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BEVEZETES

A kontrolling egy olyan vezetés- és dontéstdmogaté rendszer, amely a XXI. szazadra
amelyre az allandéan valtoz6 gazdasagi kornyezet a jellemzmélkiilozhetetlenné valt a
legtobb vallalkozas szaméra. A rendszer a tervezés, az ellendrzés és az informacidaramlas
koordinalasaval —az allandoan valtoz6 gazdasagi kornyezetben— hatékonyabb piacorientalt
vallalatvezetést tesz lehetoveé.

A marketing-kontrolling arra iranyul, hogy a marketingnek a kontrolling altal mérhetd
komponenst kolcsonézzon; és ezaltal a marketinget, mint koncepciot tovabbfejlessze.
Kontrolling alatt 1ényegében az ,.,eredményorientélt vezetést” értjuk. Ez azt jelenti, hogy az
Osszegylijtott adatokat kiértékelik és ez alapjan dontést hoznak. A marketing ezzel szemben a
»piacorientalt vezetést” fejezi ki. Az értékesitési dontéseknél, a piac értékei allnak a
kdzéppontban. A marketing-kontrollingnak kell feloldania a ket koncepcio kozotti ellentétet.
(Weber, J. /Schaffer, U. 2005)

A marketing-kontrolling a vallalati kontrolling részterllete. TAmogatja a célorientalt tervezést
és fokozza a vallalati marketingfunkciokat, valamint ellenérzi azt. A tervezéshez, dontéshez,
¢és ellendrzéshez relevans marketing informaciokra van sziikség. Ezen informéciogyiijtd
funkci6 keretén beliil elemzi és figyelembe veszi a belsd (pl. konyvelés) és kiilsé adatokat (pl.
piackutatasi eredmények). A marketing-kontrolling fontossaga az allandban valtozo piaci
kornyezetnek koszonhetd. Kozponti feladata-az okok elemzésével— a kiilonb6z6 eltérések
feltarasa, a megfeleld stratégia kivalasztasa, ¢s dontés elokészitése. (Meftert, H. 2000 /Sander,
M. 2004)

A marketingcontrolling a szervezet controllingrendszerének egyik integrans részrendszere,
amely a marketing-részfolyamat stratégiai és operativ tevékenysegeinek, azok koltsegeinek
tervezését, terv-teny elemzeését és az azokrol vald informacioszolgaltatast végzi, a megfeleld
integritést biztositva a szervezeti controlling felé. Azoknal a szervezeteknél, vallalkozasoknal
kell miikodtetni, ahol a folyamatstruktiran beliil jol definialt, pontosan lehatarolt marketing-
részfolyamat miikodik. (Kandiko, J. 2006).
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ANYAG ES MODSZER

A mélyinterji mintaba keriild vallalatok kivalasztasanal alapvetd szempont volt, hogy
nagyvallalat legyen, mivel ezeknél a vallalatoknal talalhaté miik6dé marketing-kontrolling
rendszer. Az iparagat illetden probaltam minden stratégiai fontossagu iparagbhol a
legjelentdsebb szereplok koziil valasztani. Fontosnak tartottam, hogy Business-to-Business
(B2B) és Business-to-Costumer (B2C) véllalatok azonos mértékben legyenek a mintaban. A
mintaba allami vallalat nem Kkeriilt, mert a tapasztalatok azt mutatjak, hogy erdsebb
hatékonysagi és teljesitményi kényszer érvényesil a tobbi szektorban.

A mélyinterju készités célja a gyakorlatban mikddé marketing-kontrolling rendszer
alrendszereinek mélyrehaté tanulmanyozésa, az alrendszerek kozott 1évé  kauzalis
Osszefiiggések megértése ¢és feltarasa, szakértdi vélemények megismerése, valamint az
eredmények kiértékelése alapjan a kérddiv véglegesitése volt.

A mélyinterjuk készitése soran tobb vallalat jelezte az anonimitas irant vald igényét, igy a
véllalatot érintd iparagi profilt, arbevételt, dolgoz6i 1étszamot, valamint az interjualany
beosztasat kivanom feltlintetni.

