A vallalat hatékony és eredmé-
nyes mikoddése szempontjabol -
a piaci verseny és az Uzleti kor-
nyezetben rejlé bizonytalansag
fokozé6dasaval - egyre fontosab-
ba valik a vallalati marketing és
pénzigy 6sszehangolt tevé-
kenysége. Tovabba az emelkedd
marketingraforditasok eredmé-
nyeképpen mind nagyobb igény
meril fel a marketing pénzigyi
elszamoltatasara, amelyet azon-
ban szamos tényez8 nehezit.
Tanulmanyomban szamba ve-
szem a marketing elszamolasat
javito lehet6ségeket, kiemelve a
marketingkoéltségek beruhazas-
ként tortén6 kezelését, valamint
a marketing-teljesitményértéke-
lés lehetséges megkozelitéseit,
maodszereit és mutatoit. Ezt ko-
vet6en a marketing- és a pénz-
ugyi funkcioé kozti kapcsolatot
vizsgalom, végul pedig a marke-
tingnek a pénzugyi teljesitmény-
re gyakorolt hatasat vazolom.
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A marketing péenzugyi
elszamolasanak lehetos-
ségei eés a marketing-
pénzugy hatarteruilet

kritikus dimenziodi

BEVEZETO - A MARKETING PENZUGGYEL SZEMBENI
ELSZAMOLASI PROBLEMAJAROL

A marketinggel szemben egyre fontosabb elvards a pénzigyi elszamo-
lasi kotelezettség. A folyamatosan ndvekvé marketing- és reklamkolt-
ségvetés kovetkeztében mind nagyobb nyomas alatt vannak a mar-
ketingszakemberek, hogy kimutassdk a vallalati teljesitményhez valo
hozzajarulasukat (Weber 2002, Luo and Donthu 2006, O’Sullivan and
Abela 2007, Lecoeuvre 2008, Rao and Bharadwaj 2008). Annak ellené-
re, hogy a marketingberuhdzasok nagysaga novekedett az elmult évti-
zedekben, megtérulésiik viszont csokkent - alapvet6en a piaci verseny
fokozodasanak és a potencialis fogyasztok informacids tulterhelésének
betudhatéan (Kovacs 2009). Ennek kbvetkeztében az elszamolasi kote-
lezettség észlelt hianya jelent6sen gyengitette a marketing hitelességét,
Luo and Donthu 2006).

Néhany megoldasra varé feladat azonban héatraltatja a marketing
pénzigyi elszamolasanak megvalosulasat, illetve hatékony javita-
sat. Az egyik legfontosabb a megfelel6 marketingproduktivitasi muta-
tok kidolgozasadhoz és alkalmazasahoz kapcsolodik, a masik pedig
a marketingproduktivitas részvényesi értékre gyakorolt hatasanak becs-
Iéséhez (Luo and Donthu 2006). A marketingproduktivitds mérésének
harom nagy kihivasa van: a marketingtevékenységek elkulonitése mas
vallalati folyamatoktol, a marketingtevékenységek hosszu tavi hatasai-
nak kimutatasa, valamint az, hogy tisztan pénziigyi mdédszerek alkalma-
zasaval a marketingberuhazasok nem itélheték meg, ezért nem pénzigyi
mutatokra is sziikség van (Rust et al. 2004). Ez utdbbi kapcsan rend-
kivil fontos ramutatni arra - amely Rust et al. (2004) cikkének is k6z-
ponti problémaja -, hogyan vezetik a marketing eredményességének
nem pénzugyi mértékei - mint példaul a fogyasztéi elégedettség vagy
a markaérték - a pénzigyi teljesitménymutatdkat - fé6ként a profitot és
a részvényesi értéket - mind révid, mind hosszl tavon. A marketing rész-
vényesi értékre gyakorolt hatasanak bizonyitdsara mar tébb modellt is
kifejlesztettek (Srivastava et al. 1998, 1999, Rust et al. 2004).
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A marketing elszamolasi kotelezettsége tovabba azért
is nehéz, mert a marketingnek nagyon sok kiilonb6z6,
olykor egymassal ellentmondénak vagy 6sszeegyez-
tethetetlennek tin6 célja van, és a marketinghatasok
is rendkivul eltéréek lehetnek id6tartamukat tekintve
(Eechambadi 2005). Az arengedmények példaul a va-
sérldsosztonzés eszkbzeként rovid tava célokat szol-
galnak, mig a markaimazs épitését célz6 reklamok
sokkal inkdbb hossz( tavu térekvéseken alapulnak.
Ennek ellenére azonban az Uzleti vallalkozasokban
a marketing tényleges célja olyan tgyfélorientdlt stra-
tégiak fejlesztése és végrehajtdsa, amelyek a részvé-
nyesi érték teremtését és a versenyképesség megtar-
taséat szolgéljak (Doyle 2000).

Cikkemben els6ként a marketing pénzigyi elsza-
molasat javité lehet6ségekre mutatok r4, amelynek
soran kihangsulyozom a marketingkdltségek beruha-
zasként torténd kezelésének fontossagat, foglalkozom
a marketingtevékenységek pénzugyi szempontbdl tor-
ténd értékelésével, valamint a marketingproduktivitas
jelentéségével és lehetséges javitasaval. Ezt kbvetben
a marketing és a pénzugyi funkcidk kapcsolatéra f6-
kuszélok, és kiemelem a marketing-pénzigy hatarte-
riletet.

