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Helburu didaktikoak:

Irabazi asmorik gabeko entitateetako marketinaren
garrantzia eta natura ezagutzea

Marketin konbentzionaleko erabakien eta irabazi asmorik
gabeko entitateetako marketinaren arteko
desberdintasunak interpretatzen jakitea

Erakundeen helburu sozialen izaera zehazten jakitea eta
irabazi asmorik gabeko entitateen

Irabazi asmoa duten erakundeen artean helburu sozialen
natura bereizteko gai izatea



1.- Irabazi asmorik gabeko erakundeen elkartrukearen
oinarria

Zer da marketinak kudatu dezakeena??

A p aste la contraseiia? usuario password E Ondasunak
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lturria: https://www.aecc.es/Paginas/PaginaPrincipal.aspx

Irabazi asmorik gabeko erakundeek IDEIA ala JARRERA aldaketak sustatzen dituzte


https://www.aecc.es/Paginas/PaginaPrincipal.aspx
https://www.aecc.es/Paginas/PaginaPrincipal.aspx

1.- Irabazi asmorik gabeko erakundeen elkartrukearen

oinarria
IDEIEKIN lan egiten dugu, jarrera aldaketa

bideratzeko asmoa izanik = Ideiak

“Intermon Oxfam naiz |IO” Leloa erabiliz INTERMONEK zera adierazten digu:
justizia faltaren aurrean kontzientzia aktiboa hartu ezazu. Zerorrek bi aurpeqi
dituzu eta beste ZU (I10) horri galde egiozu.

£ oxraM intermon

Social Good Summit Madrid 2014

lturria: http://www.oxfamintermon.org/es/campanas/proyectos/social-good-summit-madrid

Intermdének denok dekogula atal hedonista eta ez solidarioa esaten digu
metafora hau erabiliz.


http://www.oxfamintermon.org/es/campanas/proyectos/social-good-summit-madrid
http://www.oxfamintermon.org/es/campanas/proyectos/social-good-summit-madrid
http://www.oxfamintermon.org/es/campanas/proyectos/social-good-summit-madrid
http://www.oxfamintermon.org/es/campanas/proyectos/social-good-summit-madrid
http://www.oxfamintermon.org/es/campanas/proyectos/social-good-summit-madrid
http://www.oxfamintermon.org/es/campanas/proyectos/social-good-summit-madrid
http://www.oxfamintermon.org/es/campanas/proyectos/social-good-summit-madrid

1.- Irabazi asmorik gabeko erakundeen elkartrukearen

oinarria

ZER SUPOSATZEN DU
TABAKO “LIGHT” ERRETZEAK?

HAUTEMATEA: “Osasunerako kalte gutxiago”

ERREALITATEA “Erretzeari uzteko zailtasun gehiago”
Filtroan zulo gehiago

Cigarrillos "light”, "ligeros”

Marketing eficaz, desastre para la salud publica

a venla de cigamillos con los Lér-

minos “light”, “bajo en alquitran”,

“ligeros”, "ultraligeros”, “anaves” o
descriptores similares, enganan al eon-
sumider, inducen a la confusion, v s
han vuelto en un mérede de marketing
muy cficaz para las companias tabacale-
ras. En varios paises, las marcas hgeras
representan mas del 50% del mercado,

Tales términos v descriptores se utih
zan para sugerirle a los consumidores
gue pusden reduco
la exposician a los
elementos perjudi-
ciales del tabaguis-
mao &i cambian de
marca de cigarrillos,

Bin embarge, no
hay evidencia con-
vincente que de-
muestre que cambiar
a oigarrillos “ligeros”
resulta en una re
duccian de los ries
gos para la salud,

e algunos

Casn

la exposwion
A alguitranes plede
ANMEntar,

cas que ostentan los

rérminos "ligeres”, "suaves” a menudo
reduce la inclinacidn de dejar de fumar
FPor osa razon, algunos paises (la Uinidn
Europea, el Brasil v «] Canada) han dec
dido prohibir el uso de tales descrpto
res.

En teoria, la version “hgera” de una
marea tene un el de alguitran menos
elevado que la version regular, pero en

Junts a los ganaderes,

realidad hay una [alta 1otal de valor
cientifica en el sistema de nombrar a los
cigarrillos

Por lo general, la composicion de ci-
garrillos ligeros v regulares es cast idén-
tica. La mayor diferencia suele sor que
mas una marca €3 “ligera”, mas conticne

agujeritos de ventilacion alrededor del
filtro.

