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Konferencia
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- akar az elméleti-, akar a gyakorlati részét tekintjik - minden-

képpen alkalmazkodast és piaci kapcsolatteremtést kivan, le-
gyen sz6 Uzleti kapcsolatokrol, vagy emberek kodzétti viszonyokrol.
Ezért az egyuttmdkédd marketing keretében azt kivanjuk bemutatni,
hogy milyen szélesen értelmezheté a marketing, és hogy a marketing
alkalmazasa minden esetben el8segiti az egymassal kapcsolatba keri-
I6 cégek, emberek kapcsolati min6ségének javulasat.

n konferencia f6 téméja az egyuttmikddé marketing. A marketing
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A 12. Marketing
Konferencia
programja

2002. november 21-23. Héviz

CSUTORTOK, NOVEMBER 21.
14.00- 16.00 Regisztracio
16.00- 18.30 Nyitdé plenaris ulés

19.30 Fogadas - Eurdépa Fitt Hotel

PENTEK, NOVEMBER 22.
9.00- 13.00 Szekcidulések
13.00- 14.30 Buféebéd
14.30-18.30 Szekcidulések

18.45-19.15
Borkéstolé a balatoni borvidék legjobb boraszainak boraibél
a Magyar Borok Haza rendezésében

19.30 Uszoda-parti

Vacsora, latvany, nyeremények, kikapcsolédas, tanc, meglepetés.
Standard Latin Show - Savaria Tancsport Egyesilet

- Rulett egylttes

SZOMBAT, NOVEMBER 23.

9.00-12.00 F6rum

12.30-14.00 Buféebéd

A KONFERENCIA HELYSZINE
Hotel Carbona (Attila u. 1., Tel.: 06 (83) 342-930)

Adatok lezarva: 2002. oktéber 31-én

84  Marketing & Menedzsment 2002/4.



NYITO
PLENARIS ULES

csutortok délutan

F6ébb témak

A marketingben szikséges egyuttmikoddés kialakita-
sa. A magyar tarsadalom felkésziiltsége az eurdpai
csatlakozashoz. Egyuttm(ikddés a globalizacié kere-
tében.

El6adasok

a Modem Uzleti Tudoméanyok Fgiskola

Idr. Kandiké Jozsef, az MMSZ elndke,
féigazgatdja

Nyité el6adas

A nyitéel6adas a konferencia cimét és céljat kovetve
attekintést ad azokrol a lehet8ségekrél és formakrol,
amely a piacgazdaséag jelenlegi kortlményei kozott
és a hazai marketing jelenlegi fejlettségi allapota
mellett az egylttmikddésben rejlenek. A marketing
hatékonysagat ugyanis nagymértékben segitheti az,
ha az egyes piacokon m(ikédé véllalatok - még az
adaz versenytarsak is - felismerik, hogy k6z6s érde-
keik miatt (a verseny elveit nem tagadva, de az adaz
kizdelmet egyes teriileteken felfliggesztve) milyen
egyuttm(ikodéseket tudnak megvalésitani a piac
megismerésében, a piacépitésben, a fejlesztésben
és az uniés csatlakozashoz val6 felkészulésben.

Az el6adas megemliti az alapkutatas jellegld fo-
gyasztdsi magatartas és értékrend vizsgalatara ira-
nyul6 kutatasokat, a kdzos piaci fellépést igényl6
szakmai dsszefogésokat (pl. a boragazatban), a ko-
z6sségi marketingkampanyok jelentéségét. Sz6 lesz
a kisvallalatok k6z6s nemzetkdzi piaci megjelenésé-
nek, ko6zos kiallitasainak, rendezvényeinek kérdései-
rél, a kiilonbdzé agazatokat érintd integralt kommu-
nikacios tevékenységrél. Az el6adas bemutatja a
stratégiai szovetségek kilénb6z6 formait (horizonta-
lis és vertikalis értelemben), ravilagit a szakmai és

agazati szovetségek feladatira és lehet6ségeire. Ki-
emelt kérdésként targyalja a beszallitokkal valo
egyuttm(ikodés problematikajat, és utal az EU csat-
lakozasi felkésziilésben lehetséges egyittm(ikédeé-
sekre, pl. az oktatas, a felkészités teriletén.

Az el6adés felvezeti a nyitdé plenéris ulés két fon-
tos kérdéscsoportjat: a tarsadalom és a politikai ve-
zetés egyilttmikodését az EU csatlakozas kérdésé-
ben, valamint a stratégiai sztvetség lehet6ségeit a
piacépitésben.

dr. Kéri Laszl6, az MTA Politikatudomanyi
Intézet tudomanyos fémunkatérsa,

agyarorszag az EU integracié kiiszobén

I. D6ntés el6tt, mi varhaté 2002. decemberben
Koppenhagaban

- Megtudhatjuk a konkrét datumokat
- Nagycsoportos felvétel lesz
O Okai
O Elényei
O Hatranyai
- Mi maradt addig, mit kell tenniink még?

Il. Belathaté problémakorék 2003-2007 kozott

- A regionalizmus dilemmai

- Az egységes joganyag kihivasai

- Palyazni és palyaztatni

- A négy szabadsag érvényesilése

- A 888 milliard, avagy ki fizeti a csatlakozast?

IIl. Miért sorsfordité e feladat?

- Torténelmi analégidk - a honfoglalastol a kiegye-
zésig

- Az integracio és a globalizacié ellentmondasos vi-
szonya
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Eurépa és az Uj kihivasok (Paul Kenneddy kéte-

lyei)
Mit jelent kimaradni, mit jelent bekertlni?

. Eu integracié a mindennapok szintjén

Kihivasok a mindennapi rutinjaink szaméra
Méretarany-tanulas és Uj képességek mozgosita-
sa

Egy meg nem oldott probléma: a csatlakozas,
mint propagandafeladat (kinek, mi lenne a felada-
ta?)

Nemzeti jelleg és integracié (finn, ir és portugal is-
kolapéldak)

A szabvanyosulas szépségei

. Naisbitt igazsaga

A XXI. szazad, mint a globalizacié és lokalizacio
egylttes terjedése

A ,global paradoxes” lényege

Ezt fogjuk megtanulni a kovetkezd években. Sem-
mire sincs ,megoldas” - csak a régi problémakat

Marketing & Menedzsment 2002/4.

fogjuk Gjabbakkal helyettesiteni. Ez mar joval tébb
annal, mint amit a XX. szazad egésze lehetdvé
tett.

Erd6s Erika,

a Siemens Mobile lzletag igazgatoja és
Strobel Klara, a Westel Mobil Rt
kommunikacids igazgatohelyettese

Egyutt mdkodink

Az el6adas a koradbban szerepl§ el6addk gondo-
lataihoz kapcsolédva bemutatja, milyen egyeztetési
mechanizmusok segitségével valdésulnak meg globa-
lizacié keretében elinditott folyamatok két Magyaror-
szagon mi(ikoddé vallalat tevékenységében. Az el6-
adok kitérnek az egyuttm(ikodé felek kozott felmeri-
I6 érdekellentétek feloldasi stratégiaira. Egy k6zds
nemzetkozi fejlesztés eredményeként létrejott ter-
mék magyarorszagi bevezetésének példajan keresz-
til mutatjadk be az egyittmikddd marketing sikeres
megvaldsulasat a gyakorlatban.



Szekciculéesek - Pentek egész nap

1 Szekcio - délelbtt

Az informacio alapu
marketing

Szekci6ovezets:

Varga Istvan, MMSZ Internet Marketing Klub,
a Manta Marketing Bt. Ggyndkségvezetdje

propagandista két munkamegbeszélés kozott
. begydjtétt folyosoi fél-informacidk alapjan tett
javaslatot a fénoknek a soron kovetkez6 gyartmany
kommunikaciés kampanyara. Ma a modern vallala-
tok a vasarlasi szokas-vizsgalatok adatfolyamainak
elemzése, és az ezekbdl vont kdvetkeztetések alap-
jan fejlesztik termékeiket, szolgéltatdsaikat. Minden
vallalat gydjt valamilyen adatot, ki a vasarlasrol, ki a
vevli szokasokrol, ki a vev6i igényekrél vagy a fel-
hasznalt szolgaltatasok elfogadottsagardl, és van-
nak, akik elérelatasbdl mar szinte minden adatot rog-
zitenek - azt gondolvan, egyszer majd csak jOo lesz
valamire.

Es valoban, az elmult tiz év azokat igazolta, akik
igy gondolkodtak. Az informéaciétechnolégia roha-
mos fejl6dése, a szoftverek vallalati folyamatokat
tAmogaté képessége mind az informacio alapu
gondolkodas irAnyaba mutatnak. Ennek a verseny-
nek azok a vallalatok lesznek a nyertesei, akik ké-
pesek vevliket, partnereiket és azok szokasait, jel-
lemz6it nyomon kodvetni és azokbdl a varhaté piaci
folyamatokat, trendeket elére megbecsilni. A fel-
adat egy (] tipusu egyittm(ikdodés kialakitasa, a val-
lalat egyes részlegei, valamint az informatika és a
marketing tengely kdzott. Ennek egyik fontos esz-
koze a vallalati elektronikus tudas marketing szol-
galatadba allitasa.

Régen lejartak azok az id6k, amikor a vallalati

A SZEKCIO ELOADASAI

| szabo Krist6f, Raiffeinsen Bank Rt.

Méret utani banki szabdsag,
avagy személyre szabott, informéacié alapu
bankmarketing a gyakorlatban

A XX. szadzad végére a minket korilvev6 médiumok
szamanak novekedése az ugyfél-kommunikacié
megujulasat idézte eld. Az értékesités atalakulasa, a
médiumok egyre szélesebb koérének bevonasa az
tgyfélkapcsolatokba Ujfajta kérdések elé allitja a val-
lalatokat: modern, multi-opcionalis vilagunkban a ha-
tékony marketing érdekében egyre inkdbb a sze-
mélyre szabott kiszolgalas keril el6térbe. A koréb-
ban kiloénvalé kommunikéaciés és értékesitési csator-
nadk dsszemosodnak: napjainkban sokszor ugyan-
azon a médiumon keressik meg ugyfeleinket, mint
amelyen keresztil terméket, szolgaltatast teszunk el-
érhet6vé szadmara.

A személyes kiszolgalasra valé felkésziilés sok
szervezet szamara csak a kiszolgalas tAmogatas tel-
jes revizioja mellett valésithaté meg. A CRM beveze-
tése nemcsak technikai, de jogi, szervezeti kérdések
sorozatat veti fel. Az ezek kezeléséhez sziikséges
szaktudds sok szervezetben hiany, megszerzése
csak jelent6s emberi, anyagi raforditasok aran valo6-
sithatd meg. Ugyanakkor a befektetés kdzvetlen lz-
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leti megtériilése kérdéses. A valddi megtérilés in-
kabb a szervezetek gondolkodasmaédjanak, viselke-
désének éatalakuldsaban keresendd.

Lakatos Péter, szakmai vezetd, adatbanyaszat
- DSS Kit.
Ugyféligények és szegmentéacio
kereskedelmi bankokban

Dontéstamogatdé rendszerek - adattarhaz
elemzéssel

A kereskedelmi bankokban egyeduralkodéva valt az
a szemlélet, amely szerint a tudatos tgyfélkapcsolat
- kilénds tekintettel a dinamikusan bévilé hitelpiac-
ra - szinte kizar6lagos maddja lehet a versenyel6ny
megszerzéseének, illetve megtartasanak. Az el6adas-
ban azt kivanjuk vazolni, hogy miként hozhat6 létre
egy a banki igényekhez funkciondlisan jol illeszkedd
analitikus Ggyfélkapcsolati modell.

Kereskedelmi banki kdrnyezetben kiléndsen sze-
rencsés Ugyfélmodelleket Iétrehozni, ugyanis az,
ahogyan az ugyfelek tébbsége a pénzigyeit kezeli,
mélyen magaban hordozza az alapvet6 pénzigyi
igényeikre, lehetéségeikre, tajékozottsagukra, bank-
kal szembeni attit(idjiukre vonatkoz6 informaciokat.

Az analitikus CRM épitése soran tulajdonképpen
arra torekszink, hogy uzletileg relevans, magas in-
form4cidtartalmu véltozékat hozzunk létre és te-
gyunk az Uzleti tertletek szamara kényelmesen el-
érhetévé. Az emlitett valtozék egymasra épulé réte-
geket alkotnak, melyek alkalmazhatésagat nagy-
mértékben elé6mozditja két Gjabb réteg beiktatatasa:
kereskedelmi banki fogalmaké, illetve az ugyféligé-
nyeké.

Az adatbanyiszati elemzések talan egyik legfon-
tosabb hozadékanak tartjuk az emlitett fogalmak ki-
jelolését, melynek segitségével tomdren és j6l defini-
altan leirhaték a bank tgyfelei, illetve azok pénzugyi
viselkedése - mikdzben elkeriilhetd a nyers adatok-
kal valé foglalkozas szamtalan problémaja. A fogal-
makat a kovetkez6 kategodridkba soroltuk:

* a pénzugyi viselkedést leiré fogalmak,

¢ a bankkapcsolat szorossagat leir6 fogalmak,

¢ a kommunikacié maodjat leir6 fogalmak és az élet-
ciklus fogalmak.

Ezen fogalmak és kapcsolataik egy olyan modellt
szolgaltatnak, amelynek segitségével megragadhaté
egy ugyfél és a bank kapcsolata. A projektek jelent6s
része a szegmensek kialakitasanal véget ér, annak
ellenére, hogy a végs6 cél az ugyféligények megha-
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tarozadsa. Az Ugyféligény, vagy motivaciéos szeg-
mensjelz6t a bank szakemberei alakitjak ki az alap-
jan, hogy az egyes szegmens-értékek kilonbdzé
kombinaciéi alapjan milyen mogottes szikséglet
meglétét valdszin(sitik.

Az el6adasban érinteni kivanjuk az tgyfélkapcso-
lati modellek szinte minden lényegi alkotéelemét: ki-
tériink az adatok informaciétartalmanak siritési lehe-
t6ségeire - miként juthatunk el az elemi tranzakcios
adatoktol az ugyféligényekig; vazoljuk a rendszer
magjat alkoté modell Gzletileg relevans funkcionalita-
sat; végul elemezziik, miért szikséges a modelleket
egységes informatikai infrastruktaraba agyazni.

| D6mjan lIstvan, uzletagvezetd - E-Group Rt

A brand épités informatikai megoldasai,
avagy loyalty rendszerek a gyakorlatban

Egy SMS alapu interaktiv brand loyalty rendszer is-
mertetése. Esettanulmany: PallMall SMS-kassza.

Huszar L&szl6, kommunikacids igazgatd
- Informo Kit.

Csak azért eteted vajaskenyérrel, mert nem
tudod milyen szendvicset szeret?
A hivasadatgyd(jtésben rejlé lehet6ségek

A liberalizalt piacon mar nem lehet 6nmagaban koz-
vetlen cél a minél nagyobb profit elérése, mert ha va-
lamelyik cég csak erre fékuszal, elvesztheti az ugyfe-
leit. A f6 hangsuly az lgyfél elégedettség javitasa,
ezaltal az ugyfelek lojalitasanak fokozasa, az elvan-
dorlas fékezése és csak ezeken keresztil a bevétel
novelése.

(Okolszabaly: Régi Ugyfél megtartasi koltsége/uj tigy-
fél szerzése = 1:3)

Egy felmérés szerint a szolgaltaté valtason gon-
dolkodé ugyfelek tobb, mint 80%-a Ugy érzi, hogy tul
magas a telefonszamlaja és ugy gondolja, hogy ha
O ugyanigy (ugyanakkor, ugyanolyan szamokra) te-
lefonalgatna egy masik tarsasagnal, akkor olcsob-
ban kapna meg ott ezt a szolgéltatast.

A hivasadatgy(jtésben rejlé lehet6ségek

Ahhoz, hogy jobbat tudjunk adni a fogyaszténak, ja-
vitAsuk az elégedettségét, szikséges feladat az
Ugyfelet megismerni. Meg kell ismerni a személyes
korilményeit (szokasait, preferencidit, csaladi hatte-
rét, sth. stb.), és persze az aktualis szolgéltatassal
szembeni elvarasait, igényeit, illetve annak haszna-



lati modjat, jelen esetben a hivasi szokasait, illetve
azt is, hogy 6t milyen hivasi szokasokkal hivjak.

Uj fogalom: Ugyfél, mint személy helyett, Ugyfél,
mint specifikus szolgéltatas csoport igénybevevd (pl.
egy csalad, ahol valaki este rendszeresen interne-
tezik, van 3-4 vidéki korzetszam, amit rendszeres hiv-
nak minden napszakban, de soha nem telefonalnak
kalfoldre.)

Javitsd a poziciéd hivasadatgy(jtéssel!
(A konkurencia még csak most ébredezik.)

Van olyan tavkozlési cég, melynek a honlapjan van-
nak a hivasi szokasokra vonatkoz6 kérdések ugy-
mond annak érdekében, hogy az lgyfél sajat maga
felmérhesse, hogy melyik dijcsomag az optimélis a
szamara. Ezzel az a probléma hogy statisztikak sze-
rint az emberek nagy szazaléka (70-80%) nem isme-
r a sajat szokasait (a tobbi csaladtagérdl pedig fo-
galma sincs), igy az a cég amelyik erre a felmérésre
alapoz, nagy hibat kévethet el. Nem beszélve arrdl,
hogy az internetet hasznal6k demografiai, iskolazott-
sagi, foldrajzi, stb. eloszlasa nem reprezentélja a la-
kossag egészét.

Amikor az ugyfél sem tudja, hogy mi lenne joé
nekil? - A segitség: hivasadatgyd(jtés

A hivasadatok analizélasanak segitségével jelent6sen
novelhetd az ugyfél lojalitds, ha a szolgéltat6 maga
ajanlja fel az optimalis szolgéaltatast és/vagy dijcsoma-
got, és a vizsgalatot rendszeres id6kdzénként megis-
mételve folyamatosan hangolhatja a szolgaltatast az
Ugyféléi szamara. Az az ugyfél, aki ilyen szolgaltatast
kap, nem fog ,bedéIni” a konkurencia csabitoé reklam-
jainak.: Ez a ,tudatos ugyfél kitermelés.”

Lépjunk feljebb
az ugyfél-elégedettség magasabb szintjére!
Hivasadatgydjtés.

A Hivasadatgydjtést gy kell értelmezziik, mint a tav-
kozlési szakma egyetlen, de nagyon is kézenfekvé
lehet8ségét egy valds értékelemzés megvaldsitasa-
ra. Ma mar minden iparag (akar termel6, akéar szol-
galtatd) igen jelentés értékelemzést végez barmilyen
szintl, a fogyaszto6it érint6 dontés el6tt. (pl. az olaj-
tarsasagok, mar nem csak azt akarjak jol kitalalni,
hogy hova épitsenek benzinkutakat, de azt is, hogy
hany kuatoszlop kell.)

Ebben az értelmezésben (szemben mas ipar-
agakkal), a meg nem valdsult szolgaltatas adatai is
rendelkezésre allnak, amib6l néha még komolyabb

kovetkeztetéseket lehet levonni. Sokan elfelejtik

(még komoly cégek is), hogy a sikertelen hivasok

(tAvkozlési terminolégiaval: a nem beszédben vég-

z8dott hivasok) elemzésének a lehetésége is ren-

delkezésre All.

Csak néhany trividlis példa:

- tul sokszor foglalt az tigyfél: sziiksége lehet vonal-
bévitésre, esetleg technoldgia valtasra (ISDN)

- tul sokszor nem veszik fel - ez kildnésen cégek-
nek lehet érdekes, hogy hany potencialis Ggyfelet
vesztenek el az ugyfélszolgalatuk (recepcidsuk,
adminisztratoruk) hanyagséga, vagy a rossz mun-
kaszervezés miatt: pl. eladhaté a hangposta szol-
galtatas
A hivasadatok elemzését a hivo részérél az alabbi-

ak alapjan érdemes végezni:

» atlagos hivas hosszok

» a hivasok id6bontasa (egy éven, hdnapon, héten
beliil és egy napon belll)

» a hivasok foldrajzi eloszlasa (nemzetkdzi (azon
belil is dijzéna), tavolsagi (azon belll is dijzéna),
helyi, mobil (melyik)

¢ hivasok szamonkénti eloszlasa (mely szamokat
hivja rendszeresebben)

e és még sok minden, de f6képpen ezek kombina-
cidja
Minél tobb szempont egyuttesét vizsgaljuk (minél

bonyolultabb a modell), annal komolyabb informati-

kai rendszer szikséges. Mar nem Kkielégitéek a

.szimpla” vezetdi informacios, illetve egyéb ,jelentés

elv(i” rendszerek, hanem szikség van a ,szabalyala-

pu” rendszerekre, illetve a mesterséges intelligencia
algoritmusok hasznélatara. Ilyen ismérveknek meg-
felel§ rendszer a Unifile nevl szoftver

dr. Déka Tamas, Vezérigazgato helyettes -
Online Rt

Amikor az adatok Uzleti eseménnyé
szervez6dnek...

Elektronikus ugyfélcsatornak jellemzé

adatforgalmanak elemzésébél kinyerhet6

informéaciéok hasznosithatésdga banki, pénzigyi

alkalmazéasokban

» Mit6l érezheti magéat elégedetlennek egy ugyfél?

* Milyen eszkdzokkel tdmogathatjuk az Ugyfélme-
nedzsment folyamatat és noévelhetjik lgyintézo-
ink munkajanak hatékonysagat? Az integralt ese-
ménymenedzsment megkozelités vallalati szintli
alkalmazésa.
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« Uzleti adatok és uzleti események relacidja. Az
adatok eseményvezérl§ szerepe és az események
adatforras funkcionalitasa.

