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TÉNYKÉP 
 
Gulyásné Kerekes Rita  
 

Abaúj civil szervezeteinek kommunikációs kihívásai 
 
A civil szervezetek a profitorientált szektorhoz hasonló kommunikációs kihívásokkal találják szemben 
magukat, amelyek megoldásához azonban szerényebb források és sokszor a szakértelem hiánya is pá-
rosul, különösen elmaradott térségekben. A tanulmány a társadalmi marketing témaköreinek érintése 
mellett egy empirikus kutatás – mélyinterjú sorozat – eredményein alapulva igyekszik áttekintést és se-
gédeszközt adni a civil szervezetek számára kommunikációs aktivitásuk szervezéséhez, hatékonyabbá 
és hatásosabbá tételéhez. 
 
Kulcs-szavak: nonprofit, civil, marketingkommunikáció 
JEL-kód: M39, L31 
 
Vizsgálati célkitőzés és módszerek 
 
A marketing-elméleti szakirodalomban a társadalmi marketing az elmúlt évek talán egyik leg-
gyakrabban használt szóösszetétele. A környezeti, éghajlati katasztrófajelenségek, az egészség-
ügyi és a szociális helyzet romlása, a közigazgatás mőködési nehézségei új szemlélet és maga-
tartás iránt kiáltanak, s ilyenkor a társadalmi felelısség, a társadalmi problémák ügyében felelıs 
viselkedés, annak ösztönzése, s az azt támogató marketing különbözı aspektusai is elıtérbe ke-
rülnek. (Piskóti et.al. 2012) A marketing szakirodalomban – különösen a nyolcvanas években – 
számos olyan tanulmányt találunk, melyek társadalmi problémákra fókuszáltak és azok kezelé-
sének példáit mutatták be.  
A korábbi elemzések a már ismert marketing elveket és eszközöket igyekeztek átvinni erre a te-
rületre is (Piskóti et. al. 2012.). A társadalmi kérdések marketing szempontú vizsgálata azonban 
nem építhetı kizárólag az üzleti alapú marketing elméleteire. A társadalmi marketing az esetek 
többségében nehezebb feladat, mint egy kereskedelmi szituáció megoldása, mert összetett, sok-
szereplıs, soktényezıs problémakezelést igényel, ahol a marketing több szintjét (kormányzat és 
önkormányzatok, szakmai és civil szervezetek, vállalkozások) kell összhangba hozni, integrálni.  

A különbségek mellett ugyanakkor számos azonosság is jellemzi a két marketingterületet, 
így:    

• elengedhetetlen az ügyfél/célcsoport-orientáció,   
• a csere-elmélet továbbra is mőködik,    
• szükség van tudatos elemzésekre, sajátos piackutatásra,   
• a célcsoportokat itt is sokelemően szegmentálni kell,   
• az adott probléma érintettjeinek kooperációjára, együttmőködésére van szükség, 
• a marketing eszközrendszer ismert elemei értelmezhetıek, az eredmények mérhetıek 

kell, hogy legyenek (Piskóti et.al. 2012). 
A társadalmi problémák kiszélesedésével párhuzamosan világszerte, így Magyarországon és a 
szőkebb környezetünkben is, a civil szervezetek tömeges megjelenése tapasztalható. Az állam 
(önkormányzatok) – vállalatok – lakosság háromszögében a civilek olyan szereplık, akik mind-
három szegmens részére hasznos tevékenységeket látnak el: (1) bizonyos feladatokat átvállalnak 
a közhatalomtól; (2) a lakosság számára értékelhetı megoldásokat adnak néhány égetı probléma 
megoldására; (3) a vállalatok partnerei az egyre inkább megjelenı vállalati társadalmi felelıs-
ségvállalás (CSR – Corporate Social Responsibility) kereteinek kiszélesítésében, a jócselekedet 
mellé a megfelelı kommunikációs bázis biztosításában.  
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Jelen tanulmány az abaúji kistérség néhány civil szervezetének vizsgálatán keresztül igyek-
szik bemutatni a társadalmi szervezetek kommunikációs kihívásait, az azokra adható és adott vá-
laszokat. 

Az abaúji területeket Magyarország hátrányos helyzető térségei között tartjuk számon. Ta-
lán a megoldatlan problémák, talán az elmaradott gazdasági környezet miatt is a civil szervezı-
dések száma évrıl-évre nı, tevékenységük egyre inkább érezteti hatását.  

Borsod-Abaúj-Zemplén megyében a nonprofit szervezetek száma a 2006. évi 3549-rıl 
2012-re 3924-re emelkedett, ami 10%-os növekedést jelent 6 év alatt (KSH 2014). Ez a trend 
szakértıi becslések alapján az elmúlt években is folytatódott, bár kétségtelen, hogy sok a nem 
aktív szervezet. 

