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Osszefoglaléds

A tanulméany a marketing két teriilete, a co-creation és a non
business marketing, azon belil is a civilek munkajanak
o0sszekapcsolasi lehetdségeit boncolja. A for-profit szféraban az
egyittmikodés, a co-creation fogalma szamos szerz$ altal
definialt, a gyakorlati életben sok pozitiv példat talalunk ra. A
tarsadalmi marketing fontos szerepldi, a civilek életében mara
mar megkérdGjelezhetetlen a marketing fontossaga, a
célcsoportok azonositasatol a stakeholder menedzsmenten at a
kommunikécibig, szamos teriileten. Erdemes megvizsgalni
annak a lehetéségét, hogy a stakeholder menedzsment és a
feladatorientalt tarsadalmi marketing megkobzelitéssel
parhuzamosan a civileknek milyen lehetéségeik vannak az
egytttmiikédésre az 6nkéntesen vallalt feladataik ellatasaban a
lakosséaggal, a tobbi civil szervezddéssel, a kormanyzattal, és
nem utolsé sorban a versenyszféra szereplbivel valé hatékony
és hatasos egydittmiikbdésben.

Abstract

The study dissects the two areas of marketing, co-creation and
non business marketing, within the interconnection of the
civilian work.

In the for-profit sector the collaboration and the co-creation
concept defined by a number of authors, we find a lot of positive
example in the business life for it. The key players of social
marketing, in the lives of civilians the marketing now has
unquestionable importance, from the identification of the target
groups, communications, to stakeholder management, in many
areas. It is worth considering the possibility, that parallel to the
stakeholder management and the task-oriented social
marketing approach, what are the possibilities for civilians for
cooperation in carrying out their tasks voluntary with other
civiians, the government, and not least, an efficient and
effective collaboration with the business sector.
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Tarsadalmi egyiittm(ikodések — kozos értékteremtés a civil szféraban

1. Bevezetés

Korabbi kutatasink soran elsésorban a profitorientalt szektor marketing aktivitasaival, azok
hatasosabba és hatékonyabba tételére fokuszalt tudomanyos mihelyink. Egy OTKA kutatas
soran azonban a tarsadalmi marketing témakadre kerilt kézéppontba, s bar a kutatas mar lezarult,
a téma Ujabb és ujabb aktualitasokat vet fel. igy van ez a jelen tanulmanyban targyalt két teriilet, a
co-creation és a tarsadalmi marketing 6sszekapcsolodasaban is. Jelen tanulmany a gyakorlatban
tapasztalt megvaldsulasok okan igyekszik e jelenséget leirni, keresve a még hatékonyabb
egyuttmikodés utjait.

2. Anyag és médszer

2.1. A kutatas moédszere

A vizsgalt témateriletek elméleti alapvetéseinek rovid ésszefoglalasa utan az elmélet, majd
a gyakorlati megvaldsulas szintjén igyekszink 6sszekapcsolni a k6zos értékteremtést a tarsadalmi
marketinggel, majd az esettanulmanyok megvizsgalasaval nyert néhany gyakorlati j6 példa
felvillantasa utan a lehetséges fejl6dési lehet6ségeket keressuk.

2.2. Stakeholder management a tarsadalmi marketingben

Hazankban talan a megoldatlan problémak, taldan a gazdasagi kérnyezet miatt a civil
szervez6dések szama évrél-évre nd, tevékenységik egyre inkabb érezteti hatasat.

Az allam (6nkormanyzatok) — vallalatok — lakossag haromszdgében a civilek olyan
szerepl6k, akik mindharom szegmens részére hasznos tevékenysegeket latnak el:

- bizonyos feladatokat atvesznek a kézhatalom vallardl,

-a lakossag szamara érzékelhetdé megoldasokat adnak néhany égetd probléma
megoldasara,

- a vallalatok partnereket talalhatnak bennik, hogy az egyre inkabb megjelené vallalati
tarsadalmi felelésségvallaldas (CSR — Corporate Social Responsibility) kereteit kiszélesitsék, a
jocselekedet mellé a megfeleld kommunikacids bazist is biztositani tudjak, figgetlen, ugyanakkor
véleményvezér forrasbol.

