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A MARKETING-KOLTSEGVETES
MEGHATAROZASANAK MODSZEREIROL

A piaci verseny erdsodésével a vallalatok altal marketingtevékenységekre forditott dsszegek nagysaga
jelentdsen emelkedik, hatékonysiaguk azonban csokken. Ennek kivetkeztében a marketing-koltségvetés
meghatarozasa kritikus dontés a vallalati miikodésben. A szerz6 tanulmanyaban els6ként altalanossagban
ir a marketing-koltségvetésrdl, kiemelve a marketingberuhazasok novekedésének, illetve azok csokkend
megtériilésének paradox helyzetét, majd pedig attekinti a marketing-koltségvetés készitésének folyamatat
— a szervezeti szintek dontéshozatali szerepe szempontjabél — és a marketingbiidzsé meghatarozasanak
modszereit, amelyeknek jellemzdit egy sajat osszeallitasu tablazatban is osszegzi. Végiil, sziik hazai vallala-
ti korben végzett empirikus vizsgdlata eredményeit ismerteti: a vallalatok tobbségiikben nem kifinomult,
hanem szubjektiv technikakat alkalmaznak a biidzsé nagysaganak meghatarozasara, a marketingberuha-
zasok varhato és tényleges megtériilésére vonatkozolag végeznek kalkulacidkat, tovabba fontos iizleti titok-
ként kezelik a marketingre forditott 6sszegek nagysagat, valamint azok varhatoé és tényleges megtériilését.
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A marketingnek mint vallalati funkciénak meghatirozé
szerepe van a piaci versenyképesség, a profitgeneralds,
valamint a részvényesi érték novelése szempontjabol.
Ebbdl kovetkezben a piaci verseny fokozédasaval a val-
lalatok mind nagyobb Osszegeket forditanak marketing-
tevékenységekre. 2006-ban példaul a Procter & Gamble
8,522, az Unilever 4,537, a General Motors 3,353, a
L’Oreal pedig 3,119 millidrd dollart koltott vilagszerte
csak rekldmra; hazdnkban ugyanerre a célra a legtob-
bet a Deutsche Telecom forditotta, 105,5 millié dollart
(Advertising Age, 2007). E forrdsok optimdlis alloka-
lasa, valamint az 4ltaluk termelt hozam kimutatdsa a
marketingmenedzserek felelgssége. Nem konnyi azon-
ban elkiiloniteni a marketingeszkdzok és -tevékenysé-
gek hatdsat a jelenlegi dinamikus iizleti kornyezetben,
minthogy szdmos tényezd befolydsolja az értékesités és
a profit nagysagat (Gupta — Steenburgh, 2008).

A marketing-koltségvetésrdl altalaban

A marketing és a rekldm esetében a koltségvetéssel
kapcsolatos dontések sok szempontbdl a legnehezeb-
bek. A biidzsé nagysdganak megallapitdsdban az jelenti
a problémat, hogy nem lehet pontosan meghatdrozni,

mennyire lesznek hatékonyak e tevékenységek. Nehéz
tehat elGre jelezni, hogy példaul mekkora tobbletforgal-
mat (és igy profitot) generdl majd varhatéan egy rek-
ldmkampdany, mivel szdmos szubjektiv és bizonytalan
tényezd (pl. fogyasztdi izlés, reklamkivitelezés mind-
sége és meggydz0 ereje, versenytarsak reklamiizenete
és intenzitdsa) befolydsolja a keresleti oldal reakcigjat
(Shimp — DeLozier, 1986; Doyle, 2002). A marketing-
biidzsé rendszerint a reklam, az ért€kesitésosztonzés, a
piackutatds és a disztribuicids koltségek egy részét fog-
lalja magédban (Sheth — Sisodia, 2002). (Jelen cikkben a
marketing- és a reklamkoltségvetés fogalmat felvaltva
haszndlom, minthogy a biidzsémeghatirozas szemlélet-
modjéra, technikdira — és nem pedig pontos nagysagara
—koncentrilva ez a két dolog azonos jellegti befektetési
tételnek tekinthetd.)

A marketingre forditott 6sszegek szamottevé mér-
tékben novekedtek az elmdalt évtizedekben, és ezzel
egyidejlileg jelentGsen emelkedett a vallalati koltsé-
geken beliili ardnyuk is. Amig a mdsodik vildghabo-
rd utdni id6szakban a véllalati koltségek minddssze
20%-4t tették ki, addig napjainkban gyakran legalabb
50%-at adjak. A termelési és miikodési koltségek ha-
nyada ezzel szemben jelentGsen csokkent — f6ként az
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automatizacié, a flexibilis gyartdsi és a just-in-time
rendszereknek, valamint a hatékony és rugalmas ell4t-
si lancoknak betudhat6an — jelenleg 30% vagy az alatt
marad az 1950-es évekbeli 50%-kal szemben. A me-
nedzsment (beleértve a pénziigyet, a szdmvitelt, a HR-t
és a tobbi tdmogatd funkcidkat, mint pl. a K+F) is no-
velte hatékonysagat, olyan médszerekkel, mint példaul
a BPR, a reengineering vagy az outsourcing, amelynek
eredményeképpen a vallalati 6sszkoltségeken beliili
aranya 30%-161 20%-ra csokkent. Amig a marketing-
beruhdzasok nagysidga novekedett, megtériilése pedig
csokkent az elmult id&szakban, a tobbi vallalati funkcio
még hatékonyabbd és eredményesebbé vilt. Igy fontos
feladatot jelent a marketingszakemberek és a vdllala-
ti vezetés szdmdra, hogy a marketingtevékenységekre
forditott 6sszegeket hatékonyan és eredményesen hasz-
naljak fel, valamint hogy e beruhdzasok megtériilését
és vallalati teljesitményhez valé hozzédjaruldsat hitele-
sen kommunik4ljdk a vallalat felsGvezetése és egységei
felé (Sheth — Sisodia, 1995; Schultz — Gronstedt, 1997,
Weber, 2002).

