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Gulyasné dr. Kerekes Rita

A civil szervezetek a profitorientalt szektorhoz hasonlo kommunikdacios kihivasokkal talaljak
szemben magukat, amelyek megolddasahoz azonban szerényebb forrdasok és sokszor a
szakertelem hianya is parosul, kiilonésen elmaradott térségekben. A tanulmany a tarsadalmi
marketing témakoreinek érintése mellett egy empirikus kutatas — mélyinterju sorozat —
eredmeényein alapulva igyekszik attekintést és segédeszkozt adni a civil szervezetek szamdra
kommunikacios aktivitasuk szervezéséhez, hatékonyabba és hatasosabba tételéhez.
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1. Bevezetés, kutatas-modszertan

A szakirodalomban — kiilondsen a nyolcvanas években — szamos tanulmanyt talalunk, melyek
szocialis, tarsadalmi kérdésekhez nyultak, s azok kezelésének példait mutattdk be. Ezek
megoldasaban az ismert marketing elveket, eszkozoket igyekezték atvinni a nem iizleti
terliletekre is (Piskoti et al. 2012). Ez bizonyos esetekben jo irdnymutaté lehet, azonban nem
szabad csak a korabbi elméleti alapokra épitkezve, egyszersmind korlatok kozé szoritva
értelmezniink ezt a feladatot.

Jelen tanulmany néhany civil szervezet vizsgalatan at igyekszik bemutatni a
kommunikécios kihivasaikat, a rajuk adhato és adott valaszokat.

A tanulmanyt megel6z6 feltard jellegli kutatds egy késobbi kvantitativ megkérdezést
megalapozd mélyinterji-sorozat eredményeit mutatja be. A mélyinterjuk alkalmaval 6
kiilonb6z6 civil szervezet — alapitvany €s egyesiilet — reprezentansait kérdeztilk meg annak
feltaréasra, hogy:

— melyek voltak a fébb motivacioik a civil szervezet létrehozatalaban

— milyen kihivéasokkal taldlkoznak mindennapjaik soran

— milyen marketing, és azon belill kommunikacids eszkozoket alkalmaztak eddigi
gyakorlatuk soran, és

— ezek alkalmazasdban a tudatos dontések vagy otletszerli megnyilvanulasok voltak-e
jellemzdek.

— milyen célcsoportokat azonositanak munkajuk soran, hogyan kezelik ezeket.

A megkérdezettek kivalasztdsa onkényes volt, viszont a mintaba vétel azzal a céllal
tortént, hogy kiilonb6zé szempontok szerint minél szélesebb spektrumot mutathassunk be
ezen szervezetekbdl. gy helyi, orszagos és nemzetkozi szervezet egyarant bekeriilt a mintaba,
valamint a szervezddés céljaként megfogalmazott teriilet is a konkrét cé€ltol a széles kori
teriilet meghatarozasig terjedt.

A melyinterjuk 2014. tavaszan kertiiltek lebonyolitasra.

2. Civilek helye a tarsadalomban
Magyarorszagon talan a megoldatlan problémak, talan az elmaradott gazdasagi kornyezet
miatt a civil szervezddések szdma évrdl-évre nd, tevékenységiik egyre inkabb érzeteti hatasat.

Az allam (6nkormanyzatok) — vallalatok — lakossdg haromszdgében a civilek olyan szerepldk,
akik mindharom szegmens részére hasznos tevékenységeket latnak el:
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— bizonyos feladatokat atvesznek a kozhatalom vallarol,

— a lakossadg szamara ¢érzékelhetd megoldasokat adnak néhany égeté probléma
megoldasara,

— a vallalatok partnereket taldlhatnak benniik, hogy az egyre inkabb megjelend vallalati
tarsadalmi feleldsségvallalas (CSR — Corporate Social Responsibility) kereteit
kiszélesits€k, a jocselekedet mellé a megfeleld kommunikacios bazist is biztositani
tudjék, fiiggetlen, ugyanakkor véleményvezér forrasbol.

