CIKKEK, TANULMANYOK

JAKOPANECZ Eszter

A MARKETING
ELSZAMOLTATHATOSAGANAK
PROBLEMAJA

A tanulmadny célja, hogy szakirodalmi osszefoglalast adjon a marketing elszamoltathatésaganak kérdésé-
rél, problematikijarél. Kiindulépontjiat az a tény adja, miszerint nagyon valtoz6 a marketing vallalaton
beliili megitélése, stratégiai szerepe sok esetben jelentdsen leértékelddik a versenyképességre gyakorolt ha-
tasa ellenére. A marketing alulértékeltségének egyik oka, ha a vallalaton beliil nem latjak az altala ,,hozott
szamokat”, csupan azokat, amelyeket ,,elvisz”’. Ugyanakkor azt is latni kell, hogy ma egy erdsen fogyasz-
toorientalt piaci korszakot éliink, amikor is a fogyasztéi (és tarsadalmi) igények hatarozottabban vannak
jelen a gazdalkodok gondolkodasdban, mint valaha. Vilagosan adédik tehat az igény a marketing teljesit-
ményének mérhet6vé tételére. A szerzg arra keresi a valaszt, milyen okai és kovetkezményei vannak az el-
szamoltathat6sag hidnyanak, illetve milyen médszertant alkalmazhatnak a dontéshozék annak érdekében,
hogy szamszeriisithetGvé viljon a marketingteljesitmény.!

Kulcsszavak: marketingteljesitmény, marketingmérés, teljesitménymérési modszerek, pénziigyi elszamol-

tathatosag

., You can’t manage what you don’t measure.”

— old management adage

A marketing mint véllalati funkcié szervezeten beliili
helyzetének értékelésében kulcsfontossagiiva valt mara
az elszamoltathat6sdg kérdése. A témadval kapcsolatban

funkcidk egymdshoz val6 viszonydban, de az egyre bo-
nyolultabb gazdasédgi-piaci koriilmények, illetve a val-
sdg hatdsa is a mérhetdség igényét erGsitette. Mindezek
kovetkeztében mara alapvetd elvardssd valt a marketing

teljesitményének mérése, elszamoltathatva tétele.

A marketing mérhetSsége kapcsan négy fontosabb
kérdés biztosan felmeriil a témar6l gondolkoddk sza- !

mara: (1) milyen folyamatok eredményeként lett mara
olyan fontos kérdés a marketing elszdmoltathatésaga,
(2) milyen kovetkezményeket von maga utdn ennek a
hidnya, (3) milyen mérési médszereket kindl a szakma,
illetve (4) milyen szempontok alapjan érdemes vélasz-

tani a dontés el6tt 4ll6 gyakorlati (vagy elméleti) kol-
légdknak, amihez szorosan kapcsolédva felvetddik az
is, hogy van-e dltaldnosan elfogadott mérési médszer.
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Tanulmédnyunk célja, hogy e kérdések megvalaszoldsa-
ra atfog6 szakirodalmi attekintést adjon.

A marketingelszamoltathatdsag igényének

. - gyokerei
a szakértSk és kutatok figyelmét nemcsak az keltette fel,

hogy jelentSs sulyeltoloddsok mentek végbe a vallalati

A szakirodalom tobb folyamatot is szdmon tart, amelyek
ahhoz jarultak hozz4, hogy ma mar jelentSs szereppel bir
a marketing szervezeten beliili megitélésében a pénziigyi
elszamoltathat6sdg kérdése. Lehmann (2004) szerint
ez az dallapot a vdllalati funkcidk specializdcidjanak
folyamatdval, illetve a pénziigyek domindnssa valasdval
alakult ki a XX. szdzad soran. Hosszu tavon a specializa-
ci6 lett az uralkod¢ trend a véllalati mtikodésben, mely-
nek eredményeként az egyes funkciondlis teriiletek olyan
mély ismereteket halmoztak fel, hogy végiil ,, mdr alig
értették egymdst” (,,Bdbel tornya” jelensége), illetve ez-
zel egyiitt integracids problémak is felléptek. Az 1980-as,
"90-es évekre az egyes teriiletek kozotti egyenlGtlenség
fokozdddsa mellett a pénziigy olyannyira kiemelkedett
a tobbi funkcié koziil, hogy nézetei uralkodéva véltak,
vagyis alapvetd elvardssa valt ,, hozni a szdmokat”.
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A piaci tendencidk is abba az irdnyba mutatnak, |

miszerint a vdllalatok minden részlegének egyre
keményebben kell megdolgoznia a pénzéért (Park et

zelik a szervezeten beliil, anélkiil, hogy tudndk a don-
téshozok, miként jarul hozz4 a vallalati eredményekhez.
Nem csoda tehat, hogy ezen informacids kapocs hia-
nyédban gazdasagi recesszi6 idején a vallalatvezetdk az
els6k kozott vagjak vissza marketing-koltségvetésiiket
(Goldsmith, 2009). Az elszdmoltathatésdg azonban
nemcsak a multbéli befektetések megtériilésének méré-
se miatt sziikségszerd, segitheti tovabba a koltségvetés
tervezésének hatékonyabbd tételét is (Alt — Pdl, 2012).