A MARKETING ELSZAMOLASAT
JAVITO LEHETOSEGEK

A marketingkéltségek

beruhazaskeént torténé kezelése

Az elmdlt tizendt évben szamos olyan publikacio
jelent meg, amelynek kdzéppontjdban az all, hogy
a marketingkdltségeket beruhazéasként kell kezelni.
Meglatasom szerint els6sorban azért nehéz mind
a szakirodalomban, mind a vélla-
lati gyakorlatban a marketing-ra-
forditasokat beruhizasként elfo-
gadtatni, mert ahogy Powell
(2002) is hangsulyozza, nagyon
sok marketingraforditas vilagos
cél(ok) kitlizése nélkul torténik,
tovabba anélkul, hogy képesek
lennének mérni az eredményeket
és pontosan meghatarozni a tevékenységek sikerét
(vagy hibait); egyszerlen azt remélik, hogy az értéke-
sités a jov6ben novekedni fog.

A marketingraforditasokat, amelyek jelent6s ha-
nyadat - gyakran tobb mint 50%-at - képviselik
a vallalati koltségeknek (Sheth and Sisodia 2002),
a legtobb cégnél miikédési koltségnek tekintik.
A marketingkiadasok tébbsége azonban tulajdon-
képpen vevékbe torténd befektetés (Schultz and
Gronstedt 1997). Nagyon fontos (lenne) megérteni
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a vallalati mikédéshez sziikséges marketingkolt-
ségek, valamint a marketingberuhazasok kozti ki-
I6nbséget, az eltéré célokat és id6tavokat, minthogy
megkllonboztetésik és specifikus menedzselésik
hatékonysag- és eredményességnovekedéshez ve-
zethet (Eechambadi 2005).

Ha a marketingraforditdsokat madkoédési koltsé-
geknek tekintjik, akkor implicit médon azt feltételez-
zUk, hogy a marketing hatasa a kiadasi periddusra
korlatozodik, és kizarjuk annak barmely hossza tavua
eredményét (White and Miles 1996). A marketing-
tevékenységek és a piaci reakciok kodzott azonban
tébbnyire id6beli eltérés van (a vasarlasdsztonzés
esetében azonban pl. nem) (Sheth and Sisodia 2002),
és igy a marketingkiadasok befolyasoljak a vallalat jo-
v6beli pénzaraméat, vagyis beruhazasnak tekinthet6k
(White and Miles 1996, Chauvin and Hirschey 1993).
A marketingberuhazasok értékelése soran fontos fi-
gyelembe venni azt, hogy a jelenlegi marketingte-
vékenységek milyen hosszi id6n keresztlil fognak
érvényesilni, vagy mas szempontb6l mennyiben te-
kinthet6 a jelenlegi értékesités a maultbeli marketing
hatdsanak. Fontos tovabba tisztdban lenni azzal, hogy
az egymast kovet6 periodusokban mind a kiadasok,
mind az értékesités esetében sorozatos korrelacio all
fenn (Robinson 1986). Az el6bbi tekintetében féként
azért, mert nagyon gyakran a korabbi periédusok
alapjan hatarozzak meg a marketingre fordithat6 6sz-
szegek nagysagat, vagy mert egy hosszabb id6szakot
atfogé marketingprogram (pl. markaépités) megvalo-
sitdsa torténik. Az utdbbi esetében pedig azért, mert
a marketingraforditasok hatasai t6bb periéduson ke-
resztlil érvényesilnek, s6t a bandwagon hatés is sze-
repet jatszhat.

A marketingraforditasokat, amelyek jelent6s hanyadat -
gyakran tobb mint 50%-4t - képviselik a véllalati kodltsé-
geknek, a legtobb cégnél mikddési kdltségnek tekintik.
A marketingkiadasok tébbsége azonban tulajdonképpen
vevOkbe tortén6 befektetés.”

A marketingprogramoknak rendszerint maga-
sabb a kockazatuk az uzleti beruhdzasok tébbi ti-
pusahoz viszonyitva, mivel a versenytarsak gyors
reakcioi, igy pl. a kommunikaciés kampanyok vagy
a kinalati elemek lemasolasa jelentésen csdkkent-
hetik vagy késleltethetik a kitlizoétt célok megvalési-
tasat (Powell 2002). Az extern hatasoknak rendkivil
nagy szerepe van tehat a marketingberuhazasok
varhaté megtériilésének elérésében. A marketing-
beruhazasok jelentds része tovabba - meglatdsom



szerint - sajatosan immaterialis jellegd, ami a magas
kockazathoz szintén hozzéajarul, hiszen nem lehet
6ket értékesiteni, mint a gépeket, épuleteket vagy
a technoldgiat, know-how-t, hanem amint kifizet-
tik a reklamkampanyt, csdkkentettilk az arenged-
mény soran az arakat, bevezettink valamilyen
Ugyfélkapcsolati (pl. torzsvéasarléi) programot
stb., azok elslllyedt koltséggé valnak. igy valé-
ban nagymértékben a fogyasztdi preferenciaktol
és a versenytarsak reakci6itél fiugg az, hogy
mekkora hozamot sikerll realizalnia a cégnek;
a marketingkiadasok hozamat nehéz tehat el6re
megbecsilni.

