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Ha maricetiiaibefektetésrő! 
beszélünk, azonosítani kell 

a marketingeszközöket, amelyekbe 
invesztálunk, és megállapítani, hogy 

azok hogyan járulnak hozzá 
a profithoz rövid távon, és miként 

teszik lehetővé a növekedés! 
és a nyereség fenntartását hosszú 

távon. A marketingköltségekre 
helyezzük a hangsúlyt 

(marketingkommunikáció, promóció 
sfb.) és vizsgáljuk, hogy ezek 
hogyan befolyásolják a piaci 

teljesítést. A cégnek rendelkeznie 
keli egy modellel, ami jelzi, hogy 

a költések miként befolyásolják 
a fogyasztó tudását, hitét is  

érzelmeit, végső soron viselkedését.
Ezeket a közvetett eredményeket 

gyakran nem pénzügyi mutatókkal 
mérjük (attitűd, viselkedési 

szándék). A fő kérdés az, hogy 
a marketinghatékonyság nem 
pénzügyi jellegű mért értékei 

hogyan hatnak a pénzügyi 
teljesítésre, így az eladásra, 

a részvényesi értékre rövid 
és hosszú távon.

A marketingtevékenységek, így a reklámozás, a szolgáltatások mi­
nőségének javítása, az új termék piacra vitele, hosszú távú va­
gyoni elemeket képeznek (márka, fogyasztói érték). Ezek a va­

gyonelemek a rövid távú profitabilitáshoz is hozzájárulnak. A marketing- 
tevékenységek marketing alapú vagyonelemeket képeznek.

ELŐFELTÉTELEK

A kiindulópont a marketingstratégia (promóciós stratégia, termékstraté­
gia, egyéb stratégiák). Ezekből a stratégiákból meghatározhatjuk a tak­
tikai lépéseket (hirdetési kampányok). A marketingproduktivitáshoz 
kapcsolódó megközelítésnél a taktikai jellegű tevékenységekre kon­
centrálunk. Ezek befolyással vannak a fogyasztói megelégedettségre, a 
márka iránti attitűdre, hűségre és egyéb fogyasztóhoz kapcsolódó té­
nyezőre [Kotier 2001].

A fogyasztói magatartás befolyásolja a piacot, megváltoztatja a piaci 
részesedést és az értékesítés volumenét. Adott időszakban a taktikai lé­
pések módosíthatják a fogyasztó mentális állapotát, de lehet, hogy nin-

„A marketingvagyon a cash-flow maradék értékének is 
tekinthető, amely a marketingtevékenységek révén 
halmozódott fel, de még nem alakult át jövedelemmé. 
Ez lehetővé teszi, hogy megbecsüljük a marketing 
pénzügyi hatását. ”

csenek hatással a profitra [Narver & Slater 1990]. így a marketingva­
gyon a cash-flow maradék értékének is tekinthető, amely a marketing- 
tevékenységek révén halmozódott fel, de még nem alakult át jövede­
lemmé. Ez lehetővé teszi, hogy megbecsüljük a marketing pénzügyi 
hatását.

32 Marketing & Menedzsment 2007/1.



R Ö V ID  É S  H O S S Z Ú  T Á V Ú  T É N Y E Z Ő K

A marketingstratégiának kitüntetett szerepe van, ha a 
fogyasztókat meg akarjuk nyerni és szeretnénk meg­
tartani, fontos az üzleti növekedés és megújulás ese­
tén, a fenntartható versenyelőnyök fejlesztésénél és 
a pénzügyi teljesítés fokozásánál. A piaci érték jelen­
tős része nem anyagi javakban jelenik meg (mint a 
márka, piaci hálózatok, szellemi termékek), még ke­
vésbé tárgyi eszközökben [Lusch & Harvey 1994], 
Hogy ezeket a vállalati eredményesség növelésére 
használjuk fel, olyan vezetőkre van szükség, akik ké­
pesek a marketinganalízis hagyományos input- és 
outputelemei mögé látni és megértik a marketing- 
döntések pénzügyi következményeit, ami a 
cash-flow-ra vonatkozó hatást is magában foglalja. 
Taktikai szinten a vezetők a marketingdöntéseket a 
rövid távú profitnövelés érdekében használják.

