Ma mar nem kérdés, hogy
a kis- és kozepes méretd
véllalakozasok piaci pozi-
cidjanak megdrzése, plane
valamilyen piaci térnyerése
és novekedése elképzelhe-
tetlen a marketing eszkoz-
taranak alkalmazésa nél-
kil. Ugyanakkor a marke-
tingdéntések megvaldsita-
sahoz a KKV-k szaméra
elképzelhetetlen mértékda
raforditasokra van szik-
ség, és emiatt inkabb az
egész tudatos marketingte-
vékenységet negligaljak.

A magyar nyelven is megje-
lent, fontos amerikai szak-
koényv (Farris et al. 2008,
XV) elészavaban olvashat-
juk: ,,a Procter & Gamble
marketingigazgatdja sze-
rint »A marketing egy 450
milli6 dollaros iparag, don-
téseinket mégis kevesebb
adat ismeretében és keve-
sebb fegyelemmel hozzuk,
mint més Uzleti tertleteken
a szazezer dollarosokat«”.
Erdemes pontositani ezt
azzal, hogy itt nyilvan csak
az USA médiapiacanak
nagysagrendjérdl beszélt
(és helyesen az is milliard
dollarban értendd).

Kulcsszavak: KKI ; marketing

Merj, de merj!
Tanacsok (KKV-knak) a
marketinghatékonysag néveléséhez

Komdiké Jozsef
Edutus Féiskola, Tatabanya és Budapest

BEVEZETES

Ha tallépilink a pusztan marketingkommunikacids koltsé-
geken, akkor a marketing-kiadasok a fent emlitett 6sszeg
sokszorosat is elérhetik vilagszinten. A mindennapi valla-
lati gyakorlatban ugyanis a marketingdontések egyre tébb
forrast, mind nagyobb marketing-kdltségkeretet igényel-
nek, hiszen

e agyors technikai fejlédés nyoman az innovacié gyor-
sulasaval mind nagyobb 6sszegeket emészt fel a ter-
mékfejlesztés;

e a kindalat ndvekedése és a verseny ergsddése a vevék
arérzékenységének fokozddasat eredményezte, ami
miatt egyre gyakoribb és nagyobb mérték( arenged-
ményekkel és ledrazasokkal lehet csak fenntartani a
kereslet elvart nagysagat;

e az értékesitési csatornak szamanak és fejlettségének
emelkedése egyre tobb raforditast kovetel az értékesi-
tési, logisztikai és kereskedelmi tevékenységekben;

e a fogyasztok informéacidigényének novekedése és a
médiapiac kib8viilése, az Gjabb és Gjabb médiumok
és kommunikacios csatornak megjelenése a reklam és
promacios tevékenységek gyors fejlédését, kiterjedését
hoztak magukkal.

A koltségek tehat folyamatosan és gyorsan novekedtek,
és tovabbra is emelkednek, mikozben a raforditasok haté-
konysaganak mérése tavolrdl sem terjedt el olyan mérték-
ben, mint amilyen mértékben annak lehet6ségei mar ren-
delkezésre allnak.

A KKV-k pontosan tudjak, hogy a vilagmarkak altal
kijeldlt marketingkdrnyezetben kell sikeresnek lenniuk, a
globalis cégekkel kell versenybe szallniuk, azokkal a mar-
ketingeszkozokkel, amelyeket a marketingszakma az 6
részikre fejlesztett ki, és amelyeket a korszer(i informacios
és kommunikécids technoldgia tAmogat. A kihivas egyér-
telmd, a koltségek oriasiak, és érthet6 a vallalkozok tar-
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tézkodasa, félelme attdl, hogy egy komplex marketingmix bevetésével szanjanak be ebbe a
piaci harcba.

Egyértelmd, hogy barmilyen marketingdéntéshez vallalkoz6i batorsagra van sziikség.
De a kockazat az el6zetes informéaciogy(jtéssel mérsékelhet6. Ezek az el6zetes informa-
cidk jorészt a korabbi marketingdontések eredményére, hatasara, hatékonysagara mutatnak
ra. Ha tehat folyamatosan mériink, akkor azt is lathatjuk, hogy milyen a piac - a vasarlok
(fogyasztdk, felhasznalok) és a versenytarsak - reakcidinak idébeli fejl6dése, és a kdvetkezd
idGszakra vonatkoz6 dontésiinket mar megalapozottabban, kisebb kockazattal, és minden
bizonnyal kedvez6bb varhat6 eredménnyel hozhatjuk meg.

A marketingkiadasok hatékonysaganak mérése érthet6en a kommunikacids koltségek
hatékonysaganak mérésével kezd6dott. A médiatulajdonosok tizleti érdeke volt, hogy szé-
leskor(, és viszonylag megbizhaté informéacids rendszerrel segitsék a megrendel6k (nagyobb
vallalkozasok és reklamiigynokségek) médiavalasztasi déntéseit, a médiatervezést. Az elérés
(reach), a kontaktusok mérésének kilénféle mutatdéi mellett a bruttdé elérés (GRP) muta-
téja a kommunikacios kampanytervezés és elszamolas egyik meghatarozé mérészama lett.
E hatasmutaték mellett mind nagyobb szerepet kaptak a hatékonysagi mutaték, mint a
CPT (Cost per Thousand), és az egyes célcsoportok elérésének biztonsagat novel6 affi-
nitdsi mutatok. Mondhatni talan, hogy a médiatervezés és a médiakiadasok kont-
roll alatt tarthatok, ha megvan rd az akarat és a hozzaértés (ami persze szintén koltsége-
ket jelent, hiszen az informaciék megszerzése - megvasarlasa vagy begy(jtése - sem
olcs6 mulatsag). Mindenesetre a modszertan ismert, a legfontosabb adatbazisok rendel-
kezésre allnak, A marketingkommunikacié hatékonysaga mérésének kozel fél évsza-
zada mar versenyplatformja is van: az 1968-ban a Nemzetkdzi Reklamszovetség
(1IAA) altal megalapitott - Magyarorszagon 2011-ben tizedszer atadasra kerilt -
EFFIE-dij ,,a marketing és kommunikacios szakma egyik vilagszerte legkiemelked6bb elis-
merése, amelynek célja az olyan hatékony reklAmkampanyok elismerése, amelyek az adott
piaci kdrnyezetben ténylegesen bevaltottak a hozzajuk flizott reményeket. Az EFF1E az
egyetlen olyan szakmai dij, amely a kreativitashoz hozzarendeli a marketing- és reklamcélok
megvaldsitasanak sikerét is, azaz az egyetlen, amely a reklam mdégétti valodi célt, az ered-
ményességet dijazza. ” www.effie.hu (letdltve 2011. oktober 17.).