Ugyanakkor a fentiekkel ellentétes folyamatok is
tapasztalhatok mind a pénziigyek, mind a menedzs-
ment teriiletén. A t6zsdei botrdnyok és visszaélések

rossz fényt vetettek a pénziigyek megitélésére, igy
ennek hatdsaként elGtérbe keriilt a magatartdsi pénz-
iigy szemlélete. Ez az irdnyzat a pénziigyi befektetések

terén a fogyasztéi magatartast helyezi a kozéppontba
(Lehmann, 2004). Nemcsak a pénziigyek terén, hanem
a menedzsment-szemléletmddban is felértékelddott a
fogyasztéi magatartds, illetve a fogyasztoi érték kérdé-
se, igy a marketing stratégiai szerepre emelkedett. Ezt
a szemléletbeli valtozdst a gyakorlati életben a vélla-
latvezetdk is elismerik a kutatdsok szerint (Kumar —
Shah, 2009). Szamszer(sitett adatok is rendelkezésre
allnak annak alatamasztasara, miszerint a vallalati ér-
ték meghatdrozasiban egyre nagyobb szerepet kapnak
az immateridlis, lathatatlan eszk6zok — ez ugyancsak a

marketing-erdfeszitések jelentSségének felértékelodé-
sét mutatja. Lowell — Zanini (2005), a McKinsey egyik
kutat6pdrosa, arra vilagit rd, hogy az USA legnagyobb

2 2

véllalatainak piaci kapitalizaci6it szdmszer(sitve mara

sokkal nagyobb szerepet jatszanak az immateridlis ja-
vak a konyv szerinti értékhez képest, mint néhany év-
tizeddel kordbban: a 150 legnagyobb véllalat korében
1984-ben a részvényérték 75%-4t tette ki a konyv sze-
rinti érték, 2005-re mdr csak 36%-ot. Az immaterialis
javak értékét olyan tényezGk teszik ki, mint a szelle-
mi tulajdon, a szabadalmak, a védjegyek, a markdk, az
adatbazisok, a szervezeti technikdk, illetve a dolgozdk
tuddsa (Shapiro — Pham, 2007), amely szerint a marke-
tingtevékenység és annak eredményei is jelentSs érték-
kel birhatnak. (Erdemes itt megjegyezni, hogy Lowell

és Zanini [2005] a munkavéllalok tehetségét emelték :
ki mint versenyelényt kovdcsolé immateridlis joszdgot,
mérésével kapcsolatban pedig az egy munkavéllaléra
esG nyereséget tartjdk alkalmazandénak. Shapiro és
Pham [2007] pedig a szellemi javak, illetve a K+F ver-

senyképesség-noveld hatdsat tdmasztjak ald.)
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A szakmai korokben uralkodd, marketingrdl vald

. gondolkodast tiikrozi a vallalatok piaci orientaciéja-
- nak szemlélete is. Ha végiggondoljuk a piaci orientdci6
al., 2012). A szerzSk ramutatnak, hogy a marketing-
funkcidkat szdmos vallalatndl koltségkdzpontként ke-

fejlédését, a marketinggondolkodds el6térbe keriilé-
sét tapasztaljuk. Sandhusen (2008) 0t nagy irdnyzatot
kiilonit el: a termelés-, az értékesités- és a marketingori-
entaciot, a tarsadalmi és a kapcsolati marketingkoncep-
ciét. Kotler és Keller (2006) a posztmodern marketing
fogalmat hasznaljdk, melyre a holisztikus marketing-
szemlélet a jellemzS. Az alabbi keretes szemelvény e
fogalmak jelentésérdl ad ttekintést. Osszességében az
titkkrozddik ezen ismeretekbdl, hogy a piachoz valé vi-
szonyt ma a fogyaszt6i igények hatarozzak meg, vagyis
a versenyképesség sziikséges feltétele a marketinggon-
dolkodas megléte. A fent idézett szakirodalmi forra-
sok szerint az elmult évtizedekben a marketing ilyen
szempontl felértékelddése ellenére is jelentGsen veszi-
tett befolydsabdl, és stratégiai feladatok helyett inkdbb
csak taktikai szinten operdl. Ezt a presztizsveszteséget
az elszdmoltathat6sag elvardsdnak domindns mivolta
eredményezte hosszu tavon.