« Az Online Rt. ugyfélkapcsolat menedzsment java-
solt altalanos rendszerarchitekturaja.

» Alkalmazasi példak bankiizemi koérnyezetben. A
feladatoknak megfelel6 rendszermodulok kiva-
lasztdsa, a megvalGsithatdsag biztositasa.

és marketingigazgaté - Dun and Bradstreet

I Miha Tamas, kereskedelmi
Hungaria Kit.

Uzleti déntések tamogatasa cégadatbazisok
segitségével

Tematika:

Az informacié hitelessége, pontossaga: hiteles
forrds = hiteles informéci6?

e« Hogyan hasznalhatok fel a dontéshozatalban a
nyilvanos uton elérhet6 trendek, publikalt szam-
adatok?

* A nyilvanosan hozzaférhet§ cégadatok rendszere-
zési és elemzési lehetd8ségei: hogyan lesz az adat-
bél informéaci6?

« Ugyfélelemzési modszerek: a cégek besorolasa
Uzleti kockazat alapjan

Do6czi Barnabas, értékesitési manager
- Axis Kit.

Cognos a marketing szolgalataban

Két hét, amely megvaltoztatta a marketing teljesitmé-
nyét, avagy hatékonysagnovelés az AB-Aegonnal.

* A Cognos bemutatasa

* A meglév6 problémak

e ... és a jov6beni elvarasok

* Megoldéas

* EI6nyok és tapasztalatok

| Arany Ferenc, lgyvezet6 igazgato
| - Gold Invest Kift.

Reklamacidokbdl szarmazé marketing
informacidk

A relevans uzleti informéaciok a marketingakciék épit6-
kdvei. Minél tdbb, minél olcs6bban beszerezhetd, mi-
nél kbnnyebben, gyorsabban és egyértelmiiben érté-
kelhet6 informaciéra van szikségink. Mikdzben az
Uzleti informaciok megszerzésének egyes teriletein
szinte minden redlis lehet6séget kimeritettek mar,
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vannak olyan tartalékok, amelyek ugyan értékes mar-
ketinginformécidkat szolgéltatndnak, mégsem hasz-
naljuk ki ezeket megfelel6en. Ebbe a korbe tartoznak
a reklamaciokbdl kinyerhet§ informaciok is.

1. Az ugyfélpanasz, a reklamacié
az ugyfél-elégedetlenség egyik tinete, ingyenes
és Onkéntes segitség a lojalis lgyfelektdl

A reklamacio tartalmazza mindazt, amit a vevd, fo-
gyaszto, az ugyfél a termékinkrél, szolgaltatasunkrol
a rendelkezésére all6 adatok alapjan elképzelt (ideali-
zalt kép), de érzése szerint, vagy val6sagosan nem
kapott meg. Az lgyfélpanaszban kodolt Gizenet:

.,Ha képes volnal teljesiteni azt, amit elvarok téled,
elégedett lennék veled!"

A reklamalé lgyfelek tébbsége rendkivil elkotele-
zett, és ragaszkodik hozzank. Bizik bennlink, és
azért fordul hozzank a panaszaval, mert azt reméli:
amennyiben ad nekiink még egy lehetéséget, képe-
sek lesziink részére megfeleld szolgaltatast nydjtani,
és nem kényszeritjik arra, hogy mas lzleti partnert
keressen.

Az altaluk leirt vagy elmondott informéaciok konkrét
gyakorlati tapasztalatokon alapulnak, ezért - bizo-
nyos szlrés utan - rendkivil értékesek is. Beszerzé-
siik Iényegesen olcs6bb, mint barmely mas marke-
tingkutatasi adat beszerzése, hiszen a panaszos in-
gyen és 6nként elmondja, megirja nekiink. Mégis so-
kat elvesztink kozulik. Ennek egyik legfontosabb
oka, hogy a cégen belll nem zartak a panaszkezelé-
si rendszerek (mar ahol vannak egyaltalan). (1. dbra)

Sokan - kuldénésen a reklaméaciok fogadasat vég-
z6k - ugy gondoljdk, hogy az Ugyfelek szeretnek pa-
naszkodni, de ezt a hiedelmet a kutatdsok nem ta-
masztjak ala. Eltekintve néhany kivételtél, az elége-
detlenek tobbsége nem veszi maganak a faradsagot,
hogy észrevételeit megossza veliink. Amerikai kuta-
tasok szerint csak minden 27. elégedetlen lgyfél rek-
lamal. Ez a nagy latencia teszi igazan fontossa min-
den ugyfélészrevétel rogzitéseét.

2. A reklaméaciok fogadasa, rogzitése,
feldolgozasa egy kézponti adatbazisban

Az ugyfélpanaszok 6sszegyljtése elsésorban a mi
érdekiink, ezért meg kell kbnnyiteni Ggyfeleink sza-
mara észrevételeik hozzank valo eljuttatasat. Az elé-
gedetlenek nem azzal artanak cégunknek, ha rekla-
malnak, sokkal nagyobb baj, ha szé nélkil elmen-
nek a konkurencidhoz, vagy aktivizalédva eszkalal-
jak ugyuket, és a nyilvAnossag, a hatésagok bevo-



nasaval akarjak kiharcolni vélt
vagy valés igazukat. Ha olyan ko-
rilményeket teremtink, ahol az
elégedetlenek kénnyen, a sza-
mukra megfelel6 id6ben és felté-
telek kozott érhetnek el bennun-
ket, 6ket j6l felkészllt munkatar-
sak fogadjak, akkor lényegesen
tdbb hasznos informéacidhoz jut-
hatunk.

Ezeket az észrevételeket rogzi-
teni kell egy jol strukturdlt adatbé-
zisban, és ne feledjik: a pana-
szosnak halaval tartozunk azért,
mert ingyen és 6nként megosz-
totta vellink tapasztalatait, ame-
lyek szamara gyakran csak bosz-
szusagot, szamunkra pedig érté-
kes marketinginforméciokat jelen-
tenek.

1. abra

3. Marketinginformaciéok
kinyerése a reklamaciés adatbazisbdél (tipizalas)

Az adatbazis kialakitasanal ugyanolyan fontos
szempont az egyszerlen és gyorsan elvégezhet6
adatrogzités, mint a kénny( lekereshetfség.

Az lgyfélészrevételek tipizalasa soran tgyelni kell
ra, hogy az adatrogzit6knek ne kellien egy hosszu
listabdl valasztaniuk, de legalabb az alabbi f6 rekla-
macios kategoéridkat mindenképpen érdemes beve-
zetni:

a) Termeék-vagy szolgéltatasminség miatti reklamé-
cio (A legtobb altalam vizsgalt cégnél - legyen az
barmely Uzletagban - az ugyfelekkel talalkozo
munkatarsak szamara nincs egyértelmiien meg-
hatarozva a hibas teljesités fogalma.)

b) Hatarid6 miatti reklaméacié (A mi kultdrankban a
hataridécsiszasok bocsédnatos blnnek szamita-
nak, és legtdbbszér megmagyardzasukra sokkal
tdbb energiat forditunk, mint kikiiszébolésikre.)

c) Ar miatti reklamécié (Mivel a vevé mindent ol-
cs6bban szeretne, az arral kapcsolatos észrevé-
telekre még a tobbinél is kisebb figyelmet fordi-
tunk. Sajnos sokszor csak a jelent6s mérték( for-
galomcsodkkenés szamit igazi figyelmeztet6 jel-
zésnek.)

d) Kiszolgélas mikéntje miatti reklamacio (A panasz-
felvevdk, illetve kollégaik viselkedésére vonatkozé
észrevételek nagyon kis szamban jutnak el a ve-
zetéshez, hiszen a sajat vagy kedves kollégaja
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A zart panaszkezelési folyamat

munkajara vonatkozé negativ észrevételeket senki
sem tovabbitja szivesen a vezetés felé.)

e) Tajékoztatas miatti reklamacié (A kereskedd vagy

g

~

szolgaltaté torvényi kotelezettsége, hogy a termék
vagy szolgaltatas minden lényeges tulajdonsaga-
rél tajékoztassa az Ugyfelet. Azonban a két fél
nem ugyanazt érti a ,lényeges tulajdonsag” fogal-
man. lde tartozik a marketingkommunikacié is,
amely kizarélag a termék vagy szolgaltatas el6-
nyeit kozvetiti az tugyfél felé, aki - miutan megis-
meri a reklamozott dolgot - hamar rajon, hogy ha
az elényok mellett a hatranyokat is ismerte volna,
nem vette volna meg. Tehat csalddott lesz, és a
jobbik esetben reklamalni fog.)

Kiegészit6 vagy kovetd szolgaltatdsok miatti rekla-
macio (Ha mar egyszer eladtunk valamit, és be-
szedtik az arat, nehezinkre esik a mar ,zseblnk-
ben érzett” pénzbdl koélteni, néha még azokra a
szolgaltatasokra is sajnaljuk a pénzt, amelyeket az
ar egyébként magaban foglal. A vaséarlé pedig
gyakran olyasmit is kovetel, ami eredetileg nem
volt az arba beépitve. Ezt a konfliktust nem
kénnyl megoldani.)

Ugyféligények (Vasarldink gyakran tesznek - akar
reklamacié formajaban is - fejlesztési javaslatokat.
Ezeket érdemes lehet6leg elfogulatlan szakembe-
rekkel megvizsgaltatni, mert tanulhatunk bel6lik.
Minden esetben halaval tartozunk ezekért az ligy-
félnek.)
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h) Egyebek (Mindazok, amelyek
az el6z6 kategoridkba - az
adatrégzit6 megallapitasa sze-
rint - nem férnek bele. Ezt a ka-
tegoriat kell a panaszok szama-
tél fligg6en a legnagyobb gya-

korisaggal atvizsgalni.)

4. A hasznosithatdé informacidk
alapjan termék és/vagy
szolgéaltatdasmin6ség-fejlesztés

Az ugyfelek gyakran allnak eld
megvaldsithatatlan igényekkel. Er-
re hivatkozva azonban nagy hiba
volna részinkrél az ¢sszes javas-
latot elvetni, és nem kivalogatni
azokat, amelyek viszonylag kdny-
nyen és olcsén megvaldsithatok.
(2. abra)

Minden olyan szolgaltatasminfség fejlesztésére
vonatkoz6 Ugyféligényt, javaslatot, amelyet érdemes
és képesek vagyunk, valésitsunk meg. A valtoztatast
pedig kommunikéljuk Ggyesen munkatarsaink, és f6-
ként tgyfeleink iranyaba.

5. Az aktiv tigyfelek bevonasa a termék és/vagy
szolgéaltatasminéség-fejlesztési folyamatba

» Elégedettségvizsgéalatok

* Vevd-, ugyféltaldlkoz6k

» FOkuszcsoportok

» Termék- és szolgaltatasfejlesztési palyazatok
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6. Esettanulmanyok

a) Ugyfélpanaszra alapozott termékfejlesztés (HP
esete)

b) A reklaméaciés adatbazis felhasznalasa vezetdi
dontések el6készitésére (hazai példa)

I Kocso Laszlo, ugyvezetd igazgatd
- Webtime Kit.

Adatbanyészat az értékesités szolgélataban

A Webbusiness ismertetése, tapasztalatok és hasz-
nositasi lehetéségek.



2. Szekcid - délelott

Non-profit Marketing

Szekci6bvezet6:

Szaboéné dr. Pataky Eszter, MMSZ Etikai Bizottsagi tag,
a Nyugat- Magyarorszagi Egyetem adjunktusa

killonb6z6 kdzhasznl és kiemelten kézhaszni
A alapitvanyok, iskolak, kérhazak, civil szerveze-

tek, tovabba az dnkormanyzatok, ezek KHT-i,
illetve tarsulasai nap mint nap szembesiilnek piaci ki-
hivasokkal. A leggyakrabban elhangz6 kérdés: ,Ho-
gyan szerezzink pénzt?” (marketing szempontbdl for-
dithato igy is: ,Hogyan adjuk el magunkat, térekvése-
inket, céljainkat a buksza felett rendelkez6knek?”)
Csakhogy a felsorolt szervezetek vezet6i legtdobbszor
nem marketing szakemberek, és nincs is lehet6ségiik
ilyen foglalkoztatasara. (Vagy ha mégis lenne, csiraja-
ban fojtja meg kreativitasat az agyonszabalyozottsag.)
A szekci6ban azt szeretnénk bemutatni - déntésho-
z6knak és dontés-el6készit6knek - mett6l-meddig ter-
jed a marketing létjogosultsaga és HASZNOSITHA-
TOSAGA a non-profit szektorban, hogyan ,csinaljak”
azok, akik sikeresek, milyen buktatokra érdemes oda-
figyelni az Gjaknak (de nemcsak nekik).

A SZEKCIO ELOADASAI

dy. Markus Eszter, Kérnyezeti Management
u Jog Egyesiilet (MLA)

A non-profit szervezetek szabéalyozasa

Nemrég jelent meg a Nonprofit Szektor Analizis (NO-
SZA) program kutatasait dsszefoglaldo konyv: Civil
szervezetek jogi kdrnyezete Magyarorszagon cim-
mel.

A projekt feltérképezte a civil szektort és parbe-
szédet kezdeményezett a szektoron beldl. A ,torté-
nelem” agy hozta, hogy a majusi kormanyvaltas utan
a civil érdekérvényesités és lobbi a kozérdekl6dés
kézéppontjaba kertilt.

A nonprofit szektor helyzetét j6l jellemzi, hogy a vila-
gon sok helyen, igy Magyarorszagon is, definici6jat az

elhatarolddas adja: tevékenysége fliggetlen a végre-
hajt6 hatalomtol, nem allami (NGO - Non-govern-
mental Organization) és nem Uzleti céllal mdkédik (pro-
fitfelosztas tilalma - NPO - Nonprofit Organization).

Ebbdl is érzékelhet6, hogy az allamtél vald elhata-
rolodds markansabb. Az uzleti szférahoz hasonldéan
vallalkoz4si tevékenységet is folytathatnak a nonpro-
fit szervezetek, és ez a hazai civil szektorban is egyre
inkabb elterjedt.

A civil szektor a tarsadalom, a polgarok kezdemé-
nyezéseinek szintere, amely szervezett formaban tor-
ténik. llyen mdédon megjeleniti és kifejezésre juttatja
azokat az emberi értékeket, amelyeket az erkélcs, az
etika fogalmai probalnak tébb-kevesebb sikerrel le-
fedni: szolidaritas, egyuttérzés, segit6készség, onzet-
lenség, joakarat, és igy tovabb. Es bar ezek nagyon
elvont fogalmak, a civil szféra teret és format ad nekik.

A hajléktalan ellatéds, a természetvédelem, a jogse-
gélyszolgalat példaul mind egy-egy olyan civil tevé-
kenységet jeleznek, amelyek afenti értékeket tikrozik.

A civil szervezetek tarsadalmi haszna nem kérdés.
Mit tesz az allam a jog, a szabalyozas teriletén, hogy
ezt segitse? Mi készteti az Uzleti élet szerepl6it a civil
szektorral valé egyittmikoédésre? Erre keresi a va-
laszt ez az el6adas.

1 Korreferal: dr. Méré Eva, SANSZ

A nonprofit szervezetek és a média

j dr. Sarkany Csaba, vallalkozd, haziorvos

Egészséglgyi vallalkozasok marketing
problémai

Ha roviden szeretném 6sszefoglalni mondanival6-
mat, akkor azt lehet megallapitani, hogy az egész-
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séglgy marketing - a ,piaci” térvények, allami jog-
szabalyok és szakmai bels§ szabalyozok altal szik
keretek kozé zart - igen problémas terilet. El6ada-
somban egy olyan specidlis teriilet marketing lehet6-
ségeit kivanom bemutatni, ahol szinte semmi sem ér-
vényesiul a klasszikus kdzgazdasagi és marketing
szabalyokbal.

Bevezetésképpen néhany gondolat az egészség-
rél és az egészséguigy helyzetérdl.
Az egészség kbdzgazdasagi szem-
pontbdl vizsgéalva is kildnleges jo-
szag, mivel:

- massal nem helyettesithetd,

VEVOK

. ARAK
- korlatozott ,mennyiségben” all
) KERESLET
rendelkezésre, )
FOGYASZTOK

- hiadnya rontja az egyén jovede-
lemszerz§ képességét,

- akeresletet nem afizet6képesség hatarozza meg,

- nem tervezhet§ el6re.

Az egészségugyet ugyanakkor az egyik legfonto-
sabb termel§ agazatnak kell tekinteni, mivel a human
er6forrasok Ujratermelésével foglalkozik, legf6bb cél-
ja tehat az egészség fenntartdsa. Az egészségugyi
ellatds a szolgaltatas olyan sajatos formaja, mely
szamos probléma elé allitjia, nem csak a vilag fejl6-
dé-, hanem a legfejlettebb allamait is. Hisz a kiada-
sok optimalizalasa mellett kell biztositania a tarsada-
lom egészségét (,orvosilag lehetséges, gazdasagi-
lag megengedhetd”).

A technika robbanéasszeri fejl6édése, az egészség-
Ugyi ellatas egyre magasabb szinvonalanak elérése, a
népesség atlagéletkoranak névekedése a koltségek
ugrasszerl novekedéséhez vezettek, melyek komoly
pénzugyi kihivas elé allitottak a nemzetallamokat. A vi-
lag minden orszagaban folyik az egészséglgy gazda-
sagi reformja, Gjabb modellek kiprobalasa.

Az egészségugy hazai helyzetérdl sz6lva elmond-
haté, hogy nyolcvanas évek végén Magyarorszagon
is elkezd6dott a szocialista allamrendszer felbomla-
sa, a piacgazdalkodas, a kapitalizmus kialakulasa.
Ezek a valtozasok természetesen nem csak a politi-
kai rendszert, hanem a szolgaltatasok minden terule-
tét, ezen belll az egészségugyet is alapjaiban érin-
tették. Sajnos mi ezeknek a reformoknak még csak
az elején jarunk, mivel kis orszagunk sz(ikds koltség-
vetéséb6l még a fejlett nyugati allamoknal is kisebb
hanyad jut az egészségiigyre. Még napjainkban is
érvényes a maradékelvi elosztas, mely szerint az al-
lamkasszabol a ,fontosabb” feladatok megoldaséara
osztjak ki el6bb a pénzeket, s a két ,mostohagyerek”
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TULAJDONI JOGOK

- az oktatas és az egészségiigy - maradt a sor végé-
re. A kassza pedig érezhet6en nem feneketlen.

Ugyanakkor az egészségugyi piac sem mas, mint
az igények és szolgaltatasok talalkozasanak szinhe-
lye. Az un. ,tokéletes piaccal” ellentétben az egész-
séglgyi piac szamos sajatsagot mutat, melyek miatt
a ,piac” fogalom az egészségligyben inkabb szim-
bolikusan értend6.

TOKELETES PIAC EGESZSEGUGY!I ,PIAC"

Tokéletes tajékozottak Informéciéhiany

Tisztazottak Joghézag, monopdliumok

Kovetik a kereslet-kinalatot Finanszirozés fuggvénye

Koveti a kinalatot Megjoésolhatatlan

Racionalisak Empirikus alapon déntenek

Az egészségugyi piac szerepl6i kozott gazdasagi
ellenérdekeltség van. A beteg (fogyasztd) szamara
legfontosabb a sajat gyégyulasa, nem tudja felmérni
a szolgaltatas koltségvonzatait, az orvos (szolgalta-
t6) érdeke a minél hatékonyabb - de ezért nem fel-
tétlenil gazdasagosabb - beavatkozas, a finansziro-
z6 (a szolgaltatas tényleges vasarlgja) a hatékony,
de koltségkiméld szolgaltatasban érdekelt. Az egész-
ségugyi piac paradoxonja pedig az, hogy minél ma-
gasabb szinvonalon dolgozik az orvos, a beteg an-
nal ritkdbban jon vissza (Kinaban ez volt az orvosok
megbecsilésének alapja).

Szerepl6k

Az egészségligyi piac igénybevevli szerepét a beteg
tolti be. A betegek - térvény altal felhatalmazott moé-
don - érvényesithetik betegjogaikat (tajékoztatashoz
valé jog, egészségigyi dokumentacioba val6é bete-
kintés joga, o6nrendelkezés joga stb.), illetve szaba-
don vélaszthatjdk meg az elad6t (orvost). Viszont
utébbi jogukkal csak korlatozottan élhetnek, mivel a
kijelolt korzetek, az orvosok csekély szama, valamint
tertleti behataroltsag miatt, nincs igazi valasztasi le-
het8ség, valamint részben igényességik, egészség-
tudatossaguk, valamint az egészségnevelés hia-
nyossagai miatt nem kell6éen tajékozott a lehetésé-
gekrdl és az elvarhaté egészségugyi ellatasrol.