2. tablazat
Mélyinterju minta

Srsz. | Iparagi profil Arbevéte'lD | LétszamO | InterjGalany beosztasa
1. Epitéanyag gyartisa 500-999 6 | Piackutat6 és elemzd
2. Vasuti spedicio 2000-4999 | Marketing szakértd
f6
3. Kozmetikum és 250-299 f6 | Kereskedelmi képviseld
haztartasi
vegyszergyarto,
kereskedo
4. Elelmiszer kereskedelem = 2000-4999 | Termekmenedzser
2 f6
5. Elektromos f 1000-2000 | Controlling
kéziszerszamgyartas ; 6 csoportvezetd
6. Epitipari termékek és 2 1000-1999 | Aruhaz igazgatd
barkacsaruk S f6
forgalmazasa ~
7. Miianyagalapanyag- 250-299 f6 | Marketing stratégiai és
gyarto kommunikacios vezetd
8. Gyogyszeripar, 5000 f6 | Sales és  Marketing
késztermékgyartas felett osztalyvezetd
9. Egetett szeszipar, 250-299 6 | Brand manager
italgyartas és
forgalmazas

Sajéat szerkesztés

* Az arbevételt és a létszam a CEG-KOD-TAR 2009/3-as KSH kiadvany alapjan keriiltek
meghatarozasra. Az adatok megfelelnek a valosagnak, az interjualanyokkal egyeztetésre keriltek.
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A mélyinterju menete a marketing-kontrolling rendszer alrendszereinek strukturalis felépitéset
koveti: elsoként az informdaciorendszert, majd a célrendszert, utdna a tervezdrendszert, és
végiil az ellendrzdrendszert ismerhetjiilk meg. A jelen tanulmany- terjedelmi okok miatt —a
részrendszerek koziil csak az ellenérzérendszerre, illetve a teljes marketing-kontrolling
rendszerre terjed ki.

EREDMENYEK ES ERTEKELESUK

1.1.A VALLALATI GYAKORLATBAN ALKALMAZOTT KONTROLLING
ESZKOZOK

A vallalati marketing-kontrolling kialakitasaban a negyedik alappillért az ellendrzérendszer
képezi, amely az informéacio-, cél-, és tervezbérendszerre épiil. Emiatt fontos megismerni, hogy
a vallalatok milyen terileteken alkalmaznak kontrolling méréseket, milyen kontrolling
eszkozoket hasznalnak, és azt milyen gyakorisaggal.

A kontrolling elemzéseket illetéen, a gyakorlatban két kategoriat kilonboztethetink meg
egymastol: vannak olyan mérések, amelyek a vallalaton bellli folyamatok hatékonysagat
vizsgaljak; ¢és léteznek olyanok is, amelyek a vallalaton kiviil esé folyamatokét.
Természetesen, olyan kontrolling merésekkel is talalkozhatunk, ahol nem lehet szervesen
elkiloniteni egymastol a vallalaton bellli és kivili folyamatokat. Példaul ha egy vallalatnak jo
a bels6 kommunikacidja, akkor az adekvat informaci6 megfeleld iddben eljut a
dontéshozohoz. Az informéaciok birtokaban, a dontéshozé ,,jol informalt” — az informécids
asszimetria érvényesulhet— igy ,,minden tényez6t figyelembe vevé” dontés sziiletik. Ennek
kovetkeztében  valoszinlisithetd,  hogy a  vallalat  kiilsé  kommunikacidja,
marketingtevékenyséege hatékonyabb lesz.

3. tablazat
Kontrolling elemzések csoportositasa a vallalatok gyakorlatdban

Kontrolling elemzések

Vallalaton beltli Vallalaton kivdli

folyamatok hatékonysaga, megfeleld miikddésének ellendrzése
Belso ellendrzési rendszerek Vevok, versenytarsak reagalasa
Bels6 kommunikacio, Ertékesités,

Human er6forras munkavégzése, kiemelt | Vevoi elégedettség,
tekintettel a keresked6k és értékesitok | Piaci arérzékenység
tevékenysegeére.

