TARTALOM

1. Marketing

1.1 A marketing fogalma



Mit jelent a marketing (angol eredetii fogalom)? A ,,market”= ,,piac” szobol szarmazik.
Szabad forditasban igy hangzik ,,piacra val6 bevezetés”, ,iigyletbonyolitas a piacon”.
fme néhany szakmai meghatarozas:

A marketing olyan szocialis folyamat és menedzseri eljaras,

amelynek segitségével az emberek megszerzik mindazt, ami

sziikséges szamukra, a javak termelése,

javak - javakra tortend cseréje ill. javak- pénzre torténd cseréje alapjan.

(Filip Kotler)

A marketing olyan tervezési és megvalositasi folyamat,
mely magaban foglalja az arak kialakitasat,

ill. értékesitéset. Ezen folyamattal olyan cserét elérni,
amely kielégiti a szervezeten beliili egyének igényeit is.

(Amerikai marketing egyesiilet)

A marketing olyan menedzseri eljaras,

amely lehetové teszi a fogyasztok igényeinek megismerését,
elorejelzését, ill. kielégitéset, ugy,

hogy az a szolgaltatonak megtériiljon.

(Megbizott marketing egyesiilet)

A civil szervezetek (NGO) marketingjében azonban néhany jelentds eltérés adodik:

- A civil szervezetek esetében a piacot nemcsak tiszta gazdasagi szinten
értelmezhetjiik. Létezhet az a fajta piac, ahol aru helyett szellemi termékek ill.
téritésmentes szolgaltatasok, stb. cserélnek gazdat.

- Civil szervezetek esetében a fizikai cserén (valamilyen termék kinalata, valamilyen
termék megszerzése) kiviil gyakran haszndlja a marketingjében az immaterialis
szolgaltatasok cseréjét: az Osszetartozas €rzésének erdsitése a gyengébbekkel és a
kisebbséggel, a tarsadalmi igazsdgossdg ¢érzésének elmélyitése, egészséges

¢letkdrnyezet, az értékek megdrzése, amelyek pénztdl fiiggetlenek.



- A civil szervezetek marketingje épiilhet arra, hogy a célcsoport masban latja a civil
szervezet marketingjének értelmét, mint a cégek marketingjének értelmét. A célokat,
amelyeket képvisel a civil szervezet, vonzobb, baratsagosabb képet mutat. Példaul
szolgélnak a tarsadalmi témaju oridsplakatok, a kozdsségi problémak tudatositdsara
szolgald kampanyok, vagy a természeti katasztrofak karosultjainak megsegitésére

sz010 felhivasok.

Fiiggetleniil attol, hogy a civil szervezet tudatos, vagy spontin médon alakitja

marketingjét, a megvalositasnal a kovetkez6 szempontokat veszi figyelembe:

meghatarozza a célcsoportot, akinek az érdekében dolgozik és meghatirozza az
adomanyozok (donor) csoportjat
- kialakitja programjait, szolgéltatasait
- a célcsoport megszolitasdra az informalast, a rekldmot és mas propagécios
modszereket hasznal
- programjait, ill. szolgaltatasait a végso felhasznalohoz ,,juttatja el”
- gyakran megszabja szolgaltatasainak arait (a felhasznaloknak, de ,arat” szab a
tamogatok és adomanyozok felé is)
Masképpen fogalmazva a marketing egy tevékenységekkel teli csomag, amelynek
segitségével a civil szervezet cserefolyamat utjan megvalodsitja a kiildetését. Leszlkitve a
marketing szoén gyakran rekladmot értiink (a web oldalakon, a sajtoban, a kiallitasokon, a

konferenciakon...)