A tarsadalmi marketing status quo-ja az elmult évtizedben folyamatosan alakul, fejlédik,
pontosabba, kiterjesztettebbé valik. A tarsadalmi marketing problémamegoldasai, aktivitasai sok
szerepl6t, sok, kulonbdzd kapcsolatot érintve, egyre komplexebb, integraltabb kezelést igényelnek.
Nem véletlen, hogy egyre inkabb sajatos ,halozati”, stakeholder-menedzsmentként jelennek meg
folyamatai. A stakeholder szélesebb értelemben minden olyan beazonosithaté csoport illetve
egyeén, akik a szervezeti célok elérését képesek befolyasolni, vagy az altal befolyasoltak, akitél a
szervezet hosszu tavu fennmaradasa fligg. (Freeman-Reed 1983. 91.0.)

A tarsadalmi marketing gyakorlatdban az alabbi jellemz6 stakeholderekkel talalkozhatunk:

- civil, belsé — adott pl. non-profit szervezeten bellili - stakeholderek, egyének

- a tarsadalmi cél, teljesitmény célzottja, Ugyfelek,

- privat tdmogatok,

- kooperacids partnerek,

- szabalyozo szervezetek,

- allam, (kormanyzati, 6nkormanyzati szervezetek)

- szolgaltatok

- tanacsadok,

- koordinator,

- széles nyilvanossag,

- kommunikaciés csatorna, média

- ellenfelek, ellenérdekeltek

A fenti célcsoportok kdzott természetesen kildnb6z8d szerepekkel talalkozunk, pl. tdbben a
tarsadalmi marketing cimzettjei, ,ligyfélként’, s tdébben egylttes megvaldsitdi, kdzremiikddsi a
kitzott tarsadalmi ceél, érdek elérésének, ahol valamely érintett sajatos koordinald, integrald
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szerepet vallal fel, legyen az egy non-profit szervezet, vagy akar az allam egy intézménye. (Piskoti
et. al. 2012.)

2.3. Kozos értékteremtés — a co-creation és a creating shared value (CSV) a for-profit
szektorban

A for-profit szféraban az értékteremtést vizsgalva harom fejl6dési szintet kuldnboztethetiink
meg (Lusch-Webster, 2011): 1. amikor az ember és a gépek alkotnak értéket, 2. amikor a
vallalat alkot értéket, 3. amikor a vallalat, az tgyfelek és a stakeholderek alkotnak értéket. A
harmadik szint az ugynevezett value co-creation szintje. A co-creation filozéfia a 2000-es évek
elején jelent meg az Uzleti gyakorlatban, majd erételjes fejlédésnek indult és egyre jelentésebbé
valt. 2004-ben Prahalad és kollégai fogalmaztdk meg a co-creation koncepciod lényegét és
definiciojat. A co-creation koncepcio egy olyan vallalati filozéfia, amely arra 6szténzi a vallalatokat,
hogy a vevd értékteremtési folyamatat megértse, abba megtalalja helyét, és a vevOkkel és
stakeholderekkel egyuttmiikédésben képes legyen értéket teremteni, mely minden résztvevé
szamara értéket hordoz. (Prahalad és Ramaswamy, 2004) A kdzOs értékteremtés hatassal van a
kapcsolati marketing elemeire, illetve fokozé, nével6 hatassal bir.

Ha megfigyeljik a marketing és az értékteremtés fejl6dési szakaszait, felfedezhetjiik, hogy a
tulajdonosi érték és a vevéértek mellett megjelenik az érintett érték. (Pataki - Radacsi, 2000) A
hosszu tavu és gyimolcsdz6 kapcsolatok a stakeholderekkel hozzajarulnak a tulajdonosi érték
noveléséhez. Egyre nyilvanvalébb, hogy az uzleti kapcsolatok halozata értéket hordoz,
értékteremtd funkcioval bir, és a gazdasagi siker eléréséhez elkerilhetetlen az egyittmikodés a
tarsadalommal.