En teoria, esos agujeritos de ventila
ciin afaden aire fresco al hume del e
baco. Es simple
mente una forma de
disalucion del
N humo, métedo que
por clerto no hace
que el homo sea
Menos wocive,

A menudo, ol nivel
B | de alguitran se im-

} prime sobre los pa-
quetes de cigarm
llas. Contraraments
a lo que uno podria
creer, el nivel de al
guitran, mondxido
IJE \'_'H.I'I'JIDI:'.I.I b ::I:iL'IJ'.i'
na no se refieren al
contenido de loe ci-
garrillos, lo que de
todos modos noe ten-
drin ningiin sentido ya gque ol tabace no
contiene ni alguitran ni mondxide de
carbono, productes gque se crean al fu-
mar.

El nivel impreso sobre los pagquetes
refleja la cantidad de sustancias nocivas
inhaladas por un fumador mecanico. Es
dectr, una magquina que toma una

(Continuaco en p 2

lturria: http://www.fctc.org/publications/bulletins/doc_view/18-fca-bulletin-16-inb3



1.- Irabazi asmorik gabeko erakundeen elkartrukearen
oinarria

KONTZEPTUA

1951. urtean Wiebek hauxe planteatu zuen: Zergatik ezin daiteke
solidaritatea saldu xaboia saltzen den bezalaxe?

Nahiz eta marketin sozialaren printzipio filosofikoak marketin orokorraren berdinak
izan, bere aplikazioak egokitzapena behar du. I1zan ere, eskualdaketaren oinarrian izaera
berezia duen ukiezina dago eta bere kudeaketak konplexutasunak izan ei ditu.

merezi duela bere truke-arrazoiaren|objektuaren ezaugarri berezko eta bereizleengatik
eta hark ekartzen dituen arazoetara tratamendu espezifikoa. Horregatik, marketin
sozialeko estrategiak analizatzerakoan, funtsezkoa da ideiak eskaintzen duten entitateen
marketinaren aplikazioak marketin orokorrarekiko dituen aldea nabarmentzea.



1.- Irabazi asmorik gabeko erakundeen elkartrukearen
oinarria

MUGAK jarri behar zaizkio merkatuari?

Gauza guztiak merkaturagarriak dira
(Erosketa —salmentaren objektua)

- ORGANUEN MERKATURAKETA -
ZENBAT BALIO DU GITZURRUN BATEK?

L A \WULJ/A



http://www.rtve.es/television/20110301/2007-vida-vale-rinon/412542.shtml

2.- Marketinaren fokapen soziala

EGUNGO EGOERAREN AURREAN:
- Ingurumen suntzipena
- Baliabide naturalen eskazia
- Populazioaren hazkundea mundu mailan
- Munduan gose eta pobreziaren hazkundea
- Zerbitzu sozialen murrizpena

Non geratzen dira kontsumitzaileen epe luzerako interesak?
Eta gizartearenak?

Marketin filosofia klasikoa da aaproposena®?

Youl i3 DESTINOG 2036

PROPOSATUTAKO AKTIBITATEA:
Destino 2036 Dokumentala (Documentos TV)

lturria: https://www.youtube.com/watch?v=HIxgLsqOHVA Desino BOR comeremes en 205



https://www.youtube.com/watch?v=HlxgLsq0HvA
https://www.youtube.com/watch?v=HlxgLsq0HvA

2.- Marketinaren fokapen soziala

HELBURU SOZIALA

IRABAZI ASMORIK GABEKO ERAKUNDEAK IRABAZI ASMODUN ERAKUNDEAK

Marketing social

Empresas

corporatvo:lograr
un compromiso de los
consumidores con un
determinado
comportamiento de
interés social,

Marketing social:
Es aquel que persigue un
determinacdo cambio
social usando conceptos
e ideas del marketing

tradicional

accion social mediante

una campana de
recaudacion de fondos
vinculada a algun
producto o servicio de
la empresa




2.- Marketinaren fokapen soziala

ADIBIDEA: CARREFOUR “en positivo” kanpaina

Bere iragarkietan adierazten den bezala krisiaren efektuekin bat
daatorren enpresaren eredu da Carrefour zeina, publizitatea
konbentzionaletik haratago joanda.