Azon vallalatok tobbsége, amelyek dinamikus ver-
senykornyezetben miikodnek, illetve amelyek esetében
erds szervezeti nyomads érvényesiil a jobb véllalati tel-
jesitmény elérésére, az optimélisndl tobbet rekldmoz
(overadvertising). A tdl sok rekldm egyik legf6bb oka
az, hogy rendkiviil nehéz modellezni a célpiac mar-
ketingkommunikéciés hatdsokra adott reakcidjat, és
ennek kovetkeztében intenziv reklamtevékenységgel
probaljak biztositani a célszegmens elérését. A reklam
hatdsdban rejl6 bizonytalansdgb6l kovetkezGen igy
gyakran egyszerien arra torekszenek, hogy a lehetd
legalacsonyabb dron vegyék meg a lehetS legtobb be-
nyomast, figyelmen kiviil hagyva azt, hogy a sok kom-
munikéciés inger milyen hatést valt ki a potenciélis fo-
gyasztokbol (Aaker — Carman, 1982; Rotfeld, 2007).

Mikozben a vallalatok egyre tobbet fektetnek be
marketingbe, kiilondsen rekldmba, e tevékenységek ha-
tékonysaga csokken. Ily médon egy paradox helyzet all
el§; hidba reklamoznak tobbet, a hatds kisebb. Azzal,
hogy a potencidlis fogyaszték nagyon sok rekldmha-
tasnak vannak kitéve a ndovekvd piaci verseny kovet-
keztében, és reklamterhelésiik folyamatosan nd, a rek-
ldmimpulzusok egyre kisebb ardnya (csupén legfeljebb
5-10% [Sas, 2007: p.107.]) jut at az észlelési kiiszobon.
Csokken tovabba az informécibtilterhelés hatdsira a
fogyaszték hajlandésdga, hogy a rekldmiizenetekre
figyeljenek, vagyis a tudatos reklamkeriilés egyre jel-
lemz8bbé vilik, ez pedig kevésbé hatékony informacids
folyamatot eredményez. Ez a paradox helyzet azonban
csak a reklammenedzserek beruhdzdsi dontéseinek és a
versenytarsak egymadstdl fiiggs rekldmbiidzsé-meghat4-
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rozdsdnak megértésével értékelhetd megfelelGen (Pruyn
— Riezebos, 2001; Achenbaum, 1992).

Probléma tovabba az, hogy szdmos vallalat, kiilo-
nosen azok, amelyek a reklambiidzsét az értékesités
meghatdrozott szdzaléka alapjan szabjak meg, val6ja-
ban kedvezd iizleti helyzetben novelik a reklamozast,
és alacsony értékesitési szint mellett csokkentik azt
(Aaker — Batra — Meyers, 1992). Ez utébbi eset tovdbb
fokozza a forgalom csokkenését, hiszen a potencidlis
fogyaszték nem jutnak informaciéhoz az adott termék-
r6l, markarol vagy véllalatrdl, és igy nem 6sztonzottek
a vasdrlasra.

A marketingberuhdzédsok vilhatnak a legkonnyeb-
ben a menedzsment célpontjavd, ha a vallalat nehéz
pénziigyi helyzetbe keriil, és a koltségcsokkentés meg-
hatdroz6 célla vélik. A részvényesiérték-elemzés azon-
ban rdmutat arra, hogy ezek a marketinget érintd rovid
tavd megszoritdsok sokkal inkdbb csokkentik a rész-
vénydrat, semmint hogy pozitivan hatndnak ra (Doyle,
2000; Shaw — Merrick, 2005). Rossz gazdasagi kil4ta-
sok esetén is gyakran nagymértékben csokkentik a mé-
didra fordithat6 0sszegeket; ez azért veszélyes politika,
mert rendkiviil nehéz visszaszerezni a korabbi iigyfe-
leket, ha mar atpartoltak egy versenytars markdjdhoz
(Dhalla, 1978).

A marketing- és reklamkoltségvetéssel kapcsolat-
ban szdmos tanulminy jelent meg az elmdlt évtize-
dekben Borden 1942-ben kiadott, a témdaban tttord
munkdnak tekinthet§ konyve 6ta. A kutatdsok fébb
teriiletei: a marketing- és reklamkoltségvetés készi-
tésének moddszerei (Hung — West, 1991; Prendergast
— West — Shi, 2006), a marketing- és reklam-koltség-
vetés folyamata (Guiltinan — Paul, 1982; Piercy, 1987;
Shaw — Merrick, 2005), a marketingbiidzsé allokécidja
(Berger — Bechwati, 2001; Murthy — Mantrala, 2005;
Gupta — Steenburgh, 2008), az alkalmazott koltségve-
tési modszer és a f6bb magyardzo6 valtozok (pl. vallala-
ti méret és teljesitmény) kozti osszefiiggések elemzése
(Hung — West, 1991; Chakrabarti — Arora, 2007), va-
lamint a marketingberuhdzasok megtériilése (Powell,
2002; Lenskold, 2003). Tanulmdnyomban az els§ két
témaval foglalkozom részletesen.