.A Vvallalati marketingberuhazasok szama és gyakorisaga
altalaban nagyobb, mint a tékeberuhazasoké.”

A vdllalati marketingberuhdzasok szama és gya-
korisdga &ltalaban nagyobb, mint a t6keberuhéaza-
soké (Lenskold 2003). Ennek véleményem szerint az
egyik alapvet6 oka az, hogy a marketingfunkcié biz-
tositja a folyamatos kapcsolatot és kommunikaciot
a célpiaccal, mésrészrél pedig, hogy rendkivil sok
dontési alternativa van a marketingberuhizasok le-
hetséges Osszetételét tekintve (Lenskold 2003). Nem
csupan arrdl lehet donteni, hogy megvalésitsuk-e
a marketingberuhazast, avagy sem, hanem arrdl is,
hogy a szamos marketingvaltozé, illetve azok lehetsé-
ges értékeibdl elééllithatdé kombinacidk kdzil melyiket
valasszuk. A reklamkampényok esetében meg kell
hatarozni példaul a reklamimpulzusok szdmat, gyako-
risagat, idépontjait, idétartamat, a média 0sszetételét,
vagy hasonléan az in-store és a direkt marketing ese-
tében is nagyon sok valtozordl, illetve azok szintjeirdl
kell donteni. Ennek alapjan, mivel rendkivil magas
a lehetséges megoldasok szama, egy viszonylag bo-
nyolult déntéshozatali folyamatr6l van sz6, masrész-
rél azonban a marketingcélokhoz nagyon jol illeszke-
dé valtozathoz juthatunk.

A marketingberuhazasoknak van néhany sajatos
jellemz6je a fentiekben ismertetettek mellett, amely
megkulénbozteti 6ket az altalanos vallalati beruhaza-
sokt6l. Nem t6késithet6k és nem szamolhatd el ér-
tékcsokkenés az esetiikben, tovabba ajévébeli hoza-
mokat nehéz el6rejelezni. Provokativak, vagyis régton
reakciora kényszeritik a versenytarsakat (Dean 1966,
Dhalla 1978).

Néhany akadalya van azonban a marketing beru-
hazasként torténd iranyitasanak. Az egyik, hogy nem
Iéteznek olyan szamviteli moédszerek, amelyek kezelni
tudnédk a marketingkiadasok elkilénitését a kdzvetle-
nul és az id6ben késbBbb realizal6do értékesités alap-

jan. A masik pedig, hogy a nagyobb piaci valtozasok
a kumulativ marketingberuhdzasokat hirtelen értékte-
lenné tehetik (Perkins 1993).

A marketingteljesitmény vizsgalata

A marketingteljesitmény értékelése irant jelentésen
megndtt az érdekl6dés a pénzigyi elszamolasra ira-
nyulé nyomas kovetkeztében. Az ezzel kapcsolatos
szakirodalmat azonban mar eddig is szamos kritika
érte (Ambler et al. 2004). Ennek ellenére az empirikus
vizsgalatok szerint a marketing-teljesitménymérésnek
(MPM) pozitiv hatasa van a vallalati teljesitményre,
a profitabilitAsra és a részvényhozamokra, valamint
a felsd vezetés marketinggel valé
elégedettségére is (O'Sullivan and
Abela 2007).

A marketingteljesitmény érté-
kelése (MPA) Morgan et al. (2002)
szerint a produktivitas elemzésének (,hatékonysagi”
megkozelités) és az audit koncepcionak (,eredmé-
nyességi’ megkdzelités) az integralasat kéveteli meg.
A marketingtermelékenység értelmezésében Sheth
és Sisodia (2002) is 6sszekapcsolja a hatékonysagot
és az eredményességet, és mint a marketingfunkcio
altal hozz4adott kvantifikdlhaté értéket annak koltsé-
geihez viszonyitva hatarozza meg. igy szerintik a val-
lalatnak els6ként eredményességre kell térekednie,
aztan a hatékonysagra; egyik sem elegendé azonban
6nmagaban, és egyik sem tudja pétolni a masikat.
A marketingproduktivitas mérésének azonban nin-
csen olyan médja, amely minden agazatra alkalmaz-
hat6 lenne. A marketingtermelékenységet meghata-
rozo valtozok ugyanis nagyon kilonbdzéek lehetnek
a vallalati és a versenykérnyezeti jellemzék alapjan
(Sheth and Sisodia 2002).

A marketing termelékenységét A&ltalaban csak
a hatékonysag szempontjabdl vizsgaljdk. Kezdetben
tobbnyire a marketingkdltségek minimalizalasaval
prébaltdk megvaldsitani a marketing hatékonysaga-
nak a javitasat;, f6ként azon felismerés kdvetkezmé-
nyeként, hogy a marketing outputjat nehéz megfeleld-
en mérni - minthogy az megfoghaté értelemben nem
hoz létre értéket (Sheth and Sisodia 2002).

