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A XXI. szédzadban a marketingben alapvetd paradigmavaltasra van sziikség: ezt
megfogalmazhatjuk Ggyis, hogy a ,bolcsész” korszakunkbdl &t kell témi a
»természettudomanyos” korszakba, de ugyis mondhatjuk, hogy a korabbinal sokkal tobb
konkrét, szamokkal alatamasztott igazsagot kell tudnunk felmutatni, a be nem bizonyitott,
érdemben ad nem tamasztott érvek helyett, amelyek alapjan nincs gazdasagi vezetd, aki a
marketinges szempontok mellett dontene. A magam t6bb, mint 35 éves gyakorlati tapasztalata
mondatja velem, hogy az ,,ez is egy jo megoldas” — tipusu valaszok nem alkalmasak az lzleti
életben zajld versenyben. A marketing tudomany éppugy, mint az alkalmazas egyetlen zaloga,
ha szamokkal tudjuk alatdmasztani mondandoénkat.

Eladasomban néhany peéldan keresztiil szeretném bemutatni, a konnyen és jol alkalmazhato
marketing kontrolling modszercket, amely els6 1épés leget barki szdmara ahhoz, hogy
marketing szukségleteket Ujrageneraljuk, a marketing igényeket konkretizaljuk és a
marketing iranti keresletet Gjraélesszik.

A kontrolling per definitionem (Horvath Péter, IFUA) olyan funkciokat atfogo iranyitéasi
eszkdz, amelynek a feladata a tervezés, az ellendérzés és az

informacio-ellatas 6sszehangolasa. Milyen kérdésekre kaphatunk valaszt?

e Miért érdemes /kell kdlteni? Erdemes-e kolteni?
Mennyit érdemes kélteni?
Mire a legérdemesebb kdlteni?
Mekkora hozammal szamolhatunk?
Hol van a fedezeti pont?
o Sth.
Ha ezekre a kérdésekre pontos és helyes valaszt tudunk adni, akkor lesz esély a pénzigyi
szemlélettel szemben!
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Ne értsiik félre: nem szakmai haborurdl van sz0, hanem ennél sokkal fontosabb kérdésrol:
a fenntarthato fejlddésral. A pénzigyi szemlelet alapjan a rogton, gyorsan realizalhatd
haszon a cel, ezzel szemben a marketinges torekves a hosszantartd piaci siker, a mai
befektetés eredményeket megvalosulo tartos piaci jelenlét, a novekedo piaci részesedés — azaz
a tartés eredményesség. A cél tehat az Uj és mas szemlélet bevezetése- messze tul a
marketinges érdekérvényesitésen!

A marketing kontrolling minden tertleten alkalmazhat6 maddszer, beleértve a

e Stratégia, tervezés

e Kutatés
e Termékpolitika
- Arpolitika

e Ertékesitési politika

= Kommunikacio
A sikeres alkalmazas alapvetden feltételezi, hogy megértsiik: a ,,marketing = befektetés”,
valamint hogy szakteriiletiink a ,,befektetésbol hozam kell” logika alapjan miikddik.

S most nézzilk a mérhetdségeket:

1. A maérkaérték a legtobb ember szamara olyan elvont fogalom, hogy meg sem kisérli
ennek megértését, pedig nem kell hozza péenzigyi végzettség. Nézzink néhany
egyszeriibb modszert:

e Haarészvények arfolyamat beszorozzuk a reszvények darabszamaval, s ehhez
viszonyitjuk a cég konyv szerinti értéket, megkapjuk a markaeértéket.

e Kiszamitjuk milyen osszegii kommunikaciés céli befektetésre van sziikség a
jelenlegi marka minden szempontbol azonos szintii ujrateremtéséhez (ismertség,
elismertség, elfogadottsag, stb.),
megkapjuk a markaértéket.

e Egy mésik modszer szamitasi alapja az addzott eredmény, a legelkotelezettebb
vevoktdl szarmazé bevétel és a marka jovobeni novekedési potencialja. Ezek
megfeleld mértékben torténd figyelembe vétele megadja a markaértéket.

e Benchmark segitséggel dsszehasonlithatjuk tarasagunkat a piacon mar szerepld
masik, hasonlé cégekkel, amelynek mar valamilyen mddszerrel kiszamitottak a
markaértékeét;

e A fogyasztdi magatartasra vonatkozo kutatas alapjan a marka ismertséget, a
markajegyek (marka erésségek) ismertségét és a marka arérzékenysegét (milyen
mértekben befolyasolja a marka arat) vizsgaljak: ezek alkalmasak arra, hogy
megbecsilhessiik, mit is érlink a piacon.