Célkovetés
Pénziigyi mutatok teljesulése
Marketing tevékenység és annak hatasa

Sajat szerkesztés

Osszességében elmondhatd, hogy a vizsgalt cégek a vallalati miikédés minden szintjén,
minden osztalyan (nagyreszt arucsoportonkent) végeznek kontrolling méréseket. Kontrolling
tevékenységet elsdsorban az értékesités teruletén folytatnak, figyelembe véve a
versenytarsakat, a piaci részesedés valtozasait, valamint a kiilonboz6 trendeket. Ezek az
elemzések napi, havi, illetve éves dsszesitésben készllnek. Az értékesités terliletén végzett
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kontrolling mérések erdteljes pénziigyi szemléletrdl tantskodnak. Ennek elvégzésekor
figyelembe veszik a versenytarsak tevekenységeit, a piaci részesedés valtozasait, valamint a
kiilonbozd piaci trendeket.

Marketingméréseket is elsésorban az értékesités teriiletén végeznek. Altalaban azt vizsgaljak,
hogy az egyes marketing kommunikacios tevékenységek milyen hatast gyakorolnak a
vevokre. Ezt elsésorban az értékesitett mennyiség valtozdsdn tudjak nyomon kovetni.
Termeészetesen problémat jelent, ha egy-egy marketingkampany alkalmaval egyszerre tbb
médiumban teszik kdzzé a reklamot, ekkor ugyanis nem lehet kénnyen meghatarozni az
egyik, illetve a méasik reklamhordozo hatékonysagat. Ebben a helyzetben marketingkutatasra
van sziikség, amelybdl kiderithetd, hogy melyik hirdetéssel talalkozott a célszemély.

A kontrolling merések masik fontos alkalmazési terlilete a vevdi elégedettség mérés. Az
idétavlatot illetden kétféle modszer érvényesiil. Eves szinten, kiilsé piackutatdé céggel
altalaban kérddiv segitségével felmérik a vevodi igényeket, valamint a meglévd termék és
szolgaltatds portfolioval valdo megelégedettséget. Ezenkivil, létezik olyan véllalat, ahol
kiilonbozé ismérvek alapjan kialakitottak egy ugynevezett vevoi elégedettség
mutatészamrendszert. Megitélésem szerint a két mddszer kérdbiv, mutatoszam rendszer —
egyidejlii alkalmazéisa az optimalis. Mindkét modszer évrdl-évre hasonld tényezdket vesz
figyelembe, igy az egyes Uzleti évek konnyen @Osszehasonlithatéak, és kimutathatdéak a
tendencidk. Természetesen, itt is érvénysil a szinergia elve, hiszen a tapasztalatok alapjan
minden évben bovitik a rendszert.

A gyakorlatban talalhaté napi szintli vevoi elégedettség mérés is, amely a révid idén beliili
vasarlokat szolitja meg. Ennek a modszernek az a Iényege, hogy csirajaban szeretnék elfojtani
a felmeriil6 problémaékat.

A vevo reakcigjat, tevékenységét, elégedettséget nagymértékben befolyasolja a vallalatnal
dolgozd kereskedok és értékesitok munkdja. Ugyanis 6k képviselik a céget, 6k vannak
kozvetlen kapcsolatban a vevokkel, és fontos, hogy megérizzék a cég jo hirnevét, imazsat, és
a termékekkel szembeni fogyasztoi bizalmat. A cég megbizhatésagat nem ronthatja el a
kereskedd, hiszen a vevok az 6 munkédja alapjan alkotnak véleményt a cégrél, termékekrol.
Emiatt nélkuldzhetetlen a vdallalaton beliili ellendrzési rendszer Kiépitése, amely figyelemmel
kiséri a munkavallalok munkéjanak mindségét ¢és eredményességét. Szervesen ide
kapcsolodik a munkavallalok szakmai munkajat értékeld pontrendszer, amely alapjan
megallapitjak az éves bonuszt.

