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Osszefoglalo

Napjainkban rendkiviili mértékben megndtt az igény arra, hogy minden funkciondlis te-
vékenység — koztiik a marketing — pénziigyileg elszamolhato legyen. A marketingszakem-
berektol elvarjak, hogy konkrét szamadatokkal tamasszdk ald a marketingtevékenység
hatékonysagat és hatdsossagat. Felmeriil a kérdés, hogy milyen modszert érdemes va-
lasztani erre. A marketingteljesitmény értékelésénél leggyakrabban az angolszdasz mar-
keting metrics és a német marketingcontrolling modszereket emlithetjiik, azonban ezek
mellett a marketingaudit is a témdahoz tartozik. A marketingaudit a stratégiai marketing-
tervezés lényeges komponense, amely a marketing miikédési folyamatat vizsgalja feliil. A
terv és a tény adatok kozotti eltérés az egyes marketingcontrolling alrendszerek esetében
realizalhato a marketingaudit alkalmazasaval, mely azonnali reagaldsi lehetoséget biz-
tosit. Ezért a marketingcontrolling és marketingaudit rendszert integraltan érdemes al-
kalmazni. A szakirodalomban szamos marketingaudit koncepcio létezik, amelyek jelentds
eltérést mutatnak egymastol, igy ezeket kivanom bemutatni a jelen cikkben.

Kulcesszavak:  kornyezeti  vdltozas, alkalmazkodas, stratégiai marketingtervezés,
marketingaudit, ellendrzés
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1. Bevezetés

A piaci kornyezet komplexitasanak novekedése nagymértékben hozzajarul ahhoz, hogy
az egyes vallalati funkcionalis teriiletek tervezési id6horizontja lecsokkent. A marketing
teriileten is azt tapasztaljuk, hogy egyre kevésbé lehet kiszamitani és eldrejelezni a sikert.
A valsag indukalta megszoritasok id6szakaban sziikség van arra, hogy minden funkcio-
nalis tevékenység pénziigyileg elszamolhat6 legyen. igy a marketingteriileten megnétt
az igény arra, hogy konkrét szdmadatokkal tamasszuk ald a marketingtevékenység ha-
tékonysagat és hatdsossagat. Rogton felmeriil a kérdés, hogy milyen modszert vélasz-
szunk erre. A marketingteljesitmény értékelésénél leggyakrabban a marketing metrics és
a marketingcontrolling médszereket emlitjiik, azonban ezek mellett a marketingaudit is
a témahoz tartozik. Hibat kdvetnénk el, ha az értékelésnél csupan pénziigyi modszere-
ket alkalmaznank. A hagyomanyos mérési modszerekkel szemben elégedetlenség jelent
meg, melyek fokuszaban a kovetkezd panaszok allnak:
» alapvetden a multra vonatkoznak,
* nem tartalmaznak olyan informdciokat, amelyek hosszutavon, a jovobeli eredmé-
nyekre hatassal lennének (Seggie et al. 2007).
A Marketing Science Institute 2002-ben, 2004-ben és 2006-ban a marketing megtériilés
(ROI) és a marketing metrics témat elsddleges kutatasi prioritasként jeldlte meg. Ezzel is
érzékeltetve egy atfogd, univerzalis megoldas sziikségességét.
A marketingcontrolling ellenérzérendszere kapcsan tobben (példaul Kotler, Kohler) fel-
hivjak a figyelmet a marketingauditra. A marketingaudit nem a marketing dontések ered-
ményét figyeli, hanem a dontési modszert. Egyetértek Kohlerrel (1996),
Krulis-Randaval (1990) és Haseborggal (1995) abban, hogy a marketingauditot szintén a
marketingcontrolling feladatkéréhez kapcsoljak.
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1. dabra
A marketingcontrolling rendszer felépitése

Ellendrztrendszer

Ciélrendszer

Forras: sajat szerkesztés

A marketingaudit a stratégiai marketingtervezés fontos komponense, amely a marke-
ting miikddési folyamatat vizsgalja feliil. A terv €s a tény adatok kozotti eltérés az egyes
marketingcontrolling alrendszerek — informacio-, tervezd- és ellendrzérendszer — eseté-
ben realizalhat6 a marketingaudit alkalmazasaval, mely azonnali beavatkozasi lehetdsé-
get biztosit. Ezért a marketingcontrolling és marketingaudit rendszert integraltan érde-
mes alkalmazni. A szakirodalomban szamos marketingaudit koncepcid 1étezik, amelyek
jelentds eltérést mutatnak egymastol, igy ezeket kivanom bemutatni a jelen cikkben.

