A marketing értékelésével
foglalkoz6 tudoményterii-
let relevanciaja jelentdsen
felértékel6dott az utébbi
években. Ez kuldndsen a
gazdasagi megszoritasok
id6szakéban igaz, amikor
a marketing-szakemberek-
tél elvarjak, hogy szamok-
kal tamasszék ala a marke-
tingtevékenység hatasossa-
gat és hatékonysagat.

A reprezentativ primer
kutatas soran arra a kér-
désre kerestem a valaszt,
hogy milyen szemlélet ala-
kult ki a magyarorszagi
kozép- és nagyvallalatok-
nal a marketingtevékeny-
ség értékelésére vonatko-
zban, illetve melyek azok
a modszerek, amelyeket
rendszeresen alkalmaznak
az uzleti gyakorlatban.
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A XXI. szdzadra jellemz6 bizonytalan gazdasagi helyzet-
ben a profitorientalt vallalatok folyamatos hatékonysagi
kényszer alatt dolgoznak. Ennek kdvetkeztében az értéke-
lés fontossaga mér az olyan véllalati teruletekre is Kiter-
jedt, amelyeket korabbi ismereteink alapjan meglehetésen
szubjektivnak tartottunk. A vallalatok vezet6i felismer-
ték, hogy a sikeres vallalatiranyitdshoz sziikség van olyan
rendszerre, amely elemzi a marketingtevékenységek -
értékesités, marketingkommunikécio, fogyasztéi maga-
tartas stb. - hatékonyséagat. Talan napjainkban ez az egyik
legaktualisabb kérdés, ami a marketing elméleti és gyakor-
lati szakembereit egyarant komolyan foglalkoztatja. Ezt
tdmasztja ala a témaban publikalt hazai és kulféldi szak-
irodalmi munkak nagy szama (Koéhler 1993, 1996, 1998,
Reinecke 2004, 2006, Jozsa 2006, Kandiko 2006) és a
2008-as év soran Marketingmérések cimen megjelent els6
magyar nyelv( kdnyv is.

Komplex marketinghatékonysag-értékeld rendszer lét-
rehozésara azonban eltér6 modszerrel tettek kisérleteket
az angolszasz és a német gyakorlatban.

ANEMET MARKETINGCONTROLLING
ELHATAROLASA AZ ANGOLSZASZ
MARKETING METRICS-TOL

Az angolszasz részeken a marketing mérésével foglal-
koz6 tudoményt marketing metrics-nek vagy marke-
ting performance measurement-nek nevezik, addig a
német nyelvterileteken marketingcontrollingnak hivjak.
A Kkét iranyzat kozott kialakulasuktol kezdve megfigyel-
hetd a kiilonbség, de ez mar nem olyan éles, mint korab-
ban volt. Az angolszasz teriileteken kezdetben az operativ
controlling volt a meghatarozo és a klasszikus controlling
magjat a vezet6i szamvitel jelentette, aminek kdvetkezté-
ben a marketing metrics szorosan ¢sszefonddott a pénz-
lggyel és a pénziigyi szamvitellel.
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A német és az angolszasz irdnyzat
kozotti legfébb kulénbség abban nyilvanul
meg, hogy a német irdnyvonalra nagyobb
mértékben jellemz8 a pszichografikus ele-
mek el6forduldsa, mint az angolszaszra.
A marketingcontrolling célrendszerében
a gazdasagi célok mellett megjelennek
az Ugynevezett pszichografikus célok is
(Meffert 1991, Becker 1993, Piskoti 2006).
Az angolszasz szakirodalomban is megta-
lalhatdak a pszichografikus elemek, tob-
bek kozott a marketingkommunikéacié (pél-
daul a marka- vagy reklamismertség, atti-
tdmérés, reklameszkdz-mutatdk) valamint
a termékfejlesztés tertiletén (példaul kiprd-
balasi és Ujravésarlasi arany). A két szem-
lélet folyamatosan konvergéal egymashoz.
Bizonyos sajatossagok mindig megmarad-
nak, de az id6 mualasaval egyre nagyobb
lesz a hasonlésdg. Ennek koszonhetd,
hogy az angolszasz szemléletbe folyama-
tosan beépulnek a stratégiai eszk6zok, mig
a német megkozelitésben mind jelent6sebb
szerephez jutnak a mutatdszamok.