Sandhusen (2008) klasszifikdcidja mentén halad-
va, a termelési orientdcio a kezdetekben jellemezte
a véllalatokat, amikor is a véllalat figyelme sokkal
inkdbb a termelés szervezésére irdnyult, mintsem
a vevOkre és a partnerekre. Az értékesitési orien-
tdcio az 1920-as években a tomegtermelésnek ko-
szonhetGen alakult ki. Az drub&ség a diszkreciona-
lis jovedelmek csokkenése mellett ahhoz vezetett,
hogy a sulypont étkeriilt az értékesitésre és a rek-
ldmkampényokra az 4j fogyasztok szerzése, illetve
az ellendllok fogyasztasra valé rabirdsa céljabol.
A szervezeten beliil azonban nem hasznaltdk fel az
értékesitésorientdlt tevékenységeket a fogyasztoi
igények meghatdrozdsa és kielégitése érdekében.
A marketingkoncepcio el6térbe keriilésével a vevoi
elégedettség, az értékkozvetités, a piacokkal, a ter-
mékekkel, a markakkal kapcsolatos stratégia kérdé-
sei kertiltek a kozéppontba. A kommunikacié kétol-
daliva vilt: a termékfejlesztést gyakran megel6zte a
fogyasztéi igények feltardsa. Célként fogalmazodott
meg, hogy hosszu tdvon termeljen a véllalat profi-
tot a fogyasztoi igények kielégitésével. A szervezeti
felépités szintjén a célok elérése a vallalati funkcidk
integraldsat feltételezi. A tdlkindlatban tehat a val-
lalatoknak azon kell dolgozniuk, hogy a vasarlok
kovetelményeinek lehetSleg optimalis mértékben
feleljenek meg. Az utdbbi években azzal kritizal-
tdk ezt a megkozelitést, hogy pazarld, és nem all
Osszhangban azzal a ténnyel, miszerint a kornyezet
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er6forrdsai oly mértékben végesek, hogy az aggo-
dalomra ad okot a tdrsadalom szdmdra. Ennek szel-
lemében alakult ki a tdrsadalmi marketing koncep-
cidja, amely nem 4ll szemben a fogyasztdi igények
teljesebb, a versenytarsakéndl is hatékonyabb ki-
elégitésével, viszont mindezt olyan formédban teszi,
hogy kdzben torekszik a tarsadalmi jolét novelésére
és/vagy arra, hogy kevésbé jelentsen gondot a tarsa-
dalmi-természeti kornyezet szdmdra. Leegyszer(sit-
ve tehdt harom fél érdekeit kell figyelembe venni a
marketingcélok és -tervek megalkotdsandl: a vasar-
16k, az eladdk és a tarsadalom egészének érdekeit.
A kapcsolati marketing mint vallalati filozéfia az 4j
évezred kiiszobén terjedt el (Little — Marandi, 2008),
és azon a felismerésen nyugszik, miszerint hosszi
tdvon tobb profitot hoz, ha a vdllalat a meglévd iigy-
felekre koncentrdl, és nem 1j iigyfelek szerzésére.
A lojalitdsra és a szoros kapcsolat kialakitdsara valo
torekvés kiterjed a vallalat tobbi érdekeltjére is.
A kotleri marketingelmélet (Kotler — Keller, 2006)
holisztikus marketingkoncepcidja a bels§ marke-
ting, az integralt marketing, a kapcsolati marketing
és a tarsadalmi felelGsségre €piilé marketingeleme-
ket egyardnt magaba foglalja.

A marketingelszamoltathatésag hianyanak
kovetkezményei

Azt, hogy a marketing egy szervezeten beliil milyen
statust tolt be, a menedzseri szemléleten til két tényezd

hatdrozza meg alapvetSen (Park et al., 2012): a mar-

- keting legitimitdsa és elszamoltathatéséga. El&bbi fo-
- galom, a marketing legitimitdsa sokféle értelmezéssel
bir (Suchman, 1995), az egyik megkozelités szerint azt
jelenti, hogy a stakeholderek néz&pontjabdl a marke-
tingtevékenységek kivdnatosak és megfelelnek az el-
vdrdsoknak. Az elszdmoltathat6sdg igénye pedig azt
. jelenti, hogy a marketingtevékenységek és -kiaddsok
pénziigyileg megragadhatok. Ennek hidnya minden
tervezési és dontéshozdi szinten (operativ, taktikai és
stratégiai szinten egyarant) kovetkezményekkel jar:

* alddssa a marketing hitelességét a vallalaton be-
liil, s6t 1étezésének jogosultsdga is megkérddje-
lez6dik (Webster et al., 2005), igy ennek kovet-
keztében kisebb hajlandésdg mutatkozik mas
részlegek, funkcidk részérdl az informdciok meg-
osztdsdra, az egylittmiikodésre, ami pedig kulcs-
fontossagu lenne a véllalati (illetve marketing-)
teljesitmény szempontjabodl (Suchman, 1995;
Kahn — Mentzer, 1998),

e a funkcidk kozotti egyiittmikodés hidnya a
termékinnovdcio sikerességét kérdGjelezi meg,
De Luca — Atuahene-Gima (2007) szerint a
termékinnovacid teljesitményét hirom tényezd
hatdrozza meg: a piaci ismeretek, a tudds-
integraciés mechanizmusok, illetve a funkcidk
kozotti egyiittmiikodés,

» végeredményben mas szervezeti funkciékhoz ké-
pest a vdllalati stratégia alakitasara is kevés be-
folyassal birhat a marketing (Clark, 2008 alapjan
Park et al., 2012), igy a piac alakuldséra is csak
margindlis hatdsa lehet (/. dbra),

1. dbra
A marketingelszamoltathatésag vallalati teljesitményre gyakorolt kovetkezményei
CEO funkcionalis hé amarketing-
0 .cmna _'5 tere részleggel valéd
* kozosségivs. privit egyiltt-
* kdrnyezeti turbulencia miiksdésre vals
hajlanddség vallalati
marketing. . teljesitmény
részleg , marketing- ~
' - részleg belso amarketing-
elszamoltat- L= )
. legitimacioja részlegeel vals
hatdsiga d
tudas-
megosztisra
vald kornyezeti
hajlanddsé turbulencia
" 2,
Forras: Park et al. (2012: p. 1577.)
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* sz€lsGséges esetben a marketing oly mértékben
leértékelddher mas vallalati funkcidk mellett,
hogy csupdn egy, a ,reklimok mdasolatival és
kuponokkal” foglalkozé teriiletté értékelddik at.
Hajdii (2013) kutatdsai pedig azt is igazoljak,

hogy a marketingmérések alkalmazdsa hozzdja-
rul a marketingtevékenység fejlédéséhez is.