A marketingdontések hatékonysaganak mérése az online marketing megjelenésével
kapott Gjabb l6kést. Itt maga a technoldgia kinalta a mérési lehet6ségeket, hiszen a rend-
szer eleve biztositja, hogy figyelemmel lehessen kévetni a kattintdsok szamat, az ott tol-
tott id6t, a keresési Utvonalat, az elkildétt megrendelést, a lebonyolitott vasarlast, hogy a
szofisztikaltabb elemzési modszereket most ne is emlitsem.

Ugyanakkor nem kérdés, hogy a marketing szamos egyéb teriiletén is szilkség lenne
madszeres és szisztematikus mérésekre, ellendrzésekre, hiszen a vallalati marketing is csak
Ugy fejlédik, ha tudjuk, hogy melyik kezdeményezés, melyik déntés volt eredményes, és
melyik nem.

A KKV-k pontosan tudjak, hogy a vilagméarkak éaltal kijel6lt
marketingkérnyezetben kell sikeresnek lenniiik, a globalis cégekkel
kell versenybe szallniuk, azokkal a marketingeszkozokkel,
amelyeket o marketingszakma az 0 részikre fejlesztett ki, és
amelyeket a korszer(i informéciés és kommunikacids technolégia

tamogat.”
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Ajelen cikkben 6t kiemelten fontosnak tartott mérési modszerrel foglalkozom (Kandiké
és tsai 2011). Ezek: a vevGelégedettség mérése, a versenyelemzés, a markaismertség kérdése,
a markaer6 meghatarozasa, valamint a hatékony marketingmix tervezési modszere. Olyan
mutatokat, eljarasokat ismertetek, amelyeket nagyrészt sajat kutatasi és oktatasi tapasztala-
taimra épitve alakitottam ki, és amelyek gyakorlati hasznositasat kisvallalati példakon, eset-
tanulmanyok segitségével verifikaltuk.

Az Ujabb marketing-szakirodalomban a vevdelégedettség az egyik

leggyakoribb, a marketing célfiiggvényének kikialtott fogalom.”

A VEVOEL EGEDETTSEG MERESE

Az Gjabb marketing-szakirodalomban a vevoelégedettség az egyik leggyakoribb, a mar-
keting célfiiggvényének kikialtott fogalom. Verbalis leirasa a szerz6k szokincsétdl fliggén
kiilénbdzd, de olyan egzakt modszerrel alig talalkozni, amelyik felhasznalhaté lenne egy
véllalkozas (vagy egy méarka) esetében a vevoelégedettség mérésére. Mindazonéltal az elja-
ras nem bonyolult, ha tudomasul vessziik, hogy a vasarlé dontése komplex, tobb tényezdre
is kiterjedd észlelési és értékelési folyamat eredménye, amelyben a hagyomanyos hasznos-
sagi és érvényesilési funkciok kiulonbdzd fontossaggal szerepelnek. Emiatt els6é feladatunk
a vasarlasi dontést - ha Ugy tetszik a vev elégedettségét - befolyasold tényezdk feltérképe-
zése. Amennyiben ezeket az 0sszetevket feltartuk, masodik lépésként megfeleld vizsga-
lati modszerrel akar az egyes vevdkre, akar a kiemelt célcsoportokra vonatkoztatva - meg
kell hataroznunk, hogy mennyire fontosak ezek a tényez6k. Ehhez a vizsgalathoz a fontossa-
got mér6 intervallumskalat hasznaljuk, és a legjobb, ha az 1-t6l 10-ig terjedd intervallumban
kérjik a valaszokat. Az 1-es érték az egyaltalan nem fontos, a 10-es a kiemelten fontos érté-
ket képviseli. A mérés harmadik elemeként rakérdeziink arra, hogy az adott (vizsgalt) termé-
ket (markat, szolgaltatast, vallalkozast) tényezéként hogyan mindsiti a vev6. Ehhez az isko-
lai minGsitésben is hasznalatos sorrendi (ordinalis) skalat hasznaljuk, ahol az 1-es érték az
elégtelen, elfogadhatatlan és az 5-0s a kivalé.