Az egészségligyi piacon az eladodi, szolgaltatoi
szerepben az orvos lathatjuk. Fent emlitett okbdl az
orvos kinalati monopélium helyzetben, és ezaltal a
beteggel szemben el6nytds helyzetben van. Tevé-
kenysége alapvetéen szakmai elveken nyugvé kari-
tativ, non-profit szolgéltatas, nincs anyagi érdekeltsé-



ge a betegek ellatasaban (kivéve a halapénzt). Lehe-
t6ségeit nagyban korlatozza azonban a betegjogok
rendszere, a terlleti ellatas kotelezettsége (kivéve a
maganorvost), valamint a szamos jogi és etikai sza-
balyozasi kotottség. A vallalkozd orvosrél pedig el-
mondhat6, hogy gydgyitoé / vallalkozo / marketing- és
személyzeti vezetd is egy személyben

A tényleges vevd az egészségligyi piacon a bizto-
sitd, aki az egészségugyi szolgaltatasok tényleges
vasarl6ja. Finanszirozoként elsésorban a gazdasa-
gos (tehat olcsdbb) ellatasban érdekelt, mely alapelv
gyakran ellentétes a szakmai iranymutatassal. Fon-
tos szabalyozo szerepet toltenek be a rendszerben a
felugyeleti és érdekképviseleti szervek (Egészség-
Ugyi Minisztérium, Magyar Orvosi Kamara, ANTSZ,
onkormanyzatok). Szabalyoz6 szerepiket torvények,
rendeletek megalkotasaval, hosszl tavi egészség-
tervek elkészitésével, és egészségigyi intézmények
fejlesztésével (avagy bezarasaval) gyakoroljak. Na-
luk sincs igazi érdekeltség a hatékony, gazdasagos
gyogyitasban, valamint a térvényalkoték gyakran
igen tavol allnak a gyoégyitas frontvonalatol.

Egészséglgyi vallalkozék

Egészségugyi vallalkozason tagabb értelemben min-
den egészségiigyben tevékenykedd intézményt, szer-
vezetet és szolgaltatot értiink, hisz a gyogyitas ered-
ményessége mellett a gazdasagossagra is toreksze-
nek. Szlkebb értelemben viszont csupan az egész-
ségbiztositoval direkt szerz8désben all6 - terileti ella-

TERULETI ELLATASI KOTELEZETTSEGGEL

RENDELKEZ®
VALLALKOZASOK

HAZIORVOS
FOGORVOS
JAROBETEG
SZAKORVOS

Szerz6dés az OEP-pel +
Ellatand6 korzet +
Ellatasi kotelezettség +
Téritési dij a szolgaltatasért -I(+)
-1(+)
-1(+)
-1(+)

Profitorientalt vallalkozas
Specializalt szolgéltatasok
Marketing tevékenység

Lehet6ség kiegészitd
szolgéltatasok nyujtasara

NEM RENDELKEZO
VALLALKOZASOK o

tasi kotelezettséggel rendelkez6 - szakorvosok, csa-

ladorvosok, foglalkozas-egészségiigyi- és fogorvos-

ok, illetve a csak - terileti ellatasi kotelezettség nélkiili

- magantevékenységet végzd kollégak sorolanddk

ebbe a korbe. Miutan jelent6sebb marketing tevé-

kenységet csak utdbbi csoport végez, el6adasomban
részletesebben veluk kivanok foglalkozni.

Az orvosi vallalkozasok kdzoétt is vannak kilonbsé-
gek abban atekintetben, hogy - az Orszagos Egész-
ségbiztositasi Pénztarral, illet6leg a helyi 6nkorméany-
zattal kotott szerz6dés értelmében - van-e terileti el-
latasi kotelezettségik, avagy sem. Ez alapvet6en
meghatarozza a cég szolgaltatdsainak kivalasztasat,
a piaci magatartasat és marketing tevékenységét.

Az egészségugyi vallalkozasok altal kifejtett mar-
keting tevékenység iranyulhat els6dlegesen a poten-
cialis vevék, a betegek felé, de ugyanigy lehetnek a
tevékenység célpontjai az orvoskollégak (jaré- és
fekvBbeteg intézmények), valamint a felligyeleti szer-
vek (OEP, ANTSZ, Onkorméanyzat, MOK) vezet6i,
munkatérsai.

A vallalkozésok altal igénybe vehet6 marketing le-
het6ségek:

» Emberek szeretete (mosoly, udvariassag, tirelem,
korrektség), mely a tevékenység sajatossagabol
adodoé legszorosabb koteléket, a bizalmat alakitja
ki elad6-vevd (orvos-beteg) kozott.

A szolgaltatas missziéjanak megfogalmazasa,
kozzététele, elfogadtatdsa a betegekkel, partne-
rekkel.

¢ Korrekt és pontos betegtajé-
koztatds (szolgaltatasokrol, le-
het6ségekrdl, téritési dijakral).

Magas szinvonall  szakmai

munka, mely 6nmagaban nagy

marketingértékke! bir.

Kiegészit6 szolgaltatasok a be-

tegek iranyaba (id6épontra hi-

vas, kultaralt kérnyezet, iranyi-

B tott betegellatas, parkold, gyer-

mekmeg6rz6, patika, bio-bolt,

fizioterapia), melyek novelik a

betegek komfort érzetét, kot6-

+ dését az adott szolgaltatdhoz.

A jogszabalyok és bels§ szak-

mai szabalyok altal elfogadott,

szolid hirdetés.

e« Megkuldonboztet6 ,markanév”,

. szlogen a klasszikus marketing

eszkodzok kozal.

MAGAN FOGORVOS,
MAGAN SZAKORVOS,
FOGLALKOZAS - .
EGESZSEGUGYI ORVOS,
MAGANKLINIKA
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Az egészségigyi vallalkozasok szamara szamos -
az egyéb piaci agazatokban hasznélt - szabalyozo6
elem, alapelv kerilt kidolgozasa, lefektetésre. Ezeket
részben a hatalyos jogszabalyok, részben az orvosi
szakma belsé etikai kddexe az Orvosetikai Statutum
tartalmazza. Ezek kozil szamos szabalyoz6 szigoru-
an korlatozza az egészségigyi vallalkozasok részé-
rél folytathaté marketing tevékenységet.

Betegek jogai

» Egészségugyi ellatashoz valé jog

» Emberi méltésaghoz val6 jog

» A hozzatartozékkal és a kilvilaggal valé kapcso-
lattartas joga

» Intézmény elhagyasanak joga
O Ha azzal méasok egészségét testi épségét nem

veszélyezteti

» Tajékoztatashoz val6 jog 0 fogyaszté megtévesz-
tésének tilalma

+ Onrendelkezéshez valo jog

» Az egészséglgyi ellatas elfogadasanak és vissza-
utasitdsanak joga

» El6zetes nyilatkozattétel joga

» Az egészséglgyi dokumentacié megismerésének
joga
O A dokument4ciordl a beteg - sajat koltségére -

mésolatot készithet

» Orvosi titoktartas joga 0 Uzletit titok megtartasa

» Betegséget kovetd rehabilithcibhoz vald jog

e Szabad orvos és intézményvalasztas joga

- Betegjogi képvisel6 szolgaltatasainak igénybevé-
teléhez valé jog

Betegek kotelezettségei

e Személyi adatok hitelt érdemld igazolasa
« Egyuttmlkoédés az egészségigyi szolgaltatéval
O Tajékoztatja az ellaté egészségugyi dolgozdkat
a korabbi betegségekr6l, gyoégykezelésekrol,
egészségkarositd kockazati tényezO6krél, olyan
allapotrél, mely méasok egészségét veszélyez-
tetheti
» Fert6z6 betegség esetén megnevezi azokat a sze-
mélyeket, akitél a fert6zést kaphatta, illetve azo-
kat, akiket megfert6zhetett
» Tajékoztatas a korabban tett jognyilatkozatokrol
O Ellatds visszautasitasa, halala esetén szervei
felhasznéalhatésaga
» Gyobgykezelésre vonatkozé utasitdsok betartdsa
» Vonatkoz6 térvények, rendeletek és az intézményi
hézirend betartdsa
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» Téritési dij megfizetése
» Mas betegek és az egészségiigyben dolgozoék jo-
gainak tiszteletben tartasa

Orvosetikai Statutum

Ismerete, betartdsa minden praktizalé orvos szamara
kotelez6.

Véleménynyilvanitds méas orvos tevékenységérdél
> a tisztességtelen verseny tilalma

95. Az orvosnak minden nyilatkozat adasanal olyan
magatartast kell tanusitania, amellyel biztositja orvos-
tarsa megbecsiilését és orvosi tevékenysége iranti bi-
zalmét

96. Mas orvos képzettségét, orvosi tevékenységét
vagy magatartasat ne biralja a beteg vagy hozzatarto-
z6 el6tt, ne tegyen kifogasold, lekicsinyl, elmaraszta-
I6 vagy hitelrontd kijelentéseket.

97. Tartézkodjék olyan magatartastdl vagy nyilatko-
zat adasatol, amely a beteg kezelésének megszerzé-
sét célozza.

103. Etikailag elmarasztalhatd, ha az on/os mas or-
vos személyét, tevékenységét akar irasban, akar sz6-
ban tulz6 médon dicséri, reklamozza.

Az orvos kereskedelmi tevékenységének
orvosetikai vonatkozasai

144. Sulyos etikai vétség, ha az orvos a masik orvos-
nak pénzt ajanl a beteg kildéséért, torténjék ez diag-
nosztikus vagy terapias céllal.

Orvosi ténykedések hirdetése

131. Az orvosi tevékenység hirdetése etikai szem-
pontb6l megengedett, de reklamozasa tilos. Hirdetés
a ming@sités nélkuli, targyszer(i adatkozlés és tajékoz-
tatas.

132. Etikailag kuldonésen helytelen az on/osi teveé-
kenység rekldmozéasa hirlapokban, szérélapon, rek-
lamhordozo6kon, egyéb laikus termékben, vagy radi-
0s- televizios kozlésekben.

134. Az orvos az orvosi rendel6 megjeldlésére ki-
zardlag a kapubejarat és a rendel6 bejarata mellett
helyezhet el - 60x50 cm-nél nem nagyobb - cimtab-
lat, amelyen nevét rangjat é beosztasat, a rendeld he-
lyének k6zelebbi megjeldlését (emelet, ajtd), a rende-
Iési id6t és on/osi tevékenységeit lehet feltlintetni. In-
dokolt esetben az épuleten belill elhelyezhet6 egy
nyil alakd, maximum 10x40 cm-es iranyit6 tabla ,Or-
vosi Rendeld”, vagy ,Fogaszat”, vagy a cég neve fel-
irattal.



136. Az orvos vagy egészségligyi vallalkozas ma-
ganrendelésétindokolt esetben tobbszor hirdetheti. A
hirdetés formaja sem lehet reklam jellegl. A hirdetés-
hez az adott Ujsag kézleményeihez hasznalt normal
bet(itipust alkalmazzak.

Az orvosi dijtételekrél > a tisztességtelen verseny
tilalma

138. Nem szolgéalja az orvosi munka tarsadalmi
megbecsilését, ha az orvosok egymassal verseng-
ve kisebb anyagi ellenszolgaltatast kérnek munka-
jukért.

139. A Magyar Orvosi Kamara Dijegyeztetd Bizott-
saga ezért ajanlasokat dolgoz ki a minimalis dijtéte-
lekre, ett6l indokolatlan eltérés etikai vétség, (az
ajanlott arak miatt a Gazdasagi Versenyhivatal a sza-
bad verseny korlatozdsa miatt megbirsagolta a
MOK-ot)

A marketing tevékenység tovabbi korlatjat jelenti a
betegek ellathatésaganak limitje. Id6ben, térben
nem lehet egy bizonyos betegszam félé menni, mert
az a gyogyité munka rovasara megy (hisz a betege-
ket az orvosnak személyesen kell ellatnia), valamint
az alapellatasban finanszirozasi elvként hasznalt fej-
kvéta Osszeg, illetleg degresszié ellenérdekelté te-
szi az orvost a magasabb beteg létszam ellatdsaban.
Az egészségligy bizonyos terlletei (slirg6sségi ella-
tas, gyermekgyogyaszat, intenziv ellatas) alanyai pe-
dig nem képezhetik marketing targyat, a betegforga-
lom tervezhetetlen, illet6leg a jelenlegi finanszirozas
mellett eleve nem nyereséges.

Mindennek ismeretében az aldbbi valtoztatasok
lennének idvosek az egészségligyi piac atalakitasa
soran. Ezek a valtoztatasok valoszinlleg alapjaban
valtoztatnak meg az egészségugy ellatérendszert,
és a benne dolgozok szemléletét, kbzérzetét, ezen
keresztlll pedig a betegek igényeit és elégedettsé-
gét is:

» Kozvetlen, valos teljesitményen alapul6 finansziro-
zas (szerz6dés a szolgéltatoval)

» Korrekt betegtajékoztatas, populaciészintli egész-
ségnevelés (az oktatasi rendszer reformja)

» Egységes szakmai kompetencia, és ellatasi rend-
szer (diagnosztikus és terapias standardok)

» MinG8ségiranyitasi rendszerek bevezetése (mérhe-
t6, premizéalhato)

» Kiegészit§ szolgaltatdsok bevezetése, melyek be-
vételikkel segitik a non-profit tevékenység m(iko-
dését (menedzser-sz(irés, hotelszolgaltatds, fizio-
terapia stb.)

» Specidlis, emelt igények kielégitése (pl. plasztikai
sebészet)

Szabéné dr. Pataky Eszter, MMSZ Etikai
Bizottsagi tag, a Nyugat-Magyarorszagi Egyetem
adjunktusa

Kozigazgatasunk marketingje - ahogy
Lbelulrél” latjéak...

Aki vitatkozott mar kozterilet-feligyel6vel, prébalta
elfogadtatni allaspontjat az épitési hatdésaggal,
.egyeztetett” az APEH-hel, vagy egyszerlen csak
sorba allt harom ablakndl, hogy egy tan nem is olyan
fontos Ugyet elintézzen - bizonyara egyetért velem
abban, hogy az informéacios technoldgia fejlesztése
csak sziikséges, de nem elégséges feltétele a koz-
szolgalat korszer(sitésének.

Bar kézenfekvdnek tlinne, most mégsem a kom-
munikacioé oldalarol kdzelitem meg a kérdést, hanem
azok véleményére alapozva, akik hosszabb ideje
kézigazgatasunk kilonbdz6 teriletein vezets, vagy
koézvetlen rdhatassal bir6 munkakdrben dolgoznak.

A ,pillanatfelvételt” egy, a Nyugat-Magyarorszagi
Egyetem Marketing Tanszékén foly6 kutatas kereté-
ben készitettik, személyes megkérdezések utjan. A
megkérdezetteket Ugy valasztottuk ki (a fenti kritériu-
mokon tulmenden), hogy a kézigazgatas iranyitasa
és egyes alrendszerei is képviselve legyenek. igy ke-
raltek a mintdba megyei Koézigazgatédsi Hivatalveze-
t6k, dnkormanyzati jegyz8k, allami vagyonkezel§, a
Kobzigazgatasi Intézet és néhany decentralizalt allam-
igazgatasi szerv potens képviseldje.

A kozigazgatas hagyomanyosan - talan szikség-
szerlen is - tulhierarchizalt mikdédése miatt elegen-
dének lattuk a viszonylag kis létszama, de jol megva-
lasztott mintat, mint ahogy azt is valdszindsitettik:
Magyarorszag északi és déli széle kozott e vonatko-
zasban nincs nagyobb kulénbség, mint a keleti és
nyugati ,végek” kozott. (Az interjikat a Sopron -
Gydr - Budapest - Debrecen - Nyiregyh&aza tengely
mentén vettik fel.)

A kovetkezd kérdésekre kerestlnk valaszt:

1. Mennyire jellemzi ma marketing szemlélet koz-
igazgatasunkat?

2. Mennyire van ennek a szemléletnek egyaltalan lét-
jogosultsaga?

3. Hol lenne ra szikség?

4. Felsorolt kozponti és decentralizaltan mkddé
szervek kézill konkrétan melyikre jellemz6? (Vagy
sem.)
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5. Milyen jo példakat ismernek kdzigazgatasban al-
kalmazott marketingre ?

6. Leginkdbb honnan hianyzik a marketing szemlé-
let?

7. Ahol hianyzik, ott MIT hianyolnak legf6képpen?

8. Mi akadalyozza, illetve mi segitené el a kivanatos
véltoz4st?

A valaszaddk mindegyike t6bb mint 10 éve a koz-
igazgatasban dolgozé, de az dregségi nyugdijtél leg-
aldbb 10 évre még ,innen” levd személy. A ndk/férfiak
arany a mintaban 40/60%.

1’ Somhegyi Tamas, a Budakeszi Vadaspark KHT
igazgatdja

A marketing szerepe a vadaspark
fejlesztésében

1. A Vadaspark megalakitasa, jelent6sége 1979-t6l
napjainkig
2. Kuldetés és jovékép (kdrnyezetmarketing)

3. A vadasparki marketing bekapcsolddasa a vidék-
fejlesztési programokba

4. Hazai és EU-n bellli szévetségek

Kurath Gabriella, a Pécsi Tudomanyegyetem
Marketing Osztalyvezetdje, PhD hallgaté

Fels6oktatasunk marketingje

A marketinget a 21. szdzadban a gazdasagi vallalko-
zasok mellett, az élet legkilonb6z8bb terlletein tevé-
kenyked6 vallalkozasok is hasznositjak. A fejlett or-
szagok fels6oktatdsdban a marketing-szemlélet és
tevékenység az intézmények egyik meghatarozo ele-
méveé fejlédott. A mi fels6oktatasunk az elmult évti-
zed jelent6s valtozasainak hatdsara sem igazan is-
merte fel a tevékenység szikségességét, kiteljese-
dett formaban pedig még kevesebb helyen alkal-
mazzak.

El6adasomban megkisérlem 6sszefoglalni a fel-
s6oktatasi marketing munka f6bb jellemzgit az el-
mult néhany évben egyetemiinkdn végzett kutata-
sok, sajat tapasztalataim, valamint mas fels6foku
intézmények szakembereit6l kapott informacidk
alapjan. Kutatdsom a kezdeti stddiumban van: gon-
dolatokat, felvetéseket prébalok megfogalmazni,
hosszabb tava kovetkeztetések levonasara még
nem véllalkozom.
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Eldaddsomban az aldbbi kérdésekre keresem a

vélaszt:

» Milyen tényez6k hataséara valtozott meg a fels6ok-
tatasi piac?

* Mi a célja a fels6oktatasi marketing tevékenység-
nek?

» Melyek a felsGoktatasi marketing specialitasai?

* Melyek lehetnek a f6bb marketing teriletek?

 Mi a mai gyakorlat, melyek a f6bb sulypontok?

A FELSOOKTATASI PIAC VALTOZASAI

Az elmult évtizedben a fels6oktatas példa nélkili fej-
I6désének/fejlesztésének lehettiink szemtanui, még-
is barmerre nézink szamos problémaval kerilink
szembe. Néhany valtozast emlitek meg, melyek véle-
ményem szerint alapvetéen meghatarozzak a fels6-
oktatds mlkodési feltételeit:

» Véltozott a finanszirozds maddja, a hallgat6i lét-
szam alapjan és a szakteriiletre forditandé képzé-
si koéltség alapjan.

« A korményzat er6teljesen névelte a hallgatoi lét-
szamot, a mennyiségi ndvekedést kdvetéen ma
mar a mindségi kovetelmények keriltek el6tér-
be.

« A dinamikusan megnovekedett hallgatoi létsza-
mon belll emelkedett a koltségtéritéses hallgatok
kore, és ez masfajta gondozast igényel.

e Valtoztak a kormanyzat és a piac elvarasai is.

* Novekedett a kindlat a képzések tekintetében, Uj,
versenyképes tudomanyteriletek jelentek meg.

» A fels6oktatas szervezete valtozott, az integracio
kovetkeztében “Uj”, nagy létszama intézmények
jottek létre.

Az elmult id6szakban kormanyzati szinten is dek-
lardltak, hogy a fels6oktatas modernizaciéja immar
az orszag jov6beni versenyképességének kulcsa. A
két legfontosabb szerep, amelyet a fels6oktatasnak
el kell latnia a versenyképesség megteremtése az
EU csatlakozads kapcsan, valamint az atalakulé igé-
nyeknek valé megfelelés.

A fels6oktatds szamos terlletén méara erds ver-
senyhelyzet alakult ki, ahol folyamatosan valtoz6 pia-
ci igényeknek kell megfelelni. A szakmai, szervezeti
atalakulasok sziikségesseé teszik a mikodési feltéte-
lek javitasat, az informéaciok hatékony elemzését, az
Uj médszerek alkalmazasat, 6sszességében a szem-
léletvaltast. Ugy gondolom, hogy marketing-szemlé-
letd gondolkodasmaéd és cselekvés nélkil a hazai
egyetemek, f6iskoldk az Uj kihivasoknak hosszu ta-
von nem tudnak megfelelni.



FELSOOKTATASI MARKETING, DE MIERT?
LEHETSEGES CELOK

Mindezek ellenére még mindig nem teljesen elfoga-

dott ez a kifejezés, pedig egyre tébb piaci elem hata-

rozza meg a fels6fokd intézmények tevékenységét.

Melyek lehetnek azok az okok, melyek sziikségessé

tehetik a tevékenység elinditasat, milyen célokat tliz-

hetlink ki magunk elé?

+ Mikodési feltételek javitdsa, bevételképzés, a ver-
senyképesség javitasa.

» A marketing szemlélet altalanossa valasa, a hall-
gaté-orientacié megjelenése az egyetemi stratégi-
aban.

» Az oktatas, kutatas mindségi fejlesztése, korszerd
képzési rendszer kiépitése.

» Az informaci6aramlas hatékonysaganak javitasa.

» Bels6 kohézié novelése az integralt intézmények-
ben, az identitdstudat novelése.

» Az egyetem kapcsolatainak &polasa, fejlesztése,
egyuttm(ikodd partnerek bizalmanak elnyerése.

* Az intézményrdl alkotott kép javitdsa, a j6 hirnév
kialakitasa.