2. A marketingaudit kiilonb6z6 elméleti koncepcioi

A marketingaudit egy olyan stratégiai feliilvizsgalat, amely soran a marketingtevékeny-
ség értékét, kockazatait, hatdsossagat és hatékonysagat egyarant elemezziik.
Kotler-Gregor-Rodgers (1977) szerint a marketingaudit a cég — vagy lizletegység — mar-
keting kornyezetének, céljainak, stratégiainak és tevékenységeinek atfogo, szisztemati-
kus, fiiggetlen, és periodikus vizsgalata. Ennek célja, hogy meghatdrozzak a problémads
terlileteket, a lehetdségeket, és cselekvési tervet készitsenek a cég marketing teljesitmé-
nyének javitasara. Kotler és Bliemel (2006) a marketingauditot kizarolag a stratégiai el-
lendrzéssel kotik dssze, melyben hat tertiletet kiilonboztetnek meg.
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2.1. Marketingkornyezet-audit

A marketingaudit a marketingkérnyezet-auditjaval kezdddik, amely alatt a makro- és a
mikrokornyezeti elemzéseket értjiik. A makrokoérnyezeti tényezdket (STEEPLE részei)
érdemes tanulmanyozni, hiszen ezek befolyasoljak a vallalat jov6jét. Azonban ezekre
a vallalat egyaltalan nem vagy csak kismértékben tud hatassal lenni. A mikrokornyezet
esetében a piacokat, a beszallitokat, az értékesitoket, a vevoket és a versenytarsakat vizs-
galjuk.

2.2. Marketingstratégia-audit

A kornyezetelemzés utan a kovetkez6 1épés a marketingstratégia-audit. Ennek soran ér-
demes kitérni a célok vizsgalatara, vagyis arra, hogy mennyire vannak dsszhangban a
marketingcélok a vallalat célkitiizésével, tovabba, hogy mennyire felelnek meg a piac
méretének. Példaul ha egy adott piac mar elérte a telitettség fokat, akkor egy adott vallalat
értekesitési célkitlizésénél a 20%-os novekedés nem redlis érték.

2.3. Marketingszervezet-audit

A marketingstratégia miikodése utan a marketingszervezetet érint6 folyamatokat is gor-
csO ala kell venni. Lehet6ség szerint a parhuzamos tevékenységek megsziintetésére, a
szabad kapacitasok lekotésére, a varakozasi id6 minimalizalasara és az 6nallosag — ma-
gas foku ellenérzottség melletti — novelésére kell torekedni. A marketingosztaly miikodé-
sének az Osszehangolésa elengedhetetlen a tobbi funkcionalis teriilettel, tobbek kozott a
gyartassal, a termékfejlesztéssel és a pénziiggyel.

2.4. Marketingrendszer-audit

A marketingstratégia utdn még kisebb egységet vizsgalunk, magat a marketingrendszert.
Az 1. abra lényegét ennél a pontnal érthetjiik meg. Ugyanis a marketingre vonatkoz6 in-
formaciogytjtéstdl kezdve, a marketingtervezésen at, a marketingellendrzéssel bezarolag
az egész rendszer miikddési folyamatat vizsgaljuk feliil. Nem a hatékonysagra tériink ki,
hanem a miikodés mikéntjére.

2.5. A marketing termelékenység auditja

A marketing termelékenység esetében a koltségek Osszetételét tekintjiik at. Ekkor kidertil,
hogy hogyan lehet atcsoportositani a koltségeket. Milyen tevékenységekre aldozunk tob-
bet annal, mint kellene és mik azok a folyamatok, amikre tobbet lenne érdemes raszanni.

