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A marketingteriileten rendkiviili mértékben megnétt az igény arra, hogy konkrét
szamadatokkal tamasszuk ald a marketingtevékenység hatékonysagat és hatasossagat.
Az elszamolhatosag hidnya alaasta a marketingesek hitelességét. A vallalaton beliili
marketing funkcio allando fenyegetettség alatt all, tovabba a marketing megléte is, mint
cégen beliili kiilonallo tevékenység (Rust et al. 2004). Auh és Merlo (2012) szerint mar a
marketing tevékenységek relevanciaja a tét. Egyes marketing tudosok — tobbek kozott
Day (1992), Kotler (2004), Kumar (2004), Sheth és Sisodia (2002), Varadarajan (1992),
Webster et al. (2005) - is Kkifejezték aggodalmukat annak kapcsan, hogy a
marketingosztaly hatalma hanyatlasnak indult. A recesszié tovabb rontott a helyzeten,
melyre a hazai vallalatok valasza tobbek kozott az altalanos koltség- és a reklamkiadas
csokkentés volt (Mitev és Bauer, 2010). Ezen kutatis szerint realis veszélye van a
marketing Kiszervezésének, vagyis annak, hogy ezt a tevékenységet nem a cégen beliil
fogjak végezni.

Szakmai  paradigmavaltds  tapasztalhato, @ melynek  célja egy  atfogo
marketingteljesitmény értékelési rendszer kifejlesztése. De mi lehet az oka annak, hogy eddig
ez a rendszer nem alakult ki? Nem konnyl erre a kérdésre valaszt adni, hiszen ez szamos
tényezd egyiittes kovetkezménye. Ennek alapja a marketingtevékenység vallalati feladatkorbe
valo integralédasara vezethetd vissza. Ugyanis amikor a marketing 6nalld vallalati teriiletté
valt a célkitlizések kozott nem szerepelt, hogy a marketinget szdmszerlisithetd pénziigyi
eredményekkel kapcsoljak 6ssze (Webster et al. 2003). Ezért, nem fejlédtek ki azok az
elméleti kapcsolodasi pontok, amelyek megteremtették volna a kapcsolatot els6dlegesen a
pénziigyi menedzsmenttel €s a felsd vezetéssel (Srivastava et al. 1998). Sajtos (2004) ezt arra
vezeti vissza, hogy a marketingtevékenység eredménye immaterialis jellegli, melyet nehezebb
a pénziigyi és a szamviteli kimutatasokban szerepeltetni. 1948-ban a Harvard Business School

crer

marketing hatékonysagara vonatkozoan késziteni (Sheth et al. 2002).

A marketingmérési problémakornek nagy jelentdségét jelzi, hogy a Marketing Science
Institute a marketing megtériilés (ROI) és a marketing metrics témat kutatasi prioritasként
jelolte meg 2002-ben, 2004-ben és 2006-ban. Uj vallalati trend a hozzaadott érték nagyobb
elszamolhatosagara torekvés. A valsag indukalta megszoritdsok iddszakaban sziikség van
arra, hogy minden funkcionalis tevékenység, beleértve a marketinget is, pénziigyileg
elszamolhat6 legyen. Ugyanakkor elégedettlenség jelenik meg a hagyomanyos mérési
modszerekkel (szamviteli eszkozok, mint pl. mérleg, eredmény kimutatds) szemben. A
pénziigyi-szamviteli eszk6zokon alapuld eljarasok a multra vonatkoznak, és nem tartalmaznak
olyan informaciokat, amelyek hossztavon, a jovobeli eredményekre hatdssal lennének
(Seggie et al. 2007). Ugyanakkor Li (2010) szerint ezen adatok megléte sziikséges ahhoz,
hogy értékelni tudjuk a multbeli teljesitményt a jovObeli stratégia €s a végrehajtas javitasa
érdekében. Az informécids technologia és az internet elérhetdsége ) mérési lehetdségeket ad,
az informatikai feltételek fejlddése az 1) modszerek gyorsabb megismerését €s elterjedését
eredményezték. A kiilonbozd szoftverek, példdul CRM (Customer Relationship
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Management), ERP (Enterprise Resource Planning), az adatgyiijtésre ¢és feldolgozasra, a
monitorizalasra, és az egyes funkciok alaposabb tanulmanyozasara kinalt 0j alternativat.

1. A MARKETINGCONTROLLING RENDSZER

A marketingcontrolling — funkcionélis szempontb6él — a marketingmenedzsment
alrendszere, amely magaba foglalja az informdacidbiztositds, a tervezés és az ellendrzés
tamogatasat.

Az alrendszerek egyiittes alkalmazasa az informaciofelhaszndlas perspektivajat
bovitik.

Ellenérzérendszer

Tervezdrendszer

Célrendszer

Informaciérendszer

7. abra: A marketingcontrolling rendszer strukturalis felépitése

A marketingcontrolling rendszer elsé alappillérét a marketing informaciosrendszer
(MIR) alkotja, amelyet egy input rendszerként is felfoghatunk, hiszen a tervezd- ¢és az
ellendrzérendszer adatinputjat képezi. Célja a marketing menedzsment operativ és stratégiai
dontéseinek tamogatasa. FO feladata a relevans informacid biztositasa a marketingosztalyon,
illetve az informéci6 koordinalasa a kiilonbozd szervezeti egységek kozott.

