Ha maricetiiaibefektetésro!
beszéliink, azonositani kell

a marketingeszkdzoket, amelyekbe
invesztalunk, és megallapitani, hogy
azok hogyan jarulnak hozza

a profithoz rovid tavon, és miként
teszik lehet6vé a novekedés!

és a nyereség fenntartdsat hosszu
tavon. A marketingkdltségekre
helyezziik a hangsulyt
(marketingkommunik&cio, promaécié
sfh.) és vizsgaljuk, hogy ezek
hogyan befolyasoljak a piaci
teljesitést. A cégnek rendelkeznie
keli egy modellel, ami jelzi, hogy
a koltések miként befolyasoljak

a fogyaszté tudasat, hitét is
érzelmeit, végs6 soron viselkedését.
Ezeket a kdzvetett eredményeket
gyakran nem pénzligyi mutatokkal
mérjik (attit(id, viselkedési
szandek). A f6 kérdés az, hogy

a marketinghatékonysag nem
pénzlgyi jellegld mért értékei
hogyan hatnak a pénziigyi
teljesitésre, igy az eladasra,

a részvényesi értékre rovid

és hosszl tavon.

Toth Arnold

A
marketingteljesitmeny
értékelésének

és meresenek
stratégial aspektusai

néségének javitdsa, az Uj termék piacra vitele, hosszu tavu va-

gyoni elemeket képeznek (méarka, fogyasztoi érték). Ezek a va-
gyonelemek a rovid tavu profitabilitdshoz is hozzajarulnak. A marketing-
tevékenységek marketing alapu vagyonelemeket képeznek.

n marketingtevékenységek, igy a reklamozas, a szolgaltatdsok mi-

ELOFELTETELEK

A kiindulépont a marketingstratégia (proméciés stratégia, termékstraté-
gia, egyéb stratégiak). Ezekbdl a stratégiakbol meghatarozhatjuk a tak-
tikai lépéseket (hirdetési kampanyok). A marketingproduktivitashoz
kapcsolodé megkdzelitésnél a taktikai jellegld tevékenységekre kon-
centralunk. Ezek befolyassal vannak a fogyaszt6i megelégedettségre, a
marka iranti attitidre, hlségre és egyéb fogyasztéhoz kapcsolodé té-
nyezdre [Kotier 2001].

A fogyaszt6i magatartas befolyasolja a piacot, megvaltoztatja a piaci
részesedést és az értékesités volumenét. Adott id6szakban a taktikai 1é-
pések modosithatjdk a fogyasztdé mentélis allapotat, de lehet, hogy nin-

»A marketingvagyon a cash-flow maradék értékének is
tekinthet6, amely a marketingtevékenységek révén
halmozddott fel, de még nem alakult at jovedelemmé.
Ez lehet6évé teszi, hogy megbecsiljuk a marketing
pénzugyi hatdsat.”

csenek hatassal a profitra [Narver & Slater 1990]. igy a marketingva-
gyon a cash-flow maradék értékének is tekinthetd, amely a marketing-
tevékenységek révén halmozddott fel, de még nem alakult at j6vede-
lemmé. Ez lehet6vé teszi, hogy megbecsuljuk a marketing pénzigyi
hat4sét.
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ROVID ES HOSSZU TAVU TENYEZzOK

A marketingstratégianak kitlintetett szerepe van, ha a
fogyasztdkat meg akarjuk nyerni és szeretnénk meg-
tartani, fontos az tzleti névekedés és megujulas ese-
tén, a fenntarthaté versenyel6nyok fejlesztésénél és
a pénzugyi teljesités fokozasanal. A piaci érték jelen-
t6s része nem anyagi javakban jelenik meg (mint a
marka, piaci halézatok, szellemi termékek), még ke-
vésbé targyi eszkdzokben [Lusch & Harvey 1994],
Hogy ezeket a véllalati eredményesség novelésére
hasznaljuk fel, olyan vezet6kre van szikség, akik ké-
pesek a marketinganalizis hagyomanyos input- és
outputelemei moégé latni és megértik a marketing-
dontések pénzigyi kovetkezményeit, ami a
cash-flow-ra vonatkozo hatast is magaban foglalja.
Taktikai szinten a vezet6k a marketingddntéseket a
rovid tava profitndvelés érdekében hasznaljak.