Végiil, de nem utolsé sorban a kontrolling eszkdzpalettajan megtalélhat6 a terv-tény adatok
eltéréselemzése, valamint a kauzalis kapcsolatok feltarasa.

1.2.AZ ELLENORZORENDSZER HASZNALATA SORAN TAPASZTALHATO
ELONYOK ES HATRANYOK

A tovabbiakban az ellenérzérendszer hasznalata soran tapasztalhatd elénycket, és hatranyokat
ismerhetjik meg.

A megkérdezettek az ellenérzérendszer egyik legnagyobb eldnyének azt tartjak, hogy a
vallalati tevékenységek visszamérhetéek, ezaltal egy transzparens és konzisztens keretet
biztosit a vallalat napi szinti miikddéséhez. A folyamatos —havi szintir- jelentések miatt,
allanddan fokuszban vannak a célkitlizések, igy konnyedén nyomon kovethetd, hogy hol tart a
celok teljesitése, és ezaltal jo iranyba halad-e a vallalat. A problémdk azonnal felismerhetéek
és javithatoak. Az ellenérzérendszer hasznalataval hatékonysagi kényszer érvényesiil, és a
koltségek racionalis atcsoportositasaval fokozhato a teljesitmény.
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A mélyinterju alanyok egyontetlien azon a véleményen vannak, hogy az ellendrzdrendszer
alkalmazéasaval a vallalatok hatékonyabbak az értékesités teriiletén, ezaltal versenyképesebbek
a piacon.

Az évek soran felhalmozodoé tapasztalatot is folyamatosan beépitik az ellendrzérendszerbe,
igy egyre jobban fejlodik, és egyre részletesebb, specifikusabb informacio all rendelkezésre.

Az interjualanyok hatranyok kozott emlitették, hogy egy jol miikodé ellenérzérendszer
nagyfoku kreativitast igényel. Nehéz megtalalni a szabalyozottsag €s a kreativitas kozott 1évo
egyensulyt, ugyanis egy tulszabdlyozott, tulellendrzott rendszer megoli a kreativitast.

A masik problémat az jelenti, hogy az ellendrzérendszer elfogadottsiga a dolgozok korében
nagyon alacsony. Ez két dologra vezethetd vissza. Egyrészt, senki nem szereti, ha a
munkateljesitményeét folyamatosan figyelik és értékelik, masrészt, nehéz elfogadtatni, hogy
nem azért kell naponta a jelentések irasaval foglalkozni, hogy plusz munkat végezzenek,
hanem, hogy a véllalati hatékonysag novekedjen, és ezaltal a vallalat versenyképessége
fokozddjon. Az interjuk alapjan kijelenthetd, hogy a nagy erdfeszitést igényld riportok
meghozzak gyiimolcsiiket. Ezt bizonyitja a kovetkezé gondolat is, amely a vallalati életben
mar-maér szalloigévé valt: ,,Amit nem meriink az nem teljestl. Amit mériink és kimutatunk az
teljesil.” vagy ,,Amit nem mériink, az nem létezik.”

Az ellendrzérendszer kialakitasanak  elofeltétele, hogy a  vallalati  adottsagok
figyelembevételével egy olyan rendszert alkossunk meg, amely évrél-évre hasonld tényezdket
von be a vizsgalatba. Ugyanis, csak ebben az esetben lehet tobb évre vonatkozoan, atfogo
méréseket végezni. Példaul a trendfigyelésnél, a piacra jellemzd tendencidkat és a tényezok
kozotti kauzalis Osszefliggeseket csak tobb ev utdn lehet megerteni. Persze, a vizsgalati
modszer és az ismérvek kore az id6 mulasaval a tapasztalatok alapjan finomodik.

Torzitashoz vezethet, hogy egy marketing ellendrzérendszer esetében az emberi
szubjektivitast egyaltalan nem, vagy csak nehezen lehet kiiktatni.