A kapott értékek tehat a tényez6nkénti fontossagot és mindséget mutatjak. Ezek szor-
zata és a szorzatok dsszege olyan aggregalt érték, amely az adott vevd(csoport) fontossagi
értékrendje és mindgsitése szerinti abszolut értékben fejezi ki az elégedettséget a termékkel.
A tényez6k fontossaga a mérés alapeleme, és ez a vevd, a vev6kdr igényrendszerét jellemzi
(1 és 10 kozotti érték lehet, ami az értékelés struktdrajat hatdrozza meg). A mingsités a vevék
szubjektiv értékelése, és egy optimalis, a vizsgalt vevék (vevdkor) teljes megelégedettsé-
gét élvezd termék esetében minden tényez6nél a maximalis 5-0s érték lehet. Ilyen esetben a
tényez6k fontossagi sulyainak és e tényezénkénti 5-6s mindsitések szorzatanak 6sszege az
idealis termék mindsité értékét adja, ami egyben referenciaérték is. Ha ehhez az értékhez
viszonyitjuk a vizsgalt, valosagos termék tényezénkénti mindsitésének fontossaggal sulyo-
zott 6sszegét, megkapjuk azt, hogy a vizsgalt termék vevdértékelése hany szazaléka az idea-
lis termék mindsitési maximum értékének. Ez a szazalékos mutatd egyben a vev6elégedett-
ség egyiittes mértéke is lehet, de részleteiben elemezve ramutat arra is, hogy mely tényez6k-
nél kell javitanunk a megitélésen, szem el6tt tartva, hogy a vev6k szamara fontosabb ténye-
z6k nagyobb szerepet jatszanak a vevBelégedettségben, mint a kevéshé fontosak. Ittjoszeri-
vel egy észlelési térképrél van szo, amelyben a tényez6k - faktorok - szama és értelmezése
az, ami a vevoelégedettség mérésének iranyaba viszi el az ismert médszert.
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Nézziink egy példat!

Egy horgasz hobbibolt (legyen a neve: Ho-Ho horgaszbolt) vasarléi korében megvizsgaltak,
hogv milyen tényez6k alapjan valasztanak boltot a vasarlok. Ezt kdvetéen a tényez6kfontos-
sagara kérdeztek ra, majd megkérték, hogy mindsitsék a boltot az egyes tényez6k szerint. Az
adatgyd(jtés utan a kdvetkez6 dsszesitéseket végezhetjiik el, és abrazolhatjuk is az eredményt.

Vevielégedettség Alapadatok Ertékelés

Vasarloi dontést befolyasold tényez6k  Sulyok ho%g-s?golt IDEALIS hong(;s?k?olt IDEALIS
Vaélaszték 9 4.8 5 43,2 45
Az eladok szakértelme 8 45 5 36 40
Avrszinvonal 10 48 5 48 50
Akciodk, engedmények 9 4,6 5 414 45
Egyéni igények teljesitése 7 42 5 29,4 35
Személyre sz616 informéaciokildés 6 38 5 22,8 30
Helyszin, megkdzelithet6ség 6 38 5 22,8 30
Nyitva tartas 5 41 5 20,5 25
OSSZESEN 60 264,1 300
Index az ideélis szazalékéban (reélis 88,03 100,00

stlyok és 5-0s értékek):
Sulyok értéke: 1-t6l 10-ig
Minésités: 1-t6l 5-ig

A fenti részben leirtakat értelmezve az adatokbdl lathatd, hogy a Ho-Ho horgéaszbolt az ide-
alis elvarasoknak csak 88%-banfelel meg Ugy isfogalmazhatunk, hogy a Ho-Ho horgész-
bolt vevBinek elégedettsége 88%.

Grafikusan abrazolva

A Ho-Ho horgaszbolt vev6elégedettsége

A teljes vevBelégedettséget a vilagoskék vonaljelentené. Jol latszik, hogy a nyitva tartas -
mivel nem igazanfontos tényez6 - nemjatszik nagy szerepet a bolt mingsitésében. A megko-
zelithetéségen nyilvan nem tud valtoztatni a tulajdonos. A személyre sz616 informaciokiildés
megszervezésével és az egyéni igények teljesitésének biztositasaval - amelyek a vallalkoz6
dontési korébe tartoznak - sokatjavithatna a megitélésén.
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VERSENYELEMZES: A VERSENYKEPESSEG MERESE

A vevielégedettség méréséhez kialakitott észlelési térkép alkalmas lehet a versenyelemzéshez
is, hiszen a vasarlast (esetiinkben a boltvalasztast) meghatarozo tényezdk, és azok fontossaga a
vizsgalt piacon (a kijeldlt vevSkorben, célcsoportban) nyilvan ugyanlgy érvényes valamennyi
piaci szerep6re. Ezeket egyben versenytényez6knek is tekinthetjik. Az elemzést pedig azzal
kell folytatnunk, hogy a versenytarsak versenytényezénkénti teljesitményének mingsitésérdl is
informaciodkat szerziink (Kandiké 2005).

Nézziik meg ismét az ismertpéldat!

A Ho-Ho horgasz hobbibolt esetében az informéaciogydjtést két masik, relevansan verseny-

tarsnak tekinthet6 horgaszboltra is kiterjesztettiik. Az adatokat az alabbi tablazat tartalmazza.
Az adatok arrol tantskodnak, hogy a vevéelégedettség tekintetében a Ho-Ho horgaszbolt

nagyon kozel all a Pakasz nevii bolt megitéléséhez, defeltehetbleg a versenytars humaneré-

forrds-munkaja, a vevékkel valofoglalkozasa kompenzalni tudja kedvez&tlenebb pozicidju-

kat az arak tertiletén. Az esetjo1 példazza, hogy nem csak az ar szamit a versenyben.

