A tudas tarsadalmasitasa a marketingmérés teriiletén, avagy milyen
irodalmat vegyen a kezébe egy vallalkozo, ha mérni szeretné marketingje
hatékonysagat?

How to socialise knowledge in the fields of marketing measurement? (What kind of literature
can be used by an entrepreneur in case of being aware of his marketing efficiency?)
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Absztrakt

Egyre tobb felsdoktatasi intézmény tiizi zaszlajara a ,gyakorlatorientélt” jelzét. Ertheté médon, hiszen a
munkaerdpiac oriasi elvarasainak csak a valoban tapasztalattal, gyakorlattal rendelkezd, életrevald hallgatokkal
lehet megfelelni.

Vajon tudnak-e, egyaltalan képesek lehetnének-e a felsdoktatasi intézmények a jelen oktatasi/gazdasagi
koriilmények kozott IGAZAN gyakorlatorientélt képzést kinalni?

Ezt a kérdést vizsgalom a cikkemben, lesziikitve a témakdrt a marketingmérések, mint meglehetdsen 1j
tudomanyteriiletnek vizsgalatara. Arra keresek valaszt, vajon lehetdévé teszik-e a szigoria makrokornyezeti
feltételek, hogy olyan tankdnyveket készitsiink, olyan, a gyakorlati életben is helytalld oktatdkat alkalmazzunk,
és olyan eseteket mutassunk be a didkoknak, amelyek a diplomaszerzést kovetéen szinte azonnal
hasznosithatéak. Foglalkozom tovabba azzal, hogy rendelkezésre all-e az a mindségii szakirodalom, amely nem
az akadémiai, hanem a gazdasagi, vallalkozoi szféra szamara is relevans, praktikus, érhetd és hasznalhato.
Beszerezhetnek-e példaul a vallalkozok olyan ismeretanyagot, mely segitségével maguk is elsajatitjak a
marketing mérések alapjait, kiszamoljak elso 1épésként azt, hogy mennyit ér szamukra egy vevojiik.
Kulcsszavak: marketingmérés, vevéeérték, marketing szakirodalom

Abstract in English

More and more higher education institutions position themselves as “practical” school. Understandably, because
meeting the huge expectations of the labour market is only possible with students who really have experience,
practice and dynamism.

But could these higher education institutions all offer REALLY practice-oriented training in these educational /
economic conditions?

I examine this question in my article, narrowing the topic of marketing measurement, as a relatively new area of
science. The goal is to find out whether the strict macro-environmental conditions permit to prepare textbooks,
employ teachers and show cases that are ready for using them almost immediately after graduation. I also deal
with the question of the quality of the literature that is available, which is not only an academic issue but is also
relevant to the economic and business spheres, and are practical, accessible and usable. Is that knowledge
available that can help them learn the basics of marketing measurements, calculating first: how much a customer
is worth for them?

Keywords: marketing measurement, customer value, marketing literature
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1. A tudas tarsadalmasitasa

Amikor a tudas tarsadalmasitasarol beszéliink, akkor alapvetéen az akadémiai szektor altal
végzett kutatasok — elsdsorban alkalmazott kutatasok — vallalati célokra valdé hasznositdsat,
hasznosulasat értjiikk. Jelen tanulmany a két szféra, a két teriilet kozotti ellentmondast
vizsgalja: a tudomanyos kutatasokat és a marketing gyakorlatot.

Az elsO konfliktus a tudaspiac szerepldi kozott akkor keletkezik, amikor a véallalati oldal
azonnal hasznosithatd kutatdsi eredményeket var el. Az egyetemi szféra véleménye szerint
nincsenek azonnal alkalmazhaté kutatasok, mert jelen van egy természetes, sok konfliktussal
¢s problémaval jaro fejlédési folyamat, amely sordn a kutatdsi eredmények
kikristdlyosodhatnak. Az akadémiai szféra fenntartja magénak a jogot arra, hogy az adott
problémara nem taldl megoldast, nem akkor taldl ra megoldast, amikor az felmeriil, vagy
éppen nem arra a problémara talal megoldast, amelyet meg kellene oldania. (DEES, 2016)

A kutatési feladatok megoldasa és tovabbitasa a vallalkozasok fel¢ azonban csak egy — bar a
nagyobb — részt képviseli a tudastranszfernek. Nem feltétleniil 1) ismeretekre van ugyanis
szliksége a vallalatnak, vallalkozonak. Mit tehet ilyenkor a gazdasagi élet azon szerepldje, aki
a foiskolék, egyetemek altal eldallitott, vagy atvett tudast szeretné magukéva tudni?