A vizsgálataink terét képezı Szikszói járásban azt tapasztaljuk, hogy 2011-ben a járás 23 
településén összesen 159 nonprofit szervezet mőködött, ami 8,36 szervezetet jelent a lakosság 
1000 fıjére vetítve. Az országos átlag 6,58 szervezet/1000fı, így elmondhatjuk, hogy az orszá-
gos átlagnál nagyobb mértékben jelennek meg a térségben a civilek (ebben természetesen szere-
pet játszik az alacsony lélekszám is). A térség civil szervezıdését méginkább értékeljük, ha fi-
gyelembe vesszük, hogy a fıváros (53,4%) és a megyeszékhelyek (21,4%) magas részesedése 
mellett a nonprofit szervezetek mindössze 25,2%-a található a nem megyeszékhely városokban 
és a községekben. 

A civil szervezıdések motivációinak, mindennapjaikkommunikációs kihívásainak, vala-
mint az alkalmazott marketing eszközök palettájának felmérésére irányuló kvalitatív kutatás so-
rán egy mélyinterjú sorozatot készítettünk. A mélyinterjúk alkalmával 6 különbözı civil szerve-
zet – alapítvány és egyesület – képviselıit kérdeztük meg arról, hogy: 

• melyek voltak a fıbb motivációik a civil szervezet létrehozatalában, 
• milyen kihívásokkal találkoznak mindennapjaik során, 
• milyen marketing, és azon belül kommunikációs eszközöket alkalmaztak eddigi gya-

korlatuk során, és  
• ezek alkalmazásában a tudatos döntések vagy ötletszerő megnyilvánulások voltak-e jel-

lemzıek, 
• milyen célcsoportokat azonosítottak be, hogyan kezelik azokat. 

A megkérdezettek kiválasztása önkényes volt, viszont a mintavétel során törekedtünk arra, hogy 
minél szélesebb spektrumot mutathassunk be a szervezetekbıl. Így helyi, országos és nemzetkö-
zi szervezet egyaránt bekerült a mintába, valamint a bevont szervezetek céljai is a konkrét céltól 
a széles körő területmeghatározásig terjednek. 
A mélyinterjúk 2014 tavaszán készültek. 
 
A társadalmi szervezetek kommunikációja Abaújban 
 
A különbözı céllal létrejött civil szervezetek közös vonása, hogy egyéni igény kielégítésére jöt-
tek létre és céljuk közhasznú. A non business szolgáltatók (Hilke 1989. 40.) nem nyereséget 
akarnak termelni, hanem egyéb célokat próbálnak elérni, (pl. kultúra terjesztése, állatok védel-
me, éhezés megszüntetése stb.), de ennek érdekében gyakorta bevételt kell termelniük. (1.ábra) 
Ehhez azonosítaniuk kell, hogy melyek a fıbb kommunikációs tartalmak, kik a célcsoportok, 
melyek a lehetséges eszközök, valamint azt, hogy kell-e, lehet-e a különbözı célcsoportok ese-
tében integrált kommunikációról beszélni, célcsoportonként eltérnek-e a kommunikációs tartal-
mak és az alkalmazható eszközök. 
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1. ábra: Munkamegosztás a társadalmi igények kielégítésében 

Forrás: Dinya et.al.2004.31. 
 
A kommunikáció tartalma, pozícionálás 
 
A civilek számára a klasszikus „termék-megközelítés” már nem biztos, hogy kielégítı választ ad 
(Meffert-Bruhn 1978). Nem könnyen, s nem mindig határozhatók meg egyértelmően a termék-
kategóriák (gondoljunk csak a településekre, egyházi szolgáltatásokra stb.). A civil szervezetek 
egy része egy-egy szőken megfogalmazott problémakör megoldására összpontosít (oktatás, kör-
nyezetvédelem), míg mások a lokálpatriotizmus elıretörésével akár több területet is zászlójukra 
tőznek. Gromberg (2006) szerint is a felelıs, koordináló társadalmi szervezetek esetében két ér-
tékstratégiai alternatíva képzelhetı el: olyan értékek keresése, mely a lehetı legnagyobb nyilvá-
nosság számára képviselhetı, vagy specializálódás egy értékcsoportra.   

Kutatásom során mindkét irány képviselıivel találkoztam. 
A Szikszó Városért Alapítvány 2008-ban jött létre a helyben élı és jövıjüket is a városban 

tervezı fiatalok elképzeléseinek megvalósítása érdekében. Az alapítvány létrehozói szerint Szik-
szó kedvezı földrajzi helyzete, történelmi és kulturális hagyományai biztos alapot jelentenek 
ahhoz, hogy a múlt értékeire támaszkodva a jelenben és a jövıben is büszkén, bizalommal, len-
dülettel valósítsák meg célkitőzéseiket (www.szikszoert.hu). Tevékenységi körük szerteágazó, a 
játszótérépítéstıl, az utcanév-táblák elhelyezésén át, sportrendezvények szervezéséig terjed. 