Belz (2004) és Reinecke (2006) egy-
arant biraljak marketing metrics-et, alap-
vetben két érv alapjan. Egyrészt elvetik
azt a nézetet, hogy a marketingtevékeny-
ség mutatdszamokkal iranyithaté lenne.
Maésrészt elutasitjak a mutatészamok alap-
jan torténd egyoldall tajékozodast, hiszen
ekkor a figyelem kozpontjaban mar nem a
vev@orientalt marketingmegoldasok &llnak.
Belz (2004) a kovetkez6kben latja a marke-
ting metrics hidnyossagait:

e Az eredmény mindig a kovetkezménye
valaminek, és nem az oka.

" A szamok és a mérések dominalnak,
amelyek hattérbe szoritjak a marketing
tartalmat. Ezek a mérések kiilsé motiva-
cidt jelentenek, amelyek a bels6 fokuszt
tamogatjak.

e A mérés leroviditik az id6horizontot,
ami lehetetlenné teszi, hogy a marketin-
get a befektetés perspektivajabol értel-
mezzik.

A mérés a kvantitativ beavatkozéaso-
kat tamogatja, mert a vallalatok a kitQ-
z0tt célokat akarjak elérni. Ehhez rende-
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lik hozza a kvantitativ célokat és kolt-
ségeket.

A tanulmany tovabbi részében a német
filozofiat tartottam szem el6tt, hiszen a
marketingcontrollingban 6tvézédik a két
szemlélet: tartalmazza a pszichografikus
elemeket és tdmogatdeszkdzként alkal-
mazza a mutatészamokat is.

A MARKETINGCONTROLLING
DEFINICIOJANAK MEGHATAROZASA
Weber és Schéaffer (2006) a marketing-
controlling-definiciok harom dominans
tipusat kiilénbozteti meg:

1 A marketingcontrollingot az informa-
cidbiztositd funkcié magjaként kezelik
(tbbbek kdzott: Reichmann 1997, Kohler
1998, Jenner 2001).

2. A marketingcontrollingot a piacorientalt
vallalatvezetés részteriileteként értel-
mezik, amely gondoskodik a véllalat
kovetkezetes irdnyitasarol és célorien-
taltsagardl (tobbek kozétt: Eschenbach
1986, Meffert 1998, Zerres / Zerres
2006, Weber / Schaffer 2005).

3. A marketingcontrolling kozponti fel-
adata a piacorientalt vallalatvezetés
részrendszereinek koordinaciojaban all.
A koordinacié a tervez6, az ellen6rz6
és az informéacidt biztositd rendszerre
vonatkozik (t6bbek kozott: Kiener 1980,
Horvath 1986, Kipper 1997).

A német szakirodalmi attekintés soran
arra torekedtem, hogy a tanulméanyban a
meghatarozé definiciokat mutassam be.

A magyar szakirodalomban nem kény-
nyl marketingcontrollingot érint§ defini-
ciét talalni. Ezt annak tulajdonitom, hogy
ez a terilet nalunk kés6bb kezdett el meg-
honosodni, emiatt még Ujdonsagnak sza-
mit, és viszonylag kevesen foglalkoznak
vele. Azonban tdbb szerz6nél megjelenik
a marketing gazdasagi aspektusa. Mandjak
(2005) a marketingszemlélet két meghata-
roz6 elemét emliti, melyek a kovetkezok:
vev@iranyultsag és a gazdasagossagra valé
torekvés.



Megallapithatd, hogy az irodalom-
ban el&forduld definiciok nem egységesek,

de szinte mindegyik tartalmazza az infor-
mécidszolgaltatast, a tervezést, az ellen-
Orzést. A tanulmany kovethet6sége érdé-

kében alljon itt az is, hogy én mit értek
marketingcontrolling alatt.