A kiindulopont talan éppen a tudas eltérd nézépontja, vagy definicidja: az akadémiai szféra a
tudast, mint allandod, sajat maguk altal 1étrehozott és legitimalt felvetéseket hatarozzak meg.
A tudast gyakorlok pedig, arra, mint dinamikus cselekvésbdl eredd és az eredmények altal
legitimalt, tudasra tekintenek. (ASH, 2014)

Whilst Pearce (PEARCE, 2012) megerdsiti a véleményt azzal, hogy a legtobb akadémiai
kutatas a technikai problémakat vizsgalja, de totdlisan alkalmatlanok a ,kritikusabb”,
Osszefiiggések vizsgalatara, az 6sszetett vallalati problémak megoldésara.

J6 példdi ennek a felsdoktatdsi szakmai kiadvanyok (tudomanyos folyodiratok,
konferenciakotetek, jegyzetek, stb.), a szakadék ezen a teriileten is jol lathat6. Az oktatot az
egyetem, elsOsorban az akkreditacidos kovetelmények teljesitménykényszere, masrészt az
akadémiai presztizs miatt, rakényszeriti az egyre szigoribba valo publikacids feltételeknek
valo megfelelésre: magas impakt faktord, de pusztdn az akadémiai szféra altal olvasott
cikkeket irjanak. Azok a véllalatvezetok és menedzserek azonban, akik mar nem iilnek az
egyetemi padokban, vagy ami még valoszinlibb, hogy nem is lltek soha, nem olvasnak
tudomanyos cikkeket! Egy marketing menedzserek korében végzett kutatds eredményeképpen
ugyanis McKenzie and Swords ( MCKENZIE — SWORDS, 2000) arra a kdvetkeztetésre
jutottak, hogy a szakemberek egyike sem olvas tudomanyos kiadvanyt, s6t ezen kiadvanyok
ismertsége is nagyon alacsony volt koriikben. Ennek oka az volt, hogy nem talaltdk azokat
hasznosnak, sokkal inkabb fordultak szakmai magazinokhoz és weboldalakhoz.

Az innovéacio gazdasagi hatasait vizsgalo kutatasok (PAPANEK et al. 2007.) is megallapitjak,
hogy a magyar gazdasdgban a tudomany és annak gyakorlati alkalmazasa kozott a szakadék
joval mélyebb, mint az EU-ban altaldban. A felsOoktatds és a kutatok oldalarol nincs
elmozdulés a publikécio-orientdlt tevékenységektdl, amely nem segiti a tudomany gyakorlati
alkalmazasat, sok esetben a kutatd tovabb sem Iép a publikacié megirasanal és kozreadasanal
(1. tdblazat).
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1. tablazat: A kutatasi eredményeket az adott modon tovabbado kutatohelyek

részaranya
A tudasatadas médja Egyetemi Akadémiai Villalati Osszesen
kutatohely

Publikacid, konferencia-el6adas 90% 89% 71% 88%
Oktatas 62% 50% 43% 58%
Tanulmany az allami szféranak 42% 46% 36% 43%
Tanulmany vallalatoknak 39% 39% 64% 41%
Tanulmany nemzetkdzi szervnek 19% 29% 14% 21%
Szabadalom stb. értékesitése 17% 18% 57% 20%
Uj termék, szolgaltats értékesitése 12% 14% 57% 17%
G¢ép, berendezés értékesitése 6% 14% 36% 11%