De miért fontos a marka értéke?

e Markaérték a részvényesek szamara a legtartosabb értéknek tekinthetd;
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e A marka értékének meghatarozo szerepe van tul az értékesitésen minden mas
stakeholder iranyaban is (munkavallalok, jovendé munkavallalok, koézvélemény,
szakmai kornyezet, stb.)

e A markaeérték tartossadga és novelése a legbiztosabb garanciaja a hosszu tavu piaci
sikernek.

Nézzink néhany markaertéket:

Coca Cola 62 milliard dollar (PWC értékelése)
McDonald’s 32

Disney 28

China Mobile 53 (Millward Brown értékelése)
Vodafone 44

T-Mobile 13

NB: minthogy ezen szamitasok mindegyike nem mindig elvégezhet6, s nem is adnak
azonos markaérték-osszeget, ezért leggyakrabban tobbféle szamitas alapjan hatarozzak
meg a realis nagysagrendet.

no

A termékpolitika, termékstratégia kapcsan elsédleges mindig a mar meglévo
portfolio elemzeése:

e Termékenként mennyi a nyereség?

e Lehet-e atterelni fogyasztokat a nyersegesebb termékek iranyaba?

e Mennyibe keril az atterelés? Ez ardnyba van-e a varhaté tobbletnyereseggel?
Termékfejlesztes, portfoliobdvités soran a kérdés az, hogy a befektetéstél milyen
toébbletnyereséget varhatunk? Arra is kell vélaszt adnunk, hogyha ezzel nem
szamolhatunk, mégios mi sz6l valamely termék bevezetése mellett (Magyarorszagon a
gyorskiszolgalas vezetd lanca két terméket azért vezetett be, mert a versenytarsanak
tekintett lanc rendelkezett ezekkel!), s van-e ennek hozadéka?

3. Az arkepzés kiulonosen fontos és rendkivil érzékeny terilete szakmanknak. Az
elidadas keretében két teriiletre térnék Kki.

o Arérzékenységi vizsgalatok
A koordinéata rendszerben ket grafikon szerepel:

= Milyen &r mellett hogyan alakulna az eladas?
= A gyartdsi mennyiség valtozo koltségvonzata?
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A ket grafikon metszéspontjat kell alapul venni ahhoz, hogy sikeresen allapitsuk meg az arat:
azaz megtalaljuk az optimalis lehetdséget az ar és a varhatd értékesités kozott. (Mas szoval:
termékiinket ne tul magas &ron kinalva realizaljunk alacsony eladast, a tdl olcso ar viszont azt
eredményezheti, hogy ugyanakkora mennyiséget dragabban is eladhattunk volna, ezaltal
jelentds tobbleteredményrdl kell lemondanunk. )

e Masik kritikus terulet az akcidk, arkedvezmények vilaga.
Nézzink egy példat! A kérdés: mennyit kell eladni annak érdekében, hogy az

arcsokkenéssel ne bukjon, hanem tébbletnyereséget szerezzen a tarsasag.

Fix ktsg 40 40 40
Allando ktsg 40 40 40
Nyereség 20 10 5

Ar 100 90 85
Kedvezmény % 10 15
Eladando tobblet ---- 2x (200%0) 4x (400%)

A fenti szamokkal alatamasztott példan jol lathaté: egy viszonylag Kismértékii
arcsokkentés mellett is tetemes tobbleteladasra van sziikség annak érdekeben, hogy ne
veszteséggel zarjuk az akciot!