4. tablazat
A vizsgalt ellendrzérendszereknél tapasztalhatd eldnyok és hatranyok 6sszefoglalasa

A vizsgalt ellenérzérendszereknél tapasztalhato

Elényok Héatranyok
e Villalati tevékenységek visszamérhetdek, | ¢ A jol mikédd rendszer nagyfoka
e transzparens és konzisztens keretet ad a kreativitast igényel,

vallalat napi miikodéséhez, e tllszabalyozott, tulellendrzott rendszer
o célkitlizések teljesitése nyomon meg0li a kreativitast,

kovethetd, e az cllendrzérendszer elfogadottsaga a
e problémak azonnal felismerhetéek és dolgozok kdrében alacsony,

nyomon kovethetoek, e az emberi szubjektivitas torzitashoz
e hatékonysagi kenyszer ervenyesil, vezethet.
e koltségek atcsoportosithatdak,
e hatékonyséag javul,
e versenyképesség novekszik,
e a tapasztalatok beépilnek—>a rendszer

évrél évre javul.

Sajat szerkesztés
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A kutatas szempontjabodl Iényeges tényez6, hogy a vallalatok hogyan értelmezik a marketing-
auditot, illetve, hogy megkilonboztetik-e a marketing-kontrollingtél, vagy annak
ellenérzorendszerétol.

A mélyinterjuk tapasztalatai alapjan kijelenthetd, hogy a vdllalatoknal félreérthetoen kezelik a
marketing-auditot, ugyanis tobben a marketing tevékenység ellendrzésére, eredményének
vizsgalatara asszocialtak. Kilenc vallalatbol csak ketténél értelmezték jol a marketing-auditot,
amely nem a marketing dontések eredményét vizsgalja felll, hanem a dontési modszerét.

1.3.A VALLALATOK ALTAL ALKALMAZOTT MARKETINGESZKOZOK ES
EZEK HATEKONYSAGA

A marketing-kontrolling rendszer tanulmanyozéasanal fontos megismerni, hogy a vallalatok
milyen marketingeszkdzoket alkalmaznak, és hogy hatékonynak tartjak-e ezeket.

A gyakorlatban élesen elkulonil egymastol a vallalati kommunikécio, és a termékek és
szolgaltatasok ismertté tételére, illetve a vevo kegyeiért iranyulé kommunikacio. Az utobbit a
kovetkezOképpen csoportositjak.

5. tablazat
A megkérdezett vallalatok altal leggyakrabban alkalmazott marketingeszkdzok

A megkeérdezett vallalatok altal leggyakrabban alkalmazott marketingeszk6zok

ATL BTL
Tv, radid, sajto, koztertleti oridsplakét, city | Vasarlasosztonzés, PR, személyes eladés,
light, internet. termékkataldgus, hirlevél, szakmai folydirat,

POS,  kupon, akciok, szponzoralas,
konferenciak, kiallitasok, reklamajandékok.

Sajat szerkesztés

A vallalatok azért alkalmaznak ennyi féle marketingeszkdzt, mert mindegyikkel mas a céljuk.
A Tv hirdetésnek nagy eldnye, hogy a fogyasztok széles korben elérhetéek. A vallalatok
els6sorban tematikus csatornakat valasztanak, amely jobban sziikiti a fogyasztokat célcsoport
¢és érdeklédés alapjan. A radiot egyes kampanyok és események el6tt, beharangozasképpen
érdemes véalasztani. A kozterlleti 6ridsplakéat es city light —a Tv rekldmhoz hasonl6an- nagy
tomegek elérésére képes, azonban kisebb koltségli, és sajnos az eredménye is kisebb. Az
internethasznalat egyre elterjedtebb, igy ezen a csatornan keresztll a fiatalabb fogyasztok
konnyedén megtalalhatok. A BTL eszkdzok alkalmazasa is célcsoport specifikusan torténik.
Az ATL és a BTL eszkdzok hatékonysagmérését a fogyasztok korében elvégzett kutatasokkal
hatarozzak meg. Vannak fix fogyasztoi kutatasok, amelyeket minden évben ugyanabban az
id6szakban kérdeznek le —az §sszehasonlithatosag végett, és vannak olyanok, amelyeket a
kampanyok utan végeznek el.

