A Magyar Marketing Sz6vetség
1990. december 3-an alakult
meg orszagos szakmai, érdek-
védelmi szervezetként. Folyo-
iratunk is kotelességének érzi,
hogy megemlékezzék errél az
évfordulorél, ezért ebben

a szamban korkérdést intéztink
a szovetség volt ésjelenlegi
vezetBihez. A kérdések és

a valaszok alant olvashatok.

(A szerk.)
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Huszéeves a Magyar
Marketing SzOvetség

A szbvetség alapitd vezetditél a kdvetkez6ket kérdeztik:

1 A Magyar Marketing Sz6vetség megalapitasa foltehet6en nem

2.

3.

egyik percr6l a masikra tortént, de egy torténelmi pillanathoz,
a rendszervaltassal kialakul6 piacgazdasaghoz kapcsolodik.
Milyen célok, szandékok alltak az alapitds hatterében, és ezen
tul személyesen o6nt milyen tényez6k motivaltak, hogy vezet6
szerepet véllaljon a szervezet létrehozdsaban?

A szovetség miikodésének els6 id6szaka a piacgazdasag ki-
épilésének meglehetésen ellentmondasos periddusara esett.
Milyen szerepe lehetett a szovetségnek a piacgazdasag
gyorsabb, hatékonyabb kiépilésében, és milyen nehézségeket
okozott maga a kdrnyezet a szdvetség fejl6désében?

A marketing elméleti ésgyakorlatiszakembereiis élnek azokkalaz
elényokkel, amelyek a szakmai hal6zatok létezésébdl, szinergikus
erejébdl adédnak. Elégedett-e a hazai marketingszakmak kap-
csolatrendszerében a marketingszovetség altal elfoglalt sullyal,
szereppel?

Hogyan latja most, két évtizeddel az alapitas utan a hazai mar-
ketingszakma helyzetét, s abban a Magyar Marketing Szdvetség
szerepét, jelentéségét és lehetbségeit?

KANDIKO JOZSEF,
a szbvetség alapito elnoke

1 A marketing

leti szinten mar a hetvenes évektdl jelen volt,
de a gazdasagi koérnyezet miatt a gyakorlata
nem tudott igazabdl kialakulni. A rendszer-
valtds egyértelmlen a piacgazdasag kiala-
kulasanak iranyaba mutatott, és arra gondol-
tunk, hogy a marketing alkalmazasara sokkal
tébb lehet6ség lesz, mint korabban. Férumot
akartunk Iétrehozni a marketingszakemberek
szamara, ahol kapcsolatokat épithetnek és

tovabbképezhetik magukat. Az elméleti (oktatd), valamint a gyakorlat-
ban a marketingdontéseket hozé szakemberek szovetségét kivantuk
Iétrehozni. Minthogy én oktatoként kezdtem a munkamat, de akkor mar
j6 tiz éve a gyakorlatban dolgoztam, és 8 éve egy marketingszolgaltaté
vallalat igazgato6ja voltam, és szamos vallalati marketingtréning oktat6-
jaként széles korl kapcsolatokkal rendelkeztem, meg voltam gy6z6dve

arrol,

hogy hasznos kezdeményezésben veszek részt. Az els§ években



a korabbi kapcsolatokat sikerllt is mozgdsitani, és
atagok, illetve tagvéllalatok nagy részét igy személye-
sen is ismertem.

