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Civilek szerepe a videk féieseben
Gulyasné Kerekes Rita

Jelen tanulmany néhany civil szervezet vizsgalatagyekszik bemutatni a térbeliség hata-
sait a tarsadalmi folyamatokra, igy a civilek teeBkségére, a marketing szemiivegén keresz-
tll vizsgélva a témateriletet. Legfontosabb kérdiésk civilek célcsoportjainak, az un.
stakeholdereknek az azonositasa, majd az ezekt@zsoportokhoz illeszkédkommunika-
ciés akciok megszervezése. A kinalati mix, a kiilempetenciai az esetek tébbségében
adottak, hiszen szendesik e célok megvaldsitdsa miatt johetett 1étyenge pontként a
kommunikacid6 megszervezése jelentkezik. A tarsadmabrketing témakodreinek érintése
mellett egy empirikus kutatas — mélyinterji sorezaredményein alapulva tesz megallapi-
tasokat.

A civil szervezetek a profitorientalt szektorhoadrdd kommunikaciés kihivasokkal
talaljak szemben magukat, amelyek megoldasahobammzerényebb forrasok és sokszor a
szakértelem hianya is parosul, kildnésen elmaradosegekben. A tanulmany célja attekin-
tést és segédeszkdzt adni a civil szervezetek sz&oramunikacios aktivitasuk szervezéseé-
hez, hatékonyabba és hatasosabbé tételéhez, halizl ez vidék fejffdésében is aktivabb
szerepet jatszhassanak.

Kulcsszavak: nonprofit, civil, marketingkommuniléci

1. Bevezetés, kutatds-modszertan

A szakirodalomban — kllénésen a nyolcvanas évekbsmamos tanulmanyt tala-
lunk, melyek szocidlis, tarsadalmi kérdésekhez tajills azok kezelésének példait
mutattdk be. Ezek megoldasaban az ismert marketirgket, eszkdzoket igyekez-
ték atvinni a nem zleti tertletekre is (Piskotakt2012). Ez bizonyos esetekben jo
irAnymutato lehet, azonban nem szabad csak a Kosihbleti alapokra épitkezve,
egyszersmind korlatok kdzé szoritva értelmeznink ézladatot.
A tanulmanyt megéks feltard jelled kutatds egy kébbi kvantitativ meg-

kérdezést megalapozé mélyinterjl-sorozat eredményatatja be. A mélyinterjuk

1 Gulyasné Kerekes Rita, PhD, egyetemi docens, Miskedyetem Gazdasagtudomanyi Marketing
Intézet (Miskolc).
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alkalmaval 6 kilénbdg civil szervezet — alapitvany és egyesilet — repreEmsait
kérdeztik meg annak feltarasra, hogy:
- melyek voltak adbb motivacioik a civil szervezet létrehozataldban;
- milyen kihivasokkal talalkoznak mindennapjaik sqran
- milyen marketing, és azon belll kommunikéciés esdkét alkalmaztak ed-
digi gyakorlatuk soran;
- ezek alkalmazasaban a tudatos dontések vagy étietsegnyilvanulasok
voltak-e jellemdek;
- milyen célcsoportokat azonositanak munkajuk sdragyan kezelik ezeket.

A megkérdezettek kivalasztasa dnkényes volt, visaamintdba vétel azzal a
céllal tortént, hogy kilénbézszempontok szerint minél szélesebb spektrumot mu-
tathassunk be ezen szervezetékllgy helyi, orszagos és nemzetkdzi szervezet
egyarant bekerilt a mintaba, valamint a szdég céljaként megfogalmazott teri-
let is a konkrét céltdl a széles Kaerllet meghatarozasig terjedt.

A mélyinterjuk 2014 tavaszan kerultek lebonyoligasr

2. Civilek helye a tarsadalomi és gazdasagi térben

Magyarorszagon talan a megoldatlan problémak, tatdelmaradott gazdasagi kor-
nyezet miatt a civil szervédések szama éirévre 1o, tevékenységuk egyre inkabb
érzeteti hatasat. Ezek a szervezetek azonban ngmastpl és a tarsadalom mas
tagjaitdl szepardltan fikodnek, hanem egy bizonyos térben, egymasra éyddan
tikre hatassal tevékenykednek.
A térbeliség szamos szempontbol meghatarozza teys&gik eredményes-

ségeét, igy példaul:

- atermészeti adottsagok;

- anépesség;

- agazdasagi feltételek;

- azintézmények elhelyezkedése;

- aszomszédsag-tavolisag;

- a hatarok, gatak mind-mind segithetik, de gatadikat kibontakozéasukat.