1.2 Piackutatas

A marketing piackutatas feladata, hogy segitsen a civil szervezeteknek helyesen és
idoben meghatarozni programjai, szolgaltatasai, termékei kinalatat a célcsoport
szamara. A kutatas célul tlizheti ki

1) a piaci helyzetelemzést (pl. melyik célcsoport esetében sziikséges nagyobb mértékii
tarsadalmi szolgaltatés), vagy

2) milyen okok vezettek az adott piaci helyzet kialakulasahoz (allapotfelmérés),
Osszefiiggések keresése, fiiggdségek és kapcsolatok (pl. miért kevésbé hatékony az adott
program a munkahelyek ndvelése szempontjabol, mint a masik), vagy

3) megprobalni meghatirozni a jovobeli fejlodést (elorejelzés) a fejlodési iranyvonalak

szerint (pl. milyen programtipusok sziikségesek, ha az egyhazak kozotti fesziiltség novekszik)



Tehat a marketingkutatés a kovetkezd kérdésekre probal valaszt talalni:
- milyen szolgaltatasokat, programokat, termékeket kinalunk?
- kiknek?
- mekkora a feltételezhetd kereslet?
Hasznalhatunk kvantitativ (mennyiségi) eljarasokat (pl. kérdéivek, megfigyelések, kisérletek),

vagy kvalitativ (mindségi) eljarasokat (pl. egyéni €s csoportos beszélgetések).

Piacszegmentalas, a célcsoport meghatarozasa
Akar a cégek, akar a civil szervezetek szempontjabdl vizsgéljuk, a piac dnmagaban tag
fogalom. A marketing magaban foglalja a piac kisebb részekre- ,,szegmensekre” valo
bontasat, amelyekkel aztdn konkrétan tudunk foglalkozni. A szegmentédlds segit a civil
szervezeteknek a célcsoport megkiilonbdztetésében a programjaik megvalositdsa és az
adomanygyiijtés (fundraising) szempontjabol. Az egyes célcsoportok homogének, hasonld
viszonyban a programmal, a szolgaltatassal, a felhasznalasi tulajdonsaggal, az arral, a célba
juttatds modjaval, a propagalassal stb. Célcsoportoknak nevezziik a marketing szempontjabol
azokat a csoportokat:

- amelyek az egyes marketing akciokra hasonléan reagalnak

- amelyek elérhetdek a hozzaférheté kommunikécids eszkdzokkel
Egy olyan civil szervezet esetében, amelyik a koérnyezetvédelemmel foglalkozik, lehetséges
célcsoport lehet pl.: fiatal dnkéntesek, akik bekapcsoldodnak a kornyezetvédelmi projektekbe;
kornyezetvédelmi szakemberek; Onkorményzatok; stb. Az itt felsorolt csoportok
mindegyikének van kiildetése, sajat kommunikacidos modszere, vannak elvarasai az adott civil

szervezettel szemben, ahogyan a civil szervezetnek is az adott célcsoporttal szemben.

A civil szervezet marketingjére épiilé kapcsolatrendszer fazisai

Ha a marketing f6 eleme a csere, akkor mindkét fél bizonyos elvarasokkal, igényekkel 1€p be
a cserefolyamatba. A folyamat elsd 1épése meghatiarozni az igényeket, sziikségleteket
(milyenek a ti sziikségleteitek, mi a sajatossdga)? Ezutdn kovetkezik az informacidgytijtés
azokrol a lehetséges partnerekrél, akik az adott igényt, sziikségletet k tudnak elégiteni, vagyis,
kapcsolatfelvétel utjan meghatarozni a sziikséglet sajatossagait (mit, milyen mennyiségben)?
Ha a civil szervezet sajat  tevékenységének  finanszirozdsa  érdekében
szolgéltatasokat/termékeket kinal eladasra, a szervezet vasarléi a konkurencia altal kinalt

helyettesitd termékeket is figyelembe veszi a vasarlasi dontés soran. Ha a szervezet



marketingje sikeres, megegyeznek a szerzddd felek a szerzddés feltételeirdl, megkotik a
szerz6dést, a szervezet megkapja a tdmogatast (vagy létrejon a véasarlds). A marketing

kapcsolatrendszer utolso fazisaban kiértékelés torténik a donor felé (visszacsatolas).

1.3 Marketing Mix:4P

A marketing folyamat egyszerlibb kezelése érdekében az angol nyelv Iétrehozott egy roviditett
format- 4P — ,,a marketing mix” f6 elemeinek a megnevezésére, melyek nélkiil egyetlen

marketing folyamat sem teljes.

A 4P:

1) a termék/szolgaltatds/program/szellemi termék meghatarozasa (angolul: Product)
2) armeghatéarozas (angolul: Price)

3) reklam (angolul: Promotion)

4) a termék/szolgaltatas/program/szellemi termék célba juttatdsa (angolul: Place)

Némely esetben taldlkozhatunk az ,,5P” elnevezéssel, ahol az 6todik P a fogyasztokat

(angolul: People) jelenti, akik szintén részt vesznek a marketing folyamataban.