A marketingcontrolling rendszer masodik pillérét a tervezorendszer adja, amely
kiterjed a célok tervezésére is. A tervezdrendszer legfontosabb feladata, hogy a vallalkozas
céljai, stratégiai, tevékenységei attekinthetdek legyenek. A marketingtervezésnek két fajtaja
van, a stratégiai és az operativ tervezés. A stratégiai marketingtervezés a vallalati
sikertényezOk ¢és gyengepontok, valamint a jovOben felmeriild lehetdségek és veszélyek
definidlasdval hatdrozza meg a teljes vallalati miikodéshez sziikséges marketing-eszkoztarat.
Az operativ marketingtervezés legfontosabb feladata a stratégiai marketingterv konkretizalasa
¢s az egyes marketingkampanyok meghatarozasa.

A marketingcontrolling rendszer harmadik pillérének az ellendrzorendszert tekintik. A
marketingcontrolling rendszer és a marketing ellendrzérendszer kozott atfedést talalunk,
hiszen a controlling feladatkdre kiterjed az ellendrzésre. Példaul az eltéréselemzés a
controlling jelentds feladata és egyben az ellendrzési folyamat fontos része. Azonban van
kozottikk egy 1ényeges kiilonbség. A marketingellendrzéssel ellentétben, amely csak a multra
vonatkoz6 elemzéseket foglalja magdban, a marketingcontrolling a tervek jovdorientalt
elemzését jelenti és tAmogatja a jovobeli célkitlizések meghatarozasat.

Az ellendrzérendszer kapcsan tobben (példaul Kotler, Kohler) felhivjak a figyelmet a
marketingauditra. A marketingaudit nem a marketing dontések eredményét vizsgalja feliil,
hanem a dontési modszert. Egyetértek Kohlerrel (1996), Krulis-Randaval (1990) és
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Haseborggal (1995) abban, hogy a marketingauditot szintén a marketingcontrolling
feladatkoréhez kapcsoljak. A marketingaudit a marketingcontrolling minden egyes
alrendszerénél feliilvizsgalja a dontési modszert.

Rendkiviil széleskorii az a szakirodalom, amely ezekrdl az alrendszerekrdl szol. A
disszertacid terjedelmi kovetelménye miatt, csak a marketingcontrolling szempontjabol
alapvetd részeket szeretném érinteni.

1.1. Az adatinputot biztosito informdciorendszer

A dontéshez sziikséges informaciok kore allandoan bdviil a vallalatok életében. Nem
ritka, hogy a kereskedelmi vallalkozasok informacios szolgalatot milkodtetnek az
aruhazakban (Danko, 2008).

A vallalati méret nodvekedésével, kivaltképpen a multinaciondlis cégeknél, a
controlling tevékenység soran rendkiviil sok jelentést kérnek az egyes osztalyok mindennapi
munkajat érintéen. Ebben az o6ridsi informacidaradatban eléfordulhat, hogy olyan informaciok
is rendelkezésre allnak, amelyek nem aktudlisak, pontatlanok, kétértelmiiek és nem
megbizhatoak.

A marketing kialakitasdnak minden egyes fazisdban — gondoljunk csak a tervezésre,
ellenérzésre — informaciokra van sziikség. Ehhez elengedhetetlen egy szisztematikus,
célorientalt informéciosrendszer, amelyben folyamatosan nyomon lehet kovetni az
informaciosziikségletet, és ki lehet valasztani a megfeleld informacioforrasokat. Tehat az
informaciorendszer koordinalja az informdacioszerzést, -feldolgozast, -taroldst ¢&s
-tovabbitast. Ezaltal lehetdvé valik, hogy a dontéshozé szdmara rendelkezésre alljon a
megfeleld informacio.

A marketingcontrolling rendszer létrehozasandl az elsé pillért az informacios
alrendszer jelenti. A marketingcontrolling rendszer strukturdlis felépitését szemléltetd
piramisban (1. 4bra) kirajzolodik, hogy ez a késdbbiekben a tervezd- és az ellendrzd
alrendszer kiinduldsi pontja. Ez egy gyakorlati példan keresztiil valik érthetévé. Egy
véallalatndl a  marketingvezetd  megbeszéli a  marketingcontrollerrel, hogy a
marketingtevékenység mely részét kivanja mérni. Ezutan a controller feladata az, hogy
meghatdrozza a tervezéshez, célképzéshez, ellendrzéshez sziikséges informécios adatbazist.
Tehat az informacidsrendszer az az alrendszer, amely a tervezd- és ellendrzérendszernek
alarendelve miikodik, hiszen nem tudom megmérni a vevdi elégedettséget, ha korabban
egyaltalan nem gyiijtottem semmilyen informaciot a vevokrol.

Az informéciosrendszer célja a marketing menedzsment operativ és stratégiai
dontéseinek tamogatdsa, ¢és az eldre meghatarozott célok elérése. Ennek hasznélata
versenyeldényt biztosit a vallalkozasoknal, hiszen kordbban felismerhetéek a vallalkozas
stratégiai sikertényezoi és a gyengeségei.

Az informaciosrendszert illetden differencidlnunk kell a stratégiai és az operativ
marketingcontrolling informacidellatdé funkcidja kozott. Kohler (1993) nézete szerint, a
stratégiai marketingcontrolling informadciosrendszere erbteljesen figyelembe veszi a
vallalkozas kornyezetét, amely alapjan meghatarozzék a sikertényezdket. A legsziikségesebb
informdaciok a piackutatdsbol szarmaznak. Az operativ marketingcontrolling informacioellato
funkcioja a vevoket érintd problémak hatékony megoldasanak tervezésére és ellendrzésére
vonatkozik. Ezek az adatok a vallalati konyvelésbol, a statisztikdkbdl és a nyilvantartasokbol
nyerhetdek ki.