A Szikszó Városért Egyesület az elızı alapítvány társszervezete, a tagok politikai szerepvál-
lalását segítı tömörülés. 2010-ben a helyi politikában való szerepvállalás, az önkormányzati vá-
lasztásokon való részvétel okán látták indokoltnak létrehozatalát, hogy így szervezetileg is éle-
sen elkülönüljön a két tevékenység. Az aktivisták és a tagok személyében találunk egyezısége-
ket, de néhányan csak az egyik, vagy másik szervezet keretei között vállalnak önkéntességet. Az 
egyesület két tagja jelenleg is helyi önkormányzati képviselı. 

Az Abaúj és Térségének Fejlıdéséért Közhasznú Egyesületet széles körő összefogással a ki-
sebbségek és a térségért tenni akaró intézmények vezetıi, valamint más civil szervezetek képvi-
selıi hozták létre. Több sikeres pályázattal a hátuk mögött, a korábbi Többcélú Kistérségi Társu-
lás céljait viszik tovább. 

A Mővelt és Edzett Fiatalokért Alapítvány a megkérdezettek közül a legfiatalabb szervezet. 
Jótékonysági rendezvényeket, árveréseket szerveznek, hogy az így befolyt összegeket a nevük-
ben is megfogalmazott célokra, vagyis a rászoruló, de sportban vagy mővészetekben tehetséges 
fiatalok segítésére fordíthassák. 
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A Magyar Máltai Szeretetszolgálat helyi csoportja a több mint 900 éve megfogalmazott elvet 
tőzte zászlajára, miszerint „Tuitio fidei et obsequium pauperum - A hit védelme és a szegények 
istápolása” (www. maltai.hu). Hetente egyszer megnyitják kapuikat, ruhát győjtenek és oszta-
nak, de többek között az országosan meghirdetett SPAR áruházakban lebonyolított élelmiszer-
győjtésben is élen jártak, valamint aktív kapcsolatot ápolnak testvér-szervezeteikkel. Tagjai a hi-
tüket gyakorlók, elsısorban idısebb korosztályból kikerülı katolikusok. 

A Lions Club Egyesület szikszói csoportja az egyik legnagyobb nemzetközi hálózat tagjaként 
jószolgálati célokat tőzött ki maga elé: az egészségmegırzés, a betegségmegelızés, gyógyító- 
egészségügyi rehabilitációs tevékenység, a családsegítés és idıskorúak gondozása mind-mind 
szerepel közhasznú feladataikban. Évente jótékonysági koncerteket, megmozdulásokat rendez-
nek, amelyek bevételeibıl elsısorban a látás védelme, azaz a látáskárosodások megelızése va-
lamint a vakok és gyengén látók segítése valósul meg, de aktívan részt vesznek a nemzetközi if-
júsági csereprogramokban is – küldıi és fogadói oldalon egyaránt. 

A magukat pontosabban kategorizáló, maguk számára szőkebb területet meghatározó civil 
szervezıdések pozícionálása könnyebb, míg a széles feladatkört megfogalmazó szervezıdések 
központi, „mag-üzenetet” kell, hogy zászlójukra tőzzenek és csak a célcsoport-specifikus üzene-
teknél, az egyes akciókra, megmozdulásokra fogalmaznak meg konkrét kommunikációs tartal-
makat. Az átfogó célokat megfogalmazó csoportoknál sokkal nehezebb az egységes márka, a 
brand definiálása. A vizsgált esetekben a település fejlesztése, a lokálpatrióta érzelmek hangsú-
lyozása voltak a fıbb stratégiai szintő üzenetek, míg a specializált szervezeteknél konkrét taral-
mi elemek is nyomon követhetık (például a helyi iskola támogatása, templomépítés elıremozdí-
tása, környezetvédelem). Már e szők mintán is a szervezetek pozícionálási lehetıségeinek széles 
tárházát mutathatjuk be. 

A vizsgált civil szervezetek legtöbbször viselkedésváltozatot „adnak el”, például tudásválto-
zást (információbefogadással) vagy attitődváltozást. Említsünk erre néhány példát: 
• A lokálpatriotizmus egyik szép megjelenése volt a Szikszó Városért Alapítvány faültetési-

akciója, ahol a kisebbségek és a diákok meghívásával és a közös munkával az állagmegır-
zés, a késıbbi gondozás is megoldottá vált. A pályázatot kiíró budapesti székhelyő Zöld 
Övezet Alapítvány célként fogalmazta meg a közösség minél szélesebb bevonását, amelyrıl 
késıbb a megvalósítók is elismerıen nyilatkoztak: a munkálatokba való bevonással a részt-
vevık magukénak érezték a megújult parkot, elenyészı a rongálások száma, az elért visel-
kedés-változás elvitathatatlan. 