1.4 A kindlat meghatarozasa: szolgaltatas/termék/program/szellemi termék

A gazdalkodasi céllal létrehozott cég termékeit, szolgaltatasait bizonyos ellenszolgaltatas ill.
anyagi szolgaltatas ellenében kinalja, ugy, hogy a sajat befektetése, a beszallitokkal és
hivatalokkal szembeni kotelezettsége megtériiljon, ezen kiviil pedig fejlédjon. Egy cég
célcsoportja a fizetd fogyasztok, akiket a sajat marketingjében sziikkebb vasarloi csoportokra

oszt fel.

Ilyen értelmezésben a civil szervezet marketingje szertedgazdbb, mert a cserefolyamatban
nemcsak pénz- termék/szolgaltatas cseréje torténhet, ezért figyelme nem elsdsorban a fizetd
fogyasztok felé iranyul. A civil szervezet marketingjének targya lehet programok, értékek
kozvetitése. Ebben a helyzetben olyan cserérdl van sz6, ahol a civil szervezet lehetdséget
kinal a projektekbe vald bekapcsolodasra onkéntes vagy anyagi formaban. A masik fél a csere

soran nem anyagi haszonra tesz szert.



Akarmi is legyen a sikeres marketing targya, vannak jellemz6 jegyei:
- felkelti a vevo figyelmét
- van benne valami atraktiv, a masik fél szamara értékelt, értékes

- kielégiti a fogyasztd/adoméanyozo6/Onkéntes/célcsoport igényeit, elvardsait

Hosszl tavon csak a kiilonleges, egyediilallo termékek/szolgéltatasok/programok maradnak
értékalloak (pl. értékes miivészi alkotasok, kozkedvelt élelmiszerek, Kofola, vagy Coca- Cola
iditditalok). A legtobb terméknek/szolgaltatasnak/programnak azonban van élettartama a

kialakitasatol kezdve addig, mig egy masik termék/modell fel nem cseréli

A termék/szolgaltatas/program élettartama

1. A piacra bevezetés fazisa: e fazist a kialakitasra, reklamra, a piacra, valo bevezetésre
forditott magas koltségek jellemzik. A konkurencia kinalatdval szemben a
fogyasztokat a vonzdsag, innovacio, eladasdsztonzés, vagy arak tényezdivel lehet
meggyOzni. A civil szervezet ebben a fazisban tobb valtozatot tesztelhet. A magas
ujdonsagtartalmu termékek esetében altaldban magas fogyasztdi arat szabnak meg
foként azon fogyasztok szamara, akik keresik az wjdonsagokat (angolul: ,early
adopters”).

2. A Kereslet/kinalat iranti novekedés fazisa: a reklam hatékonysaga novekszik,
er6sodik a termék/szolgaltatds/program iranti kereslet, a magas Ujdonsagtartalmi
termékek arait mérsékelhetik, hogy ezzel a fogyasztok szélesebb kdrében is elérhetd
legyen.

3. Az érettség fazisa: a fO6 hangsuly a termék/szolgaltatds ¢élettartamanak
meghosszabbitdsan van

a. apiac Uj szegmenseinek bevonasaval
b. atermék/szolgaltatds modositasaval
c. erdteljesebb tdmogatassal
4. A hanyatlas fazisa: a termék/szolgaltatas/program érdektelenné valik, jelentds reklam

hianyéaban a fogyasztok elvesztik érdeklddésiiket

1.5 Armeghatarozas



Az ar az-az ellenérték, amit a civil szervezet elvar a marketing kindlata ellenében. Az arak

meghatarozasanal kulcskérdés, milyen jellegli cserefolyamatba 1€p a civil szervezet.

Ha az adoményozodval torténd kapcsolatrdl beszéliink, akkor az ,arat” a kiilonbdzd szintii
projekttdmogatasok jelentik (f6 tdmogatd, arany/eziist/bronz fokozati tdmogatok). Ilyen
estben a marketing erdsen 0sszefiigg az adoméanygytjtéssel (fundraising), mikozben a kinalat
marketing eleme a partner/tamogatd lattatdsa, pl. koncertek és egyéb jotékonysagi akciok

esetében a partner/tamogaté meghivasa.