Az 1. abra az értékteremt6 modellek valtozasat szemlélteti. Az értékalkotas (VA) folyamata
az ellaté modellnél zartnak tekinthetd, és a kdzvetlen probléma megoldasra terjed ki. Az adaptiv
modell bevonja a koérnyezetet (E) az értékalkotasba (VA), és tobb kapcsolatrél és adaptaciorol
beszélhetlink. A k6zbésen alkotd értek modelinél jelenik meg az interakcidé, és minden érintett kdzott
megjelenik az oda vissza haté adaptacié. Az értékalkotas kozéppontja kiszélesedik, az
értékalkotasban részt vesz a vallalat (P), a vev6 (C) és a stakeholderek (E). A probléma
megoldasa kdzos feladat, és elkildnitve nem kezelhetd.
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1. 4bra: Ertékteremté modellek véltozasa
Forras: sajat szerkesztés Redlich et al. 2014 alapjan

Egy 2011-es Porter-Kramer tanulmany szerint a CSR elavult koncepcid, mert a profitorientalt
cégek a felelésségvallalassal kapcsolatos projekteket nem az alaptevékenységik részeként
értelmezik, hanem csak kiegészitd jellegl, periferikus tevékenységként. A megoldas a CSV-ben
(Creating Shared Value) rejlik, amely gazdasagi értékteremtést jelent, amely azaltal, hogy
tarsadalmi igényeket és kihivasokat is megcéloz, a tarsadalom szamara is értéket teremt. A k6zds
érték (shared value) nem tarsadalmi felelésség, nem ember baratisag, vagy fenntarthatdsag,
hanem a gazdasagi siker elérésének Uj utja. Tehat az alapelképzelés szerint napjaink nagy markai
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jovébeli sikere attél fligg, hogyan tudjak a tarsadalmi hatasokat 6sszeegyeztetni az Uzleti
folyamatokkal, célokkal. A meghatarozott harom iranyvonal, mellyel ez elérhetd: meglévé termékek
€s piacok Ujraalkotasa, értéklanc Ujragondolasa és a helyi klaszterek megalakulasanak segitése.
(Porter-Kramer, 2011)

A CSV lényege, hogy tobbé nem kiiloniti el a for-profit és non-profit tevékenységet, hanem

azaltal, hogy a vallalat a fogyaszték valodi igényeit akarja kielégiteni (nem pedig
marketingkommunikacio révén) ujszeri modon, jobb Uzleti eredményt fog elérni, mint
versenytarsai. (Porter-Kramer, 2011) A koncepcid megjelenését kdvetbéen egyre tdbb

multinacionalis vallalat kezdte el alkalmazni, figyelembe véve a kdzOs értékteremtést és az
egyuttmikodések fontossagat: Nestlé, Intel, Unilever, The Coca-Cola Company, Western Union.

Az eddigi gyakorlattal ellentétben, az Uj modell alkalmazasanal a vallalatok nem csak
kiadasa keletkezhet. A CSV koncepcidé bevezetésével nemcsak megtarthaté a bevétel valamint a
nyereség, hanem nodvelhetd is, mikdzben kornyezetén segit a vallalat egyittmikoédve a
tarsadalommal. Az 1. tablazatban olyan eseteket gyUjtottink 0ssze, melyek az elmult években
példat mutatott a kd6zos értékteremtés alkalmazasara a multinacionalis vallalatoknal. A folyamatok
elinditasanak kdzéppontjaban a tarsadalom jolétének javitasa all.

1. tablazat: K6zbs értékteremtés a vallalatoknal
Forras: sajat szerkesztés

Vaéllalat neve Kb6z6s értékteremtés Hasznalt iranyvonal Vallalat Tarsadalom
gyakorlata Szamara érték Szamara érték
GE Healthcare [11] Uj, a fejlédd orszagok Termékek, piacok Uj piacok Fejl6dé
igényeit kielégit6 Ujragondolasa “‘meghdditasa” | orszagok
egészsegugyi egészsegugyi
berendezések ellatasanak
kifejlesztése, gyartasa. javulasa
Unilever India [11] NGi értékesiték Termékek, piacok Uj vevéi Fert6zések
alkalmazasaval Ujragondolasa szegmens megfékezése a
eljuttatni a szappant Ertéklanc fert6tlenitd
eldugott, elszigetelt ujragondolasa szerek
telepulésekre. eljuttatdsaval

Google, Facebook

(8]