A MARKETING MINT VAGYONELEM

A marketingvagyon fogyasztokdzpontd megjelenité-
se a vallalat értékének. A marketingvagyon kétféle
értékelését vehetjik figyelembe: markavagyon és fo-
gyaszt6i vagyon. A méarkaérték koncepcidja az el-
mdlt hasz évben el6térbe keriilt. A méarkavagyonra
vonatkozo szemlélet azt sugallja, hogy annak értéke
a diszkontalt cash-flow-b6l szar-
maztathaté [Keller 1998]. Az erre
vonatkoz6 kutatdsok révén a ve-
zet6k jobban megértik a markava-
gyon elemeit, hogy az miként be-
folyasolja a fogyaszték viselkedé-
sét, milyen hatdssal van a véllalat
értékére [Aaker 1991].

A fogyasztdi vagyon a jelenlegi
vagy a jov@beli fogyaszték élettartamértéke, ahol az
élettartamérték a fogyasztdhoz kéthetd profithoz koét-
hetd. A szolgaltatasi szektor terjedése, a tranzak-
ciborientalt marketingr6l a kapcsolatorientalt marke-
tingre torténé elmozdulds az élettartamérték jelentd-
ségét novelte [Hogan, Lemon & Rust 2002], Ezek a
folyamatok a fogyaszt6i vagyont a vallalat egyik
kulcstényezgjéve tették.

A VASARLOK ES A PIAC

A fogyaszt6i tényez8k hatassal vannak a marketing-
vagyonra (pl. a markavagyon), a piaci részesedésre
és az értékesitésre. A magasabb rend{ markak a fo-

gyasztbi elégedettség és a fogyasztok altal érzékelt
cégérték magasabb szintjéhez vezetnek, ami a piaci
teljesitésben ragadhaté meg. Azokat a termékeket,
amelyeket jobban differencionalnak, alacsonyabb
arrugalmassag jellemzi [Boulding, Lee & Staelin
1994], tobb hiiséges fogyasztdja van, kevésbé érzé-
kenyek a versenytarsak akcidira, magasabb piaci ré-
szesedést érnek el, hatékonyabb marketingprogra-
mokkal jellemezhet6k, mert sokkal érzékenyebben
reagalnak a reklamokra [Smiht & Park 1991]. A fo-
gyasztéi megelégedettség kovetkezménye a fo-
gyasztd magasabb fizetési hajlanddsaga, a termék
gyakoribb hasznélata, az értékesités és szolgaltata-
sok alacsonyabb koltsége, a fogyasztok megtartasa,
hiisége [Hogan, Lemon & Rust 2002], a magasabb
piacrészesedés [Taylor 2002], és nyereségesség
[Venkatesan & Kumar 2004] lesz.

MERESI MODSZEREK A PENZUGYI
EREDMENY MEGALLAPITASARA

Manapsag a marketing akciék pénzigyi eredménye
tobbféle mddon értékelheté. A megtérilési rata ha-
gyomanyos modja a megtérilés szamitasanak, ami
a diszkontalt jovedelmek diszkontélt kéltségekhez vi-
szonyitott szzalékos ardnya. Visszamendéleg a rovid
tavd megtérilés szadmitasdra hasznaljuk, a marke-

»A szolgaltatasi szektor terjedése, a tranzakcidorientalt
marketingrél a kapcsolatorientalt marketingre torténd
elmozdulads az élettartamérték jelent6ségét novelte.
Ezek a folyamatok a fogyasztéi vagyont a vallalat egyik
kulcstényezbjévé tették.”

tinghatékonysag megitélésében jatszott szerepe el-
lentmondasos. A legtébb marketingkiadasnak hosz-
sz(U tavu hatdsai vannak, ezért a rovid tavu ROI
(Return on Investment) kevésbé alkalmazhaté. A mu-
tatdé megfelel§ hasznélata a jév6beli cash-flow anali-
zisét igényli (Rust, Zahorik & Kiningham 1994).