2. A piacgazdasag kiépillése abban az id6ben
gyorsan, bar szamos anomaliaval egyltt ment vég-
be. Mar az elején latszott, hogy a nemzetkdzi cégek
a szofisztikait marketingstratégiajukat er6ltetik a ma-
gyar piacra is, ahol a vasarlok, fogyasztok még nem
voltak felkészilve az er6teljes marketingnyomas kriti-
kus értékelésére. Szamos konfliktussal talalkoztunk,
ami emiatt alakult ki a fogyaszték és az eladok k6zott
(kezdve mindjart a bomberdzseki-lggyel), valamint
a kulféldi tulajdonosok és a hazai marketingszakem-
berek kozott. Szerettik volna érvényre juttatni azt,
hogy nem lehet egy - mondjuk Venezueldban - bevalt
kampanyt egy az egyben atiltetni a magyar piacra.
Be kell vallani, hogy ebben nem sok sikert értiink el,
pedig tarsszervezdje volt a Magyar Marketing Szo6vet-
ség a Nemzetkozi Reklam Vilagszovetség, az I1AA altal
1995-ben e témaban Budapesten szervezett nemzet-
kozi kongresszusnak. Nagy sikernek tartom azonban,
hogy az MMSz 1997-ben ugyancsak a magyar féva-
rosban szervezett Eur6pai Marketing Konferenciajan
a magyar kormany képvisel6inek jelenlétében dekla-
ralhattuk, hogy akkorra Magyarorszagon Iétrejottek
a piacgazdasag alapvet6 feltételei.

3. En sajnos gy latom, hogy tiz évvel ezel6tt na-
gyobb volt az egyittdolgozas, mint napjainkban. Va-
lahogy a szakmai vitak is csitultak, és a marketing-
szakma szakosodasa miatt a szakemberek is tobb
szakmai szervezetbe csoportosulnak. En éppen azt
szeretném és javaslom, hogy az egyes szakmak ko-
z0tti parbeszédet erdsitse az MMSz és a tobbi szak-
mai szovetség is. JO lenne, ha ezek akar kézosen
szervezett konferenciak is lehetnének, de a tapasz-
talat az, hogy e szakmai szervezetek legnagyobb,
az egész évi koltségvetést meghatarozé bevételei
ezek a nagyrendezvények, ezért mindegyik szerve-
zet ragaszkodik a sajatjadhoz, és nem osztozik abban
a kvazi versenytarsaval. Mégis azt gondolom, hogy
vannak olyan témakorok, pl. a fenntarthatésag kér-
dése, a lokalis, nemzeti piacok felvirhgoztatdsa, az
informaciés és kommunikaciés technologia terje-
dése, amelyek kell§ alapot szolgéltathdnak ahhoz,
hogy a szakma kilénb6z8 csoportjai akar egyitte-
sen is megvitassdk a problémékat, a kihivasokat és
a teenddket.

4. Azt gondolom, hogy a marketingszakma Uj-
szer(isége elmdlt. Mindennapiva valt a vallalati élet-
ben, és a korabbiakhoz hasonléan gyenge a kis- és

mikrovallalkozasoknal. A nagyk6ézénség ma is alapve-
téen a reklammal azonositja, és az elmult évek tulfo-
gyasztdsa miatt kialakult valsaghelyzetért felelssé is
teszi. Azt gondolom, hogy a szévetségnek elvi szinten
kellene foglalkozni ezekkel a kérdésekkel, és tobbek
ko6zott akar annak is hangot adni, hogy a marketing -
pontosabban szélva a ,demarketing” (Kotier és Levy
1971!) - akér arra is felhasznalhaté, hogy a fogyasz-
tast ne csak noveljuk, hanem ésszer(sitsuk, ezzel is
hozz4jarulva a fenntarthaté gazdasagi és fogyasztasi
koérulmények kialakitasahoz.

BIRO PETER,
a szdvetség volt elndke

1
ralhetetlen némi szemé-
lyes vonatkozas. Kandiké
Jozsef a rendszervaltds
utan azzal keresett meg,
hogy a Magyar Marketing
Szovetség létrehozasan
dolgozik, s én ennek mun-
kajaban véllalnék-e szere-
pet? Kénnyd volt valaszol-
ni; kordbban nyolc évet éltem Belgiumban, ismertem
.el6ben” is a tébbpartrendszert, a piacgazdasagot.
Tudtam, hogy mihamarabbi kiépilése, eredményes
mikoddése élet-halal kérdése az orszag szamara.
A Hungexpo Rt. marketingigazgat6jaként mindennap-
jaim f6 tevékenysége az volt, hogyan lehet a tervgaz-
daségbdl itt maradt elefantot piacgazdasagi zergéve
atoperalni. A Hungexpo esetében - a sajat vallalati
szint( tétjén tulmenéen - az is tét volt, hogy sikeriil-e
egy eredményes kozponti kiallitasi programmal el6-
segiteni a magyar gazdasag egészének fellendulését.
Igent mondtam Kandiké Joskanak.

