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,Nem az a legtisztabb viz, amely megreked
egy pocsolydban, hanem az, amelyik dalolva
patakzik kérél kére,,

Jorge A. Livraga

1. BEVEZETES

1.1. A témavalasztas indoklasa

A napjainkban zajlé folyamatok kiilonosképpen probara teszik a kis- és kdzepes vallalkozéasok*
tliréképességét. A hosszan elnyuld gazdasagi valsag leginkabb a pénziigyi forrasokban szegény
Kisebb vallalatokat sujtotta. A nagyvallalatok sem kivételek, azonban a valsag eléidézte kockazat
a kkv szektorban fokozottan jelentkezik. A kockazat pedig nagyon sok esetben realizalodik is: a
pénziigyi nehézségek, a vevOi piacok besziikiilése gyakran a vallalakozasok végét jelentik
(Havlicek, 2014).

Mi indokolja, hogy a Kis- és kozepes vallalkozasokkal (tovabbiakban kkv-k), azok
¢életképességével foglalkozzunk? A ma§yar, de az egész eurdpai gazdasag vonatkozasaban is a
kkv-k mind a foglalkoztatasbol (74%)°, mind a GDP eldallitasabol (56%) jelentés mértékben
kiveszik a résziiket, hiszen mindkét teriileten a hozzdjarulasuk meghaladja a nagyvallalatokét
(KSH, 2011; Ecorys, 2012). Tehat gazdasagi szerepiik megkérddjelezhetetlen.

Barmilyen fontosak is a Kis- és kozepes vallalkozasok, miikodésiik nehezen kiszamithato,
jovojik bizonytalan. Ezért rendkiviili fontossagu a kisvallalkozasok hatékonysaganak és
versenyképességének novelése, ami altal életképességiik javul, €és jovObeni mikodésiik
kiszamithatobba valik. Sajat meglatasom szerint — mas kutatok (Liebl, 1989; Hisrich et al.,
2001; Doyle, 2002) véleményével Gsszhangban — a kiszdmithatosdag és a kockdzatcsokkentés
kivalo eszkoze lehet a marketing.

A marketing alkalmazasa 6nmagaban természetesen még nem jelent megoldast, s6t, SOk esetben
csak eredményteleniil noveli a vallalat kiadasait, ami csak tovabb rontja a vallalkozas helyzetét.
Marketingeszk6zok alkalmazéasa akkor lesz racionalis dontés a kisvallalkozasok szamadra, ha
tisztaban vannak ezen eszk6zok alkalmazasanak a hatasaival, mind az eredmény, mind a
pszichografikus tényezok vonatkozasaban. Felmeril tehat a marketingeszk6zok alkalmazasaval
kapcsolatban a tervezésnek és a mérésnek a jogos igénye: a marketing alkalmazasa csak akkor
Jjelenthet segitséget, ha az alkalmazoéi tisztaban vannak annak pénziigyi és egyéb hatasaival, ezt
mérni 1S tudjdk, és még a tervezés idészakaban donteni tudnak arrdl, hogy az adott eszkdz adott
feltételek mellett valo alkalmazasa és annak raforditasai milyen hatdssal vannak az eszkoz éltal
eloallitott jovedelemre vagy egyéb pozitiv hozadékokra. Az alkalmazéas hatékonysaganak
novelése érdekében célszerli ezeket egy komplex rendszerbe foglalni, amely a tervezésen és a
mérésen kiviil magdba foglalja az értékelési és Osszehasonlitasi tevékenységeket is — ezt a
rendszert hivhatjuk ugy, hogy marketing-kontrolling.

A marketing-kontrolling fogalma a német szakirodalomban jelent meg, és minddssze néhany
évtizedes miltra tekint vissza. Leegyszeriisitve jelentéstartalmat, tulajdonképpen a kontrolling®
eszk6zok alkalmazasat jelenti a marketingtevékenység vagy marketingfolyamatok soran.

! Munkamban a vallalkozés és véllalat fogalmakat szinonimaként hasznalom, egyarant a mikro-, a kis-, a kozepes-
és a nagymeéretii vallalatok, vallalkozasok esetében is. Amennyiben a dolgozat adott részében csak valamely
méretkategoriat jellemzem, ugy akkor azt ott kiilon jel61om.

2 A vallalkozasok éltal foglalkoztatott b6 2,7 millié munkavallalobol Magyarorszagon.

A magyar szakirodalom egyarant hasznalja a kontrolling és controlling kifejezéseket is. Ezek jelentéstartalma nem
kiilonbozik, azonban gyakrabban hasznaljak ,,c”-vel, vagyis a controllingot. A dolgozatban ennek ellenére a magyar
nyelvtani szabalyoknak megfelelden ,,k”-val, tehat a kontrolling sz6t fogom hasznalni.
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1.2. A téma lehatarolasa

A valtozo kornyezet, novekvé verseny €s bizonytalansag — csak kiragadva néhany tényezot a
vallalatok mindennapjait befolyasold tényezOk koziil — indokoltta teszi, hogy a szervezetek
noveljék verseny- és életképességiiket. Ennek egyik lehetésége a marketing teriilet kiemelése €s
ennek szorosabb ¢€s hatékonyabb feliigyelet ald vonasa; folyamatainak pontosabb és hatasosabb
megtervezése; eredményeinek relevansabb értékelése.

Munkamban arra keresem a valaszt, hogy a fenti elképzelésre, elvarasra a marketing-kontrolling
mennyiben adhat kielégit6 megoldast. A terjedelmi korlatokbdl és a teriilet gazdagsagabol
fakadoan nem teszek arra kisérletet, hogy a témakort teljeskoriien felvazoljam, csupan egyes
aspektusokat, tényezéket emelek ki, amelyekkel ramutatok a marketing-kontrolling néhany fobb
jellemzojére €s lehetOségére.

Munkam elsé részében kiindulasként két fogalommal — a marketinggel és a kontrollinggal —
foglalkozom, réviden értelmezve jelentésiiket, bemutatva céljaikat, feladataikat. Ezt kdvetéen
térek ki a marketing-kontrolling mint eszkozrendszer fogalmanak az értelmezésére, vélt vagy
valos feladataira, céljaira. A marketing-kontrolling egyes feladatait — amelyek gazdag kutatasi
lehetéségeket kinalnak — kiilon is kiemelem dolgozatomban. A marketing-kontrolling
lényegének megértéséhez sziikséges tisztan latnunk egyrészt a marketing gondolkodasmod
szerepét a vallalati ¢letben, masrészt a kontrolling feladatat és fontossagat a vallalati dontések
elokészitésében €s értékelésében. Ennek érdekében feltarom a marketing koncepcid 1ényegét, és
nyilvanvalova teszem a latszolag egymastol tavol allo vallalati teriiletek ,,egyiittmiikodésébol”
adodo vallalati szinergiak pozitiv hatasait. Ezaltal — tobbek kozott — ravilagitok arra, hogy a
marketing-kontrolling két teriiletnek a szemléletmodjat egyesiti, ennek ellenére jogosan
nevezhetjiik 6nallé tudomanyteriiletnek.

Meglatasom szerint a marketing-kontrolling kettés megkozelitést igényel. Ezt az alapjan allitom,
hogy alapvetden a marketing teriilet egy sulyos problémajanak a kezelésérdl van szo, amikor a
marketingtevékenység tervezésérdl, mérésérdl vagy annak ellendrzésérdl beszéliink. Rendkiviili
fontossaggal bir a marketingteljesitményeknek a kovethetdsége, ellendrizhetdsége, a marketing
aktivitasnak és a marketingteljesitményeknek az egymashoz rendelhetdsége azért, hogy a
vallalat vezetoi szamara vilagossa valjon: mely marketingdontéshez milyen eredmény
kapcsolhato. Erre a problémara azonban véleményem szerint nem a marketing teriilete, hanem a
kontrollingé adja meg a valaszt azaltal, hogy a marketingtevékenységre és -folyamatokra kiépiil
egy komplex, a teljes vallalati marketinget atfogo kontrolling rendszer, alkalmazva a kontrolling
eszkoztarat €s illeszkedve a marketingtertilet sajatos jellemzdihez.

Ezért munkamban nem hagyhatom figyelmen kiviil sem a marketingtevékenység sajatossadgainak
vizsgalatat, sem pedig a kontrolling rendszer funkcidinak vizsgalatat. A fenti probléma
kezelésére nem nyujt elégséges megoldast egyes marketingszakemberek azon torekvése, hogy a
marketingtevékenység eredményeit mérhetové tegyék. Ez véleményem szerint csak részleges
megoldassal szolgal az emlitett problémék kezelésére.

1.3. A vizsgalat célja, a dolgozat felépitése

A marketing-kontrolling egy viszonylag 1j, Onallosodott teriiletet jelent a
kozgazdasagtudomanyban, ezért jelentéstartalma, funkcidinak tisztdzdsa még ma is jelentOs
valtozasokon megy keresztiil. A terjedelmi hatarokra tekintettel munkdmban nem teszek arra
kisérletet, hogy a marketing-kontrolling fogalmanak, funkcidinak vagy teriileteinek valamennyi
értelmezését bemutassam.

Ily modon értekezésem szakirodalmi attekintése a kovetkezd részekbdl all:

1. A marketing fogalmanak, céljainak, koncepciojanak ¢és feladatainak felvazolasa, hogy
tisztazzam, milyen szerepet tOlt be a marketing a vallalatok életében. Olyan fogalmakat
ismertetek, amelyek a késObbi vizsgalatok szempontjabol is fontosak lesznek: a hatés, a
hatékonysag és az eredményesség fogalmanak tisztazasan tal bemutatom azt is, hogyan
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értelmezik a rekldmhatékonysag fogalmat, vagy mit jelent a marketingteljesitmény mérése.
Kitérek a marketingtevékenység raforditdsainak beruhazasként valo értelmezésének a kérdésére
IS.

2. A kontrolling fogalma, koncepcidja, feladatai, szerepe a Kis- és kozepes vallalkozasok
tevékenységében. A stratégiai és operativ kontrolling fogalma kozotti kiillonbségtétel.

3. A marketing-kontrolling fogalmanak, céljainak, szerepének és feladatainak feltarasa. A
marketingtervezés, a marketingmérés, -értékelés és -ellenérzés definidlasa, feladatkdreinek
koriilhatarolasa. A munkatarsak vezetésének fontossaga a vallalat és a marketing-kontrolling
szempontjabol. Ugyszintén bemutatom a marketing-kontroller szerepét a vallalat mitkodésében.
A marketing, kontrolling és marketing-kontrolling szakirodalombol megismert fogalomkorére
alapozva a disszertacido gyakorlati részének tekintetében a kovetkezd f6 célokat fogalmazom
meg:

1. A vallalkozasok marketingeszkoztaranak altalanos vizsgalata a termék-, ar-, értékesitési- és
kommunikécios politikai, valamint a marketingképességek vonatkozasaban.

2. A marketing-kontrolling altalanos vallalati jellemzdinek feltarasa a magyar kkv-k
tekintetében.

3. A marketing-kontrolling alkalmazasa és a vallalkozasok eredményessége kozotti kapcsolat
feltarasa. Itt azt vizsgalom, hogy a vallalkozasok kiterjedtebb marketing-kontrolling alkalmazasa
okoz-¢ javulast a vallalkozasok eredményességében.

A szakirodalmi feldolgozas alapjan fogalmazom meg a kutatasi hipotéziseket az ,,Anyag éS
modszer” c. fejezetben.
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2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

A Kis- és kozépvallalkozasokra forditott kiemelt figyelem azért 1étfontossaga, mivel az Eurdpai
Uniodban a vallalkozasok 99,8%-a kkv. Ebbe a korbe — még ha kiilon nem is emlitik —
beletartoznak a mikrovallalkozasok is, amelyek a vallalkozasok 92,2%-at teszik ki (Ecorys,
2012, idézi Duma, 2014). Tehat, ha valaki feleslegesnek gondolna a kisvallalkozasok szamara
gazdasadgi modszertanok és rendszerek kidolgozasat és alkalmazasat, az azt jelentené, hogy
lemondana, figyelmen kiviil hagyna 100-bol 99 vallalkozast.

A kkv-k kérdése azért is kritikus, mivel az induld tarsas vallalkozasok valamivel tobb mint 50%-
a az els6 Ot évben tonkremegy. Az egyéni vallalkozdsoknak pedig csak kevesebb, mint
egyharmada (29%) éli til az elsé 6t évet' Magyarorszagon (KSH, 2014). Az Eurdpai Uni6
esetében az Eurostat (2014) adatai csak két éves vizsgalodasi periddust engednek meg. Ezek
alapjan megallapithat6, hogy a 2010-ben létrejott vallalkozasok kozel 69%-a a 2012. évben is
mukodott. A 10 f6 feletti vallalkozasok esetében ez az érték mar 99,6%-ot tesz Ki. Az
alkalmazottat nem foglalkoztatdo vallalkozasok esetében a talélési rata 65,8%°. Ennél
sz¢lsOségesebb adatokkal is lehet talalkozni a szakirodalomban, ahol minddssze 10%-os talélési
ratat is emlitenek (Havlicek, 2014), de nem tisztazott, hogy a szerzé milyen adatok alapjan allitja
ezt, és a vallalkozasok milyen kdrében vizsgalodott. A kkv-k alacsony tulélési esélye azért is
problémds, mivel Europdban a munkavallalok meghataroz6 része a kis- és kozepes
vallalkozasoknal dolgozik, igy a munkavallalok jelentdés részének az 4allasa rovid- vagy
kozéptavon megsziinik — ez a helyzet Eurdpai szinten, teljes nemzetgazdasagokat érintd Oriasi
kockazati tényezd. Kiilondsen akkor, ha figyelembe vessziik az eurdpai gazdasagi tér erdsen
dinamikus kornyezetét, tovabba, hogy a 1étrejové 0j munkahelyek 81%-at a kkv szektor adja
(Urbanek és Kral, 2014).

Hofmeister-Toth és tarsai (2013) egy 200 vallalatbol allo reprezentativ minta vizsgalata soran
jelentds és sajatsagos eltérést tapasztaltak a magyar mikro-, Kis- és kozépvallalkozasok
vezetdinek magatartasaban mas orszagokhoz és az EU atlaghoz képest. E tényezdk kozé soroltak
a hosszl tava szemléletmdd hianyat, amely tekintetében a hazai kkv-k vezet6i messze az eurdpai
atlag alatt teljesitettek. Megallapitottak, hogy a magyar vezetok kevésbé nyitottak az ujszerti
megoldasokra, inkdbb ragaszkodnak a régi, jol bevalt eljarasokhoz. A rovid tava id6orientacio
egyik fontos ,taplaloja” a valtozastol vald félelem, ami magiban hordozza az ismeretlent és a
bizonytalansagot, holott szervezeten beliili innovacid csak valtoztatasok utjan valosithatd meg.
Kutatasai alapjan Chikén és kutatdtarsai (2010) hasonldképpen azt allapitottdk meg, hogy az
utobbi idében csokkent az ujdonsagokat bevezetd cégek ardnya. Az OECD (2010) altal végzett
kutatasok is azt mutatjak, hogy a kis- és kdzépvallalati szektor innovacios teljesitménye messze
elmarad a nagyvallalatokéitol, és egyediil a nem technologiai innovaciok tekintetében haladja
meg a kkv-k aranya a 20%-ot, egyéb innovacios teriileteken — mint a termékfejlesztés,
folyamatfejlesztés vagy kozos innovacios tevékenység — legtobb esetben még a 10%-ot sem éri
el az innovacios tevékenységet végzd vallalkozasok ardnya. Innovaciora pedig sziikség van a
vallalkozasok novekedése érdekében (Poor et al., 2013).

Nagyon magas a magyar vallalkozok bizonytalansagkeriilési indexe, amely azt jelenti, hogy a
kockazatokat nagymértékben megprobaljak elkeriilni, igyekeznek kiszlirni és Ovakodni a
varatlan és ismeretlen helyzetektdl. Ebben nagy szerepet jatszik a vallalakozok nagy szamanal a
korlatlan feleldsség, igy a vallalkozdsok nagy része fél kockara tenni addig megszerzett
vagyonat. S6t a nemrég hatalyba 1épett magyar szabalyozas (2013. évi V. torv., Ptk.) szerint a
gazdasagi tarsasdgok korlatoltan felelds tagjai is kotelezhetdek a hitelezdi tartozasok sajat
vagyonukbodl vald kielégitésére, amennyiben bizonyithatd, hogy korlatolt feleldségiikkel
visszaéltek.

* A 2007 és 2012 kozotti id6szak vonatkozasaban
® Az Eurostat nyilvantartasa szerint ez a 0 f3s méretkategériaji vallalkozasokra volt jellemzd
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Az Eurdpai Bizottsag (2011) szerint az alacsony kockazatvallalas tekintetében jelentds hatassal
bir az, hogy a magyar vallalkozasok jelentds része kényszervallalkoz6. A miikodési nehézségek
kovetkeztében a vallalkozok tobbsége inkdbb a fix bér kiszdmithatosagat valasztja, tehat
szivesebben lenne alkalmazott, mint vallalkozd. Az Eurdpai Bizottsag (2011) kutatisa soran arra
az eredményre jutott, hogy a Magyarorszagon megkérdezettek 57%-a nem véllal kockazatot, és
60%-uk nem szereti azokat a helyzeteket, ahol mas versenytars vallalatokkal kell versenyezniiik.
Az innovdciora valo hajlam a vallalkozok vagy vallalatok esetében azért lényeges kérdés a
vizsgélat szempontjabol, mert az uj modszerek, rendszerek vagy folyamatok bevezetése is
innovdcionak tekintheté egyes megkozelitések szerint (Porter, 1980). Ha azonban a kis- vagy
kozépvallalat vezetdje fél az Gjdonsagok alkalmazastol, bevezetésétol, mert kockazatot jelentd,
bizonytalansagi tényezOoként itéli meg azt, akkor a tevékenysége hatékonyabb folytatasa
szempontjabol nélkiilozhetetlen marketing vagy kontrolling modszereket sem alkalmazza, vagyis
nem teremtédik meg a lehetdsége egy vallalatot atfogd marketing-kontrolling rendszer
bevezetésére. A kontrolling alkalmazasa pedig eldsegitené az innovaciok gazdasagi
racionalitdsdnak relevans megitélését (Wawrosz, 2014). Nyilvanvaléan a
bizonytalansagkeriilésben nagy szerepe van az elhizodo gazdasagi valsagnak is (Thalassinos,
2014).

Sokat elarul a kisvallalkozdsok marketingtevékenységérdl és tervezési jellemzdirél Kadocsa
(2012) kutatasa. A kutatas mikro- (51%), Kkis- (46%) és kdzepes (6%) vallalkozasok jellemzoit
vizsgalta, tobbek kozott a tervezés és a marketingtevékenység szempontjabol is. A vizsgalat
eredményei szerint a kkv szektor szerepléinek minddssze 37%-a készit irasos stratégiai-, 46%-uk
pedig lizleti tervet. Bar a szerzd a kapott eredményt rossznak tartja, véleményem szerint,
tekintve, hogy itt a legtobb vizsgalt vallalkozas minddssze néhany f6s, ez inkabb a valésagosnal
kedvez6bb képet mutat a kKkv szektorrol.

Véleményem szerint a helyzet nem ennyire pozitiv. A tényleges allapotokat nagy
valodsziniiséggel jobban mutatja a Szonda Ipsos (2009) altal készittet felmérés. Bar itt a tervezést
tekintve nem rendelkeziink informacioval, azonban sokat elarul, hogy a vizsgalt
vallalkozasoknak mindossze 19%-a kolt marketingre. Ebb6l csak a vallalkozasok 35%-a tudja
azt, hogy mennyit kolt marketingre. Sokatmondd az az eredmény is, hogy a vallalkozasok
minddssze 7%-a alkalmaz marketingest, akiknek csak a toredéke rendelkezik szakmai
végzettséggel vagy szakiranyu gyakorlattal. Véleményem szerint a mikro-  és
kisvallalkozasoknak egyszerii tervet kell alkotni, ami amellett, hogy konnyen megalkothato és
egyszertien értelmezhetd, a vallalkozas vezetése konnyen é€s rugalmasan alkalmazni tudja a
vallalkozds miikddésének mindennapjaiban (Katona, 2014c; Katona, 2014e). Szintén iigyelni
kell a kiilonb6z6 teriiletek tervezésének Osszhangjara, valamint az adott iparag jellegzetességeire
is (Nagy, 2013).

Nem vitas, hogy a kisvallalkozasok szamara a kontrolling alkalmazasa is kiemelten fontos a
tevékenységiik soran. Azonban azon szerzok is, akik kiemelik a kontrolling alkalmazasanak
fontossagat a kkv szektorban, a kisvallalkozasok szamara kovetendé megoldasokkal mar
ritkabban foglalkoznak, nem nytjtanak szamukra kovetendd ,;receptet” a kontrolling nyujtotta
elényok alkalmazasara. Amennyiben megfogalmazodnak is megoldasok a kkv-k tekintetében,
ugy ezek megmaradnak a kdzépvallalatok szintjén (lasd Witt és Witt, 1994).

Kadocsa (2012) a 2000-es évek elején folyd kutatasaban kkv-k versenyképességét vizsgalta. A
minta 85,4%-a mikrovallalkozas, 12,4%-a pedig kisvallalkozas. A kontrolling funkcié a vizsgalt
vallalkozasok 20%-anal jelent meg valamilyen formaban. Ez azonban korantsem jelentette azt,
hogy ezeknél a szervezeteknél volt is kontrolling szervezeti egység vagy kontroller munkatars. A
kontrolling funkcido megjelenése a vizsgalt esetek tanulsaga szerint a vezet6i informacidigény
megjelenéséhez kothetd, vagyis a vallalkozds vezetése igényelt olyan informaciot, amely
alapvetéen a kontrolling feladatkor tevékenységei kozé tartozik. Azonban- mivel a szervezetek
tobbsége nem rendelkezik ©nallo kontrolling szervezettel, vagy kontrollerrel - ezeket az
informaciokat a szervezet egyéb egységei allitottak eld, mint a vallalkozas konyveldje, vagy
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tizleti tanacsadodja. Ritkan fordult eld, hogy a kontrolling jelentést a vallalkozas sajat munkatarsa,
vagy akar vezetdje készitette el.

Némileg megkérdbjelezhetd azonban, hogy a kontrolling szakmai elveit kifogastalanul
érvényesiteni tudo jelentés késziil egy konyveld altal, aki alapvetden a vallalat gazdasagi
eseményeinek a szamviteli szabalyoknak megfelelé rogzitését, majd ebbdl egy iddszaki
beszamold készitését végzi. A kontrolling funkcié alapvetéen a szamvitelb6l nyert
informéacioknak mar egy magasabb szintii feldolgozasat jelenti, és olyan informaciok
létrehozasat, amely alkalmas vezetdi dontések meghozatalara.

Kadocsa (2012) a kontrolling ilyen kis aranyu elterjedtségét a mikro- és kisvallalkozasok
korében tobbek kozott azzal magyarazza, hogy kontrolling egy koltségigényes feladatkor,
amelynek a kozvetlen hasznat ritkdn latja a kisvallalkozé. Ennek a kdvetkezménye lehet az is,
hogy a kutatds eredményei alapjan a kontrolling funkcidokkal nem rendelkez6 vallalkozasok
(80%) mindossze 11%-a tervezi rovid tavon a kontrolling funkcid megvaldsitasat
vallalkozasaban. Pedig a kisvallalkozasok ugyancsak hasznosithatnak a kontrolling eszk6zoket
példaul az arképzés teriiletén is (Lux, 2014). Természetesen ennek ellenére a mikro- és kis
vallalkozasok vezetéi onmagukat koltségérzékenynek, takarékosnak tartjak, akik mindendron
torekednek a koltséghatékonysag novelésére.

A kontrolling funkciok megjelenésének tovabbi hatraltato tényezdjeként — ahogyan a marketing
esetében mar felmeriilt — Kadocsa (2012) a vallalkozasok vezetdinek képzettségét emeli ki,
amely alapjan a diplomas vallalkozasvezetd a megkérdezett vallalkozasok 30%-at iranyitja,
42%-ukat pedig kozépfokt szakképzettséggel rendelkezd vezetd. A szerzo feltevése alapjan, ha a
fels6 vezetdk 30%-a tisztaban is van a kontrolling fogalmaval, és azt tudja is alkalmazni a
vallalkozds miukodése soran, a kozépfoku és alacsonyabb végzettséggel rendelkezd
vallalkozasvezetOk korében a kontrolling funkciok alkalmazasa, annak ismerete nélkiil fel sem
meriil.

Tehat a koltséghatékonysag, mint igény, jelentkezik a vallalkozasvezetdk tobbségében
végzettségtdl fliggetleniil. Azonban ez nem feltétleniil a kontrolling megjelenéséhez fog vezetni
a mikro- és kisvallalkozasok korében, csupan ahhoz, hogy a vallalkozasok gazdalkodasa olyan
iranyba fog atalakulni, amely valamilyen formaban magaba foglalja a kontrolling funkciot
(Kadocsa, 2012). A conrolling funkciok hangstlyosabb megjelenése a kkv szektorban
mindenképpen a vezetdi szemlélet és gazdalkodas atformaldodasahoz kapcsolodik — ezek
elofeltételeit képezik e rendszer kiépiilésének. A kisvallalkozasok sziik korli lehetdségeibdl
adodoan azonban a kontrolling megjelenésének elsédleges lehetdsége a vezetéi funkciok
teriiletén nyilik.

2.1. A marketing

2.1.1. A marketing fogalma

A vallalat piaci sziikségletekre vald orientaléddsa a marketing alapgondolata. A verseny

novekedésének a hatdsara és a fogyasztdi magatartas valtozasanak hatasara a vallalatok szamara

egyre nehezebb a piacon maradas. A piaci valtozasokat idében fel kell ismerni és megtenni a

szlikséges 1épéseket. A vezetés fokuszaban a fogyasztoi sziikséglet all, amely a valtozasok {6

mozgatérugdja (Pohland, 2003).

Veres és Szilagyi (2005) nem probalja meg definialni a marketing fogalmat, hanem megprobalja

megragadni azokat a tényezoket, amelyek a marketing meghatarozasdhoz elengedhetetlenek:

- Hagyomanyos megkozelités szerint a marketing egyenld a vevdorientacioval. A marketing
az a funkcid, amely képes kozvetiteni a menedzsment felé a termékek vevdinek és
felhasznaloinak nézépontjat.

- A 1980-as ¢években a vevlorientacios felfogast, a versenyelény megszerzésének ¢&s
megtartasanak gondolata valtotta fel. A kompetitiv marketing abbdl indul ki, hogy nincs idd
a vevO igényeinek a megismerésére, az ehhez vald alkalmazkodasra. A vallalatok hatalmas
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iramu innovacids aktivitasa a vevot alkalmazkodasra kényszeriti, lerdviditve azt a ,,tanulési
1dot”, amely az 0j termékkoncepciok elfogadasara rendelkezésére all. Azt a vallalati
magatartast, amikor a vevOk altal még fel sem ismert igényt elégit ki a reklammal
erOteljesen tamogatott termék, kreativ marketingnek nevezziik. Azért kreativ, mert
fogyasztoi igényt képes teremteni. A vallalatok szdmara tehét nincs mas valasztas, mint egy
olyan versenyelony felépitése, amely a vallalatot a vevok szemében vilagosan
megkiilonbozteti a konkurensektdl.

- A ’70-es évektdl jelentek meg olyan megkdzelitések, amelyek a marketing sokkal
altalanosabb felfogéasat hangsulyoztak. Ez a kiterjeszté felfogds a marketinget egy olyan
magatartasbefolyasold eszkoznek tekinti (Kotler 2002 in: Veres-Szilagyi, 2005), amely
alkalmazhat6 a non-profit szféraban, a kozszolgaltatdsok piacan, a vallalaton beliil, s6t akar
a ,,személyiség” piacositdsaban is, azaz a karrierépitésben. Ebbdl a megkozelitésbdl nétt ki
tobbek kozott a tarsadalmi (social) marketing, amely a tarsadalomban probal meg kivanatos
magatartasvaltozast el6idézni.

Az 1. szamu tablazat a marketing fogalmanak kiilonb6z6 megkdzelitéseit mutatja be iddrendi

sorrendben, amelyben a fenti kiterjesztett gondolkodas térnyerése tettenérheto.
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1. tablazat. A marketing fogalmanak kiilonbozo megkozelitései

A marketing mindazon miiveletek végrehajtisa, amelyek iranyitjak a termékek és a
szolgaltatasok aramlasat a termel6tdl a fogyasztoig.

AMA, 1937

Uzleti tevékenységek Osszessége, amelyek a javak és szolgaltatisok aramlasat
iranyitjak a termel6tdl a fogyasztoig, illetve felhasznaloig.

Converse et
al, 1952

A tervezésnek, és a végrehajtasnak az a folyamata, amelynek soran elképzelések,

AMA, 1985

aruk és szolgaltatasok termelése, arazésa, elosztdsa és promocidja megy végbe
annak érdekében, hogy a cserén keresztiil megvalosuljanak az egyéni és szervezeti
célok.

Olyan vallalkoz6i gondolkodasmodként is értelmezhetjiik, amely a tervezés,
szervezés, megvaldsitds és ellendrzés egylittes belsé és kiilsé vallalati
tevékenységében konkretizalodik, amely egy konzekvens, vasarloorientalt vezetés
altal a vasarloi haszon ndvelését célozza, azért hogy a forgalomorientalt vallalati
célokat elérjék.

Meffert, 1998

Olyan tarsadalmi és vezetési eljaras, amelynek segitségével egyének és csoportok | Kotler, 1998
termékeket alkotnak és cserélnek ki egymassal, mikozben sziikségleteiket és

igényeiket kielégitik.

A vallalat egészére kiterjed6 a vevokkel valdo azonosulast hangsulyozé filozofia, | Bauer és

szemléletmod, amelynek megvaldsitasa a vallalati felsdvezetés feladata, Ggy, hogy | Beracs, 2001

a vallalati résztevékenységek integraciojaban a marketing szempontok
dominaljanak.

Az a hid, amely segit a vallalat és a fogyaszté kozotti kapcsolat Gjraépitésében.
Magéaba foglalja mindazon vallalati tevékenységeket, amelyek kozvetlenill a
fogyasztora és a piaci viszonyok elemzésére iranyulnak, majd a kapott informaciok
alapjan megszervezi a termék eladasahoz kapcsolodo feladatokat: kialakitja az
arakat, iranyitja az értékesitést, és raveszi a fogyasztokat a vasarlasra.

Egy célképzési, dontési és megvalositasi folyamat, amely magaba foglalja a
tervezési, elemzési, koordinaciosi tevékenységeket, és visszacsatolasilehetdséget is
magaban hordoz.

Az a tevékenység, amely magaba foglal intézményeket, tervezési-,
kommunikacios-, elosztasi folyamatokat €s csereajanlatokat, amelyek fogyasztok,
igyfelek, partnerek és a tarsadalom széles rétegei szamara értéket jelentenek.

A vevok sziikségleteinek, igényeinek a megismerése ¢és ezeknek a
versenytarsakhoz képest hatékonyabb kielégitése.

Uzleti filozofia, amely koordinélja és integralja a véllalat miikodését a szervezet és
a vevok illetve a piac kozotti 6sszhang megtermtése érdekében.

Forras: sajat szerkesztés

Kiss, 2003

Jozsa et al,
2005

AMA, 2007

Vagasi, 2007

Piskoti, 2011

Halbert (1965) a marketing definiciok sokszinliségét azzal magyarazza, hogy a marketingnek
nincs elfogadott kozponti elméleti bazisa, mint ahogyan tobb mas tudomdnynak, foleg a
természettudomanyokban, de tobb esetben a viselkedéstudomanyban is.

A dolgozat tovabbi vizsgélatainak szempontjabol elsddlegesen a vevokkel vald azonosulast és a
vevoorientalt marketingaktivitast tekintem iranyadonak. Véleményem szerint a vevii igények,
elvarasok kell, hogy meghatdirozzak a vallalat (marketing) tevékenységét. Amennyiben a
vallalkozas nem igy jar el, ugy marketingtevékenysége pont a leglényegesebb alapjat nélkiilozi —
a vevoorientdciot.

2.1.2. A vallalati marketing célja

Az tizleti vallalkozast Chikdn (1997a) olyan emberi tevékenységként fogja fel, amelynek
alapvetd célja fogyasztoi igények kielégitése profitszerzeés mellett. Ugyanakkor a vallalat {6
céljai, mint példaul a rentabilitds a marketingcélokat is meghatdrozza. A marketingcélok két
formajat kiilonboztethetjik meg (Bruhn, 1990). Egyik oldalr6l a gazdasagi vonatkozasu
marketingcélok, mint a nyereség, fedezet, forgalom, arbevétel, piaci részesedés, hozadék; masik
oldalrdl a pszichologiai vonatkozasti marketingcélok, mint az ismeretségi fok, image, vasarloi
megelégedettség, vasarloi hliség. A pszicholdgiai marketing célokat piackutatasokon keresztiil,
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vasarlok megkérdezése altal szerzett informaciokra alapozva lehetséges elérni. A pszicholdgiai
és gazdasagi vonatkozasi marketingcélok szorosan Osszefiiggnek egymassal. Altalaban
elmondhatd, hogy a pszichologiai célok megvalosuldsa elofeltétele a gazdasagi célok
megvaldsulasanak. Ilyen esetben van sz6 eredménylancrol (Bruhn, 1990), lasd 1. sz. abra.

Vasarloi
elégedettség

v

v

Mindség Vasarloi hliség > Nyereség

1. abra. Eredmeénylanc
Forras: Bruhn, 1990, 28. old., sajat szerkesztés

2.1.3. Marketingkoncepcié és hatékony marketingvallalat

A wvallalati vezetésnek fontos felismernie, hogy a jobb eredmények elérése érdekében a
jellemzden nehezedd piaci viszonyok mellett ujfajta stratégiai szemlélet- és gondolkodasmaodot
kell kialakitania. Erre alkalmas a marketingkoncepcid elvének a kimunkalasa, kidolgozasa és
alkalmazasa. A marketingkoncepcio Bauer és Beracs (2001) szerint hosszabb tdvon a vallalati
szervezet mikodését integralja a fogyasztoi igények kielégitése érdekében, a minél nagyobb
nyereség elérése érdekében. Egy ilyenfajta gondolkoddsmddnak tulajdonképpen erds
vevOokozpontusaggal kell egyiitt jarnia, amelynek sordn a gazdalkodasi gyakorlat minden
dontését a vevo elvardsainak rendelik alé.

Végasi (2007) allaspontja szerint a marketingkoncepci6 a marketingfilozéfia gyakorlati
szempontot tiikrozé felfogasat fejezi ki (2. abra). Ebben az értelemben a vallalatnak meg kell
hatdroznia a célpiacait, ott megismerni a vevok igényeit, és azokat a versenytarsakhoz képest
hatékonyabban, jovedelmezd méddon kell kielégitenie. A marketingkoncepcionak Kotler (1998)
szerint négy alappillére van: (1) a célpiac, (2) a vevo sziikségletei, (3) a szervezeti koordinécio €s
(4) a nyereségesség.

Marketingkoncepcio
Célpiac- Vevo- Szervezeti Hosszl tava
orientacid orientacid koordinacid nyereség

2. abra. A marketing négy tartopillére
Forras: Vagasi, 2007, 12. old., sajat szerkesztés

A modell értelmében — amennyiben a vallalat azonosul a marketigkoncepci6 alapelveivel —ugy a
marketing atszovi a vallalat egészét a vallalati stratégiatol egészen a szakteriileti célokig vagy
operativ cselekvési tervekig. Meglatasom szerint tehdat a marketing koncepciot alkalmazo
vallalat egyben marketing orientalt vallalat is. A vallalkozas a piaci viszonyokat megismerve,
azonosulva a fogyasztoi elvarasokkal, tevékenységét/folyamatait ezekhez igazitva, a szervezet

megfelelden a hosszl tava nyereség, mint stratégiai cél elérése érdekében.
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A marketing szemléletnek idedlis esetben az egész vallalatot at kell hatnia. Nagyon sokat szamit,
hogy a marketing részlegen kiviil a vallalat tobbi osztalya hogyan vélekedik a vevokrol és sajat
marketing feleldsségérél. Akkor lehet egy cég marketingvallalat, ha valamennyi alkalmazottja
felismeri, hogy munkahelyét azoknak a vasarloknak koszonheti, akik a termékeiket
megvasaroljak (Webster, 1992). Ilyen esetben hatékony marketingvallalatrol beszéliink.

Vagasi (2007) a marketingkoncepcid és a marketingorientacié fogalmat egymas szinonimajaként
hasznalja. Eszerint a marketingorientalt vallalat legfébb jellemzdje, hogy megvaltozott a
piachoz valo viszony, ami altal a vallalat 6nmeghatarozasa egészen atalakul:

- Az izleti filozofia nézépontjabol a vallalatot tobbé mar nem termelési szervezetként
hatarozzak meg, amely piaci kornyezetben miikddik, hanem piaci szervezetként.

- A vevok igénye, a piaci lehetdségek keresése, és a versenytarsakhoz képest versenyelény
kialakitasa kertil a vallalati miikodés kdzéppontjaba. A vallalatok abban versenyeznek, hogy
ki tudja jobban kielégiteni a vevok igényeit, a vallalat nyereségességének megdérzése mellett.

A marketingorientacio céljat Veres és Szilagyi (2005) a vevd elégedettségének elérésében latja.
Alapelve, hogy a vevoi igényeknek valé megfelelés fokozza a vevoi elégedettséget, és ezaltal
er6siti a markakotddést. A marketingorientacio lényeges felismerése, hogy a hosszi tavu
vevOelégedettség a jovedelmezdségben is jobban kifejezésre keriil, mind az alland6 kiizdelem
vevOk megszerzéséért.

Kiss (2003) szerint a marketingkoncepcid 1ényege, hogy a vallalat egyre jobban odafigyel a
fogyasztora, a sikeres vallalatok mar nem csak azt akarjak eladni, amit megtermeltek. A vasarloi
igények ¢és sziikségletek felmérése egyre inkabb a tervezési €s a termelési tevékenység fokuszaba
keriil. A marketingorientalt vallalat magatartasaban a vevo sziikségleteinek a kielégitése valik a
vallalat hosszu tavll nyereségességének biztositékava. A vallalati funkciok e koré a feladat koré
szervezddnek, folyamatos interakcidé van folyamatban a vallalat €s piac kozott a tervezés, a
termékfejlesztés, a gyartas és az értékesités valamennyi szakaszaban. A recept egyszerlinek
tinik: azt kell eladni a fogyasztoknak, amire sziikségiik van. A fogyasztd legtobbszor nem
konkrét dolgot, hanem a termék altal kinalt elényt, problémamegoldasi lehetdséget kivan
vasarolni.

Berekoven (1990) szerint a marketingkoncepci6 magéaba foglalja a célok tervezését ¢és
koordinacigjat, ugymint az értékesitési politika aktivitdsanak a hasznalatat. Marketingtervezés
alatt Berekoven a marketing-problémak meghatarozasat és elemzését, a marketingellenérzés
fogalma alatt a marketingcéloktol valo eltérés vizsgalatat érti (terv-tény Osszehasonlitas),
valamint az eltérések okainak a feltarasat (M3/1. sz. melléklet).

2.1.4. Marketing eszkozrendszer

A marketing feladatainak és ezen feladatok elérése kapcsan ki kell térniink a marketing
eszkOzrendszerére, hiszen ezeken keresztiil valositjadk meg a vallalat (marketing) céljait. A
marketing eszkdzrendszer egységes és kiegészitd vegyes alkalmazasanak gondolata Culliton
(1948) nevéhez flizédik. Ezt a gondolatot fejlesztette tovabb Borden (1965), aki ezt a jelenséget
eloszor nevezte marketingmixnek 1953-ban. A marketingmix fogalmat McCarthy (1960)
kapcsolta Ossze a 4P fogalmaval. A 4P a termék, ar, értékesités, ¢s kommunikacié angol
megfeleldibodl ered — product, price, place, promotion. A 4P &ltal megtestesitett eszkdzrendszer
keretbe foglalta a vallalat altal alkalmazhato eszkozoket és azok kombindlasanak lehetdségét. A
marketingben mindeddig ez a megkozelités maradt a legismertebb marketingeszkoztar leirds
(Kotler, 1998; Bauer ¢s Beracs, 2006).