Forras: Papanek, Borsi, Tompa (2007) 12. oldal

Ugyanez a probléma a tankonyvekkel is:

Egy tankonyv, amelyet optimalis esetben nem csak hallgatok, de tanulni vagyd vallalkozok is
a keziikbe vesznek, legfontosabb feladata, hogy valds vallalkozasok valds termékeit és azokat
ovezo piaci szituaciokat mutassanak be ¢és oldjanak meg. Ezzel szemben azt tapasztaljuk, a
marketing gyakorlata, azaz a valdsag, és a konyvek altal dbrazolt, megrajzolt marketing kozott
szinte semmi kapcsolat nincs. Nem azért, mert azok szakmailag ne lennének megalapozottak,
vagy korrektek. Hanem azért, mert a vallalati szférat, egy magasabb, az egyetemi vezetés és a
kormanyzat szintjén vizsgalja. Az egyetemek a multik vilagat mutatjdk be, mikozben a
hallgatok és az oktatok a kozép- és alsobb szinteken miikddnek egyiitt a kisvallalati
szektorral.

Jellemzd, hogy akik a vallalati szférabol érkeztek, vagy ott is dolgoztak az akadémiai
karrierjilket megel6z6en, azok sokkal nyitottabbak, és tisztdbban, reédlisabban latjak a
problémakat, mint a kutato-tipusi vezetdk. Véleményiik szerint a sikeres tuddstranszfer
alapja, elsddleges feltétele a relevans, magas szinvonali eredményes kutatds, amit a
publikdciok tesznek mérhetévé, ez testesiti meg az eladhatd tudast. Erre lehet épiteni a
technologiatranszfer szolgaltatasokat. (DEES, 2016)

Marpedig az oktatok nem motivaltak, hogy a kutatasi eredményeket leforditsdk a vallalkozok
nyelvére.

Miért nem? Mert olyan teljesitmény-kovetelményeknek kell megfelelniiik, amelyekben nem
szerepelnek a gyakorlatorientaltsagot, a vallaltokkal valo kapcsolattartast timogato tételek.
Amig a teljesitményértékelés rendszerek arra adnak pozitiv értéket, hogy ki hény oldalt
publikalt kifejezetten egyetemi, tudomanyos lapokban, de nem szamit annak egy
gyakorlatorientélt, a vallalkozok szamadra jol érthetd, és nem a terjedelmet dijazé szakcikk,
addig a szakadék nem fog eltiinni.

A kérdés tehat az hogyan fogalmazhatok meg a tudomanyos meghatdrozasok a gyakorlat
szamdara is érthetd modon, s kinek a feladata a tudomany ,, leforditisa”? A tudomanyos
kutatds szinvonalat és hasznossagat ugyanis joval komplexebb mddon kell mérni, értékelési
szempontként — taldn az eddiginél nagyobb hangsullyal — kell figyelembe venni az
eredmények gyakorlatban torténd direkt vagy kevésbé direkt alkalmazésat.

2. A tudas tarsadalmasitasa a marketing mérések teriiletén

A véltozo6 kornyezet, a ndvekvo verseny, a munkaeréhiany — csak kiragadva néhany tényezot
a vallalatok mindennapjait befolyasold tényezdk koziil — indokolttd teszi, hogy a szervezetek
noveljék verseny- és €letképességiiket. Ennek egyik lehetdsége, ha marketingtevékenységiikre
nagyobb hangsulyt fektetnek, marketing folyamataikat hatékonyabban szervezik meg (vagy
éppen ki) és ha eredményeiket értékelik.
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Pusztan alkalmazni a marketinget, haszndlni a marketing eszkdzrendszerét magaban még nem
jelent megoldast, sot, sokszor éppen az adhoc marketing néveli meg a vallalat kiadasait,
tovabb rontja a véllalkozas helyzetét — és a marketing imazsat is.