“Carrefour positibo” Kanpaina honen bitartez onura soziala
abordatzen du

)| 047 0 3600 | F? ik

© Carrefour

lturrria: https://www.youtube.com/watch?v=bVILCW4xgR8

lturrria: https://www.youtube.com/watch?v=D29D5h6zDco



http://www.youtube.com/watch?v=D29D5h6zDco
http://www.youtube.com/watch?v=bVILCW4xgR8&feature=relmfu
https://www.youtube.com/watch?v=bVILCW4xgR8
https://www.youtube.com/watch?v=D29D5h6zDco

2.- Irabazi asmorik gabeko erakundeen berezitasunak

Marketin konbentzionala eta marketin sozialaren arteko diferentzia
nabarmenenak (kudeaketa ikuspegi batetatik):

1.- Irabazi asmoa / Helburu soziala.

2.- Produktuaren dimentsio ukigarria Vs ukiezina.

3.- Publiko mota desberdinak asetzeko beharra (behar indibidualak Vs
behar kolektiboak)

4.- Produktua erabiltzearen etekina/onura ikusarazteko konplexutasuna.
5.- Pertsonalaren profesionaltasunik eza (ala murritza)
6.- Merkatua segmentatzeko konplexutasun handiagoa

7.- Marketin-akzioen eraginaren emaitzak ebaluatzeko zailtasuna.



3.- Marketin sozialaren kontzeptua eta ezaugarriak

MARKETIN SOZIALAREN HELBURUA:

Marketin sozialaren funtsezko helburua publikoaren portaera
bereziki aldatzea da, horren bitartez gizarte onura bat sortzeko
asmoz.

Marketin soziala |okaerak aldatzeko
estrategia-erabakiak bideratzera
orientatuta dago. Marketin sozialak
kontzientzia sortzeko eta
komunitatearen ala gizartearen arazoak
konpontzen laguntzeko erreminta
bezala jokatzen du




3.- Marketin sozialaren kontzeptua eta ezaugarriak

Marketin sozialak bultzatzen dituen aldaketa guztiek ez dute zailtasun
maila berdina.

AKZIO BAKARRA ALDAKETA OHITURA
ALI?ATU ]ARRIAIA SOZIALEN ALDAKETA
) . (askotan ARAUAK behaJl izan ei dira)

v

—_ v v -+
Beharrezkoa den DENBORA eta ESFORTSUA + ALDAKETAREN
ZAILTASUN BALDINTZATU

Adibidea: Emakumezkoek pairatzen
duten tratu txarrakin
bukatu, prostituzioakin bukatu, ...



3.- Marketin sozialaren kontzeptua eta ezaugarriak

MARKETIN SOZIALEKO AGENTEAK:

Antolaketak, pertsonak edo enpresak zeintzuen xede nagusia izaera soziala den
eta irabazteko asmoa ez dagoenean. Horrela, izan daitezke:

Titulu indibidualean, pertsonak
Enpresa publikoak

Erakunde publikoak
TVE-ren KANPAINIA :

Gobernuz kanpoko erakundeak ““APRENDE A USAR LA TELEVISION”

Promo TVE Campana Television Espaniola (1)

-lzaera soziala duten enpresak edo fundazioak



http://www.youtube.com/watch?v=JfTnRgItDtM

3.- Marketin sozialaren kontzeptua eta ezaugarriak

NORENGANA BIDERATZEN GARA?
AKTORE DESBERDINAK / ROL DESBERDINAK

(EREMU SOZIALEAN)

- BOLUNTARIOAK

- NOIZEAN BEHINGO EMAILEAK

- HIRITARRAK ORO HAR

- AKZIOAREN | ERAGINAREN ONURADUNAK
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lturria: http://www.cruzroja.es/principal/web/cruz-roja/in



http://www.cruzroja.es/principal/web/cruz-roja/inicio

3.- Marketin sozialaren kontzeptua eta ezaugarriak

NORENGANA BIDERATZEN GARA?
AKTORE DESBERDINAK / ROL DESBERDINAK

(EREMU SOZIALEAN)

v" HERRI GARATUETAN
Funtzioak:
 Iritzi publikoa sentsibilizatu
* Fondoak eta bolondresak erakartzea
e Garapenari laguntzen dioten legeak bultzatzea

v' GARAPEN BIDEAN DAUDEN HERRIETAN
Funtzioak:
e Biztanleen bizitza baldintzak hobetzeko asmoz proiektuen finantzaketa



3.- Marketin sozialaren kontzeptua eta ezaugarriak

NORENGANA BIDERATZEN GARA?
AKTORE DESBERDINAK / ROL DESBERDINAK

(EREMU SOZIALEAN)

Adibidea: ONG baten helburua azpigarapenari aurre egin

*
.0

.0
*
*
'0
.