Az intézményi tAmogatd esetében az ,,arat” a tAmogatas mértéke jelenti. A tAmogatd itt nincs
abban a helyzetben, hogy a projektet megrendelje (és hangsulyt fektethessen a legkisebb
»arra” a megvalositasnal.), hanem tisztaban kell lennie sajat koltségvetése korlataival és

tamogatasi programjai feltételrendszerével.

Az egyik teriilet ahol a civil szervezet a marketingjén beliil drakkal dolgozik, az a tagsaga
épitésénél fordul eld. A tagsag kiilonbozo szintje, kiilonbozod tagsagi dijakat feltételez, de

szlikséges differencialni, mit kindl a szervezet a marketingjében sajat tagjai szdmara.

A termék/szolgaltatas eladasa esetén az ar meghatarozasa a fizetd fogyaszto felé gazdasagi
sikon torténik. Hogy az adott termék/szolgaltatds értékesitddik-e egy bizonyos aron, tobb
tényez0 befolyasolja:
- milyen mas valasztasi lehetdsége van a fogyasztonak az adott mindségben? (pl. a
helyi recept alapjan késziilt, gazdasagi kiad6 altal terjesztett, nagy mennyiségben
kiadott konyv olcsobb lehet, mint a civil szervezet altal kiadott, regionalis fejlodést
szolgélo kiadvény)
- a termék egyedisége, amiért a fogyasztok hajlandoak tobbet fizetni (pl. az UNICEF
karacsonyi képeslapjai egyedibbek a piacon, ezért a fogyasztok a magasabb ar ellenére
elényben részesitik a hagyomanyos képeslapokkal szemben)
- milyen az adott termék/szolgaltatas iranti kereslet 6sszehasonlitva a kindlattal? (pl. a

think tank szervezet elemzéseinek magasabb lesz az ara, ha a piacon hasonlé mindségii



elemzéseket nyujtd szervezet nincs és magas az érdeklddés a think tank szervezet
szolgaltatasai irant)

- milyen volt a termék/szolgaltatas eldallitasi ara? (tekintet nélkiil arra, hogy a civil
szervezetnek kevés befektetésre volt sziiksége a termék eldallitasara, még igy is joval
dragébb lehet 6sszehasonlitva a Kinabol vagy Indiabol behozott termékekkel)

- mekkora a termék/szolgaltatas értéke a fogyaszté szemében (pl. a kedvelt civil
szervezet altal rendezett taborozasbol kapott poldo messze értékesebb lesz az eldallitas
koltségénél)

- van-e a terméknek/szolgaltatdsnak ismert méarkaneve? (pl. cserkészmozgalom jele)

A civil szervezet konnyen abban a helyzetben taldlhatja magat, hogy termékére/szolgaltatadsara
»igazsadgos” arat kell, hogy talaljon. Az ar nagysaga etikailag fontos, ugyhogy helyénval6 az
igyekezet az ennek megfeleld ar kialakitasara, még a lehetséges ellenérvek dacara is. Ez az
ellenérv pedig nem mas, minthogy az arat a piac alakitja és a piac igazsagossdga nagyon
relativ. A meghatdrozott 4r ugyanis nemcsak a szervezet bevételeire van hatdssal, hanem a

szervezet jo hirére is, amely a késdbbi adomanyszerzést is befolyasolja.

Ha a civil szervezet jo marketinggel gyors nyereséghez jut terméke/szolgéltatasa értékébdl,
konnyen ahhoz vezethet, hogy az eredeti kiildetése helyett a hangstly a pénzszerzés felé
tolodik el. Egyre tobb tevékenységet kezd el folytatni, melynek célja a tulélés és a fizetések
hogy pénzt gylijtson a sajat tevékenységeinek megvalositdsara ill. csak a pénzért hajlandd

tevékenységek megvalositasara.

A civil szervezet esetében a marketingstratégia szempontjabol az arak meghatdrozasanal

néhany sajatossag adodik a cégekkel dsszehasonlitva:

- A civil szervezetek tobbségében kisebbek a kiadasok az emberi eréforrasokra (atlagban, a

civil szektorban a fizetés kevesebb, mint az iizleti vilagban).