A megfelel6 marketingeszkozoket megfelelden alkalmazni akkor lesz racionalis dontés a
vallalkozasok szamara, ha tudataban vannak az eszk6zOk alkalmazasanak hatasaival. Ehhez
pedig az kell, hogy tervezzenek, majd mérjenek. Ha ugyanis a vallalkoz6 tisztdban van egy
eszkozre ¢és alkalmazasara forditott koltségek milyen hatassal vannak az eszkoz altal
eldallitott jovedelemre €s egy pozitiv hatasdra (pl. imazs-ndvekedés, markaépités), akkor
tudnak még a tervezés idészakaban megfelelé dontést hozni.

Az alkalmazés hatékonysaganak novelése érdekében raadasul érdemes ezeket az eszkozoket
komplex rendszerbe foglalni, amely a tervezésen ¢és a mérésen kiviil magaba foglalja az
értékelési és Osszehasonlitasi tevékenységeket is — ezt a rendszert hivhatjuk ugy, hogy
marketing-kontrolling. (KATONA, 2015)

Ahhoz, hogy lassuk, mekkora a szakadék az akadémiai és a vallalkozoi szektor altal igényelt
tudéas megfogalmazasa kozott, egy mérészamot, a vevoertéket vettem vizsgalat ala.

Kivancsi voltam, hogyan jelenik ez meg az egyetemi tankonyvekben, s hogyan talalhaté meg
a szekunder forrdsokban a vallalkozok szamara ,,emésztheté” modon. Vajon sziikség van-e az
informaciok atfogalmazésara, érthetobbé tételére (esetleg egyszeriisitésére), azaz a
tarsadalmasitasara?

Miér maganak a fogalomnak a megértése is gondot okozott. Nem egyértelmii ugyanis mit
jelent a vevdérték, sok esetben pontatlanul hasznaljak.

Kotler 4C-jébdl a fogyasztoi érték /customer value/ az egyik, a fogyasztd oldalarol tett
megkdzelités, amely a fogyasztd (magyarban a fogyasztd és a vevO sokszor szinonimaként
szerepel, nem egységes az elhatarolés) altal egy adott terméktdl/szolgaltatastol elvart értéket
jelenti, s magaban foglalja a termék értéke mellett példaul a kapcsolodo szolgaltatasok vagy a
vallalati imazs altal képviselt értékeket. Ezen elonyok altal képviselt érteket a fogyasztod
csokkenti a termék beszerzése és hasznalata soran felmeriild koltségekkel (beleértve a termék
ara mellett a beszerzés 1d6-, energia, €s pszichikai koltségét is). Azaz a fogyasztoi érték a
teljes fogyasztdi érték €s a teljes fogyasztoi érték koltségének a kiilonbsége, €s meghatirozza
azt, hogy a vevé mennyit hajlando6 a termékért fizetni.

A masik, vallalati megkozelités a vevéerték /value of customer/, az az érték, amelyet a vevo
termet a vallalkozas szadmara, hiiségével, kapcsolatrendszerével. Tehat amig a fogyasztoi érték
a vallalat altal a vevéknek nyujtott nyereséget, addig a vevdérték a vevd altal a vallalat
szamara nyujtott, pénzben kifejezett értéket jelenti.

A vevéérték tehat szamszerisithetd, mig a fogyasztoi érték sokkal tobb szubjektiv elemet
tartalmaz. A szamitas alapjat a vevo altal termelt nettd. nyereség jelenti. A Teljes vevoérték
(CLV — Customer Lifetime Value) pedig az tligyféllel fennall6 iizleti kapcsolat alatt generalt
varhatd bevétel €s a vevo megszerzésének, kiszolgalasanak, valamint a fix koltségek vevore
esO részének kiilonbségeként hatarozhatd meg.

3. Vevoérték akadémiai és vallalkozoi nyelven

3.1 Az akadémiai megkozelités

A vevo(élettartam)-értéket (CLV) a szakirodalomban leggyakrabban gy hatarozzak meg,
mint az egy tligyfeél altal generalt jovobeni profit nettd jelenértékeét.