A stratégiai és az operativ marketingcontrolling informéciosrendszerének kialakitdsa
— a stratégiai és az operativ marketingcontrollinghoz hasonléan — parhuzamosan torténik,
hiszen ezek kolcsonosen kiegészitik egymast. Azonban, itt is igaz az a tény, hogy az operativ
adatok részben a stratégiaiakbol vannak levezetve, ezért Oridsi szerepe van a
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marketingcontrollernek az Osszehangolasban. A piackutatasbol megismerhetjik a vevok
igényeit, az elvarasait, és a jelenlegi termékekkel és szolgaltatdsokkal valdo megelégedettségiik
mértékét. Ezt egyértelmiien a stratégiai marketingcontrolling informéciosrendszere biztositja
szamunkra. Masrészt, a vevoi vélemények nagymértékben értékelhetdek a panaszok
elemzésébdl, amely az operativ marketingcontrolling informéciosrendszerében all
rendelkezésiinkre. Teljes képet tigy kaphatunk, ha a kettét egybevetve végezziik a tovabbi
analizisiinket. Ennek fényében képesek lesziink Ilétrehozni a vevd sziikségleteinek
legmegfelelobb termékeket, szolgaltatdsokat, amely akar a sikeres piaci jelenlétiink kulcsa is
egyben.
Horvéath (1985) a stratégiai informacidsrendszer kialakitasat a kovetkezdé modon
tanacsolja:
l.az informacids igény ¢és az informdaciosrendszerrel szembeni kovetelmények
meghatdrozasa a stratégiai tervezéssel és ellendrzéssel vald dsszehangolas céljabol,
2.a rendszer kialakitasahoz sziikséges relevans kornyezeti indikatorok meghatarozasa
és elemzése,
3.az informdciodellato-rendszer tervezése az informdacids technoldgiai fejlesztések
figyelembevételével,
4.az informacidellatd-rendszer kivitelezése, és tovabbfejlesztése.

Az informéci6 forrasat tekintve beszélhetiink kiilsd és belsd forrdsrol. A kiilsd
informacioforrasok a megszerezhetd kiilsd adatbazisra épiilnek, mig a belsd a vallalaton beliil
eldallithato adatokat, nyilvantartdsokat, elemzéseket tartalmazzak. A belsé konyvelés alapjan
tajékozodhatunk tobbek kozott a bevételrdl, a forgalomrdl és az értékesitésrdl. Kiilonbozo
mutatészdmokat képezhetiink, mint példdul a ROMI-t vagy mas néven a marketing ROI-t.

Az informéciosrendszer miikodési folyamatat a 2. dbra mutatja. Elsé 1épésként a
marketingcontrolling rendszerhez, a vallalati dontéshozatalhoz, a vallalat iranyitasahoz
sziikséges informaciok kore keriil meghatarozasra. Masodik 1épés a kiilsé adatbazisbol
szarmaz6 informaciok felkutatasa és megszerzése, valamint a belsé adatbazisok, statisztikak,
nyilvantartdsok alapjan torténd informacid eldallitdsa. Miutdn rendelkezésre éllnak az
informaciok, sziikség van ezek standardizalasara, hogy egymassal 0sszevethetdek legyenek.
Az informacidsrendszer mitkodési folyamataban a kovetkezd 1épés az informaciok elemzése,
mig végiil a kiilonb6z6 szervezeti osztalyok kozotti informacio kozvetités kovetkezik.

[ Informacios igény meghatarozasa )
[ Informacié )
Megszerzése w El6allitasa
(Kiilsé informécidforrasok) M (Belsé informacidforrasok)
[ Informacié feldolgozasa (standardizélas) )
[ Informaéci6 elemzése )
[ Informacio koordinalasa a kiilonb6z6 szervezeti osztalyok kozott )

8. dbra: Az informéciorendszer miikodési folyamata
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Az informdciésrendszer jelentdségét tovabb ndveli az a tény, hogy egyes kutatok
— Kohler (1998), Kiipper (1997), Haseborg (1995), Reichmann (1997) — a
marketingcontrolling feladatat az informacié koordinalasaban latjak.

1.2. A marketingcontrolling tervezdrendszere

Napjainkban a kdrnyezet, amelyben a cégek mindennapi tevékenységiiket végzik,
nehezen kiszdmithato. Az ezeket befolyasold gazdasagi és egyéb tényezdk rendkiviil gyorsan
valtoznak, ¢és a vallalati folyamatok is egyre komplexebbek és komplikéaltabbak. Egyre tobb
azon feladatok szdma, amelyek a menedzsment hatdskorébe tartoznak. Ugyanakkor a
vezetoktdl elvarjak, hogy megfeleld stratégiat kovetve a célok teljesitése felé iranyitsak a
vallalatot. Mindemellett, a koltségek, beleértve a marketing koltségeket is, folyamatosan
novekednek. A tervezés altal csokkenthetd a bizonytalansdg, hiszen cselekvési koncepciot
kapunk a jovOben felmeriild eseményekre. Preifner (1999) is ebben latja a tervezés céljat,
hiszen igy fogalmaz: ,,ha terveziink, akkor konnyebben megbirkdzunk a jovével”.

Megitélésem alapjan, a marketingtervezés esetében kevésbé kiszdmithato a kornyezet,
az egyéb vallalati tevékenységek tervezéséhez képest. Ennek oka a B2C piacon a vevok
dontésnél, vasarlasnal tanusitott magatartasa. A fogyasztdi magatartasban gyakran beszéliink
racionalitasrél, noha ezek az esetek egyediek és meglehetdsen szubjektivak. Eppen ezért a
marketingtervezés jelentésége itt még nagyobb. Természetesen, a B2B piacon a szervezeti
vasarlasoknal erdteljesen érvényesiill a racionalizalds kényszere, vagyis a koltségek
leszoritasara irdnyulo intézkedés.