- Az alapmiikodési koltségeket a civil szervezetek gyakran a tAmogatok hozzajarulasaibol, az

1%-bdl, ill. egyéb grantokbdl tudjak fizetni.



- A V4-ek orszagai kozil némelyekben a civil szervezetek jovedelmi addkedvezményt

¢lveznek.

- A civil szervezet feltételezi, hogy a kindlt szolgaltatds nemcsak az ar alapjan, hanem a
hozzdadott forgalmi értékkel egyiitt keriil értékesitésre (szocidlis aspektus), valamely
kornyezetbarat termékért-, amelyeket allatokon nem teszteltek, genetikailag nem manipulalt,

nem gyerekek altal gyartott- a fogyasztok hajlandéak tobbet fizetni, stb.

- Bizonyos esetekben a civil szervezet albeszallitok szolgaltatasait megszerezheti
kedvezményesen, a masrészt, viszont a nagy cégekkel ellentétben nem jut olyan
kedvezményekhez, mint mennyiséghez kapcsoloddo arkedvezmény, vagy Dbefektetés

csokkentésének lehetdsége nagy mennyiségben gyartas esetén (,,economies of scale”).

- Az atlagon feliili tervezett arak a szervezet f0 motivaltsagat kérddjelezhetik meg (tényleg
azért 1étezik a szervezet, hogy kiildetését teljesitse, vagy csak non-profit voltat hasznalja ki

arra, hogy a konkurenciaval szemben eldnyt szerezzen, és ez éltal tegyen szert haszonra).
- Az atlagon aluli arak ugyanakkor megkérddjelezhetik a vart mindséget, a konkurenciaban

olyan érzetet kelthet, hogy a tdmogatas segitségével nem fair arelényhoz jut.

Az ar meghatdrozdsa a marketing mixben inkdbb mivészet, mint tudomany. A
termék/szolgaltatas pénzbeli ellenértéke a bevételeknek csupan az egyetlen forrdsa és nem

kell, hogy veszélyeztesse az adomanygytijtésbol szarmazo bevételeket.

1.6 A reklamstratégia kivalasztasa

A civil szervezet kiildetésének, programjainak, termékeinek, szolgéltatisainak a rekldmja

kiilonb6z6 célokat szolgal:



- Felhivni a tarsadalom/kornyezet figyelmét az esetleges problémakra

- A név koztudatba épiilését (szervezet vagy program/projekt)

- Tamogatdk megnyerése, megszerzése (adomanyozok, onkéntesek)

- A felek érdekeltségének erdsitése (,,stakeholder”) az adott téma irant

- Novelni a bevételeket a fizetd fogyasztoknak vald eladasbol

Ahhoz, hogy a reklam hatésos legyen, a kdvetkezd kérdésekre kell véalaszolnia:

- Milyen az arculata jelenleg a szervezetiinknek? Milyenek a programjaink? Mirdl

vagyunk felismerhetOk az emberek szamadra, ¢s mi a véleményiik rélunk?

- Hogyan viszonyulunk a tamogatoinkhoz/fogyasztoinkhoz? Meg vagyunk

gy0zddve arrdl, hogy masokat meg tudunk nyerni magunknak?

- Célnak tlizziik ki az informalast? (informacids reklam) Vagy a meggydzést?
(meggy0dzésre ¢épild reklam) Vagy magunkat/programjainkat/termékeinket

megtartani masok emlékezetében? (emlékeztetd reklam)

- Ki a reklamunk célcsoportja?

- Milyen reklamformak a legmegfelelébbek a célcsoportunk megszolitasara, ill. a
céljaink elérésére? Sajtd. Radid, internet, oOriasplakat, televizi6? Orszagos vagy
regionalis? Vagy kozvetett rekldm, amit az elégedett fogyasztok/adomanyozok

terjesztenek.

Az ¢élénkiild szofisztikus piac fogyasztoi/adomanyozok egyre inkabb elvarjdk a
professzionalis reklamot: vilagos és foleg tomor és gyorsan kozolt kiildetést, a hibatlan

vizualis kidolgozast, oOtletgazdagsagot, viccet, ismétlodéseket a jobb megjegyezhetdség
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érdekében, stb. A civil szervezetek ezért gyakran elOnyben részesitik a professzionalis
reklamiigynokségekkel valo egyiittmikodést a lehetéségekhez mérten alacsonyabb arakon

(szponzoralas), vagy téritésmentesen.