A marketing-koltségvetés készitésének folyamata

A vezetés stilusa, a szervezeti struktdra és kultdra, va-
lamint a marketingosztily szervezeten beliili pozicidja
nagymértékben meghatdrozza a marketing-koltségvetés
készitésének folyamatdt — szervezeten beliili irdnyat.
A biidzsé nagysidganak megallapitdsaval kapcsolatos
dontéshozatali folyamatnak négy tipusa kiilonboztethe-
t6 meg annak alapjan, hogy a marketingmenedzserek,
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a felsGvezetés, vala-
mint a tobbi vallalati
egység, illetve azok
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1. dbra

A marketing-koltségvetés rendszere
Forras: Piercy (1987: p. 55.)

tagjaib6l allé bizott-
sdg milyen mértékd
hatdst képes vagy
kivin gyakorolni a
marketingre forditha-

t6 osszegek meglla- Kéltségvetési modszerek — f§ modszer ) Cél — feladat Megengedhetd

poso 2 . — kifinomultsag Magas Alacsony
pitaséra (1. dbra).

A hagyomdinyos- l l

nak tekinthet§ top- Koltségvetés kontrollja  — marketing osztaly Magas Alacsony
down biidzsé megha- reszvetele - Al M

o P — pénziigyl osztaly acsony agas
taroEasa f:seteben a b efolyés a
fels6vezetés jeloli ki — marketing osztaly Magas Alacsony

azt a keretet, amelyet
a marketingtevékeny-
ségekre forditott ki-

> Marketing biidzsé
adasokkal nem szabad
tdllépni. Ezen elGre
meghatdrozott  kolt- Profitabilitas

(szervezeti) ergje

A kéltségvetési folyamat modjai
Bottom-up és Top-down
Bottom-up/Top-down  Top-down/Bottom-up

'

| |

Magas Alacsony
Magas Alacsony

ségvetési moddszerek-

nek 4ltaldban nincs elméleti megalapozottsdguk, mégis
népszeriek, kiilondsen, ha az elmuilt évi biidzsé alapjan
hatdrozzdk meg az ideit (Belch — Belch, 2004; Shaw —
Merrick, 2005). E médszer hatrdnydnak latom, hogy nem
a val6di marketingcéloknak és -terveknek megfelelGen
torténik a pénziigyi forrdsok nyujtdsa, és igy nagy valé-
szinliséggel kisebb lesz a biidzsé, mint amekkora sziiksé-
ges lenne. Kovetkezésképpen a villalat nem tud megfe-
lelGen reagdlni a piacon bekdvetkezd valtozasokra.

A bottom-up folyamat az elGbbi ellentéte, a marke-
tingre fordithaté 0sszeg meghatarozasa alsobb szintrdl,
rendszerint a termék- vagy markamenedzsmenttSl in-
dul ki. A marketingeseknek ez esetben meghatdrozott
céljaik vannak, marketingkutatdsaik és a reklamiigy-
nokséggel torténd konzultacidjuk alapjan kalkulaljak a
felterjesztett marketingbiidzsét, amelyet a felsGvezetés
hagy jova (Piercy, 1987). Ennek a médszernek az alkal-
mazasara meglatdsom szerint akkor van lehetGség, ha a
marketingrészlegnek erSs a vallalaton beliili helyzete
és elismert a szakmai tevékenysége.

A bottom-up/top-down iranyu koltségvetési folya-
matndl tobb a targyalds a felsGvezetés és a marketing-
menedzserek kozott, mint az el6z3 esetben. A termék-
és markamenedzserek szerepe azonban korldtozottabb,
és rendszerint a vallalat mas funkcidi is részt vesznek a
dontéshozatalban (Piercy, 1987).

A top-down/bottom-up tipusu koltségvetés-készités
alapjdban véve hasonl6 az el6z6hoz, a felsGvezetésnek
azonban nagyobb a hatalma a biidzsé felett, és gyak-
ran kiilonbozd tipusu bizottsdgok segitik a munk4jat.

A dontéshozatalt a felsGvezetés kezdeményezi és
irdnyitja, értékesitési és nyereség-elSrejelzések alap-
jan kalkuldlja a marketing szdmdra a koltségkeretet.
A marketingesek egyezkedési lehetésége viszonylag
csekély, kiilondsen, ha a vallalati profit novelésére ira-
nyul6 nyoméds vélik elsddlegessé (Piercy, 1987).

A bottom-up és a bottom-up/top-down koltségve-
tés-készitésnél nagyobb a marketingosztily befolyésa,
mint a top-down és a top-down/bottom-up jellegii don-
téshozatalndl. A szervezeti egységek koziil kiillondsen
a pénziigyi részlegnek van nagy hatdsa a biidzsé nagy-
sdganak meghatdrozdsdra. A bottom-up és a bottom-
up/top-down moddszereket éltaldban nagyobb valla-
latoknal, magasabb profitabilitds mellett és nagyobb
koltségvetési keret megéllapitdsara alkalmazzdk, mint
a top-down és a top-down/bottom-up koltségvetési fo-
lyamatokat (Piercy, 1987).