A megtériilési mutatdé népszerlvé valt a tanacs-
addk és a marketingcégek kérében, ami a mérhet6-
ség és az elszamolhatésag iranti igény megjelenésé-
hez is kapcsolédik. A ROI-mdédszer félrevezetd lehet,
ha nem el6zte meg a marketingkiadasok szerepének
megeértése a szervezeten belll [Lenskold 2003], Mie-
I6tt a ROI-mutatét meghataroznank, a pénzigyi szak-
értéknek meg kell ismerni, mire kéltotték a pénzt, mi-
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lyen célra, a célkitlizések miként jarulnak hozza a be-
vételekhez.

Manapsag a marketingtudomany bonyolult méré-
si modszereket és statisztikai technikakat hasznal a
marketingkoltségek és azok megtérilésének feltér-
képezése érdekében. A ROl kimutatasa azonban
nemcsak stratégiai eszk6zoket igényel. Olyan maod-
szerre is sziikség van, ami a kutatasi, analitikus tech-

.Manapsidg a marketingtudomany bonyolult mérési
modszereket és statisztikai technikdkat hasznal a mar-
ketingkoltségek és azok megtériulésének feltérképezé-
se érdekében. A ROI kimutatasa azonban nemcsak

stratégiai eszkdzdket igényel.

sziukség van, ami a kutatasi, analitikus technikak sze-

les tarhazat alkalmazza.”

nikdk széles tarhazat alkalmazza. Tobbféle mdédon
tehetjuk ezt. A marketingesek egyre inkabb a részle-
tes adatbazisokbdl indulnak ki, de kevesen hasznél-
jak sikeresen az 6sszetett és draga statisztikai tech-
nikakat, tobbek kozott az adatok gyenge min6sége,
a koltség és a nem megfelel§ eredmények miatt
[Court 2004], Egyéb mérési, értékelési és tervezési
modszerek fejl6dtek ki, és az irantuk valo igény egy-
re novekszik. Az Osszetett statisztikai modelleknek
szereplk van a marketinghatdsok megértésében.

A f6 cél az, hogy a fogyasztét valaszra késztessiik
- markaérték generalasaval, az attitlid, a viselkedés
megvaltoztatdsaval, majd az értékesités 6sztbnzéseé-
vel -, hogy ezen tényezdk hatasait mérni tudjuk. Ezek
teljesitése érdekében kilonbséget tehetiink a mad-
szerek és az eszk6zok kozott. Az eszkdzok olyan sta-
tisztikai vagy mérési technikdk, amelyek a marketing
egy specialis teriiletére koncentralnak. Részben direkt
modon alkalmazhatok, masrészt mas lgynokségek
altal felallitott technikak is hasznéalhatok.

Egy eszkdz hatasos lehet egyetlen specialis cél
esetén, de a kommunikacio, a reklamozas, a marke-
ting valds vilagaban a szervezeti igények sokkal 6sz-
szetettebbek. A mddszerek folyamatokra épilé meg-
kozelitések, amelyeket a marketingesek a komple-
xebb kommunikéacios tevékenységek analizalasara,
tervezésére és fejlesztésére hasznalhatnak. A mod-
szerek a marketingtudomany eszkozeit és technikait
otvozik. Nem a val6ésag automatizalt modelljei, ha-
nem azokat meérik, amit a fogyaszték gondolnak,
éreznek és tesznek.
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A marketingmixmodell 6ékonometrikus technikak
széles valasztékat tartalmazza. A modellben a fo-
gyasztOkrol rendelkezésre all6 adatok elkildnitve
szerepelnek. A probléma az, hogy egy 0Osszetett,
aggregalt szinti eredményt kapunk.