E kovetkezmények azonban nemcsak elméleti meg-
fontoldsok. VéllalatvezetSkkel készitett kutatdsok ered-
ményei szerint stratégiai helyett elsGsorban taktikai fel-
adatokat latott el a marketing az elmult idGszakokban
(Kumar — Shah, 2009). Vildgos tehdt az igény: a mar-
keting stratégiai szerepének betoltéséhez teljesiilnilik
kell a pénziigyi elvardsoknak is, vagyis a marketinget

mérhetdvé kell tenni. A kovetkez6 egységben a mérés
lehet&ségeit gondoljuk végig.

Mérési modszerek a marketing és a vallalati
teljesitmény meghatarozasahoz

A marketing elszdmoltathatésdga terén szamos torek-
vés, probdlkozds indult a szakmai hidtus kitoltésére,
jelentSs eredményekkel (Lehmann, 2004). Petersen és
szerzOtdrsai (2009) szerint egyre csak szaporodnak a
marketingteljesitmény mérésére szolgald eszkozok €s
modszerek. Ennek okai a kovetkezSk (Petersen et al.,
2009 és Hajdu, 2013):

* az adatbanydszati technoldgidk terjedésével egy-
re tobb informacié 4ll rendelkezésre a fogyasz-
tokrol, a vasarlasokrol,

* az internet mint értékesitési csatorna is jelentSsen :

novelte a rendelkezésre all6 mérési lehetGségeket, meghatdrozasanak modszere, ugyan aldhtizzék ennek

« amai korok bizonytalan gazdasagi helyzete, illet- fontossdgdt. Azért lenne fontos ennek is a szdmszer(si-

ve a gazdasagi valsag kovetkeztében a vallalatok
egyre nagyobb hatékonysagi kényszer alatt mu-
kodnek.

Hajdi (2013) arra is ravilagit, hogy szignifikdns né-
zetbeli kiilonbségek is vannak a szakmdban uralkodé
szemléletmédok kozott. Az angolszdsz orszagokban
marketing metricsnek, vagy marketing performance
measuremenmek hivjdk a marketingteljesitmény
mérését szolgdlé tudomanyt, amely er&teljes pénz-
tigyi szemléletet képvisel. Német nyelvteriileten a
marketingcontrolling szemlélet terjedt el, amely a mar-
keting metrics pénziigyi mutatészamait is alkalmaz-

szemléletmédot tartja kovetenddnek, tobb kritika is
megfogalmazodott a pszichografikus szemléletmddot
nélkiilozd, tisztdn pénziigyi médszerek kapcsan.
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A marketingcontrolling fogalmat a kovetkezd
modon értelmezhetjiik:

A marketingcontrolling a vdllalati controlling, va-
lamint a marketingmenedzsment kozos alrendszere.
Feladata, hogy koordindlja a MIR (Marketing Infor-
mdcids Rendszer — megjegyzés: J. E.) dsszehangolt
mitkodését a vdllalati és marketingtervezéssel és
-ellendrzéssel, igy ezdltal egy visszacsatoldsi funk-
ciot biztosit. Célja, hogy a terv-tény eltérések idd-
ben felismerhetéek, a kauzdlis Osszefiiggések kimu-
tathatoak legyenek” (Hajdu, 2013: p. 7.).

Petersen és szerzotdrsai (2009) a marketingtelje-
sitmény mér&szdmait hét kategéridba sorolva tartjdk
szdmon:

* a markaérték mérése,

* afogyasztdi ért€k mérése,

* aszdjrekldm és ajanlasi érték mérése,

* a megtartds és megszerzés mérése,

¢ a keresztértékesités €s feliilértékesités mérése,

* atobbcsatornds vasarlds mérése,

* aterméknyereség mérése.

A szerzSk arra is rdvildgitanak, hogy a marketing-
teljesitmény mérésének fejl6dési folyamatdban ma
mar nemcsak az egyes marketingfunkciok, -feladatok
pénziigyi megragaddsa érdekes, hanem a marketing
holisztikus megkozelitésével kapcsolatban lett érdekes
a mérés kérdése. A szakértSk tehdt egyre komplexeb-
ben értelmezik a marketing teljesitményét, vagyis a fo-
gyasztoi értéket.

Petersen és szerzotdrsai (2009) mérdszam-portfoli-
6jabol hianyzik a részvényarakat befolyédsol6 tényezdk

tése, mivel kapcsolatot teremtene a fogyasztdi és iizleti
mérészamok alakuldsa kozott. Kumar és Shah (2009)
kutatdsaiban taldljuk erre a vélaszt, akik szerint a mar-
keting igenis befolydssal lehet a vallalat részvényarfo-
lyaméra. Ennek vizsgdlatra kifejlesztettek egy olyan
elméleti keretrendszert, amelyben a marketingkezde-
ményezéseket (melyet a vevdiélettartam-értékkel (CLV
— customer lifetime value) fejeztek ki) és a vallalat
piaci teljesitményét (MC — market capitalization) (ezt
a véllalat részvényeinek araval ragadtik meg) kototték
Ossze. Az elmélet empirikus tesztelésére két Fortune
1000-es vallalatot valasztottak ki, melyek kapcsan