A marketing-
és reklambiidzsé meghatarozasanak moédszerei

A marketing-, illetve a reklambiidzsé nagysdgdnak
meghatirozdsara szdmos mddszert alkalmaznak a vél-
lalatok (1. tdbldzat). Négy magyardz6 valtozét azono-
sitottak, amelyek hatdst gyakorolnak a koltségvetési
mddszer vdlasztisdra: terméktipus, bilidzsénagysag,
vallalati teljesitmény és orszdg (Hung — West, 1991).
A véllalatok tobbsége azonban tobb mddszer kombi-
nécidjat alkalmazza, hogy meghatdrozza koltségvetését
(Shimp — DeLozier, 1986, Lynch — Hooley, 1990).
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1. tdbldzat

A marketing- és reklimbiidzsé meghatarozisanak moédszerei és annak jellemz6i
Sajat sszedllitds

Modszert Empirikus
Ktsgvetés Médszer Médszer alkalmazo kutatasok For-
Modszer Tipusa Leirasa folyamata- PR P vallalatok eredményei Szakirodalom
. eldnyei hatranyai . . . mula
nak jellege jellemzdi (em- | a modszerrel
piriak alapjan) | kapcsolatban
Biidzsé optimaliza- Objektiv és . .
Margindlis | Kbézgaz- las a hatarbevétel egyszer(i Gyakorlathan MR= Shimp — DeLozier,
elemzés daségi — hatarkoltség kézgazdasagi nehezen alkal- | - - me | 1986
Py L L mazhat6 Belch — Belch, 2004
egyenl@ség alapjan hattér
Nincs elméleti
Véllalatvezetés és gazdasagi Lynch — Hooley,
Tetszés Megitélés- | hatarozza meg Ton-down | alapja kisvallalatok _ 1990
szerinti orientalt a keretet p Figyelmen kivil Clow — Baack, 2004
meglatasa szerint hagyja a mar- Copley, 2004
keting céljait
. . Heurisztikus Uj cégek ) )
Annyi, amennyi Nem veszi Kisvllalatok Shimp — DeL ozer,
a vezetés szerint ) 1986
s M . figyelembe Nem
Meg- Megitélés- | megengedhetd Ton-down Egyszeri 2 marketin marketinahez _ Hung — West, 1991
engedhetd | orientlt | a vallalat p Kalkuldcio Markeling | marketing Belch — Belch, 2004
PP céljat, bevétel- | igazodo
pénziigyi . ) Clow — Baack, 2004
helyzete alapjan generdlo nagyvalla- Copley, 2004
hatasat latok ’
B . Brochaud -
Uzeti A miltbeli Egyszerd, | "Cgikus, mert Elsddlege- Lendrevie, 2004
s a foly6 vagy a X a reklam van i ) .
forgalom Megitélés- | ~, 7" T kénnyen A sen termeék- Shimp — DeLozier,
b Y varhato értékesités | Top-down - hatassal az - o | A/S
szazalé- orientalt . kalkulalhato, | ... . " kategoriatol 1986
) meghatéarozott értékesitésre és - ) .
kaban o rugalmas . figg az A/S Farris — Albion,
széazaléka nem forditva 1981
Feltételezi,
A legkdzelebbi hogy a
versenytarsahoz Piaci versenytar- Kisvallalatok,
Verseny- Adat- hasonld pagysagu res“zesed,esl sak’azonos". erds verseny- Belch — Belch, 2004
o L vagy a piaci Top-down | csokkenésé- | hatékonysaggal | helyzetben
paritasos orientalt . . . e P Clow — Baack, 2004
részesedésének nek megeldz- | koltik el a miikodé
megfeleld keretet hetdsége promaciora vallalatok
hataroz meg forditott 6ssze-
geket
A feladatok
A kitlizott koltségét nehéz | Nagy-
N célok vezérlik | elérebecsiilni vallalatok,
Adat- A marketingcélnak a bidzsé A sziikséges reklamra
Cél—feladat | " .~ . megfelelé 6sszeg Bottom-up . g . ) Belch - Belch, 2004
orientalt o nagysaganak | keretet a jelentds
meghatarozésa 2 . . ,
meghataro- véllalat pénz- Osszeget
zasat ligyi helyzete forditok
korlatozhatja
L Nagyvallala- .
) Bdzséoptimalizalds . Esetenként tok, reklamra Nincs Lilien -
Optima- Adat- matematikai, sta- Kifinomult, . " ... | Rangaswamy, 2004
P L o Bottom-up - bonyolult lehet | jelentGs altala- ) )
lizacios orientalt tisztikai modszerek, objektiv P A Sriram — Kalwani,
) a kalkulacio Gsszeget nos
modellek alapjan forditok 2007

Elméletileg az optimalis beruhazasi szint az, ahol a
hatarbevétel és a hatarkoltség egyenldvé valik; a pro-
fitmaximalizdlashoz sziikséges, reklamra vonatkozé
értékesitési vélasz fliggvény (sales response function)
azonban a vallalat termékeire, markaira csak rendkiviil
ritkdn ismert elére, a marketingtevékenység hatdsdban
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rejlé nagymértékd bizonytalansdg miatt. A marginalis
technika alkalmazasat korlatozzak tovdbba a mddszer
gyengeségei, egyrészt az a feltételezés, hogy az értéke-
sités a rekldm és promdcids kiadasok kozvetlen ered-
ménye, masrészt, hogy a rekldm és a promocid kiza-
rélag az értékesitésért felelds. Kovetkezésképpen ezt
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a kozgazdasagi alapon nyugvé koltségvetés-meghata-
rozést csak néha alkalmazzdk a gyakorlatban (Shimp
— DeLozier, 1986; McGuigan — Moyer — Harris, 1999;
Belch — Belch, 2004).