Seggie et al. (2007) hét dimenzi6 alapjan hatarozza
nek célszer( lennie. Szerintik a nem pénzigyi, visz-
szatekint, rovid tavra koncentral6, makroadatokra
vonatkozo, flggetlen, abszolit és szubjektiv muta-
tok helyett a pénzigyi jellegliek, eléretekinték, hosz-
szl tavra 6sszpontositok, mikroadatokra vonatkozok,
mutatélancok, relativak és objektivek alkalmazasa az
elényds. Sajtos (2006) is tobbdimenziés megkozelités
alapjan értékeli a marketingteljesitményt, és vizsgala-
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tai igazoljak, hogy a marketingorientacionak, -eréfor-
rasoknak és -tevékenységeknek jelentés hatasa van
a vdallalati teljesitményre. Neheziti azonban a mar-
ketingteljesitmény mérését, hogy a marketingtevé-
kenységek outputja csak sokkal kés6bb mérhetd
(McGovern et al. 2004). Nagyon fontos tovabba Kki-
szlirni azokat a tényez6ket (pl. gazdasagi fellendi-
Iés, versenytars kivonulasa a piacrol), amelyek ugyan
a forgalom vagy/és a piaci részesedés novekedését
okozzak, val6jaban azonban nem a vallalati mar-
ketingtevékenység eredményei (Sheth and Sisodia
2002).

A marketingszakemberek - noha térténtek mar

ra kisérletek (Srivastava et al. 1998) - altaldban nem
mutatnak ra a pénzlgyi szempontbdl legfontosabb
dologra, vagyis arra, hogyan hatnak a marketing-
eszktzok, -tevékenységek és
-koéltségek a részvényesi értékre.
Ehelyett olyan mutatdkra tAmasz-
kodnak (pl. vev6tudatossag, érté-
kesitett mennyiség), amelyek nem
kapcsolédnak a pénzigyi telje-
sitményhez. A részvényesiérték-
elemzés lehet6vé teheti azonban
a marketingszakembereknek,
hogy a marketingstratégiak var-
hat6 eredményeit kommunikaljak
afels6 vezetés felé, valamint hogy
kvantifikaljak, hogy a marketing-
eszkozokbe torténd beruhazésok
miként hathatnak a részvényarra
(Doyle 2000).

Lenskold (2003) szerint - ha-
bar sokan probalkoznak vele
- nem lehet a marketinges telje-
sitmény mértékeit (fogyasztoi tu-
datossag, elégedettség, lojalitas
stb.) pénzigyi értékké alakitani.

Az egyes vallalatok - amelyek
példaul egyenletesen reklamoz-
nak az értékesitési folyamat soran
- képesek lehetnek e mutatékban
bekovetkez6 valtozasok és az
értékesités novekedése kozot-
ti kapcsolatot feltarni; agazatra
vagy akar sok véllalatra vonat-
koz6 sztenderd formula azonban
nem allithatd fel, minthogy sok
valtozé szignifikdnsan eltérhet.
A teljesitménymutatoknak tovab-
ba a legnagyobb értéke a straté-
giak, és nem pedig a beruhazasok
iranyitasanak képességében van.
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A leger6sebb és leghasznosabb mutaténak
Lenskold (2003) a ROI-t tartja, szerinte ennek kell
a marketingteljesitmény elsédleges mérészamava
valnia. Empirikus vizsgalatok szerint a legjobb gyakor-
lattal rendelkez6 vallalatok a marketing ROI alkalma-
zasaval versenyel6nyre és magasabb profitabilitdsra
tettek szert. Az altalaban hasznalt marketingmutatok
gyengesége azonban, hogy azok mindegyike olyan,
hogy vagy a kéltség- vagy a hozamoldalt nem tartal-
mazza.

Schultz et al. (2004) cikkében négy marketing-
kommunikaciéos megtérulési mutatéval foglalkozik.
Az altalanos jellegd ROI-bél (return-on-investment)
indul ki, majd egy kifinomultabb és hasznosabb
mérészamot, a markaberuhdzadsok megtérulé-
sét (return-on-brand-investment, ROBI) emeli ki,



amely igy pontosan meghatarozza a marketing-
hozamok forrasat. A ROBI el6nyét tovabba ab-
ban latom, hogy igy a méark&nak, mint piaci alapud
eszkdznek meg lehet allapitani a pénzigyi értékét.
A kovetkezd mutaté a ROCI (return-on-customer-
investment), amely az lgyfélberuhdzasok megté-
rilését jelenti, és lehetévé teszi a jovBbeli varha-
t6 megtérulés vizsgalatat is. Schultz et al. (2004)
a legmegfelel6bb indexnek a ROTPI-t (return-on-
touch-point-investment) tekinti, amely az tgyfelek-
kel valé kapcsolatba Iépés raforditasainak a megté-
rilését adja.

A marketing-teljesitménymutatokat Lenskold
(2002) egymassal 6sszefiiggd, hierarchikus rend-
szerbe foglalta (1. abra). A legals6 szinten az értéke-
sitést megel6z6 indexekbdl (pl. weblap-latogatott-
sag, valaszadasi rata) indul ki, majd a fogyasztok
szadmanak és a vev6értéknek a maximalizalasa, va-
lamint a marketingkdltségek minimalizalasa alapjan
jut el a marketing ROl maximalizalasahoz, amelyet
a vallalati célokba integral (1. abra).

