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A nonprofit és forprofit szervezetek egyiittmiikodési
lehetdségei

Csovcsics Andrea

Az elmult évtizedekben a nonprofit tevékenységet folytato szervezetek rendkiviili eléretorése
figyelhetd meg. Tanulmdanyomban az emlitett szektorban bekdvetkezd valtozasokkal, a
megfigyelhetd  fejlodéssel,  foglalkozom, illetve az ezekhez kapcsolodo
marketingtevékenységek  feltérképezésével. Az Eurdpai Unio adltal is tobbszérésen
hangsuilyozott érvelés szerint a jelenkor felvilagosult vallalatanak kornyezettudatosan és a
tarsadalomert felelosséget vallalva kell mitkodnie, ez a felelosségvallalas pedig sziikséges és
kételezé elemként jelenik meg a vallaltok igen nagy hanyadandl, igy a tarsadalomért tett
megmozduldsokat protezsalo tevékenységek szama egyre névekvo tendenciat mutat. Célom,
hogy bemutatassam az igen sok egyediséggel rendelkezé szektorban eldfordulo
tevékenységekhez kapcsolodo marketing megnyilvanuldsokat, ugyanis a kereskedelmi
marketingtél részben eltéréen a nonprofit marketing elsédleges célkitiizése kozott a
tarsadalmi, kézdsségi sziikségletek, valamint érdekek tamogatdsa szerepel. Munkdam soran
bemutatdsra keriil egy példa arra, amikor a nonprofit és a forprofit szféra talilkoznak
egymassal.

Kulcsszavak:  nonbusiness marketing, tigymarketing, forprofit, nonprofit, (RED),
(PRODUCT)RED

1. Bevezetés

Egy vallalat egyre tobb modszer segitségével tudja kommunikalni tarsadalmilag
felelds magatartasat a kiilvilag felé, hiszen mar nem kizardlag pénziigyi teljesitésiik
alapjan keriilnek besorolasra a vallalatok, hanem a nem financialis magatartasuk
szerint is. A szocialis, a koryezetvédelmi intézkedéseik és egyéb tarsadalmilag
felelds megmozdulasaik alapjan vald rangsorolasa a vallalatok megitélésének ¢és
értékelésének egyre elfogadottabb ¢és népszerlibb. A harom legjelentésebb
tarsadalmilag felelds befektetési (SRI) indikator, a KLD’s Domini 400, a Dow Jones
Sustainability Group Index, valamint a FTSE4Good Index (Blowfield 2012). A
jelzészamok egyfajta célmutatoként is definialhatok azon befektetdk esetében, akik
szamara mérvadoak a kornyezeti szempontok, valamint a fenntarthatosag legjobb
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gyakorlatait kivanjak bevezetni. Napjainkban egyre ndvekvd szdmban jelennek meg
a vallalatok tarsadalmilag felel6s megmozdulasai, valamint a forprofit és a nonprofit
szektorok tagjai kozotti egyiittmiikodések, amelyek legnagyobb nyertese a
tarsadalom. Az aldbbi rovid tanulmanyban bemutatisra keriilnek a forprofit és
nonprofit szervezetek kozotti relevans kiilonbségek, amely alapjan bebizonyosodik,
hogy sziikségszeri a két szektor szerepldinek mas modon toérténd menedzselése.
Ezek a — néha nagyon nagy — eltérések nem akadalyozzak meg a szerepldket abban,
hogy jol profitald és hosszi tavil kapcsolatokat alakitsanak ki. Erre példaként a
(RED) esete szolgal a tanulmany soran.

2. A forprofit és a nonprofit szervezetek kozotti kiilonbségek

A for- és nonprofit szervezetek kozotti kiilonbségek szamos dimenzid mentén
leirhatok. A két szféraban miikddo szervezetek eltérést mutatnak példaul az altaluk
kitizott célokban, abban, hogy ki szamit célk6zonségiiknek, hogy mit kivannak
Hertékesiteni” a célkozonség szamara és azt milyen éaron, milyen eszk6zok
segitségével teszik.