A marketingcontrolling rendszer felépitésében a marketingtervezésnek kiemelkedd
szerepe van, hiszen a vallalati gyakorlatban kozkedvelt modszer a jelen és a kivanatos éallapot
(terv-tény) Osszevetése. Ezt nem tudjuk elvégezni, ha nem allnak rendelkezésiinkre a
megfeleld terv adatok. Ehrmann (2004) o6sszefoglalta, hogy az utdbbi idészakban milyen
tényezOk miatt ndvekedett meg a marketingtervezés jelentdsége a vallalatoknal:

e a kornyezeti €s piaci tényezOk gyors valtozasa:

- valtozas a népesség- €s a kereslet struktardjaban,
- a verseny egyre jobban nemzetkozivé valik,
- a belsé piacon megerdsddo verseny €s a racionalizalas kényszere,
- Osszpontositas,
- megndtt az emberek szabadideje és megvaltozott annak eltoltési maddja,
- Ontudatos, mindségtudatos, felvilagosodott fogyasztok,
- kornyezettudatossag,
- egyfeldl megfigyelheté a liberalitasra vald torekvés, masfelél megnétt a
nemzeti €s a nemzetek feletti intézmények adminisztrativ beavatkozasa,
- ingadoz6 novekedési rata,
- valtozo6 vasarloero,
gyors technikai és technologiai fejlodés,
a koordinaland6 vallalati folyamatok egyre komplexebbek ¢és komplikaltabbak,
a vallalaton beliil egyre tobb a vezetdk hataskorébe tartozo feladatok szama,
novekvo koltségek és marketing koltségek,
novekvo tékeigény,
az innovacié kényszere,
a vallalaton beliil megndétt a marketingdontések jelentdsége.

Ehrmann (2004) a marketingtervezés eldnyét abban érzékeli, hogy alkalmazéasaval
lehetdség nyilik a kiilonb6zo szervezeti osztalyok kozotti allando interaktiv kommunikaciora.
Ez a bels6 kommunikicido biztositja a piacorientalt felfogast. Ezéltal a szervezeti

138



Marketingkaleidoszkop 2014 Innovdciovezérelt marketing

tervezdcsoportokat be lehet vonni azon tervek kidolgozéasdba, amelyek a jovobeli
tevékenységek alapjat képezhetik, ¢s a kolcsonds informacidcsere révén a folyamatos
ellendrizhetdség (pl. hataridok betartdsa) sem okoz tobbé gondot.

1.2.1.A stratégiai és operativ marketingtervezés

Ahogy a marketingcontrolling rendszer esetében, majd az informaciobiztosito
funkcional eltérést tapasztalhattunk a stratégiai €s az operativ vonatkozasban, a tervezésnél is
hasonl6 a helyzet. A kétféle tervezést parhuzamosan, egymassal kolcsondsen dsszehangolva
végezziik, ahol az operativ tervezés tulajdonképpen a stratégiainak az évekre torténd
levezetése, konkretizalasa. A legnagyobb kihivast a stratégiai tervezés soran a vallalati
sikertényezOk beazonositasa és megfeleld modon torténd kiaknazasa jelenti, amelyek megléte
elengedhetetlen a sikerhez. A vallalati sikertényezOk és gyengepontok, valamint a jovében
felmeriild lehetdségek ¢és veszélyek definialasaval hatdrozhatjuk meg a teljes vallalati
mitkddéshez sziikséges marketing-eszkoztarat. Az operativ tervezés a stratégiaibol
szarmaztathato, hiszen a megtervezett stratégia konkretizalasdval annak megvaldsitdsdhoz
jérul hozzd. Ehrmann (2004) a stratégiai tervezést egyértelmiien a felsd vezetdi szinthez
kapcsolja, mig szerinte az operativ a szervezeti egységek vezetdinek szintjén torténik.

Emellett megemliti a taktikai tervezést is, amely hierarchikusan az alsobb szinthez
tartozik, és az egyes részprojektek tervezésére terjed ki. Példaul az értékesités, a gyartas és a
raktarozas havi szintii tervezése.

A vallalatok mindennapi életében rendkiviili mértékben megszaporodott az
elvégzendd feladatok szdma, amely egyben a tervezés felgyorsuldsat is maga utan vonta.
Eléfordul, hogy gyakran az operativ tervezés sem tart ki 1 évig. A cégek ennek
kikiiszobolésére a gordiild tervezést alkalmazzak, melynek sordn a kornyezeti valtozasoknak
megfelelden folyamatosan modosulnak a meglévd tervek. Emiatt a taktikai tervezést az
operativ szerves részének tekintem.

Véleményem szerint nagy hangsulyt kell fektetni a stratégiai tervezésre, hiszen az
operativ tervezés a stratégiainak konkrétumokka valo alakitasa. Ennek az a kovetkezménye,
hogyha nem megfeleld a stratégiai tervezés, akkor rossz a kiindulasi alap az operativ tervezés
megkezdéséhez.

Ezenkiviil Kohler (1993) azt is fontosnak tartja, hogy a stratégiai marketingtervezés
szoros kapcsolatban alljon a teljes vallalati stratégiaval, amely a sikertényezOk hosszu tava
biztositasdhoz jarul hozza. Az operativ marketingtervezés céljanak az 6sszes olyan intézkedés
meghatarozasat tekinti, amely alkalmas az alapvetd stratégiai normdk megvaldsitdsara. A
stratégiai marketingtervezés lényeges Iépései a kovetkezok:

l.a vallalati tevékenység soran felmeriild alapvetd probléma-megoldasi teriiletek

definialasa,

2.a piaci szegmensek lehatérolasa és kivalasztdsa,

3.az eddig elért piaci pozicid elemzése (tényadatok alapjan elkészitett portfolid

analizis),

4.tobbdimenziods célrendszer fejlesztése,

5.tevékenység- és kerettervezés,

6.korai figyelmeztetd indikéatorok keresése,

7.a stratégiai tervezdfeladatok szervezeti rogzitése.