A FELSOOKTATASI MARKETING SAJATOSSAGAI

A feladat nem egyszer(, hiszen a marketing munka
szamos olyan sajatossaggal bir ezen ateriileten, me-
lyek nehezitik a munkat és koriltekintd tervezést igé-
nyelnek.

A kovetkez6kben kiemelek néhanyat a teljesség
igénye nélkal:

« Ez a tevékenység fogyasztd-orientaciot jelent,
melynek a fels6oktatdsban bonyolult struktaraja
van: a kozvetlen fogyasztok a hallgatok és/vagy a
csalad, a végso felhasznald a tarsadalom profit és
non-profit szféraja.

» A marketing munka egyik sajatossaga tehat, hogy
komplex igényeknek kell megfelelni, és térekedni
kell az egyensuly megteremtésére, ugy, hogy sa-
jat igényességét, belsd tartalméat évja a piaci, ro-
vidtavu hatasoktol.

* Nehéz a piacképességet meghatarozni, milyen a
képzés szinvonala, megfelel-e a piaci elvarasok-
nak?

* Nehezen definidlhatok a tarsadalmi szikségletek;
a hallgat6i igények és a tarsadalmi szikségletek
nem mindig esnek egybe.

* A min6ség nehezen hatarozhat6 meg.

« Atdbmegképzés - elitképzés problémaja is megol-
datlan.

» Az integralt fels6fokd intézmények egységes cél-
héz és bonyolult feladat.

» Az allamilag finanszirozott képzések szabalyozott
piacon zajlanak, a koltségtéritéses képzések teru-
letén pedig a piaci viszonyok uralkodnak.

A fels6oktatas terlletén tehat a bonyolult strukta-
rabol kovetkezéen a klasszikus moédszereket, eszko-
zoket, csakis a helyi sajatossagoknak megfelelen
lehet alkalmazni.

FOBB MARKETING TERULETEK

A kovetkez6kben azokat a fébb terlleteket emelem
ki, melyek elemzésével véleményem szerint a marke-
ting munka soran foglalkozni kell.

STRATEGIA

A fels6oktatasban a révidtavi gondolkodast fel kell
valtania a hosszl tavd, stratégiai gondolkodasnak.
Az intézmény misszidja, stratégiai terve alapjan
kell kialakitani a marketing stratégiat. Kiemelendd te-
rilet az intézményi személyiség meghatarozasa, az
intézmény identitdsanak kialakitasa.

A véllalat személyiségének, mint tudjuk alapvetéen
harom eleme van, az intézmény magatartasat tartal-
maz6 rendszer, a kommunikacioés rendszer és a for-
mai jegyeket tartalmaz6 vizudlis arculati rendszer. Vé-
leményem szerint a vizualis megjelenés viszonylag
gyorsan kialakithatd, egységesithet6, mig a magatar-
tasbeli, kommunikaciés szabalyok, beidegzédések al-
talaban lassabban modosithatok. Ezért gyakran kez-
dik a formai elemek meghatarozasaval a munkat. Ez
fokozottan érvényesil a felsdoktatasi intézmények-
ben, hiszen az integraciét kovetéen a jogel6d intéz-
meények eltér§6 hagyoméanyokkal, arculattal, érdekér-
vényesitd képességgel rendelkeztek, melyek megne-
hezitik a munkat.

Stratégiai dontési tertleteket kell kijeldlni, melyek
kozul a célcsoportok kijelblését, az intézményi pozicid
meghatarozasat kiemelten kezelem. Az egyetemi
marketing munka soran a célcsoportoknak megfeleld
programok, képzések kialakitdsa a cél. Szamos lehe-
t6ség van csoportok képzésére. Meghatarozhatunk
példaul bels6 és kulsé célcsoportokat.

Belsé célcsoportok:

 munkatarsak - oktatok, kutatok, egészségigyi,
adminisztrativ és fizikai allomany

» jelenlegi hallgaték

A leggyakrabban hasznalt forméak a hallgatok ese-

tében:
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Finanszirozas forméja szerint

O allamilag finanszirozott

O koltségtéritéses

Képzés tipusa szerint

O alapképzés

O tovabbképzés

Képzési forma szerint

O nappali

O levelez§

O tavoktatas

O esti

Képzések nyelve szerint

O magyar nyelvd

O idegen nyelvi
Kilsé célcsoportok
» potencidlis és végzett hallgatok
» szakmai szervezetek
» iranyité hatésagok, érdekképviseletek
» kozépiskolak
 munkaadodk (a végzett hallgaték felvevé piaca)

» politikusok (orszagos, helyi)
e gazdasagi élet szerepldi

e versenytarsak

e tadmogatok

» helyi lakossag

* média

A lehetséges csoportokat természetesen a straté-
giai céloknak megfeleléen kell gondozni. Célszer(i
prioritAsokat meghatarozni az intézmény szamara
fontos szempontok alapjan.

Az intézményi pozici6 meghatarozasa, kiépité-
se is stratégiai dontés, ehhez marketing informaci-
Ok gylijtése, elemzése szikséges. A poziciét egye-
temi projektek megvalésitasaval lehet épiteni, rég-
ziteni.

A marketing munka kiemelt és egyik legfontosabb
tertlete a marketing informéaciés rendszer (MIR) ki-
épitése. Olyan marketing informacios rendszert kell
kiépiteni, amely képes a kornyezetbdl szarmazo in-
forméaciok fogadasara, és a hatadsok kezelésére. A
kozponti marketing egyik legfontosabb feladata a
rendszer kereteinek kiépitése, az alapinformaciok
gy(ijtése, elemzése és a dontéshozd helyekre vald
eljuttatasa. Célszerl elkuloniteniink a bels6 és a kil-
s6 informéciés rendszert (néhany példa):

Bels6 informaciok

» hallgatéi elégedettség vizsgalat

» jelentkezések elemzése

* munkatarsi elégedettség vizsgalat

* bels6 médiumok hatékonysagvizsgalata
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Kuls6 informéaciok

e versenytarskutatas

 munkaadodk elégedettsége

» a versenyképességet befolyasold tényez6k meg-
hatérozéasa

- felvételiz6k vizsgalata

» médiafigyelés

e ismertség vizsgalat

PROGRAMOK: 4+1P?

A marketing eszk6zok alkalmazéasakor is figyelnlink
kell aterllet sajatossagaira. Eddigi gyakorlati tapasz-
talataim alapjan gy gondolom, hogy ezen a tertle-
ten a klasszikus 4P alkalmazasa mellett az emberi té-
nyez6t kell kulon kiemelntink. A fels6oktatasi intéz-
mények els6sorban az oktatasi teriileten mikddnek,
képzések, kurzusok kialakitasaval, fejlesztésével
foglalkoznak. A terméket komplexen értelmezhetjik,
ebbe a korbe beletartozik a képzés fejlesztése, a ku-
tatoi tevékenység és a hallgatoknak szo6l6 kulénb6z6
tipusu szolgaltatasok is. Vizsgéalhatjuk a termékfej-
lesztést, a képzés piacképességét, a minéséget, a
vevdszolgalatot. Ez a tevékenység dontéen ma a ka-
rokon, tanszékeken torténik.

Az arral kapcsolatos vizsgalatok, arképzés, ar-
elemzés szintén az egységeken folyik. Ténylegesen
a koltségtéritéses képzések esetében beszélhetiink
err6l, valamint barmely a képzésekhez kapcsolédo
szolgéltatas/ok esetében.

A csatorna dontések ebben az esetben azt jelent-
hetik, hogy milyen mdédon érhet6 el a képzés, id6ben
és térben, megfelel-e ez a célcsoport szamara. A tav-
oktatas kilonbdzd formainak létrehozéasa, a kihelye-
zett képzési helyszinek mikoddtetése mind meg-
konnyiti a képzéseken vald részvételt, az elérhetésé-
get bizonyos célcsoportok szamara.

A kommunikacioban arra kell térekedni, hogy a
stratégidban meghatarozott célok, és pozicio jelen-
jen meg, tudatosuljon mind a kiils6 és mind a belsé
kérnyezetben. Fontosak a célcsoport-orientalt prog-
ramok, melyek az egyedi poziciot erGsithetik. A kap-
csolatépités, kapcsolatapolas a kornyezettel kiemelt
fontossagu.

Kiemelend6 a munkatarsakkal valé parbeszéd, a
tér6dés. Elsédleges az oktatoi kor kialakitasa, a min6-
sitések szerzésének 0sztonzése, a kutatasok feltétel-
rendszerének segitése, dsztbnzése. E mellett kiemelt
jelent6séggel bir a frontemberek kivalasztasa, képzé-
se, azon munkatarsak kérének meghatarozasa, akik
napi kapcsolatban allnak a hallgatokkal, partnerekkel.



MAI GYAKORLAT

Eddigi tapasztalataim alapjan gy gondolom, hogy a
fels6foku intézmények egy része felismerte a marke-
ting szukségességeét, foglalkoztat marketing, Pr refe-
renst, igazgatot, de kevés helyen foglalkoznak terve-
zett modon vele. A marketing gyakorlatban két fon-
tos elemet emelnék ki a tervezés szikségességét,
valamint a munkamegosztas kijeldlését a kbézpont
€s az egységek kozott.

A két-harom évre sz6l6 tervezés a legtdbb eset-
ben csak alom, mind a kérnyezeti tényez6k, mind a
bels6 szervezet ellenallasa nehezitik ezt a fajta tevé-
kenységet. A karok és a kdzpont kozétti munkameg-
osztds meghatarozasa nem mindenitt térténik meg,
és ez azt eredményezi, hogy vagy parhuzamosan
dolgoznak, vagy senki nem foglalkozik a kérdéssel.
Véleményem szerint a kdzpontokban kell kialakitani
a marketing munka kereteit, az irAnyvonalat, a stan-
dardokat, a kézikényveket, de ezt a karoknak kell fel-
tolteni tartalommal!

MELYEK A FOBB SULYPONTOK?

Héarom teriletet emelnék ki, melyeket véleményem
szerint mar mikédnek, vannak eredmények, és az
intézmények kozvetlenll latjak a hasznossagat is.
Mint mar jeleztem a hosszu tavi eredményes munka
kialakitdsanak el6feltétele a marketing informacios
rendszer mikodtetése, informaciok gydjtése, érté-
kelése, elemzése. Kiemelend6 a beiskolazassal kap-
csolatos informaciok elemzése, a felvételiz6k adatai-
nak vizsgalata, mas intézmények munkajanak figye-
lése, a hallgatéi elégedettségvizsgalatok, oktatdi ér-
tékelések lefolytatasa.

A kommunikaciora az intézmények doénté ha-
nyada hangsulyt helyez, a f6bb teriletek a kévet-
kez6k:
¢ bels6 médiumok mikddtetése
« rendezvények, kidllitasok szervezése
¢ kapcsolattartas a partnerekkel
« kiadvanyok készitése
¢ vizualis arculati elemek kidolgozasa, standardok

meghatarozasa

A tdmogatasszervezés viszonylag Uj terilet a ha-
zai fels6oktatasban. Ez az a tevékenység, mellyel a
forrashiannyal kiiszkdd6 fels6fokd intézmények javit-
hatjak gazdasagi helyzetiiket, elindithatnak U0j cél-
csoport-orientalt programokat. A tevékenység célja,
egyrészt tdbbletforrds biztositasa vallalkozasoktdl,
egyénektdl, masrészt nem pénzben kifejezhet6 hata-
sa is meghataroz6. lde kapcsolhaté a lobbi tevé-

kenység, tamogatoi kor kialakitasa, éregdiak szerve-
zet feldllitasa, milkodtetése.

Osszegezve elmondhatjuk, hogy a hatékony
munkahoz a vezetés szemléletvaltasara, kovetkeze-
tes koncepciok, tervek készitésére és a munkatarsak
tenni akarasara van sziikség. A fenti elemek egymas-
ra épulnek, és ha egy elem is hianyzik, a rendszer
vagy egyaltalan nem, vagy gyenge hatékonysaggal
m(ikodik. A marketing munkat egy stratégiai befekte-
tésnek kell tekintenlink, mely megtéril, - egyrészt
kdézvetlen médon, to6bb hallgaté vonzaséaval, tébblet-
forrds biztositasaval, masrészt kdzvetett moédon, az
intézmény iranti bizalom javulasaval, a j6 hirnév ki-
alakulaséaval.

dr. Komaromi Laszl6, a SZAMALK Rt.
I marketing igazgatoja

Tarsszerz6: Lehota Arpad, PhD hallgato

A magyar fels6oktatdsban végzett Eurdpai
Unios felmérés eredménye

A feln6ttképzés terén a marketing eszkdzok széles-
kord alkalmazasanak szikségességét a hetvenes
években az Egyesiilt Allamokban ismerték fel, ahol a
hallgatdi létszam noévekedése latvanyosan kezdett
visszaesni. A magyar fels6oktatasi intézmények
tdbbsége mar felismerte, illetve elismerte azt a tényt,
hogy a hallgatokért meg kell kiizdeni, hogy verseny-
helyzet van, hogy hosszu tdvon a minéség dontd té-
nyezd. A verseny sok terileten folyik, igy a hallgaté-
kért, atanarokért, a kdltségvetési tamogatasért, a pa-
lyazati pénzekért, a vallalati megbizasokért. A szol-
galtatasmarketing és az ezzel dsszefliggd PR alkal-
mazasa azonban még nagyon kezdetleges a
non-profit szféraban.

A SZAMALK Oktaté és Konzultaciés Kézpont az
Eurdpai Uni6 SOCRATES Grundtvig programja kere-
tében inditott el egy Uj projektet, melynek témaja a
fenti helyzetre megoldasi alternativa kinaldsa. Az im-
mar két éves projekt keretében a helyzetelemzést,
marketing-kutatast kovetéen egy Marketing Kézi-
kényv, CD és oktatdé program keril Kkifejlesztésre
melynek témaja az oktatds marketingje.

A projekt keretében megvalositasra keril6 vizsga-
latoknal a fels6oktatasi intézmények kérében sze-
kunder kutatassal felmérést és 6sszehasonlité elem-
zést végeztink. A primer kutatdsok soran mélyinter-
jus modszerek alkalmazéasara és kérdGives felmérés-
re kerilt sor. A kutatdas eredménye az oktatdsmarke-
ting helyének meghatarozdsa a szolgaltatasmarke-
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tingben. Statisztikai elemzéssel a hazai fels6oktatas
piaci és versenyhelyzetének, felkésziltségének, a
marketing kutatasi, adatgydjtési és promdciés esz-
k6zok fontossaganak és alkalmazasi hatékonysaga-
nak meghatarozasa volt a cél. Tovabba a gazdasagi
és az agrar fels6oktatasi intézmények marketingjé-
nek dsszehasonlitdsa a fels6oktatas egészén belil.
Statisztikai moédszerekkel, faktor és klaszteranalizis-
sel a fels6oktatas szegmentélasa, oktatéi csoportok
meghatarozasa valt lehetségessé.

| dr. Zajacz Gizella, c. egyetemi docens,
| a Discimus Alapitvanyi Iskola Ugyvezet6je

Hogyan lehet pénzhez jutni?
A sikeres palyézatiras moédszerei

A Discimus Uzleti Iskola az elmult 5 évben jelent6s

tapasztalatokat szerzett a palyazatiras és a projekt-

menedzselés teriiletén. Az emlitett id6szakban 22

nyertes palyazatunk volt, melyek kdzétt vannak olya-

nok, amelyet az Eurépai Unié irt ki, és kodzvetlenl

Brisszelnek kellett benyujtani a péalyazati dossziét,

(pl. a Leonardo da Vinci Pilot projektek), és vannak

olyanok, melyeket kiilonb6z8 magyarorszagi szerve-

zetek irtak ki (pl. a Nyitott Szakképzésért Kozalapit-
vany, az APERTUS, NSZI, Comenius).

¢ A palyazat irds sordn megtanultuk, hogy a legfon-
tosabb a kiirds alapos tanulmanyozasa team-mun-
kaban, kuléndsen igaz ez az angol nyelvl palyaza-
tokra. Els6ként azt kell eldénteni, hogy egyaltala-
ban palydzhatunk-e, megfelel-e a szervezet a pa-
lyazati kiirasnak. Ezt kovet6en kell arrél donteni,
hogy kik legyenek a partnerek, illetve vannak-e
olyan Eurdpai Unios partnereink, akikkel egyiitt tu-
dunk palyazni.

» A legtobb pélyazati kiirasnal alapfeltétel minimum
1-3 Eurdpai Uniés ésl/vagy tarsult tagorszagu
partner. Az a tapasztalatunk, hogy az Eurpai
Unié el6nyben részesiti azokat a pélyazékat, akik
.nagy”, sokszerepl6s konzorciummal pélyaznak,
lehetbleg lefedve az egész Uniét.

» A kovetkezd lépés: tanulmanyozni, hogy milyen
nagysagu, mértékl és formaju tamogatasra lehet
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szamitani. Az el6irt 6nrészt milyen forrasbol tudjuk
kofinanszirozni.

» Ezutan kovetkezik a projekt-identifikalas, a célcso-
port meghatarozasa, probléma- és célelemzés, a
tevékenységek, az indikatorok, az eredmények
meghatarozasa, és kiemelt hangsullyal a dissze-
minalas, az eredmények terjesztése.

* A koltségvetés kidolgozasa soran nem lehet el-
térni a palyazati kiiras feltételeit6l. Minden eset-
ben nagy figyelmet kell forditani arra, hogy a pa-
lydzat elnyerése esetén a palyazati dsszeggel el
kell tudni szamolni. Ha valamelyik koltségfajtat a
palyazat megvaldsitasa soran tallépjuk, az esetek
99%-aban nem lehet mdédositani, tehat ez kvazi
veszteségként fog megjelenni a szamunkra.

¢ A palyazati adatlap kitoltése soran minden kér-
désre véalaszt kell adnunk, réviden, Iényegre t6-
réen.

» A pélyazati dokumentacio Osszeallitasa kilonos
figyelmet érdemel, ideértve a példanyszamot, a
mellékleteket, az aldirdsokat, a hatarid6t.

» A palyazatiras soran bizonyos készségeket el le-
het sajatitani, de rutinb6l palyazni véleményem
szerint nem szabad

Haldsz Janos,
Ia Civil Kapcsolatok Bizottsaganak helyettes
m yvezetbje

A paiyazatelbiradlok szempontjai

dr. Katona Edit,
az MMSZ Agrarmarketing Klubjanak vezetéje

iért fontos egy szakmai civil szervezet
a korméanyzati szektor szamara?

| Birget Péter,
| a Magyar Fesztival Iroda
| projektvezetdje

A Magyar Fesztival Szovetséqg,
mint kulturalis marketing eszk6z



3. Szekcio - délelbtt

Humanmarketing
A szemelyes
kommunikacio

és az Onismereti
kultara fejlesztése
Karriermarketing

Szekcidvezet6k:

Kiss Lajos, MMSZ Ellen6rz6 Bizottsagi tag, Dr. Kiss és Tarsa
Vezet6i Tanacsado Iroda lgyvezet6 igazgatd

Sarodyné Kemény Vera, marketing tanacsado

huméanmarketing szekcié célja: bemutatni
A azokat a személyes marketingstratégiakat,
amelyekkel sikeresen léphetiink ki a munka-
erBpiacra, masfel6l bemutatni azokat a vallalati
HR-marketing maédszereket, amelyek segitségével
megfelel6 munkatarsakat tudunk kivalasztani és fej-
leszteni.
Személyiség a munkaer@piacon:
- a személyiség, mint specialis termék,
- személyes marketingstratégiak,
- sikeres személyiségjegyek.

Ki a sikeres személyiség a munkaerépiacon?

Az érvényesulést segitd képességek kialakitasa-
nak lehetéségei az oktatasban (kozépiskolaban,
szakképzésben, fels6oktatasban). A marketing és
egyéb gazdasagi tantargyak oktatasanak hatasa a
karrierre. A munkaerd-piaci értéket jelentd személyi-
ségfejlesztés lehetdségei feln6ttkorban (egyéni, cso-
portos és véllalati lehet6ségek).

A HR mint szolgaltatdsmarketing:

- kivalasztés,

- teljesitményértékelés,

- karriertervezés,

- avallalati imazs és munkahelyi |égkor elemzése.

A vallalati igények és a karriertervezés példakkal

Az egyéni karriertervezés terjedése (horizontalisan
és vertikalisan)

A vallalati képzések és tréningek szerepe az egyé-
ni karrier alakulasban

Panikreakciok vélt vagy valos valsaghelyzetek-
ben, felismerésik, kezelésik

A vallalat felel6ssége az elbocsatott dolgozok to-
vabbi lehetéségeiben

A huménus elbocsatas

A SZEKCIO ELOADASAI
| Gacsalyi Istvan, Top Contact Személyzeti
| Tanacsad6 és Menedzserképzd Bt.

HR menedzsment - Marketing -
Huméanmarketing

A fejlett piacgazdasagokban az emberrel, mint indi-
vidummal egységesen kialakitott szemlélet alapjan
foglalkoznak. Ennek kévetkezményeként az emberi
er6forrasok (megfelel6 szakemberek a megfelel6 he-
lyen) potencidlis gazdasagi értékként jelennek meg.
Ez a szemlélet a Magyarorszagon m(ikod6 sikeres
gazdalkodé szervezeteknél is mindinkabb dominal, és
Uzleti stratégiaik Uj értékrendjeként jelenik meg.
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Amennyiben a marketinget Ggy definialjuk (és én
ezt a definiciot hasznalom jelen eléaddsomban) mint
a szervezet magatartasa, filozofigja, etikgja, amelyek
a szervezet kdzos értékrendjének részét képezik, a
szervezet human er6forrasait, illetve ezek kezelését
stratégiai jelent6ségiinek kell tekinteniink. A human
marketing ebben az értelmezésben azt jelenti, hogy
olyan emberi er6forrdas menedzsmentet alkalma-
zunk, amely a maximalisan elérhet6 szervezeti haté-
konysagot biztositja.