A marketing- és rekldmbiidzsé megéllapitdsanak
technikai két nagy csoportba oszthatok, a megitélés- és
az adatorientdltak k6z¢é (Lynch — Hooley, 1990). Az
el6bbiek esetében nagymértéki a szubjektivitds a don-
téshozatal soran, az ut6bbiakndl viszont mindig vala-
milyen objektiv mérték alapjan torténik a koltségvetés
meghatdrozésa.

A tetszés szerinti (arbitrary) technikdnak nincsen
elméleti alapja. A koltségvetést a villalatvezetés ha-
tdrozza meg kizar6lag aszerint, hogy mennyit tart
sziikségesnek vagy érdemesnek marketingre, reklamra
kolteni — figyelembe véve a kordbbi normdkat is. Min-
dig népszerd mddszer volt, kiillondsen a kisvallalatok
korében, annak ellenére, hogy nem veszi figyelembe a
marketing és a rekldim koncepcidjét és céljait, nincse-
nek nyilvanval6 el6nyei, ugyanakkor viszont szdmos
gyengesége van (Engel — Warshaw — Kinnear, 1987;
Lynch — Hooley, 1990; Clow — Baack, 2004; Copley,
2004).

A vezetés gyakran a véllalati koltségek és a pénz-
iigyi korlitok figyelembevételével annyit kolt marke-
tingre, amennyi megengedhetd (affordable) (Lynch —
Hooley, 1990). Ezt a mddszert f6ként a kisvallalatok
alkalmazzdk, habdr a pénziigyi lehetGségek minden
vallalat koltségvetési dontésére hatdssal vannak (Shimp
— DeLozier, 1986). Alkalmazzak tovabba az uj cégek,
valamint azok a nagyvallalatok, amelyeknél nem jét-
szik jelentSs szerepet a marketing, illetve a vezetés a
marketingraforditdsokra nem mint beruhdzasokra és
hozamtermel6 kiadasokra tekint (Belch — Belch, 2004;
Clow — Baack, 2004; Copley, 2004). Tipikusan top-
down jellegli folyamatban torténik a keret megéllapi-
tasa (Prendergast — West — Shi, 2006; Piercy 1987). Az
el6z6 technikdhoz hasonl6an ez sem veszi figyelembe a
marketing céljét, feladatait és hatdsat, igy tehat heurisz-
tikus médon torténik a marketingre fordithaté 0sszeg
meghatdrozéasa. A hatvanas-hetvenes években, amikor
még nem terjedtek el a kifinomultabb mdédszerek, az
egyik legnépszeriibb technika volt Amerikaban és Eu-
répaban egyarant (Hung — West, 1991; San Augustine
— Foley, 1975).

Szamos véllalat az iizleti forgalom szdzalékdban
(advertising-to-sales ratio) hatdrozza meg a reklam-
koltségvetést. A kalkuldcié alapjat az el6z§ vagy a
foly6 évi, illetve a varhaté értékesitésbsl szarmazo
bevétel képezi. A médszert egyszertisége és konnyd
kalkuldlhat6sdga miatt gyakran alkalmazzak. Elénye
tovabbd, hogy rugalmas, mert a piacon bekovetkezd
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valtozasokra torténd reakcioként, valamint a vallalati
stratégiai dontések alapjan a % mértékének moddosi-
tdsdval konnyen alakithat6. Hatrdnya azonban a tech-
nikdnak, hogy a cégek hajlamosak ragaszkodni egy
meghatdrozott %-hoz, és igy az uj lehet6ségekhez, il-
letve a felmeriil6 veszélyekhez val6 alkalmazkodds ké-
pessége mérséklédhet (Brochand — Lendrevie, 2004).
Gyakran éri az a kritika ezt a médszert, hogy illogikus,
mert az értékesités a reklam fiiggvénye és eredménye,
ennél a koltségvetési technikdnal viszont forditott a
viszony, mivel az értékesités hatdrozza meg a reklam
keretét. Igy ha a forgalom novekszik, a rekldmra is
tobbet koltenek, ha azonban az értékesités csokken,
a rekldmra is kevesebbet forditanak, noha pont ekkor
kellene novelni a reklamozast, mert kiilonben egy to-
vagytrlzd folyamat indul be, amely tovabb csdkkenti
a forgalmat (Shimp — DeLozier, 1986; Wells — Burnett
— Moriarty, 2003; Clow — Baack, 2004). fgy csupan
ezt majdnem teljesen dllandé tizleti kornyezetben cél-
szer( alkalmazni (Engel — Warshaw — Kinnear, 1987).
A szazalék nagyséagat elsGdlegesen a termékkategéria
hatdrozza meg; azok esetében relative magas, ahol na-
gyobb a profitrés, gyakoribb az 1j termékek bevezeté-
se és alacsonyak az drak (Chakrabarti — Arora, 2007).
A rekldmkiaddsok ardnya relative magas példdul a sz4l-
litasi szolgdltatdsok (16,9%), a parfiimok és kozmetikai
cikkek (13,7%), a jatékok (10,7%) és az élelmiszerek
(10%) esetében, alacsony viszont a mez8gazdasagi ter-
ményeknél (0,7%), az autékeresked6knél (0,8%), vala-
mint a nehézipari szektorban (Advertising Age, 2008).