A szakirodalomban azonban mas megkozelitések is eléfordulnak. Judd (1987) bevitt egy 1)
elemet a marketingmixbe, mégpedig az emberi tényezot (people). Booms ¢és Bitner (1981) még
harom ,,P” elemet vett be a rendszerbe, ezek a résztvevok, a fizikai kdrnyezet és a folyamatok.
Kotler (1986) ijabb tényezoket emelt modelljébe: a politikai hatalmat és a kdzosségi véleményt
(public opinion). Magrath (1986) szintén harom elemmel egésziti ki az eredeti eszkdzoket, ezek
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a személyek, a fizikai tulajdonsagok ¢és a folyamatvezetés. Goldsmith (1991) 8P-s marketing
eszkozrendszerr6l beszél: termék, ar, értékesités, kommunikacio, személyek, fizikai
kézzelfoghatosag, folyamat, személyreszabottsag. Baumgartner (1991) egy 15P-s rendszert
dolgozott ki. Egyébirant a McCarthy-t megel6z6 korabbi elméletek is a marketing-eszk6zoknek
az egyiittes alkalmazdsat szorgalmazzak. P¢ldaul a kifejezés eredeti dtletadoja Borden (1965) is
12 elemnek - terméktervezés, arazas, markazas, értékesitési csatornak, személyes eladas,
reklamozas, promocid, csomagolas, megjelenés, szolgaltatds, fizikai kezelés, adatgylijtés és
feldolgozas — az egyiittes alkalmazasdban, illetve megfeleld mixelésében latta a marketing
eszkoztar hatékony alkalmazasat. Frey (1961) a marketinget két részre osztotta: az egyik a
felajanlas, amely magaba foglalja a terméket, a csomagolast, a markat, a szolgaltatast és az arat;
a masik a mddszerek és eszkozok, ahova az értékesitési csatorna, a reklam, a személyes eladas,
az eladasOsztonzeés és a publicitas tartoznak.

A korabban targyalt klasszikus 4P (7P) eszkozrendszerével szemben, amely termeldcentrikusan
vizsgalta a vallalati marketing lehetdségeit a 4C koncepcid azt vizsgdlja, hogy mi az, amit a
vasarlo a vallalattol vagy a terméktdl szeretne. A 4C tehat a kovetkezé (Lauterborn, 1990;
Kandiko, 2007b; Harte, 2011): vevéérték (Customer value), minimalis koltség (Cost), hozzajutas
kényelme (Convenience), parbeszéd (Communication)

A fenti modell kiterjesztését jelenti Shimizu (2009) 7C modellje. Shimizu a 4P modellel allitotta
szembe sajat modelljét (M3/2. sz. melléklet).

A kkv-k tekintetében sajatsagos megkozelitést igényel a marketingeszkdzok alkalmazasanak

kérdése.

Annak érdekében, hogy a Kis- és kozépvallalkozasok értékvezérelt marketinget alkalmazhassanak

a vasarloik szamara Rekettye (2007) a kovetkezd kérdések megvalaszolasat tartja fontosnak:

- Kiknek, milyen vevoknek fogja a vallalat a termékeit értékesiteni? Hogyan fogja a
vallalkoz6 a piacot felosztani, milyen jellemzOk (demografiai és pszichologiai) mentén?
Tehat az els6 fontos 1épés a célpiac megvalasztasa, annak eldontése, hogy a vallalkozas
mely fogyasztoi csoportok sziikségletének a kielégitésére rendezkedik be.

- Milyen jellemzdkkel birjon a termék, a korabban meghatarozott célpiac szamara a termekek
milyen tulajdonsaga fontos? A termékvaltozatok milyen skalajat kell kialakitani ahhoz, hogy
a vallalkozas eleget tegyen az esetleges differencialodott fogyasztoi igényeknek a célpiacon?
Milyen értékesitést kovetd szolgaltatidsokra van igény a vallalkozas célcsoportjainak a
korében?

- Hogyan alakitsék ki a termék arat? Hogyan térjen el a termékek ara a valasztékon beliil?
Alkalmazzanak-e ardifferencialast a rendelt mennyiség vagy egyéb fizetési kondiciok
alapjan?

- Milyen értékesitési megoldasokat alkalmazzon? Kozvetleniil értékesitsen-e vagy
kiskereskeddi haldzaton keresztiil? Milyen lefedettségre van sziikség? Hany kiskereskeddt
kell/tud bevonni? Hogyan fogja a kereskeddket meggydzni a termék forgalmazasarol?

- Hogyan fogja megszolitani a vevdit a vallalkozas? Hogyan tdjékoztatja a fogyasztot a
termékérdl, annak eldényeirdl, hogyan fogja 6ket meggydzni a vasarlas sziikségességérdl?
Sziikség/lehetdség van-e reklamozéasra? Milyen reklameszkozoket (televizio, radid, 0jsag,
plakat, on-line média) alkalmazzon?

Amennyiben ezeket a kérdéseket a vallalkozonak sikeriil megvalaszolnia, Ggy tulajdonképpen

tisztazta a marketingtervének és ezen beiil a marketing eszkoztaranak a Iényegesebb elemeit.

Felmertil azonban a kérdés, hogy melyik kisvéllalkozés fogja ilyen részletesen atgondolni a

marketingtevékenységét? Természetesen a kozepes vallalkozasoknal mar inkdbb eldéfordulhat.

Szintén kérdéses a szamomra, hogy a fent bemutatott modszertan miért specifikus a kkv-k

tekintetében, inkdbb nevezhetdé egy altaldnos iranymutatasnak, amely az Osszetettségébodl

kifolydlag a kdzép- és nagyvallalatok szamara jobban értelmezhetd.

Ha szolgaltatasrol van sz6 — €s a szolgaltatdsi szféraban jelentds a kisvallalkozasok aranya —

akkor egyéb tényezokkel is szamolni kell, amelyek tulajdonképpen a marketing-mix 4P-je
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(termék, ar, disztribucid, kommunikéacio) mellett még plusz 3P-nek az alkalmazésat jelenti. igy
beszélhetiink a marketing 7P-jérdl, amely megkozelités kifejlesztése Booms és Bittner (1981)
nevéhez flizodik. A szolgaltatasok kritikus mivoltat tovabb erdsitik azok a jellemzok, amelyeket
Zeithaml munkatarsaival (1985) igy foglal Ossze: heterogenitds, megfoghatatlansag (Jobber,
1998, p. 427.), romlékonysag, elvalaszthatatlansag.

Ez azért is jelent problémat, mert a gazdasdgokban a szolgaltatasi szektor egyre jelentdsebb részt
birtokol. A szolgaltatasok esetében pedig, amikor a ,termék” megfoghatatlan, heterogén és
,romlékony”, nehéz megfelel6 marketing vagy kontrolling eszkézrendszer kialakitasa — hiszen
sokkal nehezebb tervezni, mérni és ellendrizni a szolgaltatasokat, illetve a szolgaltatasnyujtasi
folyamatokat, ezért a marketing-kontrolling szdmdra is jelentds kihivast jelentenek (Katona
2012a). Dolgozatomban tobbek kdzott ez indokolja, hogy a szolgaltatdsokat kiilon is kiemelem.
Korabban (2.1.2 fejezetben) mar bemutattam, hogy mit jelent a vallalatok szempontjabdl a
marketingkoncepcié, miért fontos hogy a vallalkozdsok teljes egészét 4thassa a
marketingorientdcié gondolatisaga, és igy a tevékenységének minden részét koncepciondlisan
athassa a marketing.

Ugyancsak fontos véleményem szerint a folyamatokban valé gondolkodads, igy a
marketingtevékenységének esetében is célszerii folyamatokban gondolkodnunk, igy példaul
konnyebben beazonosithatovd valnak a marketingkommunikéacios tevékenységek késdbbi
hatasai. Rekettye (2007) szerint a marketing folyamata a kdvetkezé 1épésekbdl all:

- Kkutatas, elemzés,

- stratégiaformalas,

- marketingtervezés,

- program- és koltségvetéskészités,

- Vvégrehajtas,

- ellenorzés, értékelés.

Azonban itt nem egyirany( folyamatokr6l, hanem folyamatok és tevékenységek bonyolult
kapcsolatardl és osszefiiggésrendszerérdl van sz6 (Rekettye, 2007), mint azt a 3. abra szemlélteti
az alabbiakban.

Stratégiaformalas

\ 4

Marketingtervezés

A 4
Program- és
koltségvetéskészités

A 4

Végrehajtas
¢

Kutatas és elemzés

?

Ellen6rzés és értékelés

3. dbra. A marketingfolyamat elemei és kapcsolatuk
Forrés: Rekettye, 2007, 33. old.

A kisvéllalatok szamara is létfontossdgii a marketingtervezés. Frey (2004) a kovetkez6

1épésekben foglalja 0ssze a kisvallalkozdsok szamara is konnyen kivitelezhetd ,,egy nap alatt
elkészithetd” marketingterv kialakitdsdnak folyamatat:
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- A termék vagy a szolgaltatds piacanak megismerése, a piacon uralkodd versenyhelyzet
feltaréasa.
- A vallalkozas vevéinek megismerése és megértése.
- Megfelel6 piaci rés kivalasztasa.
- A piaci rés elérésére alkalmas marketingeszk6zok és médidk kivalasztasa.
- Piaci és értékesitési célok meghatarozasa.
- Marketing koltségvetés kialakitasa.
A fentiekkel ravilagitottam, hogy a 2.2. fejezetben kifejtend6é kontrolling szemléletméd és a
marketing-kontrolling eszkozei részben vagy kezdetleges formaban mar a hagyomanyos
értelemben vett marketingen beliil is megjelennek, mivel a marketing elméleti és gyakorlati
szakemberei egyarant felismerik, hogy sziikség van a marketing egy tdgabb korben valod
értelmezésére a koncepcidkban, folyamatokban vald gondolkodéasra. Mivel folyamatokrdl van
sz6 ezért sziikséges a tervezésiik, mérésiik és ellendrzésiik is.
A szakirodalomban taldlkozhatunk komplexebb marketingtervezési eljarasokkal a kis- és
kozepes vallalkozasok szamara. Azonban példaul a Negricea és munkatarsai (2011) altal vazolt
eljaras egy atlagos kisvallalkozds szamdra tal hosszadalmas, id6- és erdforrasigényes feladat,
ezért bele sem fog vagni egy ilyen marketingterv kidolgozasaba. Sok esetben a megfeleld
ismeret is hidnyzik a véllalkozasnal, akar a vezetd, akdr a munkatarsak részérdl, hogy ezt a
komplexebb tervet kidolgozza.
Vannak a szakirodalomban ennél egyszeriibb — és kisvallalkozasok szamara véleményem szerint
konnyebben alkalmazhaté — eljarasok, technikdk. Az egyik ilyen elméleti megkozelités, vagy
kritérumrendszer a SMART (Doran 1981), amely a marketingtervvel illetve az ebben
megfogalmazott célokkal szemben a kovetkezé kovetelményeket fogalmazza meg: specifikus
(specific), mérhet6ség (measurable), programozhatosag (assignable), valdszeriiség (realistic),
idObeni behatarolhatosag (time related). A vallalati (marketing)célok ilyenjellegii célrendszerével
masok is foglalkoztak (Poister, 2003; Dwayer és Hopwood, 2010; Richman, 2011; Yemm,
2012). A szerz6k a célrendszerek kialakitdsanal sokszor mas szempontokat helyeznek elétérbe a
SMART-n beliil, igy példaul az eréforrasokkal valo ellatottsagot (resourced) (Lawler és Bilson,
2010), ésszerliség (reasonable) (Piskurich, 2011), relevans (relevant) (Frey és Osterloh, 2002),
eredmény-alap (result-based) (Lawler és Bilson, 2010). Ezeknek a kovetelményeknek a
betartdsa meglatdsom szerint szintén kontrolling eszk6zok alkalmazasat kivanja meg, amelyek
segitségével ezek teljesithetdk.

2.1.5. A marketing- és reklamhatékonysag mérésének kérdései

Nagyszdmu marketing szakirodalom foglalkozik a marketingkommunikacids eszkozokkel,
jelentds résziik a marketingkommunikécios eszkozok alkalmazasdnak a hatasaval és
hatékonysagaval. Nagyon kevesen foglalkoznak azonban a kommunikacios eszk6zok tényleges
eredményhatidsaval. A reklamhatdas ¢és -hatékonysag azonban csak a fogyasztokra, a
célcsoportokra gyakorolt eredményeket jellemzi, igymint mdarkaismeret és -hliség, a marka
felismerésének a képessége, a reklamok altal elért célcsoport nagysaga, adott reklam nézettsége a
célcsoporton belill stb. Nem foglalkoznak a tényleges hatdssal, azzal, hogy az adott reklam
hogyan modositja a véllalkozas eredményét, mennyiben jarul hozza a terméket eldallitd
vallalkozés jovedelméhez. Amennyiben mégis megteszik ezt, ugy altalaban csak a rovid tavia
hatdsokat veszik figyelembe, nem veszik tekintetbe mas tényezOk hatasat az eladasokra vagy
mas kordbbi akciok utohatdsait. Szempontrendszeriikben a marketingkoltségvetés csak egy
korlatoz6 tényezd, amelyet figyelembe kell venni a kommunikacios stratégia megalkotasakor,
mert hatarok k6zzé szoritja a reklamra aldozhat6 koltségek mennyiségét.

Nagyon ritkan lehet talalkozni olyan megkozelitéssel, amely az elérni kivant célbol indul ki és
ahhoz rendeli hozzé a sziikséges koltségeket. Reklamiigynokségeken beliil sem jellemzd, hogy
az altaluk alkotott reklamok pénziigyi hatdsait elemeznék, mérnék. A pénziigyi szakemberek
minddssze arra szolgdlnak egyesek szerint, hogy biztositsdk az ligynokség rentabilitasat, a
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kiadasok és a bevételek ellendrzését, hogy a cég nyereségesen miikddjon (Incze és Pénzes,
2002).

A hatasossag fogalmat gyakran azonositjak az eredményességgel (effectiveness). Ez az érintettek
altal tamasztott kovetelményeknek valdé megfelelést mutatja. Ezzel szemben a hatékonysag
(efficiency) azt mutatja, hogy a vallalat az eréforrasait milyen gazdasagosan hasznalta fel az
érintettek adott elégedettségi szintjének az eléréséhez (Neely et al., 2004) Ebbél adddoan a
teljesitménymérés 0gy definidlhatdo, mint a multbeli cselekedetek eredményességét ¢és
hatékonysagat szamszertisité folyamat.

A eldbbi definici6 alapjan a hatékonysdg és gazdasdgossag fogalma szorosan Osszefiigg
egymassal, sOt, a két fogalmat gyakran egymas helyettesitésére is felhasznaljak (Francsovics €s
Kadocsa, 2005). Ilyen értelemben a szerzOk a gazdasagi hatékonysagot is ugy definialjak, mint a
gazdasagi tevékenységek olyan értelmii hatdsfoka, amelyben a gazdasadgossag elve ugy
érvényesiil, hogy a tevékenység egyben a lehetdségek maximalis kihasznaldsara épiil. Wimmer
(2002) megkozelitésében a hatékonysdg és az eredményesség 0sszemosodik, €s a céloknak valo
megfelelést jelenti, a gazdasagossag pedig az eréforrasok minél célszeriibb felhasznalasaként
jelenik meg.

Mivel a hatékonysag a gyakorlati kutatasom szempontjabol is Iényeges kérdés, ezért a fogalom
elméleti megkozelitéseivel is némileg bévebben foglalkozom.

A hatékonysag fogalmanak sokrétli megkozelitése érzddik Berecki (2008) értelmezésében is,
amely szerint a hatékonysagot értelmezhetjiik egyrészt a vallalat eszkdzeinek megtériiléseként —
ezt leginkabb a forgasi sebesség mutatok segitségével mérjik, vagyis hogy az arbevétel
viszonylatdban a vizsgalt eszkdz milyen gyorsan tériil meg — egy adott iddszakban. De
értelmezhetjlik ugy is, mint a nyereségnek €s a tulajdonosok altal befektetett tokének az aranya.
Az utobbi viszonyszamot inkabb nevezhetnénk jovedelmezdségi mutatonak (ez a ROE),
sz¢lesebb értelemben azonban ugy is értelmezhetjiik, mint hatékonysagi mutatot mivel a sajat
toke miikodésének hatékonysagat is mutatja egyben.

Szits (1983) megkdzelitésében kozponti szerepe van a vallalati céloknak, vagyis azokat a
vallalatokat tekinti hatékonynak, amelyek céljaikat a raforditdsok és eredmények kedvezd
viszonya mellett éri el. A vallalat hatékonysagat jellemzi tagabb értelemben a termelékenység is,
azonban ez a vallalat termeld tevékenységeihez kapcsolddod erdforrasfelhasznalas hatékonysagat
mindsiti (Craig és Harris, 1973; Bechler, 1984; Polld, 2013), vagyis minél kevesebb erdforrast
hasznal fel a vallalkozés egységnyi termék eldallitadsdhoz, anndl hatékonyabb.

Tehat a vallalati hatékonysagot tobb nézdpontbol is megkdzelithetjiik, jelentheti egyrészt a
keresleti tényezok jo felismerését, masrészrél pedig a megfeleld termelési mindséget, de
vonatkozhat a termék eldallitasanak litemezésére is (termelékenység, atfutasi idd), vagy a
vallalatiranyitasra (szervezeti koordinacio, készletgazdalkodas, beszerzés, értékesités) (Wallace
¢és Kremzar, 20006).

A vallalati hatékonysagot vizsgalé mutatok mas nézépontbdl tekintve a vallalat teljesitményét
mutatjak. A teljesitményértékelés soran a kozvetleniil mérhetd mennyiségi jellemzOk mellett
mérni kell a kdzvetleniil nem mérheté mindségi jellemzoket is. A teljesitménymérés és -értékelés
azt a célt szolgalja, hogy vilagossa valjon a vallalat vezetdi szaméara, hogy melyik tevékenység
hasznos a vallalkozas szdmara, ¢és jarul hozza a vallalati célok megvaldsulasahoz. A vallalati
célok esetében megkiilonboztetiink kemény (objektiv, szdmszeriisithetd: nyereség, arbevétel,
haszonkulcs) célokat és puha (szubjektiv, nehezen szdmszeriisithetd: vevoi elégedettség, hliség,
bizalom, mindség stb.) célokat (Angyal, 1999).

Chikéan (1997b) a hatékonysag céljaként a versenyképesség elérését jeloli meg, és megnevezi
azokat a funkciokat, amelyek a versenyképességet elésegitik, ezek a kovetkezOk: emberi
er6forras menedzsment, kontrolling, logisztika, informaciomenedzsment, mindségbiztositas.
Meglatdsa szerint minnél integraltabbak egy wvallalat folyamatai, annal versenyképesebb.
Copeland és szerzdtarsai (1999) megnevezik azokat a célokat, eredményeket, amelyek altal nd a
vallalat versenyképessége, ezek: koltségelony elérése, a toke hatékonyabb miukddtetése,
magasabb fogyasztdi érték l1étrehozasa.
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Kutatdsom szempontjabol fontos az eredményesség fogalmanak a jellemzése. A 2. szdmu
tablazatban a fogalom néhany megkozelitését olvashatjuk. Ezekbdl is érzékelhetd, hogy az
eredményeség fogalma a szakirodalomban is Gsszemosodik a jovedelmezdség, hatékonysag,
termelékenység vagy versenyképesség fogalmaval..

2. tablazat. Az eredményesség fogalmanak kiilonboz6 megkazelitései

Az eredményességet a termelékenység, | Erdei, 1976
jovedelmezdség és hatékonysag gyiijtéfogalmaként

hasznalja.

Az eredmény és raforditas killonbsége, szamviteli | Huszti, 1996
kategoria.

Eredményesség — az elért eredménynek a kitlizott | Kokényesi — Andriska, 2002
célokhoz mért viszonya.

A céloknak valé megfelelés. Wimmer, 2002
A forrasok felhasznalasanak jovedelmezdsége. Czékus, 2004

A érintettek altal tamasztott kovetelményeknek vald | Neely et al, 2004
megfelelés.

A vallalkozas eredményességét a  vallalkozas | Nabradi, 2005
versenyképessége hatarozza meg.

Forras: sajat szerkesztés

A szerzok egy része tulmegy a szokasos marketinghatast vizsgald mutatoszamokon, ¢és
marketingtevékenység mérésére szadmszerlisithetd mutatdszamokat illetve mutatdszam-
rendszereket ajanl (Farris et al., 2004; Farris et al., 2008).

Marketingvezetok korében végzett (Farris et al., 2006, idézi: Becker, 2008) Kkutatas
eredményeibdl kiolvashatd (3. tdblazat) a harom legkedveltebb mutatd, az objektiv pénziigyi
mutaté vagy mérészam. A siker legkedveltebb mérdszdma a nyereség, ezt koveti a fedezet, bd 10
szazalékponttal lemaradva.

3. tablazat. A marketingvezetok altal legkedveltebb 10 marketingméreési eszkoz, %

Rangsor | Mérési eszkoz Marketingvezetok aranya
1. Nyereség 91%
2. Fedezet 78%
3. Befektetés megtériilése (ROI) 7%
4. Ugyfél elégedettség 71%
5. Célforgalom 71%
6. Osszeladas 70%
7. Ertékesitési célkitiizés 70%
8. Vasarloi hiiség 69%
9. Arbevételaranyos nyereség (ROS) 69%
10. Novekedési rata 69%

Forras: Farris et al., 2006

Mint mar rdmutattam, a vallalat eredményessége a vallalat érintettjeinek — elsdsorban
fogyasztoknak — az elégedettségétdl fligg. Természetes dolognak tekinthetnénk azt, hogy a vevok
javulo elégedettsége esetén a vallalat pénziigyi teljesitménye is javuld tendenciat mutat. Azonban
ahogy Neely és szerzétarsai (2004) is kiemelik, a gyakorlat nem feltétleniil ezt igazolja, ezt tobb
korabbi kutatassal is alatimasztjak. Az egyik ezek koziil a National Quality Research Center
altal létrehozott Amerikai Fogyasztoi Elégedettségi Indexen (American Customer Satisfaction
Index) alapul (M3/3. sz. melléklet). Napjainkban ezzel az indexszel tobb, mint 200 szervezetet
mérnek. 2000-ben az atlagos vevoi elégedettség 72,8 ponton allt a maximalis 100 pontbol. Ennek
az adatnak valdjadban csak mas idészakok értékeinek viszonylatdban van értelmiik. Az 1994-es
értékhez képest (Fornell et al., 1996) az index azonban 1,4 pontos csokkenést mutat. A 2001. évi
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adatok is csokkenést mutattak, ez arra utal, hogy a csokkend (illetve novekvd) fogyasztoi
elégedettség nem befolyasolja a vallalatok nyereségességét, mivel az a vonatkoz6 iddészakban
jelentésen novekedett, a Dow Jones index értéke pedig megharomszorozodott. Statisztikailag
nem keriilt sor annak az igazoldsara, hogy nincs kapcsolat a fogyasztoi elégedettség és a
részvényarfolyamok valtozasa kozott, azonban a fentiek alapjan a pozitiv kapcsolat kizérhato, a
negativ kapcsolat pedig logikai/racionalis indokokkal nehezen lenne alatamaszthato. llletve az is
nyilvanvald, hogy mas tényezok is befolyasoljak a vasarloi elégedettséget. En viszont csak egy
valtozo viszonylataban vizsgalodtam.

Az utdbbi tiz éves idOszakban is lathatjuk, hogy a fogyasztoi elégedettségi index mozgésa és a
vallalatok értékpapirjainak érfolyam6 alakulasa jelentdsen eltér egymastol (Katona, 2009). Azt is
megfigyelhetjiik, hogy az ACSI csak 2007 folyaman érte el a kiindulasi értékét, azaz az 1994.
évi szintet. Ek6zben a NASDAQ 2003 ¢és 2007 kozott kozel megduplazodott (M3/4. sz.
melléklet). Igaz 2008. évt6l mar a vilag tézsdéi sem mutatnak talsagosan kedvezd képet, az
amerikai jelzalogpiaci valsag kovetkeztében. 2008-ban és 2009-ben a NASDAQ 1300 pont alatt
is volt. 2009 masodik negyedévétél azonban a tézsdeindex ndvekszik, 2013 8szén’ kozel a
triplaja (3669 pont) az 5 évvel ezeldtti értékének. Bar az ACSI novekedett az utdbbi években, de
ez korantsem volt olyan latvanyos, 2009-ben felemelkedett 76 pontra, ami 2011. évre 75 pontra
esett vissza, jelenleg (2015. év L. negyedév) 74,7 pont koriil mozog. Ez 2%-o0s romlas az el6z6
év hasonl6 iddszakahoz képest.

2.1.6. Informaciohiany, mint az eredményesség megitélését korlatozo tényezo

A reklamok altal kivaltott eredményhatdsok mérése, elemzése persze informacidigényes
tevékenység. Ezen informéciok megszerzéséhez pedig pénziigyi eréforrasokra is sziikség van.
Egyes esetekben az informaci6 biztonsdgossaga ndvelhetd mennyiségével. Tobbnyire az
informécio beszerzésének koltsége aranyban 4all az informécido mennyiségével. Egyes esetekben
azonban értelmetlen, mas esetekben pedig lehetetlen egy hataron tal novelni a megszerzendd
informaciok mennyiségét. Eléfordulhat, hogy a rendelkezésre allo id6 akadalyozza a megfeleld
mennyiségll informacid megszerzését, de az is lehet, hogy a sziikds pénziigyi forrasok. (Palinkas,
1999) Ez a legtobb esetben kérdésessé teszi a marketing-teljesitmény hatékonysaganak a mérését
a kisebb vallalkozasok esetében. Ha ez valdban igy van, akkor mi teszi indokoltta €s ésszertivé a
reklam- és marketingkiadasok jelenlétét egy kisvallalkozasnal? Milyen informéciok alapjan donti
el a vallalkozas, hogy adott kdltségek indokoltak voltak-e vagy sem? Miért koltsiink valamire, ha
a hatédsait valgjaban nem 1is ismerjiik? Kutatdsom soran tobbek kozott ezen kérdések
megvalaszolasdhoz is kdzelebb szeretnék keriilni.

2.1.7. A reklam hatasanak vizsgalata, reklamhatékonysag

A reklam hatasat sokféle valasz-hierarchia-modell vizsgalja. Ezek a fogyasztoi
valaszreakcioknak egy-egy szakaszat emelik ki, majd ezekre helyezik a hangsulyt. Ebben a
fejezetben azt foglalom 6ssze, hogyan modellezik, vizsgaljak a reklam hatasat és hatékonysagat.

A visszacsatolasi folyamat egyik legrégebbi modellje a Strong (1925) altal 1étrehozott AIDA-
modell. Az AIDA-modellben a fogyaszté a figyelem (attention), az érdeklédés (interest), a vagy
(desire), és a cselekvés (action) szakaszain megy végig. A kezdeti reklamimpulzus erdssége €s a
fogyasztd aktualis allapota donti el, hogy meddig jut el. Az AIDA-modellben a feltételezett
reklambefolyds elég erds ahhoz, hogy az embereknek informaciét adjon at, megvaltoztassa
attitidjeiket, s vasarlokka formalja 6ket. A modell nem értelmezhetd azokra a termékekre és

® Azon vallalatok arfolyaméanak alakulasat, amelyek az ACSI indexben szerepeltek nem allt médomban begyiijteni
¢és feldolgozni, ezért a NASDAQ-on forgalmazott értékpapirok oOsszesitett indexét hasznaltam, amely az ott
kereskedett Osszes értékpapir arfolyamat tartalmazza, és igy nagy valoszintiséggel relevans informaciokat szolgaltat
az amerikai vallalatok arfolyam valtozasainak altalanos tendencidirdl.

72013. oktéber 23.

25



10.14751/SZIE.2015.050

szolgaltatasokra, amelyeket anélkiil vasarolunk meg, hogy kiilondsebb érzelmi intenzitassal
kotédnénk hozzajuk. Nem modellezi azt sem, hogy hogyan miikodik a reklamhatas azoknal, akik
nem els6, hanem ismételt vasarloi a terméknek, holott altalaban a hirdetések nagy része azoknak
sz0l, akik mar legalabb egyszer megvették az adott markaju terméket (Baker, 1984; Kiss, 2003).
Ehrenberg (1974) ATR-modellje szerint a reklam joval gyengébb befolyassal bir az emberek
dontéseiben, mint ahogy azt az erés valaszhierarchia-modellek allitjak. Az ATR-modell szintjei a
figyelem (awareness), a kiprobalas (trial) €s a megerdsités (reinforcement). A tipikus fogyasztod
kiprobalja a terméket és csak ezutan alakul ki benne a marka iranti kotodés, pozitiv tapasztalat
esetén. Negativ benyomads esetén a fogyaszto elutasitja a terméket. A vasarlasi (dontési) folyamat
fontos mozzanata a kiprébalds, mert csak az els6 vasarlas utdn nyujthat a rekldm batoritast és
megerositést.

Binet (2003) elveti azokat a modszereket, amelyek a reklam miikodési mechanizmusara
vonatkoz6 feltevéseken alapulnak, idejemultnak ¢€s elavultnak nevezi Oket. Ezeket az
ugynevezett tracking modszerek koz¢ sorolja, amelyek evidenciaként fogadjék el, hogy minden
reklam egyforman mukddik. Példaként azt hozza fel, hogy a legtobb moddszer szerint az
ismertség, a tudatossdg, vagyis a verbdlis felidézés elengedhetetlen feltétele annak, hogy a
reklam hatékony legyen. Azonban az ijabb kutatasok szerint a rekldmok kiillonbozoféleképpen
mikodnek, és sok esetben nincs sziikség a tudatos verbalis felidézésre. Heath (2001) azt allitja,
hogy nincs sziikség hagyomanyos tracking kutatdsokra egyes reklamok esetében, mert tudatalatti
vagy non-verbdlis beidegzddéseken alapulnak. Binet (2003) abban latja a tracking mddszerek
szerepét, hogy megérteti veliink, hogyan miikédik a reklam, de a reklam sikerességének
megitélésében valojaban nem segit.

A marketing altal kifejtett minden erdfeszités végsod soron az arbevétel és a nyereség ndvelését
célozza. Ha a wvallalat tobbi egysége is megfelelden teljesit és jo terméket, alacsony
koltségszinten, megfeleld értékesitési rendszerben, kedvez6 aron bocsatanak a piacra, akkor a
reklam eredményességét a forgalom- vagy az arbevétel novekedésén keresztiil lehet mérni.
Reklamhatékonysagon a reklamra forditott kiaddsoknak a reklam kovetkeztében eldallo
nyereségndvekedésbol szarmazo megtériilését értjiik (Bauer és Beracs, 1998).

Binet (2003) szerint hatékony az, ami eredményt mutat fel, kiilonds tekintettel a meghatarozott
vagy a vagyott eredményre. Ilyenforman a hatékonysag az ¢ értelmezésében azt jelenti, hogy
elérjiik a kivant célt, amibdl kovetkezden pedig a hatékonysag mérése, értékelése az eredmények
¢és az ligyfél altal meghatéarozott célok, célkitlizések dsszehasonlitasat jelenti.

A reklamkoltségek viszonylag jol mérhetd tényezOk, azonban az ennek betudhato
forgalomnovekedést mar nagyon nehezen. Egyik oka ennek az, hogy a fogyasztdi dontéseket a
marketingkommunikécios elemeken kiviil szdmos mas tényezd is befolyasolja. A masik ok, hogy
a minden egyéb tényezd valtozatlan elv a valosagban csak nagyon ritkan, vagy inkabb soha sem
all fenn. Ennek ellenére az érdekeltek, dontéseik helyességét, a koltségekhez viszonyitott
bevételvaltozasokkal igyekeznek igazolni.

Binet (2003) azok taborat gyarapitja, akik azt valljak, hogy sokkal hatékonyabb arra figyelniink,
mit tesznek a vasarlok, mint arra, hogy mit mondanak. A vasarl6i magatartasra — elterjedtség,
gyakorisag és vasarlasi tomeg stb. — vonatkozo adatok sokkal tobbet mondanak el a pénziigyi
megtériilésrol. Az egyetlen lehetdség a valos tizleti adatok, kiilondsen az eladasok vizsgalata.

A legtobb reklam célja, hogy az értékesités volumenének a ndvelésével vagy fenntartdsival
profitot termeljen, ezért az eladasi adatok a legalkalmasabbak arra, hogy a reklamok
hatékonysagat mérjék. Binet még azt is hozzateszi, hogy a leghatékonyabb az értékben mért
eladds, és nem pedig a mennyiségben mért, mivel a mérési modszer kiterjed az arak tekintetében
bekovetkezett valtozasokra is, igy joval kozelebb all a pénziigyi megtériiléshez.

Binet (2003) is tigy latja, hogy az esetek tobbségében nem is a reklam a legjelentdsebb tényezd,
amely hatassal van/lehet az eladasokra hanem példaul a direkt marketing, az eladasosztonzés,
egyéb marketing tevékenységek, darkialakitds, kornyezeti tényezdk, versenytevékenység,
szezonalitds, a gazdasag helyzete stb. Ezért ahhoz, hogy a reklam hatékonysagat meghatarozzuk,
ki kell sziirniink a reklam hatdsat. Néhany esetben konnyli dolgunk van, a legtdbb esetben
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azonban szinte lehetetlen kizarni a tobbi hatdssal bird tényezot, kiilondsen akkor, ha integralt
marketingkampéany alkalmazasara keriil sor. A megoldast a szerz0 szerint az Okonometriai
modellezés adhatja meg. Ennek soran lehetévé valik az eladasi eredmények részelemekre
bontasa. A marketinghatékonysag mérésekor arra keresik a valaszt, hogy mennyire keresettek a
vallalkozas termékei, mennyire jovedelmezdek a piacaik.

2.1.8. A marketingteljesitmény mérése

A marketingteljesitmény felé¢ valoé elmozdulés annak volt kdszonhetd, hogy a vallalati vezetdk a
hagyomanyos teljesitményméré mutatoszamokbol nem kaptdk meg azt, hogy a marketing
eszkozeinek az alkalmazédsa hogyan befolyasolta a vallalat teljesitményét (Clark, 1999). A
vallalati funkciok kozott a marketing erdteljes szerepet jatszik a véllalatban, €és annak
kornyezetével vald kapcsolattartasban, ezért a teljesitménymérésnek is alapjaul kell, hogy
szolgéljon. Ez ramutat a marketingteljesitmény mérésének és a megfeleld6 mutatdszamrendszer
kiépitésének a sziikségességére, illetve az ide tartozo6 szubjektiv mutatoszamoknak a felsdévezetés
korében valo elfogadtatasara. Egy ilyen rendszernek az alkalmazasa, a marketingtevékenységek
kialakitasahoz, a teljesitménymérd rendszer finomitasdhoz és a marketingbe befektetett 6sszegek
megtériiléséhez. (Sajtos és Beracs, 2004)

A marketing teljesitmény mérése mindazonaltal csak egy fejlett kontrollingrendszer segitségével
valésulhat meg, amelynek a feladata, hogy dontéstamogatd informacidkat szolgaltasson a vezetd
szdmara. Azt, hogy egy vallalatndl mit jelentenek a dontéstamogatod informaciok, attol is fiigg,
hogy a céget milyen belsd és kiilsé kihivasok érik, s igy a fejlddésnek milyen szakaszaban van.
(Kiss, 2001) A kontrolling rendszer feladata, hogy megfelelé informaciokat szolgaltasson a
vezetok szamara a megfeleld kommunikacidos dontések meghozataldhoz, ugyanakkor hiteles
adatokat kell szolgéltatnia az egyes marketingakciok tervezett hatdsair6l, hatékonysagarol és
megvalositasuk utan a relevans eredményeket, kovetkezményeket kell, hogy mérni tudja, ezzel
visszaigazolva a kommunikacio hatékonysagat.

2.1.9. Koltségtényezo vagy beruhazas? Az értékvezérelt marketing modellje

A hagyomanyos szadmviteli gondolkodas a marketingakciok megvaldsitasdhoz kapcsolddd

raforditasokat koltségként kezeli. Ezért ez a szemlélet meglehetdsen a rovid tdva, mivel csak a

targyi eszkozokre forditott kiadasok szamitanak beruhazéasnak, tehat a reklam, az imazsépités

koltség, ami a bevételeket csokkenti. Jogos mivoltukat csak abban az esetben lehet igazolni, ha

megfeleld mértékben emelik az eladasok volumenét, hogy a profitot legaldbb szinten tartsak. E

rovid tava gondolkodasmod eredményeképpen a marketing-beruhdzasok megvaldsitasa

jelentésen megnehezedik. Sok alkalommal, ha koltséget kell csokkenteni, akkor a
marketingkommunikacios kiadasokat redukaljak, hiszen gy latjak, hogy ezek révid tavon csak
csekély értékesitési veszteséget idéznek eld, ami altal a vallalat nyeresége tulajdonképpen
novekszik. Ez rovid tavon a legtobb esetben igy is torténik. Ennek a felfogdsnak azonban tobb

gyenge pontja is van (Doyle, 2002):

- Figyelmen kiviil hagyja a marketingkiaddsok hossz tdva hatasait, hiszen példaul a
markafejlesztésbe vald beruhdzas, nemcsak az adott év eladasait noveli, hanem a
jovobelieket is. Ha mindenrdl igy gondolkoznanak, akkor a vallalat targyi eszkozokbe sem
beruhazna, hiszen ezek sem tériilnek meg egy év alatt.

- Feltételezi azt, hogyha valamire nem koltik el a pénzt, akkor a forgalom ¢és a profit
valtozatlan marad. Azonban ez nagy valoszinliséggel nincs igy, mivel a marka egyre
kevésbé lesz észrevehetd a fogyasztok szamara.

- A befektetok az eszkozok értékérdl altalaban hosszu tavon gondolkodnak, ezért a marketing-
koltségvetés csokkentése rendszerint negativan hat a vallalat részvényeinek az arfolyamara,
mivel ezt ugy értékelnék, hogy a vallalat rovid tavu politikat folytat.

27



10.14751/SZIE.2015.050

A hagyomanyos szamviteli kozelitésmoddal ellentétben a marketingszakemberek a lehetd
legnagyobb  koltségvetés megvaldsitasaban érdekeltek, mivel véleményiikk szerint a
marketingkommunikécios cél elérése annal biztosabb, minél tobb pénzeszkoz tamogatja az akcid
megvaldsitasat, és nem utolsosorban a tobb pénz feletti rendelkezés, nagyobb hatalmat biztosit a
marketingvezetd szdmara (Doyle, 2002).

Ogilvy (1995) véleménye szerint tiz reklambol kilencre olyan keveset koltenek, hogy eleve nem
tud megfelelni feladatanak. Ezért, ha nem rendelkeziink elég pénzzel egy orszagos kampany
sikeres lebonyolitdsdhoz, akkor érdemesebb a rekldmra fordithatd koltségeket a legtobb
nyereséggel kecsegtetd piacokra Osszpontositani, vagy egy meghatarozott jovedelmi szinttel
rendelkez0 jovedelemcsoportra. Sziikség esetén fel kell fiiggeszteni a kampanyt.

A marketingszakemberek a marketingkommunikacié feladatdit az eladasok, a markatudat
novelésében vagy a markaimazs alakitisaban latjak, és kevésbé pénziigyi vonatkozasaiban.
Ennek az lehet a kovetkezménye, hogy til sok pénz megy el kommunikaciéra. A magasabb
raforditdisok magasabb bevételekkel is jarnak egyiitt a legtobb esetben, 4&m egy idd utan a
marketingkommunikacié hatarkoltsége meghaladja annak hatarbevételét. Sulyos problémat
jelent az is, hogy a markatudat és a markaimazs sokszor nagyon gyengén korrelal az eladasokkal
¢s a profittal. (Doyle, 2002)

Az értékvezérelt felfogas (Doyle, 2002) nem az azonnali forgalom, vagy a profit szemszgébdl
értékeli a marketingkommunikacios kiaddsokat, hanem az Gsszes jovObeni pénzaram nettd
jelenértékének tervezett hatdsat vizsgalja (4. abra). A szervezet marketingkiadasainak egy része
az immaterialis vagyonelemek kiépitésére forditodik, példaul a markak fejlesztésére. A
megfeleld kommunikacios stratégia segiti a vallalatot piacainak jobb megismerésében ¢és
megértésében, ami végsd soron javitja az iizleti folyamatainak a hatékonysagat.

Részvényesi Részvényar
Osztalék
Pénzaram szintje
A jovéibeni pénz- Gyorsasag
4ram jelenértéke Id6tartam
Kockazat

Vevbkapcsolatok iranyitasa
Ellatasi lanc menedzselése
Ujtermék-fejlesztés

Uzleti
folyamatok

Markak
Immateridlis Vevéi kapcsolatok
javak Halbzatok és tarsulasok
Piacismeret
Rekldm
—— Promocio
Kommunikaciés ; ;
o Direkt marketing

Személyes eladds
PR

4. abra. Az ertékvezérelt marketing modellje
Forras: Doyle, 2002, 452. o.
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A kommunikacios kiadasok a nettd jelenértéket ndvelhetik (5. abra):
- apénzaram szintjének emelésével (arbevétel novekedés),
- apénzaram felgyorsitasaval (eladasdsztonzd modszerek alkalmazasa),
- apénzaram idOtartalmanak novelésével (termékéletciklus gérbe meghosszabbitasa),
- a pénzaram kockdzatainak a csokkentésével (versenytarsak piacra vald belépésének
megnehezitése) azaltal, hogy
feljavitjak vagy felgyorsitjak az tizleti folyamatokat, novelik a markaértéket, markaismeretet és

markahtiséget stb.

Pénzaramszint Pénzéram ) Penzéralm Pénza'!’a mhoz kap-
emelése felgyorsitésa |d6ta:rtamanak csolod? kocka-
ndvelése zatok csokkentése
<=~ T 1 -
1 B T DA 1 -
! e Tl L T
- ~-——— P —— _ -
! S -— ! ST ——
: e T Lo T
Forgalom- Arpremmrn Maérka- Gyorsabb piaci
novekedés (felér) hlség terjeszkedés

TN L

I Kommunikéciés beruhdzésok

5. dbra. A kommunikacio és a jévobeni pénzdmmok kapcsolata

Forras:Doyle, 2002, 454. o.