A szervezet médiaban valdé bemutatasa inkabb az adomanygytijtés szempontjabdl hasznos ¢€s
fontos, mint egy termék/szolgaltatds értékesitésének szempontja. A civil szervezet

kiildetésének egyediségét leginkabb kozhasznu kiildetése jelenti.

Ha a szervezet a bevételeit Onfinanszirozassal gyarapitja, az eladas dsztonzésére a kdvetkezo
eszkozok allnak a rendelkezésére:

- kuponok és certifikatok

- ingyen mintakészletek

- kedvezmények

- nyereményakciok a fogyasztok részére

- ajandékok

- kiallitasra szant termékek, berendezések

- kiallitasok és borzék

1.7 Elosztas: A szolgaltatas/termék/szellemi termék célba juttatasa

A marketinghez tartozik a szolgaltatasok/termékek fogyasztokhoz valéd eljuttatasa. Nézzik,

mitdl fligg az elosztas a gazdasagi szektorban:

- a termék tipusatol (egy szoftvert letdlthetiink egy web oldalrol, egy hiitészekrényt a

fogyasztonak kell elszallitania, vagy a kereskeddé hazhoz szallitja)

- a vasarolt termék aratol (a fogyasztdé megnyerése érdekében egyes cégek hazhoz

szallitjak a vasarolt terméket)
- az elosztérendszer resztvevoinek szamatdl (mig a pizzat a pizzéridban a fogyasztd

kozvetleniil a termel6tdl vasarolja meg, addig egy japan autdalkatrészeket gyartd tizem

termékei tobb kereskeddn keresztiil jut el a fogyasztohoz)
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A civil szervezetek csak ritkdn hasznéljdk a hagyoményos elosztdsi csatornakat (nagy,- és
kiskereskedések), €és szinte egyaltalan a multi-level marketinget. A szolgaltatas/termék célba

juttatasa a szervezet esetében személyesen ill. postai uton torténik.

A célba juttatds modja néha eldrejelzi, milyen lesz a termék/szolgaltatas fogadtatdsa. Ha egy
éves jelentést a szervezet életében érdekelt felek (tamogatok, partnerek) csak a web oldalon
szoveges formaban tudjdk elérni, nem lesz akkora hatasa, ill. nem kelti fel az érdeklddést
annyira, mint ha ugyanezt az anyagot szinesen, grafikonokkal kiegészitve, postai Uiton kapja
kézhez az érdekelt. A hatranyos helyzetli emberek integracids gondolatainak ,,célba juttatasa”
hatasosabb lesz, ha megmutatunk a tamogatoknak védett mithelyeket, mint ha arrol beszéliink,

hogy a 10 évvel ezeldtti alakulastol kezdve mit tettiink az érdekiikben.

Specidlis célba juttatdsi csatorndk a civil szervezet esetében lehetnek a kiilonbdzd borzék,
konferenciak, vagy sajat utcai kezdeményezések. Ilyen utcai kezdeményezésként indult
Szlovéakidban a ,,sarga narcisz”, amely a rdk elleni harcra, ill. a rdkkutatdsok tdmogatasara

hivja fel a figyelmet, és amely immar 10 éves tavaszi hagyomanyra tekint vissza.

2. PUBLIC RELATIONS

A nyilvanossaggal valo kapcsolat (ang. ,,public relations™), az egyik f6 pillér a civil szervezet
¢letében. Anglidban ,,kozjotékonysagnak™ (public charities) is nevezik, ezzel érzékeltetve a
felelosségérzetet a kozosség irant, ill. a nyilvanossag ellendrzési lehetdségét a szervezetek
munkajaban. Erthetd tehat, hogy a felel6sségérzet (az atlathatosag, kommunikacid formaiban
megnyilvanulva) kulcsfontossagt a civil szervezetek kozhasznl tevékenysége szempontjabol.
A nyilvanossag,a sz6 tdgabb értelmében- konkrétabban a ,,sziikebben érdekelt nyilvanossag’-
hatast gyakorol az anyagi stabilitasra is, foként a kiilonb6zo gytjtéseknél (jotékonysagi, éves,
2%, stb.). A nyilvanossaggal valo kapcsolat Osszefligg a civil szervezet legfobb
gazdagsagéaval- vagyis, a johirével — ami noveli az adoméanyozok, onkéntesek és a tobbi

érdekelt szandékat abban, hogy a szervezet mellé alljon.