A marketingtermelékenységet Rust et al. (2004)
egy marketingproduktivitasi lancon keresztil értékeli.
Ez valéjaban egy olyan hataslancmodell, amely a val-
lalat marketingtevékenységeit hozza 6sszefiiggésbe
bdl indul ki, amely a promdcids, a termék és a tdbbi
marketingstratégiat is tartalmazza, és iranyitja a tak-
tikai marketingm(iveleteket. Ez utobbiak aztan befo-
lyasoljak a fogyaszték elégedettségét, markak iranti
attitidjét és a tdbbi fogyasztokdzpontl tényezét.
Aggregalva aztan ezek olyan mutatokkal mérheték,
mint példaul a markaminéség vagy a vevéeérték. A fo-
gyasztoi magatartas igy befolyasolja az értékesités és
a piaci részesedés nagysagat, ebbél kdvetkezéen pe-
dig a vallalat profitjat, pénzaramat, vagyis a pénzugyi
helyzetét. Mindezek alapjan pedig meghatarozédik
a véllalat értéke. E visszacsatolasokat is tartalmazo
modellben j6l egymasba kapcsolédnak a lancolat ele-
mei és a verbalis elemzés szamos hatast és példat ki-
emel. A holisztikus megkdzelitésmod gyengeségének
talalom azonban, hogy nincsenek egzakt megallapitéa-
sok, bizonyitasok és kvantitativ médon leirt hatasme-
chanizmusok.

A marketingtermelékenység javitasdhoz Sheth és
Sisodia (2002) szerint mind véllalati, mind funkciona-
lis szinten szikség van. Az el6bbi kdzéppontjaban
a marketingfunkcio vallalati szerepének megerésitése,
valamint a marketingraforditasok beruhazaskeént tor-
ténd kezelése all. A marketingfunkcié esetében pedig
két atfogd valtoztatasra van sziikség: a piac helyett
az ugyfelekre koncentralni (vagyis az aggregatum he-
lyett az egyénekre), az Ugyfelek szerzése helyett pe-

dig azok megtartasdra és megszerzésére (Sheth and
Sisodia 2002). A marketingproduktivitas javithaté to-
vabba egyuttm(ikodéssel (collaborating) is, az érték-
lanc tagjai kozti partnerség, kapcsolati marketing és
marketingszovetségek alapjan vagy racionalizalassal:
jobban meghatarozni, hol lenne célszeri a marke-
tingfeladatokat teljesiteni - az értéklancban feljebb,
lejjebb, avagy a vallalat masik egységeinél - masrész-
rél pedig a szlikosen rendelkezésre all6 eréforraso-
kat reallokalni a marketingmix elemei kézt (Sheth and
Sisodia 1995).

A MARKETING- ES A PENZUGYI FUNKCIO
KOZTI KAPCSOLAT

Eddig csupan néhany tanulmanyt és empirikus vizs-
galatot publikaltak a marketing-pénziigy hatéartertlet
témaban (Lecoeuvre 2008). Valojaban nem sokat tu-
dunk még tehat a marketing és a pénzigyi osztalyok
tevékenységének kapcsolatarol, noha a két funkcio
kozo6tt er6s egymasrautaltsag all fenn, és a hatarteri-
let miikddése nagyban hozzajarul a vallalat hatékony-
sagahoz és profitabilitAsdhoz (de Ruyter and Wetzels
2000). A marketing és a pénzligy szoros egyuttmu-
kédése Jenkins és Meer (2005) vizsgalatai szerint
a szokasosnal magasabb hozamot general.

A marketing és a pénziigy egymasra vald ha-
tasara olyan valtozasok hivjak fel a figyelmet, mint
a fogyasztokdzpontisag és a tdtmeges egyéniesités
novekedése, az értékszemlélet fogyasztoi és vallalati
szintd fokozédasa, a megfoghatatlan eszkdzok jelen-
t6ségének emelkedése (a tapinthatdékkal szemben)
és az értékvandorlas (Walters and Halliday 2005).
E két funkcio kozott szamos kapcsolatnak szilkséges
fennallnia, a stratégiai tervezéstdl egészen a taktikai
tevékenységekig, vagyis a menedzsment legfelsé
szintjétdl a legalsdig. A pénzigyi és a marketingstra-
tégia koordinaladsa elengedhetetlen példaul a vallalat
névekedése érdekében, de idedlis esetben a marke-
ting- vagy az értékesitési osztaly altal elkészitendd
értékesitési el6rejelzést is a tébbi funkcionalis terdlet,
igy a pénzigy és a termelés hozzajarulasaval kalku-
laljak (Locander and Goebel 1997). Minél inkabb fligg
egymastol - de Ruyter és Wetzels (2000) empirikus
vizsgalatanak eredményei szerint - a marketing- és
a pénzugyi részleg az erdéforrasok, az informacio és
a munkaspecifikus kompetenciak tekintetében, annal
valészinlbb, hogy kedvezd attit(idot fognak kialakita-
ni egymas irant.