Az tizleti szektorban tevékenykedd vallalatok elsédleges célja a profitszerzés
és annak maximalizalasa. Természetesen annak elérésé¢hez feltételként szolgal a
fogyasztok sziikségleteinek teljes korti kielégitése. Elmondhatd, hogy napjainkban
egyre elterjedtebbé valt a vevGorientacio, amely egy olyan gondolkodasmodnak és
gyakorlatnak a kombinaciojat jelenti, amely soran a szervezet minden
megmozdulasat a vevo igényeinek rendeli ald (Bauer—Beracs 2006). Ezzel szemben
a nonprofit szektor képvisel6i joval arnyaltabb célokat tiiznek ki maguknak.
Misszidjuk a tarsadalmat illet6 kérdésekkel kapcsolatos magatartaismodok formalasa
annak érdekében, hogy egy élhet6bb, jobb tarsadalom tagjai lehessiink. Ennek soran
a nonprofit szervezetek érzékeltetni probaljak célkozonségiik tagjai szamara, hogy
az elérni kivant magatartasforma nagyobb hasznot hordoz magaban, mint a
viselkedés megvaltoztatasaval jard alternativ koltségek Osszessége. Emellett azt is
kifejezésre kell juttatni, hogy az 1j magatartasminta jelentdsebb értékkel bir, mint a
korabbi viselkedés (Piskoti 2012). Nem kizardlag a viselkedésminta formalasa
szerepelhet a szervezetek célkitlizései kozott, hanem azt kovetben az egyének
cselekvésre Osztonzése is, a tarsadalom egészét vagy egy részét érintd fontos
iigyben, végcélként pedig mindenképpen az egyéni és tarsadalmi haszon elérése
fogalmazhaté meg (Dinya et al. 2004).

Eltér6 a két szervezettipus altal kinalt termék is, hiszen mar maga a
kielégitendd sziikséglet is mas-mas. A nonprofit szervezetek esetében egy joval
komplexebb ,termékre” kell gondolnunk, mivel tulajdonképpen egyaltalan nem,
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vagy csak részben megfoghatd, jobbitdé szandékot magukban hordozd
magatartasformak atadasa torténik. Ebben az esetben a jol ismert Maslow-piramis
magasabb szintjei altal tartalmazott sziikségletek kielégitése valosul meg. A
tarsadalom nagy része altal elfogadott erkolcsi normdknak megfeleld viselkedés
elfogyasztasa, elsajatitasa, ezzel egyiitt pedig a helytelen magatartds hattérbe
szoritasa vagy teljes mértékben vald elhagyasa altal az Onbecsiilés és akar az
onmegvalositas sziikséglete is kielégitésre talalhat. A forprofit szervezetek altal
értékesitett termékek, de még a szolgaltatasok is sokkal konnyebben értelmezhetdk a
fogyasztok szamara. A termékek fizikai mivoltuknak koszonhetden érzékszervekkel
észlelhetok, ez azonban — a sokszor — eszméket, értékeket kozvetitd nonprofit
szervezetek esetében nem mondhatd el. Ezek a termékek és szolgaltatasok pedig
inkdbb a sziikségleti hierarchia alacsonyabb szintjén elhelyezkedd sziikségleteket
képesek kielégiteni.

Kiilonbség tehetd a forprofit és a nonprofit szféra kdzott abban is, hogy egy
forprofit vallalat szdmara a konkurenciat a piacon jelenlévd tobbi vallalat teszi ki.
Legtobb esetben mas forprofit szervezetek, de gyakran egy nonprofit szervezet is
versenytarsként tiinhet fel. Ezzel szemben legtobbszor egy nonprofit szervezet
esetében nem ennyire konnyen meghatarozhat6 a versenytarsak kiléte. Maga a nem
kivéanatos viselkedésminta, tevékenység az, amely vetélytarsnak mindsiil, valamint a
velejard eldnyok, értékek és koltségek (Piskoti 2012). Erezhetd, hogy a nonprofit
szervezetek altal folytatott tevékenységeknek koszonhetéen a versenytarsak koré
joval megfoghatatlanabb és nehezebben értelmezheto.

Az el6z6 két bekezdéshez kapcsolodva fontos megjegyezni azt is, hogy a
forprofit szektorban nagy szamban tevékenykedd vallalatok szamtalan azonos
funkciot betolté arucikkel vagy szolgaltatassal probaljak a fogyasztéi igényeket
maradéktalanul kielégiteni. Sok esetben kiilonleges igények meriilnek fel, sok
fogyaszto pedig vasarlasa révén szeretne kitlinni a tomegbol. Ezek miatt is rendkiviil
fontos a termékek megkiilonboztetése, a hozzajuk rendelt egyedi terméktulajdonsag
(USP) segitségével. A jol megfogalmazott, ,,megkiilonboztetd érvényi egyedi
eladasi pozicid” pedig magaban a termékben bujik meg (Sas 2012, 285.0.). Pontosan
ugyanez a szituacio all fenn a nonprofit szféra esetében, hiszen megannyi
magatartasforma atadasat és elterjedését szeretnék megvalositani. Azonban a
homogén kinalatbdl torténé kiemelkedés ebben az esetben joval bonyolultabb
feladat, koszonhet6en a jelen esetben termékként definialt és atadni kivant idea,
viselkedésmodd vagy gyakorlat megfoghatatlansaganak. A nem fizikai természet és a
bizalmi jelleg dominanciadja megkdveteli a nonbusiness tevékenységet folytatd
szervezetektdl a nagyobb odafigyelést az {izenet megfogalmazaskor, a
marketingkommunikacios eszkozok kivalasztasakor. A nonprofitok 4&ltal ,kinalt
termékek megvasarlasa” elott a fogyasztoknak sokkal tobb informaciora van
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sziikségiik, amelyek a szervezet hitelességét, a magatartdsforma elOnyeit
bizonyitjak. Altalanos érvénytinek tekinthetd az is, hogy a nonprofit szervezetek
kinalata iranti igény felmeriiléséhez sziikséges az, hogy a befogadd csoport sokkal
mélyebb ismeretekkel rendelkezzen. Ennek eléréséhez hozzajarulhat a célk6zonség
oktatésa, felvilagositasa.