Végezetiil a kétféle tervezés kozotti fobb kiilonbségeket a 1. tablazat szemlélteti.
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2. tablazat: A stratégiai és az operativ marketingtervezés kozotti kiilonbségek
forras: Sajat szerkesztés. Az idotavot és az orientaciot Preifiner (1999) definidlta, a tervezés
szintjét és a feladatokat Ehrmann (2004) elképzelései alapjan hatdaroztam meg.

Stratégiai Operativ
Marketingtervezés
1détav hosszu tav (legalabb 5év) rovid tav (1év)
Hierarchia Az operativ marketingtervezés a stratégiainak alarendelve torténik.
Tervezés vezetdi szinten zajlik szervezeti egységek vezetoi
szintje szintjén zajlik
Orientacio er6forras-, szinergia- €s versenyorientacio érvényesiil eredményorientacid
e a multbeli erdsségek, gyengeségek, lehetéségek, e azegyes tevékenységek
veszélyek elemzése, és ezek jovobeli elérejelzése, részletes tervezése (pl.
e  apiaci szegmensek, mint stratégiai tizleti egységek marketing-mix)
definialasa,
Feladat e apiaci rések definidlasa,
e a marketing célrendszer meghatarozasa,
e a marketingstratégia meghatarozasa,
e erdforrasok megfeleld eloszlasa a kiilonb6zo
szervezeti egységek kozott

A marketingcontrolling rendszer szerkezetében az informdacidsrendszer a
tervezOrendszer adatinputjat képezi. A tervezdrendszer szervesen kapcsolddik a kordbban
bemutatott informaciosrendszerhez, hiszen ez jelentik a kiindulopontot. A kiilsé- és a belsd
informacioforrasok alapjan elkészithetdé a vallalkozds kornyezetelemzése (lehetdségek,
veszélyek), konkurenciaelemzése, piacelemzése (beszerzési, értékesitési), vevOelemzése,
célcsoport-elemzése, valamint feltarhatok a sikertényezOk ¢és a gyengeségek, amelyek adatot
szolgaltatnak a jovébeli mitkddési terv elkészitéséhez. Ezekbdl kiindulva tervezhetéek meg a
marketingcélok és -stratégidk, valamint a kampéanynal alkalmazott eszk6zkombinaciok.

A stratégiai marketingtervezés folyamataban Iényeges tényezd a célrendszer
kifejlesztése, hiszen a célok elérése mentén halad eldre a vallalat. Tekintsiik 4t, hogy az egyes
kutatok milyen ismérvek alapjan hataroztdk meg a marketingcélok tobbdimenzids, mindenre
kiterjedd szerkezetét.

1.2.2.A tervezorendszeren beliili célrendszer

A disszertacidban mar tobbszor utaltam arra, hogy a marketingcélok kozott nemcsak
gazdasagi jelleglick vannak, hiszen a pszichografikus célok is nagy jelentdséggel birnak.
Béarmilyen = marketingtevékenységgel  kapcsolatban, gondoljunk  példaul egy
marketingkommunikacios kampanyra, pontosan definidlnunk kell, hogy mit kivanunk elérni
az adott eszkozzel. Palloks (1991) teljeskoriien 0sszegytijtotte azokat a feltételeket, amelyeket
a célrendszer kialakitasanal mindenképpen érdemes szem el6tt tartanunk. Ezek a feltételek a
kovetkezok:

o A marketingcontrolling célkitlizései legyenek elérhetdek (valosagnak megfelelo).

e A marketingcontrolling célok a sajat céldimenzidjukban pontosan legyenek
megfogalmazva (operacionalizalas).

e Egyértelmlien definidlni kell a marketingcontrolling célok egymashoz valo
viszonyulésat (rendszerezés).
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e A marketingcontrolling célok legyenek egymadssal Osszehangoltak, és egymast
kolcsondsen nem kizaroak (konzisztencia).

e A marketingcontrolling célokat folyamatosan frissiteni kell az allanddan véaltozo
kornyezetnek megfelelden (aktualitas).

e Egy marketingcontrolling célrendszernek az dsszes fontos marketingcontrolling célt
tartalmaznia kell (zeljesseg).

e A marketingcontrolling célok elérésének mértékét redlisan kell meghatarozni azért,
hogy motival6 hatasuk legyen és elfogadjak azokat (alkalmazhatosag).

e A marketingcontrolling célok meghatarozasanal torekedni kell arra, hogy ezek
megfeleljenek a szervezet adottsagainak (szervezeti kongruencia).

e A marketingcontrolling céloknak &ttekinthetonek, egységes tagoldsunak ¢és
feliilvizsgalhatonak kell lennie (attekinthetoség és feliilvizsgalhatosag).

A felsorolasban emlitett marketingcélok altaldban a marketingmenedzserek altal a
marketingcontrolling adatok alapjan keriilnek meghatarozdsra. A marketing célkitlizések
megvalositasanak egyik ismérve az, hogy dsszhangban legyenek a vallalat stratégiai céljaival.
Ennek megfeleléen ismerjilk meg Ulrich/Fluri (1995) és Meffert (2000) erre vonatkozo
csoportositasat. Nem meglepd, hogy az 0tb6l harom csoport a vallalat gazdasagi
teljesitményével kapcsolatos, és a profit maximalizalasara torekszik. Emellett a kutatok
megemlitették még a tarsadalmi, a piaci és presztizs célokat is. Utdbbiak tulajdonképpen a
pszichografikus célkitlizések.