2. Az id6szakra a jellemz6 probléméak ellenére is

augy emlékszem vissza, mint egy euférikus allapot-
ra. lgaz, hogy akkor az Antall-kormany elsGsorban
a politikai konszolidaciora, stabilitAsra koncentralt,
s nem igazan volt gazdasagstratégiaja, még a legjobb
szakembereket is elkildték - de egy rendszervaltas
keretében ez taldn bocsanatos blin. Mi azonban en-
nek ellenére azzal voltunk elfoglalva, hogy mi mindent
tehetnénk - sajat lehet6ségeink alapjan. J6I ment
a tagtoborzéas, beindultak a rendezvények (orszagos
konferencia, szakmai klubok, ,Marketing vilag” folyé-
irat stb.). A gyors valtozasok kdzepette a marketing
Lvaradzssz0” volt, amelyt6l mindenki csodat vart - de
ez hatranyos is volt: sok volt a kokler, akiknek fogal-
muk sem volt a marketing mibenlétérdl, a velik valé

Huszéves a Magyar Marketing Szdvetség 75



szakmai (?) kiizdelem nem volt izgalommentes. Raj-
tunk kivil csak egyetlen szakmai szervezet létezett,
a még a szocializmus gyermekeként fungalt, identi-
taszavarral kiizd6 Magyar Reklamszovetség. Lassan-
lassan aztdn megjelentek a szakma mas szervezetei
is, a Magyar Public Relations szervezet, a reklamigy-
nokségek szervezete, de mozgolédtak a piackuta-
toék, az MLM-értékesiték - és még sokan masok. Ami
gond volt: az Gjak mindig a régiek ellenében pozici-
onaltak magukat, ami emberileg érthetd, szakmailag
butasag.

3. Ha németll valaszolhatnék, azt mondanam:
.jein”, azaz igen is, nem is. Ami a fent emlitett és nem
emlitett tarsszervezetekkel valé kapcsolatokat illeti,
egyel6re még mindig nem értik sokan, hogy nekink
azért kell (vagy még inkabb kellene) egyuttmikod-
nink, mert csak egyitt mikoédunk! Elképzelhet-e
kommunikéacié Uzleti stratégia nélkil, lehet-e valami-
lyen reklamot késziteni, ha el6tte nincs jo brief (és ez
a marketingstratégiai alap!), beszélhetiink-e digitalis
médiardl, ha kézben megfeledkeziink az egyéb kom-
munikacioés lehetéségeinkrél? Jelen pillanatban a leg-
tébben magukat ,megvaltéknak” hiszik, pedig, ha van
szakma, amely teamworkre épil, akkor a mi kozos,
marketing név ala tartoz6 tevékenységeink csak egy-
mast kiegészitve lehetnek sikeresek. De talan még ez
is csak gyerekbetegség? A mi szdvetségink kezde-
ményez6bb lehetne, mint ,szakmai erny6szervezet”.
Merthogy szakmailag az is!