Versenyelemzés Alapadatok Ertékelés
Versenytényezék Sulyok hﬂ%gisg- Orgg Pakész hg%;g- Orgg Pakasz
It halész bolt haléasz

Vaélaszték 9 4.8 3,8 4,6 43,2 34,2 41,4
Az eladdk szakértelme 8 45 4 4.8 36 32 38,4
Arszinvonal 10 48 49 45 48 49 45
Akciok, engedmények 9 4,6 4,7 43 414 42,3 38,7
Egyéni igények teljesitése 7 42 38 4,5 29,4 26,6 315
Személyre sz616 informéciokuldés 6 38 25 4,6 22,8 15 27,6
Helyszin, megkdzelithetéség 6 38 45 42 22,8 27 25,2
Nyitva tartas 5 41 4,4 38 20,5 22 19
OSSZESEN 60 264,1 248,1 266,8

Index az ideélis szazalékaban
(redlis sulyok és 5-0s értékek):
Sulyok értéke: 1-t6l 10-ig
Minésités: 1-t6l 5-ig

88,03 82,70 88,93

Az adatok alapjan osszeallitott észlelési térkép - minthogy a versenytarsak piaci megitélé-
sét abrazolja - a korabbindl szofisztikaltabb markatérképnekfelel meg, amely nemcsak két
f6 jaktor, hanem valamennyi versenytényez6 tekintetében abrazolja az egyes boltok (mar-

Ezt az észlelési térképet, amely
igy tébb markarél nydjt informa-
cidkat, markatérképnek is szoktak
nevezni. A markatérképjél mutatja,
hogy melyik markanak milyen ver-
senytényez6k esetében van elénye
illetve elmaradasa a versenytarsai-
hoz képest. Ezek ismeretében - fel-
mérve a kiilsé és belsd lehet6sége-
ket - a vallalkozas kdnnyen megha-
tarozhatja piacfejlesztési stratégia-
jat (Kandiké 2007).
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A MARKAISMERTSEG MERESE

A versenyelemzés mar eleve feltételezi a marka ismeretét, hisz markaismeret nélkiil hogyan
is adnanak rdéla mindsit6 véleményt a vasarlok. Mégis sziikséges és célszer(i lehet a val-
lalkozas szamara, ha kimondottan azt vizsgalja, hogy markaja mennyire van jelen a vevé-
kor emlékezetében, mennyire lehet arra szamitani, hogy az igények megfogalmazasa utan a
mi markénk jut a vasarlé eszébe. Az er6s markaismeret ugyanis el6feltétele annak, hogy a
vevd a mi markankat keresse az lzletekben, vasarlasat nalunk bonyolitsa le. Az ismertség
a potencialis vasarlok azon hanyada (szazaléka), amelyik ismer egy meghatarozott markat.
Ezen belll is megkulonbdztetjik a spontan emlitést, a timogatott emlitést és az emlékezet-
bél valo felidézést.

Az adatgy(ijtés természetesen reprezentativ mintdban valé megkérdezéssel oldhaté meg.
De mindenekel6tt tisztdzzuk a markaismeret két szintjét, a markafelismerés, és a marka-
felidézés fogalmat. A markafelismerés azt jelenti, hogy ha a megkérdezett vasarlé szamara
megemlitjik, megmutatjuk a markat - vagy val6sagos helyzetben a vevd az lzletben meg-
latja a terméket -, akkor emlékszik ra, felismeri, hogy ezt mar hasznalta, vagy ezzel talal-
kozott valahol a médidban. A méarkafelidézés a markafelismerésnél er6sebb markaismeret-
rél tandskodik, Ennek lényege ugyanis az, hogy a megkérdezett vasarlé segitség nélkiil, az
emlékezetéhdl kell, hogy felidézze egy-egy szilkségleti vagy termékkategoria kapcsan az
adott markat. Ez a valoésagban azt jelenti, hogy a vevd - ha a boltba valamilyen termékkate-
goria vasarlasanak szandékaval tér be - nem az tizletben kapott impulzusok alapjan valaszt
markat, hanem tudatosan keresi a boltban az emlékezetéb6l el6zetesen felidézett markat.
A méarkaismertség mérése is a fenti két markaismereti szint, a markafelismerés illetve a mar-
kafelidézés (markaemlékezet) vizsgalataval valik lehetévé.

A felmérés soran leggyakrabban el6sz6r az Un. spontan markaismeretet, vagyis a mar-
kaemlékezetet vizsgaljak. A kutatas jellemz6 kérdése: ,,Milyen markéakra emlékszik az adott
termékcsoportbdl?” A kérdésre adott valaszok alapjan afelidézésnek harom szintje van:

a) elsd helyen emlités (angolul ,,top of mind”): amikor a fogyaszt6 adott kategdriaban a
vizsgalt markat emliti legel6szor. Ez egyuttal azt is jelenti, hogy a marka kiemelt helyen
szerepel a fogyaszto észlelésében.

b) spontan emlékezés: amikor a fogyasztd tébb mas marka mellett a vizsgalt markat is fel-
sorolja a kérdésre adott valaszaban. A marka ez esetben nem foglal el kiemelt helyet a
fogyaszto életében, de szerepel a valasztas soran figyelembe vett korben.

c) dominans emlékezés: amikor a fogyaszté egyetlen markat (a vizsgalat ala vont markat)
tud felidézni a termékcsoporton belil. llyen esetben a fogyaszt6 és a marka kozott kiilo-
ndsen erds kotddés alakult ki, hiszen mas mérka nem jutott el a mérkaismeret emléke-
zeti szintjére.

Ha a fogyasztdé a marka-emlékezeti kérdésre nem tud érdemben valaszolni, altalaban a
tamogatott markaismeret, vagyis a markafelismerés felmérésére keriil sor. Ennek soran a
leggyakoribb kérdés (a marka valamely jellegzetes jegyének, pl. 16géjanak, reklamjanak, stb.
felmutatasaval): , Talalkozott-e mar valaha ezzel a markaval?” igy ugyanis kideriilhet, hogy
bar a fogyaszté magatél nem képes a marka felidézésére, valdjaban egyaltalan nem ismeret-
len a szdméra az emlitett méarka.

A markanak a vasarlé emlékezetében, tudataban elfoglalt helye apozicionalas eredmé-
nye. Ismerete azért fontos, mert nagymértékben befolyasolja a vasarloi déntéseket, féleg,
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amikor azok nem tudati, hanem érzelmi sikon sziilletnek. A marketingkommunikaciés rafor-
ditdsok zome pedig alapvet6en a pozicionalasi stratégiak megvalositasat szolgalja. Ha tehat
ennek hatékonysagara vagyunk kivancsiak, a markaismeret és a koltségek 0sszevetésébdl
kell kiindulnunk.