A marketingkommunikacidval foglalkozé kontrollerek hatékonysagelemzéseket keszitenek az
egyes reklamhordozdkra, reklamkampanyokra vonatkozoan. Els6 1épésként ellenérzik, hogy
eljut-e¢ a célcsoporthoz az informacio, majd, hogy 6k hogyan reagalnak erre. ElsGsorban a
kommunikaciés eszkdz hatasat vizsgaljak az értékesités és a vevészam alakuldsdra
vonatkozoan: eltéréselemzest készitenek —6sszevetik a kampany elétti adatokat a kampany
utanival. Természetesen a multiplikativ hatds itt is érzékelhetd, hiszen egy-egy
marketingkampany soran egyszerre tobb marketingeszkozt alkalmazunk.
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A valsag hatasara érezhetd volt a koltségesokkentés a marketing teruletén is, amely a
koltségek atstrukturdlasdhoz és megnyirbalasdhoz vezetett. Egyre tobben elkezdtek
foglalkozni a marketing-kontrollinggal, hiszen a biidzsé elosztasakor a marketing osztalynak
szamokkal kell alatamasztaniuk munkajuk gyimaolcset.

1.4.MARKETING-KONTROLLING ERTELMEZESE ES ALKALMAZASA

A marketing-kontrolling rendszer létrehozdsdhoz nem &rt tisztaban lenni azzal, hogy a
vallalatok mit értenek marketing-kontrolling alatt, a mindennapi munka soran mit mérnek
kontrolling eszkdzokkel és hogyan, valamint a szervezeti felépitésben hol helyezkedik el a
marketing-kontroller.

Azok az interjualanyok, akik kozvetve dolgoznak egyitt a kontrolling osztéllyal, arrdl
szamoltak be, hogy amikor elszor hallottak a marketing-kontrolling szt furcsa érzésik
tdmadt, mert ezzel a Kifejezéssel igy eddig meég talalkoztak. Azutdn belegondoltak az
értelmezésebe, es rajottek, hogy mindennapi munkajuk soran, a marketing tevékenység
sikeres elvégzéséhez hasznaljak ezeket az informaciokat. De benniik korabban fel sem meriilt,
és az interju soran dobbentek ra, hogy ezt a két dolgot —a marketinget és a kontrollinget

0sszekotik.

Osszességében marketing-kontrolling alatt a marketing folyamatok ellendrzését, a marketing
eszkozok hatékonysagadt, az utan kovethetéséget és a visszacsatoldst értik. A marketing-
kontrolling kifejezés hallatan ,,csak” az ellendrzésre asszocialnak, és emellett csak paran
emlitették az ellendrzést megeldzd tevékenységeket: informaciogylijtés ¢és feldolgozas,
celképzés, tervek meghatarozasa.

Az interjuk tapasztalatai alapjan elmondhat6, hogy olyan véllalat is létezik, ahol a marketing-
kontrolling feladatokat kiilsé cégre bizzak. Azonban ez ritka, hiszen a cégek tobbségében
maguk végzik el ezeket a teenddket. A kontrolling folyamatot illetéen kettOsséget
figyelhetink meg a szervezeti felépitésben: egyrészrél a vallalati kontrolling osztaly,
masrészrol az egyes osztalyokon beliil dolgozé kontrolling munkatars latja el ezeket a
tennivalokat. Léteznek olyan vallalatok, ahol a pénzigy osztalyon belul taldlhatdo a
kontrolling. Tehat a marketing-kontroller —a Dotted-Lined elvnek megfelelden— a matrix
szervezetben elvileg a marketing menedzsmentnek, funkcionalisan a vallalati kontrollingnak
van alarendelve. Leggyakrabban a marketing-kontroller a marketing menedzsmenten belil az
értékesitési osztalyon talalhato.
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Vallalkozas iranyitasa

stb.