• A Máltai Szeretetszolgálat aktívan részt vesz a helyi gimnázium diákjainak kötelezı 50 óra 
közösségi szolgálatának biztosításában. A fiatalok így korán belekóstolhatnak az önkéntes-
ségbe, és ugyan a többségük az óraszám teljesítése után elköszön a szervezettıl, de látható-
ak biztató jelek, néhányan a csoport aktív tagjaivá váltak a késıbbiekre is. 

 
Célcsoportok 
 
A társadalmi marketing problémamegoldásai, aktivitásai sok szereplıt, sok különbözı kapcsola-
tot érintve, egyre komplexebb, integráltabb kezelést igényelnek. Nem véletlen, hogy egyre in-
kább sajátos „hálózati”, stakeholder-menedzsmentként jelennek meg folyamatai. 

A stakeholder szélesebb értelemben minden olyan beazonosítható csoport illetve egyén, 
akik a szervezeti célok elérését képesek befolyásolni, vagy az által befolyásoltak. A stakeholder, 
szőkebb értelemben minden olyan beazonosítható csoport és egyén, akitıl a szervezet hosszú tá-
vú fennmaradása függ (Freeman-Reed 1983. 91.). A társadalmi marketing gyakorlatában az 
alábbi jellemzı stakeholderekkel találkozhatunk:  

• civil, belsı – adott pl. non-profit szervezeten belüli egyének, 
• a társadalmi cél, teljesítmény célzottjai, ügyfelek,   
• privát támogatók,   
• kooperációs partnerek,   
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• szabályozó szervezetek,  
• állam (kormányzati, önkormányzati szervezetek)   
• szolgáltatók, 
• tanácsadók,  
• koordinátor,  
• széles nyilvánosság,   
• kommunikációs csatorna, média, 
• ellenfelek, ellenérdekeltek.  

A 2. ábra szemlélteti, hogy milyen sokszínő lehet egy civil szervezıdés célcsoportjainak rend-
szere: 
 

 
2. ábra: A non-business marketing piaca 

Forrás: Nagy, 2012. 
 
Adományozók 
 
Az adományozók körét vizsgálva a forrásgyőjtés (found raising) a civilek elsıdleges feladata, de 
természetesen itt sem mindegy, hogy magán-, vagy vállalati partnerrel szeretne-e kapcsolatot lé-
tesíteni a szervezet. 

Az interjúk során elhangzottakból kiderült, hogy a forrásgyőjtés egyre nehezebb feladat az 
abaúji civilek számára. Valamint kifizetıdıbbnek tartják a vállalatok megkeresését, hiszen a for-
rások itt koncentráltabban állnak rendelkezésre. De ami a marketingesek számára örömteli, az a 
civileknek egyre nagyobb feladatot jelent: a vállalati támogatáspolitika egyre tudatosabb, néhány 
jól meghatározott cél köré összpontosul és az ettıl eltérı célok azonnali elutasításra kerülnek. 
Míg korábban a civilek megkeresésére válaszoltak a vállalatok, addig mostanra megfordult a 
helyzet: jól meghatározott, körülírt forrásokra és célterületekre várnak felhasználót (az egyik in-
terjúalany így kapott forrást faültetésre egy óriás vegyipari vállalat „zöld” programján keresztül). 
Szerényebb mértékben, de még mindig jelen vannak a helyi kisebb vállalatok is támogatóként, 
náluk azonban – a magánemberek támogatásához hasonlóan – a közvetlen érintettség és a lokál-
patrióta szálak megtalálása lehet sikerre vezetı. Sikertörténetek hozhatók egy-egy óvoda, iskola, 
vagy egyházközösség életébıl, itt azonban egyértelmő a személyes kötıdés. Azok, akik bizo-
nyos sportágak felé nyitottabbak, vállalatvezetıként hamarabb nyitnak ezek támogatására, vagy 
a gyermekünk iskolája, óvodája számára is hamarabb válunk adományozóvá. A Szikszó Város-
ért Alapítvány így könyvelhette el sikerként a szülık tömeges jelentkezését önkéntesnek a helyi 
óvodába épített játszótér építéséhez, vagy az iskolai sportpálya felújításához. A Magyar Máltai 
Szeretetszolgálat helyi csoportja a templomi mozgósításban ért el sikereket. A lakókörnyezet 
szebbé varázslása, virágosítás és utca névtáblák elhelyezése egészen szők földrajzi környezetben 
tud mozgósítani. 
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A forrásgyőjtés, mint kommunikációs kihívás komoly felkészültséget igényel a pályázatok 
elıkészítésénél valamint lebonyolításánál is, de ezekben az esetekben a megkérdezettek többsé-
ge professzionális segítséget vesz igénybe, hiszen ezek már meghaladják kapacitásaikat, a nem, 
vagy nem megfelelı teljesítés pedig túl nagy kockázatot jelent a számukra. A sajtótájékoztatók, 
projekttáblák, finanszírozó megjelentetése szakmai felkészültséget igényel és hibás teljesítésük 
akkora kockázattal járna a pályázók számára, hogy például a Leader pályázatokhoz kapcsolódó 
publicitás és pályázati adminisztráció lebonyolításához a Lions Club Egyesület és a Szikszó Vá-
rosért Alapítvány is pályázatírói és projekt-menedzseri segítséget vett igénybe. 
 