Altalaban nagyon kevés a kommunikécio a két te-
ralet k6zoétt (Zinkhan and Zinkhan 1997). Tébbnyire
ebbdl addéddan a két funkcié kozvetlen konfliktusat
okozhatja, hogy a marketingesek gyakran ugy érzik,
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pénziugyes kollégaik legf6bb érdeke, hogy a marke-
ting-koltségvetést olyan alacsonyan tartsak, ameny-
nyire csak lehetséges. Masrészr6l pedig a pénzigyi
menedzserek sokszor agy latjak, a marketingesek
olyan sok pénzt szeretnének elkélteni, amennyit csak
lehet (Ward 2001). Tovabba még mindig nagyon
er6sen érvényesil, hogy a pénziigyi vezet6k bizony-
talanok a marketingraforditasok megtérilésében
(Marshall 2007).

A marketingpénziigy hatéarteriiletnek szamos kor-
latja van. Ennek kapcsdn az egyik fontos vitapont az,
hogy a marketing és a pénzigy kulonb6zd érdek-
hordozokra fokuszal. A marketing a termékpiaci sze-
repl6kre, tehat az Ugyfelekre, a versenytarsakra és
a beszallitékra koncentral - f6ként a magatartasukra,
a marketingstratégiara adott reakcidikra. A pénzigyi
menedzserek pedig sokkal inkabb a t6kepiac résztve-
v@ire, a részvényesekre és a t6két biztositd intézmé-
nyekre - elsésorban arra, hogy a befektet6knek milyen
elvardsaik vannak a jov6beli cash flow tekintetében, és
hogyan alakulnak a részvényéarak.
A t6kekoltségvetés egy tovabbi
problémas terilet lehet, minthogy
a két részlegnek meg kell egyez-
nie, mely projektekbe ruhdznak
be, illetve melyeket utasitjdk el. A
pénzugyi menedzserek a részve-
nyesi érték maximalizalasara to-
rekednek, és a jov6beli cash flow
nettd jelenértékére fokuszalnak,
valamint gyakran hangsulyozzak
a stabil osztalékpolitika jelent6sé-
gét is. A marketingmenedzserek
viszont kifogasoljdk, hogy a beruhdzasi dontésekhez
kapcsol6dé DCF-megkozelitések gatoljak a marketing
flexibilitasat, hogy az elére nem lathat6 piaci helyzethez
alkalmazkodni tudjanak. A miik6détéke tekintetében is
eltér a két funkci6 allaspontja. Pénzligyi szempontbal,
minthogy a nagy raktarkészlet lekoti a forgotékét, és
noveli a trade-off haszonaldozati koltséget, a raktar-
készlet lehet§ legalacsonyabban tartdsa az optimalis.
Ezzel szemben a marketingmenedzserek magasan
szeretik tartani a raktarkészletet, hogy a felmeril6 ke-
reslet szamara mindig biztositani tudjak a termékek el-
érhetdségét (de Ruyter and Wetzels 2000). Egy tovab-
bi problémat jelent az, hogy a pénziigy inkabb rdvid,
a marketing pedig inkdbb hosszd tavra koncentrél
(pl. a markaépités révén) (See 2006). Jenkins és Meer
(2005) tovabbi fesziltségi dimenziokat hatdroz meg;
kiemeli, hogy a marketingszakembereknek rendszerint
szlk, a pénziigyeseknek pedig széles a perspektivdja,
valamint hogy a pénziigyesek az ismerttel, a marketin-
gesek pedig az ismeretlennel kalkulalnak.
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A marketing és a pénzigy egyuttmikodésének
javitasa nem konnyd feladat. Gyakran kell jelent6s
kulturalis és néha strukturalis akadalyokat lekiizdeni
a k6zos munka érdekében, tovabba nagy kilénbsé-
gek vannak a gondolkodasi stilusban és a perspek-
tivakban is. A tapasztalatok szerint a marketing és
a pénzigy kozoétti kapcsolatot tekintve kontinuum
figyelhet6 meg, amelynek egyik végpontjan a tipikus
ellenséges versengés, kdzepén a produktivabb dial6-
gus és vita, masik végpontjan pedig a ritkan bekovet-
kez6 kollaborativ versengés helyezkedik el (Jenkins
and Meer 2005). A szerz6paros ramutat arra, hogy
vannak olyan teriletek, amelyeken a két funkci6 egyutt
kell, hogy miikddjon, ezek kézil az innovaciokat, a n6-
vekedési lehet8ségek értékelését, valamint azok port-
foliomenedzsmentjét emelik ki. A szerves profitabilis
novekedés érdekében a pénzugyi funkcionak kell
nyujtania a keményebb értékel6 sztenderdeket, mig
a marketingnek kell vezetnie az otletgeneralast
(Jenkins and Meer 2005).

A pénzligyi menedzserek a részvényesi érték maxi-
malizdladsara torekednek, és a jov6beli cash flow nettd
jelenértékére foékuszéalnak, valamint gyakran hangsulyoz-
zak a stabil osztalékpolitika jelent6ségét is. A marketing-
menedzserek viszont kifog4soljdk, hogy a beruh&zési
dontésekhez kapcsoloddo DCF-megkdzelitések gatoljak
a marketing flexibilitasat, hogy az el6re nem lathaté piaci
helyzethez alkalmazkodni tudjanak.”