«gyar szakirodalomban nem kdénny(
marketingcontrollingot érint6 definiciét talalni,
b, Qnok tu|ajdoniton)i hogy ez a teriilet nalunk

kesobbkezdett el meghonosodni, emiatt meg
Gjdonsagnak szamit, és viszonylag kevesen
foglalkoznak vele."
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A MINTAVETEL ES A KUTATAS
ISMERVEI

A primer kvantitativ kutatas céljaul az a fel-
adatot tliztem ki, hogy feltarjam, milyen
marketingcontrolling-eszkozoket és -elja-
rasokat alkalmaznak a magyarorszagi
kozép- és nagyvallalatok. A mintavétel
alapsokasagat a Magyarorszagon tevékeny-
ked6, 50-249 f6 kozotti alkalmazotti 1ét-
szammal rendelkez6 kdzép-, és 250 6 feletti
létszammal m(kodd6 nagyvallalatok képez-
ték. Az alapsokasag a kozépvallalatok ese-
tében 4784, mig a nagyvallalatoknal 917 val-
lalat volt. A vallalatokat a CEG-KOD-TAR
2009/3-as KSH kiadvany adattarabol sz(ir-
tem le és hoztam létre a kutatas alapsoka-
sagahoz hozzarendelhet§ mintavételi kere-
tet. A kutatas mintavételi technikaja a vélet-
len eljarasok kozé tartozd rétegzett mintavé-
tel volt. Rétegképzd ismérvek a tevékenység
és a régiok voltak. A teljes minta megbizha-
tosagi szintje 95 szazalék, pontossagi szintje
+9,7 szazalékpont, a minta nagysaga 100
vallalat (50 kdzép, 50 nagy). A teljes minta
tevékenység és régidk szerinti megoszla-
sat az 1 tabla tartalmazza, amely precizen

tikrozi az alapsokasagi aranyokat. Magyar-
orszdgon nem igy oszlik meg a kdzép- és
nagyvallalatok aranya, azonban ha 50 kozép
és 50 nagyvallalatot kérdeziink meg, akkor a
szignifikans kapcsolatok fennallasa mellett,
a két minta konnyedén 0Osszehasonlithatd
egymassal, torzito hatasu sulyozas nélkiil.

A teljes minta az alabbi szempontok
alapjan reprezentalja (cellareprezentativan)
a Magyarorszagon tevekenyked6, 50-249
fé6 kozotti alkalmazotti létszammal ren-
delkez6 kozép- és 250 f6 feletti létszam-
mal miikédd nagyvallalatokat tevékeny-
ségik (mez6gazdasag, ipar, kereskede-
lem, szolgaltatds) és teriileti elhelyezke-
désiik alapjan (Dél-Alféld, Dél-Dunantul,
Eszak-Alféld, Eszak-Magyarorszag, Ko-
zép-Magyarorszag, Kozép-Dunantal, Nyu-
gat-Dunantdl). A minta négy tevékenységi
kor szerinti megoszlasat az 1 abra tartal-
mazza.

A Magyarorszagon  tevékenyked6
kdzép- és nagyvallalatok 53%-a az ipar-
ban, 27,2%-a a szolgaltatasban, 14,6%-a a
kereskedelemben, mig 5,3%-a a mez8gaz-
dasagban tevékenykedik. A minta megosz-

I. tAblazat: A teljes minta tevékenység és régiok szerinti megoszlasa

Mez6gazdaséag Ipar

Da-Alfdd
Dél-Dunantdl
Eszak-Alf§ld

Eszak-Magyarorszag
Klizép-Magyarorszag
Kozép-Dunantul

NN N W N W

Ny ugat-Dunartal

B T S S =

Osszesen

Déi-AifCid
Dél-Dunéntdl
Eszak-Alf§ld

Eszak-Magyarorszag
Kuzép-Magy arorszéag

Kiizép-Dunanta!

W E NN e N

Nyugat-Dunéntdl

R S S N e

Osszesen 20

Kereskedelem Szolgaltatas Osszesen
1 1 6
1 1 5
1 1 6
1 1 5
4 7 18
1 1 5
1 1 5
10 13 50
1 1 5
1 1 4
1 1 5
1 1 5
3 8 18
1 1 7
1 1 6
9 14 50

Forras: Sajat szerkesztés
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lasat a hét magyarorszagi régio szerint a 2.
dbra tartalmazza. A minta elemeinek tébb-
sége Kozép-Magyarorszagon tevékenyke-
dik. A tébbi régidban kdzel azonos szamban
képviseltetik magukat a kdzép- és nagyval-
lalatok.