A térbeliség pszicholdgiai és tarsadalmi mechansokban, szabalyozasi
korldtokban és a tudatos dontésekben is befolysathd az egyén, mind a csopor-
tok életét. A csaladi, munkatéarsi kapcsolatok admmmapi életben, a lakéhelyi ko-
tédés, szomszédsag tapasztalatai a térbeli kozeledgigen intenziv életfeltétele-
ket jelentenek. AktivitAsaval minden egyén haszbétlt egy térrészt, egyiddgg
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korlatozva és 6szténdzve egyéni és tarsadalmi izt altal életét (Nemes-Nagy
1998).

Az allam (6nkorméanyzatok) — vallalatok — lakoss@gomszogében a civilek
olyan szerefdlk, akik mindhdrom szegmens részére hasznos tevahgelet latnak
el:

- bizonyos feladatokat atvesznek a kbzhatalom vajlaré

- a lakossag szaméra érzékethategoldasokat adnak néhany égptobléma
megoldasara;

- a vallalatok partnereket talalhatnak bennik, hagegyre inkdbb megjelén
vallalati tarsadalmi felésségvéllalas (CSR - Corporate Social
Responsibility) kereteit kiszélesitsék, a jocsetiehkemellé a megfelélkom-
munikacidés bazist is biztositani tudjak, fuggetlegyanakkor véleményvezér
forrasbal.

A tarsadalmi marketing az elmult években talan letgggyakrabban hasznalt
széosszetétel a marketing-elméleti szakirodalomheszen a kornyezeti, éghajlati
katasztrofajelenségek, az egészséglgyi és szoe@lizet romlasa, a kbzigazgatas
miitkddési nehézségei Uj kezelési szemlélet és magaitadint kialtanak, s ilyenkor a
tarsadalmi felélsség, a tarsadalmi problémak lgyében dsleiselkedés, s annak
Osztonzése, s az azt tamogatdé marketing, kiul@nbépektusai is élérbe kerulnek
(Piskoti et al. 2012). Ezen problémak szinte miyilggre taldlunk megoldasi pro-
balkozasokat még egy ilyeniszfoldrajzi terlleten is, habar a civilek sikeragsé
széles skalan mozog.

A tarsadalmi marketing az esetek tobbségében nebdetadat, mint egy ke-
reskedelmi szituacié6 megoldasa, hiszen dsszetdszerepls, soktényeds prob-
lémakezelést igényel, ahol a marketing tobb szigkam, mint kormanyzat és 6n-
kormanyzatok, szakmai €s civil szervezetek, vadizdisok) kell 6sszhangba hozni,
integralni. A kulonbségek mellett ugyanakkor szaraasnossag is jellemzi a két
marketingteriletet:

- elengedhetetlen az tgyfél/célcsoport-orientacio;

- acsere-elmélet tovabbra isikddik;

- szikség van tudatos elemzésekre, sajatos piack#tata

- a célcsoportokat itt is sokeléien szegmentalni kell;

- az adott probléma érintettjeinek kooperéaciojargiagiikodésére van szuk-
ség, — a marketing eszkdzrendszer ismert elemeir@azhetek —, az ered-

meények mérhéek kell, hogy legyenek (Piskoti et al. 2012).
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3. Kommunik&ciés tartalom, pozicionalas

A tarsadalmi problémak kiszélesedésével vilagszérieMagyarorszagon és aiisz
kebb kdrnyezetiinkben is a civil szervezetek tomegegielenése volt tapasztalhato.
Ezek egy része egy-egyiken megfogalmazott problémakdr megoldasara dsszpon-
tosit (oktatas, kérnyezetvédelem), mig masok apaitéotizmus ebretérésével akar
tobb teruletet is zaszlojukraznek.

A tarsadalmi marketing terén — a kulonbgroblémak kezelésében — a fele-
l6s, koordindlo szervezetek esetében is két értédgtaaalternativa képzelitetl
(Gromberg 2006):

- olyan értékek keresése, mely a léhlegnagyobb nyilvanossag szamara kép-
viselhet, vagy
- specializal6das egy értékcsoportra.