A marketinget és a pénziugyet Zinkhan és
Verbrugge (2000) nem csupan két kuléonb6zd, ha-
nem egyben egymast kiegészitd tertletnek is tekin-
ti. Arra alapozva, hogy az aggregaciéo nagyon elté-
ré szintjein mikoédnek. A pénzigyben az adatok is
altalaban vallalati vagy agazati szintre vonatkoznak
(pl. részvényesi érték), a marketingben viszont sok-
kal inkdbb az egyes fogyasztékra vagy ugyanazon
piaci szegmensbe tartozd vasarlok egy csoportja-
ra (pl. fogyasztéi elégedettség), tovabba a marka
szintjére (pl. markahiiség). Meglatdsom szerint ab-
bol a szempontbdl is tekinthet6k kiegészité funkci-
oknak, hogy kilénb6z6 érdekhordozdkra figyelnek,
és eltérd a perspektivajuk, hiszen ezek konstruktiv
egymashoz kapcsolédasa nagyban hozzajarulhat
a vallalat hatékonyabb és eredményesebb miko-
déséhez.

A vallalat nem érheti el hosszu tavu céljait anélkul,
hogy mind avasarléi, mind atulajdonosai aszervezeti
teljesitmény kulonb6z6 aspektusaival elégedettek ne



lennének (Zinkhan and Zinkhan 1997). igy tehét fel-
tétlenlll szukséges avallalaton belldl a marketing- és
a pénzugyi funkciok menedzselésének harmoniza-
lasa. See (2006) e két terlilet 6sszehangolasat az
aldbbiakban latja:

e annak megértése, mi vezeti valdjdban az lz-
letet - mind a rovid tava értékesités szem-
pontjabél, mind a hosszu tavi dologi érték
oldalaral,

» k6z06s nyelv és mutatok megalapozasa,

» egy formalis szervezeti struktira megalapo-
zasa a marketing és a pénziligy 6sszehango-
lasa koré - a vallalatok igy jobban tudjak biz-
tositani a tényalapt doéntéshozatalt,

 tényalapl szcenariotervezés megalapozasa -
ez teszi lehet6vé az érdekhordozok szamara,
hogy ugyanazon informacié alapjan hozzanak
Iétre megegyezést,

e egy tamaszpontként szolgaldo marketing-
elszamolasi kotelezettségi projekt megalapo-
zasa.

A marketing-pénziigy hatarteriiletet Walters és
Halliday (2005) a 2. abra alapjan foglalja 6ssze. Meg-

2. 4abra

latAsom szerint az 4bra elemzése soran két fontos
elemet sziikséges kiemelni. Az egyik, hogy a vallalati
tevékenységekésteljesitmények, valamintafogyasz-
toi észlelések nagyon szorosan 6sszekapcsolédnak
a marketing és a pénzigy hatarfellletét tekintve.
Példaul a marketingstratégia keretében megvaldsu-
6 reklamtevékenységet a pénziigyi menedzsment
a reklamkoltségek és a hatékonysag oldalarél ko-
zeliti, a fogyasztdi oldal szempontjabdl pedig az in-
forméacionyujtas és a meggy6zés jatszik szerepet.
A masik relevans tényez6 a két funkcio eltéré cél-
jaban rejlik, amig a pénziigy az er6forras-allokacio
hozamara koncentral, addig a marketing az ugyfe-
lek elégedettségére. Kovetkezésképpen a pénzigy
inkdbb kvantitativ, viszonylag pontosan meghata-
rozhaté és konnyen meérhet6 vezérelveken nyug-
szik, mig a marketing inkabb kvalitativ, nehezebben
megragadhatd és mérhet6 tényezdkre dsszponto-
sit. igy a két funkcio céljai k6zotti rés miatt viszony-
lag nehéz az 6sszekapcsolodas megteremtése, én
alapvetéen azonban a marketingteljesitmények,
-eredmények pénziigyi mutatokkal torténd kifejezé-
sében latom a megoldast valamifajta konvertalasi
modszerek alapjan (2. abra).

Marketing-pénziugy hatartertlet
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A marketingnek a pénzigyi teljesitményre gyakorolt
hatasa

A marketingnek a pénzigyi teljesitményre gyakorolt
hatasar6l még viszonylag keveset tudunk, néhany
probalkozas azonban mar tortént az ehhez kapcso-
16d6 6sszefliggések modellszerl leirdsara, valamint
empirikus vizsgalatara. Nincs altalanos konszen-
zus azonban a tekintetben, hogyan befolyasoljak
a stratégiai marketingvaltozék a vallalat 6ssztelje-
sitményét (Zinkhan - Verbrugge 2000).

A marketing-eréforrdsok (amely alatt a szer-
z8k a piacon értéket létrehozd er6forrasokat értik)
a pénzigyi teljesitményre kdzvetve gyakorolnak ha-
tast, a fogyasztoi elégedettség és hlség, valamint
a nagyobb piaci teljesitmény l|étrehoz4dsdn keresz-
tul (Hooley et al. 2005). Graham és Frankenberger
(2000) empirikus vizsgélatanak eredményei azt bi-
zonyitjadk, hogy a rekldmraforditasok valtoztatdsa
jelentésen befolyasolja a vallalat jbvedelmezfségét
- a koltségek felmerulését kdvet6 3-4 évben - és
piaci értékét. Chauvin és Hirschey (1993) empiri-
kus vizsgéalatai szerint a reklamraforditdsok nagy,
pozitiv és konzisztens hatast gyakorolnak a valla-
lat piaci értékére - igy tehat megfoghatatlan esz-
k6zokbe térténd beruhdzédsoknak tekintheték. Ezzel
szemben Tannous (1997) modelljében a reklamra-
forditAsok emelése - amelyeket § is beruhdzasként
kezel - a véllalat piaci értékét csak egy bizonyos
pontig noveli, azt kdvetben csokkenti, tehat egy
konkav gorbével rajzolhaté fel a két valtozd kozti
kapcsolat.