A versenyparitdsos (competitive parity) moédszer
sordn a vallalat a piaci verseny alapjan alakitja marke-
ting- vagy reklambiidzséjét. Abszolit médon a legkoze-
lebbi versenytars(ak)hoz hasonlé nagysagu keretet ha-
tdroz meg, vagy relativ elv szerints piaci részesedésével
Osszhangban éllapitja meg koltségvetését (Prendergast
— West — Shi, 2006), példaul az iizleti forgalménak az
dgazatban szokdsos szdzaléka alapjan. E mddszer el-
sGdleges célja a piaci részesedés csokkenésének meg-
el6zése; igy gyakran alkalmazzdk olyan piacokon, ahol
erds a verseny (Clow — Back, 2004). Hatranya azonban,
hogy feltételezi, a versenytarsak a promocidra forditott
Osszegeket azonos hatékonysdggal koltik el. Nem veszi
figyelembe tovabba, hogy az egyes véllalatoknak lehet-
nek erdsségeik, egyszerien pl. jobb mindségil terméke-
ket allitanak el6 (Belch — Belch, 2004; Clow — Back,
2004). A technika figyelmen kiviil hagyja azt is, hogy
a promoécidnak mindig valamilyen meghatdrozott cél-
ja van. Inkabb kisvallalatok alkalmazzdk a médszert,
amelyek hajlamosak a piacvezetSk kovetésére, habar
minden véllalat figyel a versenytarsak marketingtevé-
kenységére (Shimp — DeLozier, 1986).
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A cél - feladat modszer 1ényege, hogy pontosan
meghatarozzdk a marketing- €s reklamcélokat, majd
az azok megvaldsitdsdhoz sziikséges feladatokat, ezt
kovetSen pedig a feladatok elvégzéséhez sziikséges
Osszeget. Ezt a koltségvetési technikat tartjdk a leg-
jobbnak, alapvetSen azért, mert a biidzsé nagysdgdnak
meghatdrozasat a kit(izott célok vezérlik, és a folya-
mat bottom-up jellegi (Doyle, 2002; Wells — Burnett
— Moriarty, 2003; Belch — Belch, 2004), vagyis tény-
legesen azok dolgozzdk ki a pénziigyi tervet a marke-
ting- és rekldammunkdra, akik hatdskorébe tartozik a
hozzajuk kapcsolédé feladatok elvégzése. A moddszer
gyengesége azonban, hogy nehéz meghatdrozni a célok
eléréséhez sziikséges feladatokat, valamint azok kolt-
ségét, kiilondsen az Uj termékek bevezetése esetében
(Belch — Belch, 2004; Copley, 2004). Tovabba a kal-
kuldlt, sziikséges koltségkeretet a véllalat pénziigyi le-
het&ségei korlatozhatjdk (Engel — Warshaw — Kinnear,
1987). Féként a nagyvallalatok, példdul az Unilever, a
rekldmozdsra jelentSs Osszeget forditok haszndljdk ezt
a fentiekben ismertetetteknél kifinomultabb biidzséter-
vezési technikat, amelynek a népszertisége gyorsan no-
vekszik (Miller — Pazgal, 2007; Piercy, 1987; Rossiter
— Percy, 1998).

Az optimdlis marketing- és reklambiidzsé megha-
tarozdsdhoz szdmos matematikai és statisztikai ala-
pon nyugvé dontéshozatali modellt alkottak meg.
Az els6k az 1970-es években jelentek meg, mint pél-
daul Little (1970) ADBUDG és Rao — Miller (1975)
okonometriai modellje, mindketté kdzéppontjdban az
all, hogy a rekldmkoltés nagysdga hatdrozza meg a pi-
aci részesedést — anélkiil, hogy expliciten figyelembe
vennék a versenyhatdsokat. Az optimalizécids eljara-
sok napjainkra egyre kifinomultabbakka valtak; Sriram
— Kalwani (2007) az optimadlis rekldm- és promdcids
biidzsét a dinamikus piacon markaértékkel, mint egy
kozvetett véltozdval hatdrozza meg. A modellek kifej-
lesztésével kapcsolatos kutatdsok, habar nagyban el-
térnek egymastol céljaikat és modszertanukat tekintve,
Lilien — Rangaswamy (2004) szerint a legtobbjiik szo-
rosan kapcsolédik az aldbbi dltaldnos, profitmaximali-
zalason alapulé megkozelitéshez:

Keressiik A(1)i-t
maxZ=3Y3¥ %5, {,r ‘:i (¢)}, {( D) < m =53 A ()

brutté profit reklamkoltés

alapjan, azzal a kikotéssel, hogy
> A(t)<B (biidzsékorlat), és

L=YAM=<U (regiondlis korlatok),
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ahol
Z aprofit,

s (a0} c,0)

az i teriileten a ¢ idGpontbeli értékesités,
amely a jelenlegi és a multbeli
marka- és versenyreklam fiiggvénye,

C,(1) aj versenytdrs versenyrekldamja
~azi teriileten a 7 idGpontban,

A(t) areklam szintje az i teriileten a ¢ idSpontban,

m,  az (?rtel.i.esnem egységenkénti rés (margin)
az i teriileten,

{ A (t) } az egész rekldm program a tervezési
tavon at,

U, L, felsd, also regiondlis korlatok,
B biidzsékorlat.

Az ilyen kifinomult médszerekkel torténd biidzsé-
meghatarozas elsdsorban a nagyvéllalatokra jellemzd,
bottom-up jellegii koltségvetési folyamat sordn.