- szémitdsokat végeztek az elméleti modellben meg-
za, de ezenfelill pszichogréfiai tényezdket is magédban
foglal. A szakma egyébként a marketingcontrolling

hatdrozott mér6szdmokra. Eredményeik azt mutat-
jék, hogy a fogyasztdiélettartam-érték megbizhatéan

elére tudja jelezni a piaci teljesitményt (MC), més-
- részt pedig a fogyasztoi érték (CE — customer equity)
¢ novelése nemcsak a részvényarakat emeli, de a véllalati
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2. dbra
A CE és MC kozotti kapcsolat
Account for
Cash Flow Risk
Volatility and
vulnerability
factors
Customer-Centnc Measures
Exchange characteristics Estimate CLV Calculate CE Link CE to MC:
Fimographics
Calculate MC
Stock price MC
Number of
sharas Forrds: Kumar — Shah (2009: p. 121.)
3 abra = A fogyasztdi€lettartam-érték (CLV) mérése kiilonbozs

A fogyasztokoézponti menedzsmentstratégia
alkalmazasa a részvényarfolyam novelése céljabol

Deploy Marketing Lower Gash
Intarventions Flaw Risk
Velatility and
m=m===m====* vulnerability
factors
i Apply
i Compute CE |  CE-MG link
Customer-centric Augmented| §
measures | || CE »| CE &=b MC
Predict Lift in
Stock Price Estimate MC
Stock prica e Aughr:ligntﬂd I

Forras: Kumar — Shah (2009: p. 122.)

teljesitménnyel kapcsolatos piaci védrakozdsokat is
felilmilja. A fogyaszt6i érték (CE) és piaci teljesit-
mény (MC) kozotti kapcsolat elméleti keretét a 2. dbra
mutatja be, mig a 3. dbra a marketingaktivitds és a
részvényarfolyam novekedésének kapcsolatit elemzi.

véltozokkal lehetséges: vasdrlasi hajland6sag (Exchan-
ge characteristics kategérian beliil szerepel), fedezeti
pont, keresztértékesités, vasarlasi gyakorisag, 0j vasar-
lasok. Ezenfeliil a kereskedelmi vevdket demografiai
valtozokkal (Demographics), az iizleti vasarlokat pedig
vallalati valtozokkal (Firmographics) hatarozzédk meg.
A fogyaszt6i érték (CE) és piaci teljesitmény (MC)
kozotti kapesolat szorossdgat mérsékelheti a fogyasz-
t6i cash flow volatilitisa és sebezhetGsége. A jovibeli
pénzaramrdél mar azt is tudjuk, hogy a fogyasztoéi elé-
gedettség magasabb és kisebb volatilitdsa jovibeli cash
flow-t eredményez (Gruca — Rego, 2005).

Mintz és Currim (2013) részletes attekintést ad arrdl,
hogy az egyes marketingmix-aktivitdisokhoz milyen
marketing- és pénziigyi mérdszamok kapcsolédnak. Mi-
vel a mérGszamok tarhaza széles, ezért az 1. tdbldzatban
az altalanos mérGszamokat mutatjuk be a szerz6k mun-
kdjabol. Az altalanos méréseken kiviil még a kdvetkez6
marketingmix-aktivitdsok kapcsin gy(jtotték Ossze a
marketing- és pénziigyi mérGszdmokat: hagyomanyos
rekldam, internetes reklam, kozvetlen kampéanyok (DTC),
kozosségi média, proméceidk, arazas, Uj termék fejleszté-
se, értékesités, elosztds, PR/szponzoricio.

1. tdbldzat

Az altalanosként alkalmazott marketing- és pénziigyi mérdszamok

marketing-mérgszamok

pénziigyi mérdszamok

piacrészesedés, ismertség,
elégedettség, kedveltség,

k

" g preferencia, ajanldsra valé hajlam,
2 ‘g lojalitds, észlelt termékmindség,
% fg 0sszes vasarlo, kosarrészesedés,
= £ | share of voice

nett6 profit (NP — net profit), befektetés megtériilése (ROI — return on investment),
értékesités megtériilése (ROS — return on sales),

marketingbefektetések megtériilése (ROMI — return on marketing investment),
nettd jelenérték (NPV — net present value), gazdasdgi hozzdadott érték

(EVA — economic value added), marketingkiaddsok, részvényarak,

megcélzott mennyiség, fogyasztéi szegmens jovedelmezGsége,
fogyasztéiélettartam-érték (CLV — customer lifetime value)

Forras: Mintz — Currim (2013: p. 18.)
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Takdcs (2011) munkdja a fentiekhez képest fo6- * gsszehasonlitdson alapulé mddszerek: a vizsga-
kuszéltabb: kutatdsa sordn a mdrkaérték pénziigyi land6 markat egy markazatlan termék teljesitmé-
megragaddsaval foglalkozik. A szerz6 megkozelitése nyéhez hasonlitjdk: az arbevételtobblet, illetve
sokkal inkdbb mddszertani jellegdi: olyan eljarasokat annak a fenntartdsi koltségre vetitett kiillonbsége
gy(ijtott 0ssze a markaérték szamszer(isitésére, amelyek jelenértékének kiszadmitasaval,
jovore vonatkozo, szubjektiv értékelési paramétereket o hozamérték médszere: a szerzd szerint a szakma-
tartalmaznak, ezért felhivja a figyelmet, hogy az egyes ban a leginkdbb elfogadott médszer, amely tobb-
mérési moédszerek csak megalapozott szakértdi becslési 1épéses eljaras keretében szdmszer(Gsiti a marka-
eljards sordn létrehozott paraméterekkel adnak megbiz- értéket: 1. a teljes véllalati érték meghatdrozdsa a
hat6 és relevans eredményt. A szerz6 a markaértékelés jovébeli hozamtermeld képesség alapjan (a disz-
négy kiilonbozs modszertanit tartja szamon: kontalt cash flow médszerével), 2. az adott mar-

o bekeriilésiérték-alapii médszerek: a marka létre- kahoz rendelhetd cégértck szamszerdsitése (az

hozasdval kapcsolatban a multban alkalmazott, adott mérka érték-hozzdjarulasi egyiitthat6janak
illetve a jov6ben véllalandé kiaddsok jelenértékét kiszamitdsaval), illetve 3. az adott marka egyedi
hatdrozzak meg, figyelembe véve a pénz idGér- markaérték-szorzéjanak meghatarozasa, amely
tékét, tobbek kozott a brand egyedi sajatossagait, paci