A forprofit szervezetek termékeinek vagy szolgaltatasainak eladasat a
napjainkra mar jol kiforrott marketingtechnikdk tamogatjak, amelyek ugyanugy
alkalmazhatok a  nonprofit  szférdban  eladni  kivant  attitidokhoz,
viselkedésformakhoz. A McCarthy-féle 4P, azaz a hagyomanyos marketing-mix
azonban sok esetben nem elegendd ebben az esetben és emiatt tovabbi faktorok
vizsgalata lehet sziikségszeri. Weinreich (1999) 4altal alkalmazott tovabbi 4P
elemzése a nonprofit szervezetek termékeinek a célkdzonséghez valdé még
sikeresebb eljuttatasat teheti lehetévé. Eszkoztaruk kiegészitheto tehat a publikum,
azaz kozonség (Public), a partnerek (Partnership), a politika (Policy), valamint a
pénztarcat érint6 ligyek (Purse strings) részletes vizsgalataval is. A nonprofit szektor
képviseldinek tevékenysége és egyben marketingaktivitasa is akkor lehet sikeres, ha
az széles publikumot érint és nem kizardlag a célkdzonség keriil megszoélitasra,
hanem olyan stakeholderek is, akik példaul a szervezet tevékenységének
finanszirozasdban vehetnek részt. Szamos olyan stakeholder keriilhetne felsorolasra,
amelyeknek jelenléte a program megvalosithatdsagat és sikerességét befolyasolhatja.
Fontos szdmba venni a lehetséges partneri kapcsolatokat is, hiszen egy-egy
tarsadalmi szinten megjelend probléma nem orvosolhaté egyetlen nonprofit
szervezet altal, azonban masokkal egylittmiikodést megvalositva elérhetdvé valhat a
kitizott cél. Emiatt fontos a potencialis partnerek felkutatasa és egyiittmiikodésre
buzditasa, amely a forprofit szféra esetében mérsékeltem jellemz6 kezdeményezés.
Mivel legtobbszor egy egész tarsadalmat vagy tarsadalmi csoportokat érintd
kérdések megoldasarol van szo - rdadasul sok esetben a befogado fél aktiv id6- és
energiaraforditasat, teljes elkotelezettségét igényli, igy a megvaltozott magatartas
hosszl tava fenntartasahoz bizonyos kiils6 kornyezeti feltételek rendelkezésre allasa
is sziikséges, mint példaul torvényi szabalyozas vagy politikai elkotelezettség. Végiil
a Weinreich-i plusz 4P utolsd tényezbje a tevékenység megvalodsitasahoz
elengedhetetlen anyagi forrasok megteremtésének lehetOségeit vizsgalja. A
pénztarcat érintd ligyek szambavételére azért is van sziikség, mert sok esetben
allami, tdmogatdi vagy alapitvanyi forrasok vallaljak fel a finanszirozd szerepét
(Weinreich 1999).

