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A marketing értékelésével 
foglalkozó tudományterü
let relevanciája jelentősen 
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években. Ez különösen a 
gazdasági megszorítások 

időszakában igaz, amikor 
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től elvárják, hogy számok

kal támasszák alá a marke
tingtevékenység hatásossá

gát és hatékonyságát. 
A reprezentatív primer 

kutatás során arra a kér
désre kerestem a választ, 

hogy milyen szemlélet ala
kult ki a magyarországi 

közép- és nagyvállalatok
nál a marketingtevékeny
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zóan, illetve melyek azok 
a módszerek, amelyeket 

rendszeresen alkalmaznak 
az üzleti gyakorlatban.
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A TÉMA FONTOSSÁGA
A XXI. századra jellemző bizonytalan gazdasági helyzet
ben a profitorientált vállalatok folyamatos hatékonysági 
kényszer alatt dolgoznak. Ennek következtében az értéke
lés fontossága már az olyan vállalati területekre is kiter
jedt, amelyeket korábbi ismereteink alapján meglehetősen 
szubjektívnak tartottunk. A vállalatok vezetői felismer
ték, hogy a sikeres vállalatirányításhoz szükség van olyan 
rendszerre, amely elemzi a marketingtevékenységek -  
értékesítés, marketingkommunikáció, fogyasztói maga
tartás stb. -  hatékonyságát. Talán napjainkban ez az egyik 
legaktuálisabb kérdés, ami a marketing elméleti és gyakor
lati szakembereit egyaránt komolyan foglalkoztatja. Ezt 
támasztja alá a témában publikált hazai és külföldi szak- 
irodalmi munkák nagy száma (Köhler 1993, 1996, 1998, 
Reinecke 2004, 2006, Józsa 2006, Kandikó 2006) és a 
2008-as év során Marketingmérések címen megjelent első 
magyar nyelvű könyv is.

Komplex marketinghatékonyság-értékelő rendszer lét
rehozására azonban eltérő módszerrel tettek kísérleteket 
az angolszász és a német gyakorlatban.

A NÉMET MARKETINGCONTROLLING 
ELHATÁROLÁSA AZ ANGOLSZÁSZ 
MARKETING METRICS-TŐL
Az angolszász részeken a marketing mérésével foglal
kozó tudományt marketing metrics-nek vagy marke
ting performance measurement-nek nevezik, addig a 
német nyelvterületeken marketingcontrollingnak hívják. 
A két irányzat között kialakulásuktól kezdve megfigyel
hető a különbség, de ez már nem olyan éles, mint koráb
ban volt. Az angolszász területeken kezdetben az operatív 
controlling volt a meghatározó és a klasszikus controlling 
magját a vezetői számvitel jelentette, aminek következté
ben a marketing metrics szorosan összefonódott a pénz
üggyel és a pénzügyi számvitellel.
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A német és az angolszász irányzat 
közötti legfőbb különbség abban nyilvánul 
meg, hogy a német irányvonalra nagyobb 
mértékben jellemző a pszichografikus ele
mek előfordulása, mint az angolszászra. 
A marketingcontrolling célrendszerében 
a gazdasági célok mellett megjelennek 
az úgynevezett pszichografikus célok is 
(Meffert 1991, Becker 1993, Piskóti 2006). 
Az angolszász szakirodalomban is megta
lálhatóak a pszichografikus elemek, töb
bek között a marketingkommunikáció (pél
dául a márka- vagy reklámismertség, atti
tűdmérés, reklámeszköz-mutatók) valamint 
a termékfejlesztés területén (például kipró
bálási és újravásárlási arány). A két szem
lélet folyamatosan konvergál egymáshoz. 
Bizonyos sajátosságok mindig megmarad
nak, de az idő múlásával egyre nagyobb 
lesz a hasonlóság. Ennek köszönhető, 
hogy az angolszász szemléletbe folyama
tosan beépülnek a stratégiai eszközök, míg 
a német megközelítésben mind jelentősebb 
szerephez jutnak a mutatószámok.

