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., A marketing az, amikor a jozan paraszti gondolkodast egy
csipetnyi kreativitassal fiiszerezed. (P. Neuburg)”

1. Bevezetés

A marketing. Kinek mi jut eszébe errdl a szorol? Sokan azt gondoljak, ,,a marketing
egyenld az értékesitéssel, vagy a marketing egyenl6 a reklammal”. (Dr. Papp — Vary
Arpad). Mint tudjuk, ezek tévhitek, viszont napjainkban elengedhetetlen részét
képezik a mindennapi életnek. Ma mar észre sem vessziik, mert rengeteg helyrol és
folyamatosan kapjuk a kiilonb6zé reklamokat, informaciokat. Ez mara mar
természetes, €s egyiitt ¢éliink a jelenséggel. A szd szoros értelemben elarasztanak
minket a kiilonb6z6 hirdetésekkel, ajanlatokkal, promociokkal. Sokaknak ez aggaszto,
mar-mdr idegesito lehet. Azonban eléfordulhat olyan szituécio, amikor igenis felkelti
valami az érdeklddésiinket, €s inspiraldan hat rank gy, hogy megvegyiik az adott
terméket, vagy kiprobaljuk/igényeljiik az adott szolgaltatdst. A fenti idézethez
kapcsolodoan egyetértek P. Neuburggal, ha valéban a fogyasztd fejével probalunk
gondolkodni, ahhoz sziikség van egy ,.csipetnyi kreativitasra”. A legnagyobb
probléma abbdl addédik, hogy az emberek tobbsége negativan all a reklamokhoz ¢és
nem fogadjadk be azokat. Pontosan azért, mert nagymértékben arasztja el dket a
rengeteg informacié. Ezért kell valami olyan kreativ, 6tletes dolgot belecsempészni a
hirdetésiinkbe, ami kiemelkedik a tobbi koziil, megtaldlni, és megfogni az adott

célcsoport ,,gyengepontjat”, és fokuszba helyezni a kreativitast.

Dolgozatom témdaja egy adott vallalkozas  marketing tevékenysége,
konferenciaszervezd tevékenységének értekeld elemzése, igy dolgozatom felépitését
is erre épitettem, az ehhez kapcsolodo alapfogalmak tisztazasaval és a cég
tevékenységeinek a bemutatasaval. Ugy gondolom, hogy a vélasztott téma azért
fontos, mivel ezzel ralatast nyerhetiink egy nemzetkozi cég szolgaltatas-nyujtasaiba,

¢és ennek a hattérmunkéjaba.
1.2. Téma indokldsa

A téma kivélasztdsandl az elsédleges szempont az volt, hogy milyen modon

kapcsolodik az adott témakor a cég tevékenységéhez. Igyekeztem figyelembe venni,

2



hogy a Global Leading Conferences Kft.-nél szerzett marketingkommunikacios
tapasztalatokat bele tudjam épiteni a dolgozatomba. Szeretném ismertetni a gyakorlati
helyem marketingkommunikacios tevékenységét, valamint a tanult fogalmakat
bemutatni a gyakorlatban. Fontos szempont volt ezen feliil, hogy ne csak a cég
tevékenységeihez alljon kozel a valasztott téma, hanem tapasztalatokat is szerezzek
ilyen téren. A témavalasztasomat illetden fenntartadsaim voltak, mivel a marketing
igencsak széles spektrumot 6lel magaba. Azonban a gyakorlat megkezdése utan id6vel
tisztabban lattam a marketing osztaly tevékenységét, és igy sziikiteni tudtam
kifejezetten arra a stratégiara, amit a cég képvisel. Kovetkezésképpen a témamat
ezeknek megfeleléen valasztottam ki, hogy ez altal bemutassam a munkdmat a
szakmai gyakorlat alatt. Ugy vélem, ebben a szakmaban élete végéig tanul az ember,
minél szélesebb latokorrel rendelkezik, és minél kreativabb, naprakészebb, annal
sikeresebb lehet.

Szeretném tisztazni és bemutatni a marketing fogalmat, és az ehhez kapcsolodo
alapfogalmakat, valamint ismertetni az olvasoval a szakmai gyakorlatom alatt
megszerzett tapasztalatokat. Mindemellett fontosnak tartom, hogy ezaltal személyes
tapasztalataimat is kiterjesszem. Célom tovabba a cég marketingkommunikaciojanak
a bemutatasa, esetleges javaslatok megfogalmazasa és segitségnyujtas a cég jovobeli
célkitlizéseihez. A dontésem masik oka a tuddsvagy volt. Bizom benne, hogy a
dolgozat befejezése utdn ennek fliggvényében, hogy a szakértelmemet is sikertil

bovitenem.

2. Fogalmi meghatirozasok

Nélkiilozhetetlen helyre tenni a meghatarozo6 fogalmakat miel6tt bemutatnam az adott
cég marketingkommunikécios tevékenységét. Mivel maga a marketing egy elég tag
fogalom, alapvet6 probléma, hogy a fogyasztok nem tesznek kiilonbséget a marketing
kiilonféle teriiletei kozott. Mondhatndm azt is,- ahogyan azt a bevezetésben mar
emlitettem,- hogy a marketing egyenld reklam, persze mint tudjuk, ez nem igy van. Ha
azt szeretnénk, hogy eredményesen at tudjuk adni a fogyasztonak a kivant iizenetet,
valami sajatosat kell 1étrehozni. Ehhez viszont elengedhetetlennek tartom, hogy elsé

korben szot ejtsek az alapvet6 fogalmakrol.



2.1. Marketing

A marketing fogalmat az egyes szerz6k mas és mas modon hatarozzak meg. Philip
Kotler megfogalmazasa szerint: "Olyan tarsadalmi és vezetési eljaras, amelynek
segitségével egyének és csoportok termékeket és értékeket alkotnak s cserélnek ki
egymas kozt, mikozben sziikségleteiket és igényeiket kielégitik." (Kotler-Keller, 1991.
p. 23). Els6 olvasatra talan komplikaltnak tiinhet, viszont ha jobban megnézziik,
lathatjuk, miszerint egyszerti alapfogalmakra épiil: sziikségletek, igények, kereslet,
termékek, hasznossag, érték és elégedettség, csere, ligyletek, kapcsolatok, piacok,
marketing €s piaci szereplok. Szavanként értelmezve a definicidt rajoviink, hogy nem
is olyan bonyolult. Voltaképpen a marketing a fogyaszté és a cég kozotti kapcsolatot
teremti meg, a fogyaszto sziikségleteit kielégitve cserekapcsolatot hoz 1étre ugy, hogy
ez mindkét fél szamara kifizetddd legyen. Az Amerikai Marketingszovetség igy
hatdrozza meg: ,,A marketing olyan szervezeti funkci6 és eljaras, amely a vasarlok
szamara értéket teremt, kommunikal és kdzvetit, valamint az tigyfélkapcsolatokat oly
modon apolja, hogy azok a szervezet és az érdekelt személyek szdmara egyarant
hasznot hajtsanak.”. (Kotler-Keller,2006. P. 39.). A marketingtevékenységek alapjai
az ugynevezett marketingmix, ami lényegében a lehetséges piaci aktivitasok tagolasa
szerint épiil fel. JermeMcCharty 4 alapvetd részre bontja a marketinget ez az
ugynevezett 4P: termékpolitika (product), darpolitika (price), értékesitési
csatornapolitika (placedistribution) és piacbefolyasolas (promotion), amit gyakran a
magyarnyelvli szakirodalmakban marketingkommunikaciénak is neveznek. (Veres
Zoltan- Szilagyi Zoltan 197. P)

2.1.2. A marketingkommunikacio

Miutéan tisztaztuk a marketing fogalmat ratérnék a marketing egy kis szeletére, a
marketingkommunikdéciora, elétte szeretném mindenképp tisztazni az olvaséval, mit
is jelent ez pontosan.

Kezdjiik tehat magaval a definicioval. "A marketingkommunikdacié olyan tervezett
cselekvéssorozat, amely a vallalat marketingrendszerébe illeszkedik, célja egy termék
(szolgéltatas), marka vagy vallalat megismertetése, népszeriisitése, a fogyasztd
figyelmének felkeltése, vésarlasra Osztonzése, illetve érdeklddésének megtartasa

kommunikacio segitségével." (Veres Zoltan- Szilagyi Zoltan 197. P) Kotler a



promotion fogalomkdrét 6t részre osztotta, ez a klasszikus kommunikdcios mix,

melynek az elemei:

» areklam

» személyes eladas (PersonalSelling)
» vasarlasosztonzés (SalesPromotion)
» Public Relations (PR)

 direkt marketing

Ennek a besorolasnak a hasznalata napjainkban idejétmultnak szamit. Bizonyos elemei
ugyanis mara mar kiilon kategoridba sorolhatéak. Példaul a direkt marketinget, a
szponzoralast vagy a rendezvények témakorét is kiilon teriiletként értelmezziik.
Napjainkban hasznalt besorolas szerint a marketingkommunikaciot két részre bontjuk:
klasszikus reklamra, illetve nem hagyomanyos eszkozokre. Mig az eldbbire az
abovethe line (ATL) nevet hasznaljuk, utobbira a belowthe line (BTL) megnevezés

terjedt el.

A klasszikus reklamhoz tartoz6 médiumokhoz sorolhatjuk tehat a nyomtatott sajtot,
szabadtéri eszkOzoOket, zarttéri eszkozoket, radiot, televiziot, mozit, valamint az
internetet. Ebben a csoportban ,kakukktojds’-nak tekinthetd az internet, mivel
magaban hordozza az interaktivitas jegyeit, ami a BTL eszk6zokhoz all kozelebb,
viszont hasonlit a médiumokra, fOképp a televizidra, vizualitds ¢€s hanghatés
tekintetében. Ez4ltal a szakemberek nagy része inkabb az ATL eszk6zok csoportjaba

sorolja.

Ahogy a klasszikus reklamok esetében sem teljesen egyértelmii a besorolds, igy a
hagyomanyos marketingkommunikécios eszk6zoknél sem (belowthe line). Ide olyan
tertiletek tartoznak, mint a direkt marketing, vasarlasosztonzés (SP), vasarlashelyi
reklam (POP), eseménymarketing, rendezvények, vasarok és kiallitdsok, szponzoralas,
személyes eladds, PR, ¢és nyomtatvdnyok. Ha a két besoroldsi rendszert
Osszehasonlitjuk, akkor lathatjuk, hogy a reklam a vonal feletti eszk6zokhoz tartozik,
mig a vonal alattithoz a salespromotion a public relations és a személyes eladas,
nyomtatvanyok illetve az 0jszerli mdodszerek. Napjainkra egyre inkabb preferaljak a
BTL eszkozoket. Ennek oka, hogy bizonyos esetekben a vonal alatti eszk6zok

alkalmazhat6saga jobb. Interaktiv kapcsolatot eredményez a fogyasztoval, nagyobb



lehetdséget biztosit egyedibb megoldasokra, valamint ezeknek az akcidknak a
hatékonysaga is jobban mérhetd, érdemesebb tehat ezen eszk6zok hasznalata mellett
dontetni, a hagyomanyos médiumok hasznalata helyett, vagy még inkabb mellette

(Veres Zoltan- Szilagyi Zoltan 197. P).