A kovetkezé dimenzid, amelynek mentén kiilonbséget tehetiink, az az egyes
szervezetek célkozonsége, célcsoportja lehet. Az el6z6 bekezdés is sugallja, hogy a
nonprofit szervezetek altal alkalmazott marketing esetében egy sokkal dsszetettebb
igényekkel rendelkezd célkozonséget kell szamba venni. Mig a forprofit véllalatok
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targyalasakor inkdbb célcsoportként szoktuk emlegetni az emberek azon csoportjat,
akik szamara a vallalat értékesiteni kivanja termékét vagy szolgéltatisat, addig a
nonprofit szervezetek esetében preferaltabb a célkozonség sz6 hasznalata,
sajatossaganak koszonhetden (Andreasen—Kotler 2007). Masrészt azért kedveltebb a
célkdzonség megnevezés, mivel olyan egyének csoportjardl van szo, akiknek
hasonlé vagy azonos indittataisuk van az adott magatartasmintaval kapcsolatban
(Hetesi—Veres 2013), azaz az adott magatartassal kapcsolatosan kialakult attitidok
egy kozosséggé verbuvaljak az egyéneket. Tovabba azért is elény0s kiilonbséget
tenni a for- és a nonprofit szervezetek ,fogyasztoi” altal alkotott csoportok
elnevezése kozott, mivel a nonprofit szervezetek nem egy kézzel foghato terméket
vagy jol ismert szolgéltatast szeretnének eladni, hanem segitségnyujtast ajanlanak
fel. Emiatt pedig a nonprofit szervezetek nem élhetnek kizarélag a klasszikus
eszkozokkel, amikor a fogyasztok felderitésérdl és kategorizalasarél van szo
(Hetesi—Veres 2013). Nem szabad figyelmen kiviil hagynunk azt a tényt sem, hogy
szamos esetben maguk az érintettek — akikre a nonprofit szervezet tevékenysége
iranyul — nem is tudnak arrél, hogy masok értiik kardoskodnak (gondolhatunk itt
példaul a fogyatékkal éloket tamogatd szervezetre, amelynek tevékenysége a
fogyatékkal €10k életének javitasara, konnyebbé tételére iranyul). Megvalosulhat az
is, hogy bizonyos esetekben a nonprofit szervezetek fogyasztoi masok Osztonzésére
valnak egyaltalan fogyasztova, mig a forprofit szervezetek célcsoportjaba tartozok
onkéntes lépéseket tesznek annak érdekében, hogy a termék a birtokukba keriiljon.
Ko6z06s vonasnak tekinthetd a szegmentdlas gyakorlata, azaz a fogyasztéi kor
homogén csoportokra osztasa valamilyen jellemzdk, tulajdonsagok mentén. Mindkét
esetben elmondhatd, hogy a fogyasztok demografiai tulajdonsagai mellett egyre
népszeriibb az emberek attitiidjei €s tantsitott magatartasa alapjan képzett egynemil
csoportok kialakitasa.

Erdemes Osszevetni azt is, hogy a fogyasztok mivel és mennyit fizetnek a
termékért. A forprofitok esetében az elsddleges cél a profitmaximalizalas, amely a
termékek eladasabol szarmazd pénzbevételbdl realizalhatd. A forprofit szervezetek
altal eloallitott termékek ara pénzmennyiségben kifejezhetd érték, azonban a
nonprofit szervezetek szamara az arpolitika is nehézségekbe litkozhet. Esetiikben
nem elsddleges cél a profitmaximalizalds, nem nyereségre kivannak szert tenni,
hanem a mikdodésiikhoz ¢és fennmaradasukhoz sziikséges pénzt szeretnék
megteremteni maguknak. A f6 probléma ott meriil fel, hogy a nonprofit szervezet
altal kozvetiteni kivant eszméknek, értékeknek, magatartasformaknak — azaz a
gondolatisaignak — nem tudjuk egzakt moédon megadni az arat, csupan az értékek
atadasat szolgald tevékenységek koltségeit. Raadasul a nonprofit szervezetek altali
tevékenységek eredménye és elonyei idében gyakran joval késébb mutatkoznak
meg, mintha egy forprofit vallalat termékét vasarolnank meg és fogyasztanank el
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azonnal (Angyal 1994). Amennyiben egy drogellenes prevencioval foglalkozo
nonprofit szervezetre gondolunk, amelynek célja a fiiggd emberek fliggdségének
megsziintetése, akkor joval hosszabb id6étav utan keletkezik eredmény, szemben egy
alapvetd fiziologiai sziikséglet (pl. €hség) megsziintetésére iranyuld termékvasarlas
(éhség megsziinése). Hetesi és Veres (2013) a két szférdban megmutatkozo
koltségmenedzsment eltéréseire is ramutatnak €s a nonprofit szféra sokkal
arnyaltabb koltségmenedzselését hangstlyozzak. Ebben az esetben a célszemély
koltségeként definidlhato az altala feltételezett negativ kovetkezmény (példaul az 1j
magatartasforma elsajatitasanak sikertelensége, lemondasok, stb.). Mig a forprofit
szervezeteknél profitmaximalizalasrol beszélhetiink, addig a nonprofitok esetében a
célszemély raforditasaért adhatd észlelt haszon maximalizalasa szerepel a szervezeti
célok kozott (Hetesi—Veres 2013). A forprofit szférdban muikodd vallalat
termékeihez vald hozzajutas egyrészt pénzben mérhetd koltségeket jelenthet a
vasarld szamara, masrészt pedig id6- és energiaraforditast, amelyek joval
egyszerlibben értelmezhetok.