Kutatasom soran mindkét szegmens néhany képjésel talalkoztam és a
problémateriilet megfogalmazasa nagyban befolyasoltamvabbi marketing és
kommunikécios kérdések megvalaszolasat.

Ezzel parhuzamosan az elméleti oldalon is megfogadaitak kritikdk, mivel
a klasszikus ,termék-megkdzelités” mar nem biztogyy kielégib valaszt ad a civi-
lek szaméara (Meffert—Bruhn 1978). Nem konnyen, s maindig egyértelriien
meghatarozhat6 termékkategoriak jottek létre, ghmalo csak a telepllésekre, egy-
hazi szolgéaltatasokra stb.

A magukat pontosabban bekategorizaldikebb teriletet meghatarozé civil
szerveddések poziciondlasa igy konnyebb, mig a széleddidart megfogalmazoé
szerveddések kozponti, ,mag-uzenetet” kell, hogy zaszltgukizzenek és csak a
célcsoport-specifikus Gzeneteknél, az egyes akajakegmozduldsokra fogalmaz-
nak meg konkrét kommunikacids tartalmakat. Ez ut@sbportnal ebfl fakad6an
sokkal nehezebb az egységes marka, a brand daéaja vizsgalt esetekben igy a
telepulés fejlesztése, a lokalpatridta érzelmelgbalyozasa voltak &b stratégiai
szinti Uzenetek, mig az élsspecializalt szervezeteknél mar konkrét taraleinek
voltak nyomon kovethék (X iskola tamogatasa, templomépitééremozditasa,
kornyezetvédelem példaul).

Egy civil szervezet legtdbbszor viselkedésvaltozgaa el”, példaul: tudas-
valtozas (informéaciobefogadassal) vagy adwialtozas.
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4. Célcsoportok

A kilonboz céllal létrejott civil szervezetek kdzos vonasagy egyéni igény ki-
elégitésére jottek létre és tevékenységuk céljadgzni. A nonbusiness szolgélta-
ték (Hilke 1989, 40. 0.) nem nyereséget akarnakedmi, hanem egyéb célokat pré-
balnak elérni, pl. kultdra terjesztése, allatokelétk, éhezés megszintetése stb., de
mindezek érdekében gyakorta bevételt kell termkl(ii abra).

E tevékenység kdzben azonositanunk kell, hogy ki&lesoportjaink, melyek
a f6bb kommunikacios tartalmak, melyek a lehetségeethet eszkdzeink, vala-
mint azt, hogy kell-e, lehet-e a kulonléozélcsoportok esetében integralt kommuni-
kaciorol beszélnink, eltérnek-e a kommunikacidsaak.

Ugyan sok szervezet esetében a forras-szerz@t & e6forrasokat, de le-
galdbb ugyan ilyen fontossagu a tAmogatott ligyé&saport felé tortéhkommu-
nikacio, valamint, mint betscélcsoport, a munkatarsak, dnkéntesek mézgge is.

Az elméleti jelled forrdsokban a szefk kiemelik, hogy nehézségek adddtak
a kereslet, a fogyaszték meghatarozasaban, aheiéa &vev nem mindig egzakt
maodon rogzithét, ha a termék-meghatarozas sem egyétiemindezek alapjan a
relevans piacok meghatarozasa, értelmezése semgysitefl (Piskoti et al. 2012).

1. AbraMunkamegosztas a tarsadalmi igények kielégitésében
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Forras: Dinya et al. (2004, 31. 0.)
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A 2. abra szemlélteti, hogy milyen sokdzigy civil szerveédés célcsoport-
jainak kore:

2. 4braA non-business marketing piaca

| Adomanyozdk | ‘Fogyasztc’nkézt‘mség|

| Onkéntes segiték I_.

: 1

| Ugyfelek |

Forras: Nagy (2012)

A kulénbd® célcsoportok esetében kozos vonas, hogy az dektet
koordin&cidja, mint un. stakeholder-menedzsmentaléon sziksége megkozelite-
nink a problémakort.