A MARKAERO MERESE

A pozicionalasi stratégiak alapvet6 célja tehat a markaismeret erdsitése, és ezzel a marka
piacon elfoglalt erejének fokozésa. A marka erejének azonban csak az alapja az ismertség.
A marka erejét tobb tényez6 egyittes hatasaval mérhetjik, amely mindenekel6tt a marka
els6 vasarlasaval és kiprobalasaval, elfogyasztasaval (hasznalataval) kezdédik. A marka-
hoz valé pozitiv hozzaallas valéban az elsé 1épés ahhoz, hogy abbdl vasarlas is legyen.
A vasarlasi dontéshez ugyanis kell a vasarlasi szandék is. A vasarlasi szandék viszonylag
egyszer(i megkérdezéssel megismerhetd. Tekintettel arra azonban, hogy a vasarlas ugyan
autondm, de nem determinisztikus dontés, a vasarlas valdszinliségerdl tudunk informacio-
kat gy(jteni. Rakérdezhetlink arra: mennyire val6szin(, hogy az elkdvetkez6 héten (hénap-
ban, negyedévben, stb.) vasarol majd az adott markabdl (termékbdl), mekkora valészinlség-
gel veszi igénybe az adott szolgaltatast. A szemantikus differencial skalakérdésben megfo-
galmazott véalaszlehet6ségek:

() Egész biztos, hogy nem vasarolok (skalaérték: 1)

(b) Kis valoszintséggel vasarolok (skalaérték: 2)

(c) Valésziniileg vasarolok (skalaérték:3)

(d) Nagyon valészind, hogy megvasarolom a terméket (skalaérték :4)

(e) Egész biztosan vasarol (skalaérték: 5)

A valaszok szdma (gyakorisaga) és a skalaértékek sulyozott értéke megmutatja a mar-
kavasarlas valészinliségét a vizsgalt célcsoportban. Az adott skalaértékekhez tartozo vala-
szok szamat dsszeszorozzuk és dsszegezziik, és ezt osztjuk azzal az értékkel, ami a legna-
gyobb vasarlasi val6szinliség lenne, vagyis mintha minden valaszadé az (E) valaszt adta
volna (8sszes valasz szorozva 5-tel).

A fenti képletben [A] az (a) valaszt addk szama, és igy tovabb!

Nézziink meg egy példat!
Ezer f6s mintdban végrehajtott megkérdezés eredményei alapjan a megnevezett marka
vasarlasanak valészin(isége az alabbiak szerint alakult:

A megjeldlt méarka vaséarlasanak val6szin(isége Skala-érték nglzsni;)k Sulyozott érték
A: Egész biztosan nem venne 1 120 120
B: Kis val6szin(iséggel venne 2 200 400
C: Val6szin(ileg véasarolna 3 250 750
D: Nagyon valészind, hogy venne 4 350 1400
E: Egészen biztosan vasarol 5 80 400
EGYUTT 1000 3070
A sllyozott skalaérték 3,07
A vésarlas valoszinlsége 61,4
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A fenti adatok szerint a potencialis vasarlok mintajabol kapott valaszok sulyozott atlag-
értéke 3,07. Ez az érték azt jelenti, hogy az 0sszes vasarl6 egész biztos vasarlasat jelent6 5,0
skala-értéknek csak a 61,4 %-at értiik el (3070/5000), vagyis levonhat6 az a kdvetkeztetés,
hogy a vasarlas valoszin(isége az adott célcsoportban alig haladja meg a 60 szazalékot (nem
éri el a kétharmadot). Ez az érték azonban egy (j marka esetében nagyon is biztatd nagy-
sagrend.

Minden marketingtevékenység célja végil is a vasarlas, illetve ahhoz kapcsolédéan a
fogyasztas, felhasznalas, vagyis a termék hasznalata. A sziikséglet csak akkor Gjul meg, ha
azt egyszer mar kielégitették, és Ujravasarlaskor is csak akkor beszélhetiink, ha a megvasa-
rolt portékat elfogyasztottak, felhasznaltak a sziikséglet kielégitésére. A termék- vagy mar-
kahasznalat megismeréséhez olyan kérdésekre keressiik a valaszt, hogy a megkérdezett vevo
(fogyasztd) milyen markat vasarolt utoljara? Mekkora mennyiséget vasarolt? Az elmalt meg-
hatarozott id6szakban hanyszor vasarolt az adott termékkateg6riab61? Van-e otthon jelenleg
a vizsgalt markabol?
valaszokat kaphatunk a vizsgalt marka vasarlasarél, hasznalatarél. A markah(iség azonban
ennél bonyolultabb érzelmi allapot. A markah(iség 6sszetevdi, amelyek annak a markanak az
adott célcsoportban kialakult markaerejét meghatarozzak:

1) afogyaszt6 Ujravasarlasi szandéka (jel6lése legyen [uszjl)

2) a keresési hajlandosag (jeldlése fkhj), a fogyaszté azon mentélis allapota, elhatarozott-
saga, hogy hajlando6-e keresni a terméket, utanajarni annak, hogy az adott markat tudja
megvasarolni, és nem fogad el egy helyettesité markat; tovabba

3) az ajanlasi hajlanddsag (jelolése [ah]), ami azt mutatja, hogy a fogyasztd ajanlana-e
ismeréseinek, baratainak ezt a markat.