4. Az értékesités mara talan a legfontosabb kérdéssé valt, aminek az az oka, hogy ez az a
Lprimér”  mérés, amibdl egy vallalatvezetdé konkrétan ¢és kozvetleniil tud
kovetkeztetéseket levonni. Az masik kérdés, hogy a profi marketingszakemberek
szamara az értékesités is maga a kovetkezmény! Amit vizsgalnunk kell, az az
értékesités osszege, benne a hozama és a raesé koltségek viszonya.

e Milyen dsszegekbol allnak az értékesitési koltségek?

Berkoltseégek (bér+kozterhek)

Jutalékok

Berleti koltségek

Kodzuzemi dijak

Gépkocsi koltségek (gépkocsi, izemanyag, biztositas, szerviz, sth.)

Merchandising, POS, POP minden form4ja

e Sth.
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Ezek osszehasonlitasa a kiilonb6zo csatornakon keresztiil torténo értékesités

Kozvetlen értékesités (igynokok)
Sajat Uzletlanc

Képviselok

Internetes eladas

Stb.

Az értékesités egyik legzavarobb tényezdje a szezonalitas, amelynek figyelmen kivil
hagyasa félrevezetd informacidokhoz vezet. Hogyan szamithatjuk ki a szezonalitast?

A lenti modellt, amelyet tébb mint 15 éve alakitottam ki, sikerrel alkalmazhatjuk: minden
honapban pontosan lathatjuk, hogy a tervezett éves arbevétel (vagy épp nyereség) realis a
havi tényszamok alapjan? Ha pl. — a lenti adatok beirasa alapjan — juliusban még nem
értik el az éves tervezett arbevétel /nyereség 58,8%-at, akkor vagy ennek okat kell
megkeresni (valamilyen ez évi specidlis korilmény),,de ha ilyent nem talalunk, meg kell
kezdeni annak megvizsgalasat, mit tegylink, hogy a masodik félév soran behozzuk az elsé
félév lemaradasat.

Ez a modell alkalmazhat6 az értékesités egészére éppugy, mint az egyes értékesitok, vagy
az egyes értékesitési csatornak vizsgalatara éppugy, mint pl. export esetén az egyes
relaciok ertékelésére.
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Ev J F M A M J A Sz 0 N D Ossz
06 10 11] 12 12 14 16 16 15 14 13 12 10| 155
07 9 9 11 13 13 13 14 14 12 10 9 9 136
08 11| 1] 12 12 14 16 18 17 15 12 12 10| 160
09 12 12| 11 13 13 14 15 14 14 13 11 11| 153
Ossz.| 42| 42| 45 50 54 59 63 60 55 48 44 40| 604
Bev.
Atl 69 714 76| 82| 89| 97| 104 101 93| 79| 72| 67| 100
%
Kum| 69 14| 216 29,8 387 484 588 689 782 861 933 100 ----
atl.
%
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5. A kommunik&cié, minthogy ,,mindig sokba kerll”, kiloéndsen figyelmet érdemel.
Példank ezuttal a kampanyok eredményességének vizsgalata. Minden kampanycel
abban foglalhatd 6ssze, hogy megvaltoztassuk a fogyasztdi szokasokat, és a valtozas
tartds legyen.

Kétféle kampanyeredmény lehetséges:

e ha a kampany végét kovetden roviddel visszaall az eredeti fogyas, akkor a kampany
sikertelen,

e ha a kampanyban szereplé termék fogyasa a kampany végeztével magasabb szinten
stabilizalodik, mint amilyen a kampany elején volt, akkor a kampany eredményes.

Grafikusan abrazolva:

AN A\ .
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v
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Ezt azért kell elére megtervezni, S a kampany nyomaén megvizsgélni, mert egyetlen
kampanynak sem lehet az a célja, hogy a kampanyiddszakban megugro eladasokat a
kampany végeztével minden maradjon a régiben”: ha figyelembe vessziik a kampany
extrakoltségeit és ezt Osszehasonlitjuk a tobbleteladasban 1évé nyereséggel, sokszor kar
megkockaztatni a befektetést. Az igazi hozam a megvaltozott fogyasztasi szokasokban van,
a kampany nyoman kialakul6 megvaltozott fogyasztasi szokas produkalta eladas
nyereségében.
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