Smith [1999] irt arrdl, hogy az 6konometriai mod-
szerek miként értékelik alul a reklamozas eredmé-
nyeit. A marketingmixmodell egyike volt azoknak a
bonyolult technikaknak, amelyek
a marketingmegtérulés mérésére
alkalmasak. Ugy tiinik, a modellt
sokan egy magikus eszkéznek te-
kintették a problémak megoldasa-

ra. A legfontosabb korlatai az
Olyan mobdszerre is  alabbiak:
- kollinearitds: azon tényezok,

amelyek a hirdetés hatasat be-
folyasoljak, kdlcsénds kapcso-
latban vannak

- autokorrelacio: az egyik id6szakra vonatkozé adat
egy korabbi id6szak adatatél fiigghet

- szimultanitds: a hirdetésben torténd valtozas
ugyanabban az id6ben megjelenhet egy mésik té-
nyezd valtozasaban, ami ugyancsak befolyasolja
a fogyasztd viselkedését.

Dick Wittink [2005] bemutatja, hogy az ©kono-
metriai modell hogyan mikédik a gyakorlatban:

- A marketingmixmodell korabbi adatokat hasznal
fel, az el6rejelzésre kevéshé alkalmas, révid tava
vizsgalatra alkalmazhaté.

- A marketingesek megprébaltak hosszabb tavra al-
kalmazni, de az egymasra hat6 valtozok az el6re-
jelzé képességet csokkentették.

- Specifikaciés hiba: a modell olyan mértékben jo,
amennyire az abban megjelend valtozok.

A vezetdk feladata a piaci érték, a részvényesi ér-
ték [Srivastava, Shervany & Fahey 1998] ndvelése.
A marketingakciok 6sszekapcsolasa a piaci értékkel
(piaci hozzaadott érték) a fogyasztdéi értéken ke-
resztul alapvet6 feladat, de figyelembe kell venni a
folyamat- és allapotjellemz6k kozotti eltéréseket.
Kuldnbséget tehetiink az el6retekinté és a visszate-
kint6 mérések kozott. A szamviteli mutatok legtobb-
je visszatekintd, mivel korabbi teljesitményt vizsgal.
Ezzel szemben a cég piaci értéke elsGsorban a no-
vekedési kilatasokat és a fenntarthat6é profitot veszi
figyelembe. Ez a mérlegben nem szerepl6 vagyon-
értékeket (marka, fogyasztoi vagyon) is sziikséges-
sé teszi, tovabba a jelenlegi és vart teljesitményre is
fokuszal.



A STRATEGIAI MEGKOZELITES
INFORMACIOS FORRASA

A nagy tdmeg(, fogyasztokra vonatkozé adatmeny-
nyiség tarolasaval lehetévé valt, hogy a marketingku-
tatdst hasznaljak fel a véllalatok az adatok megjeleni-
tésének és tarolasanak modszeréil [Beracs, Lehota,
Piskoti & Rekettye 2004], A vallalatok a fogyasztoi és
iparagi adatokra koncentralnak és felhasznaljak azo-
kat stratégiai marketingelénydk megteremtése érde-
kében. A jelenlegi piaci viszonyok kozott az adatok-
kal valé rendelkezés nem elegendd, el6re kell jelezni
a piaci folyamatokat. A ROl maximalizalasa érdeké-
ben a vallalat vezet6inek alaposan meg kell vizsgalni
afogyasztéi/iparagi adatokat, hogy megbecsiiljék fo-
gyasztoik jov6beli értékét, ill. hogy meghatarozzak,
hogy milyen mdédon kezeljék a fogyasztékat annak
az értéknek megfelel6en, amelyet varhatéan a valla-
lat szdmara teremtenek. Ez azt
igényli, hogy ismerjuk a fogyasztéi
értéket és optimalis marketingstra-
tégiat allitsunk fel.

A sikeres vallalatok a marketing-
informacids rendszereket arra hasz-
naljak, hogy olyan modelleket allit-
sanak fel, amelyek integraljdk a
marketingkutatasokbodl és a belsé
fogyaszt6i adatbazisokbol nyerhe-
t6 adatokat, melyek el6rejelzik a fogyasztdi vasarloi
viselkedést és meghatarozzak a ROI-mutatdkra valo
hatasat.