2.6. A marketingfunkciok auditja

A marketing funkciok auditja az egyes funkciok lehatarolasaval, pontos meghatarozasa-
val foglalkozik. Igy konnyedén kisziirheté, hogy milyen funkciok hianyoznak, amikre
esetleg sziikség lenne a cégnél.
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Jozsa (2006) — Kotlerhez hasonléan — a stratégiai szinthez kapcsolja az auditot, és igy fo-

galmaz: ,.a stratégiai ellendrzés tipikus megvalositasi formajat a marketingaudit-rendszer

jelenti, amely az &sszes marketingtevékenység atfogd vizsgalatat magaban foglalja a

marketingteljesitmény hatékonysaganak novelése érdekében. Alkalmazasa kiterjed a

marketingkutatasra és a mix minden elemére. A marketingaudit néhany fontos kérdésé-

nek a kovetkezoket tartja:

+ avallalati kiildetés és a célok vizsgélata,

» avallalat stratégidjanak vizsgalata,

+ amarketingstratégia vizsgalata minden iizleti egységre vonatkozoan,

» amarketingtevékenységek vizsgalata,

* amegvalositas vizsgalata.”

Tehat a stratégiai iranyvonalat képvisel6k szerint a marketingaudit célja a marketingtelje-

sitmény hatékonysaganak javitdsa. Reinecke (2007) az auditot egy atfogo, tevékenység-

orientalt ,,marketing egészségiigyi ellenérzés”-ként is értelmezi, amely a marketingtelje-

sitmény javitasahoz szintén egy cselekvési tervként szolgal.

Azonban Kohler (1981, 1982, 1993) véget vet a marketingaudit kizarolag stratégiai ira-

nyultsaganak, ugyanis kozéppontba helyezi a tervezés, az ellenérzés és az iranyitas keret-

feltételeit. Az 1981-es definicidja a kdvetkez6képpen hangzik: a marketingaudit lehetdvé

teszi a piacorientalt vallalatvezetés iddben és atfogodan koordinalt alkalmazkodésat a kor-

nyezeti valtozasokhoz, kiilonos tekintettel a folyamatosan tovabbfejlesztendd informa-

cids- ¢és tervezo technologidkra. Kohler (1993) az ellendrzést és az auditot a feliigyelet

kifejezéssel foglalja 6ssze. Az ellendrzés a jelen és a kivanatos allapot 9sszehasonlitasa.

Az audit ezzel szemben egy jovOorientalt feliigyeletet jelent, amely a sikerpotencial jo-

vébeli kihasznalasanak feltételeivel foglalkozik. Négy részteriiletet jelol meg, melyek a

kovetkezok:

1. eljaras, mas néven folyamataudit (az informaciobiztosito-, tervezd- és ellenérzo elja-
ras vizsgalata),

2. stratégiai audit (a premisszaknak, a stratégiai céloknak, és a végkovetkeztetés kon-
zisztenciajanak vizsgalata),

3. marketing-mix-audit (az intézkedések egymassal és a stratégiai alapkoncepcioval, va-
lamint az eszk6zok céllal torténd dsszeegyeztethetdségének vizsgalata),

4. szervezeti audit (a marketingfeladatok teljeskori figyelembevételének, valamint a fel-
adatoknak megfeleld szervezeti formaknak és koordinacids szabalyoknak a vizsgalata).

Kohler (2001) felfogasa burkoltan tartalmazza az elézéekben bemutatott szakemberek

gondolatait, igy a tovabbiakban ezt részletezem.
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1. tablazat
A marketingaudit vizsgalati teriiletei

Marketingaudit

Eljaras/ Folyamataudit Stratégiai audit
Az aldbbiak vizsgalata: Az aldbbiak vizsgalata:
* a tervezés folyamata, » az alapul szolgalo eldfeltételek,
* az ellendrzés folyamata, * a stratégiai célok,
* az informaciobiztositas. * a végkovetkeztetés konzisztenciaja.

Marketing-mix audit Szervezeti audit

Annak a vizsgélata, hogy az eszkdzok: Az aldbbiak vizsgalata:
» megfelelnek-e a stratégiai alapkoncepci- | » marketingfeladatok figyelembevétele,
onak, » a feladatoknak megfelel6 szervezeti forma,
* kolesondsen 0sszehangoltak-e, * a koordinacid szabalyozasa.
» megfelelé-e az eszkoz-cél kapesolat.

Forras: Kéhler (2001) 16.0.