A tarsadalmi marketing az elmult években talan egyik leggyakrabban hasznalt
szoOsszetétel a marketing-elméleti szakirodalomban, hiszen a kornyezeti, ¢éghajlati
katasztrofajelenségek, az egészségiigyi €s szocialis helyzet romldsa, a kozigazgatds miikodési
nehézségei uj kezelési szemlélet és magatartas irant kialtanak, s ilyenkor a tarsadalmi
felelosség, a tarsadalmi problémak ligyében felelds viselkedés, s annak Osztonzése, s az azt
tamogatd marketing, kiilonbozé aspektusai is elotérbe keriilnek (Piskoti et al. 2012). Ezen
problémak szinte mindegyikére taldlunk megoldési probalkozasokat még egy ilyen sziik
foldrajzi teriileten is, habar a civilek sikeressége széles skalan mozog.

A tarsadalmi marketing az esetek tobbségében nehezebb feladat, mint egy kereskedelmi
szituacid megoldéasa, hiszen Osszetett, sokszereplds, soktényezds problémakezelést igényel,
ahol a marketing tobb szintjét (allam, mint korméanyzat és dnkormanyzatok, szakmai ¢€s civil
szervezetek, vallalkozdsok) kell Osszhangba hozni, integralni. A kiilonbségek mellett
ugyanakkor szdmos azonossag is jellemzi a két marketingtertiletet:

— elengedhetetlen az iigyfél/célcsoport-orientacio,

— acsere-elmélet tovabbra is mikodik,

— sziikség van tudatos elemzésekre, sajatos piackutatésra,

— a célcsoportokat itt is sokelemiien szegmentalni kell,
marketing eszkdzrendszer ismert elemei értelmezhetdek, - az eredmények mérhetdek
kell, hogy legyenek (Piskoti et al. 2012.).

3. Kommunikaciés tartalom, pozicionalas

A tarsadalmi problémak kiszélesedésével vilagszerte, igy Magyarorszagon és a sziikebb
kornyezetiinkben is a civil szervezetek tomeges megjelenése volt tapasztalhat6. Ezek egy
része egy-egy szliken megfogalmazott problémakor megoldasara Osszpontosit (oktatés,
kornyezetvédelem), mig masok a lokalpatriotizmus eldretdrésével akar tobb teriiletet is
zaszlojukra tliznek.

A tarsadalmi marketing terén — a kiilonb6z6 problémak kezelésében — a felelds,
koordinald szervezetek esetében is két értékstratégia alternativa képzelheté el (Gromberg
2006):

— olyan értékek keresése, mely a lehetd legnagyobb nyilvanossag szamara
képviselhetd, vagy
— specializalodas egy értékcsoportra.

Kutatdsom sordan mindkét szegmens néhany képviseldjével taldlkoztam ¢és a
problémateriilet megfogalmazasa nagyban befolyasolta a tovabbi marketing ¢és
kommunikécios kérdések megvalaszolasat.

Ezzel parhuzamosan az elméleti oldalon is megfogalmazddtak kritikak, mivel a
klasszikus ,,termék-megkdzelités” mar nem biztos, hogy kielégitd valaszt ad a civilek szadmara
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(Meffert-Bruhn 1978). Nem konnyen, s nem mindig egyértelmiien meghatarozhato
termékkategoridk jottek 1étre, gondoljunk csak a telepiilésekre, egyhazi szolgaltatasokra stb.

A magukat pontosabban bekategorizalo, szlikebb teriiletet meghatarozé civil
szervezOdések poziciondldsa igy konnyebb, mig a széles feladatkort megfogalmazéd
szervezddések kozponti, ,,mag-iizenetet” kell, hogy zaszlojukra tlizzenek és csak a célcsoport-
specifikus tlizeneteknél, az egyes akciokra, megmozduldsokra fogalmaznak meg konkrét
kommunikécids tartalmakat. Ez utobbi csoportnal ebbdl fakadéan sokkal nehezebb az
egységes marka, a brand definiadlasa, a vizsgalt esetekben igy a telepiilés fejlesztése, a
lokalpatriota érzelmek hangsulyozasa voltak a fobb stratégiai szintli iizenetek, mig az elso,
specializalt szervezeteknél mar konkrét taralmi elemek voltak nyomon kovethetok (X iskola
tamogatasa, templomépités eldremozditasa, kornyezetvédelem példaul).