A human marketing fenti értelmezéséhez elenged-
hetetlennek tartom, hogy réviden attekintsiik azokat
a fejlédési trendeket, amelyek jellemezték, jellemzik,
vagy el6relathatélag jellemezni fogjak a szervezeti
(bels6) és piaci (klls6) valtozasokat. A multbdl a j6-
v6be vezet6 paradigmavaltasok soran 3 tényezd tik-
rében elemzem a valtozasokat. Ezek:

1. piaci vagy kdrnyezeti kihivasok valtozasa,
2. munkavallal6i attitidok, motivaciok, valtozasa,
3. szervezeti struktirdk és vezetés valtozésa.

A XX. Szazad végére Magyarorszagon is végbe-
mentek azok a kdrnyezeti valtozasok amelyek kdvet-
keztében a szervezetek egyre nehezebben 6rzik meg
versenyképességuket. Hatarozott igény merul fel fel-
késziilt szakemberek és vezetdk irant. Ennek egyenes
kovetkezménye, hogy kulcsfontossaguva valik a felvé-
teli-kivalasztéasi, fejlesztési, valamint karriermenedzs-
ment rendszerek megfelel§ alkalmazasa. Ez azt jelen-
ti, hogy a menedzsment tudatosan iranyitja az emberi
er6forrds szervezeten bellli dramlasat.
szempontb6l az emberi er6forras
aramlast (EEA. human flow) meghatarozza az érték-
rend valtas, amely kilénésen Magyarorszagon val-
toztatta meg a szakmai presztizslistat. De ide sorol-
hat6 az is, hogy a tarsadalmi polarizalédas er6so-
dott. Ennek jellemz6jeként &talakult a szervezetek
koltségstrukturaja, Uzleti és human stratégiaja.

Szervezeti szempontb6l az EEA stratégiai jelentd-
séggel bir, és f6 feladata, hogy biztositsa az idedlis
Iétszamot és kompetenciat a szervezet szamara.

Egyéni szempontbdl az EEA f6 funkci6ja az 6n-
megvalositas, az anyagi siker, amely a munkaval
valé elégedettséggel parosul. Az egyén tehat olyan
munkahelyet igyekszik keresni, amelyben ezen lehe-
t6ségeket megtaldlja.

Az egyes szervezetek eltér6 Uzleti stratégidjuk, pi-
aci helyzetikbdl fakaddan eltér6 modon szabalyoz-
zak az emberi er6forras aramlasat. A szabalyozas-
ban alapvet6en 4 alapmodellt szoktak kdvetni spon-
tan vagy tudatosan:

Tarsadalmi
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» egy munkahely élethosszig
» el6relépni a ranglétran vagy tavozni
* be és kilépés rugalmasan
» vegyes modell

Az emberi er6forrds aramlas tudatos m(ikddteté-
sének sikeressége azt jelenti, hogy a vallalat olyan
embereket vesz fel és probal hosszabb tavon foglal-
koztatni, akik az adott vallalati kultarat magukénak
érzik, és ennek kodvetkeztében olyan poziciéba kertl-
nek, amelyekben a legnagyobb hozz4adott értéket
termelik, és mindez személyes megelégedettséggel
is tarsul.

| Sarédyné Kemény Vera, marketing tanacsado

A Kkarriertervezés lehet6ségei
a kozalkalmazotti szféraban és a nonprofit
szervezetekben

| dr. Cseh Ildik6, ugyvezeté igazgato,
Intermark Kft

Coaching, mint a tanacsadas,
az interaktivitds mélyitésének eszkodze

A coachingrél, 6sszefoglaléan

A coaching az egyén, avezetd és a kilonbdz8 szak-
emberek tovabb-képzésének specialis, él8, interak-
tiv, személyre szabott formaja, egy magasan kvalifi-
kalt, kompetens, magas érzelmi intelligenciaju ta-
nacsado ,edzésével”.

A coachingnal a vezet6ket és munkatarsaikat (ki-
I6n-klon!) a szakemberek négyszemkozti, interak-
tiv, és mintegy intim jellegl beszélgetés, kommuni-
kacié segitségével ,megtanacsoljak”, ,lendiletbe
hozzak”.

A témakér a résztvev6k megallapodasatol fligg -
természetesen az illet6 hataskorébe tartoz6 felada-
tok, a munkatarsak és a bels6 és kils§ kdrnyezettel
kapcsolatos aktualis és/vagy kritikus problémak
fuggvényében.

Az inditék: probléma- vagy feladatmegoldas,
k6z08s tanulassal, a tdobb tudasért (,nekem is, neki
is”).

A cél: gy6zelem, az ugy megolddsaval, a na-
gyobb érték létrehozasaért.

A szereplék:

- a ,coacher”, (az ,edz@”, vagy ,tanacsold”),

a vezetd, vagy mas szakember.

A lényeg: hogy mindig ketten vannak a ,szinen”.
A szinhely: nyugalmas ,terep”.



A coaching tovabbi jellemzg§irél, formai
kdvetelményeir6l

Ezen igen mélyrehatd, meghallgat6 inditasu, analiti-
kus, problémafeltard, ,kérdez - felelek” jellegl, un.
Jfanadcsadason”, a problémak, a feladat, illetve a fel-
adatok részletes kifejtése, atbeszélése utan - azon-
nal és kdzésen - keresik a megoldas (tjait, formAit,
- a coachingot végz6 szakember iranyitasaval.

Folyamatosan: kérdés - felelet, magyarazat, érvek
- ellenérvek, példak, esetek, ,eset- mesék” kbvetkez-
nek - Allandé interaktivitasban. Variaciok készulnek
a megoldasra, és mindezek: egymasra-épulve! igy a
megoldasi valtozatok egy k6zds munka, egy interaktiv
kommunik4ciés kapcsolat soran bontakoznak ki. A té-
maval kapcsolatos tudas mindig magasabb szinten
stabilizalédik. Az er6k 6sszeadddnak, n6 a sziner-
giahatas.

Ha a témaval kapcsolatos tudas valamely ponton
nem elégséges, megkeressik a megfelel§ kritikus
pontot, vagy pontokat, az U.n. ,,gond-pontokat”.
Elégséges tudas esetén - a kdlcsénds tanulasi, tani-
tasi folyamat - folytatodik. Az ,edzés” tovabb tart.

A két fél raciondlis tuddsanak atadasa és a tudas
befogadasa igazan hatékonyan akkor miikédik, ha
mindkét fél (kozel azonos) érzelmi intelligencia szin-
ten 4ll, de feltétlenll nagy az egymas iranti bizalmuk,
hasonlé az empatia- és a tolerancia készséguk.

Ha bizalom allandésul, az interaktivitas is er6sodik,
és igy a megoldas értéke, sulya, hasznossaga is né.

Jo, ha lehet6leg azonos szinten van a partnerek
verbéalis és metakommunikacios készsége és ké-
pessége. Igazan sikeres coaching csak kélcsénésen
magas etikai kbvetelmény-szinten allé6 partnerkap-
csolatban érhetd el.

A coachingot végz6 szakembernek tobbet kell
tudnia és nydjtania egy hagyomanyos szakérténél,
ill. egy hagyomanyos tanacsadonal. Sokkal nagyobb
allo- illetve tlir6képességgel kell rendelkeznie.

Tudni kell, hogy a coaching soran, a hagyomanyos
tanacsadashoz képest, nem egy tukorképet kapunk
partneriink oldalardl; - tehat: nem egy tikoérképet képe-
zink le a helyzetr6l, a személyrél, a problémarol. Ebben
az esetben mindkét fél feszilt, ,ugrasra kész” allapot-
ban van. Az (j tudas, az Uj érvek, az ellenérvek, - tehat
az, hogy pl. a vitdnak nagyobb teret engediink - erétel-
jesebb indulatokat valthatnak ki mindkét félb6l. Mas
.megvilagitasban” jelennek meg partnerek, mas lesz a
roluk alkotott kép! Ez mar imazs-kép. Nem tukorkép.

Mindegyik fél a sajat szemszdgébdl lathatja a prob-
[émamegoldast, illetve annak varhaté, vagy vélelmezett

kovetkezményeit. Racionalisan és emocionalisan is. In-
dulatokkal f(itve. A coachingnal a szakért6 komoly teret
ad a masik félnek is. Itt 6k mindketten kompetensek
a téma feldolgozasaban, megoldasaban.

Del! a témat - a felgyulemlett tudas és érzelmek
utén - higgadt, racionalis fejjel kell kezelni. Magas ér-
zelmi intelligenciaval és vilagos kommunikacioval. A
megfelel§ verbalis és metakommunikacios képessé-
gekkel egyutt. Els6sorban, természetesen a coa-
chingot végz6 szakember iranyitasaval.

A coaching soran el kell érni, hogy a nem célrave-
zet6, nem célirdnyos, érzelmileg talf(itétt gondolatok,
javaslatok, érvek, ellenérvek, valamint a vezetési, Uzle-
ti, magatartasbeli, viselkedési, stilusbeli hianyossagok
kiszlirésre keruljenek. Lehet6leg még aznap! Es,
hogy: ezeket a ,paciens” felismerje, ,beismerje” a
coachingot végzd szakember hatasara. Ehhez szik-
séges, hogy minimum két megvilagitasban kezeljik a
témat. Nem elég a tikorkép leképezése. Legalabb 2
oldalrél, 2 megvilagitasban kell vizsgalédnunk.

Tukorkép és imazskép (megitélés) - a sajat és a
partneriink oldalarél egyarant. igy, egyuttesen kell
elemezni a lehet6ségeket és az esélyeket, a kocka-
zatokat és a sikereket. Es mindezeket kdzosen kell
sulyozni. A raciondlis és az érzelmi motivaciokat is fi-
gyelembe véve.

Tehat: avégs6 megoldas kialakitasdhoz a sajat és
partneriink véleményét, javaslatait is figyelembe kell
venni. Szikség esetén Ujabb vélemény, pl. a kolle-
gak véleménye is beiktathatd a végs6 6sszegzéshez.

A coaching alkalmazhatésagarél, eredgirél

Ezen kdz6s munka soran, a résztvevd partnerek mint-
egy kozosen fedezik fel, vagy talalnak ra, vagy talaljak
ki a megoldast. Az azonos érzelmi hullamhossz ese-
tén - egyittesen és sokkal gyorsabban tudjik elhari-
tani az akadalyozé gondolatokat, a felesleges ellenér-
veket, a ,csakazértis” érveket, a nem hatékony prob-
[émamegoldo stratégiakat. A bizalom allandésul, vagy
nd (n6het), az interaktivitas erdsodhet.

Kiboéviilhet a problémamegoldas, a szituacio fel-
dolgozasi lehetéségeinek spektruma, tartalmi és ér-
zelmi oldalr6l egyarant. A megoldas prébaja és
el6tesztje allithatd els. Ertékelhetévé valik a megol-
das ereje, hasznossaga.

A coaching - segitség bels6 karriertiink tovabb-
fejlesztéséhez is. Az a korabbi elv: mely szerint egy
embernek, egy vezet6nek a sajat utjan egyedul kell
haladnia, - mar rég a multé ! A kdzés munka, a ko-
z6s gondolkodés, az interaktivitas, a csapat-munka,
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az informaciéddémping kozds, szakértelem szerinti

feldolgozasa, a kockazattal teli, szinte kiszamithatat-

lan j6v6 a sok ismeretlenes egyenleteinkben: a j6v8-
kép kozos, altalanos, Iényeges elemeit alkotjak.

A coaching jol alkalmazhat6 eszkdz a vallalaton,
szervezeten belll is a menedzser - munkatarsi vi-
szonylatban, s talan mas értelemben is felfoghato,
értelmezhetd:

« tanarként, oktatoként, pozitiv szerepmodellként,
(minta, példakép),

.Lehetségkutatoként”, mentorként, szponzorként.
De, mindenképpen, csapater8sité kohézids eréként!!

A coaching segitséget nyujthat a vezet6knek a
jové vallalatanak, a XXI. szazadi vallalat vezetésé-
hez a kbdvetkez6kben:

» Az utasitasokkal iranyit6 vezet6 atalakuldsa érde-
kében, a viziot és példat mutatd vezetd felé;

» Az értékkel novelt, és Gjabb értékelemekkel miko-
dé, valds vezet6i folyamatok térnyerése felé;

» A tisztelet novelésére a vezet6(k) és az alkalma-
zottiak) felé;

» A személyesen elkotelezett vezet6 formélasahoz,
akit az (j vezet6i tudas és stilus birtokdban - egyre
komolyabban vesznek, mert 6 is komolyabban ve-
szi munkatarsai véleményét, gondolatait, kreativita-
suk erejét, ,megtanulta” tobbek kdz6tt a coaching
sordn a masik ember véleményének tudas-erejét,
és egymas ,szolgalatdnak” sulyat, hasznossagat.
A coaching napi teljesitményatlaga, ill. maximu-

ma: 3-4 ora. Kérdés, hogy meddig képes a coa-
chingot vezet6 szakember az aznapi feladatot - pen-
zumot - ténylegesen megtartani? Nem a ,kifullada-
sig”!! - hanem: a coacher, az edz6, aznapi pozitiv
szellemi, intellektualis, raciondlis és érzelmi befoga-
dbéképessége és hatékonysaga hataraig, illetve el6tte
néhany ,arasznyi” tavolsagig.

dr. Nagy Karoly, humanpolitikai igazgato,
I Philips Magyarorszag Kit.

Hogyan keresnek értékesitési/marketing
szakembereket a vallalatok?

dr. Sibelka Gyoérgy, az ITD Hungary tgyvezetd
I igazgatoja

A személyes kommunikacidé szerepe

a politikusi gyakorlatban

A vélaszté és a politikus viszonya olyan marketing-
szituacidként jellemezhetd, melyben a valaszté lép
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fel vev6ként egy szadmos eladot felvonultatdé piacon.
Az eladdk a killonbdz6 szinekben induld politikusok,
akik az altaluk kinalt terméket - a programot - igye-
keznek minél megnyer6bb mdédon kommunikalni a
sikeres eladas érdekében.

Jean-Jacques Servan Schreiber szerint a politika
a kommunikacié mdlvészete. Azok a politikusok, akik
jartasak ebben a mivészetben, altalaban sikereseb-
bek, mint kevésbé kommunikativ palyatarsaik. Utob-
biakat j0 esetben is ,csak” elismerik, szakmailag be-
csililik, am népszerliségik, személyes kedvességiik
O0sszehasonlithatatlanul szerényebb, mint professzio-
nélisan kommunikalé rivalisaiké. Mindez igazan a
nagy megmeérettetéskor, a rendre ismétl6dé valasz-
tasokon valik meghataroz6 fontossaguva, amikor
gyakran éppen a kommunikaciés kilonbségek, az
alkalmazott kommunikacié min6sége donti el, ki lesz
a befuto.

Egy kampany rendkivil dsszetett kommunikaciot
igényel, nyilvanvalé azonban, hogy a jeldltek szemé-
lyes kommunikacidja kilénds jelentéséggel bir. Ez
annal is inkabb igy van, mert a valaszt6t nem csupan
a jeloltek kampany alatti, hanem korabbi kommuni-
kativ megnyilvanulasai is befolyasoljdk a dontés
meghozatalaban.

Eldadasom els6 részében megkisérlem bemutat-
ni, milyen altalanos igények merilnek fel a ,vev6k”
(a vélasztok) részér6l az ,elad6” (a politikus) sze-
mélyes kommunikacidjaval szemben, mi az az el-
varhaté minimum, melynek ilyen tekintetben politi-
kusi részr6l mindenképpen meg kell felelni. A tovab-
biakban azokat a kommunikaciés technikakat vizs-
galom, melyek komplex alkalmazasa révén a politi-
kus megfeleld hatassal lehet a valasztdkra. Foglal-
kozom a politikusi hitelesség problematikajaval, a
felkésziilés-felkésziltség kérdéskorével, az eladasi
kérilmények - a valasztékkal valé taladlkozas - ala-
kitAsanak lehet6ségeivel. A nem tervezhetd, impro-
vizativ kommunikaciot igényl6 helyzetek elemzését
kévetbéen az el6adas a konkurens eladdval (a rivalis
jelélttel) folytatott nyilvanos vitak kommunikaciés
vonatkozasait tekinti at, majd a déntés utan kialakult
gy06ztes-vesztes poziciok kommunikalasanak be-
mutatisaval zarul.

Gébor Andras, lgyvezetd partner,
Spencer Stuart Budapest

Marketing és szolgaltatas a fels6vezetdi
kivadlasztdsban



4. Szekcio .

délutan

Integralt
kKommunikacio
a gyakorlatban

Szekcibvezet6:

dr. Bir6 Péter, MMSZ alelndk, a Siemens Nemzeti Vallalat
Csoport stratégiai és kommunikaciés igazgatéja

marketing kommunikacié megujulasa is napja-
A ink egyik izgalmas folyamata. Az (j gazdasag

igényeivel parhuzamosan egyben Uj lehetdsé-
gek is létrejonnek. Az infokom vilaga meguijitja a kom-
éljiik, figyelmunkért rengetegen versenyeznek. Es ha
a figyelminket valakinek nem sikeriil elnyernie, esélye
sincs arra, hogy déntéseinknél szamoljunk vele. Az in-
tegralt kommunikaciénak ma mar szerencsére na-
gyobb a gyakorlata, mint az irodalma - azaz gyakorlo
szakember kollegak elmondhatjak, mit miért is csinal-
tak - és persze milyen eredménnyel? Milyen tapaszta-
latokat szereztek, mit igen és mit nem - és miért? A
szekcid keretein belll a sok - és még ennél is tobb -
kérdésre keressilk a valaszokat egyitt - vezet6, gya-
korl6 szakemberek tapasztalatai alapjan.

A SZEKCIO ELOADASAI

| dr. Bird Péter, stratégiai és kommunikaciés
I igazgatd, Siemens Nemzeti Vallalat Csoport

A Siemens gyakorlata

Globalitas

» globalitas: térben és id6ben!

» globalizal6dé allamok

» globalizal6d6 tarsadalmak

» globalizal6dé politika

e a polgar, allampolgéar globalizalédasa - ,tech-
nolégiai” bekapcsolodasa a kézésségbe

¢ a globalizacié kulcsszava: infokommunikacio

Uj gazdasag

infokommunikacié: Uj technolégia
infokommunikacio: iparag
infokommunikacié: hatdsa a tdébbi iparagra
infokommunikacié: valés veszélye

MeguUjulé kommunikacié (Kotier nyoman)

Pruduct Termék Costumer value Costumer need

Price Ar Cost Costumer value

Ertékesitési

Place Convenience Contacts

csatorna

Promotion Promaécio Communicatoin  Communication

Els6 lépés: Integralt kommunikéacio

LTIME": telekommunikéacié + informatika + mé-
dia + entertainment;

Az id6: U értelmezés - szabadid6 tarsadalom!
Kovetkezmény: a kommunikacié Uj céliranya a
szabadid6

Célcsoport elérése - id6beli és térbeli korlatok
nélkdl: utcan, otthon, munkahelyen, szérakozas
kdzben, sth.n???EZ MI???

Uj technolégiai eszkdzrendszer: infokommuni-
kacio

Méas Uzenet - (j kreativ megkdzelités (grafika,
nyelv, stb.)
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A Siemens gyakorlata

Bels6 (vallalaton belili ,,technikai”) integracio
Szervezeti integracio

Tervezési integracio

Pénzilgyi integracio

Kilsé, kommunikéacids integracio

Cég és cégcsoport kommunikéacioja (konzultacié
- koordinacio - kooperacio)

Cég - agazat - termék kommunikacio

Bels6 és kils6 kommunikacio

Reklam és PR tipusu tevékenységek integralasa
Szponzoréalas - rendezvény kombinacio

Masodik lIépés: totdlis kommunikacié

A gyakorlatban

Uj technologidkkal (Internet, GSM, UMTS)
a megvaltozott életmdédban él6
megfiatalodott célcsoporttal

kozvetlen kapcsolatot teremtve kell
Ujfajta Gzeneteket eljuttatni

Az uzleti verseny gy6ztese

aki ezt a legkreativabb mdédon és
a leggyorsabban lesz képes megvaldsitani!

Osszehasonlitas alapja Integralt kommunikacio Totélis kommunikacio

Atalakitas teriilete Kommunkécios tevékenységek Célcsoportok

cél 1+11=3 (hatasossag) 3=4 (hatékonysag)

Célcsoport e-Commerce e-Business

Uzenet On helyett mi Onnel egyiitt Onért

Hatasmechanizmus Extenziiv 1épés Intenziv |épés

Torekvés, szandék Hatasosan Agressziven

Vallalati hierarchia Operativ szint Stratégiai szint

Szemlélet Két dimenzi6 Harom dimenzio
Befektetbk Vev6k > .Munkatarsak NyilvAnossag

Kommunikacios

gyakorlat

Kommunikacios intézkedések

Befektetdi Sajté Marketing

kapcsolatok (CF) komm

Bels6 Public
komm. , Relations

Kommunikéacids célok és stratégiak

Vallalati Gzenet

CC-Vezetés

Corporate Branding

Vallalati célok, stratégiak, értékek
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| dr. Nagy Balint, PR igazgatd, MATAV Rt.
A MATAV gyakorlata

Az el6adas els6 részben az integracié fogalmat jarja
korbe az eléad6 a kommunikécio tikrében. Felteszi
a kérdést: miért is van sziikség integraciéra, mi ez az
j iranyzat a marketing kommunikaciéban? Netan az
egyes csatornak valsagba jutottak? Tébb ez mint szi-
nergia? Divatos kifejezésrél vagy a kommunikacios
mixhez valo Gjfajta kdzelitésrél van-e sz6? Keresi az
okokat, és e kdzben eljut az élmény marketinghez.
Az integracio sziikségességét és tartalmat innen ko-
zeliti és magyaradzza meg. Kdzben felteszi azt a nem
mellékes kérdést, hogy vajon mi marketingesek bin-
segédek vagyunk-e...?