Belz (2004) és Reinecke (2006) egy
aránt bírálják marketing metrics-et, alap
vetően két érv alapján. Egyrészt elvetik 
azt a nézetet, hogy a marketingtevékeny
ség mutatószámokkal irányítható lenne. 
Másrészt elutasítják a mutatószámok alap
ján történő egyoldalú tájékozódást, hiszen 
ekkor a figyelem központjában már nem a 
vevőorientált marketingmegoldások állnak. 
Belz (2004) a következőkben látja a marke
ting metrics hiányosságait:
• Az eredmény mindig a következménye 

valaminek, és nem az oka.
" A számok és a mérések dominálnak, 

amelyek háttérbe szorítják a marketing 
tartalmat. Ezek a mérések külső motivá
ciót jelentenek, amelyek a belső fókuszt 
támogatják.

• A mérés lerövidítik az időhorizontot, 
ami lehetetlenné teszi, hogy a marketin
get a befektetés perspektívájából értel
mezzük.

• A mérés a kvantitatív beavatkozáso
kat támogatja, mert a vállalatok a kitű
zött célokat akarják elérni. Ehhez rende

lik hozzá a kvantitativ célokat és költ
ségeket.

A tanulmány további részében a német 
filozófiát tartottam szem előtt, hiszen a 
marketingcontrollingban ötvöződik a két 
szemlélet: tartalmazza a pszichografikus 
elemeket és támogatóeszközként alkal
mazza a mutatószámokat is.

A MARKETINGCONTROLLING 
DEFINÍCIÓJÁNAK MEGHATÁROZÁSA
Weber és Schäffer (2006) a marketing- 
controlling-definíciók három domináns 
típusát különbözteti meg:
1. A marketingcontrollingot az informá

cióbiztosító funkció magjaként kezelik 
(többek között: Reichmann 1997, Köhler 
1998, Jenner 2001).

2. A marketingcontrollingot a piacorientált 
vállalatvezetés részterületeként értel
mezik, amely gondoskodik a vállalat 
következetes irányításáról és célorien
táltságáról (többek között: Eschenbach 
1986, Meffert 1998, Zerres / Zerres 
2006, Weber / Schäffer 2005).

3. A marketingcontrolling központi fel
adata a piacorientált vállalatvezetés 
részrendszereinek koordinációjában áll. 
A koordináció a tervező, az ellenőrző 
és az információt biztosító rendszerre 
vonatkozik (többek között: Kiener 1980, 
Horváth 1986, Küpper 1997).

A német szakirodalmi áttekintés során 
arra törekedtem, hogy a tanulmányban a 
meghatározó definíciókat mutassam be.

A magyar szakirodalomban nem köny- 
nyű marketingcontrollingot érintő definí
ciót találni. Ezt annak tulajdonítom, hogy 
ez a terület nálunk később kezdett el meg
honosodni, emiatt még újdonságnak szá
mít, és viszonylag kevesen foglalkoznak 
vele. Azonban több szerzőnél megjelenik 
a marketing gazdasági aspektusa. Mandják 
(2005) a marketingszemlélet két meghatá
rozó elemét említi, melyek a következők: 
vevőirányultság és a gazdaságosságra való 
törekvés.
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Megállapítható, hogy az irodalom- «gyár szakirodalomban nem könnyű
ban előforduló definíciók nem egységesek, marketingcontrollingot érintő definíciót találni, 
de szinte mindegyik tartalmazza az infor- b , Qnnok tu|ajdoniton)í hogy ez a terület nálunk 
mációszolgáltatást, a tervezést, az ellen
őrzést. A tanulmány követhetősége érdé- kesobbkezdett el meghonosodni, emiatt meg
kében álljon itt az is, hogy én mit értek újdonságnak számít, és viszonylag kevesen 
marketingcontrolling alatt. foglalkoznak vele."
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A MINTAVÉTEL ÉS A KUTATÁS 
ISMÉRVEI
A primer kvantitatív kutatás céljául az a fel
adatot tűztem ki, hogy feltárjam, milyen 
marketingcontrolling-eszközöket és -eljá
rásokat alkalmaznak a magyarországi 
közép- és nagyvállalatok. A mintavétel 
alapsokaságát a Magyarországon tevékeny
kedő, 50-249 fő közötti alkalmazotti lét
számmal rendelkező közép-, és 250 fő feletti 
létszámmal működő nagyvállalatok képez
ték. Az alapsokaság a középvállalatok ese
tében 4784, míg a nagyvállalatoknál 917 vál
lalat volt. A vállalatokat a CÉG-KÓD-TÁR 
2009/3-as KSH kiadvány adattárából szűr
tem le és hoztam létre a kutatás alapsoka
ságához hozzárendelhető mintavételi kere
tet. A kutatás mintavételi technikája a vélet
len eljárások közé tartozó rétegzett mintavé
tel volt. Rétegképző ismérvek a tevékenység 
és a régiók voltak. A teljes minta megbízha
tósági szintje 95 százalék, pontossági szintje 
±9,7 százalékpont, a minta nagysága 100 
vállalat (50 közép, 50 nagy). A teljes minta 
tevékenység és régiók szerinti megoszlá
sát az 1. tábla tartalmazza, amely precízen