Az informaciogy(jtés kérdbivvel tamo-
gatott telefonos megkérdezés formajaban
tortént, amelyet gyakorlott kérdezdbiztosok
végeztek. Osszesen 2 hénap allt rendelke-
zésre az 5 kérdezBbiztos szdméra.

A teljes mintara alkalmaztam az egy-
valtozos és az egyszer(ibb elemzések kozil
a gyakorisagitabla-, a kereszttabla-, a korre-
lacié-, és a varianciaelemzést, mig a tobb-
valtozos és bonyolultabb elemzések kozil
faktorelemzést végeztem.

A marketingcontrolling harom alrend-
szere kozul - informdcids, tervezd- és
ellenérz6érendszer - talan az utolsé a leg-
érdekesebb, hiszen a controlling kapcsan
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a legtdbben erre asszocialnak. Az ellen-
Orz6rendszer esetében a magyarorszagi
kozép- és nagyvallalatok altal rendszere-
sen alkalmazott eszk9zok feltardsa volt a
cél. Az eszkodzrendszer csoportositasanak
alapjat a svajci St. Gallen-i Egyetem 2010-
es ,,Marketingcontrolling a gyakorlatban”
ciml kutatdsa nydjtotta, amit Reinecke
és Eberharter iranyitottt. A négy csoport
a kovetkezd: a marketing és az értékesités
tertiletén alkalmazott mutat6szamok, vala-
mint a stratégiai-, az operativ, és a pénzigyi
szemléletet tiikr6z6 marketingcontrolling
eszkdzok.

A mutatészamok és a
mutatészamrendszerek

A véllalati gyakorlatban az ellenérzérend-
szerben jelent6s szerep jut a mutatészam-
Uknak és a mutatészam-rendszereknek,
hiszen alkalmazasuk egyértelm(. Koénnye-



dén megvizsgalhatjuk az egyes terileten a
tendenciékat a mutatdszamok dsszehasonli-
tasa révén. Oksagi elemzésekkel feltarhat-
juk, hogy mi generdlta a véaltozasokat. Fon-
tos, hogy ne csak negativ controlleredmeény
esetében kutassuk az okokat, hanem a ked-
vez§ fordulatoknal is. Ennek kovetkezté-
ben a piaci mechanizmusok, a fogyasztoi
igények jobban megismerhetévé valnak, a
kiszdmithat6séag és a kereslet el6re jelezhe-
tésége novelhet6. Az egyes mutatdszamok
egydttes alkalmazasaval mutatészam-rend-
szerek képezhet6ek, melyek egyszerre tobb
ismérvet is képesek mindsiteni.

A marketing-mutatészamok esetében is
érvényesiil a kett6sség, ugyanis a pénziigyi
mutatészamok mellett (pl. forgalomnéveke-
dés, nyereség, piaci részesedés) megfigyel-
het6ek a pszichografikus elemeket is hordo-
z0k (pl. vésarlasi szandék, bizalom, lojali-
tés, elégedettség).

A magyarorszagi kdzép- és nagyvalla-
lati szakemberek a marketing teriiletén a
hatékonysag és a gazdasdgossag mérésére
féleg olyan értékesitést, illetve pénziigyet
érint6 mutatészdmokat alkalmaznak rend-
szeresen, mint példaul a forgalom (94,8%)
és annak ndvekedése (84,9%), a nettd nye-
reség (82,2%), és a forgalomrentabilitas
(65,9%). Ennél ritk&bban hasznaljék a veve-
ket érint6 mutatdszamokat: vevdi elégedett-
ség (54,5%), vevikotbdés mértéke (18,4%),
pénzigyi (19,4%) és nem pénzigyi (11,6
%) Ugyféelérték. A versenytarsakhoz kap-
csol6dé mutatészamokat a piaci részesedés
(56,4%) kivételével alig hasznaljak rendsze-
resen.

Osszességében megallapithatjuk, hogy
rendelkezésiinkre allnak még olyan eszko-
z0k, amelyeket érdemes mélyrehatobban
tanulmanyozni. A vevo6t érintéen emlithetd
példaul az tgyfélérték, pontosabban, hogy
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mennyit ér nekiink az adott tigyfél, milyen
kiaknazatlan lehet6ségek rejlenek még az
adott Gizleti kapcsolatban.