Az el6adas masodik része sokkal prézaibb. Egy
tavkozlési termék, a Matav ISDN példajan mutatja be
az integralt kommunikaciot a gyakorlatban. Elemzi a
termék életciklus kiilonb6z8 szakaszait és azt, melyik
szakaszban, a kommunikaciés mix mely eleme keril
elétérbe és miért. Kitér vallalatspecifikus eszkdzokre
is, amelyek tovabb er@sitik az integralt kommunikaci-
Ot. Az esettanulméany egy termék 6 évének torténetét
mutatja be.

I G. Németh Gyoérgy, PR igazgat6, WESTEL Mobil
] Tavkozlési Rt

A WESTEL gyakorlata

i Kerényi Péter, kommunikaciés igazgato,
| zwack Unicum R.

A Zwack Unicum gyakorlata

Duranszkai Géabor, lUgyvezetd igazgato,
TNS Modus Kft.

Az integralt kommunikacié a kutatd
szemével

i Szab6 Eszter, kommunikacios igazgato,
| General Electric Hungary Rt.

Jelenlegi és potencialis beszallitok
- egy elfelejtett célk6zdnség

A nemzetgazdasag

Napjaink egyik trivialis gazdasagi ténye, milyen mér-
tékben novekedett az orszag gazdasagi teljesitmé-
nye az elmudlt 12 évben a multinaciondlis vallalatok

megtelepedésével. Erdekes médon sokkal kevésbé
koztudott, illetve kevesebbet beszéliink réla, hogy e
novekedésben mekkora szerepet jatszanak azok a
magyarorszagi cégek, amelyek az id6k soran beszal-
litéiva véaltak a ,nagyoknak”, illetve milyen tovabbi
fejlédést rejt magaban, ha a beszallitéi kér tovabb
fejlédik, illetve bévil.

Beszallitok

A hazai beszallité cégeknél jelentkezd haszon tébb
irAnyd. A megszerzett megrendelés becsiletes telje-
sitésébdl ered6 munkalehet6ség és profit csupan a
haszon egyik oldala. A jov8be latd, a tartds piacon
maradas igényével ,politizadlok” pontosan tudjak,
hogy e kapcsolat egyrészt a multik hazai szervezeté-
vel valé Uzletet jelenti, masrészt azonban nyilt kijutasi
lehet6séget hoz a multinacionalis cég nemzetkozi
beszerzéseihez is.

Tovabbi, rovid idén belil mérhetd hasznot is hoz a
beszallitéi statusz, hiszen az egyittm(ikédd magyar
cégek a napi munka soran masutt csak méregdra-
gan, vagy egyaltalan nem beszerezhetd menedzs-
ment-tudashoz juthatnak, illetve részesiilhetnek a
.nagyok” folyamatos trendfigyelésének eredményei-
bél is. A felsorolt elénydk (és az igy generalt haszon)
pozitiv hatast gyakorolnak a hazai beszallit6 cégek
mai és holnapi versenyképességeére.

A ,multinacionalis”, ,transznacionalis” vagy
»globalis” cég

(tobbféleképpen nevezik 6ket, mindegyik kifejezés
mast jelent, de a Iényeg azonos: nem magyar tulaj-
donu, jol szervezett és nagy)

Soha, senki sem tagadta, hogy a beszallit6i kor és
a nemzetkozi tarsasadgok egyuttmikédése elényds
ez utébbi kér szdméara is. Magyarorszag, illetve a ré-
gi6 kedvez6 koltségstruktirajaval toébb terileten is
novekedést, hatékonysag-javulast biztosit szamukra.
A tobbnyire j6l képzett és versenyképes koltségl
munkaerén kivil tovabbi el6nyt kinal hazankban a jo
mindségl helyi arut és szolgaltatast nyajté hazai be-
szallitéi réteg is. A teljesen nyitott magyar piac és az
igazadn széles befektetdi kor kovetkeztében immar
azzal is szamolhat a multinacionalis cég, hogy ép-
pen a magyarorszagi piac ezen adottsagai miatt val-
hat még versenyképesebbé, mint korabban volt.

E nemzetkdzi szervezetek az ,extended enter-
prise”, a kib6vilt cég koncepcidjara épitve, a vallalko-
zast nem 6nmagaban szemlélik, hanem a szervezeti-
leg t6lUk fliggetlen, am a m(ikddés soran lzletileg ve-
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ik kapcsolatban allg, - igaz folyamatosan valtoz6 -
beszallitéi és vevbkdrrel egyutt. Tapasztalatboél tudjak,
az ,extended enterprise” csak egyiitt képes ndéveked-
ni, jelent6s mértékld hatékonysag- vagy minéségjavu-
last elérni, vagy mondjuk attérni a digitalizalt tzletme-
netre. A versenyképesség javitdsa, a hatékonysag fo-
lyamatos novelése kényszeriti e vallalkozasokat, hogy
folyamatosan keressék a mindig kedvez8bb kondici6-
kat felajanlo beszallitokat az egész vilagon. Ha viszont
megtalaltak, akkor hosszabb, rdvidebb tavi partner-
kapcsolatot alakitsanak ki vellk.

Csak beszallitoknak! - tzleti és egyéb
lehet6ségek

A beszallitéi statusz ugyanakkor nem visszaforditha-
tatlan allapot. Sokkal ink4bb allandé készenlét, hiszen
a konydrtelen logikaju és késztetési partner hamar ki-
mondja a bucslUszo6t, ha partnere elveszti idealis be-
szallitéi mivoltat (nem szallit pontosan, nem teljesiti a
min6ségi kdvetelményeket, nem fejleszt az elvart mér-
tékben, nem képes a j0 kapcsolat apolasara, stb.).
A kapcsolat lehet rovid tava, vagy hosszu életd,
egy bizonyos: a hazai beszallitok ,szekeriiket” egy
gyorsulva haladé expresszhez kototték, és jorészt
csak rajtuk mulik, birjdk-e a sebességet, képesek-e
Jarmlviket” menet kdzben hozzaigazitani a sebes-
séghez, és van-e olyan ,masinisztajuk”, aki alkalmas
a kormany kezelésére. Kevésbé képletesen: képe-
sek-e a hazai cégek felvenni a vilaggazdaséagi ver-
seny ritmusat, beépitik-e az ,expressztél” elleshetd
menedzsment ismereteket cégik mikoddtetésébe, il-
letve mennyire sikerll kiaknazniuk a beszallitoi sta-
tuszbo6l adédé kommunikacids lehetdségeket.
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Nyilt beszéddel a feledékenység ellen

A fenti 6sszefliggések ismerete fontos, hogy a lehe-
t6ségeket mindenki felmérje és tudasa, illetve képes-
sége szerint éljen is vele. 2002-ben a GE Hungary Rt.
Ot termeld Uzletdganak hazai 13 gyara példaul oriasi
beszerzési potencialt jelent Magyarorszag és a régio
szamara. Az igy kialakulé kapcsolatokon keresztiil
pedig a hazankban m(ikodd Uzletdgak mas helyszi-
nei szamara szilkséges aruk és szolgaltatdsok be-
szallitéiva is valhatnak. Ugyanakkor a beszallitas mar
1996 oOta szerepel azon témak kozott, amelyekrdl a
cég nemcsak kodzvetlenll az éppen aktualis beszalli-
téi korrel, hanem a potencialis beszallitokkal, a kor-
manyzattal, a tudomanyos élet képviselGivel, s6t, a
médian keresztil, a széles kézvéleménnyel is kom-
munikdl. A konferencian tartand6 el6adasban kité-
rink e kommunikaciés folyamat néhany érdekes és
felettébb lényeges elemére. izelit6il ezek kozul:

» Miért kerekedett el 1997-ben a kormanyzat képvi-
sel6jének szeme, amikor megtudta, etikai intéz-
ményrendszerrdl szoloé el6adas is bekerilt a GE
potencialis beszallitéinak szant el6adasok kozé.

» Miként figyelmeztetett Budapesten mar 1999-ben
a GE e-business cseng6je 800 tényleges és lehet-
séges beszallitét a valtozasokra.

* Hogyan hasznaltdk fel okos, immar kbézépméret-
vé novekedett magyar cégek, mint pl. a Falcon
Vision Rt. a GE nydjtotta kommunikacios lehet6-
ségeket, vagy miként vette at a székesfehérvari
Plastronic Kft. a GE kommunikaciés gyakorlatait?

e Végezetil szét ejtiink a témakdr regionalis GE
eseményeinek nemzetkdzi kommunikaciés vonat-
kozésairdl is.



5. Szekcid - délutan

Direkt Marketing
avagy a szemeélyre
szabott Uzleti
kapcsolatok

Szekcibvezets:

Tonk Emil, MMSZ alelntk, a Studium 2000 lgyvezet6je

eszkdz, a ,testreszabott” szolgéltatasok tér-

nyerése varhaté. Az ugyfelek, vevék elége-
dettségének elnyerését, bbvitését, a személyes kap-
csolatok er@sitését, a fennall6 kapcsolatok gondoza-
séat, az ugyfelekhez torténé ,kozeledés” eszkoztara-
nak bdvitését szolgald értékesitési modszerek egyre
nagyobb szerepet kapnak. Ennek megfelel6en egyre
nagyobb hangsulyt kap a marketing eszkéztaraban
is a direkt technikdk megjelenése, fejl6édése. A sze-
mélyes eladasra épul6é technikdk a terméktél, szol-
galtatastdl sokszor fliggetlenek. A vasarlok, forgal-
mazok és gyartok kozoétti harmonikus egyuttm(iko-
dés Uj marketing eszkozdket, modszereket kivan és
honosit meg. A direkt médszerekbdl szarmazé ta-
pasztalatok kihatdssal vannak a klasszikus marke-
ting és értékesitési modszerekre is. A szekcié a koz-
vetlen értékesitésre épuld, a haldzati értékesités, a
személyes eladas, a felkésziiltségre, kapcsolatrend-
szere épul6 értékesitési rendszerek tapasztalatait,
gondjait, szerepét és jov6jét kivanja feldolgozni. Esz-
mecserére szolgalé forumot teremt az értékesités-
ben kézrem(koddok, a termékek, szolgaltatasok érté-
kesitésében a kbdzvetlen kapcsolatokra épul6 maod-
szert valaszt6 gazdalkod6 szervezetek, a vasarlok,
€s a versenytarsak szamara.

n kovetkez6 években az egyik leghatékonyabb

A SZEKCIO ELOADASAI

j dr. Hivatal Péter, a Direkt Marketing Szo6vetség
| elnske

A direkt marketing forradalma

Az el6adasom soran a DM definic6janak meghataro-
zasabdl kiindulva, az elmult 13 év fejl6désén keresz-
til a DM el6nyeit mutatom be. A kdvetkez8 3 kérdés-
csoportra probalok valaszt adni.
.  Honnan indult a Direkt Marketing a rendszerval-
tas utan?
Miért lett rossz hire a kilencvenes évek elején?
Mi a jelenlegi torvényi szabalyozas, kilonds te-
kintettel az adatvédelemre, mint a DM egyik leg-
érzékenyebb teriletére.
Il. Melyek a DM sikerének kulcstényez6i?
O J6 adatbazis
O Vonz6 ajanlat
O Figyelemfelkelt§ szbveg
O Tesztelés
O Megfelel6 id6zités
lll. Mit is jelent a ,misztikus” adatbazis marketing?
Hogyan is mikédik, hogyan lehet mérni a haté-
konysagat?
IV. Merre tart a DM, melyek a fejl6édés f6 iranyai?
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g Dienes Istvan, Céginfo Kit.

Az Ugyfélre szabott szolgéaltatasok
és a személyes eladas

A személyek a maguk arculatara formaljak lakoé-,
és munkahelyi kérnyezetiiket, és a lako

és munkahelyi kdrnyezetek a maguk arcara
forméljak a személyeket.

1. Geomarketing: hasznos segédeszkoz tervezés-
hez, értékeléshez:

a) ha nincs jobb,

b) ha van jobb, kiegészitésként
2. Adatbazisok a marketing tervezéséhez. A lakéhely
€és mas ismérvek alapjan:

a) a személyes partner kivalasztasa

b) értékesitéstervezés, mindsités

c) halozattervezés

d) cég-, és termékarculattervezeés

e) Uzenettervezés

3. TEJ adatbazis: telepllés és iranyitészam-korzet
szintek

a) A fogyasztoi magatartas, az elérés csatornai és
a hatasos kommunikacié altalaban fliigg a fo-
gyaszto jovedelmétél

b) Egy fére és a teriileti egységre juto tiszta j6ve-
delem, megtakaritasok, a népesség eloszlasa
jovedelemnagysag-kategoriak szerint, fogyasz-
tdszamok

c) Eves elézetes és végleges adatok

4. A TEVE adatbazis: telepilés és iranyitoszam-kor-
zet szintek

a) Piaci részesedés szamitasahoz

b) a modszertan nem kell, a hasznositas fontos

c) 250+ termék-, és szolgaltatdscsoport

d) Standard forras - standard értékelési lehet6-
ség. Eves el6zetes és végleges adatok

5. A GeoMark

a) Off the self CD termék: Cég-INFO, Varinex,
Geo-X.

b) TEJ, TEVE adatok és professzionalis GIS szoft-
ver és digitalis térképpel egyitt

6. A ZSINOR adatbazis: ,Az On fejében minden a
helyére kerul”

a) Hasonlo teriiletiegység-csoportok definicioi és
jellemzései: Csoportképz6 eszkdz a fogalmi
gondolkodas megkodnnyitésére

b) A fogyasztdkra, és lakokornyezetikre jellem-
z6 ismérvek: életkor-6sszetétel, beépitettség,

szintszam, alkalmazott-sirlség, vallalkozéas-
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slirliség, atlagjovedelem, hagyomanykovetés,
értékrend

c) A felhasznalé igényeihez mért szintek: alap-
adat sorok, osztalyok

d) Esettanulmany-vazlat: levélkampany célterile-
tének tervezése

e) Esettanulmany-vazlat: nagyvallalat értékesitési

A személyes Uzleti kapcsolatok
megteremtésének és fenntartdsanak eszkoze:
a CATS pszicholingvisztikai eszkdzei

Az lzlet pszicholdgia. Nincs jellemz6bb
az emberre, mint a beszéd-megnyilvanulasai

1. A megnyilvanulok statisztikai pszicholingvisztikai
jellemzése: a OATS modszer
a) Standard felvételi kérilmények
b) Standard 6sszehasonlité adatok
c) Standard elemzd, értékel6 modszerek
2. A OATS adatbazis: nyelvstatisztikai adatok
a) Kérddivek
b) Szoébeli megnyilvanulasok
c) irdsmlivek
d) E-mail
e) Website
3. A OATS adatbazis hasznélata
Piackutatas
a) Cégl/termékpozicio felmérése a fogyasztok vi-
lagdban a B2C piacon: vilagelemzés: Aktudlis
mindségek, viszonyok, személyek, esetek és
esemeények
b) A fogyaszték lelkialkatanak jellemzése: katego-
ridlis elemzés
Személyes kapcsolat tervezése
a) Kommunikaci6 tervezése
b) A priori hatas-lzenetelemzés
c) A posteriori Uzenet-hataselemzés
Cégkapcsolat tervezés
a) Ki mit csinal?
b) Strengths and weaknesses of partners and
competitors elemzés

| dr. Telkes J6zsef, Karrier-tanacsado,
| Flggetlen Vallalkozék Erdekvédelmi Szévetsége

Eurdpa Utah allama lehetnénk?
1994 ota dolgozom hél6zatszervez6ként (Sunrider

International, Morinda International), 2002 szeptem-
berétél pedig egy sajat alapitasu, kifejezetten a ma-



gyar viszonyokra készilt NM értékesités vezetlje-
ként. E sorok irdsa utdn alakitjuk meg a Flggetlen
Véllalkozok Erdekvédelmi Szévetségét, azzal a cél-
lal, hogy kedvez6bb jogi és gazdasagi feltételeket
harcoljunk ki egy olyan szakmanak, amely mind a
munkavallaloknak, mind az értékesités személyes
eszkdzéhez nyulé vallalatoknak jobban hozzaférhe-
t6ébb, jobban kihasznalhaté lehetségévé valhatna.

El6dadasomban e kilén6és szakma jelenlegi hazai
helyzetének fény- és arnyoldalait igyekszem 6ssze-
foglalni, egy olyan jovékép megosztasaval, amellyel
remélhet6leg az Eurdépaba készild orszag is tud va-
lamit kezdeni. A network marketing szdmara nem
lenne nehéz optimalis jogi, gazdasagi és informatikai
koérnyezetet teremteni, és ezzel hasonl6é szerepet val-
lalni az Eurdpai Kdzésségben, mint amilyen szerepet
Utah allam vivott ki maganak az Egyesult Allamok-
ban.

Mondanddmat vitainditonak szanom, és érémmel
fogadok minden kérdést, javaslatot, egyuttmikodési
lehet6séget annak érdekében, hogy felszinre hoz-
hassuk a személyes értékesités minden lehetséges
elényét Magyarorszagon. Jél allna nekink!

dr. Gardus Péter, az Amway Hungaria
Marketing Kft. (gyvezet6 igazgatéja

személyes eladas és a high-tech

1. A kozvetlen értékesités gazdasagi sulya a vilag-
ban
O Termék elosztasi csatornak nodvekedési uteme
O A kozvetlen értékesités ellentmondasos meg-

itélése, ennek okai
O Iparagi szabélyozas
O Novekedési stratégiak a személyes eladasok-
ban

2. Az E biz megtorpanasa a vilagban, okai, fejl6dési
irdnyai

3. Az E biz helyzete Magyarorszagon

4. A személyes eladas és E-biz vélhet6 ellentmon-
désai
O Bto Bvagy Bto C
O A személyes kapcsolat megvédése
O Back office - vagy csak technikai tAmogatas
O Egy lzleti filozofia Gjragondolasa
O E biz kinalta tovabbi lehet6ségek:
- Atlathatéséag
- Vevl6 kdzpontlsag
- Szervezési el6nydk
- Koltségszerkezet - logisztika

Egyuttm(ik6dé Marketing - 12. Marketing Konferencia - 2002. Héviz

- Elérhet6ség (technikai és gyakorlati)
- Outsoursing
5. Célok megfogalmazasa, kitlizése
6. A m(ikodés bemutatdsa
7. Eredmények
O Gazdasagi
O Atlathatésagi
O Motivéacids
O Egy telefonos felmérés ismertetése
8. Fejlesztések - tovabblépések

Marketing Tanacsadd Kft. Ugyvezetd igazgatdja,

I dr. Fixier L&szl6, a Qualiférum Angol-Magyar
a Magyar Marketing Szdvetség elndkségi tagja

Prémium eladastechnika avagy a 3T

A PARADIGMAVALTASROL

A cimben jelzett rovidités, a 3T egyszerlen csak
annyit jelent, hogy ,Tervszer(ien, Tartosan, Tobbet”
eladni. A Prémium eladastechnika - amely az el6adas
Iényege - mar hosszabb magyarazatra szorul, de szo-
ros 0sszefiiggésben van a mar emlitett 3T-vel. Gyor-
san valtozé korunkban divatos, hatasos szénoki for-
dulattd valt a ,paradigmavaltas”. Szinte minden ko-
rabban megismert tarsadalmi folyamatra, vagy akar
alkalmazott marketing miveletre allithatjuk, hogy je-
lent6s valtozasokon megy at, és hogy alapvetéen és
rendszerében véltozik meg. igy van ez - 4llitom, allit-
juk - a személyes eladas esetében is. A személyes el-
adasrdél szo6l6 irodaim immar masfél évszazadot ivel
at, melynek utolsé harmadaban szinte mindig ugyan-
abban a szerepkorben irjak le. Ezeknek lényege,
hogy a hangsuly a ,személyes”-en van. A prémium el-
adas elvének kidolgozasakor mi - a Qualiférum mun-
katarsai - tobb, kilonb6z6, a megbizbinktdl atvett ta-
pasztalat alapjan ugy gondoltuk, hogy a hangsulyt a
vevl oldalara kell attenni, és ebben az esetben a sze-
mélyesség egyszerl eszkdzzé valik.

Miért allithatjuk mégis, hogy paradigmavaltasrol,
alapvet6 szemléletvaltasrol, és bizonyos mértékig
eszkdzrendszer valtozasrdl is szé van, és hogy a
személyes eladds akkor sikeres, ha prémium el-
adés? A valtozasok dsszefluiggenek a globalizaciéval,
a tarsadalomszerkezetben beallt valtozasokkal, és a
hazankban az elmult néhany évben végbement ked-
vezd jovedelmi valtozasok &ltal generdlt fogyasztoi
szokésokkal is. Tekintsiik at a véltds indokait és Ié-
nyegét, hogy eljussunk a prémium eladas gondola-
tahoz.
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ALKALMAZKODAS ES BEFOLYASOLAS
EGYIDEJULEG

A 20-as, 30-as években kialakult a ,vevd a kiraly”
szemlélet az elad6ét parancsot lesd, kiszolgalé sze-
méllyé tette. Pozitivuma, hogy a vevd kitlintetett szere-
pet kapott. Azt mondhatjuk, hogy nagyobb hangsuly
volt az eladasi folyamatban az alkalmazkodason. Ma
ez mar nem elegendd, az eladd a termék értéke, érté-
kessége miatt egyre inkdbb tanacsadova valik, és
nem tehet le arrdl - gyakran éppen a vevével valo tar-
tés kapcsolat érdekében - hogy befolyasolé magatar-
tast is tanusitson, az alkalmazkodassal egyidejlleg.