Villalkozoi célok
1. A piacon elfoglalt hely alapjan meghatarozott célkitiizések:
e  piaci részesedés,
e forgalom,
e j piacok szerzése.
2. Jovedelmezoséggel kapcsolatos célkittizések:
e  nyereség,
e forgalombdl szarmazo jovedelem,
e sajat toke jovedelme.
3. Pénziigyi célkitiizések:
e hitelképesség,
o fizetOképesség,
e  Onfinanszirozas mértéke.
4. Tarsadalmi célkitiizések:
e munkaval valo elégedettség,
e jovedelmi és tarsadalmi biztonsag,
e tarsadalmi beilleszkedés,
e személyes fejlodés.
5. Piaci- és presztizs célkitiizések:
o fliggetlenség,
e  imazs,
e  presztizs,
e politikai és tarsadalmi befolyas.

A vallalati célrendszer alapjan vezethetdok le az egyes szervezeti egységek, igy a
marketing célkitlizései is. Becker (1993) a marketingcélokat két csoportba osztotta, ahol a
gazdasagiak mellett mar megtalalhatoak a pszichografikus célok.
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Marketingcélok
Gazdasagi célkitiizések Pszichografikus célkitiizések
e fedezeti hozzajarulas novelése e ismertség foka
e piaci részesedés novelése e eldny realizalasa a vevoknél
e piacra valo sikeres belépés e  vasarlasi tudat elérése
e forgalom/ értékesités novelése e  vasarlasi szandék novelése
e piacok kozotti atjarhatosag novelése e imazs valtozas, iméazs novelés
Meffert (1998) a gazdasagi célokat tovabb bontotta a kdvetkezd modon.
Gazdasagi célkitiizések
1. N’ye{'efeggel és jovedelmezoséggel kapcsolatos 2. Névekedési célkitiizések:
célkitiizések:
efedezeti hozzajarulas, oértékesités novelése,
eROLI. eforgalom novelése,
enyereség novelése.
3. Racionalizalasi célkitiizések: 4. Kapacitaskihasznalasi célkitiizések:
eszinergiahatas, etermelés kapacitas,
eracionalizalas kapcsan felmerild degressziv emarketing kapacitas.
hatas.
5. Biztonsagi célkitiizések: 6. Piacon elfoglalt hely alapjan meghatarozott

ekockazatmegoszlas,
ea hosszu tavu tulélés biztositasa.

célkitiizések:

epiaci részesedés novelése,

emindségjavitas,

ea természeti kornyezetnek megfeleld termék
gyartasa.

Piskoti (2006) szintén a gazdasagi jellegli marketingcélokat csoportositotta, és ezen
beliil két csoportot alakitott ki: a piaci jellegii-, illetve a hatékonysagi célokat.

& R
Gazdasagi jellegii Pszlcho_graﬁkus
marketingcélok marketingcélok
[ ismertség novelése
preferenciak novelése
V4 T & Ny Pk 2 P
Piaci jellegi Hatékonysagi " R
célok célok elégedettség névelése
Ujravasarlds novelése
forgalomnévelés hatékonysagnovelés
vasarlasi szandék elérése
piaci részesedés és koltségcsdkkentés stb.
nyereségnovelés stb.
koltségestkkentés
stb.
e . o Y \ V.

9. abra Célrendszer példakkal szemléltetve
Sforrds: Piskoéti, 2006

Eszrevehetjiik, hogy az eddig megismert célrendszerek — Becker (1993) és Piskoti
(2006) kivételével, ahol mar eldtiinik a pszichografikus ismérv is — erdteljesen szem elé
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helyezték a gazdasagi aspektust. Ennek megvan az az elénye, hogy konnyedén mérhetd,
hiszen ezeket a célokat konkrétan meg Ilehet hatarozni. Példaul, hogy egy termék
forgalomanak novekedése évente 10%-os legyen.

Auerbach (1994) a marketingcontrolling céljainak definidlasat a controlling folyamat
mentén valositotta meg, melyben elsddlegesen a vallalkozas hosszl tava létfenntartasanak
biztositasat, valamint a marketing hatékonysaganak novelését jeldlte meg. Controlling
perspektivaként megjelenik az informdcidszolgaltatds és -aramlas biztositdsa, tovabba a
tervezés, a koordinacié és az ellendrzés tamogatasa. Végil szoba hozza a marketing
rugalmassadg novelését, amelyre Bruhn (1999) is kitér, miképpen 6 a piaci magatartas
szempontjabol ajanl dontési rugalmassagot. A célkitiizések kozott megemliti a lehetdségek, a
veszélyek, a gyengeségek ¢s az erdsségek korai felismerését, amely a forgalomalakulas
kockazatanak minimalizalasahoz jarul hozza.

Megitélésem alapjan a marketingcontrolling célrendszerében a pszihografikus célok
komoly jelentéséggel birnak. Példaként a konfekciodiparbol a manapsag oly kozkedvelt
farmernadragot hoznam fel. A termék fejlesztése soran teljes mértékben figyelembe kell venni
egy nemzet testalkati adottsdgait, hiszen a vevOben csak akkor fog eldny realizalddni, ha
megfeleld szabast a nadrag. A nadragvasarlas sordn felmeriild szubjektiv befolyasolo
tényezOk kozott megtalaljuk a pszichografikus jellemzoket is, amelyek hatissal vannak a
vasarlasi tudat kialakulasara.

A marketingcontrolling tervezdrendszerének kialakitasanal figyelembe kell venniink a
pszichografikus tényezoket is. Igaz ugyan, hogy ezek mérésénél nehézséggel talaljuk szembe
magunkat, azonban pont emiatt fejlédtek ki a kiilonbozo stly- és skalarendszeren alapulo
pontozasi eljarasok, melynek az elénye, hogy egyszerre tobb kvalitativ ismérv Osszevetésére
van lehetdség. Ennél a modszernél a kdvetkezo eljarast kovetjiik (Freter, 1992).