A mutatészdmok és a mutatoszam-
rendszerek az atfogd marketingcontrolling-
rendszer épitékovei. Kiegészitik az egyéb
stratégiai és operativ marketingeszkdzoket.

A stratégiai
marketingcontrolling-eszkézok

A stratégiai marketingcontrolling-eszko-
zO0kre vonatkozéan a 4. abrardl leolvashato,
hogy a magyarorszagi kozép- és nagyval-
lalatok rendszeresen a hagyomanyos esz-
kodzoket, mint példaul a vevli elégedettség
mérése (57,7%), stratégiai termékportfolio
(49,3%), versenytars- (42,9%) és iparag-
elemzeést (42,6%) alkalmazzak leggyakrab-
ban. Ugy tiinik, hogy a fontos, stratégiai
dontések meghozatalanal a jol bevalt mod-
szereket preferaljak a vallalatok.

Meglepd eredmény sziiletett a piacszeg-
mentalas esetében, hiszen nagy kilénbség
van a tudomany és a gyakorlat kdzétt. Mig a
piacszegmentalas szlikségessége vitathatat-
lan a szakirodalomban, addig Magyarorsza-
gon a kozép- és a nagyvallalatok 38,8%-a
egyaltalan nem veszi igénybe, 34,7%-a
lemond a rendszeres hasznéalatarél, és csu-
pan 26,5% alkalmazza rendszeresen. Ugy
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tlnik, a vallalkozésoknak nehézségeik van-
nak a szegmentalas elvégzésével kapcsolat-
ban. Ajov6ben érdemes erre nagyobb hang-
stlyt helyezni és megismertetni ezt az esz-
kozt a vallalati szakemberekkel.

A kutatds soran arra is fény derllt,
hogy a mai bizonytalan gazdasagi hely-
zethen kevésbé miikod6képes a Balanced
ScoreCard. Ennek kovetkeztében az esz-
koz alkalmazasi gyakorisaga jelent6s mér-
tékben csokkent. Ezért nem volt varat-
lan, hogy a valaszadok 75,8%-a egyalta-
lan nem, 18,0%-a nem rendszeresen alkal-
mazza, és csak 6,2% hasznalja rendszeresen
a Balanced ScoreCard-ot.

A szcendridtechnikdt a  vallalatok
78,8%-a egyaltalan nem, 16,9%-a nem rend-
szeresen hasznalja, és minddssze 4,3% alkal-
mazza rendszeresen. Véleményem szerint
ennek a mddszernek az el6nye a jov6beni
események el6re jelezhetéségében rejlik.

Az operativ marketingcontrolling-
eszkdzok

Az operativ marketingcontrolling-eszko-
zoket illet6 tapasztalat szerint a hagyo-
manyos modszereket, mint példaul az
értékesitéselemzést (91,1%), a termék- és
szolgaltatasmin@seg-elemzést (74,8%), az
arelemzést (67,7%) és adisztribucié elemzé-



sét (50,0%) rendszeresen alkalmazzak a val-
lalatok. Annak ellenére, hogy a marketing-
kommunikacidé jelentds koltségekkel jar,
kevés kozép- és nagyvaéllalat elemzi ezek
eredményét rendszeresen. A marketing-
kommunikacié hatékonysiganak és haté-
sossaganak mérésénél fontos a rendszeres-
ség, ezt nem lehet csak idénként végezni,
hiszen annak nincs értelme. Itt a folyamat-
szemlélet Iétfontossagu, ugyanis csak ekkor
tudjuk nyomon kovetni a fogyasztok reakci-
6jat az egyes kampanyokra.

A XXI. szézadban, amit kommunika-
ciés szemponthol az ,integralt marketing-

kommunikécié id6szakanak” is nevezhet-
nénk, az is varatlan, hogy a médiamix

0todé (17,9%) alkalmazza.