Binet (2003) értelmezésében a reklam ugyszintén befektetésként szerepel. Profitorientalt
vallalkozasok esetében a reklamok legfontosabb célja, hogy a cég tulajdonosai szamara
gazdasagi eredményeket hozzon létre. Ezen cégek esetében a reklam hatékonysagat leginkabb az
mutatja, hogy a reklam kifizet6dd volt-e? A szerz6 a hosszu tavll szemléletmodot hangsulyozza.
Kotler és szerzétarsai (2003) szerint is a marketingkiadasok jo része valdjaban befektetés. A
vallalatok hajlamosak arra, hogy az értékesitokre, marketingre és eladdsosztonzésre forditott
Osszegeket kiadasnak, nem pedig az eszkozallomanyt noveld befektetésnek tekintsék. Példaul, ha
év vége felé a profitszint nem az elvarasok szerint alakul, a véllalatvezetOk eldszeretettel
csokkentik céglik marketing-koltségvetését. Az ilyen megszoritdsok azonban kedvezdtlen
hatassal birnak a kommunikacidra, a szolgaltatds szinvonalara vagy a szallitdsi hataridok
betartdsara, amely megneheziti a cég szdmara a megigért értékek atadasat a célkozonségnek.
Példaként a marketingkiaddsok befektetési értekére a Coca-Cola 4ltal reklamra koltott Oriasi
Osszegeket hozzak fel. A Coca-Cola markanév becsiilt értéke 2012-ben 167 milliard dollar
(money.cnn.com, 2012) volt. Ennek fényében ki valasztand az italgyartd cég targyi eszkozeit a
markanév helyett? A marketing olyan befektetésnek tekintheto, melynek kiadasai hosszu tavon
biztositiagk a vasarloi hiiséget és a cég jovedelmezoséget. Ebbol kifolyolag a
marketingkoltségeknek csak az aktualis részét kell koltségként kezelni.

Végiil egy parhuzamra szeretném felhivni a figyelmet a vallalatok marketing és nem marketing
aktivitdsa kozott, példaként kiemelve a vallalkozdsok tarsadalmi feleldségvallalasat (CSR).
Hetesi (2014) arra hivja fel a figyelmet, hogy a gazdasagi valsag csokkenti a vallalkozasok ezen
a téren kifejtett tevékenységét is. Holott a tarsadalmi feleldségvallalas is olyan vallalati
»Haktivitds”, amely hosszitavon fejti ki hatasat, 0gy ahogy részben a vallalati
marketingtevékenység Is.

29



10.14751/SZIE.2015.050

2.1.10. A kontrolling alkalmazasanak problematikaja a marketing-folyamatokban

A marketingtevékenység tipikusan a vallalatok nemtermeld részét alkotja. Az egymasba olvadd
marketingfolyamatok  tobbnyire = megfoghatatlanok, nehezen  kezelhetéek. Egy-egy
marketingeszk6z alkalmazasanak koltségvonzatai ismertek, eredményhatasuk meghatarozasa
mar sokkal nehezebb feladat. Bar gyakran eléfordul, hogy az ezt vizsgalo vallalati szakemberek
mégis kdnnyen — de tévesen — meg tudjak hatarozni azt, hogy raforditasaik mekkora arbevétellel,
nyereséghalmazzal jartak egyiitt.

Mar akkor is tévediink, ha azt hissziikk, hogy raforditdsok terén tisztan latunk: adott a
reklamkampany €s a megvalositasahoz sziikséges koltségek. Tobbnyire a vonatkoz6 kiadasok
teljes halmaza adott rekldmakcid targyat terheli, példaul egy mosdpormarkat. Hiba, mert nem
vessziik figyelembe azt, hogy adott koltségekbdl megvalosuld reklamakcié nem csak adott
mosopormarkara lehet hatassal, hanem példaul a gyartora is, javitva vagy rontva annak hirnevét,
imazsat. Szintén befolyassal lehet a reklam a gyartd mas termékeire is, ennek megfelelden a
reklamozott terméken kiviil, a rekldm altal még érintett termékek esetében is meg kell vizsgalni
azt, hogy a teljes hatds mekkora hanyadban érintette az egyes termékeket, majd a koltségeket is
ennek megfelelden célszerl felosztani. A negativ hatdsokat is érdemes figyelembe venni, mert az
is el6éfordulhat, hogy a rekldm nem javitja, hanem rontja a hirdetd masik termékének a piaci
a reklamakci6 hatékonysagat vizsgadlandd megnézik a reklamakcid el6tti €s utani allapot kozotti
forgalomvaltozast, ¢és ezt tulajdonitjdk a reklamkampany eredményének. Azonban az
elébbiekhez hasonldan a rekldm hatékonysaganak a vizsgalatakor megint csak figyelemmel kell
lenni, a tobbi termékre, a vallalatra gyakorolt pozitiv hatasokra. Ami ettél 1ényegesen nehezebb,
hogy az eredményhatas mértékét is meg kell hatarozni. Itt figyelemmel kell lenni arra is, hogy
adott kampany milyen id6tavon befolyasolja a valtozokat. Komoly kihivasokat jelent egy
marketingkommunikécios akcid hatdsainak a szamokba Ontése, pénziigyileg mérhetdvé tétele. Ez
azonban elengedhetetlentiil fontos, mivel ezek tobbnyire a jovoben hatassal lesznek a vallalkozas
arbevételére is.

A dolgozat kovetkez6 részében azzal a kontrolling modszertannal — ennek meghatarozasaval,
jellemzésével — foglalkozom, amely véleményem szerint megoldast jelent a marketingfolyamat
tervezési, mérési €s értékelési problémaira.

2.2. A kontrolling fogalma

A kontrolling fogalmat legtobb esetben a vezetési funkciokbol eredeztetik. Az egyik legrégebbi
vezetdi elmélet Gulick és Ulrick (1937) nevéhez fiizédik. Ok a vezetdi funkcidkat a kovetkezd
feladatkorok ellatasdban definialtak:

e Tervezés — Planning,
Szervezés — Organizing,
Emberek vezetése — Staffing,
Iranyitas — Directing,
Koordinacio — COrdinating,
Beszamolas — Reporting,

o Koltségvetés — Budgeting.
A szavak kezddbetliib6l ezt a megkozelitést egyszeriien csak POSDCORB elméletként emlegetik
(6. abra).
A vezetéstudomanyban mar némileg késébb jelent meg, épp ezért a korabbi alapok
tovabbfejlesztésén nyugszik Koontz és O’Donnell (1955) modellje, akik a vezetési funkcidkat a
kovetkezOkben lattak:
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- Tervezés — Planning,

- Szervezés — Organizing,

- Emberek vezetése — Staffing,

- Iranyitas — Directing,

- Kontrolling — Controlling.
A Kkontrolling beemelése a vezetési funkciok kdzzé ramutatott arra, hogy bizonyos szamviteli és
pénziigyi tevékenységek tovabbfejlesztésére van sziikség ahhoz, hogy a véllalkozas helyzetérdl a
vallalatvezetok a dontéshozashoz megfeleld feldolgozottsagl informacidhoz jussanak.

POSDCORB Management
(Gulick és Urwick, 1937) (Koontz ¢s O’Donnell, 1955)
» Planning- Tervezés Planning — <
Tervezés
> Organizing — Organizing- <
Szervezés Szervezés
> Staffing — Staffing — Emberek |«
Emberekvezetése c vezetése
Realizacio
> Directing — Directing — <
Iranyitas Iranyitas
»  Coordinating —
Koordinacio
Controlling -
> Reporting — Kontrolling <
Beszamolas
— Budgeting —
Koltségvetéskész.

6. dbra. Klasszikus menedzsment funkciok
Forrés: Gulick és Urwick (1937), Koontz és O’Donell (1955) és Becker (2008, 51) alapjan

A kontrolling sz6 sokféle hasznalata ahhoz vezetett, hogy a mai napig nem alakult ki egységes
kontrolling koncepciéo (Ehrmann, 1991). Abban altalanosnak mondhaté az egyetértés, hogy a
kontrolling sokkalta szélesebb jelentéssel bir, mint amit az ellenérzés jelent, igy a tervcélok
kidolgozasat, a stratégia fejlesztését, az eltérések elemzését és az ebbdl adodd korrekturakat
(Heigl, 1978).

Legel6szor is fontos harom fogalomnak a tisztazésa, amely nélkiil nehéz lenne az eligazodas e
,funkci¢” utvesztdiben. A harom fogalom: a kontrolling, a vezet6i szamvitel és a menedzsment
kontroll.

Horvath (1997, 15) megfogalmazasaban ,,a kontrolling olyan funkciokat atfogo iranyitasi eszkoz,
amelynek feladata a tervezés, az ellendrzés és az informacioellatds dsszehangolasa.” Ezért a
tevékenységért a kontroller a felelés. O ,,gondoskodik arrdl, hogy a menedzsment a véllalati
eredményre iigyelve tervezzen és ellendrizzen ¢és, hogy az ehhez sziikséges informaciok
rendelkezésére alljanak”.
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A kovetkez6, bevezetésre keriilé fogalom, a menedzsment kontroll fogalma, ez Anthony (1993,
13) értelmezésében ,,az a folyamat, amelynek soran a menedzserek befolyadsoljak a szervezet
tobbi tagjat annak érdekében, hogy azok megvalositsdk a szervezet stratégiajat”. A menedzsment
kontrollon kiviil még két tervezési €s ellenOrzési feladatot kiilonboztet meg: stratégiai tervezést
¢s tevékenység ellendrzést.

A vezetdi szamvitel eszkéz, amely a vezetdi igények kiszolgaldsara jott 1étre, és csak egyike
azon eszkozoknek, amelyek megalapozottabb és hatékonyabb dontésekhez segithetik a vezetoket
(Chadwick, 1999). Anthony (1993) a vezet6i szamvitel rendszerét ugy értelmezi, mint a
menedzsment kontroll tevékenység elvégzéséhez sziikséges informaciodszolgaltatd eszkozt. Kral
(2014) pedig a vezet6i szamvitel stratégiai dontéshozatalban bet6ltott szerepét hangsilyozza.

Ha meg akarjuk taldlni a két teriilet kozotti kapcsolatot, akkor ezt leginkdbb ugy tehetjiik, hogy
azt mondjuk: a vezetdi szamvitel a menedzsment kontroll része (Bodnar, 1997). A szerzo
értelmezésében, ha szervezeti jelenséget vizsgalunk, akkor menedzsment kontrollrol beszéliink,
ha informacids rendszerrél, akkor vezet6i szamvitelrél. A kontrolling kifejezést pedig egyarant
hasznaljuk mindkét esetben (Horvath, 1997). Talan ebben ragadhaté meg a harom kifejezés,
megnevezeés kozotti kapesolat a leginkdbb.

Gyakran talalkozunk azzal a hasonlattal, hogy a menedzser a kapitany, a kontroller pedig a
révész a vallalat hajojan, amelyet a nyereség felé kell vezetniiik. Az Ut sordn gyakran talalkoznak
zatonyokkal, akadalyokkal, amelyeket a révésznek idében észre kell vennie (Witt és Witt, 1994;
Francsovics, 2005a). Nem talalkozhatunk viszont a szakirodalomban ezen hasonlat
kisvallalkozasokra vetitett értelmezésével. Hiszen a kisvallalkozasok inkdbb csak csonaknak
nevezhetdk, amelyben a , kapitdny” t6lti be a révész €s masok szerepét is.

Ladé (1992) szerint a kontrolling leginkabb a nyereségmenedzsment fogalmaval azonosithato,
oly mddon, hogy a vallalat vagyona, pénziigyi helyzete és nyereségességét folyamatosan
nyomon koveti. Tehat a kontrolling feladata ily modon a vallalat szamara fontos tevékenységek
allando operativ és rendszerszemléletii, elemzd, értékeld nyomon kovetése.

Francsovics (2005a) azon a véleményen van, hogy a kontrolling a vallalatvezetés olyan
kontrolling a vallalatvezetés tamogatasat szolgald koordinacios és informacioszolgaltatasi
eszkoz, amely a vallalat iranyitdsa meghatarozott cselekvési alternativak tervezésén, elemzésén
¢s ellendrzésén keresztiil valosul meg. A vallalat végrehajtasi szintjérdl szarmazo informéciok a
szamviteli rendszerben csapodnak le, majd ezek utdn a terv és tényadatok Osszehasonlitdsan
keresztiil iranyitasi €s szabalyozasi informaciokka alakulnak at a vezetdi szamvitel segitségével
(Francsovics, 2005a) (7. abra).

Szabalyozok, kérmyezeti informaciok

1 Vallalat T

Vezetési rendszer

Informacid alkalmazas Informacid elokészités

Stratégiai tervezes és Vezetol szamvitel

ellencrzés

Operativ tervezés és Teljesitmény,

Kontrolling rendszer keltsée, eredmény

ellencrzés
elszamolas

>

A

Végrehajto rendszer

7. abra. Kontrolling rendszerek miikédése
Forras: Dobak, 1996; Francsovics, 20053, 12. old.
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Weber és Schaffer (2006) szerint a kontrolling feladata a megfeleld racionalitds biztositasa.
Ennek a feladatnak a konkrét megnyilvanulasa adott helyzet kontextusaban hatarozhaté meg. Az
¢ésszerliség hianya keletkezhet a menedzser akaratanak és tuddséanak korlatozottsagabdl is.
Kiipper (1987) ugy tekint a kontrollingra, mint kzponti célmeghatarozé eszkbzre a vezetés
koordinacidjaban. A kontrolling specialis célmeghatarozd eszkéz szerepét tolti be az
alkalmazkodasi és innovacids funkciok, valamint a célteljesitési és a szolgaltatasi teriileteken.
Reichmann (2006) véleménye szerint a kontrolling a vezet6i feladatok célorientalt tdmogatasat
jelenti, amely informaciogyijtési, -feldolgozasi, tervkészitési, koordinacios ¢és ellendrzési
funkciokat 1at el; ez egy koltségszamitasi és egyéb rendszerekkel tamogatott rendszer, amely
vezetdi dontések mindségének javitasat szolgalja a vallalatnal, a dontéshozéas barmely szintjén. A
vallalati célok tartalma a kontrolling szempontjabdl leginkabb olyan gazdasagi célokat jelent,
mint az eredményesség, jovedelmezdség, likviditas, és termelékenység. gy lehetéség nyilik arra,
hogy egy értékorientalt vallalatvezetés a kontrollingon keresztiil megvalositsa a részvényesi
értéknek leginkabb megfeleld rendszerét (Hornung és Reichmann, 2005). Reichmann-nak (2006)
a kontrolling koncepciobol kiinduldé haromdimenzids informacios rendszer modellje (8. abra) a
kovetkezden épiil fel. Az elsé dimenzio alapjat a klasszikus vallalati funkciondlis egységek
képezik, igymint a beszerzés, logisztika, marketing, termelés, kutatas-fejlesztés. A masodik
dimenziét olyan informdacios kategoriak alkotjak, mint a koltség és teljesitményszamitas, az
eredmények ¢és raforditasok vizsgalata. A modell harmadik dimenzidjat az id6 komponens teszi
ki, amely a stratégiai és operativ kontrolling szintjét kiilonbozteti meg.

N
Vezet6i informacids
rendszer Iranyitas
Ertékelési- és jelentési rendszer (Kontrolling)
J
r r . \
Elszamolasi rendszer
Adminisztracios- és elosztasi rendszer >
Vegre
-hajtas
Technikai adatgytijt6 és kezel6 rendszer
J

8. abra. Kontrolling- és informdciokoncepcio
Forrés: Hornung és Reichmann (2005, 25) alapjan

A kontrolling egy vezetési eszkdz, egy vallalatkormanyzasi elgondolas a kdvetkezd {6

funkciokkal (Ehrmann, 1991, Schoeppner, 1999):

- tervezés,

- informacidszolgaltatas,

- elemzés/ellendrzés,

- kormanyzas/koordinacio.

Witt és Witt (1994) meglatasa szerint a kontrolling leginkabb egy a felsGvezetés szintjén

érvényesiild koordinécios funkcidként értelmezhetd (az informaciomenedzsment révén), amely

kiterjedhet a vallalathoz szervesen nem kapcsolodd egységekre is. Ilyenforman a kontroller

szerepkorében a koordindld tanacsad6 ¢és a vezetdi informacidigényeket kiszolgalo

informaciomenedzsert értik. Ebben a megkozelitésben a kontroller azért van, hogy a vallalat

minden szakteriilete a sajat teriiletén beliil tudja alkalmazni a kontrollingot. Ez a szerz6k szerint
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azt is jelenti, hogy a kontrolling nem csupan egy 0j kontosbe oltoztetett kdltségszamitas, hanem

egy Ujfajta vallalati filozofia, illetve gondolkodasmod.

A kontrolling egy specialis vezetési funkcid, amely a kiilonbozé feladatkorokben (kiilondsen a

menedzseri és kontrolleri) olt testet. Ezt a funkciot az értékmozgasok és a szarmazékos funkciok

egylittesen hatarozzak meg (Becker, 2008).

Az Osztrak Kereskedelmi Kamara (S.a.) ajanlasa — amely Kis- és kézepes méretii vallalkozasokra

sz0l els6sorban — a kontrolling a kovetkezé tevékenységeket foglalja magaba (Francsovics,

2005b):

- vallalati célok definialasa,

- folyamatos informaciogytijtés és adatfeldolgozas dontéstamogatas céljabol,

- Vezetési segédlet nyujtasa a vallalatiranyitas szamara,

- ellenérzési funkciok ellatasa, a wvallalati célok és tervek folyamatos figyelésével, az
eredmények ellendrzésével, valamint az eltérések elemzésével,

- tervezés adotligyekben.

A 9. abra szemléletéhez hasonld megkdzelitést alkalmaz Francsovics (2005a), amely a

kontrolling feladatait a kontrolling ugynevezett ,,szabalyozasi korében” egyesiti 1étrehozva a

kontrolling alrendszereit és ezek kapcsolatat a vallalat vezetésével, valamint a vallalat végrehajtd

egységeivel. A rendszeren beliil fontos az allando visszacsatolasi lehetoség.

A vallalat vezetési rendszere

Tervezési Ellen6rzé-
rendszer rendszer
Kontrolling

Személyek
veze;esenek I \ Informacids
rendszere rendszer
Szervezés

Végrehajtas

9. abra. Kontrolling szabdalyozasi kor
Forras: Kiipper, H.-U., 2005, 30. o.

Barmely kontrollinggal foglalkozé szakirodalmi forrast vizsgaljuk, szinte egyik sem hagyja
figyelmen kiviil a kontrolling informaciogytijtés, -feldolgozas és -szolgaltatas terén betoltott
vagy betoltendd szerepét.

Bar sok a kozos pont a kontrolling megkdzelitéseket tekintve, azért lényeges eltérések is
mutatkoznak ezekben. A kontrolling funkcidt sok szerz6 igy a magyar szakirodalomban is
azonositja az ellendrzés fogalmaval. Ezzel tulajdonképpen az Anthony (1993) altal nevesitett
menedzsment controll megkozelitéséhez jarnak a legkdzelebb. Példaul Kadocsa (2009) a
vallalatvezetd ellendrzési feladatai kdzé sorolja a tervezési, célkijeldlési, mérési, 6sszehasonlitasi
és visszacsatolasi feladatokat. Ezzel tulajdonképpen kimeritve a kontrolling altal betoltott fobb
funkciokat. A kontrolling és a vezet6i feladatkordk ilyen aranyu Osszemosodasa véleményem
szerint visszavezet a kontrolling eredetéhez, nevezetesen, hogy a kontrolling a vezet6i
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funkciokbol fakad. Azonban ez még 6nmagaban nem jelent megoldast a kontrolling funkcio
1étére a wvallalati életben. Meglatasom szerint a kontrolling a vezetéi feladatok részleges
helyettesitését végzi a vallalaton beliil, nyilvan attdl fiiggéen, hogy a vallalatvezetés mekkora
feladatkort jelolt ki, és mekkora hataskort delegalt a kontroller szamara. A fenti feltételezés
természetesen azt is jelentheti, hogy amennyiben a vallalaton beliil nincs kiilon kontrolling
funkcié vagy kontroller, tigy azok a funkciok, amelyeket a kontrolling toltene be, betolt(het) a
vallalat vezetése, mint vezetési funkcio.

A kontrolling ,,rokonsaga” a vezet6i szamvitellel leginkabb a vezet6i informacidszolgaltatasi
feladatkoriikben testesiil meg. Hiszen mindkét funkcid esetében elmondhatd, hogy
feladatkoriiknek sarkalatos pontja a vallalat dontéshozoinak relevans és sok esetben nagy
feldolgozottsagi szintli informaciokkal valo ellatasa. Nyilvanvaléoan a kontrolling feladatkore
talnyulik ezen a feladatkoron, a tervezési €s ellendrzési funkciok ugyanannyira hangstlyos
mivoltanak kdszonhetden.

A vezet6i szamvitelt Sinkovics (2006) is a kontrolling eszkoztaraba sorolja. Viszont felhivja a
figyelmet arra, hogy a vezetdi szamvitel mar nem csupan koltség- és eredményszamitasi
modszerek, valamint mutatészamrendszerek, gazdasdgi szamitdsok tudatos alkalmazésa a
vallalat felsdvezet6i szamara, hanem a vezetdi szdmvitel kiszélesedett és szinte valamennyi
vezet6i szint igényeinek a kielégitését szolgalja egyrészt. Masrészt pedig a kontrolling-
tevékenység IS kiszélesedett, és szinte valamennyi gazdasagi teriiletnek 1étrejott a maga
kontrolling feladatkore, szamitasi modszertana és informacidigénye.

A kontrolling teriilet és a vezetéi szamvitel képvisel6i kozott zajlo vitat nem kivanom jelen
dolgozatban megoldani. Mivel azonban véleményem szerint a kontrolling 1ényegesen szélesebb
feladatkorrel és eszkoztarral rendelkezik, ezért a vezetdi szamvitelt jelen dolgozatban a
kontrolling részének tekintem.

Egy 2005-ben Németorszagban végzett felmérés (10. abra) eredményei alapjan a vallalati méret
jelentds befolyassal van a kontrolling 1étére a vallalkozasoknal. A 300-as minta alapjan késziilt
vizsgalat eredményei szerint, minél nagyobb volt egy vallalat (az alkalmazottak szamat tekintve),
annal valosziniibb volt, hogy volt a vallalatnal kontroller munkatars. igy mig a 10 ezer f6 feletti
vallalkozasok kozel 96%-anal volt kontrolling funkci6é, addig az 1000 és 10 ezer f6s
vallalatoknal 85%, a 200 és 1000 f6 kozottieknél 77%, a 200 6 alatti vallalkozasoknal, amelyek
jellemzden kis- és kozepes vallalkozasok minddssze 55%-uknal volt megtalalhato a kontrolling
feladatkor. Mindazonaltal a kutatds nem vizsgalta a 200 f6 alatti vallalkozasok esetében a
kontrolling feladatkor megjelenésének eloszlasat.

95.7%

100,0%

85,5%
80,0% 77.2% 72,39

60,0% 53,5%

40,0%

20,0%

0,0% T T T T
199-ig 200-999 1000-9999 10000 és a felett Osszesen

10. abra. Kontrolling alkalmazdsa a német vallalatok gyakorlataban
Forras: Kiipper, 2005, 1. old. alapjan

Magyarorszagon mar tobb alkalommal is késziilt nagymintés reprezentativ felmérés a vallalatok
versenyképességével kapcsolatban. Ilyen kutatas a ,,Versenyben a Viladggal” (2004, 2009)
vizsgalata, amely a magyar vallalatok tobbszempont és Osszetett vizsgalatat végezte el (11.
abra). Ez a kutatds vizsgalta példaul az egyes vallalati funkciok szerepét a vallalat
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sikerességében. FErdekes modon a felsd vezetés valaszai alapjan a legfontosabb tényezd a
versenyképesség szempontjabol a vallalatvezetés. Masodik tényezd az értékesités, a kdvetkezd
harom funkci6 pedig a kereskedelem ¢és marketing, a termelés és a koltséggazdalkodas. Az olyan
funkciok, mint a kontrolling, a koltséggazdalkodas, a stratégiai tervezés, a miiszaki fejlesztés,
informéaciomenedzsment stb. csak a kozépmezdnyben szerepelnek.

Szervezetfejlesztés
Bérgazdalkodas
Beszerzés
Pénzlgy
Informadciomenedzsment
Logisztika
Szamvitel
Készletgazddlkodas
Controlling
Mdiszaki fejlesztés
Stratégiai tervezés
Emberi er6forras
Mindségbiztositas
Termelés
Koltséggazdalkodas
Kereskedelem/Marketing
Ertékesités
Felsd vezetés

0 1 2 3 4 5

11. abra. Vallalati funkciok szerepe a vallalat versenyképességében (1-5-6s skdla)
Forras: VKK, 2004

A kontrolling tehat nagyon szerteagazo feladatkorrel bir. Ezek koziil a szakirodalom szerint az
egyik legfontosabb a wvallalat racionalitasdnak a biztositdsa. Véleményem szerint ez a
legfontosabb cél, mert ehhez hozzarendelhetéek a vallalat egyéb céljai is. Ilyen cél lehet a
vallalat marketingtevékenységének a racionalizalasa. A kontrolling elveinek, eszkizeinek az
alkalmazasa a marketing teriiletén lehetové teszi a marketingtevékenység racionalizaldsat — ez a
marketing-kontrolling teriilete (2.3. fejezet).

A 4. sz. tablazat néhany kontrolling-megkozelités 1ényegét sszegzi. Ezek alapjan elmondhato,
hogy a kontrolling Iényegének megragadasa kozel sem tekinthetd egységesnek, és megfigyelhetd
a kiilonb6zé megkozelitések esetében a hangsulyeltolodasok egyik-masik funkcié iranyaba.
Azonban meglatasom szerint, hidba mutatkoznak eltérések a kontrolling feladatkorét, céljait
illetden, mert a kiillonb6z6é megkozelitések kdzos halmaza még igy is nagy. Véleményem szerint
a kontrollingnak ki kell elégiteni a vezetdk (a vallalat) informacidigényét, el kell segitenie a
racionalis alapokon nyugvo dontéshozatalt, tervekbe kell ontenie a véllalat jovoképét, mérési
rendszert kell kidolgoznia erre vonatkozolag. Ezt a rendszert iizemeltetni kell a kapott
eredményeket értékelni, Osszehasonlitani stb. Tehat szerintem a kontrolling leglényegesebb
feladata, — amely igazabol csak a tobbi feladattal egyiitt értelmezhetd — hogy biztositsa a
dontéshozok szamdra (a vallalat barmely szintjén) raciondlis dontések meghozatalat. Vagyis a
dolgozatban elsGsorban a Weber és Schaffer féle kontrolling-felfogast fogom alkalmazni.
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4. tablazat. Kiilonbozé kontrollingfelfogasok attekintése

Osszehangolas Racionalitas biztositasa (Weber | Specialis célmeghatarozo eszkoz
(Horvéth) ¢s Schaffer ) (Kiipper)
Informacidorientacid Vezetési eszkoz Koordinéci6 és
(Reichman) (Ehrmann és Schoeppner) informacidomenedzsment
(Witt és Witt)
Ertékndveld szerep Szereporientaltsag Folyamatk&zpontisag
(Becker) (Zind) (Kriiger)

Forras: sajat készités

Francsovics (2005b, 62) a kontrolling szempontjabol meghatarozé német iskola jellemzdit a
kovetkezékben foglalja 6ssze: ,,A kontrolling

- Szigortan és elsdsorban gyakorlati alapt,

- Célrendszerében az eredményorientaltsag dominal,

- lizemgazdasagi szemlélettel rendelkezik,

- elméleti megalapozottsaga is lizemgazdasagi eredeti,

- 6 funkcidjat a koordinacio és az informacios rendszer jelenti,

- fogalmanak és funkcidjanak fejlodése a vezetési funkciok iranyaba mutat.”

A kontrolling a legtobb megkdzelités esetében a vezetés alrendszereként jelenik meg. Ez
véleményem szerint nagyon kozel all a vezetési funkcid6 megkdzelitéshez. Sok esetben nem
teljesen koriilhatarolt a kontrolling koordinaciohoz mért viszonya. A legtobb szerz6 kiemeli a
kontrolling koordinacios szerepét. Ez a szerep szintén a vezetdi funkciok szintjére emeli a
kontrolling feladatkort. Egyes szerzok igy példaul Horvat (1997) a kontrolling szerepkort a
koordinacidval azonositjak, amely szerint a kontrolling csak koordinacios szerepet tolt be, legyen
sz0 akar tervezésrol, akar ellendrzésrél vagy informaciodellatasrol, a kontrolling csak koordinal.
Ebben a megkdzelitésben a kontrolling mint 6nalld informacidszolgaltato, -eldallitd vagy tervezd
¢és elemzd egység nem éllja meg a helyét, hiszen csak a vallalat egyéb funkcionalis egységeinek
a célzott koordinaciojat latja el. Véleményem szerint valds vallalati szituacidkat vizsgalva ez
utobbi megkozelités nem lehet altalanos érvényii, bar kétség kiviil a kontrolling mint
koordinacids funkcid, eldsegiti a kiilonbozd vallalati teriiletek egylittmikodeését a tervezés,
ellemzés €s informacioszolgaltatas teriiletén, azonban a kontrolling maga is el6lép ezen vezetést
tamogatd tevékenységek ellatojaként/szolgaltatojaként, a sziikséges informacidk elsddleges
eléallitojaként.

2.2.1. A kontrolling célja

A kontrolling célja, hogy a vallalat vezetését a stratégiai €s operativ célok elérésében timogassa
(Schoeppner, 1999). A stratégiai cél mindenekeldtt minden vallalkozas szdmara a hosszl tava
létfenntartas biztositasa. Az operativ célok kozé a likviditds, nyereség, rentabilitas,
termelékenység stb. megteremtése tartoznak. Az operativ célok inkédbb gazdasagi irdnyultsagu
célok.

Szamos kontrolling definicié a kontrolling feladataib6l kiindulva magyarazza a fogalmat.
Ezekhez kiegészitésképpen talan még ki kellene emelni olyan koordinacids feladatokat, mint a
tervezési, ellendrzési €s informacioellatasi rendszer kiépitése €és tovabbfejlesztése (kialakitas),
valamint ezek napi mikddtetése (folyamatos Osszehangolas). Az informacidrendszer
kialakitasahoz hozzatartozik az informdaciosziikséglet meghatarozasa, az informécid megszerzése
¢s feldolgozasa. A tervezési €s ellendrzési rendszer kialakitasanal és muikodtetésénél is szamos
kérdést el kell donteni (Horvéath, 1997).

Egy meglehetdsen régen, de egy mar akkor is fejlett kontrolling-kultaraval rendelkezd orszagban
(Németorszag) késziilt felmérés (12. abra) alapjan mai szemmel nézve kicsit meglepd
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eredmények sziilettek a kontrolling rendszerek bevezetésének okait vizsgalva. A legtobb vallalat
az ellendrzés tdmogatasat jellte be legfobb indokként, 82%-kal. Szintén jelentds 6sztonzonek
bizonyult még (60 és 70% kozotti értekkel) az irdnyitds, a harmonizacid és a mindségi
dontéshozatal tamogatasa. Elég érdekes eredmény, kiilondsen a szakirodalmi megkozelitések
fényében, amelyek a kontrolling f6 funkcidjaként a tervezést, informacioszolgaltatast és
ellendrzést emelik ki altalaban legfontosabb elemként, hogy a tervezés tdmogatasa minddssze
54%, az informéacio biztositasa pedig csak 46% koriili értéket kapott. Szintén furcsan hat, hogy a
40%-anal volt fontos. A rugalmassag szerepe pedig szinte elhanyagolhaté a vizsgalat soran
kapott 20%-o0s eredményével.

Rugalmassig biztositdsa

Tervezés és ellendrzés integracigjanak..

Informacid biztositisa

Tervezés tamogatasa

Mindségi dontéshozatal biztositasa

Harmonizicio biztositdsa

Irdnyitas timogatasa

Ellendrzés timogatisa

12. dabra. A kontrolling bevezetésének az okai (%)
Forréas: Amshoff, 1994, 216. old. alapjan

Meglatasom szerint a szakirodalomban és a gyakorlatban értelmezett kontrolling feladatokat
tekintve nagyon sok ko6zos vonassal rendelkeznek a kiilonféle megkozelitések és gyakorlati
vizsgalatok. Azonban kimutathatoak eltérések ezen felfogasok kozott. Példaul egy adott orszag
kontrolling kultarajanak jellemzdinek fiiggvényében az amerikai kontrolling felfogas olyan
feladatokat is besorol a kontrolling szerepkorébe, mint a biztositasok vagy befektetések
tervezése, értékelése. Ez a hagyoméanyos német vagy eurdpai felfogas szerint nem tartozik a
kontrolling teriilet feladatkorébe, ezért a gyakorlatban is elvétve taladlkozunk ilyen
megoldasokkal. Ugyanakkor a gyakorlati vallalati életet figyelembe véve, az ott zajlo trendeket,
kiilonosképpen a vallalatok nemzetkoziesedését, globalizalodasat — ezek nagyban
hozzasegithetik az egyes kontrolling kultarak megtelepedését a vilag mas teriiletein is, igy
példaul az amerikai vallalatok megjelenését Europaban. Tovabba a gyakorlati élet szerepldinek a
kontrolling felfogasa is eltérhet a szakirodalom altal kijeldlt trendekt6l, amikor is a vallalat
vezet6i olyan feladatokat is a kontrolleri szerepkorbe delegalnak, amelyek valoban nem
tekinthetSk klasszikus kontrolleri feladatnak, mint példaul az adéiigyek (lasd példaul Angyan és
Bocskei, 2010)
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2.2.2. Stratégiai és operativ kontrolling

A kontrolling tevékenység kiilonb6zé dimenzidit kiilonboztethetjiik meg, ilyen a kontrolling
id6beli dimenzidja, amely szerint megkiilonboztethetiink stratégiai és operativ kontrollingot. A
stratégiai kontrolling tobb éves tervezési, értékelési és ellendrzési idotavot olel fel, az operativ
kontrolling id6ciklusa maximum egy év.

A stratégiai kontrolling feladatait T6th (2006, 2) a kovetkezOkben foglalja Gssze:

Részt vallal a stratégiaalkotas folyamataban
a kiildetés és a szervezeti kulttra kialakitasaban,
a jovOkép megalkotasaban
a szervezet helyzetfeltarasdban
a stratégiai célrendszer megalkotasaban,
o aszervezet stratégidjanak meghatarozasaban.
Ellatja a stratégiai tervezés feladatait, igy elkésziti:
o A klasszikus stratégiai tervezés 3-5 évre sz6l0 terviejezeteit
= a befektetések ¢s akviziciok pénziigyi tervezését,
= afunkcionalis részstratégiak akcidinak projekttervezését,
= astratégiai lizleti tervet,
= a stratégiai id6szakra vonatkozo taktikai tervet.
o A stratégiai mutatdszamokon alapul6 tervezést és értékelést, igy:
= az ¢értékalapu vallalatvezetés (Value Based Management) mutatdoszamainak
tervezését és meérését,
= a szamszer(sithetd ¢és nem szamszerlsithetd kiegyensulyozott mutatdoszamok
rendszerének (Balanced Scorecard) tervezését és mérését.
Ellendrzi a terv-tény eltéréselemzés keretében a stratégiai tervek idOaranyos teljesitését.
Tehat, hogy adott iddszak (év) operativ tervét teljesitette-e a vallalat, vagyis a rovid tdvon
elért értékek Osszeegyeztethetdek-e a hosszl tavu stratégiai tervvel, szolgaljak-e annak a
megvalosulasat.
A stratégiai terv teljesiilését legalabb évente visszacsatolja stratégiai tervhez és sziikség
esetén (eltérés) kezdeményezi annak mddositasat.

@)
©)
@)
@)

A stratégiai és operativ kontrolling kozotti kiilonbségek bovebb vizsgalatara a marketing-
kontrolling fejezetben térek ki, a kontrolling e specialis teriiletének a targyalasakor.

2.2.3. A kontrolling rendszer bevezetése

A

kozépvallalatok kontrolling-rendszerének kiépitésekor szamtalan kétellyel és kérdéssel

talalhatjak szembe magunkat. Ezeket a rendszer bevezetése eldtt atgondolandd kérdéseket és
problémakat Witt és Witt (1994) harom csoportba sorolja:

A

Indokolhato-e a kontrolling bevezetése, mérheté-e a haszna, a bevezetéséb6l eredd
hatékonysagnovekedés, ami igazolhatja a kontrolling munkakor Iétrehozasat vagy a
szamvitel kontrolling feladatokkal valo megterhelését?

Létrehozhato egy kozépvallalatoknak szolo specialis kontrolling rendszer, vagy elégségesek-
e a kontrolling altalanosan alkalmazott épitékovei?

Hogyan lehet egy kozépvallalat esetében olyan felhaszndlobarat, illetve vezetOorientalt
kontrollingrendszert 1étrehozni, amely nemcsak altalanos vallalati adatokat, valtozasokat és
teljesitményeket mutat, hanem egyénre illetve csoportok sajatos informacidigényére
szabhat0?

fenti tényezOk vizsgalatanak fényében valhat vildgossd, hogy milyen forméban kell

bevezetniiik a kontrolling rendszert. Sorra kell venni azt, hogy kik lesznek a vallalati kontrolling
rendszer felhasznaloi. Altalanosan elmondhatd, hogy a legjelentdsebb igények és elvéarasok a
kontrollinggal szemben a funkcionalis vezetés szintjén fogalmazodnak meg (Witt és Witt, 1994).
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Ugyanakkor a szerzOk valaszt is adnak részben a kontrolling rendszer bevezetésével kapcsolatos

kérdésekre, nevezetesen azzal, hogy a kontrolling rendszer altal alkalmazott eszkdzoket mindig a

vallalatok sajatossagaihoz kell igazitani. A kdzépvallalati jelleget a kontrolling szemszogébol

nézve a kovetkezo tényezokben foglaljak dssze:

- A vallalat méretébdl adéddan nem sziiletett meg az elhatdrozas egy koltséges feladatkor
1étrehozasara, amely a vallalaton beliil intézményesithetné a kontrolling funkciot.

- A rendelkezésre allo vallalati know how, amely alapjan vagy arra kdvetkeztet a vezetés, hogy
nincs sziikség kontrollingra, mert e nélkiil is képes ezen funkciok ellatasara, vagy pont a nem
elégséges vallalati tudasbazis hianya miatt vetik el a kontrolling rendszer létrehozasanak
Otletét.

- Toretlentll hisznek az eddig jol bevalt modszerekben és magatartdsi mintdkban, amelyek
novekedésének a tamogatasaban.

Sinkovics (2008) a kontrolling alkalmazasa terén a kovetkezé problémakkal szembesiilt a

kozépvallalatok esetében:

- A tulajdonosok nem tudtak, hogy mi az a kontrolling, vagy sok esetben a bels6 ellenérzéssel
azonositottak.

- Nem értették a mérleg, eredménykimutatas és cash flow kimutatés tartalmat, jelentését.

- A havi zarasok riportjait nem olvassak el, vagy ha igen, nem értik vagy félreértelmezik.

- A szamvitelt, a terveket, a tervezést, az eldirdnyzatokat teljesen feleslegesnek tartjak.

- A vallalati érték nem érdekli a tulajdonosokat, mivel ezek a vallalkozasok altalaban nem
eladhatok.

- Nem volt jellemz6 a hosszu tavra tervezés, ha végeztek is fejlesztési tevékenységet az csak a
kiils6 piaci hatdsoknak vagy a jogszabdlyi eldirasoknak volt betudhato.

- A tulajdonos-vallalatvezetdk sok esetben nem is latjak sziikségét annak, hogy beruhazasi
dontéseiket komoly gazdasagi elemzések segitségével megvizsgaljak.

Sinkovics (2008) meglatasa szerint sziikség van arra, hogy olyan tulajdonosi €s menedzseri réteg

fejlédjon ki, amely mar felismeri a kontrolling fontossagat és szerepét a vallalkozasban, és ha ez

nem is jelenti kontrolling szakemberek alkalmazasat a vallalatnal, de a vezeték kontrolling
ismereteinek a bdvitése altal, teret nyernek a contolling szemléletmdd egyes aspektusai.

Véleményem szerint a fenti jellemzdok és megallapitasok tobbnyire a kisvallalkozasok esetében is

helytalloak.

2.2.4. Balanced Scorecard — kiegyensulyozott mutatoszamrendszer

A Kaplan és Norton (1999) altal felvazolt Balanced Scorecard (BSC) nem Kkifejezetten a
marketingteljesitmények értékelésére lett kifejlesztve, sot ilyen téren vald alkalmazasaval nem is
nagyon talalkozhatunk. Am az e rendszerbe foglalt tobbszempontu vizsgalat, pénziigyi objektiv
¢s szamokkal nehezen kifejezheté mindségi mutatoszadmok Osszekapcsolasaval kozelebb vihet
benniinket a marketingteljesitmény konnyebb mérhetdsége felé. Tovabba egyre tobb kontrolling
szakember emeli be a Balanced Scorecardot a kontrolling eszkoztaraba, és alkalmazza a
kontrolling feladatok teljesitésére (példaul Toth, 2006). A rendszer kidolgozoi sem zarjak ki a
lehetéségét mas nézépontok beemelésének a BSC-be, igy elviekben akar a marketing is
bekeriilhet.