tükrözi az alapsokasági arányokat. Magyar- 
országon nem így oszlik meg a közép- és 
nagyvállalatok aránya, azonban ha 50 közép 
és 50 nagyvállalatot kérdezünk meg, akkor a 
szignifikáns kapcsolatok fennállása mellett, 
a két minta könnyedén összehasonlítható 
egymással, torzító hatású súlyozás nélkül.

A teljes minta az alábbi szempontok 
alapján reprezentálja (cellareprezentatívan) 
a Magyarországon tevékenykedő, 50-249 
fő közötti alkalmazotti létszámmal ren
delkező közép- és 250 fő feletti létszám
mal működő nagyvállalatokat tevékeny
ségük (mezőgazdaság, ipar, kereskede
lem, szolgáltatás) és területi elhelyezke
désük alapján (Dél-Alföld, Dél-Dunántúl, 
Észak-Alföld, Észak-Magyarország, Kö- 
zép-Magyarország, Közép-Dunántúl, Nyu- 
gat-Dunántúl). A minta négy tevékenységi 
kör szerinti megoszlását az 1. ábra tartal
mazza.

A Magyarországon tevékenykedő 
közép- és nagyvállalatok 53%-a az ipar
ban, 27,2%-a a szolgáltatásban, 14,6%-a a 
kereskedelemben, míg 5,3%-a a mezőgaz
daságban tevékenykedik. A minta megosz-

I. táblázat: A teljes minta tevékenység és régiók szerinti megoszlása
M e ző g a zd a s ág Ip a r K ere sk e d e le m S z o lg á lta tá s Ö sszesen

D ä-A lfdd 1 3 1 1 6

Dél-Dunántúl 1 2 1 1 5

Észak-Alföld 1 3 1 1 6

Észak-M agyarország 1 2 1 1 5

Kűzép-Magyarország 1 6 4 7 18

Közép-Dunántúl 1 2 1 1 5

Ny ugat-Dunártúl 1 2 1 1 5

Ö sszesen 7 20 10 13 50

Déi-AifCid 1 2 1 1 5

Dél-Dunántúl 1 1 1 1 4

Észak-Alföld 1 2 1 1 5

Észak-M agyarország 1 2 1 1 5

Küzép-Magy arország 1 6 3 8 18

Küzép-Dunántú! 1 4 1 1 7

Nyugat-Dunántúl 1 3 1 1 6

Ö sszesen 7 20 9 14 50

Forrás: Saját szerkesztés
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lását a hét magyarországi régió szerint a 2. 
ábra tartalmazza. A minta elemeinek több
sége Közép-Magyarországon tevékenyke
dik. A többi régióban közel azonos számban 
képviseltetik magukat a közép- és nagyvál
lalatok.

Az információgyűjtés kérdőívvel támo
gatott telefonos megkérdezés formájában 
történt, amelyet gyakorlott kérdezöbiztosok 
végeztek. Összesen 2 hónap állt rendelke
zésre az 5 kérdezőbiztos számára.

A teljes mintára alkalmaztam az egy
változós és az egyszerűbb elemzések közül 
a gyakoriságitábla-, a kereszttábla-, a korre
láció-, és a varianciaelemzést, míg a több
változós és bonyolultabb elemzések közül 
faktorelemzést végeztem.

A marketingcontrolling három alrend
szere közül -  információs, tervező- és 
ellenőrzőrendszer -  talán az utolsó a leg
érdekesebb, hiszen a controlling kapcsán

a legtöbben erre asszociálnak. Az ellen
őrzőrendszer esetében a magyarországi 
közép- és nagyvállalatok által rendszere
sen alkalmazott eszközök feltárása volt a 
cél. Az eszközrendszer csoportosításának 
alapját a svájci St. Gallen-i Egyetem 2010- 
es „Marketingcontrolling a gyakorlatban” 
című kutatása nyújtotta, amit Reinecke 
és Eberharter irányítottt. A négy csoport 
a következő: a marketing és az értékesítés 
területén alkalmazott mutatószámok, vala
mint a stratégiai-, az operatív, és a pénzügyi 
szemléletet tükröző marketingcontrolling 
eszközök.