A CLV egy lehetséges szamitasi mddja, ha megbecsiiljiik, hogy egy ligyfél mennyi ideig lesz
igyfele a vallalatnak és az erre az id6szakra es0 pénzaramlast (cash flow) diszkontaljuk
(NEUMANN — BODI, 2012)
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Ez a CLV szamitas alapmodellje:
CLV =Ymrt/(1+i)t = m(r/l+i-r)

ahol

Yit=1—>m

m: az egyes vevok altal t idétartam (év) alatt generalt fedezeti 6sszeg (margin) értéke
i: diszkontrata

n: a vevOaktivitas id6tartama (év)

Rust és tarsai a kovetkezOképpen hatarozzadk meg a vevdélettartam értéket: egy ligyfél 6sszes
jovObeni vasarlasabol keletkezd vallalati profit jelenértéke, figyelembe veszi
- tgyfél oldalrol, hogy mennyit kolt az ligyfél egy vésarlas soran, és ebbdl mennyi a
profit; milyen gyakran vasarol; valamint, hogy mekkora annak a valoszinilisége, hogy
hii marad a vallalathoz.
- A vallalat oldalardl az tigyfél kiszolgalasanak koltségeit és a diszkontratat. (RUST et
al., 2005):

Ennek megfeleléen a CLV szamitas bovitett alapmodellje (GUPTA et al., 2004, REINARTZ
— KUMAR, 2003a):
CLV =3 (pt-ct)rt / (1+i)t — AC

ahol

Y t=0—-r

pt: egy tigyfél altal fizetett ar t idépontban

ct: az ligyfél kiszolgalasanak koltsége t idépontban
1: diszkontrata

rt: az Gjravasarlas ,,életben maradas” valoszinlisége
AC: az ligyfélszerzés koltsége

Az alapmodellek mellett folytathatnank még a modellek bemutatisat szamos bdovitett és
gyakorlati alkalmazésra szant modellel, de azért egyértelmtinek tlinik: egy kisvallalkoz6, de
még egy (diplomas) kézepes méretli vallalkozés vezetdje sem lesz képes — €s hajlandd — ezen
értékek szamitdsara. Helyesbitek: ki tudna szdmolni, ha valaki ennek jelentdségét és a
szamitas modjat érthetden (tarsadalmasitva?) tarna eléjiik.

3.2 A vallalkozoi megkozelités
Ha egy vallalkozonak meg szeretnénk magyarazni, miért életbevagd szamdéra az, hogy
vevoértéket szamoljon, akkor a fent latott képletek helyett inkébb
1. Els6 1épésben gytijtsiik 0ssze az érveket, hogy belassa és megértse:
A vevOérték szamszerl informaciot ad a marketingkoltések alatamasztasara, segit értékelni a
vevoket és célcsoportokat, megmutatja a piacszegmentacidban rejld lehetdségeket, valamint
alapja a promocios kalkulacionak, és egy sor mas elemzésnek (pl. lemorzsolodas).
2. Ezt kovetden hivjuk fel a figyelmét az adatok fontossagara. Arra, hogy mérje a vevok
viselkedését:

e mennyit kolt nala a vevod,

e it vasarol, és

e milyen gyakran tér vissza?
3. Végezetiil kérdezziik meg tdle a kdvetkezdket:

e  Mennyi az atlagos vasarlas értéke?
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e Milyen gyakran vésarol egy atlagos vasarld (a vizsgalt célcsoport egy atlagos tagja,
buyer persondja)?

Mennyi id6 utan morzsolodik le az atlagos vasarlo?

Milyen eséllyel lesz az 0j vasarlokbol visszatérd vasarld?

Mennyi 0j vasarlot general egy régi vasarlo?

Milyen lehetdségei vannak a valtasra a vevonek?