Lathatjuk, hogy szdmos dimenzié mentén tehetd kiilonbség a forprofit és a
nonprofit szervezetek és az altaluk alkalmazott marketing kozott. Sziikséges is
ezekkel a differenciakkal tisztaban lenni, hiszen a nonprofit szervezetek — kinalatuk
sokkal nehezebben értelmezhetd €s észlelhetd volta miatt — szamara joval arnyaltabb
gyakorlat kialakitasa sziikségszeri. A szamos kiilonbség ellenére azonban egyre
novekszik azoknak a lehet6ségeknek a szama, amelynek sordn a nonprofit és a
forprofit szféra egy-egy képviseldje talalkozik egymassal és kozos célok
megvalositasan munkalkodnak (Selsky—Parker 2005). A kovetkezokben ezekbdl az
egylttmiikodési formakbol vesz szemiigyre parat a tanulmany, majd az
iigymarketinget kiemelve, egy konkrét kooperacio sikerességét részletezi.

3. Egyiittmiikodések megvalosulasi formai

Egyre novekszik a szama és bovill a palettaja azoknak a lehetdségeknek,
amelyeknek soran win-win stratégia érvényesil. Wymer és Samu (2003) egy
koordinata rendszerben &abrazoltak az altaluk vélt forprofit, illetve nonprofit
szervezetek kozotti egyiittmilkodések megvaldsulasi formait (1. abra). Mig a
horizontalis tengely a résztvevo szervezetek érdekeinek szem eloOtt tartasanak
mértékét mutatja, addig az ordinata tengely azt adja meg, hogy melyik fél szamit a
kooperacié dominans, illetve kevésbé dominans iranyitdjanak. Ezen paraméterek
alapjan keriiltek abrazolasra a szerzoparos altal elkiilonitett kategoriak: a vallalati
filantropia, a vallalati alapitvany, a licenc egyezmények keretében torténd
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tamogatas, a szponzoralds, a tranzakcié alapu promocié, a kooperacids
iigypromocid, valamint a joint venture.

1. dbra Forprofit és nonprofit szervezetek kozotti egylittmiikddések
megvaldsuldsi formai

A
MNonprofit “/
szemnezet
Joint venture
Szponzoracio
Erdek
Kooperacios S >
Forprofit HOYpromocts Nonprofit szervezet,
szenvezet Licence egyezmény Elgy. esemény
keretében torténd
tamogatas
Tranzakeid
alapl promocio “fallalati filantropia
| \fallalati alapitvany
Forprofit
szemezet

Forras: Wymer—Samu (2003, 17. 0.)

A vallalati filantropia lényege, hogy a szervezetek olyan tarsadalmi
problémak hosszi tavi megoldasat allitjak fokuszpontba, amelyek a szervezetek f6
tevékenységéhez szorosan nem kapcsolodnak, azonban a tarsadalmi jolétet
elosegitik, ezaltal eleget téve a tarsadalmi elvarasoknak. A célok megvaldsitasahoz,
amely nem mas, mint a tarsadalomban felbukkan6 problémak hossza tavon torténd
megoldasa, a vallalatok anyagi és nem anyagi jellegli er6forrasok felhasznalasaval
egyarant hozzajarulnak (Szlavik 2009). Elképzelhetd, hogy vallalati alapitvany
létrehozasara keriil sor, amely a szervezet filantrop missziojat kivanja megvalositani.
A licenc egyezmény soran a nonprofit vallalat engedélyt ad arra, hogy egy, az lizleti
szféraban tevékenykedd vallalat (szerzéi jogdij ellenében) hasznalhassa nevét és
logojat. Ebben az esetben a vallalatoknak nem titkolt céljuk a bevétel ndvelése,
valamint a vallalati imazs erésitése. Hasonld elven, de mégis forditva miikédik a
szponzoracid is, amelynek soran a vallalat azért fizet szponzoracids dijat, hogy a
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igyprom6cid (joint venture promotion) soran a forprofit és a nonprofit felek
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tényleges €s szoros egyiittmiikddése valosul meg, amely azt jelenti, hogy nem
Kizarolag anyagi tamogatas torténik, hanem gyakorlati hozzajarulas is egy adott tigy
érdekében. Az abran tranzakcié alapi promocioként megjelend tevékenységet
nevezhetjiik igymarketingnek (Wymer—Samu 2003).