Az adoméanyozokdrét vizsgalva a forrasgjés (found raising) a civilek el-
sédleges feladata, de természetesen itt sem mindemy, magan-, vagy véllalati
partnerrel szeretne kapcsolatot |étesiteni a szetve

Az interjuk soran elhangzottakbdl kiderllt, hogyoarasgyijtés egyre nehe-
zebb feladat a civilek szamara.

Kifizetddébb a vallalatok megkeresése, hiszen a forrasdoittentraltabban
allnak rendelkezésre, de ami a marketingesek szatmémteli, az a civileknek egy-
re nagyobb feladatot jelent: a vallalati tamogatéika egyre tudatosabb, néhany
j6l meghatarozott cél koré dsszpontosul €s it elters célok azonnali elutasitasra
kerilnek. Mig koradbban a civilek megkeresésére sedliiak a vallalatok, addig
mostanra megfordult a helyzet: j6I meghatarozaditiikrt forrasokra és céltertletek-
re varnak felhasznal6t (az egyik interjualany igpdtt forrast falltetésre egy orias
vegyipari vallalat ,zold” programjan keresztil). éseanyebb mértékben, de még
mindig jelen vannak a helyi kisebb vallalatok ismapatoként, naluk azonban — a
maganemberek tAmogatadsédhoz hasonléan — a kozeeiteettség és a lokalpatridta
szalak megtalélasa lehet sikerre vezéttigyermek érdekidései kore, oktatasi in-
tézménye, vallas, lakdkdrnyezet szebbé varazslasa).
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Forrasgyjtés, mint kommunikaciés kihivas komoly felkészélist jelent a
palyazatok dlkészitésénél valamint lebonyolitasandl is, de exeldz esetekben a
megkérdezettek tobbsége professziondlis segitséteigénybe, hiszen ezek mar
meghaladtak kapacitasaikat, nem teljesités esetdig pil nagy kockazatot jelentett
volna a szamukra (sajtétajékoztatdk, projekttadialanszirozé megjelentetése).

A civil szervezetek céljai megvalosulasdnak legobdfpykihivasa az, hogy a
célcsoport 6nkéntességén alapul.ohkéntes sedik oldalarol tapasztalhato:

- az elkotelezettség csokkenése;
- egyre tdbb ,nemes ugy”;
- gyorsan Valtozo kdrnyezet.

A 2012-es OTKA kutatasban (Piskéti et al. 2012ugatok mérték az egyé-
nek tarsadalmi problémak kezelésében vald tudamegvallalasat az ilyen kérdé-
sekkel foglalkozo, kilénb@zcivil és szakmai szervezeti aktivitasban (3. abidk)
tiv tevékenységet csupan a megkérdezettek néhamglékanal mértek. (kivéve az
egyhazi szervezeteket, ahol ez 20% vdgazonosithaté a magyar lakossag koreé-
ben egy olyan — mintegy 20%-ot kifevszegmens, melynél megfogalmazdédott a tar-
sadalmi probléméak megoldasaban valé tudatos aisvitivelésének szandéka.

3. abraJelenlegi és tervezett 6nkéntes (civil) szerveagsag

Srakszeneret

Hzakmal sTerezaiel
Fogvesztoiszervereiel T

08I0 szerveze

o inatkhy tagie vagyok

Memvageok tags, de srerengk csaliakorni w Nemvagyok taain &5 newm b szerelngk oastlakorn

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

Ez a pozitiv trend azonbanéigeni instabilitast mutat. A mélyinterjuk alkal-
maval megkeresett civilek mindegyike a kezdeti (det lelkesedés elhalasardl, a
mozgodsitads egyre nehezebb feladatardl beszéltefarginden szervezetnél talal-
hat6é egy sk ,mag”, akik aktivan, ha kell, napi rendszeresstggszt vesznek a
munkaban, de a tdgabb kor, a segRapat |étszama fogyatkoz6. A mozgositasban
néhany sikertdrténetet emlitettek az interjuk soran
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- kozosségi médiumok segitségével gyorsan és kdddsagtkos mddon sikertilt
egy-egy jo cél érdekében mozditani a kozosséget;

- mas civilek 6sszefogasaval tobb mozgosité hatéskiizpevonasaval ered-
ményesebb volt néhany szervezet, akik igy a@tddiskben is szamithattak
egymas segitségére;