3. Mi a szolgaltatas?

Miel6tt részletesen megvizsgalnam a szolgéltato szektort, érdemes tisztazni mi is az a
szolgaltatds? Egy kozkeleti mondas szerint: ,,Szolgaltatds az, amit adhatunk,
vehetlink, mégsem tudjuk a labunkra ejteni.” Ez a hétkdznapi megfogalmazas, utal
arra, hogy a szolgaltatasok nem kézzel foghatoak. Hagyomanyosan a szolgaltatasok
alapvetd jellemzoéjeként a megfoghatatlansdgot emlitik a kutatok, a leggyakrabban
idézett, 1966-ban megfogalmazott klasszikus definicid szerint: ,,A szolgaltatas egy
cselekedet, teljesitmény-eréfeszités.” A mai modern gazdasagban egyes kutatok azt
allitjak, mar nem a megfoghatatlansadg az, ami elvélasztja a szolgaltatasokat a ,,nem”
szolgéaltatasoktol, hiszen rengeteg fajtija van, ami megfoghat6 alapokon alapszik. A
modern és a hagyomanyos definiciokat 0sszevetve tehat a kovetkezdképpen lehet
meghatarozni a szolgaltatdsok korét: ,,A szolgéltatas alapvetden megfoghatatlan
teljesitmény, cselekvéssorozat, folyamat, amely az esetek tobbségében — még ha
targyiasult termékhez kotott is — nem okoz valtozast a tulajdonviszonyokban”.
(Kenesei Zso6fia-Kolos Krisztina 2007. 13. P)

3.1. A marketingmix- a 7P

Ahogy azt a marketing 4P-jénél mar tisztaztam, most nézziik meg a szolgaltatasok
marketingje esetében mit is hasznalhatunk. A McCharty féle marketingmixet Booms
¢és Bitner tovabbi 3 elemmel boviti ki. A szolgaltatasok esetében ugyanis kicsit mas
Osszetételben hasznaljuk ezeket. Miben mas tehat egy szolgaltatas, mint egy termék?
Harry Beckwith 4 lathatatlan érintés szerzéje megfogalmazasa szerint ,,A termékeket
készitik; a szolgaltatasokat nyujtjak. A termékeket haszndljak; a szolgaltatasokat
megtapasztaljdk. A termékeknek fizikai tulajdonsagaik vannak, amelyeket
értekelhetiink, miel6tt megvessziik dket. Kérjiik 6ket, de gyakran eldre fizetiink értiik.
Aztan kapjuk meg 6ket. Végiil a termékek személytelenek: tégla, vakolat, golydstoll,
autotiilés, gyiimdlcs — nincs veliik személyes kapcsolatunk. A szolgaltatasok ezzel

szemben személyesek —gyakran ijesztéen azok”. (Beckwith 2004, 15.)



Kicsit bonyolultabb megfogalmazasban, de anndl konnyebben megjegyezhetd
rovidités az ugynevezett HIPI-elv (még akkor is, ha a mogotte allé angol szavak nem
annyira ismertek). Tehat a szolgaltatasokra ennck megfeleléen az alabbi 4 tulajdonsag

a legjellemzobb:

Heterogenity (valtozékonysag). Mivel nagyrésziikket emberek nyujtjak, a
szolgaltatasok teljesitménye ingadozd (nem ugyan olyan az egyik pincér, mint a
masik) rdadasul a fogyasztok teljesen szubjektiven értékelnek (teljesen ugyan azt a
dolgot is tobbféleképpen itélheti meg két ember). Tehat 6sszefoglalva a Iényeg, hogy

tokéletesen valtozatlan szinvonall szolgéltatas szinte nincs is.

Intangibility (megfoghatatlansag). A szolgaltatis nem tapinthato, mint egy termék. At
kell ¢éInilink, hogy véleményt formaljunk rola, meg kell tapasztalnunk. A fogészati
beavatkozast, a masszazst stb. Csak utdlag tudjuk megitélni. Amirdl elézetesen
véleményt tudunk formalni, az maximum a masszOr lany/fiu kinézete, az ar, és a

kornyezet ahol a szolgaltatast kapjuk.

Perishability (tarolhatatlansag). Az igénybe nem vett szolgaltatas ,,elveszett”, nem
potolhatd. Példaul ha este nem vették ki a szdllodai szobat, vagy nem iiltek fel a
repiilére, akkor ez elmaradt haszon. Ezzel szemben a legtobb terméket masnap is lehet

értékesiteni.

Inseparability (elvalaszthatatlansag). A termelés és a fogyasztds, vagyis az
igénybevétel iddben és térben nem valik el. Mig egy DVD-filmet hazavihetiink, addig

a moziban az adott iddpontban vetitett filmre {iliink be.

Ennek kapcsan a klasszikus marketingmix 4P-je mellett masik 3P is felmeriil, amire
szintén nagyon oda kell figyelni: people (emberek), process (a szolgdltatis

folyamata), physicalevidence (a szolgaltatds fizikai kornyezete).
Az otodik P: People

Az, hogy milyennek éliink meg egy szolgaltatast, az elsésorban az embereken mulik.
Az emberi tényezd kifejezetten mentd vagy rombolod lehet. Vegyiink egy egyszerii
példat: Ha egy étteremben vagyunk ¢€s remek ételeket kapunk, viszont szérnyl
kiszolgalassal? Vagy ha az ételt ,,meg lehet enni” viszont a pincér kedves segitdkész,

gyors? Kutatdsok szerint az emberek inkabb valasztjdk az utdbbit, amibdl az



kovetkezik, hogy az emberi kontextus fontosabb. Tehat a vevok ez esetben nem
egyszerl szolgéltatasokat vasarolnak, hanem kapcsolatokat. A marketing, kiilonosen
a szolgaltatasmarketing egy népszeriiségi verseny. Ebben a versenyben az emberi
tényezoknek kiemelt szerepe van. Mégpedig a htis-vér embereknek. Ilyen szempontbol

az 6todik P, a People nemcsak a személyzetet, hanem a vasaroldkat is jelenti.
A hatodik P: Process

Ahogy a fentiekben emlitettem, az emberi tényez0 miatt valamilyen szinten mindig
ingadozé a szolgaltatasok nyujtasa. Ez mar a service processplanning, vagyis a
szolgaltatds folyamat megtervezésének a része. A legalapvetébb négyes, amit az
emberek minden szolgaltatasnyujtastol elvarnak, az eladotol: ,,Nézzen ram!

K6sz6njon! Mosolyogjon! A végén kdszonje meg, hogy naluk véasaroltam!
A hetedik P: Physicalevidence

A leghatékonyabban a szolgaltatas fizikai kornyezetével tudjuk formélni a hetedik
P-t. Ha maradunk az eddigi éttermes példanal, ide sorolhatjuk, hogy miként néz ki az
étterem, a pult, ahol rendeltiink, az asztal, stb. Ennek minél vonzobbnak
csalogatobbnak kell lennie, de még ennél is 1ényegesebb, hogy kdnnyen lehessen
azonositani a markat. A kornyezet kapcsan a legfontosabb, hogy illeszkedjen a
markéhoz, annak pozicionaldsdhoz. A kornyezeten nagyon sok mulik. Kezdve a
szinekkel, illatokkal, hangokkal, de még a személyzet 6ltozkodése is kommunikal.

(Papp-Vary Arpad 2009. 331. P)

3.1.1. A szolgiltatdstermék

A szolgaltatastermék nem mas, mint a nem-fizikai problémamegoldas. Ezen beliil is
kiilonbséget tesziink alapszolgaltatas, ami a fogyasztd fOsziikségleteire €s annak
kielégitésére iranyul, amiért vasarol, és kiegészitd szolgaltatasok kozott, ami az
alapszolgaltatashoz kapcsolodo szolgaltataselem. Ezek lehetnek az 0ssz-szolgaltatas
kiegészitd részei, vagy csupan a kinalati csomag gazdagitasat célozzak. (Filmvetités a
repiilégépen). Az alap és a kiegészitd szolgaltatasokat kovetkezetesen kell hasznalni,
mivel ami az egyik fogyasztoi rétegnek alapszolgaltatas, az a masiknak mar kiegészitd
szolgaltatds. Maga a szolgaltatas, mint nem fizikai jellegli, nem szabvanyosithato, nem

védhetd, ennek értelmében az innovacid nem biztosit tartds versenyeldnyt. A legjobb



Otleteket ugyanis a versenytarsak azonnal lemasoljék, és alkalmazzak cégiiknél. Ez
ellen csak tigy tudunk védekezni, ha folyton Gjabb és ujabb dtletekkel allunk eld.

Az egyik legnehezebb feladat a mindségmenedzsment, ami a mindség folyamatos
biztositasat jelenti. A szakemberek erre kiemelten nagy figyelmet forditanak, a
mindségkép feltdrasara, a mindségi Osszetevok fontossdgdnak kutatasara. A
szolgéltatdselemek  automatizéldsa rendkiviil idedlis hatast gyakorol a
mindségbiztositasra. Példaul: a gyorséttermekben a konyhai berendezések. A
szolgaltatdsok automatizalasa ellen az szolhat, ha a célcsoport elutasitja a gépi

megoldasokat.

3.1.2. Arés fizetési feltételek

A szolgéltatasok piaci értékének észlelése meglehetdsen bizonytalan, az arazés tehat
segithet az eldzetes fogyasztoi megitélés megvalositasaban. Ebbdl kovetkezik, hogy a
szolgéltatd 4arpolitikai jatéktere viszonylag nagy. A probléma Iényege az
ar-mindség viszony bizonytalansaga, és hogy a szolgaltatds nem fizikai paraméterei
koziil egyes tényezOk piaci értékmérése csak nagy szorddassal valosulhat meg. Tehat
a fogyasztok nem tudjak redlisan megitélni megéri-e nekik az adott szolgéltatas, és
sokszor nem tudjak dsszehasonlitani két kiilonb6zd ajanlat kozott mi a kiillonbség. A
szolgaltatasok esetében szamos esetben alkalmazzak az ardifferenciat, egyebek mellett
a szezonaraknal, arkedvezmény nyujtasat, mely utobbinal ingyenes akcidkat is
jelenthet. A szolgaltatasok arpolitikdjanak egyik tipikus problémaja a fizikai
termékektol eltérd koltségszerkezet. A legtobb szolgaltatd osszes koltségén beliil a fix

koltségek a meghatarozoak, ezek elérhetik az 6sszkoltség 90%-at is!

3.1.3. Csatornapolitika

Az eladasi hely kifejezetten fontos a szolgaltatasok értékesitésénél. A szolgéltatasokra
nagyrészt sajat tulajdonban 1évd értékesités a jellemzO, de a szolgaltatas igérete
kozvetitokon keresztiil is eloszthatd. A szolgaltatasok egyre ismertebb elosztasi
formdja: a franchise. Ez a gyorséttermek, kiilonféle iizletlincok kedvelt terjeszkedési

formaja.