Az els6ként ismertetett négy egyszeri moddszer
alapvetd gyengesége, hogy nem foglalja magédban a
marketing- és rekldmberuhdzasok varhaté megtériilé-
sének kalkul4ci6jat. Ez nagyrészt azzal magyarazhatd,
hogy nem a marketing- és reklamcélok, hanem exogén
tényez8k hatdrozzdk meg a koltségvetési keretet; igy
val6éjaban az optimélisndl kisebb marketing- vagy rek-
lambiidzsé lehetS leghatékonyabb felhaszndldsa valik
feladatt4.

A kifinomult médszereknél a megtériilés kulcsfon-
tossagu tényez8ként szerepel. Nagyon fontosnak tar-
tom azonban kiemelni azt, hogy a megtériilést a fej-
lettebb, kvantitativ moédszerek alkalmazasa esetében
nem feltétleniil vagy nem kozvetleniil a pénziigyi ér-
telemben vett hozamhoz kapcsoljdk, hanem példdul uj
vevSk megszerzéséhez, a mar meglévd tigyfelek meg-
tartdsdhoz vagy tobbletvdsarlasdhoz, vagy a kapcsolati
marketingben relevans vevéérték noveléséhez. Még ha
az el6bb emlitettek valnak is a marketingberuhdzasok
céljavd, ezek val6jdban a profit maximalizaldsat szol-
galjak oly médon, hogy a kereslet bizonyos tényezGi
keriilnek a marketingstratégia kozéppontjiba.

Torténeti szempontbdl vizsgilva a fentiekben ismer-
tetett koltségvetési modszerek alkalmazdsat, a kutata-
sok azt tartak fel, hogy az egyszeribb megitélésalapu
technikdkat az 1980-as évektdl kezdddden egyre in-
kabb kezdték felvaltani az objektivebb, kifinomultabb
modszerek. Az 1970-es évek végéig az iizleti forgalom
szdzalékdban hatdroztdk meg a legtobb véllalatndl a
reklambiidzsét, de sokhelyiitt alkalmaztak még a tetszés
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szerinti és a megengedhetd technikat is. Az 1980-as
évektdl aztdn egyre inkdbb az objektiv, optimalizdcids
technikdkat kezdték alkalmazni a hagyomanyosnak
tekinthet§ moédszerek helyett (Bigné, 1995), amelyet
napjainkban mdér a fejlett szoftverek is mind jobban
elGsegitenek.

Az empirikus kutatdsok szerint a nagyvéllalatok,
illetve a marketingre, rekldmra jelentds Osszeget for-
diték tobbnyire a kifinomultabb technikdkat alkalmaz-
zak, igy a cél-feladat mddszert és a modellszerd meg-
old4sokat, mig a kis cégek korében altaldban szubjektiv
alapon torténik a biidzsé nagysdganak meghatirozésa,
az értékesités szazalékaban vagy tetszés szerint allapit-
jék meg (Lynch — Hooley, 1990; Hung — West, 1991;
Wyner, 2004). Azt azonban nem erdsitették meg a vizs-
gdlati eredmények, hogy azok a villalatok, amelyek
kifinomultabb moddszereket alkalmaznak, jobban is
teljesitenek; nem taldltak tehat kapcsolatot a koltségve-
tési technikdk jellege és a rekldm észlelt hatékonysaga
kozott (Hung — West, 1991).

A marketing- és reklam-koltségvetés meghataro-
zésdnak folyamata és modszerei kozott Osszefiiggés
figyelhetd meg. A megitélés alapjan torténd biidzsé-
készitési technikdkra a top-down folyamatok a jellem-
z8ek, mig a kifinomultabb eljardsok esetében, tehit a
cél-feladat és a kvantitativ médszerek alkalmazasanal
pedig a bottom-up jellegli megolddsok (Piercy, 1987;
Belch — Belch, 2004; Copley, 2004).

A marketingbiidzsé nagysdgdnak meghatdrozasat
kovetSfeladatazallokacid. Akoltségkeret marketingmix
és kiilondsen promdécids elemek, valamint régidk, pia-
cok, termékek és markdk kozti felosztasat nagyon sok
tényezd befolyasolja, dgymint példaul a véllalati stra-
tégia, a termékéletciklus, a versenykornyezet, valamint
a célszegmens €s a termékek, markdk tulajdonsagai.
A koltségkeret allokiciéjanak optimaliziciéjahoz is
napjainkra mar tobb modellt fejlesztettek ki, példaul
Berger — Bechwati (2001) a vevéérték maximalizaldsat
tekintve célfiiggvénynek, Murthy — Mantrala (2005) pe-
dig a prom6cids szinergiahatdsokat szem elGtt tartva.

Empirikus kutatas

Annak érdekében, hogy képet kapjak a fentiek tiikré-
ben a hazai véllalatok marketing-koltségvetésérdl, egy
feltar6 jellegi empirikus kutatast végeztem. A vizsgalat
{6 célja az volt, hogy valaszt taldljak arra, mi jellemzi a
marketing-koltségvetés elkészitésének folyamatat, mi-
lyen médszerrel hatarozzak meg a marketingbiidzsét,
valamint mekkora Osszeget forditanak éves szinten
marketingre, rekldmra, és mekkora tobbletbevételt var-
nak és realizdlnak e raforditasok alapjan.
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A mintat 22, a Pécsi Tudoméanyegyetem Kozgazda-
sdgtudomdnyi Kardval kapcsolatban all6 vallalat alkot-
ta. A mintavalasztdsomat azzal indoklom, hogy a marke-
tingbiidzsé nagysagdval és megtériilésével kapcsolatos
adatokat és informdcidkat a vallalatok rendkiviil bizal-
masan kezelik, és a fennall6 egyiittm{ikodés alapjan na-
gyobb lehetSséget lattam a vélaszadasi hajlanddsagra.
2008 oktéberében on-line kérdGives vizsgélatot végez-
tem, biztositva a véllalatok anonimitdsat. A megkeresés-
re a cégek 41%-a reagdlt. Koziiliik két véllalat azonban
tizleti titokra hivatkozva nem toltotte ki a kérdSivet.