- a kozvetlen érintettség megtaladlasaval nemcsakrasipyijtés, hanem az on-
kéntes segdk toborzasa is konnyebb volt néhany konkrét cékelétien
(6vodas szidk segitsége, parkositas kozvetlen kézelben lakokkal);

- egy szérakoztato jellégalapitvanyi rendezvényen a civil aktivistdk cimany
got gyijtottek kovetked munkajukhoz, majd kozvetlen kapcsolatfelvétellel
toboroztak kozuluk;

- két civil szervezet is bekapcsolddott az érettsgikiteleden teljesitend
onkéntes munkaba, igy nemcsak rovidtavu, de — reeilészerint — hosszabb
tavon, a kotelezidé letdltése utan is friss 6nkéntes-bazishoz jutnak.

Alan Andreasen (2006, 25. 0.) a ,Social Marketimgthe 21st Century”
kdnyvében irja: A tarsadalmi marketingnél arrél van sz6, hogy agdt mindenki
szamara jobba tegytk, nem csak a beruhdzok vaghapitvanyi elnokék szamara”.

Ebbsl a szempontbdl az elmaradott térségek civilei sgamaldan még na-
gyobb a csébitas a gazdasagi hatrany ilyen altermgitdon valé kompenzéalasa fele,
de ezek a szervezetelbiadl ki is hullnak a térvényes keretek kdzul. Endigzinten
néhany alany beszélt olyan szervailetthol az aktivistak inkdbb a sajat, mint a kdz
céljait vették figyelembe, de ezek a szervezetakldiségik megcsorbulasaval,
vagy épp bintéfogi feleléssségre vonasuk utanigitek.

Az Ugyfelek,illetve a fogyasztok, vagyis a civil tevékenységpealeges cél-
csoportjanak vizsgalata soran ksttéggel talalkozhatunk:

- egyrészt létezik az a kor, akit nagyon nehéz bevartevékenység fokusz-
pontjaba, a kiabrandultsag, esetleges csalédask n&m kivAnnak még a
kedvezményezett kérbe sem tartozni (negativ péidakénlitette az egyik
alany, hogy az altaluk szervezett egészségnapm, egly helyen vehettek
volna igénybe a résztvék kilonbod sZiréseket az els éven alig volt
igeny);

- masrészt az elmult évtizedek kineveltek egy tanésgasegitséget elvar@ts
kikbveteb kort, akik a paternalista allammal szemben megstakdodon,
.nekem jar" felfogassal kozelitenek a civilekhedvd&asokat fogalmaznak
meg, nem véve figyelembe azt a tényt, hogy a divilekéntesen tevékeny-
kednek, igy megvan az a joguk, hogy megvalasztkemsaaguk eléiizott
célt. (Széléséges példaként az egyik interjialany elmondtay Intigtan tébb
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sikeres megmozdulason voltak tul telepulésiuk étzigh leesett hé el nem ta-
karitasat is szamon keértéKiik.)

Ez két szélsséges hozzadllas sokszor cstkkenti a civilek leltését, éfor-
dult, hogy a konkrét céltdl val6 elfordulast is@me&nyezte.

A szél$ségek kozott azonban létezik egy szegmens, akikdrehagy és el-
érhet célcsoportot jelentenek. A civil szervezetek céljmek a kdrnek a beazonosi-
tdsa, megtalalasa, majd felé bizonyos ,szolgak&tasydjtasa.

A tarsadalmi marketing status quo-ja az elmultz&gben folyamatosan ala-
kul, fejlédik, pontosabbd, kiterjesztettebbé valik, ezt sapgtobbek kdzott a fen-
tebb emlitett didk-onkéntesség intézménye is. Aatdalmi marketing probléma-
megoldasai, aktivitdsai sok szer@plsok, kilénboé kapcsolatot érintve, egyre
komplexebb, integraltabb kezelést igényelnek.

Nem véletlen, hogy egyre inkabb sajatos ,hal6zat8takeholder-
menedzsmentként jelennek meg folyamatai. A stakleihoszélesebb értelemben
minden olyan beazonosithatd csoport illetve egpdik a szervezeti célok elérését
képesek befolyasolni, vagy az altal befolyasoltalstakeholder, sikebb értelem-
ben minden olyan beazonosithatd csoport és eghkéldl a szervezet hosszu tavu
fennmaradasa fligg (Freeman—Reed 1983, 91. 0.).