A nyilvanossaggal vald kapcsolat nem egy statikus termék, hanem egy dinamikus folyamat.
Erdsithetd, épithetd, hanyagolhatd, vagy esetleg tonkretehetd. Nem lehet csak ugy
»~megrendelni” mint valamely mdas szolgaltatast, vagy terméket. Tekintet nélkiil arra, hogy a

kapcsolat a nyilvanossaggal milyen mértékben céltudatos ill. iranyitott, attol a kapcsolat még
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létezik. Létezik abban, ahogy a szervezet dolgozéi bemutatkoznak egy telefonbeszélgetés
soran, milyen gyorsan reagalnak egy e-mail ilizenetre, de a grammatikai hibakkal teli, vagy

ellenkezodleg, tisztan, érthetden megfogalmazott anyagok altal is.

A PR ill. a Public Relations néha a kommunikécios eszk6zok tarhazat is jelenti. A PR csomag
elemeihez tartoznak a kommunikdci6 modjai, és a szervezet bemutatisa és lattatdsa a
kiilvilagnak: személyes talalkozokon, az elektronikus médiaban, a sajat €és mas szervezetek

nyomtatott sajtétermékein keresztiil.

2.1 A PR elemei

Attol fliggden, hogy a civil szervezet szamdra mennyire fontos a nyilvdnossaggal vald
kapcsolat ill. milyen eszkozoket hasznal fel a céliranyos PR, a kovetkezd elemeket

tartalmazhatja:

Egyediség a szervezet kiildetésében

Ha a kiils6 kommunikécionak ,.kdnnyen olvashatonak™, érthetonek kell lennie,
akkor a szervezetbdl kidramlo ,,belsd hangnak™ legalabb alapjaiban 6sszhangban
kell lennie ezzel. Ha pl. a szervezet tagjainak egy része helyi ifjusagi tarsulasként
mutatja be a szervezetet, a vezetdjilk viszont szlovékiai vagy nemzetkdzi
tevékenységeiket hangsulyozza- kiilonos tekintettel a kisebbségekre- akkor a
kiilvilag szamara kozvetitett kép nem tiszta, nem egyértelmii. Ha egy alapitvany
ugy lattatja magat a médidban, mint a kornyezetvédelmi projektek tdmogatdja, a
valosdgban viszont felel6tleniil viselkedik az életkornyezettel szemben,
kételkedhetiink a szervezet értékeiben és megkérddjelezheté az identitdsa. A
kiildetés és az identitds Osszhangjat bels6 kommunikacioval érhetjiik el (pl. egy

stratégiai tervezésnél).

Egységesség a kommunikacioban

Egy angol mondas értelmében ,,medium is the nessage” (szabad forditasban ,,az

iizenet igazi értelme abban rejlik, ahogyan atadjuk”) nem csak az a fontos, hogy

mit kozol a szervezet (céltudatosan vagy anélkiil), hanem az is, hogyan kozli. Az e-
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mailek valasz nélkiil hagyasa, vagy a nem frissitett web oldal nagyobb hatéssal van
a nyilvanossagra, mint a szervezet éves jelentésében tett nyilatkozat a szervezet

atlathatosagarol.

A szervezet lattatasa

A szervezet a kifelé¢ kozvetitett ,,0nkép™ altal tudja leginkabb megkiilonboztetni
magat a tobbi szervezettdl. A vizudlis észlelés az emberekben annyira erds, hogy
né¢hany elembdl képes azonositani egyes markajegyeket, termékek tipusait, akar a
civil szervezetek esetében is. Egy kereskedelmi marka kiépitésénél a kozvetiteni
kivant ,,kép” annyira fontos, hogy a kozvetités szabalyait néhany szaz oldalban
tudjak csak Osszefoglalni, amely tartalmazza tobbek kozott az elfogadhato
szineket, logo tipusokat, ezek elhelyezésének modjait, kombinacidjat és a
nyilvanossag elé terjesztett nyomtatott ¢és elektronikus anyagokban valo

felhasznalasat.