4. A hasz évvel ezel6ttihez képest szakmank so-
kat veszitett presztizsébdl. Ma a pénziigyesek uraljak
a vallalatokat, aminek tobb oka is van. Egyrészt 6k
- a vezérigazgatoknak tetsz6én - az azonnali nyere-
séget ambicionaljak, amig egy tisztességes marke-
tinges hosszl tavon is szeretne er6s piaci jelenlétet.
Ez befektetést igényel, és szemben all a pénziigyes
elvarasokkal. A masik ok fontosabb: ha a marketing-
gondolkodas a mai bdlcsész-filozéfus tipust marad,
nincs remény a valtozasra. At kell térni a természet-
tudomanyosabb gondolkodasra, ,marketingmérno-
koket” kell nevelni. Ha a marketingesek - szemben
a peénzigyesekkel - mérnoki szemlélettel képesek
lesznek megmondani, hogy a piacon milyen befekte-
téstél milyen hozamot varhatunk, legyen az termék-
fejlesztési, arjellegli, értékesitési csatornabeli vagy
épp kommunikacios térekvés, akkor eredménnyel
vallalhatjuk a vitat pénziigyes kollégainkkal! Am en-
nél is fontosabb, hogy sokat tehetink a gazdasag
fenntarthatésagaért is a mostani, mind az eladékra,
mind pedig a vevGinkre oly jellemz8 kapzsi fogyasz-
tasorientaltsdggal szemben! Mindebben a szdvetség
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is sokat tehetne pl. az oktatok és a gyakorlati szak-
emberek kozotti kapcsolatok megerdsitésével, a kil-
foldi kapcsolatok révén importalt elméleti tudassal és
gyakorlati tapasztalatokkal, a kézéletben tarsadalmi-
szakmai allasfoglalasokkal vallalt nagyobb szerepval-
lal4ssal.

TONK EMIL,
akkoris, mostis
a szovetség alelndke

A szOvetség id6szamita-
sadnak kezdetén azok a
gondolatok és remények
foglalkoztattak, hogy a
gazdasagi rendszerval-
tds milyen elvarasokat és
feladatokat tamaszt az
akkor marketinget megta-
nult, de azt alig alkalmazo
szakemberek szamara. A 80-as évek végén az akkor
m(ikodé Kereskedelmi Kamara Marketing Tagozata-
nak tagjai - érezvén az ,id6k szelét” - egyre nagyobb
aktivitast fejtettek ki a marketing térnyerése érdeké-
ben, és szamos, a szakméat mar gyakorlatban is ma-
vel§ és a képzésben élen jar6 szakemberrel egyitt
azon faradoztak, hogy egy alulrél épitkez6é, demokra-
tikus, szabad valasztas alapjan szervez6dd szakmai
szbvetséget hozzanak létre a kamaratdl fliggetlendil,
de annak szakmai multjat nem megtagadva. Az alapi-
tok szandéka, hogy egy kis csoport egyre bévilé és
presztizsében er6s szakmai k6zosségé valjon, napja-
inkban val6sagga valt. Nemcsak a ,nagy generacié¢”,
hanem egy feltérekvd, az igazi piacgazdasag szelét
megérzd, s6t abban edz6d6 fiatal nemzedék lett tagja
a szobvetségnek, amelyik ma a szakma reprezentansa.
A 20 évvel ezel6tti szandék, hogy a gazdasag minden
agazata kapcsolatba keriljon a marketingszakmaval,
és a szakma a gazdasag minden agazataban Kkitel-
jesedjen, realitdssa valt. Ma mar nem kérdés, hogy
a sikeres Uzleti, véllalkozasi tevékenység elengedhe-
tetlen feltétele a marketingszemlélet érvényesitése és
térnyerése.

Az éles szakmai versenyben a marketing nagysze-
ri eredményeket ért el. Ez érezhet6 volt a szovetség
tevékenysége iranti érdekl6édésben, a szakmai ren-
dezvények latogatottsagaban, a szakma szakért6i-
nek elfogadasaban is. De azt is meg kellett tanulni,
hogy a politika érdekei a latvanyos kinyilatkozason
tul nem adnak megfelel6 stabil hatteret a szbvetség
zavartalan mi(kodéséhez. A gazdasagi valsag elkertil-
hetetlenil elérte a szovetséget is, annak tagsagat is
megrazta a valsag, amelynek kovetkeztében - sajnos



elfogadhat6 érvek mellett - csdkkent a céges és egyé-
ni tagok szama, sokkal nagyobb intenzitassal érhetd
csak el afolytonossag a szakmai munkaban, és ezzel
egyidejlleg jelentésen megvaltoztak az elvarasok is
a szbvetséggel szemben atagsag, a szakma részérdl.
Meg kellett tanulnunk a szovetség marketingjét mas
eszkdzokkel mikédtetni gy, hogy az dnkéntesség és
az 6nzetlenség megmaradijon.