Kiilénbdz6 Marketi Kiilsé
profild Kereskedelmi Kézponti b ___| kontrollingos
teriiletek adminisztracio kontroling Eor_ga VY tanacsado
(K+F) rtékesités (Audit)
...................
"""""" _ Marketing Ertékesitési
------------ :‘::;t:l?gg R osztaly osztaly
- — igazgatoja igazgatoja
L o T S e e A s e
stb. stb.
. Marketing Marketing- Marketing- Belsé Kiilsé
Konyvelés " informaciés Piackutatas 1erveze'sg I i Igal szolgal-
. rendszer kacio tatasok tatasok

Als del

Y
- Szakmai hozzarendelés
-------- Az informacio koordinacié feladatai marketing-kontrolling szempontbol

13. dbra: A marketing-kontrolling szervezeti felépitése a Dotted—Line elv alapjan

Forras: Kohler 1993
A marketing-kontroller adatszolgaltatasi kotelezettsége tobb iranyl: egyrészt ellatja a
marketing osztalyt informacidval, masrészt beszamol a marketing osztaly tevékenységérdl a
kontrolling osztalynak. Ez a folyamat kétiranyu, ugyanis a kontrolling osztaly mindennapi
munkéjahoz adatot biztosit a marketing-kontroller szdméra.

KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

1.5.A MARKETING-KONTROLLING HASZNALATA SORAN
TAPASZTALHATO ELONYOK ES HATRANYOK

Egy jol mikodé marketing-kontrolling rendszert kialakitasahoz, érdemes figyelembe venni a
rendszer vallalati gyakorlatban torténé hasznalata soran felmertil6 e/ényoket és hatranyokat.

A megkérdezettek a legnagyobb eldnynek azt tartjdk, hogy a marketing tevékenységek
eredményessége mérhetévé valik. Ezaltal az egyes marketingkampanyok jobban tervezhetéek.
A XXI. szazad versenytarsakkal teli Gzleti vildgédban ez nélkiuldzhetetlen a mindennapi
munkahoz. A tapasztalatok alapjan a rendszer évrél-évre fejleszthetd, €s egyre
professzionalisabba valik, egyre tobb adat keriil a rendszerbe, és egyre szélesebb korli az
elemzés. A marketing-kontrolling rendszer hasznalatdval a munka tudatosabb lesz, és a
marketingeszkdzokkel vald gazdalkodas is eredményesebb. Ez a hatarkéltség elemzésnek is
koszonhetd, mert az elemzés elvégzése utan a koltségek atcsoportosithatoak, igy a
hatékonysag nagymértékben javul.

A mintdba kerilt legtobb nagyvéllalatndl a marketing-kontrolling rendszer folyamatos
fejlesztesre szorul, éppen ezért ennek kialakitasa rendkivili jartassagot kovetel a pénzigy,
kontrolling és marketing teriiletén egyarant. Ha a kontrolling rendszer nem veszi teljes
mértekben figyelembe a vallalat specifikumait, akkor annak eredményessége, megbizhatosaga
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jelentés mértékben csokken. Ezenkivill, egy jol miikodé marketing-kontrolling rendszer
letrehozasa, hatékony és miikoddképes informatikai rendszert feltételez.

Az interjlalanyok hatranykent emlitették, hogy a kontrolling folyamat soran jelent0s a mas
osztalyokkal szembeni kiszolgéaltatottsdg. Ha nem all rendelkezésre a megfeleld informacio
vagy melyebb kauzalis 6sszefliggéseket szeretnénk feltarni, akkor ennek az informéacidnak
iddigényes az eldallitasa.