A Balanced Scorecard minden egyes cél teljesiilését mutatdszam hozzarendelésével teszi
nyomon kovethetévé. Ez azt jelenti, hogy adott cél elérését (pl. ligyfél-elégedettség novelése) oly
modon segitjiik eld, hogy hozzéarendeljiik az ligyfél-elégedettségi indexet, meghatarozzuk annak
jelenlegi értékét, kijeloljik az elérendd célértéket és gondoskodunk annak rendszeres
1d6kozonként torténd mérésérol.

A fentiekbdl jol 1athatd, hogy a BSC rendszere nagyban szolgélhatja az egyes folyamatok, igy a
marketingkommunikécidos folyamat tervezését, ellendrzését. Segitségével Iényegesen
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hatékonyabba valhatnak ezek a kontrolleri tevékenységek. Viszont a kiilonféle marketing-
mérdszamok alkalmazasanak és értelmezésének a kérdése tovabbra sem oldodik meg.

A BSC alapjat négy f6 nézdépont alkotja. Ezek egymadssal szoros Osszefliggésben vannak,
befolyasoljak egymast. A BSC 6sszeallitasakor a 13. dbran szerepld kérdéseket kell feltennie a
kontrollernek ahhoz, hogy felépitse a sziikséges mutatoszamrendszert.

Pénziigyi teljesitmény

Hogyan pozicionaljunk magunkat befektetdink felé?

Stratégiai | riatok | Elvérasok | Akciok
célok

Folyamatok Vevok

Mely folyamatokban kell kiemelked6 teljesitményt

o . Milyen teljesitményt varnak el téliink vevéink?
nyujtanunk?

Stratégiai | \rocatok | Elvarasok | Akciok Stratégiai | \roatok | Elvarasok | Akciok
célok célok

Tanulas és fejlodés

Hogyan fogjuk a jovében megdrizni tanulési és
fejlodési kép ességiinket?

Stratégiai | \roatok | Elvarasok | Akciok
célok

13. abra. A Balanced Scorecard felépitése
Forras: Kaplan és Norton (1999) alapjan, sajat szerkesztés

A kovetkezdekben a leggyakrabban alkalmazott mutatoszdmok koziil ismertetek néhanyat a
vizsgalt nézépontok szerinti bontasban (5. tablazat).

5. tablazat. A BSC soran alkalmazott mutatok nézépont szeinti bontdsban

Pénziigyi nézépont Vevdi nézépont

- Eszkozmegtériilés mutatok, - Piaci részesedés %-os nagysaga, valtozasa,
- Sajat toke aranyos nyereség, - Uj vevék szama,

- Utzleti tevékenységek dsszetételét jelzé mutatok, - Megtartott/visszatérd vevok szama,

- A muikddési teljesitmény javulasat jelz6 mutatok, - Vevdi elégedettség index,

- Cash-flow, - Vevéi jovedelmezéség.

- Fizetoképesség mutatoszamai,
- Vagyonszerkezetet jelzé mutatok,
- Koltségesokkenés / termelékenység jelzoszamai.

Miikédési folyamatok nézépont Tanulas és fejlodés nézépont

- Atfutasi idé, - Az alkalmazottak javaslatai és a megval6sitott
- Termelékenység javitasa, javaslatok,

- Miukodési problémak minimalizalasa. - Stratégiai képességek kialakitasa,

- Munkatarsi fejlédési mutato,

- Az egyéni és a szervezeti célok illeszkedésének
mutatoi,

- Munkatarsak elégedettsége.

Forras: sajat szerkesztés, Kaplan és Norton (1999) alapjan

A cégek nagy része elhanyagolja a nehezen mérhetd célokat, és csak a tradicionalis megtériilési,

illetve eredménymutatokat koveti figyelemmel (Kaplan és Norton, 1999). Azonban, ha a fenti

négy szempont alapjan megfogalmazott célkitiizésekhez sikeriil kialakitani a megfeleld
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mutatokat, és meghatdrozni azok célértékét, teljesebb képet kaphatnak a vallalatukrol. A BSC
alkalmazasa 0nmagaban nem oldja meg a kommunikacids tevékenység eredményességének
mérhetdségét, de egy olyan komplex rendszer segitségével, mint a BSC, konnyebben
megérthetjik a vizsgalt tevékenység Iényegesebb Osszefliggéseit, a vizsgalt tényezok
megvaltoztatasanak kovetkezményeit stb.

A szakirodalomban olyan vizsgalatokkal (Somogyi, 2006) is talalkozhatunk, amelyek egyenesen
a Balanced Scorecard és a kontrolling egymashoz valé ala illetve folérendeltségi viszonyat
probalja determinalni kiilonb6zé szempontok mentén. Sajnos Somogyi (2006) vizsgalata
egyoldalu kritikat gyakorol a kontrolling felett, ami persze az esetek egy részében helytalld is
lehet. Azonban a Balanced Scorecard szerz6i altal lefektetett alapfeltevéseket feltétel nélkiil
elfogadja, amely igy konnyen valik az Osszehasonlitds nyertesévé. Valoban helyet kell adni
annak a megallapitasnak, hogy a Balanced Scorecard egy integralt, a vallalat tobb teriiletét érintd
Osszetett rendszer, amelynek célja a vallalat eredményesebb miikodése. Azonban azon szerzodi
feltevések (Kaplan és Norton, 1999), ami szerint a szervezett 0sszes munkatarsa elkotelezetten
tevékenykedik a szervezet hatékonysaganak a novelése érdekében, tilmutat a val6sagos vallalati
szituaciokon, és megteremti a BSC kritikdjanak alapjat. Mivel a BSC egy nagyon szertedgazo és
Osszetett rendszer, ezért ha a vallalat barmely teriiletén csokken az elkotelezettség, akkor a BSC
altal megalmodott koncepcidé nem lesz helytallo. A rendszer bonyolultsdga egyben a rendszer
sebezhet6ségét is nagyban noveli, barmely részében bekovetkezd, a feltételezett helyes
megoldastol eltéré magatartas a rendszernek az idedlis allapottdl vald elmozdulasat idézi eld.
Kaplan ¢s Norton (1999) feltételezik, hogy a BSC kovetelményeit, az abban megfogalmazott
célokat és a hozzajuk rendelt intézkedések sorozatat a szervezet minden tagja magaéva teszi, és
ennek megfelelden cselekszik. Ennek a garanciajat a rendszer hivei egyrészt a kommunikatori
teljes mértékben biztositjak a szervezet céljainak a megvaldsulasat. A teljes elkotelezettség a
szervezet céljai irant inkdbb csak elméleti sikon 1étezd feltételezés. Egy nagyon jol miikodd
Osztonzési rendszer sem miltkodhet 100%-os hatasfokon, a szervezet iranti teljes lojalitas is
inkabb csak elméletileg elképzelhetd. A bottom-up tipust tervezés sem garancia arra, hogy a
szervezet minden alkalmazottja teljes mértékben elfogadja ezeket a célokat. Alapvetden hibasnak
vélem azt az allitast is, amely szerint a kontrollingra top-down, tehat fentr6l lefelé iranyuld
dontéshozatal lenne jellemzd (Kaplan és Norton (1999), Veresné (2004), Somogyi (2006)).
Szamos kutaté és gyakorlati kutatasaik tamasztjak azt ala, hogy a kontrolling esetében — ez
leginkabb a marketing-kontrolling teriiletén fellelheté kutatasok eredményeinek a szerzo altali
altalanositasa — a leginkabb jellemzd megoldas az ellenaramu tervezés, amely top down és
bottom up megoldasokat is magaba foglal (Horvath (1997), Hajdu (2013b) stb.).

Kiilon szot érdemel a vizsgalt rendszerek integraltsdganak kérdése. Somogyi (2006) elismeri
ugyan, hogy a kontrollingra az integraltsag is jellemz0, mivel biztositja a stratégiai és operativ
kontrolling egyiittmtikodését a vallalati rendszerben. Ugyanakkor parcialisnak mondja a
kontrollingot, mivel véleménye szerint

els@sorban csak a rovid tavl eredményeket méri,

foleg a belso tényezOk vizsgalatara sszpontosit,

- tovabba multbeli eredményeket tiikr6z6 eredménymutatokat alkalmaz és

- nélkiilozi a jovObeni teljesitményt eldrevetitd teljesitményokozokat.

A fenti feltételezés alapvetden vitathatd, mivel figyelmen kiviil hagyja a kontrolling elméleti
alapvetéseit és gyakorlati eredményeit. Hiszen a kontrolling épp tigy alkalmaz vagy alkalmazhat
hossza tavl vizsgalati eszkozoket, mint rovid tavl operativ instrumentumokat. A stratégiai
kontrolling pedig nagyon is figyelembe veszi, elemzi és értékeli a kiilsé kornyezeti feltételeket.
A Kkontrolling ugyanugy alkalmazhat pénziigyi mutatokat, mint a jovObeni eredményességet
eldrevetitdé kvalitativ mutatdkat, amelyek nem kozvetleniil a jelenbeni eredményre, hanem a
vallalat hosszabb tavi eredményességére hatnak ki.

Osszességében — véleményem szerint — a Balanced Scorecard egy nagyon hasznos rendszer tud
lenni a vallalat vezetése szamara, ha megfeleloen miikodik, és helyes mukodtetése mellett
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hasznos informaciokat szolgadltat a dontéshozok felé. Mint ilyen rendszer, jol beillesztheté egy
komplex kontrolling eszkozrendszer eszkoztdaraba, mind a révid, mind a hossza tava eszk6zok
koz¢. Nyilvanvaldan egy rosszul, nem a szervezeti céloknak megfeleléen kialakitott kontrolling
rendszer rosszul is tud miikddni, ugyanez igaz a BSC-re is. Jelen kutatdsom gyakorlati része nem
vizsgalja a BSC alkalmazasat, azonban az eszkdz jelentdsége szempontjabol sziikségesnek
éreztem, hogy alkalmazasanak kérdésével és kritikus pontjaival foglalkozzak. Ugyanakkor meg
kell emliteni azt is, hogy a BSC komplex rendszere leginkabb nagy- (esetleg kdzepes) vallalatok
esetében alkalmazhatd eredményesen, kisvallalkozasok esetében erre kevésbé nyilik racionalis
lehetdség, bar esetleges alkalmazasanak lehetésége mélyrehatobb vizsgalatokat kivan.

A BSC rendszere a Magyar Posta Zrt. példajan

A Magyar Posta Zrt. nézépontok szerint lebontott célrendszerét mutatja az 14. abra. Jol kiveheto,
hogy az egyes célok, hogyan kapcsolodnak mas vallalati néz6pontok céljaihoz, igy teremtik meg
a rendszer atlathatosagat a vallalat vezet6i és munkatarsai szdmara. Minden egyes célhoz a
rendszer kiépitésekor cselekvési terveket (akciokat) rendeltek, illetve a célok teljesiilését
mérendd erre alkalmas mutatokat. A célok teljesiilésének bebiztositdsa érdekében az egyes
feladatokhoz feleldsoket rendeltek és motivacids eszkozoket a vezetdk és a munkatarsak
Osztonzése céljabol.

Pénzigyi
nézdpont Wallalati erték
névelése
Arbevétel Tovedelmezéség Stratégiat tAm ogatd
névelese javitasa jogszabalyi kérnyezet
befolyazolsa
Vevdl | TS
nézépent | T~ TN T e

Testre szabott, komplex WVersenypiacokon a

ajinlatol, értélon dvelt plact részesedes Ugyfélelégedettség
szolgaltatasol nyjtisa megtartasa, névelése névelése
) N
Miksdéar  froo--o-o-- e TTTTTTT e T
folyamatok
nézdpont Zrolgaltatas mindzegének
javitasa
Ugyfélkapcsolati &s Gyors reakeididd a
Rugalmas és hatékony értekesitéa folyamatol fogyasztél igények
logisztikal rendszer javitasa viltordsara
Fejlddés,
tanulas | A
nézépont [ AN, T~ AR T

Informatileal rendszerek
konszolidalasza és
feilesztése

Srakképrett, motivalt,
gyl orientalt
munkatarsak

Tranyitasi rendszer
fejlesztése, informacid-
ellatottsag javitasa

14. abra. A Magyar Posta Zrt. Balanced Scorecard-ja
Forras: Téth, 2005, 13
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Az 15. 4dbra a Magyar Posta példdjan keresztiil mutatja be, hogyan fiigghetnek 0ssze egymassal
az egyes nézopontok, illetve az egyik nézdpontban bekovetkezett valtozasok hogyan hathatnak a
masik nézépontra. A tanulési és fejlédési nézépontban a munkatarsak elégedettsége a vizsgalt
szempont, az ehhez rendelt mérdszam a fluktudcio mértéke. Ha csokken a fluktuacio, akkor a
vevoi elégedettség is novekedhet, mivel a szolgaltatds standard mindsége inkdbb biztosithato. A
munkatarsak elégedettsége nagy valoszintiséggel a hibas munkavégzés ardnyat is csokkenti, ami
egyrészt szintén a vevoi elégedettséget (vevOi nézdpont) ndvelheti, masrészt csdkkentheti a
mikodési koltségeket (pénziigyi nézdpont). A nagyobb vevéi elégedettség kovetkeztében
csokkenhet a kinnlévoségek aranya, ami noveli a vallalat eredményességét, ugyantigy, ahogy a
mar emlitett miikodési koltségek csokkenése is.

- T k- Mg

Pénziigyi teljesitmeény KynieGors Eudj‘
fa ]

mya
arbenélel)
Mikddési killsagak
Ay

Vevok

f Hibds

I m avgres
Folyamatok arama ()

Jay’eﬁ._l;rl-:ﬂ,' bk
x rnkalarsak =T
Tanulas és fejlodés lagedett sge;
Wil Lcio mibriake

15. abra. A Magyar Posta BSC mutatdinak osszefiiggésrendszere
Forras: Téth, 2005, 15

2.3. Marketing-kontrolling

A vezetdi szamviteli rendszerek esetében lényeges probléma, hogy csak a szervezeten beliili
tevékenységek koltségeit vonjak részletes elemzés és értékelés ald. A hagyomanyos vezetdi
szamvitel a koltségeket az inputokhoz, a feleloségi egységekhez és az altaluk eldallitott
outputokhoz rendeli. A koltségszamitasok, -elemzések, beszdmolok csak ritkdn foglalkoznak
olyan kérdésekkel, hogy az alaptevékenységek soran felmeriilt koltségek hogyan jarulnak hozza
a termékek piaci sikerességéhez. A termékéletciklus koltségszerkezetre gyakorolt hatdsa; a
stratégiai marketingeszk6zok alkalmazasanak tényleges koltsége €s haszna; az egyes vallalati
rendszerbe nagyban tdmogathatnd a vallalatok hosszi tava piaci eredményességéhez vezetd
dontéseket. A vezetdi szamviteli rendszerek azonban nem adnak segitséget ezeknek a
kérdéseknek a megvalaszolasdhoz, annak ellenére, hogy ez a fajta eszkoztar egyébként
viszonylag jol kidolgozott és ismert, legaldbbis a vallalat marketingszakemberei szdmara
(Horngren és Foster, 1987; Howel et al., 1987)

A marketing tartalom, a marketing menedzsment feladatai, a komplikalt és megfoghatatlan
marketing folyamat, eldidézheti egy rendszer létrehozéasat, amelyet a marketing menedzsment
dolgoz ki a dontéseik elOkészitésére. Az ehhez kapcsolodd tervezési, informécios,
elemzési/ellendrzési és kormanyzasi feladatok adjak a marketing-kontrollingot (16. abra). A
marketing-kontrolling a marketing vezetés egy részrendszere és egyidejiileg a kontrolling
rendszer egy hatar-rendszere (Ehrmann, 1991).
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A marketing-kontrolling céljai Bruhn (1990) szerint:
- avallalati 1étfenntartas biztositasa,
- alehetdségek, veszélyek és gyengeségek, erdsségek korai felismerése,
- a marketingteriilet nyereségorientalt iranyitasa,
- aforgalom alakulas kockazatanak minimalizalasa,
- piaci magatartas szempontjabol dontési rugalmassag,
- adontés- és tervezéstdmogatas bebiztositasa.

Kontrolling koncepcid

/

Informacidorientalt Terv- és Koordinacidorientalt
kontrolling ellendrzésorientalt kontrolling
kontrolling

- informacid Vezetés

- tervezés rész-
- kontroll rendszerei
- emberek

vezetése
- szervezet

16. abra. A (marketing-) kontrolling koncepcio
Forras: Pechtl, 2012

A marketing-kontrolling biztositja, hogy a kitlizott célokat elérjék a hatékonysagi és a
hatasossagi kritériumok figyelembevételével. A marketing-kontrolling ezzel betolti a feladatat, a
marketing dontés szempontjabdl relevans informacidsziikségletét célirinyosan koordindlja és
iranyitja. A marketing-kontrolling mint kibernetikus rendszer a visszajelzési és eldrejelzési
rendszereivel képes az interpreticiora. Ez harom alrendszerb6l all (17. abra): informacios
rendszer, tervezési rendszer €s ellendrzési rendszer (Auerbach, 2001).

Az informécios rendszer biztositja a céliranyos ellatdst a dontés szempontjabol relevans
informaciokkal. Ezenkiviil szarmaznak informaciok mas vallalati tertletekrol — a ,,3C™:
fogyasztd (Customer), véllalat (Company), versenytars (Competitor) — a vallalat kiilsd
kornyezetébol. Ezek az informaciok bedramlanak a tervezési rendszerbe, amivel tamogatjak €s
elésegitik a stratégiai és operativ marketingtervezés folyamatat. A tervezés az ellendrzési
mechanizmus Keretei kozott kritikus kérdéseket vet fel.
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Tarsasag/Kultara Technologia/Infrastruktura
Politika/Kimutatési rendszer (Rechtssystem) Foldrajz/Természet/Klima |
Gazdasag Meédiak/Multiplikatorok
Informécid ellatasi funkciod Tervezést tamogato funkcid Ellendrzési és visszacsatolasi
funkcid
Informacioérendszer Tervezési rendszer Visszacsatolasi
—> —>
— - — P — : P rendszer
Kornyezeti €s Strattegli?‘ marketing- Feliilvizsgalat
. . controlling ;
vallalati . ' Elemzés
inf {ciok Operatl\f marketing- Terv-tény dsszehason.
Informacio controlling Marketing audit
Tanacsadas
Informacidszerzés, - Nfl{ylgﬁc%o Ex ante analézis
feldolgozas, -interpretacié N\ Eldrelatas | Ex post analizis {

Koordinacios és kormanyzasi funkciod

17. abra. A marketing-kontrolling rendszerelemei
Forras: Auerbach, 1994, 41.old.

A marketing-kontrolling targya a tervezési-, ellendrzési- és informacios rendszerek alkalmazasa
a vallalat marketingtevékenységében, annak érdekében, hogy megnodveljék a vallalatvezetés
hatékonysagat (Link és Weiser, 2006).

Tehat a marketing-contolling feladata tobbek kozott, hogy a tervezés soran megvizsgalja a
kornyezeti és vallalati tényezOket, felmérje a helyzetet és a lehetdségeket, ezek alapjan pedig
tervet alkosson. A kornyezeti tényezdk vizsgalata soran altalaban a vallalati kornyezetben rejld
lehetdségeket és veszélyeket szoktak szamba venni. Ezek a lehetdségek €s veszélyek adodhatnak
a vevli piac valtozdsabol, a szallitdi piac atalakulasabol, a versenytarsak helyzetének
valtozasabol vagy a szabalyoz6 kdrnyezet szigorodasabdl vagy éppen enyhiilésébdl. A vallalat
szempontjabol a belsd tényezdket, adottsdgokat vizsgaljak, hogy a vallalat milyen erds vagy
gyenge pontokkal rendelkezik, akar a termék, akar az alkalmazott technologia, a minéség, a
gyorsasag, a szolgaltatasok, az ismertség vagy a jo hirnév tekintetében (Liebl, 1989).

A fenti komplex, a kiilsé kornyezetre €s a vallalati adottsagokra is kiterjed6 vizsgalatot SWOT
elemzésnek, magyarul GYELV moddszernek hivjak, a gyengeségek és erdsségek, illetve a
lehetdségek és veszélyek szavak kezdObetliibol. Az elsé kettd a vallalat képességeit és az
ezekhez kapcsolodo lehetdségeket és veszélyeket tarja fel, mig az utolso kettd a véllalkozas
kornyezetébdl fakado lehetdségeket és veszélyeket probalja meg feltarni.

A stratégiai tervezés vallalati és marketing szintjén is megteremtddott a sziikséglete annak, hogy
felmérjék a vallalat stratégiai iizleti egységeiben rejlé lehetéségeket és kockazatokat, ez a
vizsgalat is két dimenzié mentén zajlott, egy-egy stratégia lehetdségeit feltarando:

- vallalati komponens (a vallalati struktira erdsségei, gyengeségei),

- kornyezeti komponens (lehetdségek és kockazatok).
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Ennek a két tényezdnek a beemelése egy kétdimenzids matrixba adja a portfolié matrixot (Picot,
1981). A portfoli6 analizis a kovetkezd tényezoket foglalja magaba (Liebl, 1989):
Versenypozicio:

- vallalati helyzet — piaci részesedés és ROI, rendelés és rendelésallomany;

- K+F pozicié — innovacios képesség;

- beszerzési és termelési pozicid;

- marketingpozici6 — sSikeres ¢és sikertelen termékek, 4rak, értékesitési csatornak,

kommunikacio;

- menedzsment pozicid — Személyek kvantitasa és kvalitdsa, szervezeti struktara.

Piaci vonzerd:

- piac nagyaga — a vasarlo és az 6 magatartdsa, kinalat és ar;

- piac mindsége — befektetések megtérilés az iparagban, K+F intenzitésa,
keresletingadozasok;

- piacképesség — informdci6 a versenyrdl ¢és a kereskedelemrdl, pénziigyi erd,
marketingaktivitas;

- kiils6 faktorok — pl. a gazdasag fejlédése, népességndvekedés, jogalkotas.

A 18. abra a stratégiai tervezés kulcsteriileteit mutatja be, amelyek a vallalat stratégiai céljainak a
megvalosithatdsagat nagyban befolyasoljak. Ezért ezen tényezok elemzésének a fényében
céljait. Az abra els6 része a vallalat kornyezeti tényezdéinek a vizsgalatat foglalja magaba. A
vallalati kornyezet elemzésének az eredménye alapjan a vallalat szdmara meg kell hatdrozni a
jovoben elérendd célokat, a nytjtandé szolgaltatas jellemzoit, a szervezeti kereteket, az eréforras
igényeket. Majd ezekbdl kiindulva a stratégiai tervezés utolséd része a termék, a technologia, a
piac, a szervezet, a helyszin stb. tisztazasa, definialasa.

e Er6forrasok e Milyen célok ¢és e Know-how
elérhetdsége eredmények e Termék
e A fogyasztok e Milyen szolgaltatas e Piac
sziikségleti jellemzoi €s mindség e Technologia
e A verseny erdssége e Szervezet €s e Szervezet
o Keretfeltételek vezetés e Toke
e Jogi . Ifapacités e [mage
e Politikai, e Uzemi halo e Helyszin
e (Gazdasagi o Toke
e Kulturalis,
szociologiai.

18. dbra. A stratégiai tervezés teriiletei
Forras: Liebl, 1989, 78.

2.3.1. A marketing-kontrolling idébeli behatarolasa

A marketing-kontrolling fogalmahoz viszonylag kozel all Bauer és Beracs (2006)
marketingdiagndzis fogalma, ami a szerzok szerint a marketingstratégia kialakitasat megel6z6
alapos ¢€s szisztematikus helyzetelemzést, valamint a stratégia megvaldsulasanak folyamatos
mérését biztositod elemzd tevékenységet nevezik. A marketingstratégia kialakitasakor alkalmazott
eszk6zok és az eredmények folyamatos mérése alkalmat ad egyes marketing-kontrolling

47



10.14751/SZIE.2015.050

eszkozok alkalmazasara. A stratégia megalkotdsakor ilyen lehet a mar emlitett SWOT analizis,
vagy a portfolio-analizis, valamint a kdvetkezd eszkdzok a teljesség igénye nélkiil:

- GAP analizis (a jelenlegi és az elérendd helyzet kozotti eltérések vizsgalata (Barney, 1991;
Belyakova, 2014),

- Benchmarking (a vallalat folyamatainak, egyéb jellemzdinek Osszehasonlitisa mas
vallalatokkal) (Bodnar et al., 2004),

- Szcenaridtechnikak (a jovObeni események szempontjabol relevans tényezok vizsgalata, és a
kolcsonhatasuk révén kialakulo ,,jove” forgatokonyvekben valo felvazolasa (Kahn és
Wiener, 1967; Kosow ¢s Gassner, 2008),

- Pozicionalasi analizis,

- Eletciklus és tapasztalati gorbe analizis.

Egyes szerzok olyan eszkozoket is célszerlinek tartanak alkalmazni, mint a Pareto-elv. Ezen
eszkoz egyszerlis€gébol fakadoan hatékonyan hasznalhatd a kis- és kozépvallalatok szamara is
(Grosfeld-Nir, 2007; Alecu, 2010; Havlicek, 2012; Bieckova, 2014).

A stratégiai marketing-kontrolling feladata a vallalat hossz(i tava egzisztencidjanak a
bebiztositasa. Célja az eredménypotencidlok jovObeni megteremtése és szintentartasa. Ezzel
szemben az operativ marketing-kontrolling az aktualis marketingfolyamat gazdasagossagat
helyezi el6térbe. Itt mindenekeltt a szamvitel teriiletérél szdrmazod adatok keriilnek
felhasznalasra, a rovid tava forgalom, eredmény, likviditds meghatarozasa érdekében
(Reichmann, 1993). Az operativ kontrolling mar meglévé eredményeket vizsgal a korabban
tervezett ¢és a tényadatok eltéréseinek az elemzése alapjan (Meffert, 1998). Ennek soran szintén
szamos eszkoz all a marketing-kontroller rendelkezésére, olyanok mint a

- Fedezetszamitas: (ennek soran a termék Osszes fix és valtozokoltségét nézzik, illetve hogy
mekkora termékmennyiség mellett tériil meg az 6sszkoltség (Francsovics és Kadocsa, 2005;
Maczo, 2007)),

- Folyamatkoltség-szamitas (a koltséghelyeken elszdmolt koltségek vallalati folyamatokra
val6 raterhelése, majd ezutan koltségviselokre valo atvezetése) (Mayer, 1996; Mayer, 1998;
Kaplan és Anderson, 2004; Bodnar és Vida, 2008),

- Célkoltsegszamitas (a termékek koltségének a meghatirozasdnal a keresleti oldalbol
indulnak ki, abbdl hogy a fogyasztd mennyi hajland6é adott tulajdonsagti és mindségli
termékért megadni — ez lesz a maximalis- vagyis célkoltség) (Cooper és Slagmulder, 1997;
Clifton et al., 2004),

- Forgalom-eredmény szamitas.
Reichmann (1993) ¢és Meffert (1998) véleménye azonban kiegészitésre szorul. Valoban fontos
szerepet toltenek be a szamviteli teriiletrdl szdrmazo6 informaciok, azonban adott marketingakcio
joval kiterjedtebb hatassal rendelkezik anndl, minthogy a jelenbeni szamviteli adatok alapjan
itéljik meg az eredményességiiket. Tehat a jovobeni jovedelemteremtd hatasaval is foglalkozni
kell, valamint figyelembe kell venni a vizsgalt akciok mas iranyt kiterjedt hatdismechanizmusait
IS.

2.3.2. A marketing-kontrolling feladatai

A marketing-kontrolling feladatai kozzé a kovetkez6 funkciokat sorolhatjuk:

- Informacioszolgaltatasi  funkcio: kilonbozd jellegli informdcidk a szamvitel és a
marketingkutatas teriiletérdl, attol fiiggéen, hogy milyen informdaciora van sziikség a
kiilonbozd stratégiai és operativ marketingtervekhez (Reinecke, 2000).

- Tervezéstamogato funkcio: a marketing-kontroller timogatja a marketing menedzsmentet a
stratégiai és operativ tervezésben a piac-, a verseny- és minden iligyfélorientalt vallalati
teriileten (Auerbach, 2001). A marketing-kontrolling tervezési folyamata és a tervezés alapu
marketing kozotti hasonlosag harom sikon valosul meg: cél, stratégia és marketing-mix
sikjan (Becker, 1998).
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- Ellendrzési és audit funkcio: Kohler (1992) az ellendrzést és auditot a feliigyelet fogalma
alatt foglalja Ossze. Az ellendrzés visszatekintd terv-tény osszehasonlitdsokon alapszik.
Megkiilonboztetiink folyamat- és eredmény ellenérzést, amibél az utdbbi a marketingben
talsalyban van; marketing eszk6zok ellendrzése, mint a rekldm hatékonysdganak a
vizsgalata; szervezeti egységek -eladas-gazdasdgossagi ellendrzése, mint a regionalis
képviseletek. Ezzel ellentétben az audit inkdbb jovéorientalt (Topfer, 1995) eldrejelzési
jellemzokkel rendelkezd feliigyelet, ami a jovobeni sikerpotencidlok hasznossagéanak
elofeltevéseivel foglalkozik. Kohler megkiilonboztet eljarasi-, stratégiai-, marketing-mix és
szervezeti auditot (Kohler, 1992).

- Eldrejelzési funkcio: a marketing-kontroller idében felismeri a vallalat kornyezetében lezajlo
trendeket és diszkontinuitasokat. Mint elérejelzési rendszer a marketing-kontrolling rendszer
arra szolgal, hogy a dontési szempontbol relevans informacid sziikségletet kielégitsék, és
ezaltal a marketing célokat hatékonyan elérjék, tovabba a tervek illeszkedésének a
szabalyozasat megoldjak a folyamatos feliigyelettel ¢és sziikség esetén iddben
beavatkozhassanak (Liebl, 1989; Preissner, 1996).

- Iranyitasi- és illesztési funkcio: a marketing-kontroller ramutat a stratégiai alternativakra és
a sziikséges valtoztatasokra (Auerbach, 2001).

- Moderatori funkcio: a marketing-kontroller koordinalja a célképzés folyamatat a marketing
teriiletén (Auerbach, 2001).

Egy masik megkdozelités szerint a marketing-kontrolling feladata (BDU, 1992):

- Minden piacrelevans adat egy egységes informaciorendszerbe vald befoglalasa,
megteremtve ezaltal a marketingkoncepcio alapjait

- Célok, stratégia tervezése, ugymint egyrészrol a multbéli tudas alapjaibol fakadé marketing-
mix (pl. célorientalt elorejelzések), masrészrol

- A marketing informacios rendszer beillesztése a vallalati irdnyitas dsszrendszerébe.

Kohler (1992) a marketing-kontrolling feladatait és Osszefiiggéseit (19. abra) a stratégiai és

operativ marketingtervezésben, marketingellendrzésben, a marketingauditban, valamint a

marketingszervezet megfelelé informaciokkal valo ellatdsaban latja. Emellett megjelenik a

marketing-kontrolling feladataként a marketingmunkatarsak vezetése is. A marketingtervezés, a

marketingellendrzés és —feliigyelet tevékenységei egymassal kdlcsonhatasban allnak. Egyrészt a

tervezés meghatarozza az ellenérzés jellegét, modszereit. Masrészt az ellendrzés és audit

eredményei a tervezési eljaras, a célok stb. megvaltoztatasat, atgondolasat hozhatjak magukkal.

Problémaspecifikus informaciok rendelkezésre bocsatasa a marketingszervezet szamara

Marketing tervezés Marketing-controlling Marketing
stratégiai/operativ Az informacidellatds munkatarsak
koordinacidja vezetése

a marketing-controlling
eredeti feladatainak
meghatarozas,
Marketing ellenérzés, -feliigyelet, -audit

19. abra. A marketing-kontrolling feladatai
Forras: Kohler (1992, 521. old.)

Weber ¢és Schaffer (2006) szerint a marketing-kontrolling feladata a vallalatvezetés
ésszerliségének a bebiztositasa, mivel 6k feltételezik a vezetés racionalitdsdnak korlatozottsagat:
- adontéshozatalban (tervezés),
- avégrehajtasban és ellendrzésben,
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- mas vezetdi dontésekkel kapcsolatosan.

Azaz ebben a megkozelitésben ismét arra a kovetkeztetésre juthatunk, hogy a kontrolling, mint a
vezetés egyik alrendszere fontos szerepet tolt be a vezetdi funkcidk tamogatasaban. A 20. 4bra is
ezen tamogatd funkcio bizonyos aspektusait mutatja be. Tehat egyrészt beszélhetiink a tervezés
tdmogatasarol, masrészt a vezetdi dontések ellendrzésérél. A tervezés tdmogatasi funkcidja
részben a kiillonbozé informéciogyiijto tevékenyégeket (1igy mint piackutatas) jelenti, részben az
informaciofeldolgozd tevékenységeket. Tovabba eldjelzéseket készitenek a piaci-, iparagi
trendekrol, varhatdo folyamatokrol. A dontések ellendrzése alatt Pechtl (2012) a dontési
eredmények mérését, illetve a terv-tény dsszehasonlitasok elvégzését érti.

A marketing menedzsment kiszolgalasa

Tervezési folyamatok Dontések ellendrzése
tamogatasa ¢s jelentéskészités
Piackutatas Probléma- Tervezés- -Dontési eredmények
specifikus ellenérzés mérése
informacio- -Terv-tény
szolgaltatas a - Premissza-audit Osszehasonlitas
tervezésben - Stratégia-audit
- Intézkedés-audit
-Tényéllapot -Folyamat- és
vizsgalat szervezet-audit
- Prognozisok

20. abra. A marketing-kontrolling a menedzseri dontések tamogatdsaban
Forréas: Pechtl, 2012

Bocskei (2006) egyenesen létfontossagunak nevezi a kontrolling alkalmazéasat a vallalat
szempontjabol. Kiilongsen fontos teriiletként nevezi meg a marketing-kontrolling teriiletét.
Marketing-kontrolling alatt a szerz6 a marketingstratégia teriileteinek a kontrollingjat érti.
Legfontosabb marketingstratégiai teriiletként a kovetkezd elemeket érti: kommunikécios
stratégia, arazasi stratégia, CRM stratégia, disztribicids stratégia, multimédia stratégia és
logisztikai stratégia.

A tovabbiakban a marketing-kontrolling fontosabb feladatait tekintem at roviden.

2.3.2.1. Marketing tervezés

Viagasi (2007) a termékkoncepcid ¢és a marketingstratégia elkészitését kovetden az iizleti
jovedelmezOségi vizsgalatot tart célszerinek elvégezni. Az altala iizleti elemzésnek nevezett
tevékenység figyelembe veszi a miuszaki fejlesztés feltételeit, a gyartasi koltségeket és a
marketingstratégiat, és ot {0 tertiletet érint:

- avarhat6 értékesitési forgalom becslését (piaci eldrejelzés),

- akoltségkalkulaciot, ami magéaba foglalja az 0j termékkel kapcsolatos ,,valamennyi” koltség

becslését, tervezését,
- avarhat6 nyereség megtervezését,
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- cash-flow elemzést — a vizsgalat célja, hogy a termék piaci bevezetése soran, illetve az azt
kovetéévekben milyen kiadasok adodnak és ezekhez rendelkezésre allnak-e a sziikséges
bevételek, pénzforrasok,

- a kockazatelemzést, amely a nyereségességet befolyasold bizonytalansagi tényezok
szdmbavétele alapjan altaldban haromféle becslést tartalmaz: (1) egy optimistat, (2) egy
pesszimistat és (3) a kettd kozott egy legvaloszintibbet.

Veres ¢s Szilagyi (2005) a marketingtervezést a marketingmenedzsment alrendszereként emliti,
amely az elemzés €s a koncepcidalkotas szakaszaibol all (21. abra). A marketingelemzés a
tényhelyzet elemzése és a feltart jellemzOk Osszevetése a piaci prognozisokkal. A piaci
prognozisok a varhaté piaci mozgasok fobb tendencidit mutatjdk meg. Haromféle eljarassal
késziilhetnek:

- Tényeken alapuld eldrejelzések a keresleti €s kinalati faktorok és mas piaci tényezok
egyenként eldrevetitett alakuldsat vizsgaljak és a kozottik 1évd Osszefiiggésekbol
kovetkeztetnek a jovore.

- Az analdg -eljarassoran valamilyen mar lejatszodott piaci folyamat alakuldsabol
kovetkeztetnek a piaci folyamatokra.

- Az intuitiv mddszer szubjektiv becslést jelent.

A marketingkoncepcio a marketingelemzésen alapul (Veres és Szilagyi, 2005), ennek soran:

- kitlizik a véllalati és marketingcélokat,

- meghatarozzak a célok realizalasahoz sziikséges marketingstratégiat és

- astratégia megvalositasat biztositd marketingprogramokat.

Marketingtervezés

»
>

Helyzetelemzés

Piaci prognozis

Marketing-
| elemzés

v
\ 4

Villalati és marketingcélok

Végrehajtas
Ellendrzés

Marketingstratégiak

|

Marketingprogramok

Marketing-
koncepcid

P
<«

21. abra. A marketingtervezés folyamata
Forrés: sajat szerkesztés, Veres €s Szilagyi (2005) alapjan

Osszefoglaléan elmondhatd, hogy nem csak a marketing-kontrolling szakirodalom, hanem a
marketingszakemberek is felvetik a marketingtevékenységen belill a marketingtervezés
sziikségességét. A tervezés mellett tobbnyire felmeriil a mérés €és az ellendrzés igénye is. A
marketing-kontrolling kifejezéssel csak ritkdbban talalkozhatunk, mégis az utdbbi évek
publikécidi egyre nagyobb szamban hasznaljdk a fent leirt tevékenységegyiittes jellemzésére a
marketing-kontrolling kifejezést.
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2.3.2.2. Meérés, értéekelés

Pénziigyi mutatok

A kovetkezokben a marketing-kontrolling altal alkalmazhaté mutatdoszamokat mutatom be.

Netto jelenértékszamitas: A marketing-kontrolling egyik 1ényeges tervezési eszkoze a nettd
jelenértékszamitas. A nett6 jelenérték meghatidrozasa nem jelent mast mint egy adott beruhazas
jovébeni pénzaramlasainak atszamitasat jelen értékre (Brealey ¢és Myers, 1996). Ezaltal
megkapjuk, hogy a beruhdzas jelenkori értéken mennyit ér, figyelembe véve a vizsgalt piacon
elérhetd alternativ vagy atlagos hozamot, vagy a sulyozott atlagos tokekdltséget. A
jelenértékszamitds soran ezek fogjak megtestesiteni a diszkontlabat. A beruhdzés nettod
jelenértéke a jelen idOpontra atszamitott jovobeni pénzaramlasoknak a jelenértéke €és az ebbdl a
beruhazas megvalositdsanak kapcsan raforditasként felmeriilt toke kiilonbozeteként fog adodni.
Amennyiben itt pozitiv értéket kapunk gy a beruhazast célszerli megvaldsitanunk, mivel ebben
az esetben beruhdzasunk hozama meghaladja a diszkontldb formdajaban figyelembe vett
alternativ befektetés vagy a piac atlagos hozamat.

Tirnitz (2010) ugyanakkor felhivja a figyelmet arra, hogy a vallalatvezetdk egy jelentds része
még mindig nehezen fogadja el ezt a szamitasi/tervezési modszertant, sokszor egyszeriien azért,
mert til bonyolultnak itélik vagy nincsenek tisztaban ennek a jelentéstartamaval. Ennek ellenére
a vallalatvezetOk masik része mar elfogadja, és eldszeretettel figyelembe veszi a nettd jelenérték

crer

Jovedelmezoségi index: Szintén a vallalat jovObeni terveinek az aldtdmasztasat, a
megvalositandd beruhdzéasok, projektek gazdasdgossagéat hivatott vizsgalni, aldtdmasztani a
jovedelmezdségi index mutatdja. A jovedelmezdségi index a jovObeni beruhazashoz kapcsolodd
pénzaramlasok jelenértékeit hatarozza meg a mar nettd jelenértékszamitasnal is bemutatott
modon, majd ezek utdn a jovobeni hozamok jelenértékének az Osszegét osztja a beruhazas
raforditasaival. Igy kapjuk meg a jovedelmezéségi indexet, ami azt fogja megmutatni, hogy a
beruhdzas soran eszkozolt egységnyi raforditasra hany egységnyi jelenértéken vett hozam jut. A
vizsgalt beruhdzast akkor tekintjiik kivanatosnak, ha a jovedelmezdségi index értéke nagyobb
lesz egynél. Ha egy alatt van az értéke akkor a vizsgalt beruhazas otlete elvetendd. Amennyiben
az index értéke 1, Uigy ,,mindegy”, hogy mit tesziink, mert az alternativ befektetéssel azonos
hozamot ériink el (Brealey és Myers, (1996); Il1és (2002); Gyulaffyné ¢és Katona, (2007)).
Belsé megtériilési rata (IRR): A beruhazas tényleges hozamat mutatja meg éves szinten, hogy a
beruhdzasunk az alternativ hozamon vagy a tdkekoltségen feliil atlagosan milyen hozamot
produkalt (Hazen, 2003; Pogue, 2004).
ROl — Eszkézaranyos megtériilés: Bocskei (2006) a kommunikécios stratégia lényeges
mérdeszkozeként tekint a ROI mutatora, amelyet a reklam esetében a kdvetkezoképpen hataroz
meg:
Ugyfelekx Ugyfélérték
Kampanykotség
A mutato értékét jelentds mértékben befolyasolja, hogy a célkdzonség mennyire fogékony a
reklamra.