A pénzigyi szemléletet tikrozd

marketimgcontrolling-eszkdzok

Veégul az ellenérz6érendszernél sziikséges a
pénzigyi szemlélet(i marketingcontrolling-
eszkozok vizsgalata, amelyeket talan kony-
nyebb is alkalmazni, mint a stratégiéikat
és az operativakat. Ezt a 6. dbra is alata-
masztja, hiszen az els6 hat eszkdz rendsze-
res alkalmazéasa 50% felett van. A véllalatok

5. &bra: Milyen rendszerességgel hasznalja az operativ marketingcontrolling alabbi eszkdzeit?
(egyaltalan nem, nem rendszeresen, rendszeresen)

Ertékesités elemzés 9i,r
Termékftzolgaltatas minGség e lem im £ 18,39 ?4:804')_
) =T el
Arelemzés [[  30.5% 67,7%
Disztribuci6 elemzése
fre..l mm . — i
Reklamkommunikacié kovetés (tracking) 284V 1, frsp = EN
Operativ valasztékelemzé 0
perativ valasztékelemzés 29.3% oNR
Online marketing elemzés 2246% 184)/0 OR
Médiamix optimaiizaciga 271% rl 179% |
Eseménymarketing elemzés
Reklamkommunikéci6 poszt-teszt (visszacsatolas) 173
Reklamkonrrunikéciépre-leszt £ 72,8% m C3G3IK:

6 10%620%/63R/640%050/060%/6 %0806 90/400%6

Forras: Sajat szerkesztés6

6. abra: Milyen rendszerességgel hasznalja apénziigyi marketingcontrolling alabbi eszkdzeit?
(egyaltalan nem, nem rendszeresen, rendszeresen)

Telles koltségszamitas 1t'3.1%1  23.1% JUL
Forgakmeredményszamitas  fju , 29,0% 63,4%
Jwedelmezdségielemzés | 2678% 1 19.4i J 54,8%
Fedezeti sszeg szamitas ~3-1,0Vi_J 14,2%; 54,7%
Koltségvetés elemzés 17 8% 29,3% | . mEN
Folyamal-koltségszamitass  138% | 367% H | ONR
Cél-koltségszamitas  [j 19,5% JUSL 44,4% OR
Likviditaselemzés _ 3.3 25,7% 43.0%
Mérkasltsk elemzés £ — 2t ~H5%~
Ugyfélérték elemzés f 3 m 48,4% 20,9%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Forras: Sajat szerkesztés
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63,8%-a rendszeresen végez teljes koltség-
szamitast, 63,4%-a forgalom-eredménysza-
mitast, 54,8%-a jovedelmezbségi elemzést,
54,7%-a fedezetidsszeg-szamitast, 52,9%-a
koltségvetés-elemzést, mig 50,6%-a folya-
mat-koltségszamitast. A kutatds pozi-
tiv tapasztalata, hogy sokan hasznaljak a
folyamat- (50,6%) és cél-koltségszamitast
(44,4%). Azonban a mostanaban a mar-
ketingelmélettel foglalkozok korében oly
gyakran taglalt témak, mint példaul a mar-
kaérték- (29,9%) vagy ugyfélérték-elemzés
(20,9%) rendszeres alkalmazasa kevésbé
terjedt el még az uzleti gyakorlatban.

A marketingcontrolling eszkézhaszna-
lati gyakorisaganak elemzése soran megal-
lapithat6, hogy Magyarorszagon a kozép- és
a nagyvallalatok el@szeretettel alkalmazzak
a mar jol bevalt modszereket. Elképzelhetd,
hogy az ,,0jabb” eljardsokat kockazatosnak
itélik.

A felmérés sordn megkérdeztem a val-
lalatokat, hogy milyen akadalyokba (itk6z-
nek a marketingcontrolling értékelésé-
nél. A 7. abra szemlélteti azokat a tényez6-
ket, amelyek a gyakorlatban hatraltatjak a
marketingcontrolling-rendszer m(ikddését.
Ezek az adatok meglep&ek annak a tikré-
ben, hogy a kiilénb6z6 minGségbiztosita-
sokra és a rutinjelentésekre mennyi pénzt,
id6t és energiat aldoznak a vallalatok a méd-
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szer évrél-évre torténé finomitasa érdeké-
ben. Es a marketingre, ami a tébbi vallalati
teriilethez képest jelentds koltségekkel jar,
majdnem a cégek fele (43,9%) nem dolgoz
ki eljaréast.