* piaciérték-alapii mddszerek: a markaértéket a helyzetét, €letciklusat, tamogatottsagat ragadja

teljes véllalat piaci értékébsl szdrmaztatjdk, ha meg. Ezt a médszert alkalmazza tobbek kozott a

ismert az adott marka teljes véllalathoz viszonyi- Millward Brown kutat6 és tandcsadé cég is, ahol

tott érték-hozzajaruldsi egyiitthatéja, a szamitds 2014-ben mdr kilencedik alkalommal adtdk koz-

elvégezhets a sajat téke piaci értékét vagy konyv re a vildg szdz legértékesebb mérkdjanak rang-
szerinti értékét alapul véve, sorat.

4. dbra Hajdii (2013) empi-

»Milyen rendszerességgel hasznilja az alabbi mutatészamokat rikus vizsgélatai révén

a marketing és értékesités teriiletén? hazai kutatdsi eredmé-

(rendszeresen, nem rendszeresen, egyaltalin nem) nyek is rendelkezésre

0% 25% S0% 75% 1000  allnak. A szerz§ a ma-
' : L : gyarorszagi kozép- és
nagyvallalatok korében
ad képet a marketingte-
vékenységek mérésére
haszndlatos mutatdsza-
mokrdl: a dontéshozok
tobbsége olyan muta-
toszamokat alkalmaz,
amelyek alapvetGen
a pénziigyet érintik
(forgalom, a forgalom
novekedése, nettd nye-
reség, forgalomrenta-

Forgalom (értékben v. mennyiséghben)
Forgalomndvekedés / piacnivekedés

Metto nyereség

Forgalomrentabilitis

Piaci résresedés (értékben v. mennyiségben)
Vevoi elégedettség

A termék forgalmi réseesedése

Elért ar (a versenyiarshoz képest)

Tapasztalt termékmindség

Tapasztalt szolgiltatismindség

Relativ piaci részesedés (versenytirsakhoz viszonyitva)

44,2%
40,7%

Kereskedelmi arrés

Tokemegtérilés bilitas), ezzel szemben

A | . 1

L, Mﬂ'.rkafm_k — 230% a vevGkre vonatkozé
Piaci erdsségek (nem pénziigyi) 42,6%

(vevéi elégedettség,
vevokotddés  mértéke,
tgyfélérték  pénziigyi
és nem pénziigyi muta-
tészamai) mérési mod-
szereket ennél jéval

44,9%
42,3%
41,9%

61,4%
17,6%

[smertség

A vevok forgalmi részesedése
Visirlasi szindék / elkitelezetiség
Ugyfelek - potencidlis ligyfelek
Forgalom dolgozdnként

s 49.4% ritkdbban hasznaljak (4.
Ugyfélérték (nem pénziigyi) 40,5% 48.0% dbra)

Erendszeresen nem rendszeresen  Wegyaltalin nem
Forras: Hajda (2013: p. 18.)
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A megfelel6 mérési modszer kivalasztasanak
szempontjai

A bevezetSben arra is igéretet tettiink, hogy kapasz-
kodot kivanunk adni a dontéshozoknak a lehetGségek
sz€les skdldjan val6 valasztashoz, vagyis, milyen szem-
pontok vehetSk figyelembe a megfelel§ mérési méd-
szer kivalasztdsdahoz. E kérdés relevancidjat tdmasztja
ala Petersen és szerzotdrsainak (2009) gondolatmene-
te, akik szerint a kiilonbdz8 tipusd mérési technikak
akdr nagyon kiilonb6z6 funkcidval is birhatnak, illetve
eltér§ tervezési idShorizonton értelmezhetSk. Leszo-
gezik azt is, hogy egyik sem ad onmagdban ralatast
a marketing Osszteljesitményére. A megfelel6 mérési

moédszer kivalasztasara felallitottak egy elméleti kere- :

CIKKEK, TANULMANYOK

tet, melynek segitségével meg lehet hatdrozni azokat a
kulcsfontossdgi mérdszamokat, amelyek megmutatjak
a vallalat jelenlegi helyzetét, illetve kijelolik, hogy a
jov6ben milyen irdnyban tud novekedni. A kivalasztas
sordn figyelembe kell venni, miként viszonyul adott
mérGszam a véllalat stratégiai irdnyvonalaihoz, terve-
zett 1€péseihez, illetve a vallalatnal keletkezd fogyasz-
t6i értékhez és vallalati teljesitményhez. Ajanljak el6re
megfontolni azt is, milyen kihivasokkal kell szdmol-
ni az 4j mér6szdmok bevezetése sordn. Ezek alapjan
alapvetGen a kovetkezd kérdéseket kell megvalaszolni
a mddszertani valasztidst megel6z&en: a jelent vagy a
jovot kivanjuk-e mérni, illetve fogyasztéi vagy lizleti
szinten gondolkozunk-e (5. dbra)?