Mi sem viladgosabb, hogy aki a fenti kérdésekre hatarozott igennel valaszol, az nagyon
hiiségesnek tekinthet6 a vizsgalt markahoz. Nyilvanvalé, hogy ezeket az informéaciokat is
csak primer megkérdezéssel, és a valaszok érték-intenzitasanak (valdszin(iségének) felmé-
rése céljabol a bemutatott skalakérdezési technikaval célszerl 6sszegydjteni, de az adatokat
nem szazalékban, hanem hanyadosban, kvdciensben fejezziik ki (nem szorozzuk szazzal, igy
példaul az el6z6 példaban a vasarlas valészinliségének kvdciense: 0,614) Az igy meghataro-
zott kvdcienseket dsszeszorozva pedig egy olyan szorzatértéket kaphatunk, amelyet a mar-
kaer6t kifejezd értéknek nevezhetiink:

M arkaeré — (Ujravasarlasi szandék) * (Keresési hajlanddsag) * (Ajanlasi hajlandésag)

Nézziink ismét egy példat!

Egy vizsgalt mintdban az ALFA és a BETA markat vasarlok, hasznalok korében érdeklédtiink
az Ujravasarlasi szandék, keresési hajland6sag és ajanlasi hajlandésag irant, amely segitsé-
gével a két markaerd mutat6 a alabbiak szerint alakult:

A markaerd kiszamitasa ALFA BETA
usz: Ujravésarlasi szandék 0,95 0,97
kh: Keresési hajland6sag 0,78 0,85
ah: Ajanlasi hajlandosag 0,38 0,76
Mérkaer6 0,282 0,627
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Példank esetében egy meghatarozott célcsoportotjol reprezentald (jellemz6) mintaban
végrehajtott kutatasi eredmények azt mutatjak, hogy az ALFA marka iranti Ujravasarlasi
szandék [uszj = 0,95; a keresési hajlanddsag [kh] = 0,78; és az ajanlasi hajlandésag [ah] =
0,38. A harom kvociens szorzata: 0,282. Ez nem nagy markaer6t képvisel, minthogy ez az
érték 0 és 1,0 kdzé eshet. Minél kdzelebb esik tehat egyhez a markaer6 értéke, annal domi-
nansabbnak, erdsebbnek tudhatjuk a markat az adott célcsoportban. A BETA marka eseté-
ben a kvociensek sorra: [usz=0,97], [kh=0,85] és [ah=0,76] Emellett az értéksor mellett a
marka ereje 0,627, ami mar egy hatarozottan magas érték a maximum 1,0-hoz viszonyitva,
tehat itt mar nagy, jelent6s markaer6r6l beszélhetiink. A markaer6 mutatéja egyértelm(ien
a piaci (vasarloi, felhasznaldi) értékitéletet mutatja, és igy alkalmas arra, hogy ennek segit-

lasaval jellemezziik.

A MARKETINGMIX HATEKONYSAGANAK MERESE
A marketingstratégia sikere alapvet6en a marketingmix dsszeallitdsan mulik, vagyis azon,
hogy a marketing cselekvési lehet6ségei koziil melyiket, illetve melyeket alkalmazzak az
adott piaci szegmensben meghatarozott piaci cél elérése érdekében. A marketingmix meg-
hatarozasa tehat az alapvet6 dontés, de az is nagyon fontos, hogy ezeket a dontéseket hogyan
hajtjak végre, milyen a megvaldsitds mingsége. Minden marketingeszkdz pénzbe keril, a
megvalositds min6ségérdl pedig a piac (a vasarlok) mondanak itéletet. A marketingmix hata-
sanak és hatékonysaganak mérése ezekbdl a tényez6kbdl indul ki.

Els6 Iépésként azt kell megallapitani, hogy a marketingdontések milyen hatassal voltak
a forgalom, az arbevétel alakulasara. Itt azt vizsgaljuk, hogy az egyes marketingmix-elemek
egyenként milyen mértékben novelték a koradbbi idészak forgalmat, arbevételét. Ezt a forga-
lom-, arbevétel-emelkedést nevezziik ndvekményratanak.

Nézziink egy példat a marketingmix tervezésére!

A BauStoffépit6anyag kereskedelmi vallalat els6sorban épitSipari kisvallalkozasokat illetve

a maganépittetket tartja meghatarozo piacanak. A gazdasagi valsag miatt az épitési piac

visszaesésének kompenzalasara a BauStoffjelent6s marketingdontéseket volt kénytelen vég-

rehajtani, hogy a forgalomcsdkkenést megallitsa. A menedzsment 2010-re célul tlizte ki,

hogy a katasztrofalisan alacsony 2009-es értékesitést legalabb 10%-kal megnévelje. Ajova-

hagyott marketingstratégia lényege a vevékapcsolatok erdsitése, a regisztralt vevék szama-

nak és ardnyanak novelése, a velik lebonyolitottforgalom bdvitése. A 2010-es marketing-

tervben az alabbi marketingmix-intézkedéseket hataroztak el:

Pf atermékvalaszték sz(ikitése, a lassanfogyd termékek kivezetése a kinalathdl

Py a regisztralt vev6k 1 millié Ftfeletti szamlaibdl 5% arengedmény adasa

Py az el6zetesen regisztralt veviket egy vev@szolgalati referens hetente felhivja, hogy az
Ujabb rendeléseket telefonon leadhassak, és igy az el6zetesen 6sszedllitott csomagok
révén a vasarlasi id6t lerdviditsék

Py Direkt Marketing alkalmazésa a korabbi szamlak alapjan 6sszeallitott épitdipari KKV-k
cimlistajara az Gj ajanlatok megismertetése céljabdl

Az éves adatokat az alanti tablazat tartalmazza. Az adatokbdl lathaté, hogy az egyes
marketingdontések mekkora névekményrataval rendelkeznek, és a ndvekményt milyen nagy-
sagu marketingkoltséggel érték el. Ezek az adatok mar alkalmasak a kiilénbdz6 hatékony-
sagmérések lebonyolitasara és az Ujabb tervek megalapozasara.
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Arbevétel (ezer  Novekmény Marketing