Az tigymarketing, vagy iigyhoz kapcsolt marketing lényegében egy olyan
marketingeszkoznek tekinthet, amelynek soran szintén az iizleti és a civil szféra
képvisel6i fognak 6ssze, mindez pedig egy termék, egy szolgaltatas, vagy egy kozos
igy képviselete keretében valosul meg (Adkins 1999). Természetesen gyOztes-
gyoztes szituacio valosul meg ebben az esetben is, hiszen mindkét fél szamtalan
elényhoz juthat hozza az ligymarketing altal. Fazekas (2003) szerint egy ligy kdzos
felkaroldsa olyan eldnyokkel kecsegtet a felek szamara, mint példaul bevétel
novekedés, 1j célcsoportok elérésének lehetdsége, marketingtapasztalatokhoz vald
hozzajutas a nonprofit szervezet szamara. Fontos megemliteni, hogy a tarsadalom
egy nagyobb részének figyelme a képviselt iigyre szegiil. Az ligymarketing masik
nyertese a forprofit vallalat, amelynek alkalmazottjai elkotelezettebbek lehetnek,
fogyasztoi pedig egy tarsadalmilag felelos vallalatnak itélhetik meg. Elonyként
emlithetd meg az is, hogy a vallalat specialis életstilus-szegmenseket képes
meghdditani €s imazsanak javitasa mellett termékei markajat is differencidlhatja
(Fazekas  2003). Kijelenthetd, hogy az iigymarketing nem altruista
megnyilvanulason alapszik, hiszen a profitorientalt vallalatok forgalomndvelési
erdfeszitései talalkoznak Ossze nonbusiness szervezetek altal képviselt tarsadalmi
iigyekkel. Phu (2010) pedig egy harmadik felet is az iigymarketing nyertesének
tekint, méghozza a fogyasztot, hiszen szamara Onelégedettséget jelenthet az, ha
olyan terméket vasarol, amelybdl szarmazo bevétel nemes iigyet képvisel. Az 1982
ota egyre népszeriibbé vald kereskedelmi és marketing eszkoz alkalmazasa a mai
napig toretlen. Elmondhatd, hogy egyre tobb teriiletr6l karolnak fel ligyeket a
szervezetek, kezdve az oktatastol, a kultira tdmogatdsan at a betegségek elleni
harcokig. Egyre tobb iigy, egyre tobb szervezet és egyre nagyobb tarsadalmi haszon.
Az tigymarketing hozadékait a (RED) példajan keresztiil szeretném szemléltetni. A
(RED) elnevezésii marka és a hozza kapcsolodd kampany egy vilagméreti
probléma, az AIDS betegség ellen viv harcot a nonprofit és a forprofit felek k6zos
munkéja altal. A (RED) egy sikeres kooperacioknak tekinthetd, hiszen 2011-es évi
adat szerint a (RED) termékek eladasabol szarmazé bevétel 170 millié dollar feletti
osszeget mutat a (RED) megalakulasa 6ta (Red 2011)%, valamint a 10 legnagyobb
befolyassal biré tigymarketing akcio listajara keriilt (Hessekiel 2010).

! https://red.org/ Letdltve: 2013. okt.10.
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4. A (RED) esetpéldija

Jelenleg hozzavetdlegesen 35 millio ember él a vilagon HIV-virussal fertézotten és
minden nap 700 0jsziiltt latja meg a napvilagot a virust mar magaban hordozva.
Prevencid nélkiil ezeknek a csecsemdknek kozel 50 szazaléka nem éli meg
masodik életévét. A betegség szdmos aldozatot kovetel, nem valogatva a
korosztalyok kozott. Erre a — millidkat érintd — problémara kivan enyhitést adni a
non- és forprofit szféra taldlkozasanak egyik esete, amelynek eredményeként
létrehoztak a (RED) markat. A vilagméreti problémara felfigyelve 2006-ban
megalapitottak a markat, amely napjainkra az AIDS ellenes kiizdelem egyik
szimbolumava is valt. Az egyiittmiikodés kezdetekor kitizott cél 2015-re egy
AIDS-mentes generacidé megteremtése volt. Ugyan a misszi6 ilyen formaban nem
fog 2015-re megvaldsulni, azonban az 6sszefogas jo titon halad afelé, hogy szamos
vilagmarkat gyartoé céget, tamogatoét, illetve egyszerii fogyasztot bevonva, pozitiv
irdnyu valtozasokat idézzen el6. Az emlitett {igy felkaroldsabol szarmazo
bevételek pedig a The Global Fund szamlajat gyarapitjak, amely az afrikai AIDS-
ellenes programok finanszirozasara forditja azt.