A M A R K E T IN G  M IN T  V A G Y O N E L E M

A marketingvagyon fogyasztóközpontú megjeleníté­
se a vállalat értékének. A marketingvagyon kétféle 
értékelését vehetjük figyelembe: márkavagyon és fo­
gyasztói vagyon. A márkaérték koncepciója az el­
múlt húsz évben előtérbe került. A márkavagyonra 
vonatkozó szemlélet azt sugallja, hogy annak értéke 
a diszkontált cash-flow-ból szár­
maztatható [Keller 1998]. Az erre 
vonatkozó kutatások révén a ve­
zetők jobban megértik a márkava­
gyon elemeit, hogy az miként be­
folyásolja a fogyasztók viselkedé­
sét, milyen hatással van a vállalat 
értékére [Aaker 1991].

A fogyasztói vagyon a jelenlegi 
vagy a jövőbeli fogyasztók élettartamértéke, ahol az 
élettartamérték a fogyasztóhoz köthető profithoz köt­
hető. A szolgáltatási szektor terjedése, a tranzak­
cióorientált marketingről a kapcsolatorientált marke­
tingre történő elmozdulás az élettartamérték jelentő­
ségét növelte [Hogan, Lemon & Rust 2002], Ezek a 
folyamatok a fogyasztói vagyont a vállalat egyik 
kulcstényezőjévé tették.

A V Á S Á R L Ó K  É S  A  P IA C

A fogyasztói tényezők hatással vannak a marketing- 
vagyonra (pl. a márkavagyon), a piaci részesedésre 
és az értékesítésre. A magasabb rendű márkák a fo­

gyasztói elégedettség és a fogyasztók által érzékelt 
cégérték magasabb szintjéhez vezetnek, ami a piaci 
teljesítésben ragadható meg. Azokat a termékeket, 
amelyeket jobban differencionálnak, alacsonyabb 
árrugalmasság jellemzi [Boulding, Lee & Staelin 
1994], több hűséges fogyasztója van, kevésbé érzé­
kenyek a versenytársak akcióira, magasabb piaci ré­
szesedést érnek el, hatékonyabb marketingprogra­
mokkal jellemezhetők, mert sokkal érzékenyebben 
reagálnak a reklámokra [Smiht & Park 1991]. A fo­
gyasztói megelégedettség következménye a fo­
gyasztó magasabb fizetési hajlandósága, a termék 
gyakoribb használata, az értékesítés és szolgáltatá­
sok alacsonyabb költsége, a fogyasztók megtartása, 
hűsége [Hogan, Lemon & Rust 2002], a magasabb 
piacrészesedés [Taylor 2002], és nyereségesség 
[Venkatesan & Kumar 2004] lesz.

M É R É S I M Ó D S Z E R E K  A  P É N Z Ü G Y I 
E R E D M É N Y  M E G Á L L A P ÍT Á S Á R A

Manapság a marketing akciók pénzügyi eredménye 
többféle módon értékelhető. A megtérülési ráta ha­
gyományos módja a megtérülés számításának, ami 
a diszkontált jövedelmek diszkontált költségekhez vi­
szonyított százalékos aránya. Visszamenőleg a rövid 
távú megtérülés számítására használjuk, a marke­

tinghatékonyság megítélésében játszott szerepe el­
lentmondásos. A legtöbb marketingkiadásnak hosz- 
szú távú hatásai vannak, ezért a rövid távú ROI 
(Return on Investment) kevésbé alkalmazható. A mu­
tató megfelelő használata a jövőbeli cash-flow analí­
zisét igényli (Rust, Zahorik & Kiningham 1994).