Az internet eljuttatésa a
vilag minden pontjara

Termékek, piacok
Ujragondolasa

Uj felhasznalok

Internet elérés
mindenhonnan

(Informacié
fontossaga)
Nestlé [12] A kakaé termelési Helyi klaszterek Megbizhaté Hosszutavu
hatékonysaganak megalakulasanak beszallitok, jo munkahely és
ndvelése segitése alapanyag hatékonysag
biztositasa
Adidas Csoport [13] Egylttmikdodve a Termékek, piacok Uj vevék Elérhetb és
Grameen Bankkal Ujragondolasa mindségi
elérhetd aru és jo ruhazat
min6ségl cip6 a
bangladesi
szegényeknek
H.J. Heinz [13] Olyan készitmény Termékek, piacok Uj vevék Gyermekek
kifejlesztése, amely a Ujragondolasa egészséges
fejl6dd orszagokban é16 fejlédésének
csecsemoOk és biztositasa

gyermekek részére
tartalmaz minden
szikséges tapanyagot
és vitamint
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Transzparens és kétiranyl kommunikaciéra van sziikség az érintettekkel, amelyek kozil is a
fogyasztokat hatalmas erével ruhazza fel a C2C kommunikacié. A fogyasztoi (tarsadalmi)
véleménynyilvanitast nem érdemes sem figyelmen kivul hagyni, sem megprébalni elhallgattatni,
mert mindkett6 sulyos kovetkezményekkel jarhat. (Porter-Kramer, 2011)

3. Kovetkeztetések — jovokép: co-creation a tarsadalmi marketingben

Hogyan adaptalhatjuk a kozos értékteremtést a tarsadalmi marketingben? A tarsadalmi
marketing stakeholder menedzsmentként kezelése fontos elemzési feladattal kezdédik, mely
Iépései

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

- prioritdsok meghatarozasa, hiszen a korlatozott eréforrasok kovetkeztében a tarsadalmi
kérdések hatékony kezelése érdekében szukséges leginkabb befolyasold kritériumok
meghatarozasa, s azok alapjan pedig a kiemelt érintettek hozzarendelése, szerepének kijeldlése,

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

- stakeholder megértése, a motivacioinak, elvarasainak, magatartasanak az adott kérdéshez,
szervezetekhez vald viszonyanak beazonositasa.
vizsgalnunk, hogy az egyes érintettek miként érzékelik a tarsadalmi problémakat, milyen
érintettséggel birnak, milyen értékek mentén cselekednek, kik, milyen tényez6k az akadalyozok,
azaz kik, milyen motivaciok alapjan, milyen szerepet jatszanak, milyen cselekvésben érdekeltek az
adott kérdés kapcsan. (Piskoti et.al.2012.)

Feltar6 kutatasunk soran szamos teruleten azonosithattuk a kozos értékteremtés tudatos,
vagy kevéshé tudatos formajat. A vidékfejlesztéssel kapcsolatos kdzdsségi fejlesztések, palyazati
kiirasok majd mindegyike feltételként szabja a kdzds gondolkodast, de kétség kivil a helyi
onkormanyzatoké legtobbszor a kezdeményezd szerep. A palyazati kotottségek kényszere egyre
inkdbb mar nem csak koételez6en megvaldsitandd lakossagi, vallalkozoéi férumok vagy civilek
szamara felajanlott javaslattételi lehet6ségekben merll ki, hanem valddi igényként merll fel
valamennyi érintettben az életiket érinté kérdésekbe vald beleszdlassal.

Kifejezetten szép példaként emlithetjik a néhany évvel ezelbtt meghirdetett projektotlet
generalast, mely néhany hénappal késdébb meghirdetett vidékfejlesztési palyazatokban testesult
meg.

A stakeholder management épp ezzel a momentummal lép tul a hagyomanyos, probléma-
orientalt megkoézelitésen, hiszen a konkrét tarsadalmi problémak beazonositdsa, prioritasok
meghatarozasa, az érintettek szegmentalasa és megértése terlletén is a kézds gondolkodas
eredményeit bizonyithatjuk szamos gyakorlati példa segitségével. Az érintettek barmelyike lehet a
megoldas keresésének kivaltdja vagy akar a megoldasok megtalalasanak katalizatora is.
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