A (RED) olyan ikonikus és kevésbé ismert markakkal is szovetkezik, amelyek
hajland6ak lemondani bevételeik egy meghatarozott szazalékarol az arra raszorulok
érdekében. A (RED) Proud partnerek kozt taldlhatunk olyan markakat, mint az
Apple, Bank of America, Beats by Dre, Coca-Cola, SAP, Starbucks, Belvedere, Live
National Entertainment, Telcel and Claro. Az imént felsorolt kiemelt tdmogatok
évente tetemes Osszeget nélkiiloznek sajat koltségvetésiikbol, mig a (RED) Special
Edition partnerek cimet olyan — altalaban kisebb — vallalatok szerezhetik meg, akik a
(RED) termékek értékesitésébdl szarmazo bevételeik bizonyos szazalékarol
mondanak le. A Fatboy, Bottletop, Mophie, Head Tennis, Kidrobot, Girl
Skateboards, Bed Bath & Beyond, Feed, Jonathan Adler, Nanda Home, Sir
Richard’s, valamint Square markak mind-mind fontos szerepet toltenek be, hiszen
amellett, hogy anyagi tdmogatist biztositanak, tiizenet kozvetitoként is
funkcionalnak, valamint az j és niche piacok meghoditasaban is segitségiil vannak.”

A (RED) marka sajatos jegyeit magukon viseld termékek, amelyek
mindegyikét pirosba bujtattak, a fogyasztok szamara ugyanolyan aron érhetok el,
mint a termék klasszikus valtozatai. Ezzel is 0sztonzik a vasarlokat arra, hogy azt a
termékvaltozatot valasszak, amelynek kdszonhetéen kozvetett mdédon adomanyt
juttathatnak el a HIV virussal fert6zottek szamara. A megjelenitésében alkalmazott
piros nemzetkozileg is hasznalt szin a veszély, vészhelyzet jelzésére, masrészt az
AIDS ellenes mozgalmak régéta a piros szalagot tekintik jelképiiknek.

2 http://www.red.org/en/learn/partners, Letdltve: 2013. okt. 10.
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Szamtalan példa hozhaté a (RED) sikerességére. A tanulméany tovabbi
részében néhany konkrét kampény keriil bemutatéasra, amelyek jol példazzak a profit
és a nonprofit szektor szerepldinek eredményes egyiittmiikodését és a kozos cél
iranyaba torténd haladast.

A 2009-es ,,Flizz és ments életet!” nevet visel6 kampany soran a (RED) és a
Nike egyesitett erdvel érvényesiti a sport befolyasat az AIDS elleni harcban. A Nike,
mint forprofit szervezet a futballt katalizatorként hasznalja az emlitett kampany
soran, amelynek keretében piros szinii, a megmozdulés szlogenjét megjelenitd (Lace
Up, Save Lives) cipofiizoket értékesit fogyasztoinak. A cip6fiizore, mint eladasra
kinalt termékre esett valasztdst magyarazhatja az, miszerint egy kisOsszegli —
mindosszesen 4 dollaros -, szinte barki altal megfizethetd, ugyanakkor mindenki
altal hasznalt termékrdl van sz6 (Szto 2013). Funkcionalitasat tekintve egy egyszerii
termékrol beszélhetiink, mégis a Nike (RED) cip6fizé kiilonlegesnek mondhato,
amennyiben mogottes tartalmarol sem feledkeziink meg. Az Osszetartdst, torodést
szimbolizald cip6fiiz6 utal annak a fontossagara, miszerint a problémara egyiittesen
kell megoldast talalni. A hitelesség erésitése érdekében a kampany arcaként Didier
Drogba-t, Elefantcsontpart valogatott focistajat valasztottdk, majd tovabbi neves
jatékosok is neviiket adtdk a kampanyhoz. A kampanyra szdmos esemény
segitségével is igyekeztek felhivni a figyelmet. Nem jellemzd, hogy a nemzetkdzi
futball kupakban egymas ellen jatszé csapatok egy kozos cél érdekében szdvetségre
Iépjenek, azonban a betegség elleni globalis kiizdelem ezt is lehetové tette. A
bajnoksagokban hasznalt ugyanolyan piros-fehér bdrlabda -mint az egységesség
szimb6luma- a kampany masik jelképeként szolgalt. A sajatos egyiittmikddésben
résztvevOk egyrészt felvilagositd programokkal, tajékoztatokkal, masrészt
gyogyszerek biztositasaval kivantak fellépni a HIV/AIDS terjedése ellen Afrikaban,
ezért a cip6fiizokbol szarmazd bevétel nyereségének teljes egésze a Global Fund és
a helyi afrikai futball egyesiiletek k6z6tt keriilt felosztasra. A Nike és a (RED)
kezdeményezésének célja a sport erejét kihasznalva a fiatalok, a futballt kedvelok
mozgobsitasa a preventiv akcidkban, valamint annak segitségével felvilagosito
programok megvalositasa a fekete kontinensen. Raadasul a Nike — kiilonbozve
ebben a tobbi tdAmogatotol — a termékek eladasabol szarmazo teljes bevételt a Global
Fund szamara juttatja el (Szto 2013)°.