ROI = > Kamatlab

Pszichografikus mutatok

Vevoelégedettség: A vevoelégedettség lényege a fogyasztdi elvarasok lehetd legmagasabb —
versenytarsakétol magasabban — szinten valo kielégitése (Kaiser, 2005; Homburg, 2006). A vevo
elégedettsége nagy mértékben fligg attol, hogy a fogyasztd szdmara a vallalat terméke vagy
szolgaltatasa milyen értéket képvisel (Bluestein, 2003; Fornell et al, 2006).
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Kandiké (2007b) szerint a termék értéke egyenld az elfogyasztasa altal keletkezett hasznok és
¢lvezetek és a termékhez vald hozzajutas koltségeinek a hanyadosaval. Vagyis:

Ertgk - PUTKCI0

Koltség

A funkcidknak két csoportjat lehet megkiilonbdztetni: a hasznélati és az érvényesiilési
funkcidkat. A hasznalati funkciok azok a funkcidk, amelyek alkalmassa teszik a terméket
valamely szilikséglet kielégitésére, ilyen a termék ize, Osszetétele, mérete, gyorsasaga stb. Az
érvényesiilési funkciok a terméket konnyebben eladhatova teszik, ilyen a csomagolas, a design, a
markanév, a termék image, vagy egyszerlien csak a reklamozas is. A koltségek esetében a
fogyasztd nem csak a termék arat, hanem a beszerzéshez és a termék fenntartasahoz kapcsolodd
koltségeket is figyelembe veszi. A fogyasztd azt a terméket fogja vélasztani, ahol a vevoérték
szamara a legmagasabb (Kandiko6, 2007a). Azonban hiba volna a vasarlot racionalis 1ényként
definialni, aki a rideg tények alapjan dont, sok esetben nagy szerep jut a fogyasztd altal érzékelt
emocionalis értékeknek (érvényesiilési funkcidknak). Jol irja le ezt a helyzetet Garrison (2006)
definicidja, aki azt mondja, hogy a vevdérték a vevd fejében, képzeletében jelentkezik és
befolyasolja vasarlasi dontéseit. A vevOértek és a vevdi elégedettség szorosan Osszefligg a
vallalat versenyképességével és igy a vallalat jovobeni teljesitoképességével.

Vevoi hiiseg: A vevoi hliséget nagyban befolyasoljak a fogyaszté beallitodasai €s az adott
vasarlasi szitudci6 jellemzdi. A fogyasztok kognitiv és érzelmi tapasztaldsai mind hatassal
vannak a lojalitasara, igy befolyasolva 6t az észlelés és viselkedés tekintetében (Buchanan és
Gilles, 1990; Carrol és Reichheld, 1992). A szakemberek tobbnyire egyetértenek abban, hogy a
vasarloi hliség befolyasolja a vallalat nyereségességét, mivel egy fogyasztd megtartasa joval
olcsobb, mint egy 0j fogyasztd megnyerése (Reichheld és Sasser, 1990; Schlessinger és Heskett,
1991).

2.3.2.3. Marketing ellendrzés

A tervezés és az ellenOrzés szorosan Osszetartozik. Ellendrzést tervezés nélkiil nem lehet

végrehajtani, a tervezésnek ellendrzés nélkiil pedig nincs értelme (Bocker, 1988). Az ellendrzés

egyik formaja a kozzé a feliigyeleti feladatok tartoznak (visszajelzési jellemzOk), ami lehet

(Riihli®, 1993; Kohler, 1992; Salzberger, 2000):

- eredményellendrzés (utdlagos terv-tény dsszehasonlitds) és

- eljarasorientalt (folyamat) ellendrzés (pl. projekttervek altal: idétervek feliigyelete).

Az ellendrzés targya:

- termék-piac vonatkozasok (termék, vasarlok, értékesitési teriiletek, forgalmazasi utak),

- marketingintézkedések (pl. reklam ellendrzés),

- szervezeti egységek (pl. helyi értékesitési képviseletek).

A marketing-kontrolling itt ugy funkcional, mint informacios eszk6z (pl. a koltséginformaciok

feldolgozasa). A visszajelzésen alapuld koltségszamitasnak a célja a veszteség- és

nyereségforrasok feltarasa, megismerése (Kohler, 1992; Salzberger, 2000).

Masik forméja az auditnak: a jovoorientalt ellenorzés (elorejelzési jellemzd), ez jelent (Kohler,

1992; Salzberger, 2000):

- konzisztencia vizsgalatot,

- know-how vizsgalatot.

A jovoorientalt ellendrzésnek is kiilonbozo fajtait kiilonboztethetjiik meg:

- Eljards audit, amely a tervezési eljards, az ellendrzési eljaras és az informacidellatés
vizsgalatat jelenti.

® A szerzé nem kiilonboztet meg jovSorientalt és feliigyeleti ellendrzést.
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- Stratégiai audit, amely az alapvetd elképzelések (premisszak), a stratégiai célok és a
végkovetkeztetések konzisztencidjanak a vizsgalata.

- Marketing-mix audit: a stratégiai alapfeltevések egyesithetdsége, kolcsonds intézkedések
meghatarozasa, célok megfelelosége.

- Szervezeti audit, amely a marketing feladatok teljes kord tekintetbevételének,
feladatorientalt koordinacids szabalyozasat és feliilvizsgalatat jelenti.

Kotler (2002) a marketingellenérzés harom formajat kiilonbozteti meg:

- Eves terv ellendrzés — amely azt vizsgalja, hogy a vallalat megvalositja-e értékesitési,
nyereségességi és egyéb célkitlizéseit. Ehhez a vezetésnek (1) az éves terv honapjaira,
negyedéveire vagy egyeb idOszakaira jol meghatarozott célokat kell kitliznie; (2) sziikséges
a piaci teljesitmény megfeleld eszkozokkel valdé mérése; (3) fel kell tarnia a piaci
teljesitményben mutatkozo szadmottevd hidnyossagok mogottes okait; (4) meg kell
hataroznia azokat a mobdositd tevékenységeket, amelyek segitségével jelentOsen
csOkkenthetd a célok és az elért eredmény kozotti kiilonbség.

- Nyereségesség ellenérzése — ennek soran a vallalkozdsok folyamatosan mérik
vevOcsoportjaik, kereskedelmi csatornaik, és rendelésallomanyaik novekedését. A vallalat
elszamolasi rendszere ritkan felel meg annak a kovetelménynek, hogy realis képet adjon az
egyes marketingegységek és tevékenységek nyereségességérol.

- Stratégiai ellendrzés — azt vizsgaljak, hogy a vallalat piaci stratégidja megfelel-e a piaci
feltételeknek. A marketingkornyezet valtozasa miatt minden vallalatnak rendszeresen
elemeznie kell marketingtevékenységének hatékonysagat. Kotler (2002) az ellen6rzo
vizsgalat eszkoz¢ét hivja marketingauditalasnak.

2.3.2.4. Munkatarsak vezetése

A viallalati célok megvalosulasdhoz elengedhetetlen, hogy megfeleldé munkatarsakkal

rendelkezziink. A szakmai képességek magas szintje azonban korantsem mondhato elégséges,

csupan sziikséges feltételnek (Gross et al., 2013). A munkatarsak motivalasara annak érdekében,
hogy a vallalat érdekeinek megfelel6 magatartast tanusitsanak tervezési, 6sztonzési, feliigyeleti

ellendrzési rendszert ajanlatos kidolgozni. A gyakorlatban erre a megoldasok szines skéldja all a

rendelkezésre, a marketing-kontrolling pedig idealis esetben a kereteibe foglalhatja ezt a

rendszert. Salzberger (2000) a kdvetkezOképpen képzeli ezt el:

- Cél: vallalati celokkal azonosulni tudd6 munkatérsi viselkedésmod. Eszk6zok: magatartas-
szamvitel (Behavioral Accounting), mutatészamrendszer kiépitése.

- A kiils6 munkatarsak ¢és az értékesitési munkatarsak iranyitdsa. Eszkozok: jutalékrendszer,
prémium a célfeladatoknak megfeleld magatartasért, kiilonb6zd 0sztonzési rendszerek
Osszehasonlitéasa.

- Termékmenedzser — pl. belsd elszamolddrak bevezetése a szervezeten beliili szolgaltatasok
igénybevételéért.

- Uj termék fejlesztése — célkoltségszamitas.

- Artargyalas — arszabalyozas feltételei, altalanos fedezetviseldk.

Az el6bbiekbdl is lathatd, hogy a marketing-kontrolling milyen szerteagazo ¢és gazdag

feladatrendszerrel és eszkozrendszerrel rendelkezik, amelyek tovabbi bdvitési lehetdségeinek

nagyrészt gyakorlatilag csak a teriilet elé kitlizott célok szabnak hatart. Az elsddleges feladat

azonban egyeldre a rendszer alkalmazhatosdganak elméleti és gyakorlati kidolgozéasa lenne a

gazdasagi élet szerepldinek a korében.
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2.3.3. A marketing-kontroller feladata

A vallalatokon beliil sziikség van egy olyan személyre vagy csapatra, amely elsddleges feladata a
marketing-kontrolling feladatok ellatasa. A marketing-kontroller egyfajta masodpilota szerepet
tolt be a szervezeten beill, aki a marketingmenedzser (pildta) szdmara fontos elemzési és
ellenérzési informacidkat allit el a dontéshozas tamogatasa érdekében (Meffert et al., 2008).
Azt is mondhatnank, hogy a marketing-kontroller a marketingvezetés szamara végez marketing
tanacsadast (Pechtl, 2012).
Witt és Witt (1994) a kontrollert a menedzser partnerének tekinti. Amennyiben a menedzser Ggy
hoz dontéseket, hogy nem néz bele a kontroller altal tartott tiikorbe valosziniileg felel6tlentil
cselekszik. A megérzésekre alapozott vezetés - amely a kis- és kozépvallalkozasokat jellemzi —
gyakran vezethet sulyos, st végzetes kovetkezményekhez. Ezekt6l csak egy megalapozott
informéciokon nyugvo bazis 6vhatja meg a vallalat vezetését — erre nyujthat megoldast egy
megfeleléen megalkotott kontrolling rendszer.
Becker (2008) egy olyan személynek tekinti a kontrollert, aki a meghatarozott célok elérése
érdekében a sziikséges feladatokat teljesiti. A kontroller egy gazdasagi szolgaltatast nyujt a
menedzsment szamara a célorientalt tervezés és iranyitas érdekében (IGC, 1998). Ez azt jelenti,
hogy a kontroller
- hozzajarul a vallalat gazdasadgossaganak novekedéséhez, az 4altal, hogy atlathatdsagot
biztosit az eredmény-, pénziigy-, folyamat- és stratégia vonatkozasaban,
- koordinalja a részcélok és résztervek Osszességét, és megszervezi a szervezetet atfogod
jovOorientalt jelentési rendszerét,
- moderalja a kontrolling folyamatot tigy, hogy minden déntéshozo célorientalt tud lenni,
- biztositja a kotelezd adat- €s informdcioszolgaltatast,
- létrehozza és fenntartja a kontrollingrendszert.
Ebben az értelemben a kontroller egy vallalaton beliili gazdasagi tanacsad6 az 6sszes dontéshozd
szamara, aki a célok elérése érdekében egyfajta navigator-szerepet tolt be (IGC, 1998). A
megfogalmazott elvarasok miatt is kiemelt hangsuly helyezédik a kontroller képességeire és
készségeire (Becker, 2014).
A kovetkezokben (22. abra) egy nemzetkozi és egy német vizsgalat eredményeit mutatom be. A
kutatasok a kontrolleri tevékenységek teriileteit vizsgaltak. A kontrolleri feladatok tekintetében
az olyan klasszikus feladatok jelentek meg magasabb sullyal, mint a koltségvetés és a belsd
jelentéskészités. Ezek a feladatok mind a harom vizsgélt orszagban a véllalatok t6bb mint 80%-
anal megjelent, st a koltségvetéshez kapcsolodo tevékenységek a vallalatok tobb mint 90%-anal
jelen voltak, kivéve az Egyesiilt Allamokat. Jelentésebb eltérések azonban nem mutatkoztak.
Szintén erés kontrolling feladatkorként jelenik meg a vizsgalt vallalatoknal a belsé elszamolasi
rendszer lizemeltetése, ahol viszont mar szamottevd eltérés mutatkozik az USA (kozel 90%),
valamint Németorszdg ¢és Franciaorszdg kozott, ahol csak 60% koriili ezen feladat
alkalmazasanak az aranya.
A negyedik leggyakrabban alkalmazott kontrolleri feladatkoér a harom orszag viszonylataban az
operativ tervezés, ahol az Egyesiilt Allamok és Franciaorszdag 40% kornyékén teljesit,
Németorszagban a vizsgalt vallalatoknak viszont a 80%-a haszndlja ebbdl a célbol. A kutatas
ezen eredménye nem is olyan meglepd, ha figyelembe vessziik a német kontrolling-kultara
magas szintjét a vallalati életben. Viszont igencsak meglepd a francia és egyesiilt allamokbeli
érték, hiszen a kontrolling szakirodalom az operativ tervezést a kontrolling egyik legfontosabb
feladataként jeloli meg. Nyilvan ez nem azt jelenti, hogy az emlitett két orszagban a véllalatok
nagy része nem végez operativ tervezeést, hanem csupan inkabb azt jelenti, hogy ott tobbnyire ezt
a feladatkdrt a vallalat egyéb teriiletei latjak el.
Az 6todik legjelentdsebb feladatkor — a befektetési dontések — tekintetében is jelentds eltérés
mutatkozik a vizsgalt orszagok kontrolling kultarajat és —szemléletmodjat tekintve. Hiszen mig a
francia és USA vallalatok esetében a kontrolling feladatkorein beliil csak nem egész 40%-uknal
jelennek meg a befektetési vizsgalatok, addig a német vallalatok 70%-anal jellemz6, hogy ez a
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feladat is a kontrolling teriiletre tartozik. Ezt szintén a vallalati kulturak eltérd feladatmegosztasi
gyakorlatabol vezethetjiik le, hiszen a befektetési vizsgalatok ott mas vallalati teriiletek
feladataként jelenik meg.

Szintén klasszikus feladat a kontrolling vonatkozasaban a stratégiai tervezés, ennek megfelelé az
eltérés is, mig a német vallalatoknal 36%, addig a francia és amerikai vallalatok minddssze 20%-
uknal jelenik meg a stratégiai tervezés a kontrolling feladatkorei kozott. Azonban ugyancsak
meglepd, hogy a német kontrolling szakirodalom szerint oly lényeges feladatkér, mint a
stratégiai tervezés — a német vallalatok esetében is viszonylag kis aranyban jelenik meg
kontrolling feladatkorként.

A tobbi feladatkor tekintetében egyediil a kiilsd jelentési rendszer miikddtetése éri el legalabb két
orszag esetében a 30%-os hatart, a francia vallalatoknal alacsonyabb, az egyesiilt allamokbeli
vallalatok esetében viszont megkdzeliti a 100%-os hatart (97%). A tobbi vizsgalt funkcid
tekintetében ugyancsak elmondhato, hogy mig a német és francia vallalatok esetében legfeljebb a
20% koriil mozog, addig az amerikai vallalatok esetében joval jelentdsebb a jelenlétiik, 50-60%
koriili értéken mozognak. Ilyen feladatot jelent a kontrolling szempontjabdl a vevdi rendszerek
miukodtetése, a biztositasok kezelése, a cash management, az irdnyitds és az elektronikus
adatfeldolgozas. Az elektronikus adatfeldolgozas hianya a kontrolleri feladatkorok kozott az
eurdpai vallalatoknal nem meglepd, hiszen a kontrolling ezt a tevékenységet inkabb a vallalat
egyeb teriileteihez utalja. A fent emlitett tobbi feladatkor szintén nem jellemzd feladat a
kontrolling teriilet szamara. Kiilondsen igaz ez az iranyitasi feladatok tekintetében, mivel a
kontrollingot tipikusan olyan tevékenységként hatarozzak meg, amely bar egy funkcidja az
iranyitasnak, viszont nem rendelkezik iranyitasi hataskorokkel, hanem a kontrollingot egy
tanacsadoi szerepkorbe utalja a vezetd mellé, de dontési és utasitasi jogkorokkel nem ruhdzza fel.
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22. dbra. A kontroller feladatai, nemzetkézi osszehasonlitasban (%).
Forras: Stoffel, 1995, 159. old. alapjan

Egy masik Németorszagban késziilt felmérés (Preissner, 1998) tanulsagai szintén mutatnak
hasonlosagot a korabban bemutatott kutatas eredményeivel (23. abra). Eszerint a leggyakrabban
alkalmazott kontrolleri feladatkor a jelentési rendszer iizemeltetése (44%), a masodik
legjelentésebb a tervezés (40%), a harmadik pedig a koltségszamitas (35%), nem sokkal marad
el az eltéréselemzés (34%) és a koltségvetés-készitési feladatok (31%). Az elsd 6t leggyakoribb
feladatkortél mar joval lemarad a befektetések- €s a projektek iranyitasa 21 és 18%-kal, az éves
beszamolokészitési feladat mar csak a vallalatok 14%-anal harult a kontrollerre. Nyilvan ez
utobbi harom nem tekinthetd ,,szokvanyos” kontrolling feladatnak. Erdekes médon az olyan
feladatok, mint az elosztas iranyitasa, az informdaciés rendszer miikodtetése, eldrejelzések és
kalkulaciok készitése, a stratégiai tervezés vagy a gyengepontok elemzése csak a vallalatok 10%-
anal fordul eld.
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23. dbra. A kontroller tevékenységi teriiletei (%)
Forrés: Preissner, 1998, alapjan

Osszefoglaléan a szakirodalmi és a véllalati vizsgalatok eredménye alapjan megéllapithaté, hogy
a kontrolleri és a marketing-kontrolleri feladatok kozott jelentds atfedés tapasztalhato, kiilonos
tekintettel a munkakorokhoz kapcsolodo feladatok jellegére.

2.3.4. Marketing-kontrolling a magyar szakirodalomban

Magyarorszagon a 2000-es évek elején kezdtek megjelenni a marketing-kontrollinggal
foglalkoz6 irodalmak. Bocskei (2006) cikkében példaul a marketing-kontrolling informacios
rendszerekben betdltott szerepérdl ir. Tobb cikk is megjelent J6zsatol, példaul 2008-ban a ,,A
marketingcontrolling specialis moédszerei” cimii cikk-sorozatdban a marketing-kontrolling
tervezési ¢és helyzetértékelési modszereirdl ir. Bravacz (2008a) egyik cikkében a
marketingkutatds ¢és a marketing-kontrolling kapcsolatat vizsgdlja. Szintén egy masik
tanulméanyaban (Bravacz, 2008b) a fogyasztok vizsgalatanak eszkdzeként hasznalja a marketing-
kontrollingot.

Konkrétan a marketing-kontrollinggal foglalkoz6é empirikus kutatis tudoméasom szerint csak egy
sziiletett (Hajdt, 2013a) jelen kutatason kiviil. Hajda (2013a) értekezésében egy 50 kozép- és 50
nagyvallalatbol all6 mintan keresztiil a magyar vallalkozasok marketing-kontrolling jellemzdit
vizsgélta. Munkaja sordn vizsgalta a kozép és nagyvallalatok kozotti eltéréseket, a marketing-
kontrolling rendszerek fejlettségét, alkalmazasuk jellegzetességeit.

Osszességében elmondhatd, hogy a magyar szakirodalomban a marketing-kontrolling nem egy 0;
jelenségként van jelen, hanem a marketingtevékenység egy nagyobb teriiletét fogja Ossze
egyfajta gyljtéfogalomként, kihangsulyozva akar kimondva, akdr kimondatlanul azt, hogy a
marketing-kontrolling egy komplexebb szemléletmodjat jelenti a marketingtevékenység egyes
terlileteinek, mint a helyzetelemzés, a tervezés, a mérés, az értékelés, az ellenérzés és az
informacioszolgaltatas.

57



58

10.14751/SZIE.2015.050



10.14751/SZIE.2015.050
3. ANYAG ES MODSZER

3.1. A hipotézisek megfogalmazasa és rendszere

A dolgozat elején megfogalmazott kutatasi céloknak megfelelden, a szakirodalmi feldolgozas

tapasztalatai alapjan az 6. szdmu tablazatban rendszerezem a hipotéziseimet. A hipotézisek

gondolatmenete a kdvetkezo struktarat koveti:

- A vallalkozasok marketingtevékenységének altalanos jellemzdi a marketing eszkdzrendszer
(termékpolitika, kommunikacids politika stb.) vizsgalatan keresztiil;

- A marketing-kontrolling altalanos jellemz6i, igy a tervezési és értékelési eszkozok
alkalmazéasanak gyakorisdga, megoszlésa;

- A marketing-kontrolling hatisainak a vizsgalata a vallalkozasok eredményességének és
teljesitményének vonatkozasaban.

6. tablazat. A disszertacio hipotézisei

Vizsgalati teriilet Hipotézisek
H1 A vallalkozasok termékpolitikaja soran a valasztékorientaltsag és az
A vallalati eredményorientaltsag az elsddleges.
marketingtevékenység H2 A vallalkozasok marketingkommunikacios tevékenysége soran, a
altalanos jellemzoi tervezési és elemzési eszkozok alkalmazasa révén, eldtérbe keriilnek a
marketing-kontrolling eszk6zok.
A marketing-kontrolling H3 A nagyvallalatok kiterjedtebb marketing-kontrolling rendszerrel
altalanos vizsgalata (marketingtervezés és -elemzés) rendelkeznek, mint a kisvallalkozasok.

H4 Akar a versenytarsakéhoz, akar a sajat eddigi helyzetiikhoz
viszonyitva, a vallalatok pénzligyi eredményességének ¢és miikodési
hatékonysaganak megitélése romlott.

A marketing-kontrolling H5 A ,kiils6s”, marketing tevékenységre specializalodott cégek
hatasa a vallalkozasok szolgaltatasait igénybe vevd vallalkozasok eredményesebb mitkodést
eredményességére és tudnak felmutatni.

teljesitményere H6 A kiterjedtebb marketing-kontrolling eszkdzrendszer alkalmazésa

pozitiv Osszefliggést mutat a vallalati eredményességgel.

H7 A vallalkozasok marketingszemlélete az elmult id6szakban atalakult,
valamint stratégiajuk és stratégiai céljaik is megvaltoztak.

Forras: sajat szerkesztés

Munkdmban els6ként azt vizsgdlom meg, milyen marketing eszkdzrendszert alkalmaznak a
magyar kis- és kozépvallalati szektor szerepléi. A marketing eszkdzrendszer tekintetében néhany
jellemzoén keresztiil megprobalom megragadni ezeket a teriileteket (lasd 24. abra). A vizsgalat e
részében azt kivanom feltdrni, hogy a vallalatok mennyire kiterjedt marketingstratégiat
alkalmaznak. A marketing négy f0 teriiletére (McCarthy (1960) féle csoportositas) iranyuld
kérdéseket kiilon kérdéscsoportok formajaban tettem fel. A termékpolitikai eszkdzok
vizsgalatara iranyuld kérdéscsoport tobbek kozott olyan kérdéseket fogalmaz meg a
vallalkozasok szédmara, amelyekben a vallalkozdsok innovacids tevékenységét, profiljuk
kiterjedtségét, a bevezetni kivant termékek gazdasdgossagi vizsgalatait vagy a fogyasztokhoz
vald viszonyukat értékelhetik (lasd részletesen az M2. mellékletben).

Az arpolitikat vizsgald kérdéscsoporton keresztiil olyan altalanos jellemzdkre keresem a valaszt,
mint hogy a vallalkozas milyen arképzési elveket alkalmaz arstratégidja kapcsan, vagy milyen
arpolitikai célokat fogalmaz meg maga szamaéra, vagy hogy a termék ara milyen szerepet tolt be
a vallalkozas piacain folyo versenyben.
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A marketing eszkozrendszer harmadik elemének, az elosztasi rendszer vizsgalatanak sordn a
értékesitési stratégia kiterjedtségének szintjét, az ennek sordn alkalmazott eszkozok
sz€leskoriiségét, az itt alkalmazott tervezési, mérési elemzési moddszerek elterjedtségét, az
értékesitési rendszer fejlettségét, versenyképességét vizsgalom. Azt kivanom feltarni, hogy az
értékesitési  rendszer fejlettsége  Osszefiigg-e a  vallalat  versenyképességének ill.
eredményességének javulasaval, vagy csak egyszertien ezeknek kedvezdbb megitélésével.

A véllalati marketingstratégia negyedik elemének vizsgélataval arra keresem a valaszt, hogy a
kommunikécid egyes teriiletei mennyire fontosak a vallalat szdmara. Példanak okaért a
vallalkozasok értékelhették a hagyomanyos (above-the-line) €s a nem hagyomanyos, vonal alatti
(below-the-line) eszkozoket egyarant, ez utdobbin beliil pedig a kiilonféle direkt marketing, illetve
eladasosztonzé eszkozoket. A megkérdezett vallalkozasok véleményezhették azt, hogy az 6
esetiikben mennyire jellemzé a kiilonb6z6 marketing-kontrolling eszk6zok alkalmazasa a
kommunikéciods stratégiaban, egyaltalan készitenek-e marketingkommunikécios stratégiat, annak
megtervezik-e az egyes elemeit, mérik-€ a Stratégia teljestilését.

A marketing eszkoztar e {6 teriileteinek a vizsgalataval tehat arra kivanok valaszt kapni, hogy a
magyar vallalkozasokban mennyire kiterjedt az egyes marketingeszkdzok —vagy
eszkozrendszerek alkalmazasa. Ezért arra is keresem a valaszt, hogy kimutathato-e kapcsolat a
marketing eszkozrendszer alkalmazédsinak kiterjedtsége és a vallalkozdsok eredményessége,
illetve versenyképessége kozott?

A vizsgalat kovetkezd szintje a marketing-kontrolling eszkoztardnak a vizsgdlata. Itt a
marketing-kontrolling eszkoztarbdl alkalmazott eszk6zok kiterjedtségét, mindségét értékelem a
magyar kkv szektor vonatkozédsdban, illetve kutatom ezek komplexitasat és tudatos, komplex
alkalmazasuk kérdését. A vizsgalat tobbek kozott arra terjed ki, hogy a vallalat készit-e
marketing tervet, és ha igen, akkor ennek sordan milyen tervezési eszkdzoket alkalmaz. Ezek utan
megvizsgalom, hogy milyen mérési eszkozoket alkalmaznak a vallalkozasok a
marketingtevékenységiik eredményességének az értékelésére. Mely mutatok alkalmazésat
preferaljak a vallalatok, milyen szdmu mutatot alkalmaz egy-egy véllalat, illetve van-e eltérés
abban a tekintetben, hogy a szamszeriisithetdé vagy inkdbb a kevésbé vagy nehezen
szamszerisithetd pszichografikus mutatokat (vasarloi elégedettség, vasarloi hiiség, termék
ismertsége stb.) alkalmazzak nagyobb eldszeretettel. A marketing-kontrolling rendszer vizsgalata
soran kitérek arra is, hogy a kkv szektor szerepldi vizsgdljdk-e a marketingakciok pénziigyi
hatésait, és ha vizsgaljak, akkor milyen id6tdvon teszik ezt meg? A kutatas annak a vizsgalatara
is kiterjed, hogy a marketing vagy marketingkommunikacios tevékenység eredményeir6l kapott
visszajelzésekkel a vallalat, a dontéshozok elégedettek-e. Vagy éppen ellenkezdleg: a vallalat
kisszdmi  eszk6z alkalmazdsa mellett is magas fokil elégedettséget mutat a
marketingkommunikacios tevékenység eredményességét illetéen? A marketing-kontrolling
rendszer értékelése kapcsan kitérek az informacids rendszer szerepére is, hogy az vajon hogyan
jarul hozza a véllalat marketingtevékenységének eredményességéhez, javitja vagy rontja-e a
marketing-visszajelz6 rendszer, illetve a marketing raforditasok megitélését a marketing-
dontéshozok szempontjabol. Feltételezhetd ugyanis, hogy egy fejlett informatikai rendszer javitja
a marketing eredmények visszajelzésének josagat. A marketing visszajelzé-rendszer megitélése
szempontjabol az is fontos befolyasold szempont lehet, hogy milyen szerepet tolt be a vallalaton
beliil a marketingszervezet.. Az 6nallé marketingszervezettel nem rendelkezd vallalat igazgatoja,
akinek a hataskorébe a marketingtevékenység is beletartozik, valdsziniileg kevésbé tud
azonosulni a marketing szerepével és jelentOségével a vallalatban. Ezért a vallalatvezetd
elégedettsége valosziniileg kisebb lesz, mint egy 6nallo szervezeti egység szakmai vezetdjének.
A kutatas harmadik részében vallalkozasok altal alkalmazott marketing és marketing-kontrolling
eszkozok ,fejlettsége” és a vallalatok altal elért piaci eredményessége kozotti Osszefiiggéseket
kivanom feltarni. Azt kivanom igazolni, hogy a marketing-kontrolling eszkdzoket alkalmazo
vallalkozédsok jobban teljesitenek az ilyeneket nem alkalmazd versenytarsaikhoz képest. Ha a
vallalkozas marketing-kontrolling rendszere kiterjedt eszkozrendszerrel rendelkezik (nagyszamu
tervezési, mérési, elemzeési eljarasok), az elképzeléseim szerint hatissal van az eredményességre
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¢s a teljesitményre. A vallalat eredményességét tobb nézOpontbdl is értékelni lehet aszerint, hogy
csak a vallalkozas teljesitményét vizsgaljuk kiilonboz6 vonatkozasaiban a marketing-kontrolling
rendszernek, vagy pedig a teljesitmény valtozasat vizsgaljuk a marketing-kontrolling rendszer
kiterjedtségének viszonylataban.

A vizsgalat soran ugyszintén kapcsolatot keresek a vallalat altal alkalmazott kiilsds marketingre
specializaloédott cégek szolgaltatdsainak az igénybevétele és a vallalat teljesitményének
(pénziigyi és nem pénziigyi egyarant) és eredményességének a ndvekedése kozott. Amennyiben
a két tényezo kozott sikeriil szignifikans kapcsolatot igazolni, Gigy az azt jelentené, hogy a kiils6s
marketingcégek  igazolhatéan  hozzajarulnak a  vallalkozds  hatékonysidganak  és
eredményességének novekedéséhez. Lényeges kérdés annak a tisztazasa is, hogy a belsd vagy a
kiilsé marketingszervezettel rendelkezé vallalatok eredményessége €s hatékonysaga novekszik
jobban. Az 24. 4bra a vizsgalat menetét, teriileteit és annak felépitését illusztralja.

Mennyire fejlett/kiterjedt a vallalkozas| H1
marketing eszkoz-rendszere?

Valaszték- és
eredmény-
orientaltsag

Marketing-
kontrolling
orientacid

Marketing-
o . . . ki ikacio
Termékpolitikai Arpolitikai Elosztasi rendszer OMMUIIKAcios
- - eszk6zok
eszkozok eszkozok

Onallé
marketing-
szervezet?

marketing-kontrolling rendszere?

Kiilsés

@ Mennyire fejlett/kiterjedt a vallalkozas

i
Tervezési rendszer\ Mérési eszk6zok e Ertékelési . 1 .- - | Informacios
= ;eg'zktj‘zék"‘ rendszer
= e e
i ot 2,' “.‘.."' :..-'
“““ J:‘ ."’:‘u "“._..w .:_. .:',.. H 5
- Y- — i f [ ]
Meqnyi‘t‘ién valtozott g.vﬁllalkozés
eredinényességeaz elmiult idészakban?
................ A Iy H4
"""""" . |
Piaci pozicio Versenyhelyzet Eredményesség, Stratégia
jovedelmezdség

24. abra. A vizsgalat menete
Forras: sajat készités
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3.2.1. Az empirikus kutatas folyamata
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A 3.1. fejezetben bemutatott elméleti modellt a szakirodalmi feldolgozast kovetden az alabbi
empirikus Kutatasi folyamatokkal vizsgalom. (25. dbra)

Elméleti oldal

A marketing, a
kontrolling és a
marketing-
kontrolling
fogalmanak,
feladatainak a
vizsgalata

Gyakorlati
oldal

A marketing, a
kontrolling és a
marketing-
kontrolling
gyakorlati
jellemzdinek a
vizsgalata

A Kkutatas kérdései

Mi jellemzdi altalanossagban
a vallalati
marketingeszk6zok
alkalmazasat?

Mi jellemzi a vallalkozasok
marketing-kontrolling
felfogasat és eszkoztarat?

Hogyan hat a marketing-
kontrolling eszkdzeinek

alkalmazasa a vallalatok
eredményességére?

A kutatas modszerei
A kérdbives felmérés

korrelacidszamitas,

adatainak az elemzése leird
statisztikak, kereszttablak,

egytényezOs
varianciaanalizis €s
faktorelemzés segitségével

Szekunder kutatasok
adatainak a vizsgalata

25. dbra. A dolgozat empirikus kutatasi folyamata

3.2.2. Informacioforrasok

Forras: sajat szerkesztés

Primer kutatdsom sordn kérddives felmérést alkalmazok. Ennek céljat, menetét és felépitését

ismertetem a kovetkezOkben.

Kérdoives felmérés

A kutatds meghatarozé részét a kvantitativ kutatdsom, az eldre strukturalt kérddives vizsgalat
teszi ki. A kérddiv (lasd M2 Melleklet) kialakitasakor a kérddivet tobb részre osztottam. A
kérdoiv felépitését mutatja a 7. szamu tablazat. A kérddiv vallalati altalanos jellemzdivel
foglalkoz6 részét — figyelembe véve a kérddivek kialakitasanak altalanos szabalyait (lasd pl.
Malhotra, 2001) — a kérdéiv végére tettem.
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7. tablazat. A kutatasban alkalmazott kerdoiv felépitése
Vallalati kérd6iv

I.  Vallalati marketingtevékenység teriileteinek eszkdzrendszerére iranyul6 kérdések/allitasok (1.-4. és
11. kérdések)

Il. A wvallalat stratégidjara, képességeire ¢és sajat magahoz valamint versenytarsaihoz mért
teljesitményére iranyulo kérdések (5.-10. kérdések)

Il. A vallalati marketingkommunikacios tevékenységét vizsgalo kérdések (11.-16. kérdések)

IV. A vallalati marketing-kontrolling tevékenység jellemzoit vizsgald kérdések (17.-27. kérdések)

V. A vallalat altalanos jellemzo6it feltaro kérdések (28-39. kérdések)

Forras: sajat szerkesztés

A kérdsiv® elsé részében a vallalat marketingtevékenységének altalanos jellemzoi tekintetében
fogalmaztam meg allitas-csoportokat. Ezek az allitasok az adott marketingteriilet kiilonb6zo
részteriileteire iranyultak, és kiilonb6zd jellemzdk mentén adtdk meg a lehetdséget a
valaszadonak arra, hogy azt egy otfokozatu Likert skalan értékelje, ahol az ,,1” altalaban azt
jelentette, hogy a legkisebb mértékben sem jellemzd, az ,,5” pedig azt, hogy teljes mértékben
jellemzd6. A strukturalas alapjat képezé négy marketingteriilet — a klasszikus McCarthy féle
megkozelitést alkalmazva — a termék-, az ar-, az értékesitési csatornak- és a kommunikacids
politika voltak. Onmagaban az atlagok vagy a valaszok megoszlasa alapjan értékelem a vallalati
marketingteriiletek eszkozrendszerének jellemzdit. Tovabbéa faktorelemzés segitségével olyan
tényezOcsoportokat képezek, amelyek a vallalat adott marketingteriiletének, példaul a vallalat
termékpolitikai aktivitdsdnak egy jelentds részét magyardzzak, ezaltal egyszerisitve le a vallalat
marketingtevékenységének vizsgalatat.

A kérdéiv masodik részében egyrészt a vallalat marketingképességeinek tekintetében
fogalmaztam meg allitasokat, amelyet a vallalatok szintén Gtfokozati Likert skalan értékelhettek
annak fliggvényében, hogy az allitdssal abszolut nem (1), vagy teljes mértékben egyetértettek
(5). Az 5. kérdéshez tartozo valtozdcsoport szintén alkalmas az adatredukciora. A vallalatok a
versenytarsakéhoz viszonyitva értékelték a helyzetiikket pénziigyi és pszichografikus mutatok
segitségével. A teljesitmény megitélését a korabbi helyzetiikh6z képest is vizsgalom.

A vallalati stratégia vizsgalatanak alapjat a porteri stratégiak (Porter, 1980) képezik, ugymint a
koltségminimalizalo, a termékdifferenciald, a piaci rések stratégidja. Ezeken kiviil két tovabbi
novekedési stratégiat vizsgaltam, a termékek piaci kiterjesztése €és a piaci részesedés
megszerzEése a versenytarsaktol. Kutatdsom kiterjedt a marketing stratégiatol elvart célokra is.

A III. témakor a vallalat marketingkommunikécios tevékenységét vizsgalja, tobbek kozott hogy
milyen marketingkommunikacios eszkozoket alkalmaznak, rendelkeznek-e belsé marketing
tevékenységre szervez0dott szervezeti egységgel, alkalmaznak-e kiilsds marketingcéget, illetve
ezek milyen feladatokat latnak el.

A kovetkezd kérdéscsoport a vallalat marketing-kontrolling tevékenységével kapcsolatos
tevékenységekre iranyult. Ennek megfeleléen a marketingtervezésre, a marketingmérésre, az
eredmények értékelésének mélységére, a vizsgalat iddintervallumara, a vallalat marketing
koltségvetésére, a marketingkoltések szemléletére, a marketingdontéseket tdmogato rendszerekre
¢és a versenytarsak vizsgalatanak jellegére iranyultak.

Az utols6 kérdéscsoport a vallalat altalanos jellemzoéire — igy a vallalkozas piaci helyzetére, a
marketingszervezet jellegére, a vallalkozds méretére, székhelyére, miikodésének teriiletére,
teriileti kiterjedtségére, tulajdonosi szerkezetére, arbevételére és nyereségére — vonatkozott.

A 2009. évi kérddives lekérdezést megeldzden probalekérdezésre keriilt sor, amelynek soran 30
darab kérdoéiv kertilt kitoltésre. Ennek a célja az volt, hogy kideriiljon, hogy a kérddivben feltett
kérdéseket a valaszadok helyesen értelmezik-e, azok nem félreértheték stb. A probalekérdezés
eredményeként a kérdoiv egyes kérdései kiegészitésre kertiltek, amelyek részben a
valaszlehetdségek boviilését jelentették egyes kérdéseknél, mdasrészrél a magyarazd szoveg

% A kérd8iv ezen részének kialakitasanal a kiindulo alapétletet és struktrat Sajtos (2004) kutatasabol meritettem.
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kiegészitését a kérddiv konnyebb értelmezhetdsége érdekében. Egyes szakmai fogalmak
ugyancsak pontositasra kertiltek.

3.2.3. Mintavétel

Alapvetéen harom nagyobb adatfelvételre keriilt sor: az egyik 2009. majus-szeptember
idGszakban, a masodik adatfelvétel 2013. majus-szeptember a harmadik pedig 2014. oktdber-
november idéintervallumban zajlott. A kérdéivek kiértékelése 420 darab érvényes kérdéiv
feldolgozasan alapul.

A kérddivek kisebb hidnyossdgai (néhany kérdés figyelmen kiviil hagyasa) esetén az adott
valtozokat nem vettem figyelembe a kérdéiv feldolgozéasanal, hianykezelési eljardsokat nem
alkalmaztam azok esetleges torzitd hatasai miatt. Amennyiben a kérd6éivben nagy hianyossagok
voltak tapasztalhatok, vagy a kérddivet a kérdéiv témajaban nem illetékes személy toltotte ki,
ugy azt a kérdbivet nem vettem figyelembe.

A kutatés alapjat jelentd kérddivek lekérdezése egyarant tortént személyes, postai és elektronikus
(e-mail) uton. A kutatas sziikGs anyagi lehetdségei sajnos korlatot szabtak mind a lekérdezés
modjat, mind a kutatds idébeli lefolyasat tekintve. A minta kivalasztasanal épp ezért a hélabda
modszert alkalmaztam. Az igy kapott minta nem tekinthetd reprezentativnak, erre nem is
torekedhettem, ezért jelen dolgozatban megfogalmazott megallapitdsok, csak erre a mintara
értelmezheték. A méret szerinti reprezentatitvitdstol valo eltérésben az is vezérelt, hogy a
sokasagi aranyoktol eltérd kozép- és nagyvallalati arany esetében az egyes méretkategoriaba
tartozd vallalatok Osszehasonlithatova valnak, mig a méret szerinti reprezentativitas megtartasa
mellett a nagyvallalati szektor vallalatai az alacsony elemszam miatt nem vonhatoak elemzés ala.
Ugyanakkor azt is hozza kell tenni, hogy a vizsgalt sokasdg sem méret, sem egyéb jellemzdk
vonatkozasaban sem tekinthetd statikusnak, mivel jellemzdik folyamatosan valtoznak, tehét a
reprezentativitds valojaban nem is biztosithatd. Tovabba a jelenleg rendelkezésre all6 KSH
adatok a sokasagrol 2012. évi adatfelvételbdl szarmaznak, vagyis a reprezentativitas biztositasat
ez a tény sem teszi lehetdve.