A vilaszadok kozott egy kis-, 6t kozép- és egy
nagyvallalat volt. A marketingbiidzsét a véllalatok
majdnem fele a megengedhet6 mddszer, egy-egy cég
a tetszés szerinti technika €s a varhato értékesités %-a,
kett§ pedig a cél-feladat alapjan hatirozza meg elsd-
sorban — nagyobbrészt tehat a megitélésorientélt elja-
rasokat haszndljdk; a kérdGivet kitolt6 vallalatok tobb
mint kétharmada azonban egyidejtileg tobb mddszert is
alkalmaz. A vdlaszadé cégek koziil egyet a top-down,
kettSt a top-down/bottom-up, négyet pedig a bottom-
up/top-down dontéshozatal jellemez.

A marketingberuhdzasok valédi megtériilésére vo-
natkozdlag (ut6lag) a felmérésemben egyiittmikodd
véallalatok mindegyike végez kalkulédciét, a varhat6
megtériilésre (el6zetesen) pedig egy kivételével az 6sz-
szes. Azt, hogy mekkora tobbletbevételt remélnek az
idei marketing-, valamint rekldmberuhdzdsoknak be-
tudhatéan, a kérdéivet kitoltd vallalatok majdnem két-
harmada nem kivdnta vagy nem tudta meghatdrozni.
A tobbi cég 10%-os, illetve 5%-os bevételnovekedést
var a marketing- és 2%-ost a reklamréaforditasok ered-
ményeképpen. Az elmult évi marketing- és reklambe-
ruhdzdsokbdl realizdlt tobbletbevételt a vallalatoknak
majdnem a fele nem hatarozta meg, a tobbi cég kiilon-
kiilon 0-0%-ot, 8%-ot és 2%-ot, valamint az elGbbire
72 M Ft-tot (0,99%) és 10%-ot adott meg. Az elmult
évben marketingre forditott dsszeget csupédn egy valla-
lat kozolte tizmillié Ft-ban, egy masik cég pedig a ter-
vezett 0sszeg 30%-4t tudta tavaly marketingre és 0%-at
rekldmra forditani. A védlaszadok nagyobbik része ko-
zepesnek, a kisebbik fele pedig kicsinek tartja az elmult
évi marketingbiidzsét.

Osszességében a visszajelzések és a hidnyosan ki-
toltott kérd6ivek alapjan az 4llapithaté meg, hogy a
megkérdezett hazai vallalatok rendkiviili médon titkol-
jék a marketing-koltségvetéssel kapcsolatos adatokat
és inform4ciodkat, f6ként a marketing- és reklambiidzsé
nagysagat, valamint ezek varhat6é és valédi megtérii-
1ését — még akkor is, ha a vilaszadds anonim (a val-
lalat azonositdsa nélkiili) és szervezetkozi kapcsolat
all fenn. Tobbnyire kevésbé kifinomult médszereket
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alkalmaznak a marketingbiidzsé nagysdgdnak meg-
dllapitdsara. Az azonban mindenképpen eléremutatd,
hogy a véllalatok mind el8zetesen, mind utélag végez-
nek a marketingberuhdzasokra vonatkozé megtériilési
szamitasokat. A marketing- €s rekldmkeret nagysigat
alacsonynak vagy kozepesnek itélik meg a valaszadok
— ez valdszintleg 6sszefiigg a szubjektiv koltségvetési
moédszerek vélasztasaval, hasonl6an vallalatuk profita-
bilitdsdhoz.

Osszegzés

A piaci verseny fokozddasdval a vallalatok mind na-
gyobb Osszegeket forditanak marketingtevékenységek-
re, e beruhdzdsok hatékonysidga azonban — nagyrészt
a potencidlis fogyaszték informécidtilterhelésének
kovetkeztében — csokken. A marketingkoltségvetés
meghatdrozdsa igy funkcidjaban kritikus ponttd valt.
Ennek alapjan tanulmdnyomban a marketingkoltségve-
tés-készités folyamatara és modszereire fékuszaltam.
Attekintettem a dontéshozatali folyamat lehetséges ti-
pusait, valamint a biidzsé meghatdrozdsanak médszere-
it. Ut6bbiak legfontosabb jellemzdit sajat rendszerezés
és 0sszegzés alapjan egy tablazatban is 0sszefoglaltam.
A hazai véllalatok korében végzett empirikus vizsga-
latom legf6bb tapasztalata, hogy nagyon fontos iizleti
titoknak tartjak a marketingre és rekldmra forditott 6sz-
szegek mértékét, illetve e beruhdzasok véarhato és valo-
di megtériilését. A megkérdezett cégek nagyobbik része
nem kifinomult, hanem szubjektiv technikdkat hasznal
a biidzsé nagysdganak meghatarozasara, ugyanakkor
viszont majdnem mindegyike mind el6zetesen, mind
utélagosan készit kalkuldciét a marketingberuhdzasok
megtériilésére vonatkozélag. Az eredmények alapjan
elGrevetitek egy hasonl6 céld, nagyobb minta alkalma-
zédséaval torténd vizsgalatot.
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