Azpiegiturak hobetzea,
acometar-a garapen-proiektuak,
etab.

Gaiari buruz sentsibilizatzea,
justizia falta zalatzea, ...



4.- Marketin sozial planaren diseinua

4.1.- Arazoaren testuinguruan jartzea
eta helburuen erredakzioa

Konponbidea ematea nahi dugun arazo soziala
testuinguruan jarri behar dugu eta kanpainarekin
nahi izandako helburu sozialak mugatu.

Helburuak argiak izan behar dute, eskuragarriak (ez
utopikoak) eta neurgarriak

unicef &

lturria: https://www.youtube.com/watch?v=gPcG-BAb904


http://www.youtube.com/watch?v=gPcG-BAb9O4

4.- Marketin sozial planaren diseinua

4.2.- Ingurunearen analisia

Jendearen iritzia ezagutzeko egiten dugun lehengoa
“merkatu-azterketa” da. Analizatutako populazioaren
Ideiak izan behar ditugu kontuan, egoeraren diagnostikoa
egin ahal izateko (gaiarekiko nola gauden jakin)

DI A LA

POBREZA

QUE SE META
CON ALGUIEN DE SU

b TAMANO.

Iturria: http://memoria.avudaenaccion.org/destacado/campanas-v-provectos—institucionaIes/2013/

Adibidea:
POBREZIA (AYUDA EN ACCION)



http://memoria.ayudaenaccion.org/destacado/campanas-y-proyectos-institucionales/2013/
http://memoria.ayudaenaccion.org/destacado/campanas-y-proyectos-institucionales/2013/

4.- Marketin sozial planaren diseinua

4.3.- Egoeraren diagnostikoa

Helburua izango litzateke sentikortasun desberdinen
Ikerketa zehatza egitea eta analizatutako arazoari
dagokionez jendearen iritzia ikustea. Era sintetikoan

gaiari dagokionez talde bakoitzaren portaera aztertu
beharko zen.

¢ Es la Belleza un
W estado de animo?
Mira nuestro nuevo

B video: Dove:Parches y
. Cescubrelo. >

Adibidea:
DOVE (POR LA BELLEZA REAL)

Iturria: http://www.dove.com.es/es/?gclid=CjwKEAjwj9GqBRCRIPram97Xk3ESJADrN7letc



http://www.dove.com.es/es/?gclid=CjwKEAjwj9GqBRCRlPram97Xk3ESJADrN7Ietc6g1BSKqGAKFNA4PO7AyF_eWwWJrfb5pbjLpd31SBoCH1nw_wcB&gclsrc=aw.ds
http://www.dove.com.es/es/?gclid=CjwKEAjwj9GqBRCRlPram97Xk3ESJADrN7Ietc6g1BSKqGAKFNA4PO7AyF_eWwWJrfb5pbjLpd31SBoCH1nw_wcB&gclsrc=aw.ds
http://www.dove.com.es/es/?gclid=CjwKEAjwj9GqBRCRlPram97Xk3ESJADrN7Ietc6g1BSKqGAKFNA4PO7AyF_eWwWJrfb5pbjLpd31SBoCH1nw_wcB&gclsrc=aw.ds

4.- Marketin sozial planaren diseinua

Adibidea: TABAKOA

Egoeraren diagnostikoa
ADINAREN araberako jarrerea ezberdinak»

(15 -24 URTE ): “ERRETZEA LAGUNEKIN
EGOTEKO/ LGIATZEKO”

I

Q / Segurtasuna \
&
N4

o )
Image: https://www.flickr.com/photos/yourdon/6282340774/ / Be h ar F i S i O I Og i koak \



https://www.flickr.com/photos/yourdon/
https://www.flickr.com/photos/yourdon/6282340774/