A mutatószámok és a 
mutatószámrendszerek
A vállalati gyakorlatban az ellenőrzőrend
szerben jelentős szerep jut a mutatószám
úknak és a mutatószám-rendszereknek, 
hiszen alkalmazásuk egyértelmű. Könnye
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dén megvizsgálhatjuk az egyes területen a 
tendenciákat a mutatószámok összehasonlí
tása révén. Oksági elemzésekkel feltárhat
juk, hogy mi generálta a változásokat. Fon
tos, hogy ne csak negatív controlleredmény 
esetében kutassuk az okokat, hanem a ked
vező fordulatoknál is. Ennek következté
ben a piaci mechanizmusok, a fogyasztói 
igények jobban megismerhetővé válnak, a 
kiszámíthatóság és a kereslet előre jelezhe
tősége növelhető. Az egyes mutatószámok 
együttes alkalmazásával mutatószám-rend
szerek képezhetőek, melyek egyszerre több 
ismérvet is képesek minősíteni.

A marketing-mutatószámok esetében is 
érvényesül a kettősség, ugyanis a pénzügyi 
mutatószámok mellett (pl. forgalomnöveke
dés, nyereség, piaci részesedés) megfigyel
hetőek a pszichografikus elemeket is hordo
zók (pl. vásárlási szándék, bizalom, lojali
tás, elégedettség).

A magyarországi közép- és nagyválla
lati szakemberek a marketing területén a 
hatékonyság és a gazdaságosság mérésére 
főleg olyan értékesítést, illetve pénzügyet 
érintő mutatószámokat alkalmaznak rend
szeresen, mint például a forgalom (94,8%) 
és annak növekedése (84,9%), a nettó nye
reség (82,2%), és a forgalomrentabilitás 
(65,9%). Ennél ritkábban használják a vevő
ket érintő mutatószámokat: vevői elégedett
ség (54,5%), vevőkötődés mértéke (18,4%), 
pénzügyi (19,4%) és nem pénzügyi (11,6 
%) ügyfélérték. A versenytársakhoz kap
csolódó mutatószámokat a piaci részesedés 
(56,4%) kivételével alig használják rendsze
resen.

Összességében megállapíthatjuk, hogy 
rendelkezésünkre állnak még olyan eszkö
zök, amelyeket érdemes mélyrehatóbban 
tanulmányozni. A vevőt érintően említhető 
például az ügyfélérték, pontosabban, hogy
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mennyit ér nekünk az adott ügyfél, milyen 
kiaknázatlan lehetőségek rejlenek még az 
adott üzleti kapcsolatban.

A mutatószámok és a mutatószám
rendszerek az átfogó marketingcontrolling- 
rendszer építőkövei. Kiegészítik az egyéb 
stratégiai és operatív marketingeszközöket.

A stratégiai
marketingcontrolling-eszközök
A stratégiai marketingcontrolling-eszkö- 
zökre vonatkozóan a 4. ábráról leolvasható, 
hogy a magyarországi közép- és nagyvál
lalatok rendszeresen a hagyományos esz
közöket, mint például a vevői elégedettség 
mérése (57,7%), stratégiai termékportfólió 
(49,3%), versenytárs- (42,9%) és iparág
elemzést (42,6%) alkalmazzák leggyakrab
ban. Úgy tűnik, hogy a fontos, stratégiai 
döntések meghozatalánál a jól bevált mód
szereket preferálják a vállalatok.

Meglepő eredmény született a piacszeg
mentálás esetében, hiszen nagy különbség 
van a tudomány és a gyakorlat között. Míg a 
piacszegmentálás szükségessége vitathatat
lan a szakirodalomban, addig Magyarorszá
gon a közép- és a nagyvállalatok 38,8%-a 
egyáltalán nem veszi igénybe, 34,7%-a 
lemond a rendszeres használatáról, és csu
pán 26,5% alkalmazza rendszeresen. Úgy

tűnik, a vállalkozásoknak nehézségeik van
nak a szegmentálás elvégzésével kapcsolat
ban. A jövőben érdemes erre nagyobb hang
súlyt helyezni és megismertetni ezt az esz
közt a vállalati szakemberekkel.