Egy civil szervezet legtobbszor viselkedésvaltozatot ,,ad el”, példaul: tudéasvaltozas
(informacidbefogadassal) vagy attitiidvaltozas.

4. Célcsoportok

A kiilonbozd céllal 1étrejott civil szervezetek kdzds vonasa, hogy egyéni igény kielégitésére
jottek 1étre és tevékenységiik célja kozhasznu. A nonbusiness szolgaltatok (Hilke 1989, 40.
0.) nem nyereséget akarnak termelni, hanem egyéb célokat probalnak elérni, pl. kultura
terjesztése, allatok védelme, €hezés megsziintetése stb., de mindezek érdekében gyakorta
bevételt kell termelniiik.

1. abra Munkamegosztas a tarsadalmi igények kielégitésében
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Forrds: Dinya et al. (2004, 31. 0.)

E tevékenység kozben azonositanunk kell, hogy kik a célcsoportjaink, melyek a fobb
kommunikécios tartalmak, melyek a lehetséges bevethetd eszkozeink, valamint azt, hogy kell-
e, lehet-e a kiilonb6z6 célcsoportok esetében integralt kommunikaciorol beszélniink, eltérnek-
e a kommunikécios tartalmak.

Ugyan sok szervezet esetében a forras-szerzés feldrli az erdforrasokat, de legaldbb
ugyan ilyen fontossagl a timogatott iigy €és célcsoport felé torténd kommunikécio, valamint,
mint belsd célcsoport, a munkatarsak, onkéntesek meggydzése is.

Az elméleti jellegli forrasokban a szerzok kiemelik, hogy nehézségek adodtak a
kereslet, a fogyasztok meghatarozasdban, ahol a vevd, atvevdé nem mindig egzakt mdédon
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rogzithetd, ha a termék-meghatarozas sem egyértelmii, mindezek alapjan a relevans piacok
meghatarozasa, értelmezése sem volt egyszerti (Piskoti et al. 2012).

A 2. dbra szemlélteti, hogy milyen sokszinii egy civil szervezddés célcsoportjainak
kore:

2. dbra A non-business marketing piaca
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Forrds: Nagy (2012)

A kiilonb6z6 célcsoportok esetében kozos vonas, hogy az érintettek-koordinacidja, mint
un. stakeholder-menedzsment vonalan sziiksége megkozeliteniink a problémakort.

Az adomanyozok korét vizsgalva a forrasgytijtés (found raising) a civilek elsddleges
feladata, de természetesen itt sem mindegy, hogy magan-, vagy vallalati partnerrel szeretne
kapcsolatot 1étesiteni a szervezet.

Az interjik soran elhangzottakbol kidertilt, hogy a forrasgytijtés egyre nehezebb feladat
a civilek szamara.

Kifizetddobb a vallalatok megkeresése, hiszen a forrdsok itt koncentraltabban allnak
rendelkezésre, de ami a marketingesek szdmara oromteli, az a civileknek egyre nagyobb
feladatot jelent: a vallalati tamogataspolitika egyre tudatosabb, néhany jol meghatarozott cél
koré Osszpontosul és az ettdl eltérd célok azonnali elutasitasra keriilnek. Mig korabban a
civilek megkeresésére valaszoltak a vallalatok, addig mostanra megfordult a helyzet: jol
meghatarozott, koriilirt forrasokra és céltertiletekre varnak felhasznalot (az egyik interjiialany
igy kapott forrast faiiltetésre egy oOrias vegyipari vallalat ,,z6ld” programjan keresztiil).
Szerényebb mértékben, de még mindig jelen vannak a helyi kisebb véllalatok is
tamogatoként, naluk azonban — a maganemberek tamogatasahoz hasonldéan — a kozvetlen
érintettség €s a lokalpatridta szalak megtalalasa lehet sikerre vezethetd (gyermek érdeklddései
kore, oktatasi intézménye, vallas, lakokornyezet szebbé varazslasa).