Az eljaras vagy mas néven folyamataudit tulajdonképpen az eljarasmod és az alkalma-

zott technikak formalis értékelésének felel meg. Azt vizsgalja, hogy megfelelnek-e¢ az

informacidbiztositas, a tervezés ¢és az ellendrzés folyaman hasznalt modszerek a marke-

tingdontések tdmogatasara és, hogy tiikrozik-e a jelenlegi vallalatspecifikus jellemzdket,

vagy aktualizalni kell dket.

A stratégiai auditot tobb szakirodalom cél és stratégiai auditként tlinteti fel. A vizsgalat a

kovetkezdkre terjed ki:

» Osszeegyeztethetdek-e a marketingcélok a vallalati célokkal, -fejlesztésekkel,
-kornyezettel,

* acélrendszer teljességére és miikodoképességére,

« astratégia megfelel-e a véllalati és a kornyezeti adottsdgoknak,

* valamint a stratégiafejlesztés rendszerére és annak atvételére (emiatt premissza
auditnak is hivjak).

A marketing-mix-audit azt vizsgalja, hogy a marketingintézkedések megfelelnek-e a stra-

tégiaban kitlizotteknek, valamint a marketing-mix 0sszehangoltsagat, kovetkezetességét,

tartalmi egyezdségét és az erdforrasok hatékony eloszlasat.

Kohler (1993) ezenkiviil még kettd funkciot emlit. Szerinte egyrészrdl, a marketing-mix-

audit 6sszehangolja az operativ és a stratégiai tervezést a tervezett koltségvetéssel, mas-

részrdl, a marketingcontrollingnak tdmpontot ad abban a kérdésben, hogy sziikség van-e

Kohler (1993) szerint a szervezeti audit hatékonysagi és koordinacids aspektusbol itéli

meg a szabalyozas felépitésének és iddbeli lefolyasanak viszonyat a marketing feladatok

teljesitéséhez. A szervezeti auditot 6ssze kell hangolni a vezetés rendszerével és a marke-
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ting teriileteivel azért, hogy a piacorientalt vallalatvezetés minden fontos munkateriilete
a szervezet megfeleld hataskorében legyen rogzitve.

Nieschlag, Dichtl és Horschgen (1985) tisztaztak és tovabbdolgoztak Kdhler koncep-
ciojat, és két részre osztottak a marketingellendrzést: eredményorientalt marketingel-
lendrzésre és marketingauditra (melynek fokuszaban, a megfeleld idében valo reagalas
cselekvési terve, valamint a kockazatok és a nem kivanatos fejlesztések idében torténd
felismerése all). Ennek megfelelden a kovetkezd elemeket kiilonitették el:

* premissza audit,

o c¢l- és stratégiai audit,

* intézkedések auditja,

» valamint a folyamat- és szervezeti audit.

Auerbach (1994) szintén a marketingaudit céljanak azt tartja, hogy a marketingrendszer
idében alkalmazkodjon a kornyezeti valtozasokhoz. A marketingrendszer szerkezetének
¢és keretfeltételeinek folyamatos feliilvizsgalata sziikséges azért, hogy elkeriiljiik a jovo-
beli hibas dontéseket, és elemezziik a multbelieket, amelyekkel csokkentjiik az ismétlodo
hibazas veszélyét.

A stratégiai iranyultsagon tulmutaté felfogas szerint a marketingaudit feladata az, hogy
megfelelé idében alkalmazkodjunk a kdrnyezeti valtozasokhoz az eldre elkészitett cse-
lekvési tervvel.

Topfer (1995) marketingaudit alatt a tartalmi és a szervezeti marketingtevékenységek fe-
lillvizsgalatat érti a vallalatoknal. Szerinte az audit egy jovoorientalt feliigyelet, melynek
targya az alapvetd hatékonysag, mint az eredmény-hasznalat viszonylata, és az alapvetd
hatasossag, mint az eredmény-cél aranya. A marketingaudit ,,propellerében” 6t kiilonbo-
70 teriiletet tar fel:

* informacid- ¢és eszkdzaudit,

* piaci- és kornyezeti audit,

* c¢l- és stratégiai audit,

e szervezeti- és vezetési audit,

» marketing-mix audit.