A kutatás során arra is fény derült, 
hogy a mai bizonytalan gazdasági hely
zetben kevésbé működőképes a Balanced 
ScoreCard. Ennek következtében az esz
köz alkalmazási gyakorisága jelentős mér
tékben csökkent. Ezért nem volt várat
lan, hogy a válaszadók 75,8%-a egyálta
lán nem, 18,0%-a nem rendszeresen alkal
mazza, és csak 6,2% használja rendszeresen 
a Balanced ScoreCard-ot.

A szcenáriótechnikát a vállalatok 
78,8%-a egyáltalán nem, 16,9%-a nem rend
szeresen használja, és mindössze 4,3% alkal
mazza rendszeresen. Véleményem szerint 
ennek a módszernek az előnye a jövőbeni 
események előre jelezhetőségében rejlik.

Az operatív marketingcontrolling- 
eszközök
Az operatív marketingcontrolling-eszkö- 
zöket illető tapasztalat szerint a hagyo
mányos módszereket, mint például az 
értékesítéselemzést (91,1%), a termék- és 
szolgáltatásminőség-elemzést (74,8%), az 
árelemzést (67,7%) és a disztribúció elemzé-
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sét (50,0%) rendszeresen alkalmazzák a vál
lalatok. Annak ellenére, hogy a marketing
kommunikáció jelentős költségekkel jár, 
kevés közép- és nagyvállalat elemzi ezek 
eredményét rendszeresen. A marketing
kommunikáció hatékonyságának és hatá
sosságának mérésénél fontos a rendszeres
ség, ezt nem lehet csak időnként végezni, 
hiszen annak nincs értelme. Itt a folyamat
szemlélet létfontosságú, ugyanis csak ekkor 
tudjuk nyomon követni a fogyasztók reakci
óját az egyes kampányokra.

A XXI. században, amit kommuniká
ciós szempontból az „integrált marketing

kommunikáció időszakának” is nevezhet
nénk, az is váratlan, hogy a médiamix 
optimalizációját kevesebb, mint a vállalatok 
ötödé (17,9%) alkalmazza.

A pénzügyi szemléletet tükröző 
marketimgcontrolling-eszközök
Végül az ellenőrzőrendszernél szükséges a 
pénzügyi szemléletű marketingcontrolling- 
eszközök vizsgálata, amelyeket talán köny- 
nyebb is alkalmazni, mint a stratégiáikat 
és az operatívakat. Ezt a 6. ábra is alátá
masztja, hiszen az első hat eszköz rendsze
res alkalmazása 50% felett van. A vállalatok

5. ábra: Milyen rendszerességgel használja az operativ marketingcontrolling alábbi eszközeit? 
(egyáltalán nem, nem rendszeresen, rendszeresen)

Értékesítés elemzés 

Termékftzolgáltatás minőség e le m im £
9 i , r

Árelemzés [[ 

Disztribúció elemzése 

Reklámkommunikáció követés (tracking) 

Operatív választékelemzés 

Online marketing elemzés 

Médiamix optimaiizáciqa 

Eseménymarketing elemzés 

Reklámkommunikáció poszt-teszt (visszacsatolás)

18,3%
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63,8%-a rendszeresen végez teljes költség- 
számítást, 63,4%-a forgalom-eredményszá- 
mítást, 54,8%-a jövedelmezőségi elemzést, 
54,7%-a fedezetiösszeg-számítást, 52,9%-a 
költségvetés-elemzést, míg 50,6%-a folya
mat-költségszámítást. A kutatás pozi
tív tapasztalata, hogy sokan használják a 
folyamat- (50,6%) és cél-költségszámítást 
(44,4%). Azonban a mostanában a mar
ketingelmélettel foglalkozók körében oly 
gyakran taglalt témák, mint például a már
kaérték- (29,9%) vagy ügyfélérték-elemzés 
(20,9%) rendszeres alkalmazása kevésbé 
terjedt el még az üzleti gyakorlatban.

A marketingcontrolling eszközhaszná
lati gyakoriságának elemzése során megál
lapítható, hogy Magyarországon a közép- és 
a nagyvállalatok előszeretettel alkalmazzák 
a már jól bevált módszereket. Elképzelhető, 
hogy az „újabb” eljárásokat kockázatosnak 
ítélik.