Forrasgytijtés, mint kommunikacios kihivas komoly felkésziiltséget jelent a palyazatok
elokészitésénél valamint lebonyolitdsdndl is, de ezekben az esetekben a megkérdezettek
tobbsége professzionalis segitséget vett igénybe, hiszen ezek mar meghaladtak kapacitasaikat,
nem teljesités esetén pedig til nagy kockazatot jelentett volna a szdmukra (sajtotajékoztatok,
projekttablak, finansziroz6 megjelentetése).

A civil szervezetek céljai megvalosulasanak legnagyobb kihivasa az, hogy a célcsoport
onkéntességén alapul. Az onkéntes segitok oldalarol tapasztalhato:

— az elkotelezettség csokkenése,

— egyre tobb ,,nemes ligy”,
— gyorsan valtozo kornyezet.

253



A 2012-es OTKA kutatasban (Piskoti et al. 2012) a kutatok mérték az egyének
tarsadalmi problémak kezelésében vald tudatos szerepvallalasat az ilyen kérdésekkel
foglalkozo, kiilonbozo6 civil és szakmai szervezeti aktivitdsban. Aktiv tevékenységet csupan a
megkérdezettek néhany szazalékanal mértek. (kivéve az egyhazi szervezeteket, ahol ez 20%
volt). Beazonosithatéo a magyar lakossag korében egy olyan — mintegy 20%-ot kitevé -
szegmens, melynél megfogalmazodott a tarsadalmi probléemak megoldasaban valo tudatos
aktivitdas novelésének szandéka.

3. abra Jelenlegi ¢€s tervezett Onkéntes (civil) szervezeti tagsag
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Forras: Piskoti et al. (2012, 32. 0.)

Ez a pozitiv trend azonban idébeni instabilitast mutat. A mélyinterjuk alkalmaval
megkeresett civilek mindegyike a kezdeti lendiilet, lelkesedés elhalasarol, a mozgositas egyre
nehezebb feladatardl beszéltek. Ugyan minden szervezetnél talalhatd egy sziik ,,mag”, akik
aktivan, ha kell, napi rendszerességgel részt vesznek a munkaban, de a tagabb kor, a segitd
csapat létszama fogyatkozo. A mozgositasban néhany sikertorténetet emlitettek az interjuk
soran:

— kozosségi médiumok segitségével gyorsan €s koltségtakarékos mddon sikeriilt egy-
egy jo cél érdekében mozditani a kozdsséget.

— mas civilek Osszefogiasaval tobb mozgositd  hataskozpont bevonasaval
eredményesebb volt néhany szervezet, akik igy a késObbiekben is szamithattak
egymas segitségere.

— a kozvetlen érintettség megtalalasaval nemcsak a forrasgyiijtés, hanem az 6nkéntes
segitok toborzasa is konnyebb volt néhany konkrét cél érdekében (6vodas sziilok
segitsége, parkositas kozvetlen kozelben lakokkal, stb.).

— egy szorakoztato jellegli alapitvanyi rendezvényen a civil aktivistdk cimanyagot
gyljtottek kovetkezé munkajukhoz, majd kozvetlen kapcsolatfelvétellel toboroztak
koziiliik.

— két civil szervezet is bekapcsolodott az érettségihez kotelezden teljesitendd dnkéntes
munkdba, igy nemcsak rovidtavu, de — reményeik szerint — hosszabb tavon, a
kotelezd 1d6 letoltése utan is friss dnkéntes-bazishoz jutnak.

Alan Andreasen (2006, 25. 0.) a ,,Social Marketing in the 21¥ Century” konyvében irja:
»A tarsadalmi marketingnél arrol van szo, hogy a vilagot mindenki szamara jobba tegyiik,
nem csak a beruhazok vagy az alapitvanyi elnékok szamara ™.

Ebbdl a szempontbdl az elmaradott térségek civilei szamdra taldn még nagyobb a
csabitds a gazdasagi hatrany ilyen alternativ modon valé kompenzalasa felé, de ezek a
szervezetek idOvel ki is hullnak a térvényes keretek koziil. Emlités szinten néhany alany
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besz¢élt olyan szervezetrdl, ahol az aktivistdk inkabb a sajat, mint a kdz céljait vették
figyelembe, de ezek a szervezetek hitelességiik megcsorbuldsaval, vagy épp biintetdjogi
felelosségre vonasuk utan eltiintek.