A megtérülési mutató népszerűvé vált a tanács­
adók és a marketingcégek körében, ami a mérhető­
ség és az elszámolhatóság iránti igény megjelenésé­
hez is kapcsolódik. A ROl-módszer félrevezető lehet, 
ha nem előzte meg a marketingkiadások szerepének 
megértése a szervezeten belül [Lenskold 2003], Mie­
lőtt a ROl-mutatót meghatároznánk, a pénzügyi szak­
értőknek meg kell ismerni, mire költötték a pénzt, mi-

„A szolgáltatási szektor terjedése, a tranzakcióorientált 
marketingről a kapcsolatorientált marketingre történő 
elmozdulás az élettartam érték jelentőségét növelte. 
Ezek a folyamatok a fogyasztói vagyont a vállalat egyik 
kulcstényezőjévé tették. ”
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lyen célra, a célkitűzések miként járulnak hozzá a be­
vételekhez.

Manapság a marketingtudomány bonyolult méré­
si módszereket és statisztikai technikákat használ a 
marketingköltségek és azok megtérülésének feltér­
képezése érdekében. A ROI kimutatása azonban 
nemcsak stratégiai eszközöket igényel. Olyan mód­
szerre is szükség van, ami a kutatási, analitikus tech­

nikák széles tárházát alkalmazza. Többféle módon 
tehetjük ezt. A marketingesek egyre inkább a részle­
tes adatbázisokból indulnak ki, de kevesen használ­
ják sikeresen az összetett és drága statisztikai tech­
nikákat, többek között az adatok gyenge minősége, 
a költség és a nem megfelelő eredmények miatt 
[Court 2004], Egyéb mérési, értékelési és tervezési 
módszerek fejlődtek ki, és az irántuk való igény egy­
re növekszik. Az összetett statisztikai modelleknek 
szerepük van a marketinghatások megértésében.

A fő cél az, hogy a fogyasztót válaszra késztessük 
-  márkaérték generálásával, az attitűd, a viselkedés 
megváltoztatásával, majd az értékesítés ösztönzésé­
vel -, hogy ezen tényezők hatásait mérni tudjuk. Ezek 
teljesítése érdekében különbséget tehetünk a mód­
szerek és az eszközök között. Az eszközök olyan sta­
tisztikai vagy mérési technikák, amelyek a marketing 
egy speciális területére koncentrálnak. Részben direkt 
módon alkalmazhatók, másrészt más ügynökségek 
által felállított technikák is használhatók.

Egy eszköz hatásos lehet egyetlen speciális cél 
esetén, de a kommunikáció, a reklámozás, a marke­
ting valós világában a szervezeti igények sokkal ösz- 
szetettebbek. A módszerek folyamatokra épülő meg­
közelítések, amelyeket a marketingesek a komple­
xebb kommunikációs tevékenységek analizálására, 
tervezésére és fejlesztésére használhatnak. A mód­
szerek a marketingtudomány eszközeit és technikáit 
ötvözik. Nem a valóság automatizált modelljei, ha­
nem azokat mérik, amit a fogyasztók gondolnak, 
éreznek és tesznek.

A marketingmixmodell ökonometrikus technikák 
széles választékát tartalmazza. A modellben a fo­
gyasztókról rendelkezésre álló adatok elkülönítve 
szerepelnek. A probléma az, hogy egy összetett, 
aggregált szintű eredményt kapunk.

Smith [1999] írt arról, hogy az ökonometriai mód­
szerek miként értékelik alul a reklámozás eredmé­
nyeit. A marketingmixmodell egyike volt azoknak a 

bonyolult technikáknak, amelyek 
a marketingmegtérülés mérésére 
alkalmasak. Úgy tűnik, a modellt 
sokan egy mágikus eszköznek te­
kintették a problémák megoldásá­
ra. A legfontosabb korlátái az 
alábbiak:
-  kollinearitás: azon tényezők, 

amelyek a hirdetés hatását be­
folyásolják, kölcsönös kapcso­
latban vannak

-  autokorreláció: az egyik időszakra vonatkozó adat 
egy korábbi időszak adatától függhet

-  szimultanitás: a hirdetésben történő változás 
ugyanabban az időben megjelenhet egy másik té­
nyező változásában, ami ugyancsak befolyásolja 
a fogyasztó viselkedését.
Dick Wittink [2005] bemutatja, hogy az ökono­

metriai modell hogyan működik a gyakorlatban:
-  A marketingmixmodell korábbi adatokat használ 

fel, az előrejelzésre kevésbé alkalmas, rövid távú 
vizsgálatra alkalmazható.