A tarsadalmi marketing gyakorlataban az alabbepe stakeholderekkel ta-
lalkozhatunk:

- civil, belss — adott pl. non-profit szervezeten bellli — stakdarek, egyének;
- atérsadalmi cél, teljesitmény célzottja, tgyfelek;
- privat tAmogatok;

- kooperacios partnerek;

- szabalyoz6 szervezetek;

- d&llam, (korményzati, 6nkormanyzati szervezetek);
- szolgaltatok;

- tanacsadok;

- koordinator;

- széles nyilvanossag;

- kommunikacios csatorna, média;

- ellenfelek, ellenérdekeltek.

A fenti célcsoportok kozoétt természetesen kilodgzerepekkel talalkozunk,
pl. tdbben a tarsadalmi marketing cimzettjei, ,,@ént”, s tdbben egylttes megva-
|6sitoi, kdzrenikoddi a kittizott tarsadalmi cél, érdek elérésének, ahol vakamel
érintett sajatos koordinald, integrélé szerepetalidel, legyen az egy non-profit
szervezet, vagy akar az allam egy intézménye (Rigkal. 2012).
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A tarsadalmi marketing stakeholder menedzsmentkértlése fontos elem-
zési feladattal keZdlik, mely elemzés Iépései

- beazonositakik és milyen vonatkozasban, tartalommal, forméfsnforma-
lis kapcsolatokkal birnak az adott tarsadalmi keérgobléma vonatkozasé-
ban, smilyen szerepben;

- prioritasok meghatarozasaiszen a korlatozott &forrasok kovetkeztében a
tarsadalmi kérdések hatékony kezelése érdekébdségds leginkabb befo-
lyasold kritériumok meghatarozasa, s azok alapgdigpa kiemelt érintettek
hozzarendelése, szerepének kijel6lése;

- érintettek szegmentalasanelynek célja, hogy a rendszerezéssel megkodnnyit-
se az egyes célcsoportok kezelését, (statuszikpblitlapallas, ellene vagy
mellette van a szervezet, mennyire aktiv, passailyen a kapcsolat szoros-
saga;

- stakeholder megértése motivacidinak, elvardsainak, magatartasanak az
adott kérdéshez, szervezetekhez vald viszonyaredohesitasa.

A tarsadalmi marketing stratégigjanak, programjakiakitdsa érdekében
tehét azt kell vizsgalnunk, hogy az egyes érirkettéként érzékelik a tarsadalmi
problémékat, milyen érintettséggel birnak, milyeteléek mentén cselekednek, kik,
milyen tényedk az akadalyozok, azaz kik, milyen motivaciok adepjmilyen sze-
repet jatszanak, milyen cselekvésben érdekelteddatt kérdés kapcsan (Piskoti et
al. 2012).

5. Kommunikacios eszkodztar

A civilek szaméra is ugyanazok az eszkdzok allregikielkezésre kommunikacidjuk
kialakitasakor, mint barmely mas piaci szeéepk, ugyanakkor forrasaik az esetek
tobbségében igencsak korlatozottak.

A korlatozott forrasokbdl valé gazdélkodas, a komikéciora koltétt Forin-
tok sokszor a jotékony akciok, az eredeti cél mipudasatol vesznek el forrasokat,
igy a potlélagos befektetés és az igy elért ,hasamrlegre helyezése sokszor lelki-
ismereti kérdéseket feszeget.

A gyakorlat megismerése utan elmondhatd, hogy sguiz civilek az alabbi
kommunikéaciés lehéségekkel élnek leginkabb:

- Face to face frontvonalak: ezeknél a személyes kamik@cid, a kapcsolati
marketing kerul éitérbe, annak mifsége és mennyisége (a megvalosithato
talalkozok szama) a kritikus.
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- DM akcidk: a mélyinterju-alanyok éisorban a kdzdésségi médiumokon ke-
resztil, az SZJA 1%-anak felajanlasisdakaban alkalmazzak, illetve a ren-
dezvényeken a korabbi adomanyozok meghivasanaliéamndozas fazisa-
ban.