Az iigyfelek, illetve a fogyasztok, vagyis a civil tevékenység elsddleges célcsoportjanak
vizsgalata soran kettdsséggel talalkozhatunk:

— egyrészt létezik az a kor, akit nagyon nehéz bevonni a tevékenység fokuszpontjaba, a
kidbrandultsag, esetleges csalédasok okdn nem kivannak még a kedvezményezett
korbe sem tartozni (negativ példaként emlitette az egyik alany, hogy az altaluk
szervezett egészségnapra, ahol egy helyen vehettek volna igénybe a résztvevok
kiilonboz6 sziiréseket az elsd éven alig volt igény).

— masrészt az elmult évtizedek kineveltek egy tdmogatést, segitséget elvard, sot,
kikoveteld kort, akik a paternalista dllammal szemben megszokott modon, ,,nekem
jar” felfogassal kozelitenek a civilekhez. Elvarasokat fogalmaznak meg, nem véve
figyelembe azt a tényt, hogy a civilek 6nkéntesen tevékenykednek, igy megvan az a
joguk, hogy megvalaszthassdk a maguk elé tlizott célt. (Szélsdséges példaként az
egyik interjialany elmondta, hogy miutdn tobb sikeres megmozduldson voltak til
telepiilésiik életében, a leesett ho el nem takaritasat is szamon kérték toliik).

Ez két szélséséges hozzaallas sokszor csokkenti a civilek lelkesedését, eléfordult, hogy
a konkrét céltol valo elfordulast is eredményezte.

A széls6ségek kozott azonban létezik egy szegmens, akik kelléen nagy és elérhetd
célcsoportot jelentenek. A civil szervezetek célja ennek a kornek a beazonositdsa,
megtalalasa, majd felé bizonyos ,,szolgaltatasok” nyujtasa.

A tarsadalmi marketing status quo-ja az elmult évtizedben folyamatosan alakul,
fejlédik, pontosabba, kiterjesztettebbé valik, ezt szolgalja tobbek kozott a fentebb emlitett
didk-onkéntesség intézménye is. A tdrsadalmi marketing problémamegoldésai, aktivitdsai sok
szereplot, sok, kiilonbozd kapcsolatot érintve, egyre komplexebb, integraltabb kezelést
igényelnek.

Nem véletlen, hogy egyre inkdbb sajatos ,haldzati”, stakeholder-menedzsmentként
jelennek meg folyamatai. A stakeholder szélesebb értelemben minden olyan beazonosithatd
csoport illetve egyén, akik a szervezeti célok elérését képesek befolyédsolni, vagy az altal
befolyasoltak. A stakeholder, sziikebb értelemben minden olyan beazonosithatd csoport és
egyén, akitdl a szervezet hossza tavi fennmaradasa fiigg (Freeman—Reed 1983, 91. 0.).

A tarsadalmi marketing gyakorlatdban az aldbbi jellemzd stakeholderekkel
taldlkozhatunk:

— civil, bels6é — adott pl. non-profit szervezeten beliili — stakeholderek, egyének
— atarsadalmi cél, teljesitmény célzottja, ligyfelek,
— privat tdimogatok,

— kooperacios partnerek,

— szabalyozo szervezetek,

— éallam, (kormanyzati, 6nkormanyzati szervezetek)
— szolgaltatok

— tanacsadok,

— koordinator,

— széles nyilvanossag,

— kommunikacios csatorna, média

— ellenfelek, ellenérdekeltek
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A fenti célcsoportok kozott természetesen kiillonbozd szerepekkel taldlkozunk, pl.
tobben a tarsadalmi marketing cimzettjei, ,ligyfélként”, s tobben egyiittes megvalositoi,
kozremiikodoi a kitlizott tarsadalmi cél, érdek elérésének, ahol valamely érintett sajatos
koordinald, integrald szerepet vallal fel, legyen az egy non-profit szervezet, vagy akar az
allam egy intézménye (Piskoti et al. 2012).