-  A marketingesek megpróbálták hosszabb távra al­
kalmazni, de az egymásra ható változók az előre­
jelző képességet csökkentették.

-  Specifikációs hiba: a modell olyan mértékben jó, 
amennyire az abban megjelenő változók.
A vezetők feladata a piaci érték, a részvényesi ér­

ték [Srivastava, Shervany & Fahey 1998] növelése. 
A marketingakciók összekapcsolása a piaci értékkel 
(piaci hozzáadott érték) a fogyasztói értéken ke­
resztül alapvető feladat, de figyelembe kell venni a 
folyamat- és állapotjellemzők közötti eltéréseket. 
Különbséget tehetünk az előretekintő és a visszate­
kintő mérések között. A számviteli mutatók legtöbb­
je visszatekintő, mivel korábbi teljesítményt vizsgál. 
Ezzel szemben a cég piaci értéke elsősorban a nö­
vekedési kilátásokat és a fenntartható profitot veszi 
figyelembe. Ez a mérlegben nem szereplő vagyon­
értékeket (márka, fogyasztói vagyon) is szükséges­
sé teszi, továbbá a jelenlegi és várt teljesítményre is 
fókuszál.

„Manapság a marketingtudomány bonyolult mérési 
módszereket és statisztikai technikákat használ a mar­
ketingköltségek és azok megtérülésének feltérképezé­
se érdekében. A ROI kimutatása azonban nemcsak 
stratégiai eszközöket igényel. Olyan módszerre is 
szükség van, ami a kutatási, analitikus technikák szé­
les tárházát alkalmazza. ”
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A  S T R A T É G IA I M E G K Ö Z E L ÍT É S  
IN F O R M Á C IÓ S  F O R R Á S A

A nagy tömegű, fogyasztókra vonatkozó adatmeny- 
nyiség tárolásával lehetővé vált, hogy a marketingku­
tatást használják fel a vállalatok az adatok megjelení­
tésének és tárolásának módszeréül [Berács, Lehota, 
Piskóti & Rekettye 2004], A vállalatok a fogyasztói és 
iparági adatokra koncentrálnak és felhasználják azo­
kat stratégiai marketingelőnyök megteremtése érde­
kében. A jelenlegi piaci viszonyok között az adatok­
kal való rendelkezés nem elegendő, előre kell jelezni 
a piaci folyamatokat. A ROI maximalizálása érdeké­
ben a vállalat vezetőinek alaposan meg kell vizsgálni 
a fogyasztói/iparági adatokat, hogy megbecsüljék fo­
gyasztóik jövőbeli értékét, ill. hogy meghatározzák, 
hogy milyen módon kezeljék a fogyasztókat annak 
az értéknek megfelelően, amelyet várhatóan a válla­
lat számára teremtenek. Ez azt 
igényli, hogy ismerjük a fogyasztói 
értéket és optimális marketingstra­
tégiát állítsunk fel.

A sikeres vállalatok a marketing- 
információs rendszereket arra hasz­
nálják, hogy olyan modelleket állít­
sanak fel, amelyek integrálják a 
marketingkutatásokból és a belső 
fogyasztói adatbázisokból nyerhe­
tő adatokat, melyek előrejelzik a fogyasztói vásárlói 
viselkedést és meghatározzák a ROl-mutatókra való 
hatását.