A kérdoives felmérés hallgatok bevonasaval zajlott. A kutatasban vald részvétellel a hallgatok
gyakorlati jegyiik egy részét valthattak ki. A hallgatok tajékoztatasban részesiiltek a kérdoiv
kitoltésének kovetelményeit illetden, €s a lekérdezés sordn felmeriild esetleges kérdések
tisztazdsa, megvalaszolasa érdekében. Ennek alapjan a hallgatok vagy a csalddban miikodo
vallalkozasnal, vagy valamely csalddtagot foglalkoztatdé vagy csalddtag altal vezetett
vallalkozasnal, vagy a hallgatd lako- vagy aktivitdsi kornyezetében 1évé vallalkozasok
megkeresését és kompetens vezetdiknek a megkérdezését jelentette. Ez torténhetett személyesen
vagy e-mailen keresztiil is. Kompetens vezetdnek a kutatds sordn azokat a vezetdket tekintettem,
amelyek feliigyelete ald tartozott kozvetleniil a marketingtevékenység. Ez jelenthette — fleg
kisvallalkozasokndl - a vallalkozas ligyvezetését ellatdé személyt, vagy a marketingtevékenységet
felligyeld vezet6t, aki lehetett a marketing menedzser (kdzép- vagy nagyvallalatoknal) és az
értékesitési- vagy a kereskedelmi vezetd (foleg kozepes vallalkozasoknal) is. Egy-egy vallalati
kérddiv kitoltésében gyakran tobb vallalati vezetd vagy szakember is egyiittmiikddott, mivel sok
esetben a , kompetens valaszad6” egymaga nem tudott minden egyes kérdésre valaszt adni.

Az adatok feldolgozésa ¢és kiértékelése Excel 2003, 2010 és SPSS 20 programok segitségével
tortént.

3.3. Alkalmazott statisztikai modszerek

A kovetkezdkben a vizsgalataim sordn alkalmazott statisztikai eljardsokat mutatom be roviden.

Kereszttabla elemzés - A kereszttdbla elemzés az egyik leggyakrabban alkalmazott elemzési
forma, amely két vagy tobb valtozo kozotti dsszefliggést vizsgal, azok kombinalt gyakorisagi
eloszlasa alapjan. Az elemzés sordn arra keressiik a valaszt, hogy két nominalis vagy ordinalis
valtozo kapcsolatban all-e egymassal. A valtozok kapcsolatanak vizsgalatanal a kereszttablak
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esetében leginkadbb a Cramer V statisztikara fogok tdmaszkodni, mivel a kutatok jelentds része
szerint ez a legmegbizhatobb és legkénnyebben értelmezhetd mutatd (Sajtos és Mitev, 2007).
Ezen mérészamok értéke 0 és 1 kozott mozog. 0 a teljes fiiggetlenséget, mig 1 esetén a valtozok
teljes mértében meghatarozzak egymast.

A vizsgalataim soran a 0,05-0s szignifikanciaszintet tekintettem iranyadénak, mivel a
tarsadalomtudomanyok terén ez az altalanosan elfogadott ¢s alkalmazott hatar. Ez azt jelenti,
hogy 0<0,05 alatt a vizsgalt valtozok fliggetlenségének nullhipotézisét elutasitom, e feletti
szignifikanciaszinten pedig a nullhipotézist elfogadom. Az 5%-0s szignifikanciaszint annak az
esélyét tiikkrozi, hogy a valtozok kozott kimutatott kapesolat csupéan a véletlen miive.
Varianciaanalizis - A varianciaanalizis alkalmas arra, hogy kiilonb6z6 tényezok (fliggetlen)
hatasat megvizsgaljak egy vagy tobb masik tényezd (fliggd valtozok) vonatkozasaban. Ilyen
fliggetlen valtozo lehet a vallalkozas altal alkalmazott marketingtervezési eszkoz, fliggd valtozod
pedig a vallalkozds versenyképességének vagy eredményességének a valtozdsa. A
varianciaelemzés a kereszttabla elemzéstdl abban tér el, hogy meg kell adnunk a kapcsolat
iranyat, vagyis tudnunk kell, hogy melyik a fliggetlen és melyik a fiiggd valtozo, illetve a
tényezOk mérési skaldja is eltérd (Sajtos és Mitev, 2007).

Korrelacioelemzés - Metrikus valtozok kozotti linearis kapcsolatok vizsgalatara szolgal. A
kapcsolatok szorossagat a Pearson-féle korrelacids egyiitthatoval mérjiik. Ertéke 0 és 1 kozott
mozoghat abszolut értékben.

Faktorelemzés - Faktorelemzés soran a kiindul6 valtozokat faktorvaltozokba vonjuk dssze, ezzel
jelentésen lecsokkentve a kiindulasi alapként szolgald nagyszamu valtozéot, konnyebb
kezelhetdséget elérve ez altal, valamint megkonnyitve az adatok értelmezését, tovabba segit az
egyes jellemzok kozotti kapesolatrendszer feltarasaban (Sajtos és Mitev, 2007). A faktorelemzés
soran megvizsgaljuk a faktorelemzésbe bevont valtozok kozotti korrelacidkat, ezt egy
ugynevezett korreldcios matrix segitségével végezziik. A korrelacidé megléte alapvetd feltétel a
faktorokba keriiléshez. A faktoranalizis masik eleme az anti-image matrix vizsgalata, amelynek
atlojaban szerepldo MSA értékek (0 és 1 kozotti tartomanyban mozognak) azt mutatjak, hogy az
adott valtozo milyen szoros kapcsolatban van a tobbi valtozoval. Amennyiben ez az érték 0,5
alatt van, akkor ki kell zarni a tovabbi vizsgalatokbol. A faktorelemzés soran Bartlett-teszt
segitségével vizsgadlom, hogy a korrelacidés matrix atlon kiviili elemeinek nullatol valo eltérése
csupan véletlen vagy sem. A KMO teszt szintén a valtozok alkalmassagat teszteli, amennyiben
0,5 alatti értéket vesz fel, ugy a valtozok alkalmatlanok faktoranalizisre (Janosa, 2011).

3.4. A kutatas irodalmi hattere, a magyarorszagi hattér

A gyakorlati kutatds sordn a német marketing-kontrolling szakirodalom altal Gsszefoglalt
jellemzdket, a modszerek meglétét, és ezek alkalmazéasanak sajatossagait vizsgaltam a magyar
vallalkozasok esetében. Hasonldé nemzetkézi kutatdssal nemzetkézi viszonylatban nem
talalkoztam, nem is volt célom, hogy egy korabbi kutatast magyar viszonyok kozott lefolytassak.
Célom az volt, hogy a marketing-kontrolling gyakorlati jellemz6it Magyarorszagon
megvizsgaljam.

Magyarorszagon a 2000-es évek elsd évtizedének végétdl egyre tobb publikacid jelenik meg
marketing-kontrolling témakorében (lasd példaul Kandiko, 2007a, 2007b; Bravacz, 2008a,
2008b; Jozsa, 2008a, 2008b), ezeket dolgozatom elméleti részében jorészt mar megemlitettem.
Marketing-kontrolling témakorében Magyarorszagon egy kutatasrol van tudomasom (Hajdd,
2013a), amely jelen kutatassal részben parhuzamosan, de késobb indult, és korabban véget is ért.
Mind a két kutatas a magyar vallalatok marketing-kontrolling gyakorlatat vizsgalta, de alapvetd
eltéréseket lehet beazonositani a két kutatas kozott. Ilyen eltérést képez a vizsgalt alapsokasag, a
mintavétel modszertana, de a kérddiv kialakitasa és megkozelitésmaodja is.

Hajdu (2013a) alapsokasagnak a magyar kozepes és nagyvallalatokat tekintette, amelyekbdl 50-
50 f6s véletlenszeri mintat vett rétegzett mintavétellel. A kérdéiv esetében szintén jelentds
eltérések mutatkoztak, a szerzé példaul nyilt kérdések formajaban vizsgalta, hogy a valaszadok
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mit gondolnak arrol, hogy mit jelent a marketing-kontrolling vagy a marketingaudit? Idézett
kutatds nem vizsgalja tobbek kozott a vallalatok marketing eszkozrendszerét. Felmeriilnek
természetesen azonossagok is a két kutatas kozott. Mindkét kutatds vizsgalja a marketing-
kontolling altal alkalmazott eszkozoket, a vizsgalatok id6beni vetiileteit vagy a
marketingkoltségvetés kialakitasanak jellemzoit. A kérdések mikéntje és iranyultsaga azonban itt
is mutat eltéréseket.

A marketingteljesitmény mérésének jelentoségét mas kutatok is felismerték —mar
Magyarorszagon. llyen példaul Sajtos (2004) kutatasa, amely ugyan nem tekintheté marketing-
kontrollinggel foglalkozd vizsgalatnak, de mégis fontos 1épés a marketingtevékenység
mérhetdvé tételének utjan.
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4. PRIMER KUTATASI EREDMENYEK

4.1. A kérdoives felmérés mintajanak specifikacioja

A létszamot illetden 420 vallalkozas adatait ismerjiik pontosan. Az Europai Uni6 kis- és kozepes
vallalkozasokra vonatkozo 1étszam kategoriai (2004. évi XXXIV. torv.; EC, 2003):

a) 49 féig kisvallalkozas'®,

b) 50-249 f6ig kozepes vallalkozas,

c) 250 6 felett nagyvallalat
alapjan a vallalkozasok tobb mint kétharmada (69%-a) kisvallalkozdsnak mindsiil, 16%-a
kozepes, mig 13,6%-a nagyvallalat (8. tablazat). Mindossze 6 vallalkozas nem adta meg a
1étszam adatait (1,4%).

8. tablazat. A vallalkozdsok megoszlasa a létszam alapjan képzett méretkategoridk szerint

AbSZQllirt Relativ Hiényz(). valaszok Kumulalt

Vallalkozas méretek gyakorisag . nelkiili relativ .
(db) gyakorisag (%) ayakorisdg (%) gyakorisag (%)

Kisvallalkozas 290 69,0 70,0 70,0
Kozepes vallalkozas 67 16,0 16,2 86,2
Nagyvallalat 57 13,6 13,8 100,0
Osszesen 414 98,6 100,0
Nem valaszolt 6 1,4
Osszesen 420 100,0

Forras: sajat szerkesztés

Kutatdsom soran a vizsgalt sokasdgnak a Magyarorszagon milkodd tarsas vallalkozasokat
tekintettem. Egyéni véllalkozdsok a vizsgélt mintdba nem keriiltek, a mintdba keriilésnél ez
kizaré okot jelentett. A KSH 2014-ben 2012-es évi statisztikakkal rendelkezett a miikodo
vallalkozasok tekintetében, amely alapjan Magyarorszagon 393 ezer tarsas vallalkozas miikodott
2012-ben. Ebbél a vallalkozasok 99,2%-a 50 fonél kisebb volt vagyis a mikro- vagy
kisvallalkozasok kozé tartozott. A 10 fonél kevesebb alkalmazottatfoglalkoztatd vallalkozasok
aranya 95,1% volt. Az 50 és 249 {6 kozotti alkalmazottat foglalkoztatd kozepes vallalkozasok
részaranya 0,7% volt 2012-ben, a nagyvallalatok aranya pedig 0,1% a vizsgalt sokasagon beliil.
A kozép- és nagyvallalatok tulreprezentalasa a mintdban szandékos volt, annak érdekében, hogy
a vallalkozasok méretkategoriak szerint vizsgalhatok és 0sszehasonlithatok legyenek.
A 1étszam mellett az EU (EC, 2003) a forgalomra vonatkozoan is meghatarozza a kategoriakat,
amelyek alapjan

a) 2-10 milli6 euroig kisvallalkozasrol,

b) 50 millio eur6 alatt kozépvallalkozasrol,

€) 50 milli6 eurd felett nagyvallalatrol beszéliink.
A www.mnb.hu/arfolyam-lekerdezes alapjan szamitott (jan.1.-dec.31.) 2014. évi euro atlag
MNB kozéparfolyamon szamitva 308,66, erre atszamitottam a rendelkezéslinkre allo céges
forintbeli arbevételi adatokat. Az arbevétel alapjan differencidlt vallalkozasokra — a 1étszam
kategoriatol torténd megkiilonboztetés céljabol — a tovabbiakban a kategoérianak megfeleld

0 A mikrovallalkozasokat munkdmban kiilon nem vizsgiltam, csak abban az esetben, ha kézzelfoghato
marketingtevékenységet végeztek. Ilyen minimumkritériumot jelentett példaul. ha a vallalkozés rendelkezett
honlappal. Ilyen esetben a mikrovallalkozast is a kisvallalkozasok k6z¢é soroltam. Szamuk elenyészé volt, ezért nem
is kertilt kialakitasra kiilon kategoria.
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alapjan a mintaban

szereplo

vallalkozasnak, mig 6,7%

Q. tablazat. A vallalkozdsok éves netto arbevétel kategoridk szerinti megoszlasa

. Abszolut Relatiy | 114nyz0 valaszol )y ey,

Vallalkozas arbevétel kategoriak gyakorisag S nélkiili relativ .
(db) gyakorisag (%) ayakorisig (%) gyakorisag (%)

Kisbevételii 284 67,6 82,8 82,8
Kozepes bevételi 31 7,4 9,0 91,8
Nagybevétell 28 6,7 8,2 100,0
Osszesen 343 81,7 100,0
Nem valaszolt 77 18,3
Osszesen 420 100

Forras: sajat szerkesztés

A vizsgalatok igazoljak, hogzy a létszam alapjan megkiilonboztetett vallalkozasok eltérd
arbevételre tesznek szert (y°p<0,000; Cramer V= 0,519). A felmért cégek esetében
megallapithatd, hogy a kozepes vallalkozasok kozel kétharmada (63,5%), a nagyvallalatoknak

crer

pedig a fele (48,8%) a kategoriajanal alacsonyabb arbevételre tud szert tenni (26. abra).

1 I I I I I I I I I
Atlagosan |-~ 7T 7% o 110,7% | 11,6%
Kisvallalat L 96,8% e 2,0%1,0%
Kozepes vallalat 63,5% ... 28,8% 7,7%
Nagyvallalat |- -'22,0% .. 26,8% | 51,2%
! ! ! ! ! ! ! ! !
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Dkisbevétel DOkozepes bevétel Cnagybevétel

26. abra. Az éves netto arbevétel alakulasa a létszam alapjan képzett méretkategoriak szerint
Forras: sajat szerkesztés

A vallalkozasok székhelytik alapjan a kovetkezo régiokat képviselik:

- Eszak-Magyarorszag, 23 vallalkozas, 5,5%

- Eszak-Alfold, 58 vallalkozas, 13,8%

- D¢l-Alfold, 18 vallalkozas, 4,3%

- Kozép-Magyarorszag, 253 vallalkozas, 60,2%

- Ko6zép-Dunantal, 31 cég, 7,4%,

- Nyugat-Dunantul, 13 vallalkozas, 3,1%

- Dél-Dunantul, 12 vallalkozas, 2,9%

- nem nevezte meg 12 vallalkozas, 2,9%.
A vizsgalt sokasag tekintetében a miikodo tarsas vallakozéasok kozel fele Kozép-Magyarorszagon
keriilt bejegyzésre, mig a tobbi régid részesedése 6,7 és 9% kozzé esik (KSH, 2014).
A miikddési teriilet alapjan a felmért vallalkozasok véltozatos nemzetgazdasagi agakban
miikddnek (27. abra). A 405 vallalkozas, amely megnevezte a mikodési teriiletét
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- 2,9%-a a mezOgazdasag, vad, hal- és erd6gazdalkodasban,
- 11%-a a feldolgozoiparban miikodik,

- 11% az épitoipart képviseli,

- 59,8%-a szolgaltatasban miikodik

- 17,4% banyasz és egyéb.

18 16,4
16

14

Cad
4“’6

xS
27. dbra. A valaszadok szamanak megoszlasa tevékenységi teriilet szerint (%)
Forras: sajat szerkesztés

A mintanal alkotott kategdridk eltérnek a KSH jelenlegi kategoriditol, aminek oka, hogy a
kérd6iv kidolgozasa soran (2008-2009) még a KSH korabbi dgazati besoroldsat vettem alapul.
Magyarorszdgon a vallalkozasok fétevékenység szerinti megoszlasa alapjan a legtobb tarsas
vallalkozas a kereskedelemben és a gépjarmijavitasban (20,8%) tevékenykedik, a masodik
legnépszeriibb teriilet a szakmai tudomanyos tevékenység (16,7%) (28. abra). Szintén jelentds
miszaki teriilet az épitdipar (8,6%) és az ipar (8%) (KSH, 2014).

Kereskedelem, gépjarmdjavitas
Szakmai tudomanyos tevékenység
Epit&ipar

Ipar

Informacio és adatgyljtés
Ingatlaniigyletek

Egészségligyi, szocialis ellatas
Adminisztrativ tevékenység
Szallashely-szolgaltatas, vendéglatas
Szallitas, raktarozas
MezB8gazdasag

Pénzligy, biztositasi tevékenység
Moiivészet, szorakoztatas

Oktatds

Egyéb

Kozigazgatas

28. dbra. Tarsas vallalkozdsok tevékenység szerinti megoszlasa a sokasdagon beliil (ezer db)
Forras: sajat szerkesztés, KSH (2014) alapjan
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Megvizsgalva az arbevételbdl az export aranyat, a vallalkozasok fele (50%, 210 vallalkozas)
csak belfoldre, mig 1,7% (7 vallalkozas) csak kiilfoldre értékesit. A vallalkozasok export
értékesitésének megoszlasat a 29. abra jeleniti meg. 39 vallalkozas (a teljes minta 9,2%-a) nem
valaszolt a kérdésre.

Arbevétel
75-99%-a; Arbevétel
74 ‘ <10%-a: 12,9
Arbevétel
50-75%-a;
45
Arbevétel 0
— Arbevétel
- 0/H-9°
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29. dbra. A vallalkozasok export bevételeinek aranya (%)
Forras: sajat szerkesztés

A cégek export piaca és volumene kozott a kapesolat egyértelmii és kozepesen erés y°p<0,000,
Cramer V=0,396).

4.2. Hipotézisek vizsgalata
4.2.1. A vallalati marketingtevékenység altalanos jellemz6i

HI A vallalkozasok termékpolitikdaja soran a valasztékorientaltsag és az eredményorientaltsag az
elsodleges.

Kérdéivemben sorra vizsgaltam a vallalatok altal alkalmazott marketing eszkdzoket, legelsdként
a vallalati termékpolitikat. A valtozok magas szdma (19 db) miatt adatredukciés moédszert
alkalmaztam, hogy a magyardzo valtozok szamat csokkentsem. A magyardzoerdt sikertilt
Osszetomariteni négy darab egymastol jol elhatarolhato faktorba.

A valtozok korrelacids vizsgalata alatamasztotta, hogy a valtozok kozott kapesolat all fenn, tehat
alkalmasak faktoranalizisbe vald bevonasra. Az anti-image matrix értékei ugyancsak a valtozok
alkalmassagat tamasztjak ald. A valtozok kommunalitdsa mindegyik valtoz6 esetében
meghaladja a 0,5-6s értéket, tehat a szigorubb kritériumoknak is eleget tesznek. A Kaiser-Meyer-
Ohlin teszt alapjan a vizsgalt valtozok jo magyarazoerdvel birnak. Ezt tamasztja ala Bartlett teszt
szignifikanciaszintje is (10. tablazat).

10. tablazat. A vallalkozasok termékpolitikajat jellemzo faktorok megfeleloségi vizsgalata

Kaiser-Meyer-Olkin-féle megfelel6ségi teszt 754
Kozelité Khi-négyzet 1350,592
Bartlett-féle szfericitas teszt Szabadsagfok 55
Szignifikancia ,000

Forras: sajat szerkesztés

Az anti-image matrixbol nyert MSA értékek terjedelme 0,676 és 0,864 értékek kozé esik (M3/5.
sz. melléklet), igy alatdmasztjdk a valasztott valtozok faktorelemzésbe valdé bevonasanak
indokoltsagat.
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A rotalt komponens matrix (11. tablazat) a kialakitott négy faktort és az ezekbe tOmdritett
valtozokat mutatja. A kiindulast jelentd 19 valtozobol 11 valtozé maradt meg 4 faktorba
tomoritve. A megmaradt valtozok josaga magas.

A kialakitott faktorok a kdvetkezdk

1. Valasztékorientaltsag faktor,

2. Koltség- és eredménycentrikussag,

3. Innovaciocentrikussag,

4. Vevokozpontlsag.

A legnagyobb magyrazoerdvel bird faktor a Valasztékorientaltsag faktora lett. A legnagyobb
faktorsullyal rendelkezé valtozo ,,A vallalat széleskori tevékenységi korrel bir”. Vagyis a
vallalkozasok ugy itélik meg, hogy a vallalkozasuk tevékenységi kore kiterjedt, sot kiterjedtebb a
versenytarsaknal. A magyarazatot a miértre a harmadik valtozo adja meg, miszerint a széleskort
tevékenység a hosszl tavll fennmaradasat szolgalja a vallalatnak. Kiilonosképpen meglepd a
kapott eredmény, ha azt nézziik, hogy a vizsgalt minta nagy részét a kisvallalkozasok tették ki.
Azonban be kell latnunk azt, hogy féleg a kkv szektor tekintetében a nem létezd tékeerd nem
védi meg a vallalkozasokat a piaci ingadozasoktol, a kereslet visszaesését6l, a koltségek
megugrasatol stb. Tehat tulajdonképpen érthetd is, hogy a vallalkozasok miért helyezik a
hangsulyt a valaszték bovitésére vagy a profiluk kiterjesztésére. Hiszen ez kockazatot
csokkenthet, novelheti a biztonsagos mitkddést, vagyis a hossza tdva fennmaradés esélyét.

A masodik legnagyobb magyarazoerGvel bird faktor az Eredményorientaltsag faktora. Az itt
bennmaradt valtozok tulajdonképpen a bevezetni kivant termékek vagy szolgaltatasok
gazdasagossaganak a vizsgalatat hangsulyozzak. Tehat a mintdba keriilt vallalkozasok fontosnak
tartjadk azt, hogy még a piaci bevezetés eldtt meggydzddjenek, arrdl, hogy a termék vagy
szolgéltatds varhatdoan majd eredményt termel-e a vallalkozas szamara vagy pedig nem. Utobbi
esetben értelemszeriien, nem keriil sor bevezetésre, hiszen a tervezett termék nem jarul hozza a
vallalkozas jovObeni eredményességéhez.

A harmadik faktor az Innovacidorientaltsag, itt a legerdsebb valtozo6 a ,,Vallalatunk a bevételek
jelentds részét 1) termékek kifejlesztésére forditja”. Talan a kapott eredmény nem okoz
meglepetést, ha arra gondolunk, hogy a kkv-k nagy részének elég sziikkorli lehetdsége nyillik
pénziigyi forrasaibol adodéan a termékeik fejlesztésére. igy ha fontos is lenne a vallalkozasok
szamdra az innovativitds, eldnyt élvez a termékstratégidjukban a valasztékorientaltsdg és az
eredménykozpontiusag. Véleményem szerint az Innovacidorientaltsag €s a Valasztékorientaltsag
faktora egymas helyettesitdjeként 1ép fel, mivel a vallalkozéasok forrasaik sziikdssége révén nem
tudnak a fejlesztésekre koncentralni, ezért termékstratégidjuk stlypontjat a valasztek piaci
szempontu alakitasara helyezik, igy probalva hosszu tadvon biztositani a vallalkozas jovojét.
Negyedik faktorként a vevOkozpontisag jelenik meg, mint a vallalkozasok termékpolitikéjat
jellemzd faktor. Ez a tényezé a mindség kiemelt fontossagaban (amely egy valdban realis
helyzetértékelést is jelenthet a vallalkozasok részérdl) €s a vevoi igényekre vald rugalmas
reagaléas képességében mutatkozik meg. A rugalmas reagélési képesség tigyszintén a valos képet
mutathatja a vallalkozasokrol, hiszen a kisvallalkozasok a legtobb esetben valdban
rugalmasabban tudnak reagalni a kérnyezeti valtozasokra vagy behatasokra.
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, , Faktorsuly Kommu-

Faktor Valtozo 1 5 3 7 nalités
Valaszték- A vallalat széleskori tevékenységi korrel bir. 0,864 | 0,084 0,122 -0,021 0,768
orientalt Eg}\)/:;enysegl koriink kiterjedtebb a versenytarsainkhoz 0.862| 0029 0,071 0,113 0,762

Tevékenyscrég'i kt')riinl? kiterjedtsége a vallalat hosszl tava 0811| 0130 -0,011 0,108 0,686

fennmaradasat szolgalja.
Eredmény- A termékek bevezetése el6tt is végziink elokalkulaciokat. 0,087 | 0,863 0,216 0,074 0,805
orientalt A termékek bevezetését megeldzi a gazdasagossag 0,767

S 0,066| 0,836 0,244 0,065

vizsgalata.

Vizsgalataink soran fedezetszamitast is alkalmazunk. 0,087| 0,716 0,085 0,037 0,529
Inpoverlcm- Yall_alatul}k,a bevet'e!ek jelentds részét uj termékek 0,036 0,086 0,821 0,033 0,684
orientalt kifejlesztésére forditja.

A vallalaﬂt t.ermekemek kifejlesztését hosszas fejlesztési 0,048| 0205 0,815 0,041 0,710

ciklus elézi meg.

Uj terme}(ek.fejlesztese ¢és bevezetése terén megeldzziik 0,099| 0249 0,679 0,146 0,554

versenytarsainkat.
V;vo-' 5 A mf':g\{altozott vasarloi igényekre rugalmasan tudunk 0201| 0061 -0,032 0,806 0,695
orientacio reagalni.

Szamunkra a legfontosabb a minéség. -0,030| 0,075 0,214 0,801 0,693

Forras: sajat szerkesztés

A négy faktor 6ssz-magyarazoereje 69,581%. Az egyes faktorok magyardzoerejét a 12. tablazat
mutatja. Az els6é szamu faktor magyarazoereje 20,19%. a masodiké 19,11%, a harmadiké 18% a
negyedik faktoré 12,28%.

12. tablazat. A vallalkozadsok termékpolitikajat jellemzo faktorok ma

gyardzoereje

Faktor Sajatérték Szbérasnégyzet 0sszeg Rotalt szordsnégyzet dsszeg

Teljes | Variancia, | Kumulalt % | Teljes | Variancia, | Kumulalt % | Teljes | Variancia, | Kumulalt %
% % %

1 3,383 30,750 30,750 | 3,383 30,750 30,750 | 2,221 20,192 20,192

2 1,935 17,592 48,343 | 1,935 17,592 48,343 | 2,102 19,109 39,301

3 1,218 11,074 59,417 | 1,218 11,074 59,417 | 1,980 18,002 57,303

4 1,118 10,164 69,581 1,118 10,164 69,581 | 1,351 12,278 69,581

5 ,690 6,268 75,849

6 ,638 5,800 81,650

7 ,565 5,135 86,785

8 ,468 4,254 91,038

9 417 3,792 94,830

10 ,323 2,936 97,766

11 ,246 2,234 100,000

Forras: sajat szerkesztés
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Kisvallalkozasok termékpolitikaja

A valtozok magyarazderejét tovabb vizsgaltam azért, hogy megéallapitsam mutatkozik-e eltérés a
vallalkozéasok termékpolitikdjat illetden aszerint, hogy a létszadm alapjan mely méretkategoridba
tartoznak.

A kisvallalkozasok esetében az anti-image matrix MSA értékeinek terjedelme 0,651 és 0,832
értékek kozé esik (M4. sz. melléklet), igy alatdmasztjak a valasztott valtozok faktorelemzésbe
vald bevonésanak indokoltsagat.

A faktorok és a valtozok alkalmassagat a KMO és a Bartlett teszt is alatamasztja (13. tablazat). A
KMO értéke 0,703, ami jonak tekinthetd.

13. tablazat. A kisvallalkozasok termékpolitikajat jellemzo faktorok megfeleldségi vizsgalata

Kaiser-Meyer-Olkin-féle megfelelségi teszt ,703
Kozelité Khi-négyzet 840,814
Bartlett-féle szfericitas teszt Szabadsagfok 45
Szignifikancia ,000

Forras: sajat szerkesztés

A kisvallalkozasok esetében ugyancsak azonosithat6 volt a négy faktor (14. tablazat), a sorrend
is megegyezik a teljes mintandl tapasztaltakkal, azonban a faktorok magyarazoereje a
kisvallalkozasok esetében eltér az 4ltalanos helyzethez mérten. A kisvallalkozdsok
termékpolitikajanak legfontosabb jellemzdje a valasztékorientaltsag, vagyis a vallalkozas
termékeinek kiterjesztése, azok fejlesztésére valod koncentralas. Ez azzal lehet Osszefiiggésben,
hogy a kisvallalkozasok megprobalnak 6sszpontositani a piacaikon tapasztalhato versenyre és az
ott zajlo piaci tendencidkra azért, hogy versenyképesek legyenek. A szélesebb vélasztékra valo
torekvés a piaci igényeknek valo teljesebb megfelelés szem eldtt tartasat sejteti.

A kisvallalkozasok esetében a masodik legnagyobb magyarazoerdvel bird valtozo-csoport a
koltség- és eredménycentrikussagot hangsulyozo valtozok. Tehat a masodik legfontosabb, hogy
a vallalkozas altal gyartott forgalmazott termékek gazdasidgosak legyenek. Ezért a vallalkozas
még a gyartds vagy a forgalmazas megkezdése eldtt gazdasagi szamitasokat, el6kalkulaciokat
végez. Majd pedig a gyartasi folyamat végén, a tényadatok alapjan ugyancsak kalkulal és
vizsgéalodik. Nem gondolom, hogy a gazdasadgossag vizsgalata fejlett és bonyolult modszerek
¢és/vagy rendszerek alkalmazasat jelenti, inkabb arrol van sz6, hogy a kisvallalkozasok
meghataroz6 része tisztdban van azzal, hogy a termékeik szolgaltatasaik bevezetésénél
létfontossdgu a vallalkozds szamdara, hogy az gazdasdgos legyen, kitermelje a kapcsolodo
raforditasokat, hiszen a kis tokeerejli kisvallalkozas egy-egy rossz dontést sokkal nehezebben
visel el, mint egy nagy vallalkozas, konnyen a miikodésének a végét jelenti. Ezért, ha sokszor
kezdetleges modszereket is alkalmaznak (tobbnyire dokumentalatlan formaban), de mégis
érvényesiil a miikodés soran a koltség-haszon elv. Az innovacidorientaltsag faktora a harmadik,
a vevoorientacio pedig a negyedik helyet foglalja el, tigy ahogy a teljes mintanal is.
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, , Faktorsuly Kommu-
Faktor Valtozo 1 5 3 7 nalités
Valaszték- A vallalat széleskori tevékenységi korrel bir. 0,876 | 0,060 0,063| -0,009 0,776
orientalt Eg}\)/:;enysegl koriink kiterjedtebb a versenytarsainkhoz 0,858 0035 0,007 0,148 0,759
Tevekenyscrsg'l kt')riinlf klterjedtsege a vallalat hosszl tava 0.823| 0102] -0,057 0,107 0,703
fennmaradasat szolgalja.
Eredmény- A termékek bevezetése el6tt is végziink elokalkulaciokat. 0,077| 0,892 0,159 0,068 0,831
orientalt A terrrnekek bevezetését megel6zi a gazdasagossag 0,038| 0851 0,166 0,053 0,757
vizsgalata.
Vizsgalataink soran fedezetszamitast is alkalmazunk. 0,075| 0,669 0,069 0,100 0,468
Iy ) r . , r S r 0’780
Inflovacm \_/alilalatu,nlf a beve,tfflek jelentds részét uj termékek 0,005| 0,107 0,875 0,047
orientalt kifejlesztésére forditja.
A vallalﬁlt _termekemek kifejlesztését hosszas fejlesztési 0,003| 0,245 0,825 0,120
ciklus el6zi meg.
Vevo- Szamunkra a legfontosabb a mindség. -0,017| 0,079 0,174 0,831 0,727
orientalt i\e;;;gn\;altozott vasarléi igényekre rugalmasan tudunk 0238| 0115| -0015 0,770 0,663

Forras: sajat szerkesztés

A négy faktor 6ssz-magyarazoereje 72,196%. Az egyes faktorok magyardzoerejét a 15. tablazat
mutatja, ezek a kovetkezdk elsé faktor 22,5%, masodik faktor 20,7%, harmadik faktor 15,4%,
negyedik faktor 13,5%.

15. tablazat. A Kisvallalkozasok termékpolitikajat jellemzd faktorok magyardzoereje

Faktor Sajatérték Szbérasnégyzet 0sszeg Rotalt szordsnégyzet dsszeg

Teljes | Variancia, | Kumulalt % | Teljes | Variancia, | Kumulalt % | Teljes | Variancia, | Kumulalt %
% % %

1 2,947 29,468 29,468 | 2,947 29,468 29,468 | 2,252 22,516 22,516

2 2,061 20,614 50,082 | 2,061 20,614 50,082 | 2,074 20,739 43,255

3 1,178 11,783 61,865| 1,178 11,783 61,865| 1,543 15,427 58,682

4 1,033 10,330 72,196 | 1,033 10,330 72,196 | 1,351 13,514 72,196

5 722 7,219 79,414

6 ,625 6,255 85,669

7 474 4,739 90,408

8 ,395 3,954 94,362

9 ,326 3,260 97,622

10 ,238 2,378 100,000

Forras: sajat szerkesztés

Kozepes vallalkozasok termékpolitikdja

A kozepes vallalkozasok termékpolitikajanak faktoranalizis altali vizsgalatanal a 0,5 allatti MSA
értekbol kifolydlag kiemelésre kertilt 2 valtozo. Emellett a faktorok szdménak a csokkentése is
indokoltta valt. Az ezek utan kapott MSA értékek mar 0,5 f616tt voltak, 0,529 és 0,745 kozzé
estek. A KMO értéke és a Bartlett teszt szintén a valtozok megfeleldségét bizonyitotta, azonban
a KMO=0,670 mar egyszeriien ,,csak” a valtozok megfelelését mutatja (16. tablazat).

16. tablazat. A kézepes vallalkozasok termékpolitikajat jellemzo faktorok megfeleloségi
vizsgalata

Kaiser-Meyer-Olkin-féle megfelel6ségi teszt ,670
Kozelité Khi-négyzet 133,076
Bartlett-féle szfericitas teszt Szabadsagfok 28
Szignifikancia ,000

Forras: sajat szerkesztés

Az elobbiek sordn mar feltart faktorok azonosithatok be, azonban a harmadik faktor
(Innovécioorientaltsdg) €s a hozza tartozd két valtozod a fentiek fényében kikeriilt. A faktorok
sorrendje a josaguk alapjan megegyezik a kisvallalkozasoknal tapasztalt sorrendiséggel. A
legmagasabb magyarazoerdvel bird faktor az Valasztékorientaltsag volt, ezt kovette a koltség-
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haszon elv érvényesiilése, az Innovaciocentrikussag faktora kiesett, igy itt a VevGorientaltsag a
harmadik legfontosabb tényez6 lett (17. tablazat). Vagyis a kozepes vallalkozasok - hasonldan a
kisvallalkozasokhoz - ugyszintén a piacaikon tapasztalhat6 versenyhelyzetre és az ott zajlo piaci
tendenciakra koncentralnak, azért, hogy versenyképesek legyenek.

17. tablazat. A kozepes vallalkozasok termékpolitikajat jellemzo faktorok

Faktorsuly Kommu-
Faktor Valtozd 1 > 3 nalitas
Vélas%‘iék- Tevékenységi koriink kiterjedtebb a versenytéarsainkhoz képest. 0,877| 0,108| 0,080 0,787
orientalt | ékenységi koriink kiterjedtsége a véllalat hossz t4vi 0,664
i o 0,812 -0,007 0,067

fennmaradasat szolgalja.

A véllalat széleskori tevékenységi korrel bir. 0,781| 0,259| 0,072 0,682
Erefl_lll(ény- A termékek bevezetése eltt is végziink elékalkuldciokat. 0228 0,793| 0,192 0,718
centrikus

Vizsgalataink soran fedezetszamitast is alkalmazunk. -0,038 0,788 | -0,261 0,690

A termékek bevezetését megeldzi a gazdasagossag vizsgalata. 0,170 0,762 0,281 0,688
Vevo- Szamunkra a legfontosabb a mindség. -0,010 0,020 0,822 0,677
orientalt A megvaltozott vasarloi igényekre rugalmasan tudunk reagalni. 0,173 0,102 0,767 0,628

Forras: sajat szerkesztés

A harom faktor a teljes variancia 69,172%-at magyarazza (18. tablazat), tehat ez alapjan
megfeleldek. A Vialasztékorientaltsag faktora 26,88%-ot, az Eredményorientaltsdg faktora pedig
24%-ot magyaraz a teljes varianciabol. Tehat az elsd faktor magyardzoereje csak nem egész 3%-
kal magasabb a masodik faktorénal.

18. tablazat. A kézepes vallalkozasok termékpolitikajat jellemzo faktorok magyardzoereje

Faktor Sajatérték Szbérasnégyzet Osszeg Rotalt szordsnégyzet dsszeg

Teljes | Variancia, Kumulalt % | Teljes | Variancia, Kumulalt % | Teljes | Variancia, Kumulalt %
% % %

1 2,815 35,192 35,192 | 2,815 35,192 35,192 | 2,150 26,880 26,880

2 1,443 18,043 53,234 | 1,443 18,043 53,234 1,919 23,993 50,873

3 1,275 15,938 69,172 1,275 15,938 69,172 | 1,464 18,299 69,172

4 ,739 9,234 78,407

5 ,622 7,776 86,183

6 470 5,878 92,060

7 ,361 4,509 96,569

8 274 3,431 100,000

Forras: sajat szerkesztés

Nagyvallalatok termékpolitikdja

A nagyvallalati termékpolitika faktoranalizise sordn tovabbi valtozok kiemelése valt
sziikségessé, mivel az MSA értékiik tul alacsony volt (0,337 ¢és 0,371), ezek a ,,Szamunkra a
legfontosabb a mindség” és a ,,A megvaltozott vasarloi igényekre rugalmasan tudunk reagalni”.
A sajatérték vizsgalat és a Scree Plot alapjan harom faktor meghagyasa is indokolt lett volna. A
»Levékenységi koriink kiterjedtsége a vallalat hosszll tdva fennmaradésat szolgalja” valtozot mas
faktorral valo erés kapcsolata miatt zartam Ki a tovabbi vizsgalatbol. fgy végiil hat véltozo
maradt két faktorban.A megmaradt valtozok MSA értéke megfeleld lett. A KMO és Bartlett teszt
is a valtozok megfeleldségét tamasztjak ald, de mar csak ,,elfogadhato” szinten (19. tablazat).

19. tablazat. A nagyvallalatok termékpolitikajat jellemzo faktorok megfelelosegi vizsgalata

Kaiser-Meyer-Olkin-féle megfelel6ségi teszt ,602
Kozelité Khi-négyzet 128,353
Bartlett-féle szfericitas teszt Szabadsagfok 15
Szignifikancia ,000

Forras: sajat szerkesztés
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A kommunalitas értékei alapjan is eleget tesznek a megmaradt valtozok a faktorba-vonas
kritériumainak.
A rotalt komponens matrix (20. tablazat) a megmaradt két faktort és a hozzajuk tartozo
valtozokat ¢és faktorsulyokat tartalmazza. A valtozok faktorsulyai kivétel nélkiil 0,75 felett
vannak, amely a faktorelemzés esetén el is varhatd, ha a minta elemszadma alacsony (pl. 50 db
koriili). A megmaradt két faktor az Eredménycentrikussag illetve a Valasztékorientaltsag. Az
Eredménycentrikussag faktor valtozoi:

- A termékek bevezetését megeldzi a gazdasagossag vizsgalata (0,925),

- A termékek bevezetése eldtt is végziink eldkalkulacidkat (0,870),

- Vizsgalataink soran fedezetszamitast is alkalmazunk (0,762).
Ez alapjan elmondhatjuk azt, hogy a mintaba keriilt nagyvallalatok esetében a termékpolitika
soran a legfontosabb a gazdasagossagi és koltséghatékonysagi jellemzok figyelembevétele. A
valtozok esetében a sorrendnek is jelentésége van, mivel a valtozok a faktorsuly alapjan keriilnek
sorrendbe. gy az Eredménycentrikussag faktoron beliil a termékek bevezetését megelézd
gazdasagossagi vizsgalatok allnak. Vagyis a vizsgalt nagyvallalatok a termékek gazdasagossagat
tartjak elsddleges szempontnak. Az el6kalkulaciok végzése, szintén a bevezetés eldtti gazdasagi
szamitasokat jelent. Ahogy a fedezetszamitas is, bar ezt végezhetjiik a folyamat kozben és
végeztével is, de itt is tulajdonképpen a termék gazdasidgos sorozatnagysaganak a meghatarozasa
a cél.
A masodik faktor - a Valasztékorientaltsag — a vallalat széleskorli tevékenységi korére mutat ra.
Vagyis a mintaban szerepld vallalatok nagy hangsulyt helyeznek a tevékenységiik széleskorii
kiterjedtségére, nyilvan ezaltal probaljak csokkenteni tevékenységiik kockézatat, illetve az uj
piacokra vald belépéssel novekedési elvarasaikat probaljak teljesiteni. A leger6sebb valtozo a
faktoron beliill a versenytarsak termékpolitikdjanak a megitélése a vallalatéhoz képest,
nevezetesen, hogy a nagyvallalatok jellemzden gy 1atjak, hogy versenytarsaiknal szélesebb korti
tevékenységet végeznek. Ezt erdsiti a harmadik valtozo is, amely szerint a véllalatok vélasztéka
is kiterjedtebb a versenytarsaikénal. A faktor valtozoi:

- A vallalat széleskori tevékenységi korrel bir (0,911),

- Tevékenységi koriink kiterjedtebb a versenytarsainkhoz képest (0,826),

- Versenytarsainkhoz képest jelentdsebb termékvalasztékkal birunk (0,753).

