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A marketing fogalmi kiterjesz-
tésére vonatkozd javaslat megfo-
galmazasa Ota (Kotier - Levy,
1969) nem szamit 0jdonsagnak,
hogy nem lzleti szervezetek kol-
csonveszik a marketing maédszereit
és szervezeti megoldasait. Az alap-
gondolat emdgétt az, hogy a non-
profit szervezetek - a profitorien-
talt szervezetekhez hasonléan -
ugyancsak piacokat (ti. Ugyfeleket)
szolgéalnak ki, és hosszabb tavon
sikerességiik attdl fiigg, hogy mi-
lyen mértékben képesek megérteni
és kielégiteni Ggyfeleik szlikségle-
teit és igényeit. A nonbusiness
szervezetek tehat az Uzleti szerve-
zetekhez hasonléan fogalmazzak
meg piaci (esetleg ,,piaci”) céljai-
kat - leszdmitva természetesen a
profitra vonatkoz6 célokat. Okta-
tasi és egészségligyi intézmények,
egyhdzak, kulturalis intézmények
és szervezetek, alapitvanyok és kii-
I6nféle civil szervezetek, kormany-
zati és Onkormanyzati szervezetek
és intézmények, karitativ és mavé-
szeti intézmények (s a sort lehetne
folytatni) vezet6i latjak (vagy még
nem latjak) agy, hogy mikddésik
nem lehet ,I’art pour Tart” (talan
még ugy is lehetne fogalmazni,
hogy e tekintetben a mivészet
mibenlétérgl folyd meglehet6sen
régi vita szervezeti vetiiletéhez van
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szerencsénk), ha pedig valéban
nem az, akkor kivénatos és cél-
szer( nemcsak megismerni és Ki-
elégiteni a meglévé igényeket, ha-
nem esetleg bdviteni, javitani, fej-
leszteni is Gket.

Az amerikai szakirodalom a
hetvenes évektél kezdve foglalko-
zik - olykor heves vitadk kozepette
- a tarsadalmi és a nonprofit mar-
keting kérdéseivel. A szakmai koz-
hiedelem Kotier és Zaltman (1971)
nevéhez koti az els6séget a tarsa-
dalmi marketing kifejezés haszna-
latdban, azonban érdemes itt fel-
hivni a figyelmet egyfeldl arra,
hogy ez nem volt el6zmény nélkil
val6 (Dixon, 1967), masfeldl pedig
arra, hogy a Journal of Marketing
1971. évi jaliusi szamat teljes
terjedelmében a nonbusiness mar-
keting (hogy a jelen konyv sz6-
hasznalat alkalmazzuk mi is) targy-
korének szentelték. Hamar megtor-
tént a targy Kiterjesztése a politika
iranyaba is (Jones, 1982). Az egész
témakor jo Osszefoglaldsat adja pl.
Andreasen (1994) és Cochoy
(2000.

A marketingnek a Kotier - Levy
cikk gondolatmenetébdl kdvetkezd
és szervezetileg is kdnnyen megra-
gadhaté kiterjesztése a nem profit-
orientalt szervezetek irdnyaba len-
dilt meg el8szor, Ugyszintén az
1970-e évek kozepétél fogva
(Kotier, 1975; Rados, 1981; Lo-
velock - Weinberg, 1984). Azt mar
a dolgok logikaja hozta magéval,
hogy az imént emlitett két fontos
irany afféle ,erny6kategdriaként”
mikddvén Kkivaltotta az igényt a
tarsadalmi és a nonprofit marketing
differencialédasa irdnt. Ma maér
kiterjedt kdnyvtara van mindazon
nem Uzleti jellegl tevékenységek,
illetve szervezetek marketingjének,
amelyekre vonatkozéan valamiféle

sajatossag e tekintetben megragad-
hato.

A fentieket tdbbek kozott
azért is kellett elmondani, hogy
legalabb érzékeltessiik, milyen ne-
héz faba vagtak fejszejiiket a szer-
z8k, amikor magyar nyelven bizo-
nyosan el6szor (bar alighanem ez
nem csak magyarul van igy: ala-
posan kerestlink az interneten, de
nonbusiness marketing és manage-
ment kdnyvre torténd utalast nem
talaltunk) a ,,nonbusiness” cimke
alatt foglaljadk 6ssze - mikdzben
egyuttal részletezik is - a sokrétd
targykorre vonatkozo tudnivaldkat.
Kilonlegesen (dvozlendd tehat a
szerzBk és a kiad6 vallalkozasa.

A konyv két részb6l all. Az els6
rész harom fejezete a nonbusiness
marketing és menedzsment elemzg
leirdsat, dsszefoglalasat adja, a ma-
sodik részben talalhaté 14 anyag
pedig pontosan megfelel a rész ci-
mének - Alkalmazasok -, és tdbb-
féle mifajban, az interjatdl az eset-
tanulményon keresztil a kutatasi
jelentésig tanulmanyozhatjuk a té-
ma szertedgaz6 vonatkozasait.