- A nyomtatott és (adleg helyi) elektronikus média egyes esetekben igda-
tosan alkalmazott eszkdzlég megvaldsult akciok, eseményékval utdla-
gos tajékoztatas okan, mig masok egyaltalan neek @rhelyi, vagy regiona-
lis sajtd altal nyujtott lehéségekkel sem. A nyilvanossag megteremtése mar
sokszor meghaladja a civilekégorrasait, ha nem is anyagi, de sokkal inkabb
a réforditandod iékorlatai miatt.

Kevésbé volt nyomon kovettietr szakirodalomban emlitett z6ld szam, fize-
tett vagy ingyenes hirdetések, illetve a cimlistféalmazasa, de ez véllien a kis
méret, a Sk foldrajzi lefedettségnek kdszénbet vizsgalt szervezetek életében.

Ez utobbi, a cimlista az egyik alapitvany életébgyszer felmerdlt, de a cé-
gek adatbazisbdl valo kigjtését konkrét megkeresés nem kovette.

A 2012-es OTKA kutatas eredmeényei szerint a befégaltialrdl a tarsadal-
mi kérdésekben vald tdjékozdédas kommunikacios eetkéorrasai vizsgalatanal a
legfontosabbak kdzott az elektronikus és nyomtadttlia mellett a személyes (ba-
rat, ismeés) kommunikécio, internet mellett a munkahely igyjekent, de igen ala-
csony emlitést kapott a civil szervezeti, a szakreatdezvényeken vald aktiv tgjé-
kozédas (4. abra). A klaszterelemzéssel kirajzolbétom szegmens egyike egy
alacsony informécios intenzitsa masodik csoport inkakgassziymig a harmadik
szegmengz aktiv eszkdzoket jobbadmetben részesiti

Egy-egy nagyobb akcid, mozgositasfetarakéntkonkrét kampanyradis be-
szamolt a megkérdezettek kozll két valaszadod. Edadbb egyszeri, mint folyama-
tos cselekvésre buzditottak, a részvétel megkdesssie, az esemény tartalmardl,
jellemzirél és koreografiajardl tuddsitottak.

A beszamoldk szerint az ismé&db események, rendezvények 6-el
kommunikaciojaban felhasznéltdk kordbbi tapasaiat, ebsitették, vagy epp el-
hagytak egyik-masik eszkoziket. llyen sikertortkést értékelte az egyik alapit-
vany képvisealje, amikor a masodizben megszervezett egész napdeavényikre
az el$ 6rdkban mar tébben latogattak el, miriizélévben a teljes napon ét.
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4. abraT4ajékozodasi, informacids forrasok tarsadalmi keettél és azok
megoldasarol

Tafekortald Kindhnokin

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

A kivant cselevés megismédésének maximalizalasa érdekében olyan vonzé
és megfelél alkalmakat kell biztositani, ahol
- acselekvés végrehajtasa fizikai értelemben kénny
- pozitiv érzelmi élmény kétik hozza;
- jutalmazo és megésits hatassal bir.

E harom kulcsiizenetnek mindenképpen szerepelri@kdlzenetben és biz-
tositasukhoz lehet, hogy elegéregy felkinalt ebéd, vagy épp az esemény fotdinak
kdzzététele, ahol a résztvdwtermészetesen jol kiveligtmindenki szamara.

Az ismétbdést, az Ujbdoli részvételt kivalthatja, ha a cgbesbkorabbi tapasz-
talatai kedvedek, az elvardasok szamunkra kdnnyen teljesities a raforditott
ersfeszités a kapott @yokhoz képest csekélyek.

6. Osszegzés

Jelen tanulmany keretei k6zo6tt a civil kommunikaegy sik foldrajzi terlleten és
néhany alany megfigyelésével, megkérdezésével ttegzsgalata kerilhetett sor.
Az azonban bizonyos, hogy a letsgek sok esetben még kihasznalatlanok, tudato-
sabb, jobban megtervezett kommunikacios aktivitéssivilek szamara is eredmeé-
nyesebb kdzosségi munka, igy a tarsadalom szasd@agyobb haszon lenne elér-
he®. A pozitiv példdk mintegy benchmarking-ként tottéemertetése, bemutatésa
minden résztvey szamara hasznokkal kecsegtet, hiszen ez tipikagaa tertlet,
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ahol az informaciok atadasa nemhogy csorbitandeazj@érdkat, hanem a jé\vsz0-
vetségeseit is kitermelheti ily médon maganak.
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