Önkéntes segítık 
 
A civil célok megvalósulásának legnagyobb kihívása az önkéntesség. Az önkéntes segítık olda-
láról tapasztalható: (1) az elkötelezettség csökkenése, (2) a „nemes ügyek” számának gyarapo-
dása, (3) a gyorsan változó környezet.  

A 2012-es OTKA kutatásban (Piskóti et.al 2012) a kutatók mérték az egyének társadalmi 
problémák kezelésében való tudatos szerepvállalását az ilyen kérdésekkel foglalkozó, különbözı 
civil és szakmai szervezeti aktivitásban. (3.ábra) Aktív tevékenységet csupán a megkérdezettek 
néhány százalékánál tudtak kimutatni. (Kivéve az egyházi szervezeteket, ahol ez 20% volt). Be-
azonosítható azonban a magyar lakosság körében egy – mintegy 20%-ot kitevı – szegmens, kik-
ben már megfogalmazódott a társadalmi problémák megoldásában való tudatos aktivitás növelé-
sének szándéka (inaktív tagok vagy csatlakozni kívánók).  
 

 

3. ábra. Jelenlegi és tervezett önkéntes (civil) szervezeti tagság 
Forrás: Piskóti et.al 2012. p.32.) 

 
Ez a növekedési potenciál azonban idıbeni instabilitást mutat. A mélyinterjúk alkalmával meg-
keresett civilek mindegyike a kezdeti lendület, lelkesedés elhalásáról, a mozgósítás egyre nehe-
zebb feladatáról beszéltek. Ugyan minden szervezetnél található egy szők „mag”, akik aktívan, 
ha kell, napi rendszerességgel részt vesznek a munkában, de a tágabb kör, a segítı csapat lét-
száma fogyatkozó. A mozgósítás néhány sikerreceptje fogalmazódott meg az interjúk során. Így 
pl.: 
• A közösségi médiumok segítségével gyorsan és költségtakarékos módon sikerült egy-egy jó 

cél érdekében mozdítani a közösséget. Pozitív példákról elsısorban a fiatalokat tömörítı 
Szikszó Városért Alapítvány elnöke számolt be, már csak a korosztály nyitottsága okán is. 
A közösségi portálok (korábban Iwiw, jelenleg Facebook) segítségével mozgósítottak a két-
szer megrendezett Sport-és Egészségnapjukra, valamint a Bethánia park élhetıbbé tétele so-
rán számos alkalommal, a tereprendezéstıl a faültetésen át egészen a sétányok kialakításáig. 
Mint arról beszámoltak az idısebb korosztályok is egyre jobban elérhetıek ezen a csator-
nán, de még mindig a fiatalabbak túlsúlya érezhetı. 
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• Más civilekkel való összefogással, több mozgósító hatásközpont bevonásával sikerült ered-
ményesebbé válni, majd a késıbbiekben is számíthattak egymás segítségére több megkérde-
zett esetében. A szikszói ruszin és roma kisebbség, valamint a fiatalok szervezésében létre-
jött Szikszó Városért Alapítvány szoros köteléket ápol az elmúlt években, egymás rendez-
vényein megjelennek, legyen az szórakoztató jellegő, vagy épp munkára toborzó. Hasonló 
együttmőködést ápol a fenti alapítvány a Lions Clubbal, akikkel közös faültetést valósítot-
tak meg és egymás jótékonysági báljain, rendezvényein is megjelennek. 

• A közvetlen érintettség megtalálásával nemcsak a forrásgyőjtés, hanem az önkéntes segítık 
toborzása is könnyebb volt néhány konkrét cél érdekében. (Pl. óvodás szülık segítsége, par-
kosítás a közvetlen közelben lakókkal, amirıl korábban már említést tettünk.) 

• Szórakoztató jellegő alapítványi rendezvényen, a parkosítást megelızı majálison a civil ak-
tivisták címeket győjtöttek következı munkájukhoz, majd közvetlen kapcsolatfelvétellel to-
boroztak résztvevıket.  

• Két civil szervezet (Magyar Máltai Szeretetszolgálat és Szikszó Városért Alapítvány) is be-
kapcsolódott az érettségihez kötelezıen teljesítendı önkéntes munka szervezésébe. Így 
nemcsak rövidtávon, de – reményeik szerint – hosszabb távon, a kötelezı idı utánra is, friss 
önkéntes-bázishoz jutnak. A fiatalok élelmiszer-győjtésben, ruhaosztásban és parkgondo-
zásban láttak el feladatot. 