1. Osszegytijtjiik az dsszes vizsgalni kivant kritériumot.
2. Minden egyes kritériumot 1-10-es skalan definialjuk azért, hogy mérhetové tegyiik a
vevokapcsolatot..
3. Az egyes kritéritumokat sulyozzuk a  jelentOségiiknek  megfelelden.
(A sulyok 0 és 1 kozotti értekek.)
4. Az Gsszes vevot értékeljiik ezen kritériumok alapjan.
Osszeszorozzuk a skéla- és a sulyértéket.
6. A sulyozott pontérték Osszeaddsa, amely alapjan megkapjuk a két dimenzids matrix
pontjait. Minden vevdt egy ponttal jel6liink a matrixban.

e

A vizsgalni kivant kritériumoknak az informaciogytijtéssel, a célkitlizéssel és a
célkovetéssel oOsszhangban kell lenniiik. A pontozéasi eljarasra a konkrét példa a
II. Mellékletben olvashato.

1.3. A marketingcontrolling ellendrzorendszere

Az ellenérzdrendszer nem mads, mint a marketingcontrolling rendszer ,,lelke”, hiszen
ekkor a vallalkozas marketingtevékenységét vizsgaljuk a hatékonysag szempontjabol. Ezért
egyaltalin nem meglepd, hogy gyakran ,csak” az ellenérzérendszer eredményével
azonositjdk a marketingcontrollingot, és a figyelem mar nem terjed ki az informécios- és
tervezdOrendszerre.

A controlling feladatkdre magaban foglalja az ellendrzést, ezért tapasztalhato atfedés a
két rendszer kozott. Azonban van kozottiik egy lényeges kiilonbség. A marketingellendrzés
csak a multra vonatkoz6 elemzéseket tartalmazza, mig a marketingcontrollingnal megjelenik a
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jovobeli aspektus, igy az a tervek jovOorientalt elemzését jelenti és tamogatja a jovobeli
célkitlizések meghatarozasat.

Kohler (1993) kiilonbséget tesz a folyamatellendrzés (masképpen a végrehajtas-, vagy
a tevékenység ellendrzés) és az eredményellendrzés kozott. A folyamatellenorzésre a
hatariddk betartatasat, és az értékesitd ligynok utvonalkdvetését hozza példanak. Véleményem
szerint, a folyamatellendrzés soran végzett feladatokat egy marketingkommunikacios
kampéany tervezése ¢és megvalositasa soran ismerhetjiik fel igazan. Hiszen ekkor a
piackutatasok alapjan megtervezziik, hogy a célcsoportunk mely kommunikécios eszkozokon
¢s mely médian keresztiil a legfogékonyabb az A&ltalunk kozolni kivant informacid
befogadasara. Ezutan 1épésrol-lépésre megvaldsitjuk a tervet, mikozben folyamatosan
terv-tény elemzést végziink, hogy a lehetd leghamarabb észrevegyiik a problémat, és még
csirdjaban elfojtsuk azt. Tehat minden egyes fazis utan végrehajtjuk a feliilvizsgalatot és az
értekelést.

Az eredményellenorzést Kohler (1993) harom részre tagolja. Az els0 a
hatasellendrzés, amely a célelérés mértékét vizsgalja. Erre a legalkalmasabb eszkoz a
vallalatoknal oly gyakran alkalmazott jelentések, amelyek lehetnek napi, heti, havi és éves
iddintervallumtiak. Ezek a jelentések is az eltéréselemzés véghezvitelének alapjat jelentik. A
masodik a hatékonysdagellenorzés, amely gazdasdgossagi szempontbol értékeli az egyes
marketingtevékenységeket. Drucker (1974) a kovetkezOképpen kiilonbdzteti meg a hatdsossag
¢s a hatékonysag fogalmat egymastol. Szerinte a hatdsossag az, amikor a megfeleld dolgokat
végezziik el (,,doing the right things”), mig a hatékonysdgnal az a legfontosabb, hogy jol
végezziik a dolgokat (,,doing things right”). Tehat, mig az els6 esetben, a hatasellendrzésnél
azt kutatjuk, hogy a megfeleld tevékenységeket vélasztottuk-e az adott cél elérése érdekében,
addig a masodik esetben, a hatékonysag ellenérzésnél azt vizsgaljuk, hogy ezeket a
tevékenységeket jol végezziik-e. A harmadik a koltség-, és koltségvetés-ellendrzés, amely az
¢évi koltségvetés betartdsat elemzi. Ennek célja a terv-tény elemzés alapjan feltart eltérések ok-
okozati vizsgalata, majd a megoldasra torténd cselekvési terv készitése.

A marketingcontrolling fontos funkcioja, hogy megfelelé dontés sziilessen arrol, hogy
mikor melyik ellendrzési format valasztjuk (Reinecke 2004).

2. AZ ALRENDSZEREKET INTEGRALO MARKETINGCONTROLLING
RENDSZER

Piskoti  (2006) egy olyan marketingmenedzsment mérési modell kialakitasara
vallalkozott, amely ,,miikddésének célja olyan dokumentalt eljarasrend kialakitasa, amely a
marketing hatékonysagot annak koltségei, s az elért (célok) differencidlt hatasok viszonyaban
értékeli, s lehetdvé teszi az Osszehasonlitast, a kozvetlen visszacsatoldst a jovObeni
cselekvésre.” A kiinduld moédszertani modellt harom egymastol jol elkiilonithetd szakaszra
bontja: a tervezésre, a realizalasra és az ellendrzésre.