Ez teszi indokolttd a marketingszakma presz-
tizsének erdsitését, a képzés, a tapasztalatcsere,
a marketingismeretek kozkinccsé tételét. Nehe-
zen képzelhet6 el olyan agazat a magyar gazda-
sagban, amelyik védett a versenyt6l és marketing
nélkdl eredményes. Olyan gazdasagi dgazatokat és
szakmakat érintett meg az igény a marketing irant,
amire az alapitaskor kevésbé gondoltunk vagy csak
tanultuk. Ma természetessé valt az igény példaul
az orszagmarketing, telepilés- és régiomarketing,

online marketing, telemarketing, eseménymarke-
ting, szolgaltatasmarketing, politikai marketing
stb. irant.

Az elmult hasz év eredményei nemcsak elégedett-
séget kell, hogy jelentsenek, hanem felel§sséget is
ajovlre nézve. A szbvetség ehhez partnereket, sz6-
vetségeseket keres a gazdasag minden teriletérdl,
a szakmat mivel6kben, a szakmat oktatok széles
tdbordban, a szakmat tanulék koérében, a szimpa-
tizansokban és a versenytarsakban. Ami feltétlen
buszkeséggel kell, hogy eltéltse a szdvetség tagsa-
gat, hogy ezzel a néha zavarbéan gyors valtozassal
Iépést tudott tartani, mikbzben a szakma pilléreit
védte, megdrizte és képviselte.

A marketingszakma feln6tté valt, és a preszti-
zsének megteremtése vitathatatlan. lgazi érdeme
ebben van a szovetségnek.

A szovetség mostani elndkének és kdzelmultbeli
fétitkaranak az alabbi kérdéseket tettiik fol:

1 Hogyan latja most, két évtizeddel a sz6vetség
megalapitdsa utan a hazai marketingszak-
ma helyzetét, s abban a Magyar Marketing
Szovetség szerepét, jelentdségét és lehets-
ségeit?

2. A szovetség mikodése az utdbbi esztend6k-
ben talan kevésbé latvanyos, mint a megel6z6
periédusban volt. A megalapozott, konszoli-
dalt szervezet m(ikbdtetése és iranyitasa bizo-
nyara masképpen térténik, mintaz a kialakulas
id6szakaban volt. Milyen nehézségeket okoz
a mai piaci kdrnyezet a szovetség mikddése

szamara?

3. Hogyan latjak, a Magyar Marketing Szovetség-
nek a mai kérilmények k6zott hogyan érdemes
fontossagi sorrendet allitania céljai kdzott?
Mennyire alkalmas ma a szdvetség a honlapon
is olvashat6 célok megvalésitaséara, és hogyan
torekszik arra, hogy elérje azokat a célokat?

KOZAK AKOS,
elndk

1
gyar Marketing Sz6vetség
helyzete és lehet8ségei is
mer6ben masok, mint az
alapitaskor voltak. Egy-
részt ez visszavezethet6
a szovetség bels6 életé-
re, masrészt pedig - és
véleményem szerint ez az
er6sebb hatds - az uzle-
ti és a tagabban értelmezett kdérnyezet valtozasaira.
A Magyar Marketing Szovetség szervesen beépilt
a piacgazdasag hazai intézményei kozé, egy fontos
iparagnak és egyben tudomanynak a motorja volt, s
a gazdasag is élesebben és intenzivebben reflektalt
a marketingdiszciplindbdl szarmazé impulzusokra ah-
hoz képest, mint amit ma tapasztalunk. A jogi kérnye-
zet és szabalyozas ma mar nem Aallit olyan feladatokat
a szovetség elé, hiszen az iparag keretei tobbé-ke-
vésbé kialakultak, és esetleg egyes részterileteinek
jogi szabalyozaséara kerll sor. Az Uzleti vilagban tor-
ténd elfogadtatdsa a marketingnek szintén egy olyan
tertlet, amelyet szerintem ma tobbé-kevésbé elfoga-
dottnak tekinthetiink, a vallalatvezet6knek nem Kkell
bizonygatni a marketing vallalati mikoédésben betol-
tott szerepét, még hogyha ezt nem mindenhol megfe-
lel6 tudassal vagy szandékkal is latjak el.