5. dbra

A marketing teljesitményét méré eszkozok csoportositiasa

jelenlegi
meéraoszamok

tranzakcios informéaciok
: . .
profit
rovid v gyakorlat
gyakorisig

dtviltisi drfolyam \

marketing informaciok
iizleti szint
marketing kokés
Emertség

verseny informaciok

fogvasztoi szint
pénztircarészesedés
Forras: Peterson et al. (2009: p. 103.)

VEZETESTUDOMANY

jovébeli
mérdszamok

XLVI. EVF. 2015. 5. SZAM / ISSN 0133-0179

vezetestudomany 2015 05 beliv.indb 51

51

2015.05.20. 12:57:32



vezetestudomany 2015 05 beliv.indb 52

Hubert és tdrsai (2012) ugyancsak egy szempont-
rendszert allitottak Ossze a mérési mddszer kivélaszta-
sanak mérlegelésére. Ok a kovetkez$ szempontok fi-
gyelembevételét javasoljak:

* a pénziigyi adatok elénydsebben hasznosithato-
ak, mint a nem pénziigyiek,

¢ ellenGrzés helyett dontéstdmogaté adatok alkal-
mazasa,

* olyan relevans mutatszdm kivalasztdsa a kivana-
tos, amely maés teriiletek teljesitményével, illetve
mérGszamaival is 6sszhangban van,

e rovid és hosszd tdvi mérGszdmok megfeleld

kombinacidja,
* statikus helyett dinamikus mérészdmok haszna-
lata,

* megfelelGen részletezett mérés (mind az adatok
mélységét, mind szélességét tekintve),

e dltaldnos és egyedi mérSszdmok megfelelS
kombinacidja,

* egyetlen metrika helyett mér&szamok lancolata
vagy sokdimenzids alkalmazdsa.

Ambler szerzétdrsaival (2004) az Egyesiilt Kirdly-
sagban gyakorlati szakemberek korében végzett empi-
rikus kutatast a mdrkaérték kapcsan arrdl, hogy milyen
mér§ modszereket alkalmaznak a dontéshozok. Kuta- !

CIKKEK, TANULMANYOK

tdsuk eredményeként egy sorrendet allitottak fel a mé-
rgszamok kozott abban a tekintetben, milyen gyakran
haszndljdk azokat, milyen ardnyban értékelték azokat
nagyon fontosnak, illetve milyen ardnyban jutott el az
adott mér&szam a felsS vezetéshez. A 2. tdbldzat utolsé
oszlopa azért érdekes, mert ramutat arra, hogy a felsd
vezetésnek jelentSs rdhatdsa van a mddszerek kiva-
lasztdsdra, alkalmazasdra. Szembetilinik az is, hogy e
mérGszamok kevéssé ,,pénziigyi” szemlélettiek, sokkal
inkdbb ,,marketinges” fogalmak. Ezt az magyardzza,
hogy a szerz6k a markaérték fogalmabdl indultak ki,
mint egy ,,modern” értékfogalombdl, amelyet pénz-
tigyi és nempénziigyi mérdszdmokkal is lehet egyarant
jellemezni, mérni. Amennyiben szamunkra a pénziigyi
mutatészamok is érdekesek, a szakirodalom ilyen vo-
natkozdsban is targyalja a markaértéket.

Ambler és Roberts (2008) néhdny évvel késGbb
megjelent tanulmédnydban kifejezetten az , arany
mérdszam”-ot (,, silver metric”) keresi. Gondolkodasuk
kiindulépontja leegyszertsitett és praktikus: a vallalat-
vezetdk, illetve dontéshozok azt az egyetlen szdmot
szeretnék latni, amely valamilyen médon reprezentdlja
a profitot. A tanulmdnyban hdrom, a gyakorlatban szé-
les korben alkalmazott mér6szamot vizsgdlnak meg és
értékelnek abbdl a szempontbol, hogy megfelelnek-e
az ,arany mérdszam” kritériumdanak, idedljanak:

2. tabldzat

A marketingmérdszamok rangsora a hasznalati arany alapjan (n =2 31, “p < 0,01)

A Az?k aranya, A felsé PeaI:S(?I’l-féle ;
Ssz. Mérdszam hasznélok akik nagyon vezetéshez valo korrelac1? a’felso
aranya fontosl/lak eljutas aranya vezetfe S es" .

tartjak a fontossag kozott
1 | Profit/jovedelmezGség 92 82 71 0,719
2 | Ertékesités értékben és/vagy mennyiségben 91 71 65 0,758
3 | Brutt6 drrés 81 66 58 0,827
4 | Ismertség 78 28 29 0,732
5 | Piacrészesedés (mennyiség vagy érték) 78 37 34 0,727
6 | Uj termékek szdma 73 18 19 0,859™
7 | Relativ ar 70 36 33 0,735™
8 | Fogyaszt6i panaszok szdma (elégedetlenség szintje) 69 45 31 0,802
9 | Fogyasztdi elégedettség 68 48 37 0,815™
10 | Disztribucid/elérhetGség 66 18 11 0,900™
11 | Vasarlok szdama 66 24 23 0,812
12 | Marketingraforditdsok 65 39 46 0,849™
13 | Eszlelt mindség 64 37 32 0,783
14 | Hiség/megtartds 64 47 34 0,830™
15 | Relativ észlelt minGség 63 39 30 0,814

Forrds: Ambler et al. (2004: p. 489.)
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* a befektetések megtériilését (ROI — return on
investment) vagy a marketingbefektetések
megtériilését (ROMI — return on marketing
investment),

* a diszkontdlt cash flow-t (DCF - discounted °
cash flow), ez a mutatészam egyébként szdmos
mas mérészam alapjat is jelenti, mint példaul
a netto jelenérték (NPV — net present value), a
fogyasztéiélettartam-érték (CLV - customer
lifetime value), a fogyaszt6i érték (CE — customer
equity), illetve

* a vevéérték megtériilését (ROS — return on
customer).