A marka jol menedzselt marketingkommunikacidjanak egyik kdzponti eleme
az eseménymarketing, amelyre j6 példa a ,Move for the Movement” elnevezésii
megmozdulas is. Az események segitségével a célkdzonség aktivan tapasztalja meg
a marka altal nyujtott értéket. Azok, akik nem tavoli befogaddi maradnak a szervezet
tizenetének, az esemény nélkiilozhetetlen részévé valnak (Wohlfeil-Whelan 2005).

® http://www.red.org/en/learn/the-emirates-to-turn-red-to-lace-up.-save-lives, Letoltve: 2013. nov.2.
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A ,,Mozgis a mozgalomért” nevet visel§ esemény sordn a vildg minden t4jan €16
embert arra biztattak, hogy kedvenc tancmozgésaval, tdncmozdulataval legyen
segitségiil az életmentésben. Az AIDS ellen kiizdok sorsat ebben az esetben a Coca-
Cola viselte szivén. A Coca-Cola ¢és a (RED) minden embert 6sztonbdl jovo tancra,
annak rogzitésére, majd interneten vald kozzétételére buzditott, hasznilva a
#CokeREDMoves cimet. A k6zos munka eredményeképpen minden feltoltott videod
utan a Coca-Cola egy-egy HIV virussal él6 ember szamara eljutatta az életmentd
orvossagot. A megmozdulds nagy elénye, hogy a Coca-Cola fogyasztoi korébe
minden generacio tagja fellelhetd, igy azokhoz a fiatalokhoz is eljuthatott az {izenet,
akik korabban nem vagy csak keveset hallottak a betegségr6l. A Coca-Cola
segitségével tehat valoban rengeteg €s rengeteg féle ember lett megmozgatva,
ame}ynek eredményeként a vallalat hozzajarulasa az életmentéshez 1 millio dollar
volt™.

5. Osszegzés

Szamos kiilonbség fedezheto fel a forprofit €s a nonprofit szervezetek miikodésében,
valamint az altaluk alkalmazott marketingben. Az eltérések ellenére azonban ezek a
szervezetek képesek rendkiviil hatékony egyiittmiikddésre. A tanulmany soran
bemutatott tligymarketing példa is bizonyitotta ezt. Az Tligymarketing egyre
kedveltebb ,,jot tenni ezaltal pedig jobban csinalni” tevékenység, amelyben az a jo,
hogy mindegy milyen indittatasu, mindegy milyen motivaciok sorakoznak fel a
hattérben (Docherty—Hibbert 2003). A Iényeg, hogy egy jobb, egészségesebb és
boldogabb tarsadalom megteremtéséhez jarulnak hozza a nonprofit €s forprofit
szervezetek, valamint a fogyasztok egyarant.

A szamadatok egyértelmiien mutatjak, hogy a Global Fundnal olyan bevétel
novekedés mutatkozik, amelyre az egylittmiikodés hianyaban nem lenne példa. A
termékek eladasabol érkezd bevételek, valamint a nyujtott tamogatasok teszik
lehetévé a Global Fund szamara, hogy gyodgyszeres és lelki segitséget is biztositson
a raszoruld6 HIV fertdzotteknek, emellett pedig preventiv megmozduldsok
fontossagat hangoztassa a tarsadalom Osszes tagja felé. A Global Fund méar nyertes.
Az altaluk tamogatott fekete kontinensen €16 betegek szintén, s6t azok a forprofit
vallalatok is, akik vallalva a (PRODUCT)RED marka hasznalatat sajat termékeik
eladasabol szarmazo bevételeik bizonyos szazalékat a nemes célok megvalositasara
forditjak, hiszen a marka hasznalata névekvo keresletet general. Mindezek mellett
részvételiikkel jelent6sen elésegitik goodwill-jiik épitését is. Elég érv ez ahhoz, hogy

4 http://www.coca-colacompany.com/coca-cola-and-red-join-forces-to-inspire-people-to-move-for-the-
movement-to-help-deliver-an-aids-free-generation, Letoltve: 2013. nov. 3.



130 Csovcsics Andrea

a forprofit feleket is nyertesekként emlithessiik. Phu (2010) munkassagat alapul
véve pedig ne feledkezziink meg azokrél a fogyasztokrol, akik (RED) markas
termék vasarlasaval kozvetve tamogatjak az afrikai kontinens raszorul6 lakoit, ezzel
eldidézve magukban egy paratlan érzést. Ujabb nyertesek.
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