OSSZEFOGLALAS

Magyarorszagon a vallalati gyakorlatban
fellelhet6ek az angolszéasz és a német nyelv-
tertileten alkalmazott controllingelemek
egyarant. A reprezentativ  kutatas-
bol kiderilt, hogy a magyarorszagi
kdzép- és nagyvallalatok kdzel 80%-a érté-
keli a marketingtevékenység hatékonysa-
gét, de ezt nem vagy csak ritkdn nevezik
marketingcontrollingnak.

A felmérés dobbenetes eredményt
hozott, ugyanis a marketingbiidzsé értéke
nem éri el a magyarorszagi kdzép- és nagy-
vallalatok arbevételének 5%-at. Minden
val6szinlség szerint ezzel magyaréazhato,
hogy a vallalatok nagy tobbsége foglalkozik
az értékeléssel, hiszen a kevesebbet jobban
be kell osztani, és a sikerhez fontos, hogy a
megfeleld, a legjobban megtérild, a legna-
gyobb hatékonysagi marketingeszkdzoket
alkalmazzuk.

A marketingcontrolling rendszer harom
alrendszere - az informécids, a tervez6- és
az ellen6rz8rendszer - a vallalati gyakorlat-
ban Magyarorszagon is elkilonil egymas-



toi. Az informé&cidrendszer létrehozéséhoz a
vizsgalt cégek egyarant hasznalnak kiils6 és
belsd forrasokat. Kuls forrasként leggyak-
rabban a kiilénb6z6 marketing és piackuta-
tok altal készitett beszamoldk, mig bels6-
ként a sajat vallalati marketing- és piacku-
tatas, valamint a belsd vallalati statisztika,
adatbazis, konyvelés a meghatarozd. A ter-
vez@rendszerben torténé céltervezés soran
kiderult, hogy a magyarorszagi kozép- és
nagyvallalatok mindennapi m(kodésénél,
dontéshozatalanal a pszichografikus cél-
kit(izések legalabb olyan fontosak, mint a
gazdasagi célkitlizések. Az ellen6rzérend-
szerrel kapcsolatban a gazdasagi célok telje-
stilésének mérése a dominans, de jelen van-
nak a pszichografikus célkitizések is.

Miért mondanak le a cégek az egyes mar-
ketingtevékenységeket ellenérz6 eszko-
z0k hasznélatarol?

Osszefoglaléan megallapithatd, hogy a
magyarorszagi kozép- és nagyvallalatok
jelent8s figyelmet forditanak a marketingte-
vékenységre, és annak értékelésére. Azon-
ban szdmos modszerrel és eljaréassal lehetne
még boéviteni a meglévl eszkdzpalettat.
Véleményem szerint a legtdbb vallalatnal a
jél m(kdéd6é marketingcontrolling-rendszer
létrehozadsa nem igényel nagy beruhdazast,
hiszen a rendszer alapjai mar megvannak.
Csupan egységes rendszerszemléletre van
szilkség, kiegészitve a jelenlegi gondolko-

.Osszefoglaléan megallapithatd, hogy a
magyarorszagi kdzép- és nagyvallalatok jelent6s
figyelmet forditanak a marketingtevékenységre,
és annak értékelésére. Azonban szamos
madszerrel és eljarassal lehetne még béviteni

a megléve eszkdzpalettat. Véleményem

szerint a legtobb véllalatnal a jol miikodd
marketingcontrolling-rendszer létrehozasa nem
igényel nagy beruhazast, hiszen a rendszer
alapjai mar megvannak."

dasmaédot a Reinecke (2007) altal megfo-

galmazott probléma pontok szerint.

A magyar vallalati gyakorlathoz hason-
I6an a német nyelvteriileten is lemondanak
a cégek az egyes marketingtevékenységet
ellenérz6 eszkdzok hasznalatarol, amely-
nek okai:

1 A vallalatvezet6k nem tulajdonitanak
kulonosebb jelent6séget a marketing-
nek és az értékesitésnek, ehelyett inkabb
apenzigyi mutatészamok ellen6rzésére
dsszpontositanak. Korabban Magyaror-
szagon is igaz volt ez az allitas, azon-
ban manapsdg méar megfigyelhet6 a
valtozas. Ugyanis differencidlodik a
marketingcontrolling és folyamatosan
beépiilnek a pszichografikus elemek.
Az operativ-stratégiai tekintetben is for-
dulat kbvetkezett be. Az operativ mérési
modszerek mellett elkezdték alkalmazni
a stratégiaiakat, hiszen sziikség van az
ipardgakra, piacokra, versenytarsakra
és vevlkre vonatkoz6 mélyebb, részlete-
sebb elemzésekre.