Az egyes vizsgélt mér6szamokkal kapcsolatban
tobb ellenérvet is feltartak, amelyek alapjan nem tol-
tik be e szerepet: végeredményként pedig arra jutottak,
hogy a kiilonb6z8 mérdszdmok megfelel§ kombinacio-
ja hozhat j6 eredményt.

Jogosan meriil fel a kérdés, hogy egyaltalan meny-
nyire jellemz§ a marketing teljesitményének méré-
si gyakorlata a véllalati dontéshoz6k szdmara. Hajdii
(2013) kutatdsai alapjdn magyar vonatkozasu eredmé-
nyeket is fel tudunk mutatni: egy reprezentativ kutatas
szerint a magyarorszagi kozép- és nagyvallalatok kozel
80%-a értékeli a marketingtevékenység hatékonysagat,
vagyis tervezik, elemzik, értékelik és ellenGrzik e tevé-
kenységeket. Az eredmények szerint az erre forditott
kiaddsok nem érik el az arbevétel 5%-at.

Felvet6dik tehat az a kérdés is, mi gdtolja a valla-
lati dontéshozodkat abban, hogy mérjék a marketingte-
vékenységek teljesitményét. Hajdu (2013) vizsgélatai
szerint a legnagyobb akaddlyt az értékelés koltségigé-
nye jelenti (ezt a lehetSséget a valaszadok 50%-a jelolte
meg), de magas ardnyban vdlasztottdk a szubjektivitast
(44%), a médszer (44%), illetve a kompetencia hidnyat
(43%) is. A szerzé kovetkeztetése szerint hazdnkban a
véllalatok nem a szemléletbeli hidnyossag, hanem azok
koltségterhe és a sziikséges kompetencia hidnya miatt
nem forditanak megfelel§ figyelmet e feladatokra.

Osszefoglalas

A fogyaszt6i igényeket kozéppontba allitd piaci ori-
entdcié, mint marketing-gondolkoddsmaéd, hatékony
eszkoznek szadmit a véllalatok piaci jelenlétének meg-
tartdsdban, a versenyképesség létrehozdsdban €s meg-
Orzésében. Evidensnek hat ma mdr, hogy a marketing :
stratégiai szereppel bir, hatdssal van a vallalati teljesit-
ményre is. Ezek a mechanizmusok annak ellenére is el-
terjedtek a ,,szakmai kdztudatban”, hogy a marketinget
fogalmi kiterjedés, eszkaldlodas jellemzi, egyre széle-
sebb ugyanis az értelmezési tartomdnya (Fojtik, 2009).

VEZETESTUDOMANY
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Kétségtelen, hogy ez a valtozasi folyamat nemcsak a
marketing relevancidjdnak az allandé és mindig tjabb
moédon valé megkérdGjelez6dését mutatja, hanem azt

. is, hogy a gyakorlati életben valé megnyilvanulésa is

szamos képet mutatott az id6k sordn, ami miatt szdmos
kérdésben bizonytalansag jellemzi a szakmat (mind el-
méleti, mint tudomanyfilozdéfiai, mind miikodési szem-
pontbdl) (Fojtik, 2009: p. 15.). E gondolatbdl kiindulva
talan nem is meglepd, hogy a vallalati életben, stratégi-
dban betoltott szerepét szamos alkalommal és indokkal
megkérdGjelezték mar a szakértdk.

Jelen dolgozat kozéppontjdban a pénziigyi értékmé-
rés sulydnak feliilkerekedése 4ll, arra keresve a valaszt,
miért alakulhatott ki az elszamoltathat6sag problémadja,
és milyen megolddsi médszerekkel lehetséges ennek
a kezelése. A szakirodalom a kivélté okok kozott el-
s@sorban a pénziigy uralkodéva valdsat tartja szaimon,

~ illetve a bizonytalan (és valsdggal kiizd§) gazdasagi

kornyezetet.

A fentiekben bemutatott kutatomunkdk rdmutat-
tak, hogy nem is olyan konnyd mérni a marketinget.
Nemcsak azért, mert kezdetben meglehetGsen meg-
foghatatlan fogalomként hatott, ma mar sokkal in-
kabb a rendelkezésre 4ll6 mddszerek széles korével
kell megkiizdenie a szakmabelieknek. Olyan eszkoz
nincs, ami mindent visz: ha relevans és alapos képet
kivanunk adni adott vallalat marketingtevékenységé-
nek teljesitményérdl, illetve az dltala hozott szdmok-
r6l, akkor pénziigyi és pszichografikus moédszereket
is alkalmaznunk kell (egyszerre tobbet is). A legijabb
kihivast az jelenti, hogy azokon a teriileteken is minél
hatékonyabb méréseket végezziink, amelyeken a mar-
ketingtevékenységek még csak gyerekcipdben jarnak:
az internet bizonyara még sok lehet&séget nyujt a val-
lalatok szdmadra.

Labjegyzet
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