Ezutan johet a szamolas, mégpedig egyszertsitett formaban:

Vevoértek = vasarlas értéke * gyakorisag * ido +(Gjravasarlas valoszinlisége+ajanlott vevok
érteke+egyéb vevoértéket befolyasold tényezo)

Majd levonjuk a koltségeket is, megkapva a Teljes Vevoértéket:
CLV= vevoertek — a vevo koltsége

A vevd koltsége nem mas, mint a vevl megszerzésének koltsége, a termék/szolgaltatas
koltsége, valamint a kiszolgalas koltségei, kiegészitve az altalanos koltségek egy vevore esd
értekével is. Hivjuk fel a figyelmét a koltségszamitas csapddjara is: ne felejtse el a sajat
munkajat is beleszamolni, azt az id6t, amig targyal, idOpontot egyeztet, arajanlatot készit,
vagy valaszlevelet killd egy tigyfélkérdésre. Es ramutatok a lathatatlan koltségekre is: az
akcids termékek arabol szarmazo elmaradt bevételre, vagy az ingyenes szolgaltatasokra,
ajandékok bekeriilési koltségeire.

Természetesen a rendelkezésre allo adatok, illetve a vallalkozo szakmai kompetenciainak
fiiggvényében a szamitast kiegészithetjik még az id0 dimenzié figyelembe vételével
(diszkontalas), a tovabbajanlas valoszintiségével, egyéb kiilsé hatdsok figyelembe vételével is.

Tudomanyos? NEM. Erthetd egy véllalkozo szaméara? IGEN. Segiti a vallalkozot abban, hogy
vevoszerz6 tevékenysége hatékonyabb legyen? IGEN

Tisztaban vagyunk azzal, hogy tudoméanyos szempontbol megkérddjelezheté a szamitasi
modszer. Egy vallalkozds mindennapi mitkddésének hatékonysaga szempontjabol azonban
egy tudoményos szempontbol ,elnagyolt” szamitds is jelentds hatékonysagnovekedést
eredményezhet. Az els6dleges cél a szemléletmod atalakitasa, illetve a mddszerek
alkalmazasanak beinditasa, amelyet azt kvetden, ahogy kozelebb keriil hozza, megbaratkozik
vele a vallalkoz6, mar maga is folyamatosan finomitani tudja, sét akar olyan — elsdsorban
szakma- és szektor specifikus tényezoket is figyelembe vesz majd, amelyekre az altalanos
tudomanyos modellek talan ki sem térnek.

4. Lehetséges forgatokonyvek

Nem biztos, hogy az egyetemeknek fel kell vallalni a tudasnak az ilyenfajta tdrsadalmasitasat,
vagy inkabb leegyszeriisitését. De akkor kérdezem: kinek kell felvallalni?

Megoldas lehet, hogy az egyetem nem vallalja fel ezt a kiildetést, hiszen messze tavol all a
kutatasfejlesztés izgalmas feladataitol. Amellett dontenek, hogy képzett diplomasaik,
diplomaszerzést kovetden piaci alapon képezzék majd tovabb a vallalkozokat. Ebben az
esetben nekik azonban ugyanugy sziikségiik lesz ra, hogy ,leforditsak” az akadémiai
szaknyelvet, amely nem megy masképpen, mint hogy maguk is ujrafogalmazzak ezt a tudast.
Ekkor tovéabbra is, a gazdasdg szerepldi altal negligalt, mar-mér belterjes szakmai cikkek
sziiletnek, a vallalkozok pedig leforditjak a kiilfoldi menedzserirodalmat, s probaljak meg
tobb-kevesebb sikerrel alkalmazni azt, rontva ezzel a szakma megitélését is.
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Vagy felvallalhatja az egyetem, hogy a kutatdsok mellett, annak eredményeit a piac nyelvén is
kozreadja, ehhez azonban sziiksége van olyan oktatdkra, akik maguk is jelen vannak a piacon,
értik a vallalkozok nyelvét, és szamtalan konkrét szampéldaval, esettel tudjak szinesebbé,
jobban érthetévé tenni az elsore ijesztonek €s bonyolultnak tiind szamitasi modelleket.
Réadasul, ha az egyetem is szdmolna CLV-t, akkor talan beldtna: a tudasnak ez a fajta
tarsadalmasitasa hosszu tdvon noveli a teljes vevoértéket, hiszen az elégedett vallalkozokbol
késobbi ligyfelek, tanfolyami résztvevok, vagy akar kutatasi megbizok is véalhatnak.
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