2. Az ellen6rzések hatéstalannak t(in-
tek eddig, mert a marketing kiada-
sok és a nyereségek kozotti osszefiig-
gés alig volt kimutathatd. A kiada-
sok és a megtérllések kozotti kapcso-
lat bizonyitdsa valdban nem koénny(.
A nehézséget a szubjektiv emberi ter-
mészet, a pszichografikus tényez6k
jelentik a marketingben. Azonban t6bb-
szori fogyasztoi magatartasra, attit(id-
véltozasra vonatkozé marketingkutatas-
sal mérhetd.

3. A marketing jovOorientalt, mig az
ellen6rzés vele ellentétben a mdltra
koncentral. A marketingcontrolling
magaban hordozza ezt a kettdsséget.
Az operativ aspektus mult- és ered-
ményorientdlt, mig a stratégiai aspek-
tus jové- és potencidlorientalt. Tobbek
kozott a marketingcontrolling feladata,
hogy feloldja a két id6horizont kozotti
ellentétet. Nem szabad, hogy eltol6djon
az egyensuly az operativ és a stratégiai
felfogas kozott, hiszen hibat kdvetiink
el, ha csak a visszacsatolasra, vagyis a
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meglévé eredményekre koncentralunk,
és kevesebb id6t forditunk a stratégiai
perspektivara.

A negativ kontrolieredmények veszé-
lyeztethetik a blidzsé mértékét. Ez
6nmagaban nagy veszélyt jelent, hiszen
a reprezentativ kutatasombol kiderdilt,
hogy a magyarorszagi kdzép- és nagy-
vallalatok marketingblidzséje nem éri
el az 5%-ot az idealis, tankonyvek-
ben emlitett 10%-hoz képest. Ennek a
tovabbi megnyirbalasa végzetes lehet. A
marketingcontrolling rendszer lehet6vé
teszi, hogy a folyamatba beleavatkoz-
zunk, és, ha valamelyik marketingte-
vékenység hatékonysaga nem a varako-
zasainknak megfelel6en alakul, akkor
képesek legyiink valtoztatni rajta.

A marketingellen6rzések nem egyeztet-
het6ek Ossze az értékesités prioritasa-
val és a marketingvezet6k elképzelése-
ivel. 1dével, ahogy véltozik majd a val-
lalati rendszerszemlélet és a marketing
fontos és nélkildzhetetlen részévé valik
a marketingcontrolling, akkor ez a prob-
léma nem fog fennallni ajovében.

A kérnyezeti dinamika hatasara a cégek
rendszerint tallépik a tervezett értéke-
ket. Nem konny(d a tervezés, melynek
id6horizontjait egyre jobban leréviditi
az éallanddan valtoz6 kornyezet. Ennek
kovetkeztében egyre kevésbé latunk
el6re, és egyre kiszdmithatatlanabb a
jov6. Megitélésem alapjan ebben nem
lesz véltozas. Léteznek olyan vallalatok,
ahol a blidzsé egy részét tartalékoljak, és
az el6re nem lathatd tényezOkre teszik
félre. Talan ez lesz a megoldas.

A kulénboz6 mérési mddszerek és muta-
toszamrendszerek kialakitasa tal sokéaig
tart. Ez a kritika igaz, hogy sokaig tart
a marketingcontrolling kialakitasa és
nagy koltséggel jar. Azonban, ha az ele-
jén minden tényezét bevonunk a rend-
szerbe, akkor ,,csak” annak m{ikodteté-
sére és fenntartasara kell id6t és pénzt
forditanunk.
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Approach and domestic experience of measuring in marketing

The discipline of evaluating marketing activity belongs to the hot topics in recent years. This
is especially true during the period of economic restrictions, when it is expected to prove the
efficiency and effectiveness of marketing activities with concrete numbers. In a representative
primary research | tried to find the answer to the following questions: which kind of marke-
ting evaluation approach exists in the Hungarian medium and large enterprises and what are
the methods which are commonly used in business practice.
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