Rao és Bharadwaj (2008) ramutat arra, hogy
a marketingtevékenységek részvényesi vagyonra
gyakorolt hatasa két tényez6b6l tev6dik 6ssze. Az
egyik a ,részvényar hatas”, amely a vallalat netto je-
lenértékének novekedésébdl adodik, a masik pedig
a,mikodo téke felszabaditdé hatas”, amely aztjelen-
ti, hogy avallalatnak kevesebb cashre van sziksége
a mikodéséhez. Srivastava et al. (1998) hason-
I6 eredményre jut, de mas komponensekre bontja
fel a kimeneteleket. Kutatasi eredményeik szerint
a piaci alapu eszk6zok - amelyek vallalaton kivi-
li, altalaban a mérlegben meg nem jelen6, meg-
foghatatlan, nehezen mérhet§ és kevésbé felis-
merhet6 eszkdzok - novelik a részvényesi értéket
azaltal, hogy akceleraljadk és emelik a cash flowt,
csokkentik annak volatilitAsat és gyengeségét, va-
lamint novelik a cash flow rezidudlis értékét. Luo
és Donthu (2006) specifikusdéban kozelit: vizs-
galataik szerint azok a vallalatok, amelyeknek
a marketingkommunikaciés produktivitasa (MCP)
nagyobb, vagyis amelyek hatékonyabban konvertal-
jak a reklam- és promocios eréforrasokat marketing
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outputtad (értékesitési szint, értékesitésnovekedés,
vallalati hirnév), azok nagyobb részvényesi értéket
hoznak létre. Az MCP-ben bekovetkez6 tul nagy
novekedés azonban hatranyos is lehet, kiildnésen
példaul a nagy K+F raforditassal rendelkez6 valla-
latok esetében. Lukas et al. (2005) azt elemzi, hogy
a részvényesiérték-megkdzelités hogyan javithatja
a marketing stratégiai hatasat. A részvényesiérték-
megkdzelités segit a marketingnek helyesen meg-
hatarozni a céljait, azt a nyelvezetet nydjtja, amely-
lyel a marketing eredményesebben integralhatja
magat a tobbi tzleti funkcié kdzé, hozzajarul, hogy
a marketing eszkézeinek jelentdségét bizonyithas-
sa, megvédi a marketingbiidzsét a profitmaximali-
zalasi torekvésektél, valamint kulcspoziciéba helye-
zi a marketinget a stratégiaalkotas folyamataban.

OSSZEGZES

Mind tobb véllalatnal fogalmazodik meg az igény
arra, hogy a marketingtevékenységek pénzigyi ha-
tasat is kifejezzék; ez azonban nem egyszer(i fel-
adat. A marketing pénzigyi elszamolasahoz egyrészt
szemléletmddvéltasra van szikség a tekintetben,
hogy a marketingkoltségeket beruhazasként kell ke-
zelni, és fel kell ismerni ezek sajatos immaterialis jel-
legét is. Masrészrél pedig meg kell talalni a megfelel6
marketing-teljesitményértékeld modszert és mutatoé-
kat, valamint azok alkalmazéasat; ennek kapcsan rend-
kivil fontos a pénziigyi megkdzelitésmaod.

A marketing és a pénzigy szemléletmodjaban
szamos kilénbség talalhato, és tevékenységik soran
is gyakran jelentkezik konfliktus koztik, e két tertlet
egyuttm(ikbdése azonban elengedhetetlen. A mar-
keting-pénziigy hatarterilet konstruktiv mikodése
ugyanis nagyban hozzajarulhat a vallalati teljesitmény
novekedéséhez. Jelenleg ugyan még keveset tudunk
a marketingnek a pénzigyi teljesitményre gyakorolt
hatasar6l, néhany modellalkotas és empirikus vizs-
galat mar tortént erre vonatkozélag; ennek vizsgalata
azonban még tovabbi kutatasokat igényel.
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THE OPPORTUNITIES OF FINANCIAL
ACCOUNTABILITY OF MARKETING AND

THE CRITICAL DIMENSIONS OF MARKETING-
FINANCE INTERFACE

The cooperation of corporate marketing and finance
becomes more and more important from the aspect
of efficient and effective corporate operation as the
uncertainty of market competition and business en-
vironment increases. Furthermore, in consequence
of increasing marketing expenditures there is a rising
need for greater marketing accountability that several
factors make difficult. In my paper |take into consid-
eration the opportunities that can improve marketing
accountability, | point out the handling of marketing
expenditures as investments and the possible ap-
proaches, methods and measures of marketing per-
formance evaluation. Then | analyze the relationship
between marketing and finance and emphasize how
marketing affects financial performance.
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