3.1.4. Kommunikéacidpolitika

A szolgaltatdsok marketingkommunikaciojaban az alap probléma, hogy maga a
szolgaltatds nem abrazolhatd. Ennek kovetkeztében a PR, személyes eladés, és az
image arculatépitésre kell fektetetni a  hangsulyt. A  szolgaltatasok
marketingkommunikécidja olyan fontos ,,lizenetkdzvetitokkel” béviil ki, mint a targyi
elemek, és igénybevevokkel kapcsolatban allo szolgaltatd személyzet. Nagyobb
hangsulyt kap a szajpropaganda mas néven szajreklam, ugyanis egy elégedett vevonél
nem igazan lehet jobb reklamot taldlni. A szolgaltatasok esetében a vasarlasosztonzés
legvaltozatosabb megoldasaival taldlkozhatunk, ezek lehetnek szellemes, akar jatékos
otletek. A hagyomanyos médiumokkal szemben egyre elterjedtebb a direkt marketing

lehetséges formai: direkt reklam, személyes eladas (akar telefonon), kuponreklam.

3.1.5. Az emberi tényezd

Az emberi tényezd kozponti szerepet tOlt be a szolgéltatisok marketingjében.
Marketingorientalt kezelése az ligyletben résztvevd személyek magatartasanak és
kommunikécidjanak olyan szabalyozésat jelenti, amely fokozza az igénybevevok

elégedettségét. Ez harom szabalyozasi feladatkorbdl all:

Belsé marketing: A bels6 marketing a véllalaton beliil az alkalmazottak felé iranyulo

marketingtevékenység (tovabbképzés, motivalas) Minden, olyan belsé szolgaltatas,

ami késobb a fogyasztok magas szintli kielégitését szolgalja.

A frontvonal menedzsment: A frontszemélyzetre koncentral, akik kozvetlen

kapcsolatot létesitenek a fogyasztoval. A frontvonalban tapasztalhatd magatartasuk,

viselkedésiik, kommunikéciojuk, és ezeknek a fejlesztése mind ide sorolhato.

Aktiv_iigyfél politika: Megtervezi az igénybevevo aktivitasat, és kontrolalja annak

érdekében, hogy az esetlegességbdl adodd bizonytalansag csokkenjen.

3.1.6. Targyvi elemek

A szolgaltatasok targyi elemeit 3 csoportba soroljuk; kiils6 kornyezeti elemek (kiilsé

design, tajékoztatd jelzések, parkolo stb.), belsé kornyezeti elemek (lakberendezés,
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berendezés, tajékoztato jelzések, elrendezés stb.) és egyéb kézzelfoghatd tényezdk

(névjegyek, céges papirok, szamlak stb.).

3.1.7. Szolgaltatasi folyamat

»A szolgaltatasi folyamat politikdja azoknak a folyamatoknak a tervezését és
iranyitasat jelenti, amelyek hatassal lehetnek a szolgaltatds mindségének megitélésére
és igy az igénybevevok elégedettségére.” (Veres Zoltan- Szilagyi Zoltan 228-234.P)
(Veres Zoltan- Szolgaltatasmarketing 2005)

4. A Global Leading Conferences Kft. bemutatasa

A Global Leading Conferences Kft.-t (késébbiekben GLC) 2011-ben alapitottak
Budapesten, mara mar a piac egyik vezetd BI (business intelligence) vallalatava nétte
ki magat, amely nemzetkdzi konferencidk és tréningek értékesitésével foglalkozik. A
vallalatnak harom alapité tagja van; Arvai Laszl6, Ghazaleh Zohrehnejad (irani
szarmazasu holgy) és Otvos Krisztidn. Korabban mindharman a Fleming Europe nevii
cégnél dolgoztak értékesitdként. A tulajdonosok a céget érinté dontésekrdl kdzosen
dontenek, mely dontéseknél a tobbség véleményét tartjak szem eldtt. A GLC jelenleg
a Fleming Europe versenytarsaként van jelen a piacon. Az értékesitési osztaly
vezetését Arvai Laszlo és Otvos Krisztian tigyvezetok latjak el. Az értékékesitési
osztaly a cégnek a legnagyobb részlege, ami alapjdban véve meghatarozza a miikodést.
Az aktudlis témakrol és feladatokrol a rendszeresen megtartott briefingen tajékoztatjak
a kollégakat. A producer részleg vezetdje az irani szarmazasu Ghazaleh Zohrehnejad,
aki a konferencidk szervezéséért felelds. A producer részleg feladata 6sszeallitani az
adott konferencia témait, eldadokat keresnek fel kiilonbozd eurdpai orszagokbol, ezt
kovetden a grafikus munkatars elkésziti a témahoz tartozd programflizetet. Az
elkésziilt programcsomagot a producer részleg tovabbitja az értékesitési osztalynak,
akik ennek alapjan végzik a konferencidkra az értékesitést a marketing osztaly
segitségével.

A gyakornokok a marketing munkdban nyujtanak segitséget, valamint az irodai
beszerzéseket intézik, a konferencidkhoz nélkiilozhetetlen anyagokat allitjak dssze.

A marketing csoport feladata egy olyan adatbazis eldallitasa, melyben megtalalhat6 a
potencialis résztvevd személyek neve, e-mail cime, a cég neve, a beosztasa és az

orszag ahol élnek.
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4.1. Villalati fejlodes

A szervezet kevesebb, mint tiz fovel indult és kozel 8 honap alatt meghatarozo szerepet
vivott ki magénak az eurdpai piacon. Elsésorban B2B konferencidkat,
szeminariumokat, kiallitdsokat szerveznek, ami sordn a résztvevok nagyobb tudésra
tehetnek szert az adott témaban, kapcsolatokat épithetnek ki, és ezt késdbb
kamatoztatni tudjak a fogyasztok igényeinek kielégitésére. Eldszor Budapesten
rendeztek kiilonbozo konferenciakat és forumokat, majd a cég novekedése utan késobb
mar Bécsben, Amsterdamban és Dubaiban is megkezdddott egy-egy témarol a sajatos
konferencia megszervezése. A vallalat szamos iparag szamara szervez konferenciakat,
mint példaul:

* gylgyszeripar

» energetika

* olajés gaz

* pénziigyi szektor

*  human er6forras

A folyamatos sikereknek kdszonhetden tovabb bdvitették a 1étszamot, és 0j irodaba
koltozott a vallalat. Jelenleg a XIII. kertiletben a Vaci Gt 19. szam alatt a Panordma
tizlethazban talalhato a székhelyiik. A sok munkanak készonhetéen nem maradt el a
nemzetkdzi siker sem, ennek eredményeként 2014-ben a cég megnyitotta Romaniaban

is az elsd kiilfoldi irod4jat.

A GLC Kft. értékesitési tevékenységét a vallalat folyamatosan névekvé nettd
arbevétele is jol jellemzi. Az 1. dbran az értékesités nettd arbevételére vonatkozo

adatok lathatoak, az értékek ezer forintban értendok.

12



350000

300000

250000

200000

150000

100000

50000 -

0 -

2011

2012

2013

2014

B Ertékesités nettd
arbevétele (eFt)

1. abra: Ertékesités netté arbevétele (eFt) 2011-2014 Forras: Global Leading
Conferences beszamolok 2011-2014

Az abran jol megtfigyelhetd, hogy egy igencsak sikeres vallalatrél van sz, ugyanis a
2011-es alapitds Ota tobb mint haromszorosara emelkedett az értékesités nettd

arbevétele. 2013-r612014-re enyhe visszaesé€s lathatonettod drbevétel szempontjabol, de

ugy gondolom igy is sikeresnek mondhato a vallalat.

Téablazatba foglaltam a vallalat szempontjabdl legfontosabb szdmadatokat az elmult 4

évrdl. A tarsasag jovedelmezdségének, vagyoni és pénziigyi helyzetének fontosabb

mutatoit az 1. szamu tablazat tartalmazza.

1. szamu tablazat: Jovedelmezéséget bemutaté adatok ezer forintban

Adatok / Ev

Sajat toke

53 434

116 399

139.141

Netto arbevétel

183 990

310 308

290.958

Adozas elotti

eredmény

Forras: Global Leading Conferences beszamolok 2011-2014

99 700

152 183

40.827
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A GLC Kft. pénziigyi tevékenységének elemzésére a vallalat szamviteli beszamoloja
szolgal, melyet éves szinten készitenek el. A mérleg és eredmény-kimutatés alapjan a
vallalatot nem fenyegeti a miikkodés besziintetése, €s jelentdés mértékii csokkenés sem
varhatd. Az arbevételnél egyértelmiien ndvekedésrdl beszélhetiink. Likviditasi
helyzete jelenleg megfeleld. Ezen felil a wvallat fejlddése megnyilvanul a
konferencidkon résztvevok szdmaval, ami egyenesen aranyosan nétt a termékek,
illetve a konferencia témaival 2011 o6ta. Méara mar 60-100 {8s részvétel mutatkozik

meg egy-egy rendezvényen, mely rendezvényeket altalaban 3-4 szponzor kisér.

4.2. A marketingfunkcio helye, szerepe és jelentosége a szervezetben

Mivel a cég a versenyszférdban foglal helyet, a vallalat elsddleges célja
versenyképességének novelése, valamint a piacvezetd hely megszerzése, a
versenytarsak legy6zése.

Ennek érdekében a vallalat célul tiizte ki maga elé a kdvetkezoket:

» Szolgaltatasainak folyamatos fejlesztése - nemcsak konferencidk szervezése és
értékesitése felsdvezetOk szamdra, hanem egy vallalat teljes belsd
tréningjeinek megszervezése, kapcsolddd szolgaltatasok értékesitése pl.:
hotelszobak, repiildjegyek értékesitése.

* Jobb tigyfélkapcsolati rendszer kialakitasa — A visszatérd ligyfelek szamara
tigyfélkapcsolati (key account) rendszer kialakitdsa. A cég a visszatérd
tgyfelei szamara kiilonb6zé kedvezményeket biztosit, ezzel héldlva meg
ragaszkodasukat. Mint példaul a visszatéré vendégek szamara fél aras jegyek
az eseményre, vagy ha egy cégtdl tobben jonnek, szintén biztositanak
kedvezményt.

* Jobb fogyasztdoi megitélés — a PR cikkek és marketingkommunikacio
segitésével egységes kép kialakitasa a cégrél a fogyasztokban. A marketing
osztaly tagjai igyekszenek minél jobb fogyasztdi megitélésre torekedni, a cég
6nallo bloggal rendelkezik, ahol szdmos konferenciahoz kapcsolodo témakban

irnak szakcikkeket.
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4.3. A szervezet marketingkommunikdcios stratégidja

A konferencian résztvevok részére a cég kiilonféle reklamajandékokat ad. Az ajandék
egy toll a GLC Kft. logdjaval, ami egyben pendrive-ként is szolgal, ezekre az
adathordozokra speakerek prezentacidja van feltdltve. Ezen feliil kapnak a konferencia
napirend;jérdl egy fiizetet (agenda), amit a grafikus munkatars készit el a konferencia
témajahoz kapcsolodo boritdval és tartalmakkal, ebbe a fiizetbe akar jegyzetelni is
tudnak az eléadasok soran. Minden vendég névre sz0l0, logdval ellatott névtablat kap,
amit megtarthatnak az esemény végén. A helyszinen kiilonféle Roll-up-ok vannak
kihelyezve, ezzel is reklamozva a céget, és az adott konferenciat.