20. tablazat. A nagyvallalatok termékpolitikajat jellemzo faktorok

Faktor Valtozo Faktorsulyok Kommu-
1 2 nalitds
Eredmény- IA termékek bevezetését megeldzi a gazdasagossag vizsgalata. 0,925 -0,001 0,856
centrikus IA termékek bevezetése elott is végziink eldkalkulaciokat. 0,870 -0,079 0,764
Vizsgalataink soran fedezetszamitast is alkalmazunk. 0,762 0,099 0,590
Valaszték- Tevékenységi koriink kiterjedtebb a versenytarsainkhoz képest. 0,044 0,911 0,832
orientalt A vallalat széleskorti tevékenységi korrel bir. 0,101 0,826 0,692
Versenytarsainkhoz képest jelentdsebb termékvalasztékkal birunk. -0,104 0,753 0,577

Forras: sajat szerkesztés
A megmaradt két faktor és hat valtoz6 a nagyvallalatok termékpolitikajat 71,853%-ban

magyarazza. Az Eredménycentrikussag faktora 36,951%-0t, mig a Valasztékorientalt faktor
34,902%-0t magyaraz a teljes varianciabol (21. tablazat).

76



10.14751/SZIE.2015.050

21. tablazat. A nagyvallalatok termékpolitikajat jellemzo faktorok magyarazoereje

Faktor Sajatérték Szoérasnégyzet Osszeg Rotalt szoérasnégyzet 6sszeg

Teljes | Variancia, Kumulalt % | Teljes | Variancia, Kumulalt % | Teljes | Variancia, Kumulalt %
% % %

1 2,236 37,260 37,260 | 2,236 37,260 37,260 2,217 36,951 36,951

2 2,076 34,593 71,853 | 2,076 34,593 71,853 | 2,094 34,902 71,853

3 ,748 12,475 84,328

4 ,486 8,107 92,435

5 ,258 4,297 96,733

6 ,196 3,267 100,000

Forrés: sajat szerkesztés

A termékpolitika faktoranalizise sordn arra az eredményre jutottam, hogy a kkv-k szaméara a
leglényegesebb eszkoz a termékiik vagy szolgaltatasuk valasztékanak az alakitasa, hogy a
tevékenységi teriiletiikkre jellemzd piaci igényeknek minél inkdbb eleget tudjanak tenni. Ezen
megallapitasomat az igazolja, hogy a legnagyobb magyarazoerével birdo faktor a
Valasztékorientaltsag faktora lett. A nagyvallalatok esetében a megmaradt két faktorbol a
Vilasztékorientaltsdg csak a masodik lett, a nagyvallalatok szdmara a legfontosabb az
Eredménycentrikussag, vagyis a termékpolitikdjukban leginkabb a tevékenységiik, illetve
termékeik gazdasagossagara koncentralnak.

Az Innovéaciodorientaltsag faktoranak alacsonyabb magyardzoereje 6sszhangban van Hoffmeister-
Toth et al (2013) és az OECD (2010) vizsgalataival is, amelyek a magyar kkv-k alacsony
innovacios hajlanddsagat, illetve képességeit mutattak ki.

Eldzetes feltételezéseimmel ellentétben a Vevdorientacios faktorhoz tartozoé valtozdkra jutottak a
legkisebb sulyok, a nagyvallalati termékpolitika faktoranalizise soran ez a faktor ki is esett a
vizsgalatbol.

A vallalati marketingstratégia tovabbi elemzése érdekében vizsgélat ald vontam a vallalkozéasok
altal kovetett stratégidkat és stratégiai célokat, részben azért, hogy megvizsgaljam a
vallalkozasok altal vallott célok és kovetett stratégiak Osszhangban allnak-e a termékpolitika
soran feltart eredményekkel.

Amennyiben megnézziik az elmult 3 év és az elkdvetkezd 3 év stratégiai céljait, gy lényeges
eltéréseket fedezhetiink fel (30. abra). A legjelentdsebb valtozas a talélés és a piaci részesedés
hosszl tava novelése stratégiai céloknal kovetkezik be. Az elmult 3 évben a vélaszadok 26,9%-a
szamdra a stratégiai c€lt a tulélés jelentette, addig az elkovetkezd 3 év tekintetében mar csak
16,4%-uk kivanja ezt a célt kovetni. Sokkal inkébb teret nyer a piaci részesedés hosszi tava
novelése: mig az elmult 3 évben csak 28,1% volt, addig mostanra 45,2%-ra novekedett. A
fentiek nyilvdn a vallalkoz4dsok bizakodasanak novekedésével, a gazdasidgi valasgbol valo
kilabalas reményével fliggnek 6ssze. Hiszen a KKV Bizalmi Index is ndvekszik (napi.hu, 2014).
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Piaci részesedés novelése hosszu tdvon | 28,1 45.2
T6keers névelése | 12’_;,1,4
RoOvid tavd nyereségmaximalizélas | 14,5
Tulélés | 26,9
Nem valaszolt | 77’8

W KOvetkez6 3 év M EImult 3 év

30. dbra. A vallalkozdsok stratégiai céljainak az alakulasa (%)
Forras: sajat szerkesztés

A porteri stratégiakat tekintve a mintaban szerepld vallalkozasok 34%-a koltségminimalizalo
stratégiat folytat, viszont az elkdvetkez6 3 évben mar csak a 16,9%-uk kivanja ezt folytatni (31
abra). A piaci részesedés megszerzése tekintetében nagyfoku Osszhang mutatkozik a piaci
részesedés novelésével, mint stratégiai céllal, itt az elmalt idészaki 14,3%-kal szemben a
jovében mar a vallalkozdsok 28,6%-ka kovetné ezt a novekedési stratégiat. A masodik
legnépszeriibb stratégia az elkdvetkezd 3 év tekintetében a termékeink piaci kiterjesztése volt
21%-kal. Ez az eredmény Osszhangban all a termékpolitikai faktorok vizsgalatanak a
hozadékaval, hiszen a vizsgalt vallalkozasok meghatarozo részénél a valasztékorientaltsag volt a
legfontosabb tényez6. A harmadik legkedveltebb pedig a piaci rések stratégiaja volt, de ett6l a
koltségminimalizald stratégia csak minimalisan marad le.

Piaci részesedés megszerzése a... 4,3

o T . 21

Termékeink piaci kiterjesztése 16,9
L, . 7

Piaci rések megkeresése 181

Termékdifferencialas 5

Koltségminimalizalas

(0%}
S

Nem valaszolt 1(1),17

0 5 10 15 20 25 30 35

W KOvetkez6 3 év M EImult 3 év

s rer

Forras: sajat szerkesztés

A stratégiai célokat és a vallalati stratégiat a vallalatok 1étszammérete alapjan is megvizsgaltam
(32. abra). Bizonyos esetekben a megoszlasi viszonyszdmok alapjan kirajzolodnak kiilonbségek
az egyes méretkategoriak kozott, ez gyakorlatilag a koltségminimalizald stratégia kivételével a
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tobbi négy stratégia esetében megfigyelhetd. A termékdifferencidld, a piaci rések és a
termékkiterjesztd stratégia esetében a vallalati mérettel csokken az ezeket a stratégiakat
alkalmaz6 véllalatok ardnya, mig a piaci részesedés megszerzésén alapuld stratégia esetében a
nagyvallalatok nagyobb aranya jellemzd. A multbeli stratégidk és a 1étszdmmeéret alapjan gyenge
statisztikai kapcsolat is igazolhato (CV=0,182; p=0,045). Az elkévetkezé 3 évben alkalmazni
kivant stratégidk €s a 1étszamméret kozott (33. dbra) mar nem igazolhat6 szignifikans kapcsolat,
€s a megoszlasi viszonyszamok is kevésbé tdmasztjak ezt ald. Egyediil a piaci rések stratégija
esetében mutatkozik jelentdsebb eltérés a kisvallalkozasok €s a nagyvallalatok kozott.

Piaci részesedés megszerzése a...
Termékeink piaci kiterjesztése %

Piaci rések megkeresése

Termékdifferencialas

35,7%

Koltségminimalizalas 36,6%

Nem valaszolt

0,0% 5,0%10,0%15,0%20,0%25,0%30,0%35,0%40,0%

Nagyvallalat  ® Kozepes vallalkozas W Kisvallalkozéas

32. dbra. Villalkozasok stratégiaja méretkategoriak szerint az elmult 3 év vonatkozdsaban (%)
Forras: sajat szerkesztés

e . . 0,
Piaci részesedés megszerzese a %

versenytarstol

Termékeink piaci kiterjesztése
Piaci rések megkeresése

Termékdifferencialas

0,
e 25,8%
Koltségminimalizalds 15.8% b

J 14,3% 31,8%

Nem valaszolt %
6,5%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0%

Nagyvallalat  m Kozepes vallalkozas  ® Kisvallalkozas

33. abra. Vallalkozasok stratéegiaja méretkategoriak szerint a kovetkezé 3 év vonatkozdasaban
(%)
Forras: sajat szerkesztés
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A stratégiai célok vonatkozasaban ugyancsak az elmult 3 év tekintetében sikeriilt nagy
megbizhatdsagi szint mellett gyenge kapcsolatot kimutatni a vallalkozasok létszamméretével
(p=0,003, CV=0,202). Az elkovetkez6 3 év tekintetében itt sem igazolhatd a kapcsolat. A talélés
(32% a 14% ellenében) és a rovidtava nyereségmaximalizalas (18% a 9% ellenében) inkabb a
kisvallalkozasok altal kovetett cél volt, mig a piaci részesedés novelése (24% a 46% ellenében)
meghatarozo részben a nagyvallalatok altal kovetett cél. A tOkeerd ndvelési célok aranyat
tekintve a kis- és nagyvallalkozasok kdzott nincs 1ényeges eltérés.

A termékpolitikat jellemzd valtozok vizsgalata alapjan két valtozo-csoport kapott hangsulyos
szerepet, a leger6sebb faktornak a valasztékpolitikat tomoritd valtozok bizonyultak, mig a
masodik legerésebb az eredményorientaltsagot tomoritd valtozok voltak. Hozza kell tenniink
azonban azt, hogy az eltérés minimalis volt a két faktor kozott: a teljes mintat tekintve minddssze
1%, a kkv-k esetében is 2-3% volt a Valasztékorientaltsag eldnye, a nagyvallalatok esetében
pedig az Eredményorientaltsag faktora birt a legnagyobb magyarazoerével. Tehat a
gazdasagossag a termékpolitika esetében szintén sarkalatos tényezd a valaszték kiterjesztése
mellett. Hozza kell azt is tenni, hogy a 2014-es minta nélkiil a teljes mintat tekintve az
Eredményorientaltsag faktora a legjelentdsebb.

A fentiek alapjan a H1 hipotézist igazoltnak tekintem.

H2 A vdallalkozasok marketingkommunikdcios tevékenysége sordn, a tervezési és elemzési
eszkozok alkalmazasa révén, elotérbe keriilnek a marketing-kontrolling eszkozok..

A tervezési és elemzési eszkozok kiterjedt alkalmazasanak és fontossaganak igazolasa érdekében
a marketingpolitika teriileteit faktoranalizisnek vetettem ald. Miutan az el6z6ekben vizsgaltam a
termékpolitikai eszk6zoket, most a vallalati kommunikacios politikat vontam vizsgalat ala.

Az elofeltételek alapjan végzett elemzés helytallosagat a KMO (0,879) és a Bartlett teszt
(p<0,000) is igazolta (22. tablazat).

22. tablazat. A vallalkozasok kommunikdcios politikajat jellemzo faktorok megfeleloségi
vizsgalata

Kaiser-Meyer-Olkin-féle megfeleldségi teszt ,879
Kozelité Khi-négyzet 3632,552
Bartlett-féle szfericitas teszt Szabadsagfok 120
Szignifikancia ,000

Forras: sajat szerkesztés

A valtozok tisztitasa soran a négyfaktoros vizsgalat tint a leginkabb célra vezetdbbnek. A
valtozok vizsgalata sordn 6 valtozd keriilt kiemelésre, vagyis a négy faktorban Osszesen 17
valtoz6 maradt meg.
A vallalat kommunikacids politikdjat tekintve szintén szamos allitast fogalmaztam meg. A négy
faktort (23. tablazat) a kovetkezOképpen neveztem el:

1. Marketing-kontrolling orientacio,

2. Tradicionalis marketingkommunikacio,

3. Direkt marketing orientaltsag,

4. Akcidorientaltsag
A Marketing-kontrolling orintaciés faktor olyan valtozokat foglal magaba, amelyek a
marketingkommunikacié megalapozott alkalmazasat segitik el6. Ezek a valtozok: a
marketingkommunikacios stratégia kialakitdsa, marketingkdltségvetés és marketing iitemterv
készitése, mutatoszamrendszerek, ezen belil szamszersithetd mutatoszamok alkalmazasa is,
illetve a tevékenység eredményének visszacsatoldsa. A faktor nagy magyardzoereje azt timasztja
ala, hogy a kisebb vallalkozasok is tobbnyire tisztdban vannak a tervezési, elemzési és értékelési
eszkozok alkalmazasanak hasznossagaval.
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A masodik faktor a vallalkozdsok kommunikacio-orientaltsdgat jellemzi, vagyis, hogy a
vallalatokra mennyire jellemzé a tobbnyire tradicionalis marketingkommunikécids eszkdzok
(televizio, radio, ujsag, szponzoracid, rendezvények) alkalmazasa.

A kisebb magyarazéerdvel bird direkt marketing fakor a kozvetlen marketing eszkdzok
alkalmazdsdnak a sulyat mutatja, de egyuttal jelzi, hogy a nem tradicionalis, vonal alatti
eszkozok is teret nyernek a vallalkozasok kommunikacios tevékenységében. Kiilondsen igaz ez a
kkv-k tekintetében. Mar korabbi vizsgalataim (Katona, 2014b; Katona, 2014d) soran is
ramutattam, hogy a kkv-k esetében el6térbe keriilnek a nem hagyomanyos (vonal alatti, direkt)
eszk6zok. Vizsgalataim eredményét mas kkv-k korében végzett kutatasok is alatamasztjak (lasd
Szonda-1psos, 2009).

A negyedik tényezd a vallalat marketingakciok soran kifejtett aktivitasat jellemzi, vagyis, hogy
mennyire jellemzdé a vallalatra a kiilonféle eladasosztonzd eszkozok — ebbdl is kiemelve az
arcsokkentéseket — alkalmazasa.

23. tablazat. A vallalkozasok kommunikacios politikajat jellemzo faktorok

Faktor Véltozo - gaktorsuly3 y Krf’aq;g:'
Marketing- IA marketingkommunikacids tervhez részletes litemterv 0,886
kontrolling tartozik. 0,900 0,217 0,107| 0,130

orientacid 0.855

Minden évben részletes marketingkommunikacios

stratégiaval rendelkeziink. O 02201 0,156 0,105

. o . 1 0,844
A.ma’rketn}g.kommu'nlliacms tevékenységrol részletes 0,877 0,213 0,116 0,124
koltségvetési terv késziil.

ifoi 5574 0,809
Kifejlett .rmrlta.rfoszan'lrendsz'ert' al}(alrrylarzunk a 0,870 0179| 0,101 0,096
kommunikacios tevékenység értékelésére.

. L1 r nor " 7 r 0]766
Tobbségében szamszerlisitheté mutatoszamokat 0,858 0,120 0,066 0,110
alkalmazunk.
IA marketingkommunikacios tevékenység vizsgalatanak 0,695
eredményeit beépitjiik a kovetkez6 idészak 0,768 0,200 0,217 0,137
imarketingtervébe.
Tradicionalis Marketingtevékenységiink soran a TV reklamok
marketingkom. jelentés szerepet toltenek be. 0,199 gy 0057 0,045 0,727
INagy hangstlyt kap a radios reklamozas. 0,160 0,797 | 0,060 0,002 0,664
IAz oriasplakatok szerepe jelentds. 0,290 0,708 | 0,004 0,148 0,607
Az Gjsaghirdetések szerepe jelentds. 0,133 0,644 | 0,130 0,296 0,538
Dl.rekt, marketmg P(,>t?n(31alls ugxf;lelr}}(nek leveleket kiildiink, melyben| 0,169 0,086 0,809 0,121 0,705
orientaltsag vasarlasra buzditjuk 6ket.
Elektronikus uton kiildiink promocios leveleket. 0,327 -0,048| 0,753 0,073 0,681
s S, . . 0477
T?lefor}os hivasok utjan probaljuk igyfeleink szamat 0,207 0,006 0,657 | -0,042
novelni.
Marketmgteyekenysegunk soran a személyes eladason 0115 0,050 0,559 0,087 0,336
van a hangsuly.
Alaio. Stratégiankban gyakran témaszkodunk arcsokkentésre. | 0,158|  0,071| 0,082| 0859  0.755
orientaltsag Jelentds szerepet kapnak az eladashelyi akciok. 0219| 0277| 0123| 0,755 0,710

Forras: sajat szerkesztés

A kialakitott faktorok 69,216%-ban magyardzzak a véllalatok marketingkommunikacigjat, tehat
relevansak a vizsgalat szempontjabol (24. tablazat).
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24. tablazat. A vallalkozasok kommunikacios politikajat jellemzo faktorok magyarazoereje

Faktor Sajatérték Szorasnégyzet 0sszeg Rotalt szordsnégyzet dsszeg

Teljes | Variancia, | Kumulalt % | Teljes | Variancia, | Kumulalt % | Teljes | Variancia, | Kumulalt %
% % %

1 6,431 40,196 40,196 | 6,431 40,196 40,196 | 4,865 30,406 30,406

2 1,964 12,275 52,471 | 1,964 12,275 52,471 | 2,556 15,972 46,378

3 1,614 10,089 62,560 | 1,614 10,089 62,560 | 2,122 13,264 59,642

4 1,065 6,657 69,216 | 1,065 6,657 69,216 | 1,532 9,574 69,216

5 ,898 5,611 74,828

6 ,687 4,292 79,119

7 ,586 3,660 82,779

8 ,558 3,489 86,268

9 471 2,942 89,210

10 ,449 2,806 92,016

11 ,324 2,027 94,043

12 321 2,007 96,050

13 ,261 1,631 97,681

14 ,165 1,033 98,714

15 ,128 ,802 99,516

16 ,077 ,484 100,000

Forras: sajat szerkesztés

Kisvdllalkozdasok kommunikacios politikaja

A vizsgalat soran célom volt, hogy a vallalkozasok egyes csoportjain beliil is megvizsgaljam,
hogy a teljes mintdnal beazonositott faktorok jellemzdek-e a minta 1étszdm alapjan vett
méretkategoridin beliil is. A kisvallalkozdsok kommunikacids politikdjanak faktorelemzése soran
a KMO értéke (0,849) és a Bartlett teszt is a valtozok alkalmassagat igazolta (25. tablazat).

25. tablazat. A Kisvallalkozasok kommunikacios politikajat jellemzd faktorok megfeleldségi
vizsgalata

Kaiser-Meyer-Olkin-féle megfeleldségi teszt ,849
Kozelitd Khi-négyzet 2177,349
Bartlett-féle szfericitas teszt Szabadsagfok 78
Szignifikancia ,000

Forras: sajat szerkesztés
A valtozok kommunalitasa is jo, a szigoribb elvarasoknak is megfelelnek, mivel értékiik kivétel

nélkiil 0,5 feletti (26. tablazat). A beazonositott négy faktor megegyezik az altalanos vizsgalat
faktoraival, azonban a kisvallalkozasok esetében tobb valtozo6 kikeriil a faktorokbol.
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26. tablazat. A Kisvallalkozasok kommunikdcios politikajat jellemzd faktorok

e Faktorsuly Kommu-
Faktor Valtozd 1 > 3 7 nalitas
Marketing- IA marketingkommunikacios tervhez részletes 0,880
kontrolling litemterv tartozik. Bthies 0,116 0,112 0,135
orientacio
. ’ . . s e 0]832
MlnC'leI'lr évben reszlete"s marketingkommunikacios 0,889 0,104 0,149 0,095
stratégiaval rendelkeziink.
. o . - 0,813
A' marketlr.l'gk(?mmu'm'kacws Fevﬂekenysegrol 0,875 0,144 0,076 0,145
részletes koltségvetési terv késziil.
o s 0,857
Kifejlett .erlta'l'Eoszan'lrendsz'ertr al}(alrryla’zunk a 0,845 0,127 0,101 0,126
kommunikacios tevékenység értékelésére.
. s r nor ” . , 0]747
Tobbségében szamszeriisitheté mutatdszamokat 0,844 0,059 0,091 0,150
alkalmazunk.
IA marketingkommunikacios tevékenység 0,635
vizsgalatanak eredményeit beépitjiik a kovetkezd 0,744 0,124 0,208 0,150
id6szak marketingtervébe.
Tradicionalis IMarketingtevékenységiink soran a TV reklamok
marketingkom. jelentés szerepet toltenek be. 0,028 Cees -0,003 0,081 0,753
INagy hangsulyt kap a radios reklamozas. 0,124 0,829 0,094 0,039 0,713
|Az oriasplakatok szerepe jelentds. 0,235 0,706 -0,038 0,171 0,585
Direkt Potencialis  ligyfeleinknek leveleket  kiildiink,
marketing melyben vasarlasra buzditjuk éket. 0,104 0,061 et 0,152 0,831
orientaltsag [Elektronikus uton kiildiink promdcids leveleket. 0,284 -0,021 0,848 0,053 0,804
Akcid- Stratégiankban gyakran tdmaszkodunk 0,797
orientaltsag iresokkentésre. 0,185 0,065 0,078 0,867
Uelentds szerepet kapnak az eladashelyi akciok. 0,230 0,214 0,142 0,794 0,750

Forras: sajat szerkesztés

A marketing-kontrolling orientacios faktor magyarazoereje a legnagyobb, ez a teljes variancia
35,54%-at magyarazza (27. tablazat). A hagyomanyos kommunikacios eszkozoket jellemzo
valtozok altal képzett faktor a masodik (15,89%). A harmadik faktor 12,71%-t magyaraz a teljes
varianciabol, mig a vonal alatti kommunikacios eszkozoket tomoritd faktor a negyedik (11,97%).
A négy faktor egyiittesen 76,107%-t magyaraz a teljes varianciabol.

27. tablazat. A Kisvallalkozasok kommunikacios politikajat jellemzd faktorok magyaradzoereje

Faktor Sajatérték Szorasnégyzet 0sszeg Rotalt szorasnégyzet 6sszeg

Teljes | Variancia, Kumulalt % | Teljes | Variancia, Kumulalt % | Teljes | Variancia, Kumulalt %
% % %

1 5,624 43,260 43,260 5,624 43,260 43,260 4,621 35,544 35,544

2 1,829 14,066 57,326 1,829 14,066 57,326 2,065 15,888 51,433

3 1,397 10,750 68,076 1,397 10,750 68,076 1,652 12,708 64,141

4 1,044 8,031 76,107 1,044 8,031 76,107 1,556 11,966 76,107

5 ,610 4,690 80,797

6 ,555 4,269 85,066

7 ,492 3,783 88,850

8 ,397 3,050 91,900

9 341 2,622 94,522

10 ,261 2,011 96,533

11 ,196 1,509 98,042

12 161 1,240 99,282

13 ,093 718 100,000

Forras: sajat szerkesztés

Kozepes vallalkozasok kommunikdcios politikaja

A faktorelemzést tovabb folytattam a kozepes vallalkozasoknadl is. A valtozok tisztitdsa utan
harom faktor maradt. A megmaradt valtozok magyarazoereje a KMO prdba alapjan jo, a Bartlett
teszt is ezt tAmasztja ala (28. tablazat).
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28. tablazat. A kézepes vallalkozasok kommunikacios politikdjat jellemzo faktorok megfeleloségi
vizsgalata

Kaiser-Meyer-Olkin-féle megfelelségi teszt ,841
Kozelitd Khi-négyzet 627,465
Bartlett-féle szfericitas teszt Szabadsagfok 66
Szignifikancia ,000

Forrés: sajat szerkesztés

Az anti-image matrix MSA értékei szintén a valtozok alkalmassagat tamasztjak ala. A
kommunalitas értékei kivétel nélkiil 0,7 felett vannak (29. tablazat). A faktorsulyok esetében két
esetben tértem el az altalanossagban kovetett kritérumoktol, nevezetesen, hogy az adott faktorba
keriilt valtozo faktorstlya legaldbb haromszorosa legyen a mas valtozokban képzett
faktorsulyoknak.

A legjelentGsebb eltérés az altalanos helyzethez és a kisvallalkozasokhoz képest, hogy a
tradicionalis marketingeszk6zok jelentGségét itt nem sikeriilt igazolni, igy ez a faktor Kiesett a
tobbi koziil, tehat sorrendben maradt a Marketing-kontrolling faktor, a Direkt marketing
orientaltsag faktora és az Akcidorientaltsag faktora.

29. tablazat. A kozépvallalkozasok kommunikacios politikajat jellemzo faktorok

Faktor Valtozo Faktorsily Kommu-
1 2 3 nalitas
Marketing- Tobbségében szamszeriisitheté mutatdszamokat alkalmazunk. 0,897 -0,030 0,022 0,805
kontrolling Kifejlett mutatészdmrendszert alkalmazunk a kommunikacids
orientaci6 tevékenység értékelésére. then 0122] 0245 0,832
A mar_ketlngkommumkamos tervhez részletes litemterv 0,811 0,250 0,411 0,888
tartozik.
A marketingkommunikacios tevékenység vizsgalatanak
eredményeit beépitjiik a kovetkez6 id6szak marketingtervébe. e 0,400 0,215 0.841
A.metrketu?g_lmmmu’mliacms tevékenységrol részletes 0,790 0,338 0,348 0,859
koltségvetési terv késziil.
Minden e\jben részletes marketingkommunikacios stratégiaval 0,776 0,333 0,427 0,896
rendelkeziink.
Direkt Elektronikus tton kiildiink promocios leveleket. 0,348 0,835 0,075 0,824
marketing Telefonos hivasok utjan probaljuk iigyfeleink szamat ndvelni. -0,104 0,830| -0,022 0,700
orientaltsd; ialis G i ildi
g P(’)tc’ancrlahs ugylfe.lemyl'(nek leveleket kiildiink, melyben 0,220 0,781 0,219 0,706
vasarlasra buzditjuk oket.
Marke'tmgtevekenysegunk soran a személyes eladason van a 0,272 0,599 0,107 0,445
hangsuly.
Akcid- Gyakran alkalmazunk nyereményakcidkat. 0,211 0,195 0,872 0,843
orientaltsag Jelentds szerepet kapnak az eladashelyi akciok. 0,313 0,004 0,860 0,837

Forras: sajat szerkesztés
A kozepes vallalkozasok esetében a kommunikacios poltikat a Marketing-kontrolling orientacio

37,299%-ban magyarazza, a Direkt marketing orientacioés faktor 23,798%-ot, az Akcio-
orientaltsag faktora pedig 17,868%-ot magyaraz a teljes varianciabol (30. tablazat).
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30. tablazat. A kozepes vallalkozdsok kommunikacios politikajat jellemzo faktorok

magyarazoereje

Faktor Sajatérték Szoérasnégyzet Gsszeg Rotalt szorasnégyzet Gsszeg
Teljes | Variancia, | Kumulalt % | Teljes | Variancia, | Kumulalt % | Teljes | Variancia, | Kumulalt %

% % %

1 6,560 54,666 54,666 | 6,560 54,666 54,666 | 4,476 37,299 37,299

2 1,837 15,307 69,973 | 1,837 15,307 69,973 | 2,856 23,798 61,097

3 1,079 8,993 78,965| 1,079 8,993 78,965 | 2,144 17,868 78,965

4 ,710 5,915 84,880

5 ,506 4,215 89,096

6 422 3,518 92,613

7 ,323 2,695 95,308

8 ,196 1,635 96,943

9 141 1,173 98,116

10 ,116 ,965 99,082

11 ,065 ,545 99,627

12 ,045 ,373 100,000

Forras: sajat szerkesztés

Nagyvallalatok kommunikdcios politikaja

Vizsgalatom kovetkezO szakaszaban a nagyvallalati kommunikécios politikat is faktorelemzés
targyava tettem. A Bartlett féle szefericitds alapjan a valtozok alakalmasanak bizonyultak a
vizsgalat céljabol. A KMO féle megfeleloségi teszt szerint is a valtozok nagyon jonak
tekinthetok a faktoranalizisre (31. tablazat).

31. tablazat. A nagyvallalatok kommunikdcios politikajat jellemzo faktorok megfeleloségi
vizsgalata

Kaiser-Meyer-Olkin-féle megfelelségi teszt ,855
Kozelitd Khi-négyzet 375,492
Bartlett-féle szfericitas teszt Szabadsagfok 55
Szignifikancia ,000

Forras: sajat szerkesztés

Az anti-image vizsgalat alapjan az egyes valtozok mas valtozokkal vald kapcsolata is megfeleld,
a matrix atlgjaban szerepld MSA értékei alapjan (MS. melléklet).

A kapott faktorok ¢és azok sorrendje megegyezik a kozepes vallalkozasoknal kialakitott
faktorokkal, azonban el6fordulnak eltérések (32. tablazat). Ilyen jelentds eltérés a Direkt
marketing faktor véltozoinak a szdmdban bekovetkezett jelentds valtozads, a nagyvallalatok
esetében mar csak két valtozd maradt benn, szemben a kdzepes vallalkozdsoknal szerepld négy
darab valtozoval. A harmadik faktor — Akcio-orientaltsag — esetében a nagy vallalatok és a
kozepes vallalkozasok esetében is két-két valtozd6 maradt benn, azonban ezek a valtozok
eltéroek. Vagyis az eladasosztonzés terén az egyes vallalkozastipusok altal alkamazott
hangsulyok eltérnek, a nagyvallalatok az arcs6kkentési akciokra helyezik a hangsulyt, a kozepes
vallalkozasok a nyereményakciokra, mig a kisvallalkozasok szintén az arcsokkentési akciokra.
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32. tablazat. A nagyvallalatok kommunikdcios politikajat jellemzo faktorok

Faktor Valtozo Faktorsuly Kommu-
1 2 3 nalitas
Marketlng- Minden eYben részletes marketingkommunikacios stratégiaval 0912| 0165| 0,046 0,862
kontrolling | rendelkeziink.
orientacio A marketingkommunikécios tervhez részletes iitemterv tartozik. 0,901| 0,098| 0,067 0,826
A marketingkommunikaciés eszk6zoket kombinaltan alkalmazzuk. 0,875 0,119 0,127 0,796
A mar}(et}ngkommumkacws tevékenységrol részletes koltségvetési 0874 0202| 0104 0,815
terv készil.
Klff:ﬂett m'uta'torszan'lre'ndszert alkalmazunk a kommunikacios 0857| 0191| 0,109 0,782
tevékenység értékelésére.
Tobbségében szamszerlisitheté mutatoszamokat alkalmazunk. 0,848 0,170 0,150 0,770
A marketingkommunikacios tevékenység vizsgalatanak eredményeit 0,786
beépitjiik a kdvetkezd idészak marketingtervébe. 0827] 0273 0,163
Direkt Telefonos hivasok tjan probaljuk tigyfeleink szamat novelni. 0,206 0,860| -0,131 0,800
marketing Potencialis ligyfeleinknek leveleket kiildiink, melyben vasarlasra 0,747
orientdltsdg | buzditjuk dket. 0227] 0758 0347
Akcio- Stratégiankban gyakran tamaszkodunk arcsékkentésre. -0,004 | -0,065 0,868 0,758
orientdltsdg | Vasarloinkat gyakoribb vésarlasra dsztondzzik. 0,306| 0,214| 0,722 0,660

Forras: sajat szerkesztés
A harom faktor a teljes varianciabol 78,197%-t magyaraz (33. tablazat). Ebbdl a legtobben, kozel
50%-ot, a Marketing-kontrolling orientacios faktor, a Direkt marketing orientaltsag faktora

14,5%-ot, az Akcio-orientaltsagé pedig 13,7%-ot magyaraz az dsszvarianciabol.

33. tablazat. A nagyvallalatok kommunikacios politikajat jellemzé faktorok magyarazoereje

Faktor Sajatérték Szbérasnégyzet Osszeg Rotalt szordsnégyzet dsszeg

Teljes | Variancia, | Kummu-lalt | Teljes | Variancia, | Kumulalt % | Teljes | Variancia, | Kumulélt %
% % % %

1 6,203 56,394 56,394 | 6,203 56,394 56,394 | 5,498 49,984 49,984

2 1,318 11,979 68,373 | 1,318 11,979 68,373 | 1,596 14,513 64,497

3 1,081 9,824 78,197 | 1,081 9,824 78,197 | 1,507 13,700 78,197

4 ,709 6,441 84,638

5 ,575 5,226 89,864

6 ,401 3,646 93,510

7 271 2,468 95,978

8 ,175 1,587 97,564

9 ,109 ,989 98,554

10 ,097 ,882 99,436

11 ,062 ,564 100,000

Forras: sajat szerkesztés

A faktorok vizsgalata soran tapasztaltakkal nincs teljes mértékben Gsszhangban az, hogy a
vallalkozasok egyes teriiletei hogyan jarulnak hozza a vallalkozasok versenyképességéhez (34.
abra). A 2014-es mintavétel soran 148 vallalkozas toltotte ki a kérddivet. A Likert skalan értékelt
tevékenységek koziil a kereskedelem és az értékesités kapta a legnagyobb atlagot. A masodik
legfontosabb tényezd a felsOvezetés lett. Ez 0sszecseng a 2.2. fejezetben bemutatott kutatas
eredményével, igaz ott a fels6vezetés mutatkozott a legfontosabb funkciénak és az
értékesités/marketing lett a masodik. A 3. legfontosabb elem az emberi eréforras, majd ezt koveti
a beszerzés és a koltséggazdalkodas. A kontrolling feladatkor az utolso elétti 17. helyet foglalja
el, 6t koveti a szamvitel. A marketing a 15. lefontosabb funkcio a vizsgalt 18-bol.

A Versenyben a vilaggal kutatas (VKK, 2004) eredményeihez mérten azonossagok és eltérések
is felfedezhetok. A Versenyben a vilaggal kutatds eredménye alapjan a legfontosabb funkcid a
fels6vezetés, a masodik az értékesités, harmadik a kereskedelem/marketing, aztin a
termelésmenedzsment,majd a koltséggazdalkodas foglal helyet. A két kutatatds eredményeib6l
véleményem szerint az szlirhetd le, hogy a vallalatvezetdk inkabb a jovedelem keletkezéséhez
kozvetleniil kapcsolodo teriiletek hasznossagat érzékelik, a vallalat hossza tava stabil miikodését
esetlegesen bebiztositod hattérfunkciok hasznat kevésbé. Ezért ezeket nem érzik fontosnak, igy ez
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sok esetben meg sem jelenik a szervezeten beliil mint feladatkdor, ilyen a stratégiai tervezés, a
mindségbiztositas, a szervezetfejlesztés és a kontrolling, de ilyen a marketing funkci6 is, ha
kiilon vizsgaljuk a kereskedelmi funkciotol. Véleményem szerint, ha a Versenyben a vilaggal
kutatds soran is kiilon kezelik a marketinget, akkor 1ényegesen hatrabb keriilt volna a fontossag
tekintetében, mivel eredményességhez vald hozzajarulasat a vallalkozdsok nem érzékelik
szemben a kereskedelemmel. A vallalkozasok vezetGinek valaszai alapjan meglatasom, hogy a
versenyképesség és az eredményesség jelentéstartalma a vezetok tudatdban 6sszemosddik.

Ertékesités/Kereskedelem 4,06
Fels6 vezetés 3,80
Emberi eréforras 3,80
Beszerzés 3,74
Koltséggazdalkodas 3,74
Mszaki fejlesztés 3,54
Logisztika 3,47
Termelés 3
Stratégiai tervezés 3,35
Készletgazdalkodas 3435
3/34
Pénzigy 3,80

MinGségbiztositas

Informaciémenedzsment 3,11
Bérgazdalkodas 3,08
Marketing 3,08
Szervezetfejlesztés 3,02
Controlling 2,96
Szamvitel ,88

0,00 050 100 1,50 2,00 250 3,00 3,50 4,00 4,50

34. dbra. Vallalati funkciok hozzajaruldsa a vallalkozds versenyképességéhez
Forras: sajat szerkesztés

Osszefoglalva a kommunikacids politika faktorelemzésének eredményeit elmondhato, hogy a
kkv szektor vonatkozdsdban is a ,,Marketing-kontrolling orientacios” faktora bir a legnagyobb
magyarazoerdvel. Az azonban megfigyelhetd, hogy a faktorsulyok alapjan a kis- vagy a kozepes
vallalkozdsoknal a valtozok magyarazdereje és igy sorrendje eltér a teljes mintanal
tapasztaltaktol. Tovabba az is el6fordul, hogy némely valtozok kikeriilnek az adott faktorbol. Bar
ez a kis- és kozepes vallalkozasok esetében az els6 faktor vonatkozasaban nem igaz. Az elsd
faktor valtozoi tulajdonképpen a marketing-kontrolling tervezd, elemzd, informécidszolgaltatd
tevékenységének néhany jellemzGjét foglalja magaba. A teljes mintat tekintve a legerésebb
valtozo ,,A marketingkommunikécids tervhez részletes iitemterv tartozik”, a masodik legerdsebb
a ,,Minden évben részletes marketingkommunikécios stratégiaval rendelkezlink”, a harmadik ,,A
marketingkommunikicios tevékenységrdl részletes koltségvetési terv késziil” Osszesen hat
valtozd keriilt az els6 faktorba. Vagyis a Kis- és kozepes vallalkozasok esetében a
kommunikécids politikat tekintve lényeges szempontként jelentkezik a kontrolling eszkdzok
alkalmazdsa. Nyilvan ez Osszefiiggésben lehet a kommunikacids tevékenység atlathatésaganak
¢és tervezhetdségének az igényével. A kisvallalkozasok €s a nagyvallalatok esetében a legerdsebb
valtozok a marketingkommunikacids stratégia meglétét és a marketingkommunikécios iitemterv
meglétét  hangsulyozzak. Ezzel szemben a  kozepes vallalkozdsok inkdbb a
marketingkommunikacié mérésére teszik a hangsulyt, mivel itt a két legerésebb valtozd ezt
hangsulyozza. Meglep6, hogy a nagyvallalatok esetében nem jelennek meg a hagyomanyos
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marketingkommunikacios eszkozok. Hiszen minél dragabb kommunikécios csatornardl van szo
altalaban, annal kevésbé jellemzd a kisebb vallalkozasok jelenléte az alkalmazasuk tekintetében,
szemben a nagyvallalatokkal. Valoszintisithetden a tradicionalis marketinget jellemzd valtozok
kiesését nagyban indokolja a nagyvallalatok viszonylag alacsony elemszama a mintaban.

A tervezés és koltségkozpontisag, valamint a rentabilitds szerepe a termékpolitikdban is
visszak0szon, hiszen a termékpolitika masodik faktora az Eredményorientaltsag volt, ami azt
jelentette, hogy a vallalkozasok szamara fontos a termékeik gazdasdgossaganak a vizsgélata
mind a tervezési, mind a termelési folyamat soran és foglalkoznak a termékek megtériilésével,
elvégzik annak fedezetszamitasat.

A hipotézis igazolasahoz tovabbi faktoranalizist végeztem a vallalatok értékesitési politikajanak
a vizsgalatara. A kezdeti 15 valtoz6 koziil az alacsony kommunalitas és MSA értékek miatt tobb
valtozot kiemeltem (M6. melléklet). A faktorok magyarazoereje a valtozok tisztitasanak hatasara
novekedett, 70,866% lett. KMO 0,742, sign p<0,000 (34. tablazat).