A felmérés során megkérdeztem a vál
lalatokat, hogy milyen akadályokba ütköz
nek a marketingcontrolling értékelésé
nél. A 7. ábra szemlélteti azokat a tényező
ket, amelyek a gyakorlatban hátráltatják a 
marketingcontrolling-rendszer működését. 
Ezek az adatok meglepőek annak a tükré
ben, hogy a különböző minőségbiztosítá
sokra és a rutinjelentésekre mennyi pénzt, 
időt és energiát áldoznak a vállalatok a mód

szer évről-évre történő finomítása érdeké
ben. Es a marketingre, ami a többi vállalati 
területhez képest jelentős költségekkel jár, 
majdnem a cégek fele (43,9%) nem dolgoz 
ki eljárást.

ÖSSZEFOGLALÁS
Magyarországon a vállalati gyakorlatban 
fellelhetőek az angolszász és a német nyelv- 
területen alkalmazott controllingelemek 
egyaránt. A reprezentatív kutatás
ból kiderült, hogy a magyarországi 
közép- és nagyvállalatok közel 80%-a érté
keli a marketingtevékenység hatékonysá
gát, de ezt nem vagy csak ritkán nevezik 
marketingcontrollingnak.

A felmérés döbbenetes eredményt 
hozott, ugyanis a marketingbüdzsé értéke 
nem éri el a magyarországi közép- és nagy- 
vállalatok árbevételének 5%-át. Minden 
valószínűség szerint ezzel magyarázható, 
hogy a vállalatok nagy többsége foglalkozik 
az értékeléssel, hiszen a kevesebbet jobban 
be kell osztani, és a sikerhez fontos, hogy a 
megfelelő, a legjobban megtérülő, a legna
gyobb hatékonyságú marketingeszközöket 
alkalmazzuk.

A marketingcontrolling rendszer három 
alrendszere -  az információs, a tervező- és 
az ellenőrzőrendszer -  a vállalati gyakorlat
ban Magyarországon is elkülönül egymás-
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tói. Az információrendszer létrehozásához a 
vizsgált cégek egyaránt használnak külső és 
belső forrásokat. Külső forrásként leggyak
rabban a különböző marketing és piackuta
tók által készített beszámolók, míg belső
ként a saját vállalati marketing- és piacku
tatás, valamint a belső vállalati statisztika, 
adatbázis, könyvelés a meghatározó. A ter
vezőrendszerben történő céltervezés során 
kiderült, hogy a magyarországi közép- és 
nagyvállalatok mindennapi működésénél, 
döntéshozatalánál a pszichografikus cél
kitűzések legalább olyan fontosak, mint a 
gazdasági célkitűzések. Az ellenőrzőrend
szerrel kapcsolatban a gazdasági célok telje
sülésének mérése a domináns, de jelen van
nak a pszichografikus célkitűzések is.

Miért mondanak le a cégek az egyes mar
ketingtevékenységeket ellenőrző eszkö
zök használatáról?
Összefoglalóan megállapítható, hogy a 
magyarországi közép- és nagyvállalatok 
jelentős figyelmet fordítanak a marketingte
vékenységre, és annak értékelésére. Azon
ban számos módszerrel és eljárással lehetne 
még bővíteni a meglévő eszközpalettát. 
Véleményem szerint a legtöbb vállalatnál a 
jól működő marketingcontrolling-rendszer 
létrehozása nem igényel nagy beruházást, 
hiszen a rendszer alapjai már megvannak. 
Csupán egységes rendszerszemléletre van 
szükség, kiegészítve a jelenlegi gondolko-

..Összefoglalóan megállapítható, hogy a 
magyarországi közép- és nagyvállalatok jelentős 
figyelmet fordítanak a marketingtevékenységre, 
és annak értékelésére. Azonban számos 
módszerrel és eljárással lehetne még bővíteni 
a meglévő eszközpalettát. Véleményem 
szerint a legtöbb vállalatnál a jól működő 
marketingcontrolling-rendszer létrehozása nem 
igényel nagy beruházást, hiszen a rendszer 
alapjai már megvannak."

dásmódot a Reinecke (2007) által megfo
galmazott probléma pontok szerint.