A marketingkommunikécios stratégia a Direct Mail rendszerre épiil. A marketing
asszisztens gyakornokok eldzetesen elkészitett adatbazisa altal kiildik ki, és az
érdekl6dd személyeket pedig késobb telefonon is megkeresik az értékesitdk és
értékesitik az aktudlis konferencia helyeket. Lényegében ez azért hasznos a cég
szamara, mivel nem kolt adatbazisokra, egyediil az tgynevezett ,,superLinkedin”
hasznalatara kolt, ahonnan a potencidlis emberek elérhetdségeit a keresési
paramétereknek megfelelden menti le. Aztan sajat maga generalja az email cimeket,
ennek viszont meg van a maga hatranya is, mivel fenn all a veszélye annak, hogy az
email cim esetleg nem létezik, vagy az adott személy mar nem dolgozik a
meghatarozott helyen.

A cég is nagy hangsulyt fektet a kozosségi médiaban valo részvételre. Folyamatosan
fejlesztik a kozosségi oldalakat, ahol minden konferenciat jol tudnak reklamozni, és
azonnal felkeriilnek az eseményeken késziilt fotok is. Ezen kiviil heti rendszerességgel
3-4 angol nyelvii szakcikket osztanak meg, az épp aktudlis konferencia téméajadhoz
kapcsolodoan, ezzel is szinesebbé, érdekesebbé téve a kdzosségi oldalakat.

A weboldalon szintén megtekinthetdek az elmult konferencidk fotdi és prezentacioi.
Az érdeklédoknek igy lehet6ségiik nyilik jobban megismerni a céget és annak
munkassagat.

A cég stratégidja az, hogy nem kivan belemenni egy arversenybe a piacon, hanem a
szolgaltatas szinvonalat szeretné a lehetd legjobbra fejleszteni, hogy az igy kialakitott
jo hirnévvel és j6 mindséggel piaci versenyelOnyre tegyen szert a versenytarsaival

szemben. Folyamatosan a pozitiv imazs kialakitasara torekszik.

15



4.4. Szolgaltatasmarketing, B2B Konferenciak

A konferenciak idotartamukat tekintve két naposak. A tapasztalat azt mutatja, hogy
minden szempontbol ez az idealis idOtartam arra, hogy a résztvevok megoszthassak
egymassal tapasztalataikat, 0j kapcsolatokat épithessenek, azonban nem tal sok id6,
ahhoz, hogy tdvol maradjanak az irodatol.

A konferencidk a résztvevok tekintetében Europa mind a 48 orszaga relevansnak
tekinthetd, de ez valtozhat a tématdl és az iparagtol fliggéen. A célcsoport nemt6l és
kortol fliggetlen, minddssze a vallalaton beliil betoltott szerep a meghatarozod. Azért
hasznos a vezetdk szamara, mert a valo életbdl kaphatnak informaciokat, mas cégek
tapasztalatait, valos esettanulmanyokat hallgathatnak meg, melyb6l 6k maguk is
tanulhatnak és felhasznalhatjak jovoben stratégidjuk, tevékenységiik kialakitdsara,
egyszoval profitdlhatnak. A konferencidk témai kivalasztasanal els6dleges szempont,
hogy az iparagban jelenlévé kulcstémakat dolgozzak fel.

A konferencidkat mindig magas rangsorolasu szallodakban szervezik meg, ahol a
résztvevOk megszallnak, igy kényelmesen juthatnak el az adott eléadasokra.

Az elsé feladatok a producer kezében vannak, aki el6szor is felkutatatja az adott
konferencia témajahoz kapcsolodd legfontosabb témakoroket, felhivja a témahoz
kapcsolodd nagyvallalatok vezetdit, akiknek felajanlja a lehetséget arra, hogy
el6adast tartson a konferencian, amennyiben szivesen megosztana tapasztalatait az
azonos iparagban dolgozokkal, és bemutathatnd Onmagat illetve cégét a
résztvevOknek. Ezutan elkésziti a konferencia két napra vonatkozo napirendjét, melyik
eldadas mikor €s melyik teremben lesz hallhato, mikor lesznek sziinetek, mikor lesz
az ebéd és meghataroz minden fontosabb idépontot. Ha ezekkel elkésziilt, akkor késziil
el a programtervezet, mely e cég esetében magat az eladandd terméket jelenti, ami
tulajdonképpen egy szolgéltatas (konferencian valo részvétel). Az értékesités minden
esetben telefonon keresztiil torténik. Feladatuk tovabba az is, hogy ne csupan a
részvevoket keressék fel, hanem szponzorokat is keressenek a rendezvényre. A
szponzorok szamara is egy remek lehetdség, hiszen olyan személyek lathatjak a cégiik
logojat, hirdetését, akik érdekeltek az adott iparagban.

A konferencia értékesitése tobb héten at tart, ezalatt idealis esetben megfelelészamu
résztvevl és szponzor regisztral az eseményre. Fontos azt is megemliteni, hogy a
konferenciak altaldban 60-100 fovel keriilnek megrendezésre, aminek az az elénye,

hogy nincs ,tomegrendezvény” érzése a résztvevoknek, és az elGadasok kozti
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szlinetekben lehetdséget biztosit arra, hogy résztvevok egymassal kapcsolatot
¢épitsenek ki, akar a késdbbiekben partnerei lehessenek egymasnak.

A konferencidra a cég 2-3 képviseldje utazik el, igy akar személyesen is
megismerhetik azokat a személyeket, akiknek a konferencian vald részvételt
értékesitették, igy ezaltal lehetdség van a személyesebb és szorosabb kapcsolat
kialakitasara, a késObbiekben megrendezendd konferencidkon vald részvétel

reményében.

4.5. A szervezet kiilsé kommunikaciojanak jellegzetességei, problémai

A szervezeti kommunikacio elsésorban személyesen, telefonon vagy e-mailben zajlik.
A partnerek megkeresése telefonon és e-mailben torténik mivel leginkabb kiilfoldi
vezetOkkel, menedzserekkel veszik fel a kapcsolatot. Természetesen, ha hazai piacra
szerveznek konferenciat, €s van magyar szdrmazasu eldado, akkor azokkal
személyesen is folytatnak targyalasokat.

Mivel egy telefonos értékesitési cégrdl beszEliink, ezért minden értékesitd rendelkezik
sajat telefonvonallal, igy a partnerek is kdnnyebben tudjék elérni az aktudlis személyt
a cégen beliil. A telefonos értékesitésnek is megvannak a maga hatranyai, a cégnél
,hideghivasokat”  kezdeményeznek, és ellentétben = a  hagyomanyos
reklameszkozokkel, ennél az eszkdznél nehezen valdsulhat meg interaktivitas, emiatt
nehezebben érheti el a kivant hatdst. Viszont megvan annak az elénye, hogy a hivasok
személyes jellegliek, és az egyénekre formazhatoak. A telefonos marketing egyik nagy
eldnye a nemzetkoziség, mivel mindenhol alkalmazhaté ahol megtalalhato telefonos
halozat. A cég nemzetkozi ligyfelekkel veszi fel a kapcsolatot, igy fontos odafigyelnie
az ilyen nemzetkozi kampanyoknal, hogy az id6zondkat figyelembe vegye. Vannak
ugyanis olyan orszagok a partnerek kozott, ahol akar 6-8-10 oras id6eltolodas is lehet.
A telefonos értékesités egyik legnagyobb hatranyahoz sorolndm a vizualitas hianyat a
kommunikécioban, az ligyfél és az értékesitd kozott nincs kozvetlen vizualis
kapcsolat. A felek nem latjak, egymadst, ezéltal nem jon létre non verbalis jelzés,
mimika, testbeszéd, stb. A telefonos értékesitéknek tehat, nehéz dolga van, mivel

mindent a hangjukra €s a meggy6z6 képességeikre kell alapozni.
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4.6. Versenytarsak

Uzleti szempontbdl talan a legfontosabb &sszetevének a vallalat iizleti kapcsolatait
tekinthetjiik. Ezekre a kapcsolatokra jelentds befolyast gyakorolnak az iizletkotok,
akik minden telefonhivassal ¢és targyalassal a vallalatot, mint szakmai
konferenciaszervezot képviselik. A vallalat igen széles korben ismert. Legnagyobb
partnerei kozt ipardganként eltérd, mégis igazan neves cégek talalhatok, példaul a
gyogyszeripari vallalatok koziil az Actavis vagy a TEVA, de kiilonb6zé bankok,
energetikai cégek is megtalalhatok a folyamatosan boviilo listan.

A cég esetében egy igen erds piaci versenyrdl beszélhetink. A legnagyobb
konkurencidja a piacon vezetd szerepet betoltd Fleming. A versenytarsakon kiviil
szdmos szakmai szovetség és kisebb cég létezik a piacon, melyek egy adott iparagban
hasonlo tevékenységet folytatnak. A verseny, mivel szolgaltatasrol van sz6, ezért
Kisebb cégek esetében jelentds ardifferenciaval jelenik meg, a nagyobb cégek viszont
a szolgaltatas szinvonalat probaljak maximalizalni. A versenyt tehat neheziti, hogy a
stratégia megegyezik a piacvezetd és a piackdvetd vallalatok nagy részével. Tovabba
azt is meg kell emliteniink, hogy a kilépési koltségek alacsonynak mondhatoak, ezért
a versenytarsak helyzete folyamatosan valtozik.

Az egyik legnagyobb veszély az 11j belépdk fenyegetése a piacon. Mivel a vallalkozas
nem igényel darukészletet, gépeket, szoftvereket, vagy egyéb nagy volumenii
befektetést a piacra vald belépés konnylinek mondhato. A visszatartd eré csupan abban
nyilvanul meg, hogy a belépést kovetden jelentds dsszegeket kell kolteni a goodwill
megorzésére, ugyanis nagyon erds a word-of-mouth vagyis a ,,szobeszéd” ereje. Mivel
a célcsoport szinte minden konferencidnal hasonlo igy egy rossz élménnyel hazatérd

jelentkezd aldéashatja a cég hirnevét kollégai kdrében.