4.- Marketin sozial planaren diseinua

Adibidea: TABAKOA
Egoeraren diagnostikoa

ADINAREN araberako jarrerea ezberdinak>

“PILOTA PARTIDUETAN EZIN DA ERRE”

(Behean klikatu #)

lturriaEl Correo:
(PILOTA PARTIDUAK): “Ezin da barruan erre”

<§3' / Estima \
", D )
R / Behar Sozialak \
o‘\))@é / Segurtasuna \

QY' ’.00
/ *  Behar Fisiologikoak



http://www.elcorreo.com/vizcaya/v/20110117/cultura/frontones-puros-20110117.html

4.- Marketin sozial planaren diseinua

4.4.- Populazioaren segmentazioa

Egin behar da talde bakoitzaren eta publiko
desberdinen deskribapen zehatzari egin behar da,
haien profila atera eta definitzen dituzten
ezaugarrien analisi objektiboa egin.

3

Horrek talde bakoitzaren erakargarritasuna
ebaluatzea baimenduko du, ikuspegi sozial,
estrategikoa eta ekonomikoa kontsideratuz.



4.- Marketin sozial planaren diseinua

4.4.- Segmentazioa

— Xede Publikoen aniztasuna: bolondresak, larrialdian dagoen jendea,
bazkideak...

— Merkatuaren segmentaziorako zailtasuna
e Oro har merkatu osora heltzea nahi da, eraginkortasuna txikiagoa den.

* |deia sozialaren “hartzaile” diren segmentuak ideia horren kontrakoak izan
daitezke (Ad: tabako erretzaileak, tratu txarra eragiten dutenak, ...)

Hurrengo adibidea aztertu ezazu.
DGT: Campana utilizacion cinturon _sequridad, publico
objetivo quien no lo usa convencido de que desea utilizarlo.

QRRRANRRRRRRRRARN

lturria: http://www.dgt.es/PEVI/documentos/catalogo recursos/didacticos/did adultas/cinturon seguridad.pdf

RADRABDRDE



http://www.rtve.es/alacarta/videos/telediario/importancia-del-cinturon-seguridad/1524334/
http://www.youtube.com/watch?v=FQWpUqllOqc
http://www.dgt.es/PEVI/documentos/catalogo_recursos/didacticos/did_adultas/cinturon_seguridad.pdf

4.- Marketin sozial planaren diseinua

4.5.- Segmentu bakoitzean zerbitzuaren
posizionamendua

Kausa sozialaren lerro bereizgarriak markatu behar

dira. Beste ONG Dbatzuekiko desberdintasunak
nabarmenduta gera daitezela.

Aktibitatea:

ONG Hauen arteko diferentziak bilatu

MEDICOS DEL MUNDO

MEDICOS MUNDI

MEDICOS SIN FRONTERASF



4.- Marketin sozial planaren diseinua

45.- Segmentu bakoitzean zerbitzuaren
posizionamendua

Garrantzitsua _posizionamenduan : publikoak duen
Imajinaren arabera jokatzen du, nor dagoen atzean, zer
egiten duen, ...

lrudia transmititzerakoan:
- Sinesgarritasuna
- Seriotasuna



4.- Marketin sozial planaren diseinua

4.5.- Segmentu bakoitzean
posizionamendua

Segmentu bakoitzean  zerbitzuak

posizionamendua erabakitzean datza.

ACNUR: ERREFUXIATUAK

UNICEF: UMEAK

MSF: OSASUNA

zerbitzuaren

izango

duen



4.- Marketin sozial planaren diseinua

4.6.- Marketin estrategia eta eta akzioen definizioa

Behin helburuak mugatuta, Iinguruneko aldagaien
diagnostikoa eginda eta segmentuen  arteko
desberdintasunik adierazgarrienak zehaztuta ...