A tarsadalmi marketing stakeholder menedzsmentként kezelése fontos elemzési
feladattal kezd6dik, mely elemzés 1€pései:

— beazonositas, kik és milyen vonatkozasban, tartalommal, formalis és informalis
kapcsolatokkal birnak az adott tarsadalmi kérdés, probléma vonatkozasdban, s
milyen szerepben,

— prioritasok meghatarozdsa, hiszen a korlatozott erdforrdsok kovetkeztében a
tarsadalmi kérdések hatékony kezelése érdekében sziikséges leginkabb befolyasolo
kritériumok meghatarozasa, s azok alapjan pedig a kiemelt érintettek hozzarendelése,
szerepének kijelolése,

— érintettek szegmentalasa —melynek célja, hogy a rendszerezéssel megkdnnyitse az
egyes célcsoportok kezelését, (statusz, politikai alapallés, ellene vagy mellette van a
szervezet, mennyire aktiv, passziv, milyen a kapcsolat szorossaga,

— stakeholder megertése, a motivacidinak, elvardsainak, magatartdsanak az adott
kérdéshez, szervezetekhez vald viszonyanak beazonositasa.

crer

kell vizsgalnunk, hogy az egyes érintettek miként érzékelik a tarsadalmi problémakat, milyen
érintettséggel birnak, milyen értékek mentén cselekednek, kik, milyen tényezok az
akadalyozok, azaz kik, milyen motivaciok alapjan, milyen szerepet jatszanak, milyen
cselekvésben érdekeltek az adott kérdés kapcsan (Piskoti et al. 2012).

5. Kommunikacios eszkoztar

A civilek szamara is ugyanazok az eszkozok allnak rendelkezésre kommunikaciojuk
kialakitasakor mint barmely mdas piaci szereplonek, ugyanakkor forrasaik az esetek
tobbségében igencsak korlatozottak.

A korlatozott forrasokbol valé gazdalkodas, a kommunikaciora koltott Forintok sokszor
a jotekony akciok, az eredeti cél megvalosuldsatdl vesznek el forrasokat, igy a potlolagos
befektetés és az igy elért ,haszon” mérlegre helyezése sokszor lelkiismereti kérdéseket
feszeget.

A gyakorlat megismerése utan elmondhat6, hogy a vizsgalt civilek az alabbi
kommunikécios lehetdségekkel élnek leginkabb:

— face-to face frontvonalak: ezeknél a személyes kommunikacid, a kapcsolati
marketing keriil el6térbe, annak mindsége ¢és mennyisége (a megvalosithato
talalkozok szama) a kritikus.

— DM akcidk: a mélyinterju-alanyok elsdsorban a k6zosségi médiumokon keresztiil, az
SZJA 1%-anak felajanlasi idGszakaban alkalmazzdk, illetve a rendezvényeken a
korabbi adomanyozok meghivasanal, az utégondozas fazisaban.

— A nyomtatott és (a foleg helyi) elektronikus média egyes esetekben igen tudatosan
alkalmazott eszkoz, foleg megvaldsult akciok, eseményekrdl vald utdlagos
tajékoztatas okan, mig masok egyaltaldn nem élnek a helyi, vagy regionalis sajtd
altal nyujtott lehetdségekkel sem. A nyilvanossag megteremtése mar sokszor
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meghaladja a civilek eréforrdsait, ha nem is anyagi, de sokkal inkébb a raforditando
1d6korlatai miatt.

Kevésbé volt nyomon kovethetd a szakirodalomban emlitett zold szdm, fizetett vagy
ingyenes hirdetések, illetve a cimlistdk alkalmazasa, de ez vélhetdéen a kis méret, a sziik
foldrajzi lefedettségnek koszonhetd a vizsgalt szervezetek életében.

Ez utébbi, a cimlista az egyik alapitvany életében egyszer felmeriilt, de a cégek
adatbazisbol valo kigytijtését konkrét megkeresés nem kovette.