4.7. A vallalat honlapjanak elemzése

Egy vallalat megitélésénél érdemes figyelembe venni a honlapjat, ugyanis az a cég
névjegyeként is szolgdl. Annak szinvonalassagira és kozérthetdségére, hiszen az
rengeteget elarul az ott dolgozok és a vezetdség gondolkodasmadjarol. A GLC Kft.

honlapja a www.globalleadingconferences.com (https://glceurope.com/) URL-cimen

érhet6 el, kizarolag angol nyelven. Ennek oka tobbek k6zo6tt a nemzetkdzi résztvevok
¢és az angol nyelven szervezett konferenciak miatt alapvetd. A honlaprol hidnyzik a

nyelvvalasztas lehetdsége. Ennek ellenére a vallalat konkrét célja, mely szerint
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konferenciaival, tréningeivel a lehetd legszinvonalasabb platformot biztositsa azon
multinacionalis vallalatok felsGvezetdi szamara, amelyek a tudas maximalizalasaval
szeretnének a lehetd legnagyobb iizleti eredményt elérni. A honlapon elérhetd
informaciot kaphatunk magérol a vallalatrol, a tréninglehetéségekrdl, a szponzoralas
modjardl, az eldadoként vald részvételrdl, valamint néhany videdban referencidk
lathatok a korabbi konferenciakrol. A honlap neve a vallalat neve, ami egyben utal a
tevékenységre is, igy ennek hasznalata alapvetden jo dontés a vezetés részérdl. A
mentiipontokbdl is latszik, hogy a honlap megcélozott kozonsége azon felsOvezetdk
Osszessége, akik érdekeltek lehetnek a GLC 4altal szervezett konferencidk, vagy
esetleges szponzoralasi lehet6ségek irant. A konferenciak meniipont alatt sok és
Iényeges informacio talalhaté a megcélzott kozonség szamara, talan tal sok is...Tul
van zsufolva, ha ezen beliil rendezve lennének az informaciok, sokkal atlathatobb
lenne az oldalra latogatd szdmara. Minden konferencidhoz tartozik egy bemutat6 rész,
valamint, hogy milyen beosztasu vezetdk szamara lehet érdekes az esemény témaja.
Ehhez kapcsolédoan a szponzoralasi lehetdséget és a korabbi szponzorokat is meg
lehet tekinteni, illetve a média partnerek listaja is itt talalhato, ezenfeliil hasonld témaja
eseményekrol késziilt videdkat is lathatunk.

Szerkezetét tekintve, viszonylag egyszerd, jol atlathatdé a honlap, ami szintén
elmondhato a rendezéelvre. Interaktiv, hiszen a kezdélapon folyamatosan ismétlédo
videoszerii lejatszas megy a konferencidk meniipontjai mogott, ahol az adott
orszagokon szaguldunk végig egy-egy adott konferenciara, majd a végén megjelenik
a cég logdja. A tajékozodast segithetné a honlaptérkép megléte is, ami jelenleg
hianyzik az oldalrél. Ez a sok esemény anyagat tekintve hasznos funkcidja lenne a
honlapnak, mellyel hozzajarulna a kdnnyebb kereséshez. Esetleg egy keresd sav is
segithetné a tajékozodast, a konnyebb informacioszerzést. Az események aloldalain
rengeteg szponzor és résztvevo vagy eldado linkjét tekintheti meg a konferencia irant
érdeklddd. Az oldal képi megjelenését tekintve szakmaisdgot tiikrozé sotétebb
szineket alkalmaznak, és eltér6 vidamabb szinekkel emelik ki a konferenciak
meniipontjait. Osszességében a céljanak megfelel a honlap, bar az aloldalak

megjelenitésének javitasdval még jobb lenne az oldalt felkeres6k benyomaésa a cégrol.

(A cég honlapja a 2. mellékletben lathaté)
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4.8. Kozosségi médiak, Twitter marketing

Az internettorténet jelenlegi szakasza, a web 2.0, aminek fontos jellemzdje a
felhasznalok altal képzett tartalmak mennyiségének gyors névekedése, €s az internet
alkalmazasa k6z0sségi célokra. A marketing Szakemberek is hamar rajottek arra, hogy
marketing szempontjabol is remek lehetdség a rengeteg kozosségi feliilet, tekintettel
arra, hogy a felhasznalok szama egyre csak n6. (Facebook: 800 milli6 tag, MySpace:
68 millio tag, YouTube: 120 millio latogatd) A nagy cégek is felismerték a jelenséget,
nemhiaba, a Microsoft részesedést vett a Facebookban, a Google pedig felvasarolta a
YouTube-ot. Kétség kiviil kimondhatjuk, hogy megnétt a kozosségi webhelyek
potencialja. Mit is értiink tehat kozosségi marketing alatt? A szakirodalmak szamos
definiciot emlitenek. Dr. Eszes Istvdn megfogalmazasa szerint a reklam olyan fajtaja,
amely a klasszikus reklamozas “egy a tobbhoz” (one-to-many) modelljével szakitva,
a ,,tobb a tobbhoz” (many-to-many) kozelitést alkalmazza. (Dr. Eszes Istvan)

Ezt a marketinget azért nevezhetjiilk kozosséginek, mivel mar egy 1étezé kozosségi
halézatot haszndl, és ennek segitségével juttatja célba az iizeneteket. Kiilonb6zd
eszkozoket tudnak alkalmazni a haldzat tagjai, hogy az iizeneteket gyorsan, és tavoli
helyekre is eljutassak. Az online az offline kdrnyezetre is kiterjed ennek kovetkeztében

Osszekapcsolja a két vilagot.

A kozosségi webhelyek egyik meghatarozo teriilete a blogok. A legtobb blog tartalma
személyes, népszeriliségiiket emiatt nehéz pénzre cserélni. Kevés olyan blog van,
amivel sok embert lehet megszolitani. A kifejezetten ezekre az oldalakra
specializalodott szakemberek reklamiigynokségeknél hatékonyan tudjak elhelyezni a

hirdetéseket ezeken a feliileteken.

A kozosségi halozati reklamok képezik a kozosségi marketing leggyorsabban novekvo
részét. Megjelenésiiktdl kezdve futdtiizszeriien terjedtek el. Ezaltal teret nyitva az
online marketingnek a kiillonb6zd feliileteken. A legtobb hirdetés kiilonbozo
webhelyeken jelenik meg, (Facebook, YouTube, Twitter) a kozosségi halokon
kiilonbozd  tipustt  hirdetésekkel talalkozhatunk: bannerekkel, szponzoralt
tartalmakkal, video el6tt vagy utdn jatszott spotokkal. Napjainkban mar minden
nagyobb vallalat jelen van egy hivatalos oldallal a Facebookon legalabb, de jellemzden
a Twitteren is megtalalhatjuk Oket ahova markaikat illetve szolgéltatasaikat

népszerlsitd videoikat toltik fel. Azonban az elénydk mellett sajnos hatranyokat is
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rejtenek Onmagukban ezek a kozOsségi oldalak. Az emberek sokszor kritikakat
fogalmaznak meg, igy ebben a kdrnyezetben megjelend hirdetés az ellenkezdjét is
elérheti. Hatalmas innovacionak szamitott a Google és a YouTube altal kidolgozott
szoveges hirdetések megjelenése, a videdtartalmak mellett, amit a képernyd szélén
helyeztek el. A hirdet6k indokoltan tarthatnak attél, hogy az esetleges szoveges
tartalom nem kapcsolodik a videdhoz (Eszes, 2012). A Global Leading Conferences
Kft. esetében szintén elmondhatd, hogy jelen vannak szamos kozosségi portalon,
koztik a Facebookon is megtalalhatd a hivatalos oldaluk. A GLC az oldalukon
marketing szempontjabol szamos vided Osszefoglalot oszt meg kiilonbozo
konferenciakrol, ezzel is népszeriisitve az eseményeiket. Torekednek arra is, hogy az
oldal minél szinesebb és érdekesebb legyen a latogatok szamara. Kiilonb6z6 belsod
céges rendezvényrdl, csapatépitd programokrol késziilt képeket is folyamatosan
feltoltik az oldalra. Mindemellett természetesen az egyes eseményeken késziilt
fényképek szintén feltoltésre keriilnek. A gyakorlati id6 alatt, feladataim egy része a
Facebookhoz volt kothetd, a konferencidk témaihoz kapcsolodod kizardlag angol
nyelvi cikkek felkeresése, és ezeknek a posztolasa a Facebookon, és a tobbi kozosségi
portalon, ahol még megtalalhato a vallalat. Ez azért volt fontos, hogy érdekes szakmai
cikkekkel frissitsiik és szinesebbé tegyiik ezeket az oldalakat. Koztiik a kiilonb6zo
Twitter profilok, Linkedin és Google plus. A posztokat altalaban egy Hootsuite.com
nevii weboldal segitségével publikaltam, ami lehetdvé tette, hogy a megfeleld oldalak
Kivalasztasaval (ez altalaban az adott cikk témajatol fiiggott, hogy melyik oldalon
kellett megosztani) egyszerre posztoljam ezeket. Annak érdekében, hogy
kategorizalva legyenek a cikkek, kiilonb6zd hastageket hasznéaltam, példaul ha egy
Human Resources cikkrél volt szd, akkor ,#HRO #HR minds” #GLCEurope”
hastageket alkalmaztam. A GLCEurope hastag minden posztnal kételez6 volt, ezzel is
népszerlisitve magat a vallalatot. Mire jOo a #hashtag? Minden egyes hashtag a
bejegyzésben linkre valt, amikre kattintva egy olyan hirfolyamot kapunk, amelyikben
a konkrét hashtag-hez tartozé bejegyzések vannak felsorolva. Persze nem csak a sajat
bejegyzéseink fognak itt megjelenni, hanem mdas Facebook oldalak, illetve
maganszemély profilok altal irt olyan nyilvdnos bejegyzések is, amelyek szintén
tartalmazzak a hashtag-et. Ezeknek a specialis hirfolyamoknak 6nall6 linkjiik is lesz,
vagyis kiviilrdl is belinkelhetjiik 6ket. (http://mediagerilla.com/mire-jo-a-hashtag-a-
facebook-ban/Olvasva: 2015.11.08 11:14)
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Maga a cég nagy hangsulyt fektet a Twitter marketingre, Osszesen 20 profillal
rendelkezik. Minden egyes témaju konferencianak kiilon oldala van, ezen feliil
maganak a cégnek van egy f6 profilja. E16szor nézziik meg mi is az a Twitter? Egy
tizenetkiildo szolgaltatas, ahol maximum 140 karakternyi lizenetet kiildhetsz azoknak,
akik kovetnek téged. Az eredeti célja az volt, hogy az {izenetek a
,»Whatareyoudoingnow?”” (Mit csinalsz most?) kérdésre feleljenek, mostanra azonban
ez mar ,,What's happening?”-re (Mi torténik?) valtozott. Itt tehat arrél van szd, ami
éppen aktualis, wj, hir-értékii, vagy ami szamodra az. Mindezek mellett
kapcsolatépitésre is alkalmas. Kovethetsz masokat, masok kovethetnek téged,
hozzaszolhatsz az iizenetekhez, ezaltal parbeszédet indithatsz. Mirdl kéne irni? Mint
a legtobb marketing eszkdzt, ezt is tobbféle célra hasznalhatjuk. Nézziik meg a GLC

esetében milyen célokra hasznélja a Twitter oldalakat.