A til sok ellendrzés, tul sok jelentés is gondot jelent. Ugyanis halatlan feladat a
tevékenységek hatékonysagat mérni, mert senki nem szeret azzal szembestlni, hogy esetleg
valamit nem jol csinal és valtoztatnia kell. Ezzel a dolgozdk veszelyben érzik mindennapi
munkajukat, és szdéba jon a létbizonytalansag érzése is. Ugyanakkor a jelentésiras kdzben
felmertl a kérdés, hogy tényleg mindegyikre szikség van, mindegyiket figyelembe veszik a
donteshozatal soran?

A gyakorlatban gyakran a kompetens humdn erdforrds hianya is gondot jelent, ebben a
helyzetben, nincs aki ért a rendszerhez, és Osszefogja annak miikodési fazisait.

A legtobb adat a pénzigy-szamvitel teriiletérél szarmazik, amelyek nem fordithatéak at a
marketing koltségszamitasra. Ezért ezen a terlleten csak becsilt piaci adatok allnak
rendelkezésre. Azonban ezeket at kell alakitani, hogy a marketing osztaly hasznalni tudja, és a
transzformacié mindig torzitast eredményez. A cégeknél a pénzigyi rendszer nagyon
elkiiloniil, mert kiils6 elvardsok alapjan —peldaul APEH- kénytelenek azt kialakitani. Emiatt
nem veszik figyelembe a marketing szemponti megkdzelitéseket, igy a marketingelemzések
leggyakrabban szarmaztatott elemzések.

A rendszerbe bekertiil6 torzitasokat, csak a tobb éves tapasztalatok alapjan lehet kisziirni. Erre
példa az eseti eladas. Ha egy termékbdl egyszerre eladunk 100db-ot, akkor a kontrolling
rendszer azt jelezné, hogy megnétt az igény az adott termékre vonatkozdan. Pedig konnyen
elképzelhetd, hogy csak eseti eladasrol van szo, és nem szabad tal nagy jelentOséget
tulajdonitani a dolognak.

A marketing-kontrolling rendszerben folyamatosan csdkkenteni kell a mérési eszk6zok
szubjektivitasan, hiszen igy az eredmények konnyen befolydsolhatoak. Ez jelenti a
legnagyobb kihivast a marketingszakemberek szamara, hiszen a tébbi kontrolling rendszerhez
képest, a marketing-kontrolling esetében az ,.emberi tényez6”, példaul a pszichografikus
tényezOk nem zarhatéak ki. Az emberi dontések, vasdrlasok nemcsak raciondlis alapon
kovetkezhetnek be. A kontrolling szemlélettel ellentétben, a marketing esetében nem lehet
minden tevekenységet az értékesitett mennyiség valtozasan mérni, vagyis szamokkal
kifejezni.
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6. tablazat
A vizsgalt marketing-kontrolling rendszereknél tapasztalhat6 elényok és hatranyok
Osszefoglalasa

A vizsgalt marketing-kontrolling rendszereknél tapasztalhaté

Elényok Hatranyok
e A marketing tevekenység | ¢ A rendszer kialakitasa jartassagot kovetel
eredményessége mérhetové valik, a peénzugy, kontrolling és marketing
e a marketingkampanyok jobban tertiletén,
tervezhetdek, e ha nem veszi teljes mértékben
e arendszer folyamatosan fejlédik > egyre figyelembe a vallalat specifikumait,
tisztabb képet kapunk a marketing akkor csokken a megbizhatdsaga,
tevékenységrol, o feltétele: hatékony, mitkoddképes
o hatarkoltség elemzés >  koltségek informatikai rendszer,
atcsoportosithatdak 2> jawul a|e szervezeti osztadlyok egymas kozotti
hatékonyséag. kiszolgaltatottsaga,

e tul sok ellenérzés, tal sok jelentés —>
tényleg mindegyikre szlkség van a
dontéshozatal soran,

e kompetens humén eréforras hianya,

e az adatok els6ésorban a pénziigy-
szamvitel teriiletér6l szarmaznak —-> a
marketing elemzések szarmaztatottak —>
a transzformacio torzit,

e améreési eszkdzok szubjektivak.
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