EROSEBB ,MULTIMEDIAS” RAHATAS

Néhany évvel ezel6tt még elitéltik a ,tulInyomasos”
eladé6t, aki minden erejét (akar hangerejét is) latba
vetette, az altala felkinalhat6 (rendszerint egy fajta)
termék eladasa érdekében. Napjainkban a vevét, k-
[6nésen ha mig vevdjeldlt, hihetetlen sok impulzus
éri, mert az eladék nagyon sokan, nagyon sok esz-
kozzel kdzvetitenek. Az egyetlen lehetséges megol-
das a sikeres eladé szaméra, hogy az eladési folya-
matban még tébb eszkbdzzel dolgozzon. Példaul az
autdkereskedd kis képerny6n vetitett képes eléadast
tart az autd szineirél és szoveteir6l, mikdzben a valés
autd is rendelkezésre éll, tajékoztatdé anyagokat és
tdblakat mutat be, kézben 6 maga testbeszéddel is
kommunikal. Esetleg a fontosabb bizonyitasokat
frasban vezeti le. Ezt nevezem én ,multimédias” ra-
hatasnak, amit kulén is meg kell terveznie a szemé-
lyes eladdnak.

SZEMELYRE SZABOTT TERMEKEK

Nem Uj keleti megallapitas: ha a vevd ugy taldlja,
hogy az altala megvasarolni kivant termék vagy szol-
galtatas kifejezetten az 6 sziikségletére ad valaszt,
akkor biztos vasarlo lesz bel6le. A személyes eladasi
folyamatban ezt a tényt tudatosan kell felhasznalni.
Ebben persze az is benne van, hogy a terméknek
személyre szabhaténak kell lennie (,pontosan ezt

szerettem volna”, ,pontosan ilyenre gondoltam”.)

SOK TOBBLET-, JARULEKOS-, KIEGESZITO
SZOLGALTATAS

Az el6z8 pontban emlitett személyre szabashoz a le-
het6séget a tobblet-, a jarulékos- és a kiegészitd
szolgaltatasok adjak meg. Példaul egy biztositas,
ami figyelembe tudja venni a korunkat vagy azt, hogy
veszélyeztetett munkakérben dolgozunk, a csala-
dunk nagysagat, a gyerekeink korat stb. kénnyeb-
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ben hozzank igazithat6. A személyauté iparban az
eurdpai nagy gyartok jottek erre ra leghamarabb, és
megoldottdk a személyre szabott autok gyartasat
ugyanazon gyartasi mdveletsorban, amelyben ma-
sok szamara is készililnek a termékek. igy - esetleg -
joggal Allithatjak reklamjukban, hogy az adott mo-
dellb6l nem készil két egyforma. A személyre sza-
bast ez utobbi esetben egy koédsor testesiti meg,
tobb tucat szam és betl, melyek Iényegében a gyar-
tésornak adnak parancsot karpitra, motorra, szinre,
biztonsagi elemekre, kényelmi elemekre, stb. Az
el6zmény persze a kereskedd alapos és felkészult
szikséglet-felmérése volt.

TUDOMANYOS FELKESZULTSEGU
TANACSADO/ERTEKESITO

A 80-as években tért vissza Magyarorszagra a sze-
mélyes eladas mint jellemz6 disztriblcids csatorna,
Osszefliggésben a gazdasag liberalizacidjaval. Nem
voltak kiképz6k és kiképzettek sem. Szakirodalom-
hoz csak idegen nyelven lehetett jutni, egy sz(ik évti-
zed a hazai tapasztalatok, a hazai és adaptalt szak-
irodalom kialakulaséaval telt el. Ma mar tudjuk, hogy a
személyes eladas szakma, azt szakmaszerden tanul-
ni kell és lehet, és hogy értékes szakirodalma van.
Egyre-mésra jelennek meg a vevével mint indivi-
duummal foglalkoz6 szakkényvek és cikkek, igy
megtanulhatéva és elsajatithatdéva valt a vevével valo
banasmad.

A PREMIUM ELADASROL

A felsorolt 6t szempont mar énmagaban elég ahhoz,
hogy U0j min8ségl személyes eladas j6jjon Iétre,
amelyet prémium eladasnak nevezhetiink. Hozza
kell venniink még, hogy Uj értékesitési csatornat je-
lenthetnek. Kiemelked6 jelent6ségli még a prémium
eladas kialakulasa szempontjabdl az elektronikus ér-
tékesités elterjedése is, mely az egyszerli paraméte-
rekkel jellemezhets termékek eladdsat az értékesitd
személye nélkul teszi elérhetévé. Vasarolhatunk igy
koényvet, biztositast, autét, konyhai felszerelést, stb.
A lényeg ez esetben tehat a néhany paraméterrel jol
leirhatd termék, vagy szolgaltatas. Kijelenthetem,
hogy ezen aterlileten a személyes elad6 szerepe vi-
haros gyorsasaggal fog csokkeni. Ellentétben a
mindinkabb testre szabhat6 termékekkel, melyek ter-
mészetesen és éppen ezért rendszerint magasabb
értéket és arat képviselnek. Megjelenik tehat a prémi-
um termék, amely esetiinkben azt jelenti, hogy a cél-
csoport, az egyén személyes sziikségletét a lehet6



legtokéletesebben elégiti ki. Azt az érzést valtja ki a
vevBben, amit egy régo6ta vagyott és keresett ruha-
darab, hasznalati targy, élvezeti cikk megpillantasa
okoz. Ez tehat szaméara a ,prémium”. A sikeres sze-
mélyes eladd szamara a prémium eladasa, a prémi-
um eladastechnika jelentheti a megoldast. Ez azt je-
lenti, hogy az eladdnak kell a vev6 szaméara bizonyi-
tékot szolgaltatnia arra nézve, hogy - az ajanlott
szolgaltatas vagy termék - az a bizonyos hén ahitott,
varva vart termék vagy szolgéltatas. Kimondhatjuk
tehat, hogy a prémium eladds nem mas, mint ,igé-
nyes értékes szolgaltatas szikségletorientalt eladasa
igényes célcsoportnak”. A kdvetkez6ben vizsgaljuk
meg a Prémium eladastechnikat, mint folyamatot.

A PREMIUM ELADASTECHNIKAROL

A Prémium eladastechnika megvalésitasanak a fel-
tételei a kdvetkezék:

e a prémium célcsoport

e a prémium cég

e a prémium termék/szolgaltatas és maga a

e prémium eladastechnika.

Vegyik sorra az egyes tényezdket!

A PREMIUM CELCSOPORT

A Prémium célcsoport feltarasahoz be kell latni, hogy
.nem létezik” a multik altal oly annyira kedvelt atlag-
ember. A prémium eladas technika szempontjabol
nincs atlagember, hanem mindenki egyéniség. A
Prémium célcsoport csak tudatos, tervszerd (ime a
cimben jelzett 3T-b8l két T-betd) munkaval kdzelithe-
t6 meg. Egyértelmlen sikeres munkamddszer a mar-
ketingbdl megismert un. STP stratégia, a szegmenta-
cio - célkijeldlés - poziciondlas munkamenet. A ha-
gyomanyos személyes értékesitési technoldgiaval
szemben az STP alkalmas a ,forr6 cim” feltarasara
és az értékesités sikeres végrehajtasara.

A PREMIUM CEG

Mar a targyiasult termékeknél is fontos volt, hogy az
el6allité cég hatteret, biztositékot nyljtson az eladas-
hoz. A névekvd aranyl és a személyes értékesitésbe
bevont szolgéaltatdsok egyenesen szikségessé te-
szik - a kézzel foghatésag hianya miatt - hogy bebi-
zonyitsuk: a kibocsaté, az el6allité garancia, érték,
megbizhatésag az értékesitendd szolgéltatasra néz-
ve. A személyes eladdnak tehat hatasosan kell érvel-
nie a prémium cég mellett (ha lehet multimédias
modszerrel). Ezek az érvek két rendezé elv korul
csoportosithatdéak, tgymint az er§ (teljesitmény, nye-

reség, létszam, stb.), vagy az idé (a mult, az évtize-
dek, a tapasztalat, stb.)

A PREMIUM TERMEK/SZOLGALTATAS

Nagyon nehéz definialni a prémium termék/szolgal-
tatas fogalmat, hiszen éppen az a lényege, hogy
szubjektiv. A hagyomanyos személyes eladasbol at-
véve, leginkabb azokkal a fogalmakkal magyarazhat-
juk meg, amelyeket egyrészt az alaphaszon, tébblet-
haszon, versenyhaszon elvével, és a tulajdonsag -
elény - szaballyal szoktunk megmagyarazni. Tehat a
valasz a testreszabottsagban van.

A PREMIUM ELADASTECHNIKA

Nincs forradalmi valtoz4asrél sz6 abban az értelemben,
hogy ez az eladastechnika mind folyamat, mind tech-
nolégia tartalmaban és sorrendjében is ugyanugy
megy végbe. A kapcsolatfelvételt a szikséglet felmé-
rése koveti, ezt az ajanlattétel folytatja, az ezt kovetd
szakaszban van helye az ellenvetéseknek, kérdések-
nek, majd a lezarasi folyamat akar magét a sikeres el-
adast hozhatja. A valtozasok hangsulyokon és éppen
ezért id6tartam eltolédasokban vannak. A sziikséglet-
felmérés szerepe a szikséglettel valé szembesitéssé
valik. A személyes eladd mintegy keretbe fesziti a vevé
szlikségleteit. Fontos megjegyezni, hogy nem tar fel (j
szlikségletet, a meglévdket hozza felszinre és rendezi
O0ssze oly modon a vevd el6tt, hogy az azt visszaiga-
zolhassa. Tovabbi véltozas, hogy az eladasi folyamat
fuggetlendl attél, hogy hany alkalomra bomlik, min-
denképpen két lezart folyamatrészbdl kell, hogy alljon.
Az els6 folyamatrész igy foghaté fel: ,problémam van
- elfogadom”. A méasodik folyamatrész igy foglalhato
Ossze: ,megoldast hoztal - és én elfogadom.” Fentiek-
b6l kdvetkezéen a sziikségletfelmérésben jelenik meg
leginkabb a hangsulybeli és az idétartambeli valtozas;
a szerepe felértékelédik és id6ben hosszabb lesz. A
személyes eladd un. tdlcsértechnikat hasznal, nyitott,
azaz beszéltetd kérdésekkel kezd, majd zart kérdések-
kel folytatja, melynek egy része a hagyomanyos infor-
maciészerzé kérdés, masik része pedig mar a
szlik-séglet bekeretezését, elfogadtatasat szolgalja. Ez
utdbbi esetben a kérdések nem igazan kérdések, a
kérdd hangsuly ellenére sem. Rendszerint ,tehat’-tal
kezdddnek és tényeket ismételnek meg kérdd jelleg-
gel; nyugtadzo kérdések (pl. ,Tehat rendszerint négyen
hasznaljak a kocsit?”, ,Tehat két iskolazand6 gyerme-
kik van?”, stb.) A prémium eladastechnikdban -
Osszefliggésben a személyreszabottsaggal - kulonoé-
sen jelentds szerepet kap a kereszt(be) eladas, annak
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is két fontos alvéltozata, a bdvitett értékesités és a ki-
egészitd értékesités.

Konnyd belatni, hogy a prémium eladastechnikat
mivel6 személyes eladd szakméja kiemelked§ telje-
sitmény(i képvisel6je kell, hogy legyen. A tapasztala-
tok azt is mutatjak, hogy ez a tény aranyban all a
szerzett jovedelemmel. Ovék a jov6, 6k tartosan (ime
a harmadik T), eredményesen fognak eladni a torzs-
ugyfél-koreikben.

| dr. Eszes Istvan, a Budapesti Gazdasagi
Fé6iskola rektorhelyettese

Trendek és kihivasok a személyes
értékesitésben

Az uzleti életben elég sok pénzt koltunk kilénbdzé
promocios eszkdzokre. Részt veszink kiallitasokon,
marketing-kutatasokat inditunk, online és offline hir-
detéseket jelentetiink meg, kilénb6z6 direkt marke-
ting eszk6zoket hasznalunk. Mégis Ugy érezzik,
hogy csinalhatnank jobban. Valéban.

A hétkoéznapi életbdl jél ismert tény, hogy olyan
emberektl veszink szivesen, akiket ismerink. A
szakirodalomban tudomanyos fontoskodéssal ezt
nevezik markatudatossagnak, kapcsolati marketing-
nek. A Iényeg ugyanaz - attdl vasarolunk szivesen,
akiben megbizunk és ismerjuk.

Az online koérnyezet idedlis médium arra, hogy
koézvetlen kapcsolatot épitsiink ki a leend6 partnere-
inkkel, lassuk el 6ket értékes informaciokkal, ismerje-
nek meg, bizzanak benniink - és akkor talan véasarol-
nak is t6link. Hogyan tegyuk ezt? Nem mehetink el
mindenkivel ebédelni... Maganéleti titkaikat sem kell
megsérteni, hogy mindent megtudjunk réluk.

El6adasomban bemutatok néhany olyan maod-
szert és eszkdzt, melyek a virtudlis térben lehetévé
teszik ezt a kozvetlen kapcsolat kialakitasat:
¢ adatbazisok kiépitése
» kapcsolatfelvétel
» bizalom kialakitasa
« e-mail, hirlevelek
» markaképzés online kérnyezetben

| Déavid Eva, marketing és piar menedzser,
| Magic Onix Magyarorszag Kit.

Telefonos lgyfélszolgalat CRM alapon
- eContact

.Teiemarketingesek szamara mi sem egyszer(ibb az
eContact hasznalatanal: a rendszer tarcsaz helyettik,
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megmutatja, mit mondjanak, és a kapott informaciot
tarolja.” - lian Friedland, a Beeper Communications
Ltd. alelndke

Napjainkban az Uzleti tevékenységek sikerének
kulcstényez8je az ugyfelek megtartasa. A kozel-
multban végzett felmérések szerint évente egy atla-
gos vallalkozas ugyfeleinek 15—-35%-atol esik el, és
ennek 69%-4t az alacsony szinvonalu értékesités, il-
letve az ugyfélszolgélat hidnyossagai okozzak. Ez
az oka annak, hogy egyre tobb cég fedezi fel az
tgyfélkapcsolatok apolasat szem el6tt tart6 CRM
(Customer Relationship Management) filozo6fia fon-
tossagat, és a vevOkodzpontu marketing stratégiai
eszkbdzeként modern ulgyfélszolgalatokat allitanak
fel, amelyekkel Uj Ggyfelek szerezhetdk, illetve a ko-
rdbbiak megtarthatok.

A siker kulcsa

A Magic (Onyx) Magyarorszag Kft. mely a
NASDAQ-n jegyzett Magic Software Enterprise ma-
gyarorszagi leanyvallalata, nagy tapasztalattal ren-
delkezik a szamitégépesitett call center rendszerek
fejlesztésében, integraldsaban és bevezetésében a
vilag minden tajan. A Magic eContact nevi szoftvere
a fenti filozofia szellemében nyujt kéltséghatékony
megoldast a fejlett Ugyfélkapcsolati menedzsment
megvaldsitasara és a call centerek multifunkcionalis
contact centerré alakitdsara. Az eContact funkciok-
ban gazdag, integralt alkalmazas, amely biztositja az
tgyfélszolgéalat dolgozéinak mindazokat a professzi-
onalis eszkdzoket, amelyek a vasarléi tgyletek keze-
Iéséhez, lebonyolitasahoz sziikségesek, legyen szo6
akar kimené telemarketingrél, akar beérkezé ugyin-
tézésrél.

Az eContact elényei

A mai dinamikus gazdasagi élet megkoéveteli, hogy
az ugyfélszolgélati iroda rugalmasan mikodjon,
gyorsan reagaljon a piaci valtozasokra. Az eContact
eszkdzeivel koénnyen kialakithaté az a rendszer,
amely igazodik a vallalkozas mindenkori Uzleti tevé-
kenységéhez a mai, 6rokoésen valtozo versenykorul-
mények kozott. Rugalmas felépitése révén az lgy-
félszolgalati kézpont vezetbje kihasznalhatja a para-
méterek gyors maédositasanak erejét - a legkisebb
adattételt6l egészen a legdsszetettebb Uzleti sza-
balyzatig - a valtdshoz nem sziikséges programoza-
si ismeret. Ugyancsak programozas nélkul allithatdk
Ossze, szervezhet6k meg és folytathatok le az (j
kampanyok.



Az eContact egyik legfontosabb jellemzéje a dina-
mikus forgatékonyv kezelés, amely végigvezeti az
Ugyintéz6ket az O0sszes beszélgetési szakaszon. A
képerny6n megjelend részletes forgatokdnyvek a ve-
zetbk és a dolgozék szamara egyarant id6t takarita-
nak meg és nodvelik az tgyfélszolgalat hatékonysa-
gat. A forgatokdnyvek mind a bejové, mind a kimen6
hivas esetén lgyfélkartonra épilnek, amely tajékoz-
tatia az Ugyintéz6t az ugyfélhez kapcsolédd vala-
mennyi informéacioérél. igy a munkatarsak megkilon-
boztetett figyelmet fordithatnak minden ugyfélre, s6t
nagy ugyfélkér esetén is lehetséges a személyre
szabott kommunikéacid, alkalmazhatdé egyedi mar-
ketingstratégia, fokozva a vasarld elégedettségét.

Az Ugyfélszolgalati kdzpontok egyik legnagyobb
problémaja a munkatarsak cserél6dése és az ezzel
szorosan Osszefligg6 betanitas kérdése. Az eContact
ezt a problémat rovid tanulasi idejével és felhasznalo-
barat képernydivel oldja meg: az tgyintézéknek csak
néhany oOras alapképzésre van szilkségik ahhoz,
hogy megtanuljak a rendszer egyszer( kezelését.

Az eContact a menedzserek dolgat is megkdnnyi-
ti; a call center vezet6je online nyomon koévetheti a
napi mikodést, mérheti a hatékonysagot, hiszen a
telefonbeszélgetések minden lépése naplézasra ke-
ril. A call center eseményeib6l a program segitségé-

vel kénnyen elkészithet8k a szikséges jelentések,
statisztikai szamitasok, de arra is lehet6ség nyilik,
hogy naplézzuk, kovessiik, szamon tartsuk és ele-
mezzik az ugyfelek tevékenységeinek milli6it, majd
pedig mindegyikkel egyenként foglalkozzunk, beve-
zetve a személyes marketing stratégiat contact
centertinkben.

Az eContact széleskoérien paraméterezhetd, meg-
teljesitményt nyujt megfizethet6 aron. Kikliszoboli
a draga programozast, az iparag a legrovidebb és
legegyszerlibb bevezetési eljarasat alkalmazza,
funkcidiban gazdag, a meglévé alkalmazisok kozé
kénnyen beilleszthet§ és lehetdvé teszi a piaci valto-
zasokra valo gyors reagalast. Mindez rendkivili érté-
ket kinal a vallaltoknak, hiszen révid id6 alatt jelent6s
értékesitési eredmény érhetd el, mas marketingesz-
k6zokhtz képest csekély raforditas mellett. Nem vé-
letlen, hogy ma mar tébb mint 70 cég kb. 3000 fel-
hasznaléval lGzemelteti az eContact-ot, és Izraelben
példaul a call center szoftverek piacan tébb mint
65%-0s részesedést mondhat magaénak. Magyaror-
szagon az Axel Springer Budapest Kiadoi Kft. az
Inter-Eurépa Bank Rt. és az Els§ Pesti Telefontarsa-
sag Rt. értékesitési eredményeit ndvelte meg jelentd-
sen az eContact hasznélata.
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6. Szekcid - délutan

A marketing jogi
kOrnyezete

Szekcidvezets:

Marosi Gyoérgy, filmproducer, a Magyar Iparjogvédelmi
és Szerz6i Jogi Egyesilet tigyvezetd elndke

marketing jogi kérnyezete” cimi szekci6 a

A cimben jelzettnél szlikebb koérben a piaci
szerepl6k szamara szikséges olyan ré-

gebbi tudnivaldk frissitését és Ujabb ismeretek kozlé-
sét tlizte ki célul, amelyek birtokaban etikusan, fele-

I6sen és a szerepl6k jogainak tisztdzasat kovetéen a

korabbinal hatékonyabban és biztonsdgosabban

mikodhetnek.