Ertékesitési adatuk Ft) rata kéltség
(eFt)

Alapeladas (2009-es tény) 5000 000

Pl: a vélasztéksz(ikités eladasi novekménye 100 000 0,02 2 500

P2: az drengedmény eladési novekménye 250 000 0,05 12500

P3: a vev6szolgalati ajanlatok eladasi névekménye 100 000 0,02 3000

P4: a Direkt Marketing eladasi ndvekménye 50 000 0,01 2000

A fenti tdblazatot természetesen csak valamilyen primer vizsgalatokkal &sszegydjtott
adatok segitségével lehetett dsszeallitani, hiszen valamilyen médon meg kellett tudni alla-
pitani, hogy a vasarlasok kapcsolatban allnak-e az egyes piaci beavatkozasokkal. Ezekrdl a
mérési modszerekrdl a beavatkozas mikéntjének meghatarozéasaval egyitt kell donteni, és a
megvaldsitasi terv kidolgozasakor a mérési mddszereket is el6 kell irni! Ezt kovetéen mar
célszer(i annak a vizsgalata, hogy mekkora részt visznek el a marketingkdltségek a marke-
tingdontés hatasara elért eladasi névekményhél.

A marketingkoltség-arany az az érték, amely megmutatja, hogy a marketingkoltség az altala
elért értékesitési ndvekmény hany szazaléka. Ez az érték akkor értékelhet6 helyesen, ha nem
az arbevétel-ndvekményhez, hanem a tobbletértékesités fedezeti vagy nyereséghanyadahoz
viszonyitjuk. Ha a marketingkdltség annal alacsonyabb, akkor eredményes és nyereséges
volt a marketingakcio, ha magasabb, akkor nem, mert tdbbe keriilt, mint amennyit hozott.
Az el6z6 hanyados forditottja a marketinghozam-rata, ami arra enged kovetkeztetni,
hogy egységnyi marketing-raforditas mekkora értékesitési (fedezet) ndvekményt biztosithat.

A marketinghozam-ratat minden egyes marketingmix-elem, minden marketing-beavat-
kozas esetére ki kell szamitani (természetesen itt is a fedezetbdl, vagy nyereséghanyadbdl)!
Az egynél magasabb hozamrata-mutaték eredményes, hatékony marketingtevékenységrél
vallanak. Minél magasabb a hozamrata, annal hatékonyabb a marketingddntés. A hozam-

nak, a marketingmix ésszeallitasanak tervezésénél.

Korabbipéldank esetében:

Hatékonysag mutatok Koltségarany (%) Hozam-rata
Pl: avalasztéksz(ikités eladasi novekménye 2,5 40,00
P2: az arengedmény eladasi névekménye 50 20,00
P3: a vevdszolgalati ajanlatok eladasi névekménye 3,0 33,33
P4: a direkt marketing eladasi névekménye 4,0 25,00
Adott marketingmix teljes névekménye 4,0 25,00
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Lathat6, hogy a marketingkoltség-arany a termékvalasztékra vonatkoz6 dontések eseté-
ben volt a legalacsonyabb, és az arengedményes vasarlasok bevezetésénél a legmagasabb.
Ezzel persze szorosan 6sszefligg az is, hogy mondjuk egyezer forint marketingkiadas a ter-
mékdontés kapcsan 40 ezer Ft ndvekményt hozott az értékesitésben, mig a DM akciérafor-
ditott egyezerforint hozama csak 25 ezer Ft volt. Az adott marketingmix hozammutatéja is
25-0s szorz6. Ez aztjelenti, hogy egy hasonld 6sszetételi marketingmix a kdévetkezd id6-
szakban afelhasznalt marketingkdltség 25-szordsét kitevd (egy 40 millioforintos marketing-
terv esetén tehat 1 000 millio, vagyis egy milliardforintos) értékesitési tobbletet hozhat. Ha
ennek az értékesitési tobbletnek afedezeti aranya mondjuk 30 %, akkor 300 milliés tdbblet-
fedezet all szemben a 40 milliés marketingkiadassal.

Hatarozzuk meg ezutan a marketingmix-hozamtervezés képletét is:
Marketingmix hozama — Marketingkdltség * Marketingmix hozamrataja

Ne feledjiik, hogy egy teljes marketingmix hozama a mix egyes részelemei altal biztosi-
tott hozamok dsszege. A marketingmixhozam-szamitas additiv médszere ezek szerint:

ahol az (i) az 6sszes tartalmilag kiilénb6z6 marketingmixddntés szama, vagyis ha a 4
P marketingmix egyes elemein belll tébbféle dontés sziletik (pl. termékvalaszték-sziiki-
tés és (j termék bevezetése; vagy ATL reklam és szponzoracié sth.), akkor érthetéen az i >
4 is lehet.

Példank esetében a Marketingmix hozama = 20 000 * 25 = 500 000, vagy additiv médon
kiszamolva: (2 500 *40) + (12 500 *20) + (3 000 * 33,33) + (2 000 *25) =500 000

Nagyon fontos hangstlyoznunk azonban azt is, hogy minden prediktiv tervezés feltéte-
lezi azt, hogy a korabbi (a hozamrata-mutaték kiszamitasanak alapjaul szolgald) piaci koril-
mények allnak fenn a tervidészakban is, és a marketingmix tartalmi megoldasai (kreativ ele-
mei, médiainixe, kivitelezése, stb.) hasonléan jol lesznek eltaladlva és megoldva, mint az a
korabbi, elemzett marketingmix esetében volt. Ezek a feltételek azonban rendszerint sosem
biztosithaték. A piac gyorsan valtozik: a vasarlok dontései nem determinisztikusak, a keres-
letben (j tendenciak jelentkezhetnek, eddig nem ismert versenytarsak jelenhetnek meg, stb.
Nem beszélliink most arrél, hogy Uj piacok, Uj piaci szegmensek is felkeriilhetnek a vallalko-
zas piaci célteriiletei kdzé, mert kiindulé allaspontunk, hogy a marketingmix a marketing-
stratégia része, és minden részpiacra és piaci szegmensre kiilén marketingstratégia kidolgo-
zasa, kdvetkezésképpen 6nallé marketingmix dsszeallitasa sziikséges.