 

Fogyasztók 
 

Alan Andreasen írja: „A társadalmi marketingnél arról van szó, hogy a világot mindenki számá-
ra jobbá tegyük, nem csak a beruházók vagy az alapítványi elnökök számára” (Andersen, 2006 
25.). A civil szervezet tevékenysége nem maradhat az adományozók és az aktivisták körén belül. 
Az elmaradott térségek civilei esetében pedig arra különösen nagy a csábítás. Említés szintjén 
néhány interjúalany beszélt is olyan szervezetekrıl, ahol az aktivisták inkább a saját, mint a köz 
céljait vették figyelembe, de ezek a szervezetek hitelességük csorbulásával, vagy épp büntetıjo-
gi felelısségre vonásuk révén eltőntek a civil életbıl. 

Az ügyfelek, illetve a fogyasztók, vagyis a civil tevékenység elsıdleges célcsoportjának 
vizsgálata során további két konfliktussal találkozhatunk. 

Egyrészt létezik az a kör, akiket látható érintettségük ellenére is nagyon nehéz bevonni a 
tevékenységbe. Kiábrándultság, esetleges csalódások miatt nem kívánnak még a 
kedvezményezetti körbe se bekerülni. Negatív példaként említette a Szikszó Városért Egyesület 
képviselıje, hogy az általuk szervezett egészségnapra, ahol egy helyen vehettek volna igénybe a 
résztvevık különbözı szőréseket, az elsı éven alig volt igény. Az Egyesület társszervezete az ál-
taluk felújított Bethánia kert esetét említette, amikor hónapokig tartott a tulajdonossal az egyez-
tetés, melynek eredményeként beleegyeztek az egyébként helyi védettség alatt álló, tehát más 
célra nem használható fölterületen történı beruházásba, így értékének növelésébe. 

Másrészt, az elmúlt évtizedekben kinevelıdött a támogatást, segítséget elvárók, sıt kiköve-
telık köre, akik a paternalista állammal szemben megszokott módon, a „nekem jár” felfogással 
közelítenek a civilekhez. Elvárásokat fogalmaznak meg, nem véve figyelembe azt a tényt, hogy 
a civilek önkéntesen tevékenykednek, így megvan az a joguk, hogy megválaszthassák a maguk 
elé tőzött célt. Szélsıséges példaként az egyik interjúalany elmondta, hogy miután több sikeres 
megmozduláson voltak túl településük életében, a leesett hó el nem takarítását is számon kérték 
tılük a város honlapjának fórum-oldalán. 
Ez két szélsıséges hozzáállás csökkenti a civilek lelkesedését, elıfordult, hogy a konkrét céltól 
való elfordulást is eredményezte. A Lions Club és a Szikszó Városért Alapítvány képviselıje is 
beszámolt olyan korábbi aktivistáikról, akik a kiábrándultságuk miatt morzsolódtak le. 

Ha szélsıségek mellett is, de létezik azonban egy kellıen nagy és elérhetı célcsoportot ké-
pezı szegmens. A civil szervezetek célja ennek a körnek a beazonosítása, megtalálása, majd 
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számukra bizonyos, a szükségleteiknek megfelelı „szolgáltatások” nyújtása. Ebben segít a már 
említett stakeholder menedzsment. 
 
Stakeholder menedzsment - megközelítés 
 
A társadalmi marketing stratégiájának, programjának kialakítása érdekében azt kell vizsgálnunk, 
hogy az egyes érintettek miként érzékelik a társadalmi problémákat, milyen érintettséggel bír-
nak, milyen értékek mentén cselekednek, kik, milyen motivációk alapján, milyen szerepet ját-
szanak, milyen cselekvésben érdekeltek az adott kérdés kapcsán, kik, milyen tényezık az akadá-
lyozók. (Piskóti et.al.2012) 

A társadalmi marketing stakeholder menedzsmentként kezelése fontos elemzési feladattal 
kezdıdik, mely elemzés lépései: 

1. beazonosítás: kik és milyen vonatkozásban, tartalommal, formális és informális kap-
csolatokkal bírnak az adott társadalmi kérdés, probléma vonatkozásában, s milyen 
szerepben, 

2. prioritások meghatározása: a korlátozott erıforrások következtében a társadalmi kér-
dések hatékony kezelése érdekében szükséges leginkább befolyásoló kritériumok 
meghatározása, s azok alapján pedig a kiemelt érintettek hozzárendelése, szerepének 
kijelölése, 

3. érintettek szegmentálása: célja, hogy a rendszerezéssel megkönnyítse az egyes cél-
csoportok kezelését, (státusz, politikai alapállás, ellene vagy mellette van a szervezet, 
mennyire aktív, passzív, milyen a kapcsolat szorossága, 

4. stakeholder megértése: motivációinak, elvárásainak, magatartásának az adott kérdés-
hez, szervezetekhez való viszonyulásának beazonosítása.  

A vizsgált abaúji civil szervezetekben tudatos stakeholder menedzsmenttel nem találkozhatunk. 
 