» Ladtogatoszerzés

Kiilonb6z6 témakban rendszeresen blogot vezet a cég, heti 2-3 cikk jelenik
meg, ezek is kapcsolodnak a konferencidk témaihoz, altalaban ezeket egyes
gyakornokok irjak, de vannak kiilsé személyek is, akik havi rendszerességgel
kiildik a sajat cikkeiket a kapcsolodd témakban. Ezek megosztasra keriilnek a
megfeleld Twitter lapokon, és a f6 oldalon szintén a linkekkel egyiitt, ami a
sajat céges blog oldalra vezet. Ez azért hasznos, mivel vannak olyan sikeres
blogok, portalok, akik csak ezt az egyféle stratégiat alkalmazzak, azaz csak a
leglijabb tartalmaikrol értesitik a felhasznalokat a Twitteren, ezzel generdlva
forgalmat maguknak. Kérdés persze, hogy milyen is ez a forgalom. Ha ezek a
tartalmak kifejezetten jok, akkor az érdekeltek retweetelik, ezaltal a cég Gjabb

kovetdket szerezhet.

» Bizalomépités

A Twitter alkalmas arra, hogy a mar meglévd kovetdiddel még mélyebb
kapcsolatot épits ki. A blogokkal altalaban mélyebb tartalmakat tesz k6zz¢ a
cég. Ezekbe altalaban kevesebb személyes elemet lehet belevinni. A Twitteren
lehetéség van megosztani néhany sajat gondolatot, személyes élményt is. A

GLC-rdl - a Twitter oldalai esetében - nem mondhaté el, hogy kiillondsebben
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nagy hangsulyt fektetne ezekre. A profilok, legféképp a konferenciak oldalai,
hivatalos hangvételtiek. Felkeriilnek ide is konferenciavideok, ¢és események
id6épontjai. Inkabb a 6 profilon keriil megosztasra, egy két tinnep alkalmaval
kép, valamilyen kedves szoveggel. Viszont a Twitter jo platform arra, hogy az
esetleges érdeklodok felvegyék veled a kapcsolatot, ¢és kozvetleniil
kérdezzenek téled és a szolgaltatasaidrol. A profilokon igyekszik a cég minden
lizenetre, kérdésre valaszt adni. Ennek sajnos megvan a maga hatranya is,
mivel a Twitter miikodése szerint egy adott személy csak akkor tudja vellink

felvenni a kapcsolatot, ha mi visszakdvettiik 6t, és ez forditva is igaz.

» Kapcsolatépités

Mivel a Twitteren megismerkedhetsz 0j ligyfelekkel, partnerekkel, a vallalat
nagy hangsulyt fektet ) kovetdk szerzésére is. Minden egyes profilra kiilon
gyljtik a konferencidk témaiban dolgozo, és esetleges érdeklodd személyeket.

Havi szinten 200 0j kdvetdt kell gyiijteniiik a gyakornokoknak.

A 2. abra mutatja a GLCEurope f6 Twitter profiljanak az egy honap alatt szerzett 0}

kovetdinek szamat.

Twitter : Profile Summary 0]

Twitter : Profile Summary 0]
. @GLCEurope Followers 3,210 @GLCEurope
vy wers - Al
('“(‘ GLC v ()} /(4 GLC Followers 3,210
Following 3,472 Following 3,472
Listed 64 Listed 64
Twitter : Follower Growth g} Twitter : Follower Growth 4]
GLCEuoP: p
. @ GLCEuwope osicEuon
o
Nov 4
- § GLCEuope 3153 - Nov 18
B GLCEurope 3208
1000) 1000]
[} " ; [l
Nov 4 Nov § Nov & Nov 10 Nori2  Novid Nov 16 Now 18 Now 4 Nov 6 Mo & Nov 10 Now 12 Ner 14 Nov 16 Now 18
TWITTER TWITTER
csunTer csunTer

2.

abra: Twitterkovetok novekedése, Forras: www.hootsuite.com
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5.

> Erdekléddszerzés

Mas szoval 1) ligyfeleket talalni, akik korabban nem ismertek téged, vagyis a
céget, de a célcsoportodba tartoznak. Hazankban jelenleg még nagyon csekély
a Twitter felhasznalok szdma. A GLC esetében is elmondhato, hogy foként
kiilfoldi kapcsolatokra épit, persze ha épp itthon szerveznek konferenciat,
akkor fontosak a hazai érdekl6dok, ha csekély szamban vannak jelen a
Twitteren még akkor is. Uj érdeklddéket leginkabb tgy szerezhet a
vallalkozas, ha magas szinvonalu szakmai tartalmakat oszt meg, amiket tovabb

kildenek az emberek.

> Reklam

Sokak dva intenek attol, hogy egy konkrét ajanlatodat reklamozd a Twitteren.
A GLC esetében a reklamozas viszonylag gyenge formdja jelenik meg a
profilokon, a kiilonb6z6 konferenciak oldalain, boritoképén lathatd az aktualis
konferencia idépontja és helyszine. Ezen kiviil ugynevezett kitlizott
tweetben” az adott oldal tetején allando jelleggel az kozeledd konferencia
eseménye lathatd. Majd bal oldalt a névjegy alatt egy csatolt link, ami a vallalat
honlapjara vezet, azon beliil is az adott konferencia leirdsdhoz, ahol, mint
érdekl6do jelentkezhetiink »request agendara”

(http://www.gazdagmami.hu/twitter marketing.pdf  olvasva:  2015.11.08

12:35) (A GLC Hr_minds Twitter oldala a 3. szaimi mellékletben lithato)

Konferencia kiértékelés

A projektmunkdam kovetkezd fejezetében a visszajelzések alapjan egy
rendezvényt (3rd AnnualPharmacovigilance Forum) elemzek és mutatok be,
amelyhez nagy segitséget kaptam a Global Leading Conferences Kft.-t6l. A
kiértékelésem célja, hogy a tovabbiakban otleteket tudjak ajanlani a konferenciak
fejlesztésére.
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REPRESENTATION OF ATTENDEES BY A 3. a. abra kordiagramjan lathato

REGION a ,régionkénti részvétel”. Ahogy
azt mar emlitettem, a cég szdmara

America _ Balkans Europa minden orszaga
% ) 2 meghatrozo lehet. A

kordiagramon megfigyelhetd, hogy
39%-ban nyugat Europara, mig
23%-ban kozép Eurdpara
koncentralodott a  részvevok
szdma. Legnagyobb aranyban tehat
nyugat- ¢és  kozép-Europabol
érkeztek részvevok (62%), mig
csupan 26% érkezett Eurdpa tobbi
térségébdl, mas kontinensrdl 12%.

Még ha nagyon kicsi aranyban is,
de mar van a cég konferenciai irant
érdeklédés a tengerentulrdl és
Afrika orszagaibol is.

3. a. abra: Régionkénti részvétel (Forras:céges adat 2015)

A 3. b. abra kordiagramjan REPRESENTATION OF ATTENDEES BY COUNTRY

lathato az ,»orszagonkeénti

4 4 EL) H United States of America_ ,The Netherlands Tunisia
részvétel”. Mint ahogy az 2% yaly / M e
mindkét abran latszik, a legtobb e . ‘

r ” .. 14 - 14 14 I 4 Portuga| \
résztvevo kozép-Eurdpabol N

r . urke
érkezett.  Ezen  beliil a T

legnagyobb részvételi aranyban c,oa,ia_/
Angliabol, Németorszagbol és o

o Czech Republic
Ausztriabol. a%

Azonban jol lathat6 az is, hogy —
bar nem tal nagy aranyban -, de
Eurépa szdmos szegmensébdl
érkeztek érdekl6dok. Ez
elorevetitheti a cég tovabbi
terjeszkedésének a lehetdségét,
illetve bizakodasra adhat okot a

résztvevok szamanak a novelése
kapcsan is 3. b. abra: Orszagonkénti részvétel (Forras: céges

adat 2015)
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A 4. dbra kordiagramjdn lathat6 a REPRESENTATION OF ATTENDEES BY
,munkakor szerinti megoszlas”. A [OB TITLE
feldolgozott adatok alapjan elkésziilt

diagrambol vilagosan kitlinik, hogy a cég
az altala szervezett konferencidkkal
elsdsorban a  cégek  felsOvezetdit
(igyvezetd igazgatok, cégtulajdonosok)
,»c¢lozza” meg, ugyanakkor jol lathato,
hogy a kozépvezetdk korében is szép
szdmban akadnak résztvevok.

Javaslatomban részletesen ki fogom
dolgozni az ezzel kapcsolatos
gondolataimat.

4. abra: Munkakor szerinti megoszlas (Forras: céges adat 2015)

100% -
30%
Bl%
40%
205

0%
Lattime at a GLC Should we Attending future  Recommending
Canference rearganize this GLC events GLe
avent

5. a. abra: Részvételi aranyok és vélemények a cégrol (Forras:céges adat 2015)

Az 5. a. abra oszlopdiagramjan lathatoak a ,,részvételi aranyok és vélemények a
cégrol”. A diagram elsé oszlopan megfigyelhetd, hogy a valaszadok 42%-a nem
eldszor vett részt a cég altal szervezett konferencidn, 58%-uk els6 alkalommal. Ez a

fej-fej melletti eredmény azt a két dolgot tiikrozi, hogy feltételezhetéen jol mikodik
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az értékesitési részleg, hiszen a résztvevok tobbsége eldszor vett részt, illetve azt, hogy
sok a visszatérd ligyfél is, ami nyilvanval6 annak kdszonhetd, hogy elégedettek voltak

a korabbi konferenciaval.

A masodik vagy tobb alkalommal résztvevok elégedettségét mutatja a masodik oszlop,
ahol a résztvevdk 96%-a igényelné Gjabb, azonos témaju konferencia megszervezését,
illetve a harmadik oszlop alapjan 100%-uk szivesen részt venne a cég altal szervezett
hasonlo, vagy azonos témaju rendezvényen.

A negyedik oszlop tantsaga szerint a résztvevok 100%-a ajanlané a céget masoknak

IS, ami igen pozitiv elégedettségi mutatot jelez.

Az 5. b. abra kordiagramjan lathaté a ,,részvételi gyakorisag”. A cég altal szervezett
konferencian a résztvevék 46%-a kétszer, 25%-a 3-5 alkalommal, 25%-a els6
alkalommal vett részt. Ebbdl szintén azt a kdvetkeztetést vonhatjuk le, hogy a cég
tigyfeleinek nagy része feltételezhetden elégedett a kapott szolgaltatassal, hiszen nem

valaszadok tobbsége nem az elsé alkalommal vett részt.

HOW OFTEN DO YOU ATTEND CONFERENCES?

5. b. abra: Részvételi gyakorisag (Forras:céges adat 2015)
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6. abra: Elégedettségi mutatok (Forras: céges adat 2015)

Az 6. abra savdiagramjan lathatoak az ,eclégedettségi mutatok”. A korabbi
kimutatasokhoz képest —ahol tobb, a konferenciaval kapcsolatos kérdésre adtak valaszt
— ez a részletes elégedettségi felmérés kissé ellentmonddsos, hiszen ha a részleteket
nézziik, akkor egyetlen olyan szegmense nem volt a konferencidnak, amivel a

valaszadok 100%-osan elégedettek lettek volna.
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Az elsé savban az Osszesitett elégedettség ,,csupan” 79%-ot, a méasodik savban a
konkurens cégekkel valo dsszehasonlitasban 77%-ot ért el a cég.