A civil szervezetek nyilvanossaggal vald kapcsolata konnyebben megdrizhetd, ha
régebbrél megmaradt egy ra jellemzo jegy valamilyen logd formajaban, tipikus
szinekkel. Az adomanyozok, ill. a magukat megnevezni nem kivan6d tamogatok
szervezeteinek is vannak ilyen régota kialakitott jegyei, mely altal konnyebb a

veliik valo kommunikacid épitése.

Ha a civil szervezet nem képes, vagy nem akar igényes dizajn stratégiai
kézikonyvet létrehozni (a logdtipus, szin és mas vizudlis elemek szempontjai
alapjan, amelyek jellemzdéek a szervezetre), a sajat dolgozoi szamdra készithet
sémakat, melyek alapul szolgalnak a nyilvanossaggal valoé kapcsolat soran (pl.
fejléces papir, névjegykartya, jelentések a tamogatd szamara, stb.). Természetesen
barati kapcsolatok egy szakmai céggel (reklamiigynokség, PR {igynokség,
nyomda, grafikai stadid, stb.) jobb eredményeket hozhat olcsdbban.

A leggyakoribb elektronikus és nyomtatott vizualis PR elemek: web oldal, éves
jelentés, sajtohirek, tévés beszélgetések, radid €s a periodikusan megjelend lapok.
Mindegyiknek megvan a maga sajatossaga- pl. egy web lap vizualis

megjelenésének a gyors orientacid lehetoségét kell szolgalnia. A nyomtatott
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hiranyagok esetében a tartalmi szempontok a fontosabbak, az, hogy a szdveg

kezdetén valaszt kaphassunk a kdvetkezo kérdésekre: ki? mit? hogyan? miért?

Kommunikacio a médiaval

A médiaval valé kommunikaci6 nem a nyilvanossaggal valé kommunikaciot
jelenti. Az eldbbinek az eredménye az olvasok/nézdék/hallgatok informalésa, de
bizonyos szabalyok szerint- eltérden attol, amikor a civil szervezet kozvetleniil a
nyilvanossaggal kommunikal pl. egy borzén a szervezet informacids satranal, vagy

konferencian valo részvételen.

A megfeleld tartalmat és a kommunikacido modjat természetesen maguk a médiak
valasztjak ki a sajat célcsoportjuk szamdra. Maguk dontenek a terjedelemrdl, a
Htalalasrol”, a hirek, riportok megformalasarol és az egyéb médiaban vald

megjelenési formakrol.

A kommunikacid, a nyilvanossaggal valo kapcsolatépitésnél (PR) a civil szervezet
szemsz0gébdl nézve nem mindig felel meg a konnyen emészthetdség, vagy a
szorakoztatas feltételeinek. Egy adott projekt lattatdsa a ,fizetett reklam”
kategoridba eshet, ha az adott médium nem hivatalos medialis partnere az adott

projektnek.

A szervezet tevékenységeinek bemutatasanal, ha néhany alapszabalyt betartunk, a
média szamara sokkal érdekesebb hiranyaggal szolgalhatunk, mint mas konkurens
hiranyagok. Tények kiemelése, idézetek ¢és szamadatok hasznélata, emberi sorsok
bemutatasa és az ezzel vald azonossagtudat elmélyitése az olvasokban/nézékben-
néhany figyelemfelkeltd, bemutatd szempont a médidban. A tOmorség,
parhuzamok hasznélata, példak, grafikonok és az érdekelt felek (stakeholderek)

nyilatkozatai szintén segithetnek.

PR szervezési szabalyok

A civil szervezeteknek nincs kiilon kinevezett szovivdjlik, viszont megbizhatnak a

PR munka ellatasaval egy konkrét személyt, amelyik esetleg mas projektekért is
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felelds. Belsd szabalyzatot is érvényesithetnek a nyilvanossaggal valo
kommunikéci6é soran, amely minden dolgozéra egyarant vonatkozik. Pl. szabaly
lehet az, hogy néhany informécio kdzzététele csak a vezetés engedélyével lehet (pl.
koltségvetés, a jovOre vonatkozo koltségvetési tervek, lehetséges partnerek nevei a

hivatalos partnerség megkdtése elott, stb.
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