Am ha még hasonlé piaci kériilmények is lennének, a marketingmix belsé aranyai és az
egyes mixelemek belsd tartalma természetesen mas lehet. Az egyik évben a valaszték racio-
nalizalasa volt aj6 termékpolitikai déntés, amasik évben lehet, hogy a termékfejlesztés és az

A piac gyorsan valtozik: a vasarlék dontései nem
determinisztikusak, a keresletben Uj tendenciék jelentkezhetnek,

eddig nem ismert versenytarsak jelenhetnek meg."
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Uj termékek bevezetése lesz az eredményes. Az egyik évben az értékesitési csatornak atala-
kitasa hozhat tdbbleteladast, a masik esztend6ben az értékesit6i munka javitasa lehet a for-
galombdviilés kulcsa, és még sorolhatnank a példakat, kiilondsen, ha a marketingkommuni-
kacids, promacios lehetdségek sokasagara gondolunk.

A marketingmix hozamanak megtervezésénél a hozamrata valtozasanak kifejezésére
ezért érdemes beépiteni egy mindségi tényezét isjeldljiik A-val. Ez a Aminéségi tényezd egy
kvdciens, egy egyiitthatd, amelynek értéke az fejezi ki, hogy az egy-egy marketingmix elem
kapcsan tervezett tartalmi megoldas (maga az otlet, annak kreativ megoldéasa és tartalmi
kivitelezése) - kiilonb6z48 piaci tesztek, el6zetes véleményeztetések, szakért6i becslések sze-
rint - a korabbi id6szakban alkalmazott marketingmix elemhez képest mekkora (ha A> 1,
akkor nagyobb; ha A< 1, akkor kisebb) hozamratéaval kecsegtet. Ennek figyelembevételével:

Marketingmix hozama = # P(i) [Marketingkdltség * Marketingmix hozamrataja * Ai.(i)]

ahol az i = 1—n, és valamennyi marketingmix elem tartalmi ésszetevéjére kell kiszami-
tani!

Példankban a kovetkez6 évi marketingmix Osszeallitasakor a BauStoff menedzsmentje a
kdvetkez6 marketingmix elemeket tervezi:
Pf egy Uj termékcsoport, a garazskapuk bevezetése (3 millié Ft)
P2 az egy millional nagyobb szamlédkra az 5 % kedvezményfenntartasa, amely az el6z6
év trendjei alapjanfeltehetéen béviilnifog (15 millio Ft)
P3: egy Uj értékesitd beallitasa, aki személyes latogatassal keresifel a regisztralt vasar-
I6kat (5 millié Ft)
P4 ériasplakatos imazs-reklam tavasszal (2 millié Ft)

A korabbi adatokat és primer adatgydjtést felhasznalé el6zetes szakérdi vélemények
szerint az egyes elemekhez tartozd X mindségi kvociensek a kovetkez6k: [Api,15], [A21,2],
[A30,75], [A,0,5]

Az additiv médon kiszamolt marketingmix hozam a tervezett adatokkal és kvociensekkel
az Uj marketingmix tervezett hozama 648 millid (pontosan 647 988 e Ft) lehet. Ha min@ségi
kvécienseket nem vennénkfigyelembe, akkor a pusztan a marketingkdltség emelkedés nyo-
man csak 625 millié Ftforgalomndvekmény lenne elérhetd. A 23 millids tobblet az Uj termék
bevezetésének és az arengedményfenntartasanak kdszonheté (P1 + P2). Ha a P3 és P4 min6-
ségi kvaciense nem lenne rosszabb 1,0-nél, akkor a hozam még nagyobb lenne, és megkoze-
litené a 715 millio Ft-ot (714 650 e Ft).

Apéldajol ravilagit amindségi kvéciensek hatasara. Ebb6l az kdvetkezik, hogy az elkép-
zeléseket (koztik a tartalmi és kreativ javaslatokat is) célszer(i a dontés véglegesitése el6tt
tesztelni, mert ha a Amutaté kisebb 1-nél, akkor érdemes elgondolkodni azon, hogy kell-e,
szabad-e valtoztatni a korabbi évben bevalt megoldason!

A bemutatott mddszerek nem bonyolultak, de nyilvanvaléan alapvet6 statisztikai és piac-
kutatéi ismereteket igényelnek. Ezekkel azonban ma mar a gazdalkodastudomanyi teriile-
ten alapképzést végzett hallgatoknak tisztaban kell lenniiik! Elég sok ilyen végzettségi hall-
gatdé van ma mar a munkaerg-piacon, akar egy kisvallalkozason belil is. Lehet, hogy alapve-
téen értékesitSi feladatokat lat el. Erdemes megbizni azonban azzal is, hogy a legalapvetébb
méréseket tanulja meg és vezesse be a vallalkozasnal, amelyekkel hozzajarulhat egy sikere-
sebb és hatékonyabb marketingaktivitas tervszerii bevezetéséhez.
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At your leisure but always measure. Advice (for SMESs)
for growing marketing efficiency

There is no doubt today in that saving market positions of SMEs even market growth for them
is unthinkable with no use of marketing tools. It is a fact at the same time that SMEs need an
extraordinary huge sum of money for realising their marketing plans and as a result they often
pass the whole set of conscious marketing activities over. This paper gives some proposals for
measurement of marketing efficiency and effectiveness for SMEs for supporting them in find
their own real strengths and weaknesses in the light of market opportunities.
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