A 2012-es OTKA kutatas eredményei szerint a befogaddi oldalrdl a tarsadalmi
kérdésekben vald tajékozodas kommunikéacidos eszkozei, forrasai vizsgélatandl a
legfontosabbak kozott az elektronikus és nyomtatott média mellett a személyes (barat,
ismerds) kommunikécid, internet mellett a munkahely is megjelent, de igen alacsony emlitést
kapott a civil szervezeti, a szakmai rendezvényeken valdé aktiv tdjékozodas. A
klaszterelemzéssel kirajzolodd harom szegmens egyike egy alacsony informdacios intenzitasu,
a masodik csoport inkdbb passziv, mig a harmadik szegmens az aktiv eszkozoket jobban
elonyben részesiti.

4. abra T4ajékozddasi, informacids forrasok tarsadalmi kérdésekrdl és azok megoldasarol

Orszagoes televiziohol 418

Baratoktol, ismerdsok &l 3,85

Orszagos radidhal 3,45

Napilapokbol, Gjsagokbal
Interneten 319
Munkahelyen IEIEEEEEESSN————— 271
Hirportalokbol
Tajekoztatd kiadvanyokbol, szordlapokbo!
Iskolaban, szervezelt oktatasbol

Civil szervezelekid

Eszmecserék, forumok altal
Szakmai rendezvényekbdl, (konferencia, eldadasock) M 1 44
Politikai forumakbél, képviselsi, onkorm. fogadd orak.. s 1,36
Egyéb: CSALAD 488
1.00 200 3.00 4.00 5.00

Forras: Piskoti et al. (2012, 32. 0.)

Egy-egy nagyobb akcid, mozgositas eléfutaraként konkrét kampdanyrdl is beszamolt a
megkérdezettek koziil két valaszadd. Ezek inkabb egyszeri, mint folyamatos cselekvésre
buzditottak, a részvétel megkonnyitésére, az esemény tartalmarol, jellemzoirél és
koreografiajarol tudositottak.

A beszamolok szerint az ismétlddé események, rendezvények elé-kommunikécidjaban
felhasznaltdk korabbi tapasztalataikat, erdsitették, vagy épp elhagytdk egyik-masik
eszkoziiket. Ilyen sikertorténetként értékelte az egyik alapitvany képviseldje, amikor a
masodizben megszervezett egész napos rendezvénylikre az elsé orakban mar tobben
latogattak el, mint el6z6 évben a teljes napon at.

A kivant cselevés megismétlddésének maximalizaldsa érdekében olyan vonzd és
megfeleld alkalmakat kell biztositani, ahol

a cselekvés végrehajtasa fizikai értelemben konnyt
pozitiv érzelmi élmény kotddik hozza,
jutalmazo €s megerdsitd hatassal bir.

E harom kulcsiizenetnek mindenképpen szerepelnie kell az iizenetben ¢és
biztositdsukhoz lehet, hogy elegendd egy felkinalt ebéd, vagy €épp az esemény fotdinak
kozzététele, ahol a résztvevok természetesen jol kivehet6k mindenki szamara.
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Az ismétlddést, az 4jboli részvételt kivalthatja, ha a célcsoport korabbi tapasztalatai
kedvezoek, az elvarasok szamunkra konnyen teljesithetdek €s a raforditott erdfeszités a kapott
elényokhoz képest csekélyek.

Jelen tanulmany keretei kozott a civil kommunikacio egy sziikk foldrajzi teriileten €s
né¢hany alany megfigyelésével, megkérdezésével végzett vizsgalata keriilhetett sor. Az
azonban bizonyos, hogy a lehetéségek sok esetben még kihasznalatlanok, tudatosabb, jobban
megtervezett kommunikacios aktivitassal a civilek szamara is eredményesebb kozosségi
munka, igy a tarsadalom szdmadra is nagyobb haszon lenne elérhetd. A pozitiv példak mintegy
benchmarking-ként torténé ismertetése, bemutatasa minden résztvevd szamara hasznokkal
kecsegtet, hiszen ez tipikusan az a teriilet, ahol az informaciok atadasa nemhogy csorbitané az
¢len jarokat, hanem a jovo szovetségeseit is kitermelheti ily modon maganak.
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