Az els6 1épés a kornyezetet ¢érintd feltételrendszer determinaldsa, ahol
megkiilonboztetjiik egymastol a belsod-, piaci-, és a tdgabb kdrnyezetet. A masodik 1épés a
stratégiai- és az operativ célok meghatdrozasa, hiszen ezek definidlasaval alakithato ki a
vallalkozas egészét atfogd marketingstratégia, amely tartalmazza a kampany sikerességét
biztositd marketingeszk6z0k kombinacigjat. A marketing kampanyhoz az alabbiak
konkretizalasa sziikséges: a célkdzonség meghatarozasa, a koltségek megtervezése, valamint a
rendelkezésre all16 1d6 és a marketingeszk6zok kombinaciojanak meghatarozasa.

A modell alapjan ezek utan megfogalmazhatok a stratégiai- és az operativ
marketingcontrolling  rendszer  feladatai. A stratégiaibol  levezetett  operativ
marketingcontrolling rendszer az eredményeket mérhetévé teszi, melyek alapjan definidlhatok
a bels6 mutatok, mas szamolhatd mutatok és a kutathatd eredmények egyarant.
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& G Stratégiai Marketing
$ chlak stratégia Stratégiai marketing kontrolling
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Tagabb meghatarozasa R
kornyezet Markefing- Kutathaté
eszkozok eredmeények
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tervezés )> realizalas )> kontroll l

10. abra: A kiinduldé modszertani modell
Sforrds: Piskoti (2006) 4.o.

A Piskoti (2006) abrajan szerepld realizalas maganak a marketingfolyamatnak felel
meg, amelyet Auerbach (1994) a kovetkez0 harom féazisra bont: a marketinginformécio
biztositasa, a marketingtervezés €s a marketingellenérzés. Ezt az 5. abraval fejezi ki.

- Vevé haszonelvarasa
Politika

Technolégia
Piaci feltételek Marketing célok Jog
Gazdasag

- : o Logisztika
Térsadalmi-kulturdlis

7

Informacio- Tervezést Ellenérzé
biztositd tamogatd és javitd
funkeio funkeio funkeio
Informaciérendszer Tervezérendszer Ellenorzérendszer
Piackutatas Stratégiai quzéjérulés
a céleléréshez
Célok 3¢
e = O < as biztositas b
<+ > & <+ >
._‘s‘;b . -Nyereségiranyitas
ry Mix Re bﬂ
Véllala Operativ -Rentabilitas
informaciok mc -Hatekonysdg
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ractescy Tanécsadas SHosppnind
feldalgozas, “Navigacie” : ik
-interpretacio Korai felismerés Eltéréselemzés

t A /
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Irdnyitd és koordinacids funkcio

Y

11. abra: A kiindul6 modszertani modell
Sforrdas: Auerbach (1994) 41.o.

Az eddig megismert szakirodalom alapjan a marketingstratégia kialakitdsanak

folyamataba beleépitettem a marketingcontrolling rendszer jellemzdit is, melyeket a 6. dbra
szemléltet.
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A folyamatban az elsdé 1épés a helyzetelemzés, amely az informacidsrendszer altal
szolgaltatott adatok alapjan hajthatdé végre. Minden véllalkozds maés kornyezetben
tevékenykedik, ezért figyelembe kell venni a vallalatspecifikus tényezoket.

Masodik 1épés a célok meghatarozasa.

Harmadik [épés a marketingstratégia kialakitdsa ¢és a marketingtervezés. A
marketingtervezésnek két fajtaja van: a stratégiai €s az operativ.

Negyedik 1épés a szervezeti realizalas.

Végiil a marketingcontrolling ,lelke” az ellendrzorendszer kovetkezik, amelyet
Kohler (1993) és Reinecke (2004) alapjan fogalmaztam meg.

1. Helyzetelemzés ( Informaciérendszer

- belsé forrasok alapjan

- Klilsé komyezeti elemzés - kulsé forrasok alapjan
- Belsd vallalati elemzés

~

1 1

| 2, Célok meghatarozasa I ( Célrendszer
Vallalati célok - véllalati célok:
— pszichografikus célok

- Vallalati ismertség és image novelés - gazdasagi célok

et

- Stakeholder esoport elvarasainak valo megfelelés
- Alkalmazottak lojalitasanak novelése, elkotelezetté tétele (fluktuacio csokkentése)

Vv

Pszichografikus célok Gazdasdgi célok
- Figyelemfelkeltés - Ertékesités novelése
- A célesoport igényeinek megfeleld program - Forgalom névelése
kialakitésa - Nyereség novelése
- Pszichikai / lelki hatas elérése

- Placi részesedés novelése

- Cselekvésre késztetés (hatassal legyen a - Mikadési koltségek csokkentése
vasarlasi dontésre és a markavalasztasra)
-Markaidentitas, markahiség navelése

<< 20 m —i

v

| 3. Marketingstratégia kialakitasa, marketingtervezés | ( Tervezérendszer \

v v - stratégiai J

- operativ
Stratégiai marketingtervezés Operativ marketingtervezés

Stratégiai Marketingcontrolling

- Teljes vallalati mikodéshez szikséges - Stratégial marketingterv eseményre torténd
marketing eszkoztar meghatarozasa konkretizalasa

- Marketingkampany meghatarozasa

- Marketing-mix kialakitasa

-Koltségvetés tervezése

v

| 4. Szervezeti realizalas |

v

5. A marketingcontrolling ,lelke” ( Ellenérzérendszer \

- kvalitativ vagy kvantitativ

Folyamatelien6rzés Eredményellendrzés -loncthny

- tevékenységenkénti

-- Hatasellendrzés t
- iddbeli

Operativ

-- Hatékonysag ellendrzés
-- Koltség- es koltsegvetés-ellenGrzés

< = m -

N

1

N

. abra: A marketingstratégia kialakitdsdnak folyamata, mely tartalmazza a
marketingcontrolling rendszert, és ennek jellemzdit
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