Kommunikációs eszköztár 
 
Kommunikációjuk kialakításához a civilek számára ugyanazok az eszközök állnak rendelkezés-
re, mint bármely más piaci szereplı számára, ám forrásaik az esetek többségében igencsak kor-
látozottak. A korlátozott forrásokból való gazdálkodás mellett a kommunikációra költött forin-
tok sokszor a jótékony akciók, az eredeti cél megvalósulásától vesznek el forrásokat, így a pótló-
lagos befektetés és az így elért „haszon” mérlegre helyezése sokszor lelkiismereti kérdéseket 
vetnek fel.  

A rendelkezésre álló források marketingre, kommunikációra fordítása a versenyszférában 
már mőködési jellegő költségként elfogadott kategória. Szükséges a napi munkamenethez, az ér-
tékesítések szinten tartásához, illetve növeléséhez. Ezzel szemben a nonprofit szektorban a 
kommunikációra költött Forintok a célok megvalósításával versenyeznek, hiszen minden rek-
lámra, népszerősítésre költött pénzt az eredeti céloktól kell elvennünk. Kérdés, hogy a hosszú 
távú siker (szélesebb támogatói és önkéntes kör) elérése érdekében elvonjanak-e forrást az alap-
tevékenység megvalósulásától. 

A 2012-es OTKA kutatás eredményei szerint a befogadói oldalról a társadalmi kérdésekben 
való tájékozódás kommunikációs eszközei, forrásai vizsgálatánál a legfontosabbak között az 
elektronikus és nyomtatott média mellett a személyes (barát, ismerıs) kommunikáció, az inter-
net mellett a munkahely is megjelent, de igen alacsony említést kapott a civil szervezeteknél és a 
szakmai rendezvényeken való aktív tájékozódás. (4.ábra) 
A klaszterelemzéssel kirajzolódó három szegmens egyike egy alacsony információs intenzitású, 
a második csoport inkább passzív, míg a harmadik szegmens az aktív eszközöket jobban elıny-
ben részesítı szervezetcsoport. 
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4. ábra. Tájékozódási, információs források társadalmi kérdésekrıl és azok megoldásáról  
Forrás: Piskóti et.al 2012. p.32. 

 
Az abaúji gyakorlat megismerése után elmondható, hogy a vizsgált civilek az alábbi kom-

munikációs lehetıségekkel élnek: 
• Face-to-face frontvonalak: ezeknél a személyes kommunikáció, a kapcsolati marketing ke-

rül elıtérbe, annak minısége és mennyisége (a megvalósítható találkozók száma) a kritikus. 
A kapcsolati tıke, a rokoni és baráti szálak aktív használata a legeredményesebb, az így 
megvalósított mozgósítás a legsikeresebb. A civilek közötti együttmőködéssel nagyobb tö-
megek is elérhetık, viszont ez a kapcsolat csak a kölcsönös támogatás meglétéig mőködı-
képes, ha bármelyik fél kevésbé aktív, akkor ez a kapcsolat végét jelentheti. 

• DM akciók: a mélyinterjú-alanyok elsısorban a közösségi médiumokon keresztül, az SZJA 
1%-ának felajánlási idıszakában alkalmazzák, illetve az utógondozás fázisában a korábbi 
adományozók rendezvényekre történı meghívásával. A direkt marketing eszközei a 
Facebook csoportok létrehozatalával a közvetlen levélküldés lehetısége (nem üzenı falon 
történı kommunikáció), az események létrahozatala és az arra való meghívás, illetve a pos-
taládákba bedobott szórólapok, hírlevelek. 

• Nyomtatott és (a fıleg helyi) elektronikus média: egyes esetekben igen tudatosan alkalma-
zott eszköz, fıleg megvalósult akciók, eseményekrıl való utólagos tájékoztatás okán, míg 
mások egyáltalán nem élnek a helyi, vagy regionális sajtó által nyújtott lehetıségekkel sem. 
A nyilvánosság megteremtése már sokszor meghaladja a civilek erıforrásait, ha nem is 
anyagi, de sokkal inkább a ráfordítandó idıkorlátai miatt. A megkérdezett civilek egyike 
sem alkalmaz fıállású munkaerıt, a tagok munkájuk mellett, szabadidejük terhére végzik 
tevékenységüket. A szervezés, a mozgósítás mellett a kommunikációra fordítható idı ele-
nyészı. Viszonylag kevés idıt igényel a helyi médiával való kapcsolatfelvétel, akik költsé-
gek nélkül állnak a civilek rendelkezésére, sıt a kölcsönösen elınyös együttmőködést tá-
mogatja a kínált téma, a mősoridı értelmes kitöltésének lehetısége. 

• A zöld szám, fizetett vagy ingyenes hirdetések, illetve a címlisták alkalmazása: kevésbé 
nyomon követhetı, de ez vélhetıen a kis méret, a szők földrajzi lefedettségnek köszönhetı a 
vizsgált szervezetek életében. A címlista az egyik alapítvány életében egyszer felmerült, de 
a cégek adatbázisból való kigyőjtését konkrét megkeresés nem követte. 