A magyar vállalati gyakorlathoz hason
lóan a német nyelvterületen is lemondanak 
a cégek az egyes marketingtevékenységet 
ellenőrző eszközök használatáról, amely
nek okai:
1. A vállalatvezetők nem tulajdonítanak 

különösebb jelentőséget a marketing
nek és az értékesítésnek, ehelyett inkább 
a pénzügyi mutatószámok ellenőrzésére 
összpontosítanak. Korábban Magyaror
szágon is igaz volt ez az állítás, azon
ban manapság már megfigyelhető a 
változás. Ugyanis differenciálódik a 
marketingcontrolling és folyamatosan 
beépülnek a pszichografikus elemek. 
Az operatív-stratégiai tekintetben is for
dulat következett be. Az operatív mérési 
módszerek mellett elkezdték alkalmazni 
a stratégiaiakat, hiszen szükség van az 
iparágakra, piacokra, versenytársakra 
és vevőkre vonatkozó mélyebb, részlete
sebb elemzésekre.

2. Az ellenőrzések hatástalannak tűn
tek eddig, mert a marketing kiadá
sok és a nyereségek közötti összefüg
gés alig volt kimutatható. A kiadá
sok és a megtérülések közötti kapcso
lat bizonyítása valóban nem könnyű. 
A nehézséget a szubjektív emberi ter
mészet, a pszichografikus tényezők 
jelentik a marketingben. Azonban több
szöri fogyasztói magatartásra, attitűd- 
változásra vonatkozó marketingkutatás
sal mérhető.

3. A marketing jövőorientált, míg az 
ellenőrzés vele ellentétben a múltra 
koncentrál. A marketingcontrolling 
magában hordozza ezt a kettősséget. 
Az operatív aspektus múlt- és ered
ményorientált, míg a stratégiai aspek
tus jövő- és potenciálorientált. Többek 
között a marketingcontrolling feladata, 
hogy feloldja a két időhorizont közötti 
ellentétet. Nem szabad, hogy eltolódjon 
az egyensúly az operatív és a stratégiai 
felfogás között, hiszen hibát követünk 
el, ha csak a visszacsatolásra, vagyis a
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meglévő eredményekre koncentrálunk, 
és kevesebb időt fordítunk a stratégiai 
perspektívára.

4. A negatív kontrolieredmények veszé
lyeztethetik a büdzsé mértékét. Ez 
önmagában nagy veszélyt jelent, hiszen 
a reprezentatív kutatásomból kiderült, 
hogy a magyarországi közép- és nagy- 
vállalatok marketingbüdzséje nem éri 
el az 5%-ot az ideális, tankönyvek
ben említett 10%-hoz képest. Ennek a 
további megnyirbálása végzetes lehet. A 
marketingcontrolling rendszer lehetővé 
teszi, hogy a folyamatba beleavatkoz
zunk, és, ha valamelyik marketingte
vékenység hatékonysága nem a várako
zásainknak megfelelően alakul, akkor 
képesek legyünk változtatni rajta.

5. A marketingellenőrzések nem egyeztet- 
hetőek össze az értékesítés prioritásá
val és a marketingvezetők elképzelése
ivel. Idővel, ahogy változik majd a vál
lalati rendszerszemlélet és a marketing 
fontos és nélkülözhetetlen részévé válik 
a marketingcontrolling, akkor ez a prob
léma nem fog fennállni a jövőben.

6. A környezeti dinamika hatására a cégek 
rendszerint túllépik a tervezett értéke
ket. Nem könnyű a tervezés, melynek 
időhorizontjait egyre jobban lerövidíti 
az állandóan változó környezet. Ennek 
következtében egyre kevésbé látunk 
előre, és egyre kiszámíthatatlanabb a 
jövő. Megítélésem alapján ebben nem 
lesz változás. Léteznek olyan vállalatok, 
ahol a büdzsé egy részét tartalékolják, és 
az előre nem látható tényezőkre teszik 
félre. Talán ez lesz a megoldás.

7. A különböző mérési módszerek és muta
tószámrendszerek kialakítása túl sokáig 
tart. Ez a kritika igaz, hogy sokáig tart 
a marketingcontrolling kialakítása és 
nagy költséggel jár. Azonban, ha az ele
jén minden tényezőt bevonunk a rend
szerbe, akkor „csak” annak működteté
sére és fenntartására kell időt és pénzt 
fordítanunk.
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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 I 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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