A TELJESITMENYMERESHEZ
KAPCSOLODO STRATEGIA
KIALAKITASANAK LEPESEI

A megfelel6 fogyasztok kivalasztasa az adatokbol az
els6 |épés a sikeres marketing iranyaba. Egyes valla-
latok erre kiilbnbdzd maddszert hasznalnak: ilyen az
RFM (recency, frequency, monetary value) vagy a
CLV (customer lifetime value), melyek képesek a leg-
jobban el6rejelezni a fogyasztok jov6beli értékét
[Berger 1998], A mutatdk elterjedtek a véllalati alkal-
mazasokban, mivel mas min6sit6 modszerekkel
szemben, melyek a fogyasztok multbeli viselkedését
veszik figyelembe, a jov6beli vasarlasi szandéknak
és annak profitra gyakorolt hatasat probaljak megbe-
csulni. A profithoz leginkdbb hozzajarulo fogyasztok
meghatarozdsa utan az a kérdés, hogy hogyan cé-
lozzuk meg Oket.

A fogyasztdkat nem lehet ugyanazon mennyiségu
és tipusu marketingkommunikacioval elérni. Tovab-
ba a vallalatnak nem célja olyan kommunikéaciora
kolteni, ami szikségtelen. A cégeknek kommunikaci-
0s politikajukat olyan keretbe kell terelni, amit a kolt-
ségvetésik lehetdvé tesz, és azokat a fogyasztokat
kell elérni, akik a maximalis ROI-t eredményezik. A
kommunikacié tipusainak meghatarozasa utan el kell
donteni, hogy milyen terméket és mikor kinaljon. A
fogyasztok kilonbdzd termékeket eltér6 idépontok-
ban szeretnének megvasarolni, ezért a vallalat nem
teremthet veliik kapcsolatot nem megfelel§ id6ben
[Uncles, Dowling & Hammond 2003], Vélaszt kell
adni arra a kérdésre, hogy mit, mikor szeretne meg-
venni a vasarlé és ebbdél milyen jovedelemre szamit-
hatnak.

Amennyiben a vallalat mar elérte a profitot termeld
vasarldokat, nem szabad a nyereséget negativ irany-

A megfelel§ fogyasztdk kivalasztasa az adatokbol az
els6 |épés a sikeres marketing irAnyaba. Egyes vallala-
tok erre kilénb6z6 mddszert hasznélnak: ilyen az RFM
(recency, frequency, monetary value) vagy a CLV (cus-
tomer lifetime value), melyek képesek a legjobban
el6rejelezni a fogyasztok jovébeli értékét.”

ba médosité vasarldkra koncentralnia, mivel az itt el-
koltott 6sszegek megtérilési értéke kedvezétlendl
hat a ROI-mutatéra. A kévetkez6 |épés az lehet, hogy
olyan (j vasarlékat nyerjink meg (vagy visszaszerez-
zik a régi Ugyfeleket), akik tovabb névelik a ROI érté-
két. Ehhez felhasznalhatjuk azokat az er6forrasokat,
amelyeket a nem jovedelmez6 vasarlokra koltottiink.

BEFEJEZO MEGALLAPITASOK

A stratégia egyik eleme, hogy a ROl maximalizalasa-
kor a fogyasztok elégedettségét noveljuk. Elfoga-
dott, hogy a fogyasztdi elégedettségbe valo befekte-
tés markahlséghez vezet, ez novelheti a bevételt,
ami kedvez6en hat a profitabilitAsra. Ezért fontos
megallapitani az elégedettség és a ROI kapcsolatat.
Elmondhaté, hogy a ROI és a profit maximalizalasa
eltér6 eredményre vezet, az optimalis ROl és profit
nem egyszerre teljesil. Miel6tt a vallalat elkdtelezi ma-
gat a maximalis ROI, mint optimalis stratégia mellett,
figyelembe kell vennie az esetleges tulkoltekezést. Az
egyedi fogyasztokra vonatkoz6 adatok, a CLV-értékek
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birtokdban (melyek a ROI és a profitabilitas pontos
becsléséhez vezetnek) a vallalat tébbféle stratégiai
dontést hozhat arra vonatkozoan, hogy vasarloéit, er6-
forrasait hogyan hasznosithatja a leghatékonyabban.
A vezetbknek azonban figyelemmel kell lenni arra,
hogy az optimalis ROI és a profit mértéke kapcsolat-
ban van egyméssal, de nem mindig egyeznek meg.
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