A hang és vizualis berendezések mindségével 81% volt elégedett, ezt tartalmazza a
negyedik sav.

A hotelvalasztassal (7. sav) és a konferenciateremmel (5. sav) 77%, a helyszinnel 79%
(13. sav), mig a catering szolgaltatassal 83% (6. sav) volt elégedett.

A legellentmondasosabb kérdés a 8. savban lathatd, miszerint arra a kérdésre, hogy
megérte-e a szolgaltatasért a kifizetett 0sszeg, csekély 68%-ra értékelték az ar-érték
aranyt. A fenti diagramokbol azt lathatdo mégis, hogy tobb visszatérd ligyfele is van a
cégnek, akik elégedettek.

Az el6adokkal a hallgatosag 77%-a elégedett volt (9. sav).

73%-uk értékelte tigy, hogy 1j dolgokat tanulhatott, valtozatos volt a résztvevoi kor,
¢s lehetdségiik volt j kapcesolatokat épiteni. (10., 11., 12. sav).

Az Osszes valasz kozil kitlinik, hogy a legnagyobb szazalékban a regisztracios
folyamattal voltak megelégedve, amivel a valaszadok 87%-a (15. sav), a konferenciat

megel6z6 informaciok mennyiségével és mindségével 83% volt elégedett (14. sav).

6. Véleményem a cégrol

Megitélésem szerint a vallalat tevékenysége dnmagaban jol felépitett, a 4. pontban
elemzett részvevok altal kitoltott kérddivek is azt mutatjak, hogy van igény és
érdeklddés az ilyen fajta események irant. A cég az elmult évek soran igen magas
presztizst alakitott ki maganak, és nemzetkdzi szinten is elismerté valt. Fent emlitett
okokbol kifolyolag nem célszerli valtoztatni a cég eddigi arculatan és munkassagan,

csupan Otletet adnek a bovitésre.

6.1. Kovetkeztetések, javaslattétel

Amellett, hogy mindenképpen megtartanam a cég f6 profiljat és célcsoportjait,
szeretnék otletet adni ennek bovitésére. Az ,.exclusiv”’ konferencidk szervezése mellett
javasolnam megcélozni a magyarorszagi kozépvezetdk csoportjat. Ahogy azt a 4. pont
4. abra: Munkakor szerinti megoszlias kordiagramjan mar kielemeztem, a cég
jelenlegi célkozonsége a részvételi statisztikdk alapjan els6sorban iigyvezetd
igazgatok, és mas felsébb vezetdk voltak nagyobb aranyban. Mindemellett majdnem

40%-ban részt vettek kozépvezetdk is a rendezvényen. Javaslatommal 6ket szeretném
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elétérbe helyezni a kifejezetten ennek a rétegnek szant specifikus konferencidk
szervezésével elsdként Magyarorszagon, és esetlegesen a tovabbiakban kiilf6ldon is.
Javaslatom alapjan ezzel boviteni lehetne a cég profiljat az esetleges kisebb volumenti
konferenciak szervezésével, még tobb partnerre szert tenni, bdviteni az eddigi

tigyfélkort.

6.2. Felmeéro kerdoivek kikiildeése

Elképzelésem szerint elsé korben a legfontosabb 1€pés egy 1) oOtlet bevezetésénél
mindenképpen egy igényfelmérésrél szolo kérdéiv osszeallitasa lenne, mivel fontos
elészor felmérni, hogy mennyire van igény ilyen jellegli Gjitasra. A kérddives
felmérésnek a célja informaciokat gytijteni az esetleges jovobeni partnerek elvarasairol
¢és igényeirdl. Egy felmérd kérddiv elsd 1€épéseként a vizsgalat céljanak a kijelolése az
elsd, jelen esetben a magyarorszagi igények a konferencidk irant. Ugyanakkor a
késobbiekben forrasként szolgalhat, ehhez viszonyitva hatarozzuk majd meg a
végeredményeket, és ennek alapjan indulhatunk tovabb. A kérdéiven feltétleniil
szerepelnie kell még a konkrét kérdések elott egy altalanos bevezetd szovegnek, mint
példaul: , Kedves Ugyfeliink! Ahhoz, hogy szolgaltatasainkat bdviteni tudjuk, és
partnereink igényeit maximalisan ki tudjuk elégiteni, arra kérjiik, hogy vegyen részt
felmérésiinkben és toltse ki névteleniil kérddiviinket.”

Keétféle kérdodiv elkészitése sziikséges:

» Mar meglévd iigyfeleknek
Itt a cégnek a mar meglévd partnereire gondolok, akik egy vagy annal tobbszor
részt vettek a GLC 4ltal szervezett eseményeken.

» Leendd iigyfeleknek
Itt uj tigyfelek felkutatasa lenne a cél.

Az alabbi kérdéseket mindenképpen figyelembe kellene venni:

» Mar meglévd iigyfelek tekintetében

» Milyen gyakran vett részt az altalunk szervezett konferenciakon?
1 alkalom
2-3 alkalom

3 vagy tobb alkalom
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> On elkiildené-e kozépvezetéit az ltalunk szervezett konferenciakra?

> Amennyiben nem taldlt cégiinknél Onnek megfelelét, milyen témaja
konferencian venne szivesen részt?

» Mennyi lenne az a maximum Osszeg, amit raszanna egy ilyen tipusu
,,tovabbképzésre™?

» 1 vagy akar tobb napos konferencian venne részt szivesebben?

Leendd iigyfeleknek
Honnan értesiilt a cégilink rendezvényeirdl?

On elkiildené-e kdzépvezetdit az altalunk szervezett konferencidkra?

YV V VYV V

Amennyiben nem talalt cégiinknél Onnek megfelelét, milyen témaju
konferencian venne szivesen részt?

» Mennyi lenne az a maximum Osszeg, amit raszanna egy ilyen tipusu
,tovabbképzésre”?

» 1 vagy akar tobb napos konferencian venne részt szivesebben?

6.3. Uj részleg létrehozdsa

Abban az esetben, ha pozitiv visszajelzéseket kapnank a kikiildott kérddivekre, elsd
korben a magyarorszagi iroddra koncentralva egy kisebb részleg létrehozéasa
kovetkezne a mar meglévé iroda mellett. Itt egy teljesen 0j osztalyra gondolok a
marketing ¢és sales részleg mellé. Ezaltal a cég méretét is ndvelni lehetne, ez a
késdbbiekben eldsegitené a terjeszkedést. Ez a részleg kifejezetten a magyarorszagi
kozépvezetdknek szant konferenciak eldkésziileteivel és szervezésével foglalkozna.
Egy jol képzett, tdjékozott kozépvezetd sokat tehet hozza munkajaval az igazgato, és
egyben a cég/vallalat sikeréhez.

Visszatérve a 4. abra: Munkakor szerinti megoszlas kordiagramjan elemzett

adatokra, azt a kovetkeztetést lehet levonni, hogy van igény a kozépvezetOknek,

menedzsereknek hasonlo felépitésii rendezvényekre. igy nem keveredne a két részleg
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munkadja, és sokkal hatékonyabb lenne a munka. Felépitésében hasonlé esemény lenne,
mint a cég altal eddig rendezett konferenciak, viszont abban kiilonbdzne, hogy a
magyarorszagi kozépvezetok lennének a célcsoport, ezaltal az értékesités nem csak
telefonon torténne, hanem személyes talalkozasok, keretein beliil, ahol az értékesiték
megszervezik a targyalast akar egy prezentacio keretein beliil elmondjak a leendd
ligyfélnek miért éri meg dolgozoit elkiildeni az altalunk szervezett eseményre. Ugy
gondolom személyes talalkozas keretein beliil, sokkal kozvetlenebb kapcsolatot
tudnank kialakitani az tligyféllel, szakszeriibben és sokkal részletesebben lehetne
ismertetni a szolgaltatasainkat, esetleg sokkal interaktivabban lehetne kedvet csinalni
az uj tipusu konferencidkhoz. Lehetéséget nyajt a kozvetlen befolyasolasra,
meggydzésre, ennek fliggvényében nagyobb szamu értékesitési volument biztosit.
Mindemellett a vevé részérdl is megvan annak a lehetésége, hogy az értékesitd csak
vele foglalkozik, ez altal sokkal jobban megismeri a szolgaltatast és kérdéseire azonnal
valaszt kaphat. Mivel a cég eddig kiilfoldre koncentralodott, itthon kevés eseményt
szervezett, fontos az alapoktol elkezdeni, €s mint egy 0j szolgaltatast bevezetni az
itthoni piacra. Egy 0j szolgaltatas piacra vezetését minden esetben megel6zi a
marketingkoncepcio. Uzleti terv kidolgozasa, valamint egy konkrét marketingprogram
1étrehozasa. Az elsO feladat ,,az alapok lefektetése stratégiai tervezéssel” le kell
fektetni a jovoképet, figyelembe kell venni, hogy hova juthat a véllalat a jovében az 0ij
részleg kialakitasaval, és a magyarorszagi konferencidk szervezésével. Meg kell
allapitani a kiildetést (mi a feladatunk, kik lehetnek a felhasznalok). Le kell fektetni az
alapvetd célokat (miért is vagyunk, mit is csindlunk). Tisztazni kell a f6 irdnyvonalat,
ami ez esetben a hazai konferencidk szervezésére fokuszal. Ki kell tiizni egy célt, az
elsd esemény lebonyolitdsdnak a végére, mint példaul, 200-250 részvevd. Majd
létrehozni egy cselekvési stratégiat az elsd itthoni konferencia megszervezésére. A
legnagyobb hangsulyt a cselekvési stratégiara a kozosségi médiakban lehetne a
leginkdbb kamatoztatni koltséghatékonysdga miatt. A kozosségi médiak koziil is
kiemelném a Facebook-ot és a marketingkampanynal a legnagyobb hangsulyt erre
fektetném. A véllalat mar rendelkezik sajat 6nallo Facebook oldallal, mégis ugy
gondolom, létre kéne hozni, egy teljesen 1j oldalt magyar nyelven, ami kifejezetten az
itthon rendezett konferencidk eseményeit reklamozna. Magat az oldalt a mar meglévo
oldal segitségével, hamar ismerté lehetne tenni. A konferencidkrol Facebook-0sS
eseményeket lehetne létrehozni, és magat a rekldmozast itt kellene elkezdeni.

Esetlegesen tizleti csoportok felkeresésével az oldalon megosztani az események
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linkjét. Késébb a pénziigyi keretektél fiiggden hagyoméanyos sajtoban is
megjelenhetne egy-egy hirdetés az adott témahoz kapcsolodo hazai magazinokban.
Ezen feliil kiilonb6zé online magazinokban, is lehetne sz6 néhany megjelenésrol.
Ezeket a feladatokat az 0j részleg latna el, mind a kozdsségi médidban valo
fejlesztéseket, mind az 0j ligyfélkor kialakitasat €s felkeresését, mind a magyarorszagi

szponzorok felkutatasat.

6.4. Valtoztatdasok

Miben kilonbdzne tehat az ,,exclusiv” konferenciaktol?