1. Felvazoljuk a szellemi tulajdonvédelem Uuj, ,euro-
és vilagkonform” koncepcidjat, az egymassal
O0sszecsapd érdekrendszereket

2. Bemutatjuk a szellemi tulajdonvédelem hazai
helyzetét, jogi kérnyezetét és intézményrendsze-
rét, kitérve a jogérvényesités gyakorlatara; ezzel
kapcsolatban ismertetjik a Polgari Térvénykdnyv
megujitasanak kapcsan zajlé vitat

3. Beszamolunk a ,hagyomanyos” szabadalmi jog
korében létrejott Uj oltalmi formakrél és a varhaté
tovabbi fejleményekrdl

4. Attekintjik a szerzdi jog kérébe tartozé alkotasok
képviseleti rendszerét, az elektronikus kereskede-
lem és a vilaghalén valé megjelenés ,jatékszaba-
lyait”, az adatbazisok legfrissebb, 6nallonak te-
kinthetd jogvédelmét,

5. Szét ejtink a fogyasztovédelem Uj feladatairdl
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A SZEKCIO ELOADASAI

| dr. Vékas Gusztav, a Magyar Szellemi
| Tulajdonvédelmi Tanacs elntke

»Euro- és vilagkonform” szellemi
tulajdonvédelem: Erdekek, intézmények
€s jogérvényesités

I dr. Sar Csaba, ligyvéd, Sar és Tarsai Ugyvédi
Iroda

Iparjogvédelmi és szerz6i jogi eszk6zok
alkalmazasa a piacon: Hadjarat egy sikeres
termék bitorléi ellen, avagy hogyan zajlott
le a magyarorszagi piac megtisztitasa

a jogtalan felhasznaloktaol.

| dr. Szinger Andrés, jogtanacsos, ARTISJUS
I Magyar Szerz6i Jogvédé Iroda Egyesilet

Az online mfelhasznalasok
€s az adatbazisok legujabb szerz6i jogi
~jatékszabalyai”

J Marosi Gyorgy, filmproducer, a Magyar
| Iparjogvédelmi és Szerz8i Jogi Egyesilet
\ Ugyvezet6 elndke

Médiajog: Jatékfilm marketing, raforditasok
- értékek - hasznosulas



FORUM
- szombat déleldtt

magyar gazdasag stratégiai kérdései. Kor-
A manyzati szervekkel valé egyittmiikodés, pa-
lyazatok. A marketingben sziikséges egyitt-

mikodés kulonbozd vallalkozasok, szervezetek és
szOvetségek kozott.

El6adas:

dr. Petschnig Maria Zita, a Pénzugykutaté Rt.
I tudoméanyos fémunkatarsa

A magyar gazdasag stratégiai kérdései

Az el6adas a,Magyarorszag kézéptava gazdasagpo-
litikai programja az uniés csatlakozas megalapozasa-
hoz” c. 2002 augusztusdban elfogadott kormanyprog-
ramban foglaltak lIényegének ismertetésére és érté-
kelésére vallalkozik.

A magyar gazdasag stratégiai célja: teljes jogu tag-
ga valas az Eurdpai Unidban és az integraltsag el6-
nyeinek szétteritése az orszagban. A korabbi tervek-
ben szerepl6 2003. évi felvétellel szemben tagga va-
lasunk - brisszeli meger8sités szerint - 2004 tava-
szan varhatd (a tizek tarsasagaban: Csehorszag,
Szlovéakia, Lengyelorszag, Lettorszag, Litvania, Eszt-
orszag, Szlovénia, Malta, Ciprus).

AZ EU-TAGGA VALAST MEGALAPOZzO
GAZDASAGPOLITIKA
STRATEGIAI KERDESEI

Cél: Az EU atlagat meghaladd, magas névekedési
item elérése és fenntarthatosdganak biztositasa
egyensulyi oldalrdl.

Kozvetlen feladat: a magyar gazdasag visszaterelé-
se erre a palyara, ahonnan 2001. masodik felétél el-
tavolodott. Kiigazitds a 2003. évi koltségvetésben.

Ha ez megtorténik és a kilsé feltételek is a kedvezd
varakozasok szerint teljesilnek, akkor 2005-re elér-
het§ az 5%-os GDP dinamika.

Eszkdzok:

A) versenyképesség erfsitése:

« az éallamhaztartas sulyanak csokkentésével,

 infrastrukturdlis beruhadzasokkal (Gthalézat fejlesz-
tése),

* a befektetés-0sztonzési rendszer atalakitasaval,

e az oktatasi rendszer olyan atalakitasaval, ami javit-
ja a munkavallalék alkalmazkodé-képességét,

* a privatizacié folytatasaval

B) foglalkoztatas bdvitése, cél az EU célkitlizésének
kovetése, amely 2010-re 70%-os foglalkoztatasi

ratat hatarozott meg (jelenleg nalunk 50%);

Eszkozei:
¢ az élémunka koltségeinek cstkkentése,
¢ a munkaerd-piac rugalmasabba tétele,
¢ a munkahelyteremtés és megtartds 6sztdnzése.

Az antiinflacios politika célja: az Eur6pai Monetaris
unidhoz valé csatlakozas el6készitése. A lehetséges
EMU-tagsagot 2006-ban kivanja a kormany attekinte-
ni. A jegybank - jelen id§ szerint - 2007-et tartja rea-
lisnak.

Feltétele: a fogyasztéi inflacié két éven keresztil
2% alatt legyen. Kutatoi feltételezések szerint az
euro-ovezetbe vald belépés 0,6-0,9%-ponttal javitja
a GDP dinamikajat. (Az ambicidzus novekedési cél,
az araranyok sziikséges kiigazitasa, a 0 kulcsos AFA
megszintetése, a kedvezményes kor szlkitése két-
ségessé teszi a 2007. évi datumot.)

Adopolitika - a kormanyprogramban szerepl6 cél-
kitGzések alapjan, melyek igazodnak az EU-kévetel-

ményekhez.
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Stratégiai fontossagl strukturalis kérdések Kerekasztal-beszélgetés a marketingben

1 A kis- és kozépvallalkozasok vallalkozasi feltételei- ~ SZUkséges egyuttmikodésrdl
nek javitasa

Résztvevdk:

2. Kérnyezetvédelem (Nemzeti Koérnyezetvédelmi
Program 2008-ig) Glazer Tamas, fétitkar, Magyar Védjegy
3. Egészségigyi reform Egyesiilet,
4. Agrar- és vidékfejlesztés dr. Kertész Béla, mb. fétitkar, Csomagolasi és
5. Regionalis fejlesztés Anyagmozgatasi Orszagos Szovetség,
dr. Kiss Istvan, f6titkar, Magyar Franchise

Férum: Szbvetség,

Nagy Janos, lgyvezetd igazgatd, Epitési
Vaéllalkozék Orszagos Szovetsége,

dr. Szab6 Miklos, Magyar Epit6anyagipari
Szovetség

Moderator: dr. Kandiké Jézsef,

az MMSZ elnéke

Korméanyzati szervekkel valé
egyluttmikodés, palyazatok

Vitavezet6 el6adok: Szalay Gabor, allamtitkar

- Gazdasagi és Kozlekedési Minisztérium

dr. Szanyi Tibor, allamtitlar

- Mez6gazdasagi és Vidékfejlesztési Minisztérium
Moderator: dr. Kandiké J6zsef, az MMSZ elndke 12.00-12.30 A konferencia zarasa
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Kiss Andras, az MMSZ f6titkara

Egy Kicsit
magunkraol,

a Magyar Marketing
SzOvetsegrol

HOGYAN JUTOTTUK IDAIG?

A Magyar Marketing Szévetség 1990. december 3-an
alakult, tehat a rendszervaltas gyermeke. Marketing-
oktatds mar sokkal koradbban létezett hazénkban
(1970 6ta), és a kamaran beluli marketing bizottsag a
marketing szakma érdekvédelmét mar korabban is
ellatta, de 1990-ben 47 alapité tag uUgy gondolta,
hogy a tovabbiakban egy fliggetlen szakmai szerve-
zet hatékonyabban tudja felkarolni a szakma fejlesz-
tésének és érdekvédelmének Ugyeit. Mara a taglét-
szdm meghatszorozddott, rendezvényeink, klubjaink
révén pedig sok ezer maganszeméllyel és gazdasagi
tarsasaggal allunk rendszeres kapcsolatban.

Az MMSZ tagsaga reprezentalja a gazdasagi élet
teljes keresztmetszetét. Vallalati tagjai kozott hazai
és kulfoldi nagyvallalatok, vegyes vallalatok, bankok,
pénzintézetek, reklamigynokségek, marketingszol-
galtatd és marketing-tandcsad6 cégek szerepelnek.

Az egyéni tagok kozott marketingszakembereket,
oktatokat, kutatOkat, tanacsadokat, a marketinget el-
s6rend(i szempontnak tekint6 vallalatok vezet6it,
menedzsereket, Uzletembereket lehet talalni.

A Szbvetség megalakulasakor a kdvetkez6kben
kezetesen tartja magat:

e Szakmai dsszetartasra épul6 fliggetlen és objektiv
szervezet

* A marketing hitelességének letéteményese Ma-
gyarorszagon

» El6segiti a magyar marketingszakma bekapcsolo6-
dasat a nemzetkdzi vérkeringésbe

» Lehet6séget, ismereteket és eszkbdzoket nyljt a

marketingszakembereknek a sikerhez

Az elmult évtized tapasztalata meger@sitette a
Szovetség alapitdskori céljait és kdrvonalazta a jové
feladatait is, amelyet eredeti filoz6fiajabol vezet le.
Céljai
« A marketingszakma szinvonalanak emelése, kép-

zés, tovabbképzés
» Szakmai érdekképviseletek er@sitése és bdvitése
 Nemzetkozi kapcsolatok bdvitése és apolasa
» Szakmai vagy tertleti szervez6dés alapjan tovabbi

marketingklubok alapitasa és mikodtetése

A Magyar Marketing Szovetség megalakulasatol
kezdve folyamatosan szolgélta a hazai marketing fej-
I6dését, a marketingszakemberek szakmai ismerete-
inek és kapcsolatainak bévitését. Mindez egybeesett
azzal az id6szakkal, amikor hazankban kialakult az
igazi piacgazdasag és tanui lehettink a marketing
gyors térnyerésének.

A Szovetség kezdettdl fogva kiemelten foglalkozik
a marketingoktatassal, illetve tovabbképzéssel. Ke-
mény munkaval elérte a marketing, mint szakma ne-
vesitését az Orszdgos Szakképzési Jegyzékben

Létrehoztuk a marketingszakért6i cimet. Az els6
marketingszakért6ket abbdél a kérbél valasztotta ki az
elndkség, akik meghataroz6 személyiségei voltak a
marketing magyarorszagi megjelenésének és meg-
honosodasanak. Az els6 tiz szakért6bdl alakult meg
a szakeért6i mindsitd bizottsag, mely a Szdvetség al-
tal kidolgozott rendszer szerint megszervezi a kérel-
mek elbirdlasat, és dont a szakért6i cim odaitélésé-
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rél. A Magyar Marketing Szovetségnek jelenleg tobb
mint 70 marketingszakért6je van, akik atfogjak a
marketing valamennyi részteriletét, illetve a teljes
magyar gazdasagi életet és oktatast.

1993-
telményeknek megfeleléen folyamatosan felilvizs-
galtuk és szikség esetén maédositottuk a Szovetség
Etikai Kodexét, ami irdnymutatast jelent az Uzleti
életben elvart, illetve tiltott magatartasformak tekinte-
tében.

A 90-es évek elejétdl kezdve folyamatosan alakul-
nak a Szovetségen belil a kilénb6z6 szakmai és re-
gionalis marketing klubok. Ezek a klubok minden
egyes esetben dnszervezddési folyamat eredménye-
képpen jottek létre, a Szovetség aktivtamogatasaval.
Méara egyes klubok évente sajat konferenciat tarta-
nak (pl. a Marketing Oktatok Klubja), mig a legna-
gyobb létszaml klub, az Agrar és Elelmiszeripari
Marketing Klub a Mez6gazdasagi és Vidékfejlesztési
Minisztérium berkein beltl m(ikodd Agrar Marketing
Centrummal kdz6sen igen sikeres és népszer(i ren-
dezvény-sorozatokat (Agrar-hid, vasari dijak és ren-
dezvények, stb.) szervez. Sok mas klub is igen aktiv
tevékenységet végez (Internet, Gydgyszerészeti, Tu-
rizmus, Bor Marketing Klubok, stb.).

1994-
vetségnek (European Marketing Confederation -
EMC). EMC-tagsagunk szamos nemzetkdzi palya-
zatban valo részvételi lehet6séget eredményezett az
évek soran.

MIT NYUJTUNK TAGJAINKNAK
ES A SZAKMANAK?

A Magyar Marketing Sztvetség 12 éves torténelmé-
nek révid bemutatasa részben mar utalt szolgéaltatasa-
inkra, azonban tényleges szolgaltatdsaink listaja en-
nél sokkal b6vebb. Csak a legfontosabbakat emlitve:
Eves Marketing Konferencia: A marketing szak-
ma legjelentsebb eseménye évrél-évre. Olyan ren-
dezvény, ahol rangot jelent el6adni, ahol a résztvevék
megismerkedhetnek a legujabb marketing maédsze-
rekkel, a marketing kutatasok legfrissebb eredménye-
ivel, profi megoldasokat hallhatnak profiktol. Nevezték
mar tUnnepnek is. Célunk, hogy a résztvevék 3 napig
nagyon jol érezzék magukat, és csak a sajat fejl6dé-
sukkel tor6dhessenek. A szoros értelemben vett szak-
mai programokon kivil tag teret biztositunk a szakmai
kapcsolatok kiépitésének és meger6sitésének, vala-
mint a magas szintl kikapcsolédasnak is. Az egyre
nagyobb létszamu részvétel biztos jele annak, hogy
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konferenciaink témavalasztasa megfelels, és j6l szol-
galjak a résztvev6k szakmai épulését.

Egyéb szakmai rendezvényeink sordban meg
kell emliteni a szakma legfelkésziiltebb el6addival

ban kidolgoztuk, majd az élet diktalta koveszervezett killénb6z6 szeminariumainkat és egyéb

oktatasi formainkat, klub-rendezvényeinket, nemzet-
kozi kapcsolataink révén kilféldi rendezvények lato-
gatasat. Tagjainknak jelent6s kedvezményt nyuj-
tunk rendezvényeink részvételi dijabol

Ingyenes szaktanacsadas tagjaink részére.
Szakért6i gardank - az orszag legnevesebb marke-
ting szakemberei - dijmentes szaktanacsadassal all-
nak tagjaink rendelkezésére barmilyen marketing té-
maban. Ez 6nmagéaban egy olyan jelentds szolgalta-
tas, hogy mar csak emiatt érdemes tagjaink soraba
[épni!

Nemzetkozi palyazati lehet6ségek. EMC-tagsa-
gunk lehet6séget nyljt nemzetkdzi palyazatokon
valé részvételre, amibe tagjaink is bekapcsolddhat-
nak. 2003-ban kerul sor elsd izben nemzetkdzi mar-
keting dijak kiirdsara az Eurdépai Marketing Szoévet-
ség részér6l szamos kategoéridban. Mi is kiirjuk az
ezeknek megfelel6 magyarorszagi marketing dijakat,
melyek nyerteseit benevezzik az eurbépai palyaza-
tokra. Nagyszer( lehet6ség az eurdépai megmérette-

t6l tagjai vagyunk az Eurdépai Marketing Szotésre és az eurdpai vérkeringésbe valé bekapcsol6-

dasra, kizar6lag a Magyar Marketing Szovetségen
keresztul.

Erdekképviselet. A szakmat érint6 torvényterve-
zetek véleményezése a f6hatdsagok szamara. Szak-
mai vitas kérdésekben az Etikai Bizottsag nyujt segit-
séget.

Informacio-nyujtas a marketing szakma hazai és
nemzetk6zi eseményeir6l. Keressék fel honlapunkat
(www.marketing.hu), ahol naprakészen tuddsitunk
Szoévetségiink és tagjaink adatairdl, kilénb6z8 ren-
dezvényeinkr6l, aktualitdsokrél, a megjelent szakiro-
dalomrdl, palyazatokrol, valamint minden marketing
témaju, tagjainkat és a szakmat érdeklé egyéb ese-
meényrol.

Hir-lap havonta. A tagjainkhoz kdzvetlenil eljutta-
tott, de honlapunkon barki &ltal olvashaté On-line
Hir-lapunk tartalmazza kilénb6z8 rendezvényeinket,
palyazati lehet6ségeket, a Szovetség keretén belll
tagjaink rendelkezésére all6 szolgaltatasokat, tajé-
koztatunk a klubéletr6l, és a beérkezett adatok alap-
jan havonta egy allasborzét is rendezink.

A Magyar Marketing Szovetség Kiallitasi Dija.
1998 ota irjuk ki minden jelent6s vasarra, kiallitasra.
Tapasztalataink szerint a dijnyertesek igen j6 ered-
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ménnyel be tudjak épiteni a dij elnyerését marketing
kommunikaciojukba és stratégiajukba.

Szakmai kiéllitAsokon val6 részvétel, szakmai
utak szervezése kulfoldon és belfdldon. Maga az
MMSZ is, de els6sorban klubjaink szamos jelent6s
kiallitasra, bemutatéra, egyéb szakmai programokra
szerveznek rendszeresen kozos latogatast

Tarsasagi események, évzaro koktélparti. Kulon
ki szeretném emelni oktober elsd hetét, a Marketing
Hetet, amikor az egész hét a marketingtél hangos.
Minden napra jut legalabb egy rangos rendezvény.

HOGYAN TOVABB?

A gazdasagi és tarsadalmi élet valtozasaval parhuza-
mosan Szoévetségiinknek is folyamatosan valtoznia,
fejlédnie kell. Ma mar nyilvanvaléan egészen mas
sulyponti feladatokat kell ellatnunk, mint alakula-
sunkkor.

Létkérdés szamunkra: hogyan tudjuk megdrizni
és bdviteni tagsagunkat, milyen szolgaltatasokkal,
milyen tevékenységgel tudjuk tovabbra is elnyerni
azon magyarorszagi szervezetek és maganszemé-
lyek bizalmét, akik eddig is benniunk lattak a marke-
ting szakma megfelel6 képviseletét, és ennek megfe-
lel6éen tamogattak benniinket, és hogyan tudunk ma-
sokat meggy6zni ugyanerr6l.

Figyelembe kell venniink, hogy a marketing szak-
mat valamilyen szinten (z6k tarsasaga igen hetero-
gén. Ennek megfeleléen differencialtan kell megszo6-
litani a multinaciondlis vallalatokat, a kis-és kdzepes
vallalkozasokat, a kulénb6z6 szektorok képviseldit,
oktatokat, marketingszolgaltatokat. A klubok keretein
beliili tevékenység jol szolgalja ezt a differencialt
megszolitast, de valdszindleg tovabb kell |épnink,
€s a Szovetségen belll is killonbdz6 tagozatokat kell
kialakitanunk, hogy ne csak a klubtagok, de a Ma-
gyar Marketing SzoOvetség tagjai is jobban érezzék
egyéni érdekeik és érdeklédésiik kifejezésre juttata-
sat, ezaltal aktivabban vegyenek részt a Sz6vetség
munkajaban. Ez noveli a szdévetségi munka szinvo-
nalat és hatékonysagat, hozzajarul a Magyar Marke-
ting Szovetség presztizsének emeléséhez.

Szervezetileg is jobban be kivanjuk vonni a Szo6-
vetség munkajaba a legnagyobb vallalatokat. Ezek a
vallalatok a marketing gyakorlat legjelent6sebb meg-
testesit6i, és szamukra a megfelel§ férum biztositani
tudja a rendszeres tapasztalatcserét és -atadast.

A kis- és kdzepes vallalkozasoknal els6sorban az
alapvet6 marketing szakismeretek oktatasaban kiva-
nunk aktivan részt véllalni, ami elengedhetetlen ezen

vallalkozasok talpon maradasdban a hamarosan
megnyilé eurépai méretld versenyben.

Fokozni kivanjuk tagjaink nemzetkdzi marketing
aktivitasanak el8segitését és megszervezését, ami-
nek zaloga az Eurépai Marketing Sztvetség-beli tag-
sagunk. Ezen torekvéseink szerencsésen egybees-
nek az Eurdpai Marketing Szovetség aktivitAsdnak
fokozodasaval tébb olyan terileten, ami most, az
EU-csatlakozas kiisz6bén kiemelten fontos a marke-
tinget intenziven mdvel6 magyar véllalatoknak.

Fenti, tagjaink érdekeit szolgald torekvéseinkhez
tamogatokat, 0j tagokat keresiink. Ki kell alakitanunk
sajat hatékony kommunikacionkat, hogy tzenetiink
eljusson mindenkihez, akiket eredményesen tud-
nank segiteni marketing tevékenységiikben. Most
pedig hadd ragadjam meg ezt az alkalmat, és hadd
kérjem meg a Kedves Olvasoét, hogy amennyiben si-
kerult meggy6z6en ecsetelnem a tagsag el6ényeit,
Iépjen be sorainkba, legyen a Magyar Marketing
Szdvetség tagja.

Kdszonom.

Végezetlul néhany tény-adat:

MAGYAR MARKETING SZOVETSEG

1012 Budapest, Kuny Domokos u. 13-15.
Tel: 355-7721, 375-7843, Fax: 202-4086
E-mail: marketing@dbassoc.hu

Honlap: www.marketing.hu

A Szovetség munkajat 9 f6s elndkség iranyitja.

Az Elnbdkség tisztségviselbi:
Elnok: Kandik6 Jozsef
Alelndk: Bir6 Péter

Tonk Emil

Bauer Andras
Bohnné Keleti Katalin
Fixier Laszl6
Levendel Adam
Szennyessy Judit
Gergatz lldiké

Tagok:

Fétitkar: Kiss Andras

A Szovetség legf6bb szerve a Kozgydlés, mely a
Szdvetség tagjainak dsszességéebdl all.

A Szovetség egyéb szervezetei: Ellen6rzé Bizottsag
Etikai Bizottsag
Marketing Klubok
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