ESTRATEGIA OROKORRAK eta AZKIO KONKRETUAK
definitu behar dira

Marketin Estrategiak > | Finkatutako Helburuak




4.- Marketin sozial planaren diseinua

4.6.-Marketin estrategia eta akzioen definizioa
- Marketin sozialeko estrategia on baten ezaugarriak:

- Bezeroaren behar eta nahiak zehaztu behar dira
- Etorkizunerantz begiratu behar du

- Programa bakoitza bereizi behar du

- Merkatuaren aldaketetara adi egon behar du

- Erraz komunikatu behar da

- Motibatzailea izan behar du



4.- Marketin sozial planaren diseinua

4.8.- Marketin sozialeko mix-aren definizioa

<Produktua: “produktua” diseinatzean datza, planteatutako arazo
sozialeari konponbidea ematen diona.

eBanaketa: Produktu soziala zabaltzeko banaketa-kanalak
zehaztea.

ePrezioak: Eremu sozialean, helburuak ez dira jartzen alderdi
ekonomikoak soilik kontuan izanik.

eKomunikazioa: Jarrera soziala aldatzeko beharrezkoa da
komunikazio-akzioak ongi zehaztea



4.- Marketin sozial planaren diseinua

4.8.- Marketin sozialeko mix-aren definizioa

ARAZQO SOZIALA: TRAFIKO KONGESTIOA

« MIX aldagaiak?

1.- KAUSA SOZIALA
2.- KOSTUA
3.- KANALA

4.- KOMUNIKAZIOA



4.- Marketin sozial planaren diseinua

4.9.- Ebaluazioa

Azkenik, helburua izango litzateke marketin-akzioen
eta garatutako marketin sozialeko kanpainen kontrol
bat ezartzea.

Honen bitartez jardueren eraginkortasuna ebaluatzea
posible izango da



4.- Marketin sozial planaren diseinua

4.9.- Ebaluazioa

ELEMENTU NAGUSIAK

- ARDURADUNAK

- EPEAK

- AURREKONTUA



5- Marketin sozial Vs Marketin sozial korporatiboa

Azken finean, marketin sozialeko kanpaina baten aurrean dagoenik
ezin da esan, merkataritza-helburuak gailentzen direnean, halakoak
bezala:

- Salmenten goera,
- Merkatu-kuotaren igoera,
- Errentagarritasunaren igoera,



5.- Marketin sozial Vs Marketin sozial korporatiboa

Merkataritza helburua duten enpresengatiko
babesa legitimoa da baldin eta bereizten bada
babesaren eta babeslearen helburua eta haiek
bateraezinak ez direnaren.



5.- Marketin sozial Vs Marketin sozial korporatiboa

GOGOETA: Hurrengo iragarkiak analizatu eta mezuaren edukia zein
den haietako bakoitzean zehaztu.

Iturria: Iturria:
https://www.youtube.com/watch?v=R3kCmPIM8EQ&feature=related https://www.youtube.com/watch?v=Qj-58nnrDYQ&feature=related
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https://www.youtube.com/watch?v=Qj-58nnrDYQ&feature=related
https://www.youtube.com/watch?v=Qj-58nnrDYQ&feature=related

6.- Giza eskalaren araberako beharren teoria (Max Neef)

“Gure ikuspegia ikusmen holistikoa da, bizi-kalitatea
transdiziplinarra delarik- Hau da, gizaki eta herrialdeen garapena ez
da BPGDa hazten den neurrian ulertu behar, baizik eta pertsonen
garapenaren arabera neurtu beharrekoa da.

Ekonomiaren hazkunde eta pertsonen ongizatearen arteko

korrelaziorik ez dago. Hazkundeagatiko obsesio hori gainditu
beharra dago.”

Max Neef, giza eskalaren beharren Teoriaren aitzindaria

lturria: https://www.youtube.com/watch?v=xrvWv-NiF2E



https://www.youtube.com/watch?v=xrvWv-NiF2E
https://www.youtube.com/watch?v=xrvWv-NiF2E

6.- Giza eskalaren araberako beharren teoria (Max Neef)

Beharren Matrizea (Neef,1986)
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6.- Giza eskalaren araberako beharren teoria (Max Neef)

Beharren Matrizea (Neef,1986)
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6.- Giza eskalaren araberako beharren teoria (Max Neef)

BPG an oinarritutako EREDU EKONOMIKAK

IDH —an oinarritutako EREDU EKONOMIKOAK



GAIAREN BERRIKUSPENERAKO AKTIBITATEA
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AKTIBITATEA:

Proposatutako webgune hauetan sartu eta “BETTER LIFE” kontzeptua
azaltzeko adierazgarriak diren aldagaiak definitu itzazuz.

http://hdr.undp.org/es

http://www.oecd.org/statistics/datalab/bli.htm



http://hdr.undp.org/es
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