Azt leszamitva, hogy nem kiilf61don, hanem hazankban szervezné ket a cég, az elsd
és egyik legfontosabb tényez6, ahogy mar sokszor emlitettem, hogy a kézépvezetdket
céloznank meg a konferencidkkal az dket érintd témakban. Az eldaddsok magyar
nyelven torténnének.

A 6. abra: Elégedettségi mutatok elemzése alapjan, a konferencian résztvevok 68%-
a volt megelégedve az ar-érték ardnnyal. Tehdt ebben az j tipusu projektben
csokkenteni kéne a konferencidk arat. A koltségoptimalizadlasra is nagyobb hangsulyt
kéne fektetni. ,,A” kategorids szalloddk és el6adohelyszinek helyett ez esetben ,,B”
kategorias helyszineket valasztani, ez szintén elmondhaté lehet a catering-re, ezaltal
csokkenne a kiadas, igy csokkenteni lehetne a részvételi dijat, viszont olcsobb arak
mellett lehetséges, hogy tobb részvevot tudnank toborozni. A cégek felsévezetdi
gyanithatoan nem szivesen adndnak ki ugyanannyi pénzt egy-egy tovabbképzésre,
konferenciara, mint amennyit sajat képzésiikre, ugyanakkor remélhetdleg van igényiik
arra, hogy kozépvezetbdik jol képzettek és tajékozottak legyenek. Amennyiben a
felmérések alapjan lenne igény ilyen tipust rendezvények megszervezésére €s ezt az
elozetesen elkészitett lizleti terv is alatamasztja, Gigy a cég bevétele ugyan olyan
aranyban néhet. Mindenképpen szeretném kiemelni az elégedettségi szazalékoknal azt
a 73%-ot amely azt mutatta, hogy 0j dolgokat tanulhatott, valtozatos volt a résztvevoi
kor, és lehetdségiik volt j kapcsolatokat épiteni. Valtoztatasok keretein beliil én gy
gondolom, hogy sokkal nagyobb lehetdség lenne novelni ezt a szazalékos aranyt, ha
bele vinnénk a rendezvényekbe az interaktivitast, ,,workshopok™ keretein beliil,
esetlegesen egy interaktiv kiallitassal, egy adott téman beliilli szolgaltatas

bemutatasaval, a résztvevok bevonasaval.
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6.5. Tovabbi fejlesztések

Amennyiben Magyarorszagon sikeresnek bizonyulna a javaslatom, ugy azt ki lehetne
terjeszteni a romaniai irodanal is. Ezen felill miutan a kiadasokat csokkentettiik,
egyszeri alkalommal ndvelném azt a kinézet és dizajn fejlesztésére. Gondolok itt
nagyobb szinpadra az el6adoknak, ami kiemelné¢ a prezentaldt a ,,tomegbdl”.
Megnovelném a vetitdvasznat, amin a prezentaciok lathatdak, valamint még tobb Roll-
up-ot helyeznék el a helyszinen, akar azon kiviil a konferencia témajaval, és a cég
logdjaval.

Ezutdn még mindig van tovabblépési lehetdség, ahogyan azt a 6. adbra savdiagramjai

is mutattak.

7. Osszegzés

Projektmunkam  elkészitése a  Global Leading  Conferences  Kift.
marketingtevékenységeinek a bemutatasan, ¢és a vallalat konferenciaszervezd
tevékenységeinek elemzésén kiviil, arra szolgalt, hogy ismertetni tudjam sajat 6nallo
elképzelésemet a fejlesztésekrdl azzal a tudassal a hatam mogott, amit a gyakorlati
idom 15 hete alatt szereztem. A szakmai gyakorlatot igencsak hasznosnak értékeltem,
belelathattam egy nemzetkozi cég felépitésébe, hattér munkdjaba, ezen feliil, ami az
egyik legfontosabb, hogy megtanitott az Onallosdgra, rendszerességre, ¢és
csapatmunkara egyarant. Az elmult 3 hoénapban, marketing asszisztensként
dolgozhattam a vallalatnal, a cég marketingkommunikécios tevékenysége, ahogy az a
dolgozatombol mar kidertiilt, a legnagyobb hangsulyt az online marketingre fekteti.
Sajat ralatdsom szerint, €s a vallalati fejlédés alapjan, egy jol miikodd cégrdl
beszélhetiink, keveset kolt a reklamkoltségekre, mivel az online megjelenésekre fekteti
anagyobb hangsulyt. Teljes mértékben egyet értek ezzel, mivel nagy hatast lehet elérni
online kozosségekben, ezen feliil javarészt kiilfoldi vezetdkbdl all a célcsoport, igy
nehezebb is lenne hagyomanyos reklameszkozoket alkalmazni. Viszont most
szeretnék egy kicsit a jovobe tekinteni, ha esetleg par év mulva a cég, felhaszndlné a
dolgozatomban kifejtett Stleteimet, a kdozosségi médiakban vald reklamozas utan, tobb
itthoni szaklapban val6 megjelenést tudnék elképzelni a cég marketing
tevékenységeihez az itthoni konferenciak reklamozasara. Mivel az Ujitas bevezetése
utdn nem csak kiilfoldon szerveznének konferencidkat, hanem Magyarorszagon is, igy

kicsivel tobb kiadast javasolnék a reklamozas koltségeire. Ha sikeresnek bizonyulna a
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javaslatom, a vallalat kitdltethetne egy felépitésben olyan elégedettségi kérddivet az
els6 eseményen részvevokkel, mint a 4. Konferencia Kiértékelés, amibdl levonhatna

a kovetkeztetéseket és ennek alapjan l1éphetne tovabb.

Mindent Gsszevetve élveztem a szakmai gyakorlati id6t, amit a Global Leading
Conferences Kft.-nal tolthettem, hasznosan telt, és sok kapcsolatot tudtam kiépiteni,
koztiik az online marketingessel, akinek a munkajat segithettem ez id6 alatt. Téle és a
cégtdl kapott visszajelzések alapjan tigy gondolom, eredményes munkat végeztem.
Erzésem szerint a projektmunkam is kelléképpen lefedte a cégnél tanultakat, valamint
a dolgozat elején tett sajat célkitlizésem, miszerint szeretném gazdagitani a tuddsomat,

€s még tobb tudasra szert tenni a marketing teriiletein beliil szintén teljesiilt.
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szamu melléklet: A weboldal értékelésének szempontjai
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1. szamu melléklet

A weboldal értékelésének szempontjai

Mi a honlap neve és URL-je?

Mikor késziilt az elemzés?

Megfogalmazodik-e a honlapon - és ha igen, hogyan - elkészitésének célja?
Van-e (kell-e) kiildetésnyilatkozat?

Mi a honlap tartalma 6sszefoglaloan 1-2 mondatban?

A honlap neve utal-e a tartalomra?

Ki(k)nek késziilt, ki(k)nek szo6l? Megcélzott kozonség.

Tartalmat tekintve eleget tesz-e a honlap a megfogalmazott cél(ok)nak?
Atfogé, alapos, mélyrehatdé informéaciokat ad-e a témar6l? Mennyire
torekszik teljességre?

Mi a honlap rendezdelve (pl. a tartalom logikdja, stb.)?

Konnyen atlathaté-e a szerkezeti felépitése? Milyen tipusu a szerkezet:
linearis, hierarchikus, kézpontositott, teljes, vagy ezek kombinacioja?

A szerkezet 6sszhangban all-e a tartalommal?

A tartalom mélysége tiikr6zodik-e — és hogyan — a szerkezetben?

A tartalom milyen mélységéig tajékoztat a kezdélap?

Az elvarhat6 fobb tartalmi elemek megjelennek-e a kezddlapon?

Van-e és ha igen, konnyen lokalizalhato-e az elérhetéségi adata (e-mail,
levélcim, cim, stb.) a honlapon szolgaltatast nyujto, ajanld intézménynek,
személynek, csoportnak? Milyen egyéb formdja van a kommunikacio
lehetdségének (pl. e-mail helyett Girlap)? Megfeleloek-e ezek a felhasznalod
szamara?

Mennyire interaktiv az oldal? Kinal-e egyéb, a honlapon tulmutatéd
szolgaltatasokat (pl. e-mail hirlevél, stb.)? Kér-e regisztraciot?

Koénnyen lokalizalhato-e a webmester elérhetdségi adata?

Milyen segitséget, eszkozoket kapunk a navigacidhoz? Meniisorok,
ismétlddé meniik, legdrdiilé menti, keretek, gombok, nyilak, stb. Tudom-e
mindig, hogy ,.hol vagyok”? Milyen honlapszerkesztési, HTML és formai
elemek segitik (vagy nehezitik) a navigaciot?

Van-e a honlapon keresési lehetdség, honlaptérkép?
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19.

20.

21.

22.

23.
24.

25.

26.

217.

28.

29.

A honlap tartalmat kiegészitik-e a honlapon kiviilre vezetd linkek? Gazdag-
e ez a linkgyijtemény? Milyen modon vannak a linkek rendezve (tematikus,
alfabetikus, stb.)? URL-t latunk-e vagy a masik honlap nevét? Annotaltak-e
a linkek? Elnek-e a linkek?

Megitélheté-e, hogy a honlapon taldlhaté informéciok mennyire frissek?
Van-e jele a rendszeres karbantartdsnak (pl. automatikus vagy manualis
datumfrissités, stb.)?

A keresOrendszerek megtalaljak-e a honlapot: vannak-e metadatok az
oldalon? Milyen nyelven?

Van-e a honlapnak idegennyelvi valtozata? Konnyen észreveheté-e ez?
Teljesen azonos-e az idegennyelvi verzi6 a honlap elsddleges nyelvével? Az
adott honlap esetében sziikséges-e ez? Megtaldlhatok-e a fontos informaciok
mas nyelveken?

A honlap formai megoldasai erdsitik-e a tartalmat és a navigaciot?

A design szemszogébol nézve egységes arculata van-e a honlapnak? Milyen
az esztétikai hatasa? Tetszet6s-e? Attekintheté-e? Mi a felhasznalo elsé
benyomasa?

Milyenek a szinek, grafikak, képek, betiik? Harmonikusak-e ezek a formai
megoldasok vagy zavardak? Jol olvashatok-e a szovegek? Megfeleldk-e a
kiemelések?

A honlap nyelvezete nyelvileg, nyelvtanilag helyes-e? Vilagos-e a
fogalmazas?

Milyen gyorsan tolthetd le az oldal? Megfelelé6 méretiick-e (az olvasast,
megértést segiti-e) a szovegek hosszlisaga? Vannak-e tilméretezett képek,
szovegfajlok? Van-e felhasznalobarat nyomtatasi (csak szoveg,.rtf, .pdf, stb.)
lehetdség?

A hasonl6 oldalakhoz viszonyitva mennyivel tud a honlap tobbet, kevesebbet
vagy mast? A feldolgozott témat tekintve mekkora a lap jelentésége?

Van-e tartalmat, formajat tekintve kiilonleges vonasa a honlapnak? Mit
lehetne legfébb erényeként kiemelni? Milyen esetben, mire hasznalhat6 a
legjobban?

forras: www.bibl.u-szeged.hu/afik/honlapelemzesi_szempontok.rtf
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