Tehat a marketingaudit esetében is megjelenik a marketingcontrollingnal emlitett jovo-
orientalt aspektus. Amennyiben Gsszehasonlitjuk Kotler, Kohler, és Nieschlag, Dichtl,
Horschgen 4ltal megfogalmazott auditrendszert nagyon érdekes fejlédési tendencia
figyelheté meg. Kotler még ,,csak” stratégiai szinten ir a marketingauditrol. Kohler a
mar ezt is magaban foglald, a stratégiain tilmutato ,,metaclemzésrél” szamol be, mig
Nieschlag, Dichtl és Horschgen elkiiloniti az eredményorientalt marketingellenérzést a
korai felismer6 rendszeren alapuld marketingaudittol.

A 2. tablazat 6sszefoglalja a fent megismert kutatok altal definialt marketingaudit elemeit
az atlathatosag, kovethetdség, jobb megértés érdekében.
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3. Kovetkeztetés

Megitélésem alapjan a marketingauditban még kiakndzatlan lehet6ségek rejlenek, hiszen
ha eltérést észleliink az egyes alrendszerek esetében, lehetdség van az azonnali reagalésra.
Kotler-Gregor-Rogers (1977) *The Marketing Audit Comes of Age’ hiressé valt cikke
alapjan tekintsiik at, hogy milyen cégek tudjak legjobban kihasznalni a marketingaudit
elényeit.

3.1. Termelés- és technologia orientdlt villalatok

A legtobb gyart6 vallalkozas egy meghatarozott termékcsaladdal kezdi meg a tevékeny-
ségét. A tovabbiakban ezen termékcsalad mentén folytatja a fejlesztéseket és az ujabb
prototipusok gyartasat. Azonban ebben a periodusban viszonylag kevés id6t forditanak a
cégek a piaci potencialra. A marketingre Ggy tekintenek, mint egy értékesitési tevékeny-
ség, amely eladja azt a terméket, amit a vallalat el szeretne adni. A sikertelenségek eseté-
ben a cég felfogasa megvaltozik, melynek kovetkeztében eldtérbe keriil a piacorientacio,
a fogyasztok igénye.

Ebben a helyzetben a marketingauditor kdnnyedén felismeri a problémat, hogy a terme-
1és helyett inkabb a piac orientacié megvalositasara kell torekedni.

3.2. Zavaros divizio

A multinacionalis leanyvallalatok esetében konnyedén eléfordulhatnak problémak az
egyes diviziok kozott. Példaul elképzelhetd, hogy egy konkrét termék esetében az egyik
piacon sikeres az értékesités, mig egy masikon nem az. A divizi6 menedzsere a bels
szakmai vaksag miatt nem tudja mar realisan értékelni és felkutatni a probléma gyokerét,
mig ezzel szemben egy kiilsé vizsgalo elényt élvez. Ezért gyakran az jelenti a megoldast,
ha az egyik orszag adott piacan sikeres divizid6 menedzsert kikiildik a masik orszagba
szakmai utra, melynek célja a kialakult helyzet tanulmanyozasa és megoldasa.

3.3. Jol teljesito divizio

A multinacionalis vallalatoknal az is eléfordulhat, hogy egy-egy divizio kiemelkedd tel-
jesitményt nyujt. Ebben a helyzetben a marketingauditor feladata az, hogy megbizonyo-
sodjék arrol, hogy a divizid elérte a legmagasabb potencialjat. Ez az audit lehetdséget
nyUjt mas divizidknak a betekintésre és a legjobbtol valo tanulasra.

3.4. Kezdo vallalkozdsok
Kezdd vallalkozasok vagy uj diviziok esetében egy tapasztalt marketingauditor sokat
segithet az alapveté marketing iranyultsag meghatarozasaban.

3.5. Nonprofit szervezetek
Nonprofit szervezetek esetében, mint példaul a kérhdzak, az egyhazak, az alapitvanyok,
a muzeumok a marketingaudit célja elsdsorban az oktatas.
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Természetesen ezek a rovid esetleirdsok a leggyakrabban eléforduldak. Ezeken kiviil
szamos egyéb helyzetben is hasznosithatjuk a marketingauditot a marketingcontrolling
rendszerbe integralva. Megitélésem alapjan a marketingauditnal, a stratégiai irdnyultsag
mellett érdemes az operativat is megjeleniteni.
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