Az els6 fejezet - logikus és
szilkséges mddon - a téma lehata-
rolaséval, a ,,nonbusiness” definia-
lasaval foglalkozik, 6szintén szél-
va, a valasz nagyon egyszer(inek
latszik: nonbusiness az, ami nem
Uzleti jellegl. Az olvaso, miel6tt
betekintést nyerne a kényv cimé-
ben olvashat6 két nagy témakorbe,
»rakényszeril” az els6 fejezetben a
fogalmi attekintés és tisztazas
elolvasaséara, ami a kés6bbiekben
nagy hasznéra lesz. A fejezet vé-
gére az derl ki, hogy az els6 meg-
érzés helyes volt, mégsincs olyan
érzése az olvasénak, hogy foldsle-
gesen tanulméanyozta végig ezt a
kb. 30 oldalnyi szdveget. A megkd-
zelitések sokféleségének alapos
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bemutatdsa tankdnyvi pontossagu,
az 15 &bra (31. old.) és az 11
tablazat (36. old.) nagyon jol le-
vezetett, Osszerakott és indokolt.
Eszerint a ,,nonbusiness” szektort a
nonprofit szektor és a kdzszolgal-
tatasi szféra adja 6ssze, mely utéb-
bi is két részh6l all: a kdltségvetési
és a kozlizemi szektorbol. Szépség-
hiba - legaldbbis, ahogyan mi ol-
vastuk -, hogy az 6nkormanyza-
toknak mintha nem lenne itten
helye.

Itt emlitend6 meg az egyetlen
komoly hidnyossaga a kdényvnek:
ez a szépen Kkimunkalt rendszer
soha tébbet nem fordul el6, minden
fejezet, esettanulmany és Kkutatési
anyag szerzdéje Gjra definialja a fo-
galmat a sajat gondolatmenete sze-
rint. Nem lenne ezzel semmi gond,
ha a kényv tanulmanygy(jtemény
lenne, viszont ebben a forméban
(rdadasul, ha tudjuk, hogy tan-
kényvként is miikodik majd) arra
utal, mintha az igazdn kemény
szerkeszt6i kéz hianyzott volna a
kéziratok atfésulésekor.

A maésodik fejezet igen széles
szakirodalmi béazisra alapozva
csaknem szaz oldalon keresztil is-
merteti a tudnivalokat a nonbusi-
ness marketingrél. A fejezet mar-
kansan szolgaltatasfokuszd - ha
akarnank, tekinthetnénk uagy is,
mint egy szolgaltatasmarketing-
kényv megfelel§ fejezetét. A feje-
zet felépitése meglehetésen kon-
zervativ. modon koveti a sémét: a
torténeti attekintés utan a célko-
z0nség jellemz6i keriilnek sorra,
majd ezt koveti a marketingmix
elemeinek targyalasa (a nonbusi-
ness szolgaltatasaru, a koltségek,
forrdsok, arak és a kommunikacios
stratégia). Miel6tt azonban barki
azt gondolnd, hogy a konzervativ
felépitéshbdl a tartalomra is kovet-
keztetni lehet, felvilagositjuk, hogy
korantsem: a szOveg sok minden,
de a legkevéshé sem sematikus. Az
egyes részteriiletek megkdzelitése
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sokszor origindlis, a szdmos betét,
adat és illusztracio kénnyiti a meg-
értést. Hasonld erényekkel ékes a
koziizemi szolgaltatdsok marke-
tingsajatossagairél szolé fejezet-
rész is.

A 70 oldalnal valamivel hosz-
szabb 3. fejezet professzionélis
munka nemcsak az anyagismeret, a
kozlésmod szinessége, a kulonféle
illusztraciék nagy szama miatt,
hanem azért is, mert a szerz6 ér-
zékelhet6en sulyt helyezett arra,
hogy a szdveg didaktikai szem-
pontbdl is helytalljon. Kénnyen ol-
vashatd és kénnyen tanulhaté. A fe-
jezet elsd része szervezeti és folya-
matirdnyultsagd, méasodik része pe-
dig a kozszolgaltatasi menedzs-
ment sajatossagaira mutat ra k-
I6nféle aspektusokbol. Kiilondsen
tanulsagos a sikeres kozszolgal-
tatoi modellek targyaldsa (202-214.
old.).

A szerkeszt6k azonban nem elé-
gedtek meg az elméletek ismerteté-
sével: a masodik részben megis-
merkedhetiink a gyakorlati alkal-
mazasokkal. A kdnyv egyik f6 eré-
nye éppen az, hogy ilyen médon az
elmélet és a gyakorlat egyensulyba
keriil. A gyakorlati példak nagyon
sokszinlek: tobbféle mifajban, az
interjutdl az esettanulmanyon ke-
resztlill a kutatasi jelentésig tanul-
manyozhatjuk a téma szertedgazo
vonatkozasait.

A kényvben szamos - talalo
maodon a sorok kdzé, nem a fejeze-
tek végére beszlrt - szemelvény te-
szi érdekessé a szoveget: a szemel-
vények tobbnyire egy évnél nem
régebbi cikkek kivonatai, amik
egyrészt aktualisak, masrészt azt
sugalljak, hogy a téma napjainkban
valt igazan fontossa. A konyv ve-
gén felsoroljak azokat a célcsopor-
tokat, amelyeknek hasznukra val-
hat a kdnyv, s igaz: a profitorientalt
szektorban dolgoz6k megtudhat-
jak, mi kilonbozteti meg Oket a
nonbusiness szfératol, s a nonbu-

siness szektor érintettjei atfogd
képet kaphatnak sajat mikddésik
bizonyos sUlyponti kérdéseirdl.
llyenforméan a konyv valéban ko-
zelebb hozhatja egyméashoz e két,
sokszor markansan kilonbozé, né-
ha akar egymassal szemben allé
szektorban érdekelteket.
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Konny( jaték és kékemény va-
0sag kett6seégébdl szilettek tehat a
kovetkez6 ,kisel6adasok” a vélla-
latok vezetésének negyven kilon-
b6z6 témajaban végil is annak re-
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