2. Az els6 pontban kifejtett helyzetelemzés egyben

meghatarozza a mai feladatokat és természetesen
a nehézségeket is. A vallalatok nincsenek annyira
raszorulva az érdekképviseleti szervezetekre, mint
10 vagy 20 éve, hiszen a jogi kornyezet altalaban
mar mindenhol kialakult, illetve az érdekérvényesités
a legtbbbszor sajat csatornakon folyik. Ezen tldlme-
néen a finanszirozas szinte minden szévetség kritikus
kérdése, hiszen - kuléndsen a valsagban - nem no-
vekszik jellemz6en a taglétszam sem a marketinghez
kapcsol6dd, sem a marketingen kivili szévetségek
életében. Mindezek &llandbéan Gj programok kimun-
kalaséara késztetik a Marketing Szdvetséget is, és azt
hiszem, ezzel kapcsolatosan j6 iranyba haladunk;
a kérdés mar csak a ,k6zdnség fogadtatasa” lesz.
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3. Ennek a kérdésnek a megvalaszolasara szeret-a szakmai inform4ciécsere biztositdsa, mondhatnank

nék visszatérni egy pénzigyileg konszolidaltabb id6-
szakban, amikor mar a valsagnak a legaprébb jeleit
is magunk mogo6tt hagytuk. Amikor 2008 kora nyaran
elkezdtem mint elnok foglalkozni a szbvetség életével,
a valsag még nem arnyékolta be a lehet6ségeinket és
reményeinket, de ra 4 hénapra mar jelentés korlato-
kat tamasztott a miikodéssel szemben. Eppen ezért
a hosszu tavu tervek elérését egy olyan id6szakban
kell értékelniink, amikor nagy iv(i programokba kezd-
hetlink, amelyeknek a megvaldsitasat nem korlatozzak
a szakmai szempontokon kivili tényezék.

BOHNNE KELETI
KATALIN,

volt fétitkar,

most elnbkségitag

1
ci alkalmazkodas tudo-
manya, eszkbze, s mint
ilyen az elmult 20 évben
igen sokat valtozott, fej-
I6dott. 20 évvel ezelbtt az
volt a cél és feladat, hogy
magat a fogalmat és tar-
talmat ismertté, elfogadotta tegyuk, megtisztitsuk
mindazoktdl az elGitéletektél, amelyek kapcsolodtak
hozz4. A feladat ma is hasonlé, hiszen ma mar uton-
utfélen alkalmazzak a kifejezést, sok a rossz beideg-
z6dés, negativ képzettarsitas. A hazai marketing-
szakma létszamaban jelent6sen kibdvilt. Nagy siker,
hogy valamennyi gazdasagi fels6oktatasi intézmény-
ben van marketingoktatds, ma mar tébb szinten és
formaban lehet szakirAnyu végzettséget szerezni. Ez
a bévulés természetesen azzal is jart, hogy a szakma
tébb részre osztédott (vagy szakadt?). igy vannak az
oktatdk, a céges marketingesek és a marketingszol-
galtatok (kutatok, tanacsadok). Viszonylag Kicsi az
atjaras e tertuletek kozott. A kifejezés és feladatértel-
mezeés is sokféle, hiszen egy multinacionalis cégnél a
marketingvezet6 feladata jelent6sen eltér - stratégiai
vagy operativ dontések tekintetében - egy kkv mar-
ketingvezetdjétdl. Sok terilet (kommunikacio, PR,
rendezvények, CSR stb.) onallésodott, és ma mar
nem a marketing iranyitdsa alatt m(ikodik. Néha az
az ember érzése, mintha a részek, az operativ meg-
oldasok elfednék az egészet, a valés célt, a jobb,
hosszabb tavu, sikeres piaci alkalmazkodast.