A T E L J E S ÍT M É N Y M É R É S H E Z  
K A P C S O L Ó D Ó  S T R A T É G IA  
K IA L A K ÍT Á S Á N A K  L É P É S E I

A fogyasztókat nem lehet ugyanazon mennyiségű 
és típusú marketingkommunikációval elérni. Továb­
bá a vállalatnak nem célja olyan kommunikációra 
költeni, ami szükségtelen. A cégeknek kommunikáci­
ós politikájukat olyan keretbe kell terelni, amit a költ­
ségvetésük lehetővé tesz, és azokat a fogyasztókat 
kell elérni, akik a maximális ROl-t eredményezik. A 
kommunikáció típusainak meghatározása után el kell 
dönteni, hogy milyen terméket és mikor kínáljon. A 
fogyasztók különböző termékeket eltérő időpontok­
ban szeretnének megvásárolni, ezért a vállalat nem 
teremthet velük kapcsolatot nem megfelelő időben 
[Uncles, Dowling & Hammond 2003], Választ kell 
adni arra a kérdésre, hogy mit, mikor szeretne meg­
venni a vásárló és ebből milyen jövedelemre számít­
hatnak.

Amennyiben a vállalat már elérte a profitot termelő 
vásárlókat, nem szabad a nyereséget negatív irány­

ba módosító vásárlókra koncentrálnia, mivel az itt el­
költött összegek megtérülési értéke kedvezőtlenül 
hat a ROl-mutatóra. A következő lépés az lehet, hogy 
olyan új vásárlókat nyerjünk meg (vagy visszaszerez­
zük a régi ügyfeleket), akik tovább növelik a ROI érté­
két. Ehhez felhasználhatjuk azokat az erőforrásokat, 
amelyeket a nem jövedelmező vásárlókra költöttünk.

„A megfelelő fogyasztók kiválasztása az adatokból az 
első lépés a sikeres marketing irányába. Egyes vállala­
tok erre különböző módszert használnak: ilyen az RFM 
(recency, frequency, monetary value) vagy a CLV (cus­
tomer lifetime value), melyek képesek a legjobban 
előrejelezni a fogyasztók jövőbeli értékét. ”

A megfelelő fogyasztók kiválasztása az adatokból az 
első lépés a sikeres marketing irányába. Egyes válla­
latok erre különböző módszert használnak: ilyen az 
RFM (recency, frequency, monetary value) vagy a 
CLV (customer lifetime value), melyek képesek a leg­
jobban előrejelezni a fogyasztók jövőbeli értékét 
[Berger 1998], A mutatók elterjedtek a vállalati alkal­
mazásokban, mivel más minősítő módszerekkel 
szemben, melyek a fogyasztók múltbeli viselkedését 
veszik figyelembe, a jövőbeli vásárlási szándéknak 
és annak profitra gyakorolt hatását próbálják megbe­
csülni. A profithoz leginkább hozzájáruló fogyasztók 
meghatározása után az a kérdés, hogy hogyan cé­
lozzuk meg őket.

B E F E J E Z Ő  M E G Á L L A P ÍT Á S O K

A stratégia egyik eleme, hogy a ROI maximalizálása­
kor a fogyasztók elégedettségét növeljük. Elfoga­
dott, hogy a fogyasztói elégedettségbe való befekte­
tés márkahűséghez vezet, ez növelheti a bevételt, 
ami kedvezően hat a profitabilitásra. Ezért fontos 
megállapítani az elégedettség és a ROI kapcsolatát.

Elmondható, hogy a ROI és a profit maximalizálása 
eltérő eredményre vezet, az optimális ROI és profit 
nem egyszerre teljesül. Mielőtt a vállalat elkötelezi ma­
gát a maximális ROI, mint optimális stratégia mellett, 
figyelembe kell vennie az esetleges túlköltekezést. Az 
egyedi fogyasztókra vonatkozó adatok, a CLV-értékek
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birtokában (melyek a ROI és a profitabilitás pontos 
becsléséhez vezetnek) a vállalat többféle stratégiai 
döntést hozhat arra vonatkozóan, hogy vásárlóit, erő­
forrásait hogyan hasznosíthatja a leghatékonyabban. 
A vezetőknek azonban figyelemmel kell lenni arra, 
hogy az optimális ROI és a profit mértéke kapcsolat­
ban van egymással, de nem mindig egyeznek meg.
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