• Kampány: egy-egy nagyobb akció, mozgósítás elıfutáraként számolt be konkrét kampány-
ról a megkérdezettek közül két válaszadó. Ezek inkább egyszeri, mint folyamatos cselekvés-
re buzdítottak, a részvétel megkönnyítésére, az esemény tartalmáról, jellemzıirıl és koreog-
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ráfiájáról tudósítottak. Ilyen volt egy Egészség- és Sportnapot megelızı marketingkommu-
nikációs akció-sorozat, valamint egy jótékonysági hangversenyt megelızı kampány, amely 
a helyi televíziót, plakátokat és szórólapokat használt. 

• Az országos médiumok az abaúji szervezetek számára természetesen csak eseti jelleggel el-
érhetıek. Kivételként a Ringier lapcsalád által támogatott, árvízkárosultak megsegítésére 
létrehozott akció került említésre, de itt maga a támogató érdeke volt a széles körő nyilvá-
nosság. 

 
Ismétlıdı események kommunikációja, az érdeklıdés fenntartása 
 
Az ismétlıdı események, rendezvények elı-kommunikációjában felhasználták korábbi tapaszta-
lataikat, erısítették, vagy épp elhagyták egyik-másik eszközüket. Ilyen sikertörténetként értékel-
te az egyik alapítvány képviselıje, amikor a másodízben megszervezett egész napos rendezvé-
nyükre az elsı órákban már többen látogattak el, mint elızı évben a teljes napon át. (Forrás: 
Szikszó Városért Alapítvány statisztikái a Leader pályázati dokumentációkból) 

A kívánt cselevés megismétlıdését azok tudják maximalizálni, akik képesek olyan vonzó 
és megfelelı alkalmakat biztosítani, ahol: (1) a cselekvés végrehajtása fizikai értelemben köny-
nyő, (2) pozitív érzelmi élmény kötıdik hozzá, (3) jutalmazó és megerısítı hatással bír. E há-
rom elemnek mindenképpen szerepelnie kell az üzenetben és biztosításukhoz lehet, hogy ele-
gendı egy felkínált ebéd, vagy épp az esemény résztvevıit mindenki számára kivehetı módon 
megörökítı fotóinak közzététele. Ilyen sikertörténetekrıl számolt be a Szikszó Városért Alapít-
vány elnöke is, miszerint egy-egy elıre kommunikált közös ebéd, vagy egy önkéntes munkáról 
közösségi portálon történı fotós megjelentetése érezhetı létszámnövekedést hozott a számunkra 
a késıbbi rendezvényeiken. 

 
Összegzés 
 
Jelen tanulmány keretei között a civilek kommunikációjának egy szők földrajzi területen és né-
hány alany megfigyelésével, megkérdezésével végzett vizsgálatára kerülhetett sor. Ám így is 
fény derült néhány alapvetı, a sok esetben még kihasználatlan lehetıségek tudatosabb, jobban 
megtervezett kommunikációs aktivitással történı kiaknázását segítı törvényszerőségre. 

A problématerület, mint termék megfogalmazása nagyban befolyásolja a további marketing 
és kommunikációs kérdések megválaszolását. Az átfogó, integrált célokkal bíró szervezetek más 
kommunikációs stratégiát folytatnak, mint a specializált célokkal rendelkezık. 

A forrás-szerzés felırli az erıforrásokat, de legalább ugyanilyen fontosságú a támogatott ügy 
és célcsoport felé történı kommunikáció, valamint, mint belsı célcsoport, a munkatársak, ön-
kéntesek meggyızése is. A különbözı célcsoportok esetében közös vonás, hogy az érintettek-
koordinációja, az ún. stakeholder-menedzsment szemléletével érdemes megközelíteni a kommu-
nikációs kérdéseket. 

A kommunikációs eszközök sokrétőek, az elmaradott térségben a személyes kapcsolattartá-
son alapuló eszközök a sikeresek. Az ismétlıdést, az újbóli részvételt kiválthatja, ha a célcsoport 
korábbi tapasztalatai kedvezıek, az elvárások számukra könnyen teljesíthetıek és a ráfordított 
erıfeszítések a kapott elınyökhöz képest csekélyek. 

A pozitív példák mintegy benchmarking-ként történı ismertetése, bemutatása minden részt-
vevı számára hasznokkal kecsegtet, hiszen ez tipikusan az a terület, ahol az információk átadása 
nemhogy csorbítaná az élen járókat, hanem a jövı szövetségeseit is kitermelhetik ily módon ma-
guknak. A hatásos és hatékony kommunikáció által a civilek számára elérhetı eredményesebb 
közösségi munka pedig a társadalom számára is nagyobb haszon elérését teszi lehetıvé.   
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