a ,best practice” megosztasa volt. (Ha voltak mar best
practice-ok.) A feladat ma kicsit mas, hiszen a szak-
mai informacidokhoz ma kénnyen, gyorsan hozza lehet
jutni. Amit az MMSZ ezen atéren tehet: szlré6ként mi-
kédve juttatja el az informacidkat a tagsagnak, azaz
abban segit, hogy a legf6bb szakmai tudas biztosan
eljusson a szakemberekhez. E mellett pedig kapcso-
latteremtési, épitési lehetéséget, ,teret” biztosit, bar
ezen aterileten még sok afejleszteni valo. Az MMSZ -
mint barmely méas szakmai, civil szervezet - kizd
a nehézségekkel, féleg a szakemberek id6hianya mi-
att. Persze nem felejthetjuk el, hogy kézben a szak-
ma is differencialédott, ma 15 f6lott van a hasonld
szakmai szervezetek szama, s az MMSZ-nek velik
kell ,osztozni” a piacon. Ennek ellenére én bizom
abban, hogy az MMSZ-nél ma is létezd, nagyon ko-
moly szakmai tudasra és tapasztalatra a piacnak is és
a szakembeaekewrkgisaspiskséguk van. A latvanyos-
sag” valdban kicsit kisebb, am a szakmai tudas és
megbizhatésadg azonos. Az MMSZ torekszik arra,
hogy kuloénféle, tulajdonképpen hianypo6tlé szolgalta-
tasokat, rendezvényeket, kiadvanyokat gondozzon,
igy szlletett meg par éve az Esettanulmany kotet,
amely els6sorban az oktatoknak szant ingyenes segit-
ség. A korabbi évek konferencia- és rendezvény-el6-
adasait tartalmazo Best of Marketing CD els6sorban
azoknak szolt, akiknek nincs idejik elmenni rendezvé-
nyekre, de az informéaciokra kivancsiak, amig tavalyi
évkonyve, a Marketing nélkil nem megy! kimondot-
tan a kkv-knak szant gyakorlati marketingkiadvany.
A kkv-k egyébként is kiemelt célk6zonség, szamuk-
ra kedvezményesen vagy - ha van sikeres palyazat
- téritésmentesen kinal magas szint(i el6adasokat
az MMSZ.

3. A prioritdsok kérdésében sok vita van az
nékségen belul is. En magam azon az allaspon-
ton vagyok, hogy els6dleges a magas szaktudas,
a korszer(i ismeretek koncentralasa és képviselete,
de szorosan utana kovetkezik a k6zosségteremtd
erf. Ez pedig csak tovabbi beszélgetési (chat), ta-
lalkozasi (konferencia) lehet6ségek megteremtésén
keresztul torténhet. Az éves kdzgydlés és konferen-
cia mellett Uj, egyedi formak megvaldsitasat is célul
kell kit(izni.

Természetesen a gazdasadgi nehézségek az
MMSZ-t sem keriilték el. Eget6 szilkség van sikeres
palyazatokra, olyan szinvonalas rendezvényekre,
amelyeket komoly cégek tamogathatnak, s a részt-

2. A Marketing Szovetség uttoré volt nemcsakvevék is fizetnek érte, mert biztosak abban, hogy

a szakmaban, hanem a szakmai szervezetek ko-
zOtt is. Az indulaskor a cél a szakma elfogadtatasa,
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értéket kapnak. llyen lesz az idei, 20. konferencia,
ahol remélem, talalkozunk!

el-