34. tablazat. A vallalkozasok értékesitési politikdjat jellemzo faktorok megfeleloségi vizsgalata

Kaiser-Meyer-Olkin-féle megfelelségi teszt 742
Kozelité Khi-négyzet 1040,317
Bartlett-féle szfericitas teszt Szabadsagfok 28
Szignifikancia ,000

Forras: sajat szerkesztés

Az elemzés soran harom faktort sikeriilt kialakitani, amelyek a kovetkezok (35. tablazat):

1. Hal6zat-gondozo,

2. Versenytars-orientalt,

3. Vevdi elégedettség-orientalt.
A teljes mintat nézve a vallalkozasok az értékesitési politika vonatkozasaban az értékesitési
halézat gondozasat tekintették a legfontosabbnak. A legnagyobb magyarazderdvel bird valtozok
a ,,Nagy gondot forditunk az értékesitési haldozat gondozasara”, az ,,Az értékesitési csatornak
kezelése stratégiank részét képezi®, a ,Rendszeresen vizsgaljuk az értékesitési halozat
hatékonysagat” és a ,Ertékesitési partnereinket folyamatosan képezziik”. Ezért a legnagyobb
magyarazoerdvel bir6 faktor a ,,Halozat-karbantartd™ nevet kapta.
A maésodik faktor a ,Versenytars-orientalt” faktor. It a legerésebb valtozd az ,Ertékesitési
halozatunk rugalmasabb a versenytarsakénal”, a masik valtozo az ,,Ertékesitési munkatarsaink
képzettségi szintje meghaladja a versenytarsainkét”. Tehat a masodik legerésebb faktor a
vallalkozasok értékesitési halozatdt hatdrozza meg a versenytdrakhoz képest. Ebbdl a
szempontbol a vallalkozasok tobbsége ugy itéli meg, hogy értékesitési rendszeriik jobb a
versenytarsakénal.
A harmadik faktor a ,,Vevoi elégedettség orientaltsag”, amely a kovetkezd két valtozot
tartalmazza: ,,Céglink szdmdra a legfontosabb a vevoi elégedettség ndvelése” €s a ,,VevOink
elégedettségét rendszeresen mérjiik”. Tehat a vallalkozdsok szamara az értékesitési tevékenység
kapcsan is nagy fontossaggal bir a vevoi elégedettség, és ennek alakulasara is odafigyelnek. A
vevoi elégedettség-orientalt fakor azt igazolja, hogy a vallalat fontos szerepet tulajdonit az
értékesitési folyamat sordn a vevoi elégedettség mérésének, €s tisztdban van a vevoi elégedettség
stlyaval a vasarlasi dontések kapcsan.
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35. tablazat. A vallalkozasok értékesitési politikajat jellemzo faktorok

e Faktorok Kommu-
Faktor Valtozo 1 5 3 nalits
Halozat- Nagy gondot forditunk az értékesitési halézat gondozasara. 0,860 0,131 0,065 0,761
karbantartd Az értékesitési csatornak kezelése stratégiank részét képezi. 0,825 0,040 0,058 0,686
Rer}dszere,serrl vizsgaljuk az értékesitési halozat 0,750 0,269 0122 0,651
hatékonysagat.
Ertékesitési partnereinket folyamatosan képezzik. 0,729 0,318 0,073 0,637
Versenytars- Ertékesitési halozatunk rugalmasabb a versenytarsakénal. 0,155 0,832 0,150 0,739
1 t 4 lt - r rar r 3 7 J . . .
orienta Enekes1t?s1 I'nur}katarsamk képzettségi szintje meghaladja a 0,251 0,824 0011 0,742
versenytarsainkét.
V?vm ) C"egur}k szamara a legfontosabb a vevoéi elégedettség 0,016 -0,033 0,871 0,760
clégedettség- ndvelése.
orientalt Vevoink elégedettségét rendszeresen mérjiik. 0,170 0,180 0,795 0,693

Forras: sajat szerkesztés

Osszességében megallapithatd, hogy a mintaban szerepld vallalkozasok szdméra a legfontosabb
az értékesitési halozat karbantartdsa. Ez az eredmény a magyar vallalkozasok erds értékesités-
orientalt szemléletmoddjat tdmasztja ala.

A kialakult harom faktor az Osszvariancia 70,866%-at magyardzza (36. tablazat). Ebbdl a
Halozat-karbantartd faktor 32,9%-ot, a Versenytars-orientalt 20%-ot, a Vevoi elégedettség-
orientalt pedig 18%-ot magyaraz.

36. tablazat. A vallalkozasok értékesitési politikajat jellemzo faktorok magyarazoereje

Faktor Sajatérték Szbérasnégyzet 0sszeg Rotalt szordsnégyzet dsszeg

Teljes | Variancia, | Kumulalt % | Teljes | Variancia, | Kumulalt % | Teljes | Variancia, | Kumulalt %
% % %

1 3,330 41,625 41,625| 3,330 41,625 41,625 2,631 32,893 32,893

2 1,308 16,353 57,978 | 1,308 16,353 57,978 | 1,597 19,965 52,858

3 1,031 12,888 70,866 | 1,031 12,888 70,866 | 1,441 18,008 70,866

4 677 8,458 79,324

5 ,565 7,065 86,389

6 ,509 6,365 92,754

7 ,323 4,036 96,789

8 ,257 3,211 100,000

Forras: sajat szerkesztés

Kisvallalkozadsok értékesitési politikdja

A kovetkezd 1épésben tovabb vizsgaltam a mintaban szerepld vallalkozasokat, azok mérete
alapjan. Els6ként a kisvallalkozasokat vettem szemiigyre. A KMO ¢és Bartlett teszt (37. tablazat)
a valtozok faktoranalizisbe vald alkalmassagat tdmasztja ald. A valtozok ebbdl a szempontbodl
kozepesen megfeleldek.

37. tablazat. A Kisvallalkozasok értékesitési politikdjat jellemzd faktorok megfeleldségi vizsgalata

Kaiser-Meyer-Olkin-féle megfelel6ségi teszt ,718
Kozelité Khi-négyzet 396,132
Bartlett-féle szfericitas teszt Szabadsagfok 15
Szignifikancia ,000

Forras: sajat szerkesztés

Az anti-image matrix MSA értékei is a valtozok alkalmassagat tamasztjak ala (lasd M6.
melléklet). A kommunalitas vizsgalata alapjan (38. tablazat) is alkalmasak a valtozok, hiszen
mindegyik 0,5 felett van.

A valtozok tisztitasa és sziirése utan hat valtoz6 maradt, melyek két faktorba csoportosultak (38.
tablazat). Az els6 faktor az értékesitési halozatra teszi a hangsulyt. A legerésebb valtozd az
,Ertékesitési munkatarsaink esetében teljesitményardnyos oOsztonzést alkalmazunk”, tehat a
motivacionak nagy szerepe van a munkatarsak 0sztonzésében, a magasabb teljesitmény elérése
érdekében. A masodik valtoz6 a vallalkozédsok értékesitési munkatarsainak a magas képzettségi
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szintjét hangsulyozza, a negyedik az értékesitési haldzat rugalmassagat. A harmadik valtozo6 az
értékesitési rendszer informacids szerepét. Tehat tulajdonképpen a legerdsebb faktor legtobb
valtozoja a személyes eladds fontossagat emeli ki valamilyen szempontbdl. Ebbdl pedig azt
lathatjuk, hogy a vizsgalt kisvallalkozasok vonatkozasaban értékesitési politikajukat nagyrészt a
személyes jelleg hatdrozza meg, ezért ezt felismerve az emberi erdforras hatékonysagat
probaljak javitani.

Erdekes, hogy a kisvallalkozasok értékesitési politikdja nagyban eltér az altalanosan
tapasztalttol, mig altaldnossagban a vallalkozasok az értékesitési halozatukra koncentralnak
leginkébb, addig a kisvallalkozésok az értékesitési személyzetre helyezik a hangsulyt. A vallalati
méret sajatossagaibol adéddan ez kénnyen magyarazhato is.

38. tablazat. A Kisvdllalkozdsok értékesitési politikdjat jellemzd faktorok

Faktor Valtozo Faktorok Kommuna-
1 2 litas
Sz.emerlyzet- ?rte{(emrtem munkatarsaink esetében teljesitményaranyos 0.806| -0071 0,655
orientalt 0sztonzést alkalmazunk.
Ertekes1t’e51 r.nur}katarsamk képzettségi szintje meghaladja a 0797| 0023 0,637
versenytarsainkét.
Ert,e_kesnes1 m,utrlka}t.arsa}nk rendszeresen informaciokat 0,797| 0,138 0,654
nyUjtanak a vasarloinkrol.
Ertékesitési halozatunk rugalmasabb a versenytarsakénal. 0,686 | 0,200 0,511
VE,:VO ' C:cgur}k szamara a legfontosabb a vevdéi elégedettség 0058| 0,855 0,734
elégedettség- | ndvelése.
orientacio Vevlink elégedettségét rendszeresen mérjiik. 0,215| 0,803 0,691

Forras: sajat szerkesztés

A megmaradt két faktor az Osszvarianciabol 64,69%-ot magyaraz (39. tablazat). Ebbdl az els6
faktor 40,69%-ot magyaraz, mig a masodik faktor 24%-ot.

39. tablazat. A Kisvallalkozasok értékesitési politikajat jellemzd faktorok magyardzoereje

Faktor Sajatérték Szorasnégyzet 0sszeg Rotalt szordsnégyzet 6sszeg

Teljes | Variancia, | Kumulalt % | Teljes | Variancia, | Kumulalt % | Teljes | Variancia, | Kumulalt %
% % %

1 2,541 42,347 42,347 | 2,541 42,347 42347 | 2,441 40,686 40,686

2 1,341 22,343 64,690 | 1,341 22,343 64,690 | 1,440 24,004 64,690

3 720 12,003 76,693

4 ,564 9,403 86,096

5 ,460 7,665 93,761

6 374 6,239 100,000

Forras: sajat szerkesztés

Kozepes vdllalkozasok értékesitési politikaja

A kozepes vallalkozasok vizsgalata soran elsé 1épésben az MSA és kommunalitas értékei a
valtozok megfeleldségét tamasztjak ala (41. tablazat, M6. melléklet). A KMO értéke alapjan a
valtozok kozepesen alkalmasak a faktorelemzésre (40. tablazat). A faktorok sajatértékei alapjan
négy darab faktor keriilt kialakitdsra. A tovabbiak sordn a tobb faktorral is erésebben korrelald
valtozok kiemelésre kertiiltek a tovabbi vizsgalatbol.
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40. tablazat. A kozepes vallalkozasok értékesiteési politikajat jellemzo faktorok megfeleloségi
vizsgalata

Kaiser-Meyer-Olkin-féle megfelelségi teszt 754
Kozelitd Khi-négyzet 362,506
Bartlett-féle szfericitas teszt Szabadsagfok 66
Szignifikancia ,000

Forrés: sajat szerkesztés

A megmaradt valtozok esetében a kommunalitds értékei minden esetben magasak voltak, a
legalacsonyabb is 0,7 feletti volt.

A kozepes vallalkozasok esetében kialakitott négy fakor a teljes mintaban tapasztaltaktol, és a
kisvallalkozasoknal tapasztaltaktol is eltér. Mig a kisvallalkozasok esetében a legfontosabb
valtozok a személyes eladasra valdé koncentralast tdmasztjadk ald, addig a kozepes
vallalkozédsoknal ez csak a harmadik faktorban jelenik meg, és ott is csak részben. Az elsé faktor
megegyezik a teljes mintanal kimutathatoval (Halozat-karbantartd). A masodik faktor csak két
valtozot tartalmaz, ezek az értékesitési teljesitmény figyelemmel kisérését és vizsgalatat
tamasztjak ala. A negyedik faktor, a vevoi elégedettségre valo koncentralas. Ez a faktor, illetve a
benne foglalt két valtozé a kisvallalkozasoknal is megjelenik masodik (egyben utolso)
faktorként, illetve a teljes mintanal is harmadik, vagyis szintén utols¢ faktorként.

41. tablazat. A kozepes vallalkozasok értékesitési politikajat jellemzo faktorok

, , Faktorsuly Kommu-

Faktor Véltozd 1 > 3 2 nalitas
Halozat- ) Ren,dszere’setrl vizsgaljuk az értékesitési halozat 0,922 0,090 0,170 0,095 0,896
karbantarto hatékonysagat.

Nagy g(?nflot forditunk az értékesitési halozat 0,897 | 0,229 0,172 0107 0,898

gondozasara.

Ertékesitési partnereinket folyamatosan képezziik. 0,895 | 0,095 0,148 0,272 0,906
Visszacsatolo Ertekesrlt.eg munk,z?tarsamk r,en,ds’z.erese,:n 0139| 0877 0,049 0,178 0,822

informaciokat nytjtanak a vasarloinkrol.

Rendszeresen vizsgaljuk az értékesitési terv- és

tényadatok kozotti eltérések okait. 0,155 (s 0,149 0,116 0,814
Mur{katz,lrsak Er@eksesﬁ@m mgnkatafsan}k e§eteben 0195| 0027 0,874 -0.160 0,828
Osztonzése teljesitményaranyos dsztonzest alkalmazunk.

Ertekesne_s1 munkatars?mk. kepzettsegl szintje 0186 | 0183 0,828 0,093 0,762

meghaladja a versenytarsainkét.
Vevoelégedett-ség | Vevink elégedettségét rendszeresen mérjiik. 0,057 0,193 0,167 0,836 0,768
orientalt gg\g];ft:llrél;eszamara a legfontosabb a vevoi elégedettség 0117| 0,103 -0.263 0,820 0,767

Forras: sajat szerkesztés

A négy faktor a teljes szordsnégyzetbdl 82,883%-ot magyaraz, ebbdl az elso faktor 28,76%-0t, a
masodik 18,59%-o0t, a harmadik 18,35%-ot, a negyedik pedig 17,18%-ot (42. tablazat).

91




10.14751/SZIE.2015.050

42. tablazat. A kozepes vallalkozadsok értékesitesi politikajat jellemzo faktorok magyarazoereje

Faktor Sajatértek Szorasnégyzet 0sszeg Rotalt szordsnégyzet dsszeg
Teljes | Variancia, % | Kumulalt % Teljes | Variancia, % | Kumulélt % Teljes

1 3,541 39,343 39,343 3,541 39,343 39,343 2,589 | 28,762 28,762

2 1,758 19,528 58,871 1,758 | 19,528 58,871 1,673 | 18,593| 47,355

3 1,269 14,102 72,973 1,269| 14,102 72,973 1,651 | 18,348| 65,703

4 ,892 9,910 82,883 ,892 9,910 82,883 1,546| 17,180| 82,883

5 ,550 6,114 88,997

6 ,363 4,035 93,033

7 ,333 3,703 96,735

8 ,161 1,789 98,525

9 ,133 1,475 100,000

Forrés: sajat szerkesztés

Nagyvallalatok értékesitési politikaja

A nagyvallalatok esetében szintén vizsgalat ald vontam a vallalat értékesitési politikajat jellemz6
valtozokat. A sokszori faktoranalizis eredményeként vagy a 0,5 allati MSA érték vagy a
keriilt a vizsgalatbol. Végiil 6t valtozd6 maradt, amelyek két faktorba tomoriiltek. Az egyik
valtoz6 MSA értéke nem éri el a 0,5-6t, azonban mas kritériumokat tekintve magasan kielégitd.
A valtozo6 meghagyasa javit a faktorok magyarazoerején, ezért meghagytam. A KMO ¢és a
Bartlett teszt szerint a valtozok magyarazdereje elfogadhato szintii (43. tablazat).

43. tablazat. A nagy vallalatok értékesitési politikajat jellemzé faktorok megfeleldségi vizsgalata

Kaiser-Meyer-Olkin-féle megfelel6ségi teszt 571
Kozelitd Khi-négyzet 113,204
Bartlett-féle szfericitas teszt Szabadsagfok 10
Szignifikancia ,000

Forras: sajat szerkesztés

A kommunalitas értékei is bdven meghaladjak a hatarértéket, s6t a bennmaradt 6t valtozo6 koziil
négy értéke 0,8 felett van, az 6todik valtozoé pedig 0,5 felett (44. tablazat). A faktorvaltozok
magas értéke a valtozok alkalmassagat tamasztjak ala.

A nagyvallalatok esetében a legnagyobb hangsuly az értékesitési tevékenység eredményeinek
elemzésére keriil. Vagyis azt latjuk, hogy a nagyvallalatok esetében el6térbe keriil a kontrolling
szemléletmod. Egyrészt megjelenik a tevékenység értékelése (terv-tény Osszehasonlitasok
formdjaban), masrészt megjelenik a visszacsatolds, mert az értékelések eredményeit a késdbbiek
soran felhaszndljadk beépitik. A vevoi elégedettségre valo orientdlddds a nagyvallalatoknal is
utolso faktorként jelenik meg.

44, tablazat. A nagyvallalatoK értékesitési politikajat jellemzo faktorok

Faktorsaly | Kommu-
1 2 nalitas
Visszacsatolo | Rendszeresen vizsgaljuk az értékesitési terv- és tényadatok kozotti eltérések okait. 0,926 | 0,130 0,875
Az e{telfesnes elemzésének eredményeit figyelembe vessziik a kovetkezd id6szakok 0,901 | 0,036 0,813
dontéseinek meghozatalakor.

Faktor Valtozd

Az értékesitési csatorndk kezelése stratégiank részét képezi. 0,745| 0,031 0,555
Vevoi Vevoink elégedettségét rendszeresen mérjiik. 0,045 | 0,908 0,826
zlrifggel?seg_ Cégiink szamara a legfontosabb a vevoi elégedettség ndvelése. 0,087 0,899 0,816

Forras: sajat szerkesztés
A megmaradt valtozok a teljes varianciabol 77,703%-ot magyaraznak (45. tablazat). A stratégiai

szemlélet érvényesiilése 44,7%-ot, mig a vevOorientalt szemlélet érvényesiilése 33%-ot
magyaraz az dsszvarianciabol.
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45. tablazat. A nagyvallalatok értékesitési politikajat jellemz6 faktorok magyarazoereje

Faktor Sajatérték Szorasnégyzet 0sszeg Rotalt szoérasnégyzet Osszeg

Teljes | Variancia, | Kumulalt % | Teljes | Variancia, | Kumulalt % | Teljes | Variancia, | Kumulalt %
% % %

1 2,357 47,140 47,140 2,357 47,140 47,140 2,234 44,673 44,673

2 1,528 30,564 77,703 1,528 30,564 77,703 1,652 33,031 77,703

3 ,602 12,050 89,753

4 ,367 7,340 97,093

5 ,145 2,907 100,000

Forras: sajat szerkeszté

A nagyvallalatok esetében kapott eredmények részben annak a kovetkezményei, hogy a
mintaban csak 57 nagyvallalat szerepel, igy a gyengébb magyarazoerével bird faktorok és
valtozoik kiestek, ezért végiil csak két faktor maradt meg.

A megmaradt két faktor a Visszacsatold és a Vevoi elégedettség-orientalt. Vagyis a mintdban
szerepld nagyvallalatok szdmara a legfontosabb az értékesitési politika vonatkozasaban, hogy az
értékesités terén elért eredményeket folyamatosan mérje és vizsgalja a tervektdl vett esetleges
eltéréseket, illetve adott esetben megtegye a sziikséges intézkedéseket. Tehat az értékesitési
tevékenység kapcsan is elsddleges szempontként jelentkezik az eredményesség, amit a
nagyvallalatok vizsgalnak, ellendriznek, €s sziikség esetén beavatkoznak.

A masik bennmaradt faktor a Vevdi elégedettség-orientacid. A két megmaradt valtozo a
»vevoink elégedettségét rendszeresen mérjiik” és a ,,Céglink szdmara a legfontosabb a vevdi
elégedettség novelése”. A masodik faktorbdl a vevok fontossaga, a vevOorientacid érhetd tetten,
illetve az, hogy a nagyvallalatok Szamara a vevOk szempontjabol a legfontosabb a vevéi
elégedettség alakulasa.

Osszefoglaldan, az értékesitési politika vizsgalata alapjan elmondhatd, hogy a létszamméret
vonatkozdsdban a vallalkozasok kozott kiilonbségek mutatkoznak a mintdban. Mig a
nagyvallalatok az értékesitési rendszer vizsgalatara, addig a kozepes vallalkozasok inkabb az
értékesitési halozat karbantartdsara helyezték a hangsulyt, a kisvallalkozdsok pedig a
munkatarsak felkésziiltségében és képzettségében lattak az értékesitési politika sikerességét.
Minden méretkategoria esetében fontos volt a vevd, a vevoi elégedettség szem eldtt tartasa,
annak vizsgalata. Igaz, hogy a vevOelégedettséggel kapcsolatos valtozok altal képzett faktorok
csak a masodik vagy harmadik helyen szerepeltek, fliggden a faktorok szamatol is. Az eltérések
a kiilonbozo vallalati méretek tekintetében talan a véllalkozasok képességeiben keresendok.
Véleményem szerint a nagyvallalatok azért helyezik a hangsulyt a kontrolling eszkzoknek és
megkozelitésének az alkalmazdsara, mert Ok rendelkeznek tudédssal a kontrolling eszkozok
alkalmazdsa terén, és tisztdban vannak a kontrolling eszk6zok hasznossagaval. A kis- és kozepes
vallalkozasok viszont vagy nem is ismerték fel a kontrolling jelentdségét az értékesitési
(marketing) tevékenységiikben vagy felismerték, de nem rendelkeznek megfeleld szakmai
tudassal és tapasztalattal annak alkalmazéasahoz.

A marketingkommunikéciot jellemz6 valtozok faktoranalizise soran mind a teljes mintat, mind
az egyes vallalkozadsi  méretkategoridkat illetden  igazolasra  keriilt, hogy a
marketingkommunikacios tevékenységet tervezd, mérd és értékeld — tehat marketing-kontrolling
- tevékenységek voltak, 1étszammérettdl fiiggetleniil, a megkérdezett vallalkozasok szamara a
legfontosabbak. Részben az értékesitési politika vizsgdlata kapcsan is sikeriilt igazolni a
marketing-kontrolling szerepét, mivel a nagyvallalatoknal a legnagyobb magyarazoerdvel, a
kozepes vallalkozasokndl pedig a masodik legnagyobb magyarazderdvel bird faktor volt az
értékesitési marketing-kontrolling valtozokat tomorito faktor.

Ezek alapjan a H2 hipotézist igazoltnak tekintem.
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4.2.2. A marketing-kontrolling altalanos vizsgalata

H3 A4 nagyvallalatok kiterjedtebb marketing-kontrolling rendszerrel (marketingtervezés és -

elemzes) rendelkeznek, mint a kisvallalatok.

Itt abbol a feltételezésbol indultam ki, hogy a vallalati méret novekedésével a cégek tobb

tervezési €s elemzési eszkozt alkalmaznak, illetve hosszabb idétavon vizsgalédnak. Ennek a

magatol értetddd feltételezésnek az igazolasa azért sziikséges, hogy a bizonyitas mellett

megtalaljam azokat a tényezoket, kritikus pontokat is, ahol Iényeges javulas érhetd el a kis- és
kozepes vallalkozasok marketingtevékenységében, amely altal a vallalkozés hatékonyséaga is no.

A hipotézis igazoldsahoz elsd Iépésben azt vizsgéaltam, hogy a vallalkozdsok mérik-e

marketingtevékenységiik eredményességét. A  vallalkozasoknak a marketingtevékenység

eredményeinek ismeretében az alabbi skalan kellett értékelniiik a gyakorlatukat:

- csak a marketingtevékenység hatasaival (imdzs ndvelés, markahliség, ismertség)
foglalkoznak,

- minden esetben megprobaljak ezeket a hatdsokat szamszerisiteni, és figyelik az arbevétel
valtozasat, amit a marketingakci6 eredményeként értékelnek,

- minden esetben megprobaljak ezeket a hatdsokat szamszerisiteni, fejlett statisztikai
modszerekkel vizsgdlva az egyes tényezOk egymasra hatasat, kisziirve mas befolyasold
tényezOk eredményre gyakorolt hatdsat,

- nem vizsgaljak a marketingtevékenység eredményét,

- egyéb.

A kisvallalkozasok jellemzden (37,4%) nem vizsgaljak a marketingtevékenység eredményeit

(46. tablazat), szemben a kozepes vallalkozasokkal (23,1%), illetve a nagyvallalatokkal (22,8%).

Vagyis a vallalati méret novekedésével nd a marketing tevékenység eredményét vizsgald

vallalkozasok aranya. A Kis- és kozepes vallalkozasok kozel 28 szazaléka vallja ugy, hogy csak a

marketingtevékenység hatasaival foglalkozik. A nagyvallalatok esetében ez az ardny mar csak

16%0-0s.

A hatasokat minden esetben szamszerlisitd kdzepes €s nagyvallalatok eldnyei nyilvanvaloak. A

fejlett statisztikai modszerek alkalmazasanak tekintetében a nagyvallalatok elénye a jellemzo,

am mindhdrom vizsgalt csoport esetében viszonylag alacsony a csoportokon beliili arany.

Fejlettebb modszerek alkalmazasa terén a nagyvallalatok elénydsebb helyzetben vannak,

fejlettebb kontrolling koncepcioval rendelkeznek, mint kisebb tarsaik.

46. tabldzat. A marketingtevékenységek eredményét szamszertisito vallalkozasok
létszamkategoria szerinti megoszlasa

Marketing tevékenység eredmények
Létszam alapjan képzett Csak a i Fejlett Egyéb "
Kol AR EEP Nem marketingtev, | "NGeN ESEIDEN | i tikai Osszesen
ategoria o o szamszer(siti a .
vizsgalja hatésaival hatasokat modszereket
foglalkozik alkalmaz

N 105 78 73 25 0 281
Kisvallalkozas

% 37,37% 27,76% 25,98% 8,90% 0,00% 100,00%

N 15 16 28 4 2 65
Kozépvallalkozas

% 23,08% 24,62% 43,08% 6,15% 3,08% 100,00%

N 13 9 22 12 1 57
Nagyvallalat

% 22,81% 15,79% 38,60% 21,05% 1,75% 100,00%
i N 133 103 123 41 3 403
Osszesen

% 33,00% 25,56% 30,52% 10,17% 0,74% 100,00%

Forras: sajat szerkesztés
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Kereszttabla vizsgalat segitségével igazolhato, hogy a vallalati méret és a marketingtevékenység
vizsgalata kozott szignifikans kapcsolat all fenn (47. tablazat). Bar a kapcsolat szorossaga
gyenge, ez részben annak tulajdonithato, hogy a kis- és kozepes vallalkozasok kozott a legtobb
esetben nem figyelhetd meg jelentds eltérés, a marketingtevékenység eredményességének a
vizsgalatat tekintve inkabb a kkv-k és a nagyvallalatok kozott jelentkezik.

47. tablazat. Létszamkategoria és a marketinghatas mérésének kapcsolata

Szignifikancia 2 Erték
oldali
Pearson féle Khi négyzet p<0,000 32,275
Cramer V p<0,000 0,200
Ervényes mintaclemszam 403

Forras: sajat szerkesztés

A kovetkezdkben a marketing akcidk pénziigyi hatasvizsgalatanak id6tavjat vizsgaltam. Szintén
rangsor skalan valaszolhattak a vallalkozasok, hogy a marketing akciok pénziigyi hatasait

- nem vizsgalja,

- szamunkra a pénziigyi hatds masodlagos, Iényeg az ismertség novelése,

- kozvetleniil az akcid utan,

- az akciot koveto hetekben,

- az akciot kovetd honapokban,

- az akciot koveto évben,

- tobb éven keresztiil vizsgalja.

A cégek bo egyharmada (atlagosan 36,3%) nem vizsgalja a marketing akciok pénziigyi hatasait,
a kisvallalkozéasok az atlagosnal nagyobb mértékben (39,4%), mig a kozépvallalkozasoknal ez az
arany 32,9% (48. tablazat). A nagyvallalatok gondolkodasa lényegesen eltér a nala kisebb
kategoriak gyakorlatatol, mivel naluk ez az arany mindossze 24,6%.

Atlagosan is kevésbé (9,3%) vélik ugy a vallalkozasok, hogy a pénziigyi hatas masodlagos lenne
az ismertséggel szemben. Kiilondsen a kdzepes vallalkozasok utasitottdk vissza ezt az allitast
(6%), és a kisvallalkozasok koziil értettek egyet az allitassal a legtobben (10,6%).

A marketing tevékenység pénziigyi hatdsainak vizsgalata jellemzden a vallalkozasok egészét
tekintve a marketingakcidt kovetd honapokban zajlik (43%), az akcidt kovetd hetekben 28%,
mig kozvetlenill az akcio utan 15%-uk vizsgéalja a vélaszadok koziil a pénziigyi hatasokat.
Lényeges eltéréseket a vallalkozadsok mérete alapjan vett megoszlas szerint nem tapasztaltam,
azonban mindenképp érdekes, hogy a kisvallalkozasok koziil a legtobben az akciot kovetd
honapokban vizsgéalodtak. A kozép- és nagyvallalatok esetében figyelheté meg némi eltolddas az
ennél is hosszabb 1ddtav, vagyis az akcidt kovetd €vben, illetve években vald vizsgalddasban.
Szintén megfigyelhetd némi eltolodas a kis- és kozepes vaéllalkozasoknal a rovid tava
vizsgéalddas iranyaba, mivel naluk a legmagasabb a kozvetleniil csak az akcio utan vizsgalodok
aranya. Szignifikans eltérést a pénziigyi hatasok vizsgalatanak id6tavjat tekintve a vallalkozéasok
létszama szerint vett mérete alapjan nem lehet kimutatni. Az eredmény egybecseng a kutatas
eléfeltevéseivel, azonban jelentdsebb eltérést feltételeztem a marketingtevékenység pénziigyi
hatdsanak a vizsgalati idétavjat tekintve, mint amit végiil sikertilt feltarni.
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48. tablazat. A pénziigyi hatdsok vizsgalatanak idotavja létszam kategoriak szerinti
megoszlasban, valamint az osszes vallalkozas esetében

Pénziigyi hatasvizsgalat id6sav
Létszam alapjan képzett Akciot Akciot kovetd Akciot 0
Y, 5 i 5bb & Osszesen
kategoriak Kozve.trlenlrll az kovetd hénapokban koveto Tobb even
akcio utan , keresztiil
hetekben évben
) N 24 39 61 10 8 142
Kisvallalkozas
% 17% 27% 43% % 6% 100,00%
N 7 10 16 6 2 41
Koézépvallalkozas
% 17% 24% 39% 15% 5% 100,00%
N 3 12 14 6 4 39
Nagyvallalat
% 8% 31% 36% 15% 10% 100,00%
.. N 34 61 91 22 14 222
Osszesen
% 15% 27% 41% 10% 6% 100,00%

Forras: sajat szerkesztés

Magénak a marketing/reklam akcidnak az eredményesség-, illetve hatékonysag vizsgalata tobb
mutatd segitségével torténhet. Ezeket a mutatokat jellemzden két csoportra, pénziigyi és
pszichografikus mutatokra osztja a marketing-kontrolling szakirodalom. A kovetkezékben azt
vizsgaltam meg, hogy a marketingtevékenység eredményességét vizsgald vallalkozasok
jellemzden milyen mutatok segitségével vizsgaljadk marketingtevékenységiik eredményességét
(35. abra).

A vallalkozasok kozel harmada (31%) egyaltalan nem vizsgalta a marketingakciok
eredményességét. A leggyakrabban alkalmazott mutatd a vaéllalkozasok darbevételének a
novekedése volt az akcidt kovetden 43%-kal. A masodik legkedveltebb mutatod a vallalat piaci
részesedésének a novekedése 23%-kal, a harmadik pedig a vevok elégedettségének a ndvekedése
21%-kal. Ezt koveti az ismertség novekedése 18%-kal, a vallalati profit 14%-kal, majd a
fogyasztoi attitid valtozas 13%-kal.

Megallapithato, hogy a vallalatok preferenciarendszerében az elsd helyeket a pénziigyi mutatok
(arbevétel €s részesedés novekedése) foglaljak el, azonban a harmadik helyen mar megjelennek a
pszichografikus mutatok is, igy a fogyasztoi elégedettség vizsgalata. A valaszok megoszlasa
alapjan megallapithatd, hogy az 6sszkép tekintetében is a vallalatok inkabb a pénziigyi mutatokat
részesitik elonyben.
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Arbevétel novekedés 43%
Nem vizsgalja
Részesedés novekedés
Elégedettség ndvekedés
Ismertség novekedés
Profit novekedés
Attittid valtozas

Hiiség novekedés

Imazs valtozas

0% 10% 20% 30% 40% 50%

35. abra. A vallalkozasok megoszlasa aszerint, hogy milyen mutatot alkalmaz a marketing akcio
vizsgalatara
Forrés: sajat szerkesztés

A 49. szamu tablazatban méretkategorianként mutatom a véllalkozasok altal alkalmazott
marketingmérési eszkozoket ¢és megoszlasukat. A nomindlis skélatechnikdra tekintettel
korrelacidelemzést alkalmaztam, a valtozok kézott kapcesolat erdsségét Pearson-féle korrelacios
egylitthatoval mértem.

Az egyes mutatoszamok alkalmazasat illeten a kis- és nagyvallalatok kozott figyelheté meg a
legnagyobb eltérés. Mar az eredményeket nem vizsgalok megoszlasanal is szembeotld az eltérés,
mig a nagyvallalatoknak mindossze 15%-a, addig a kisvéllalkozasok 32%-a nem vizsgalja a
marketingakcioik eredményességét. A leggyakrabban alkalmazott mutatd, az arbevételnovekedés
vonatkozéasaban is kimutathatd az eltérés, csak nem olyan latvanyosan, mivel ez a mutatd a
kisvallalkozasok korében is kozkedvelt. A mutaték legtobbjénél megallapithatd, hogy a
nagyvallalkozasok nagyobb aranyban alkalmazzdk Oket, kiillondsképpen igaz ez a pénziigyi
alapokon nyugvo mutatok esetében. Az egyes pszichografikus mutatok tekintetében
felfedezhetiink némi eltérést az altalanos trendtdl, ilyen az ismertség novekedése, vagy az attitiid
valtozas, de a vasarldi hiiség vonatkozasdban is csak minimalis eltérést sikeriilt kimutatni a
vizsgalat sordn. Az ismertség nodvekedésének tekintetében érdekes modon a kozepes
vallalkozasok produkaltak jelentdsen nagyobb értéket, mint a masik két csoport. Ugyanakkor a
profit, mint pénziigyi mutat6 alkalmazasat 6k ,.kedvelik” legkevésbé (8%).
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49. tablazat. Az alkalmazott marketingmeéresi eszkozok megoszlasa a vallalkozdsok
létszamkategoriaja szerint

Empirikus
szignifikancia L . Kozepes . 2
(2 oldali) Kls(\fzag;a;l;(;zas vallalkozas Nazgs};vzléillat ?:Js;e;z;l
Pearson-féle (67 db)
korrelacid
. p=0,001 N 104 15 9 128
Nem vizsgalja
r=-0,167 % 36% 22% 16% 31%
Arbevétel ) N 119 30 30 179
novekedes % 41% 45% 53% 43%
Profit novekedés - N 4l 5 11 57
% 14% 7,5% 19% 14%
Részesedés p<0,000 N 54 16 26 96
novekedes r=0,206 % 19% 24% 46% 23%
, , , p<0,000 N 14 16 11 41
Imazs valtozas
r=0,224 % 5% 24% 19% 10%
Ismertség ) N 49 17 8 74
novekedese % 17% 25% 14% 18%
Hiség p=0,040 N 22 11 8 41
novekedése r=0,101 % 8% 16% 14% 10%
Attitiid valtozas - N 38 8 ! 53
% 13% 12% 12% 13%
Elégedettség p=0,001 N 49 17 20 86
novekedes r=0,159 % 17% 25% 35% 21%
Osszesen N 289 67 57 413
% 100% 100% 100% 100%

Forras: sajat szerkesztés

A létszamkategoriak €és a mutatok, mint valtozok kozotti kapcsolatot statisztikailag igazoltam az
egyes mutatok esetében a Pearson-féle korrelacids egyiitthatoval. A részesedés novekedés és az
imazsvaltozas vizsgalata esetében gyengén kozepes erdsségli kapcsolat mutathaté ki a két
eredményességet vizsgdldo mutatdé ¢és a vallalati [étszam, mint méretkategoria kozott
(részesedésnovekedés: p<0,000; r=0,206; imazsvaltozas: p<0,000; r=0,224). A vasarlok
elégedettségének a vizsgalata és a vallalkozdsok mérete kozott szintén kimutathato szignifikans
kapcsolat (p=0,001), a Pearson-féle korrelacios egyiitthaté r=0,159, ami gyenge kapcsolatot
mutat a vizsgalt két tényezd kozott. A vasarloi hiiség esetében ugyancsak gyenge kapcsolat
(p=0,040; r=0,101) igazolhatd. Szintén nagy megbizhatdsagi szinten, de gyenge és negativ
iranyu kapcsolatot (p=0,001; r=-0,167) mutat a vallalat 1étszam alapjan vett mérete és a
marketingakciok eredményességének és hatékonysaganak a nem vizsgalata. Vagyis minél kisebb
a vallalat mérete, annal nagyobb az esélye annak, hogy nem vizsgéaljdk a marketing
tevékenységiik hatékonysagat és eredményességét.

A vallalkozasok negyede (24,7%, 102 vallalkozas) mindossze egy mutatot, 14,5%-uk (60
vallalkozas) kett6, 13,1%-uk (54 vallalkozas) harom mutatot alkalmaz a marketing tevékenység
eredményesség és hatékonysag vizsgalatara. 31 vallalkozas (7,5%) 4 mutatot alkalmaz. 5 vagy
tobb mutatot a vallalkozasok 5,3%-a (21 vallalkozas) alkalmaz. 144 vallalkozas (34,9%)
semmilyen mutatot nem alkalmaz.

Kereszttabla elemzéssel vizsgéaltam, hogy van-e kapcsolat az alkalmazott eszkdzok mennyisége
¢s a létszam alapjan értelmezett vallalati méret kozott. A vallalkozasok nagy része 1-3 mutatot
alkalmaz a marketingtevékenység eredményességének a mérésére, a vallalati méret
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ndvekedésével a tobb mutatd alkalmazasanak aranya is névekszik (y’szignifikancia p=0,015,

Cramer VV=0,184).

- A kisvallalkozasok csaknem kétharmada (76 vallalkozas, 26,3%) egy mutatot, 12,1% (35
cég) 2 mutatot hasznal, csaknem ugyanennyien 3 mutat6t (34 vallalkozas, 11,8%).

- A valaszadod kozepes vallalkozasok 18,4%-a (13 cég) egy mutatot, 23,9%-a (16 vallalkozas)
kett, mig 11,9%-uk (8 vallalkozas) 3 mutatot alkalmaz.

- A felmért nagyvallalkozasok b6 egyotode (22%, 13 vallalkozas) egy mutatét alkalmaz, a
kettd mutatot hasznalok aranya 15% (9 vallalkozas), viszont a masik két méretkategoridhoz
képest 1ényegesen nagyobb aranyban alkalmaznak hdrom mutatot (21,1%, 12 vallalat).

A marketingtervezés soran alkalmazott technikdk és gazdasagossagi mutatok alkalmazasanak
vizsgalata

A 50. szamu tablazat a vallalat altal alkalmazott marketingtervezési eszkozoket, technikdkat
mutatja be. A megoszlasi viszonyszamok alapjan a vizsgalt vallalatok 41%-a nem készit
marketingtervet, ebbol a legnagyobb aranyt a kisvallalkozasok képviselik, kozel fele (48%) nem
készit marketing tervet. Kozepes és nagyvallalatok esetében mar jobb értéket kapunk, ott ,,csak”
28% ill. 17,5% a marketingtervet nem késziték aranya. Mivel nominalis valtozok vizsgalatarol
van sz0, itt is kereszttabla elemzést végeztem. A marketing terv nem készitése és a vallalat
mérete kozott nagy megbizhatosag mellett (p<0,000) sikeriilt gyengén kdzepes erdsségii
kapcsolatot kimutatni (r=-0,239).

A tabldzatban bemutatott eszkozok tervezési technikdkat és a tervezés soran alkalmazott
gazdasagossagi mutatokat tartalmaznak. Az elemzési technikdk (SWOT, portfolio technika)
esetében a megoszlasi viszonyszamok szinte kivétel nélkiil novekednek a vallalati méret
(létszam) novekedésével. A kérdéivben felsorakoztatott hat elemzési technika koziil négyben
(SWOT, Portfolio-elemzés, Benchmarking, Termékéletciklus elemzés) — még ha csekély
mértékben is, de — statisztikailag igazolt 6sszefliggést mutat a vallalati mérettel (p, r).

- SWOT - p<0,000, r=0,178

- Portfolio elemzés — p<0,000; r=0,192

Benchmarking — p<0,000; r=211

Termékéletciklus elemzés — p=0,017; r=0,118
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50. tablazat. Marketingtervezés soran alkalmazott elemzési technikak megoszlasa a
vallalkozadsok létszama szerint

Empirikus
SZIgn:)fIIdk:I?)c ia (2 Elemszam Kisvallalkozas vgfazlg())zzis Nagyvillalat | Osszesen
Pearson-féle Megoszlas (289 db) (67 db) (57 db) (413 db)
korrelécio
N 140 19 10 169
Nem készit p_<0,000
r=-0,239 % 48% 28% 17,5% 41%
N 78 27 27 132
SWOT p<0,000
r=0,178 % 27% 40% 47% 32%
- N 23 11 6 40
Gap elemzés
% 8% 16% 10,5% 10%
Portfoli6 p<0,000 N 23 12 14 49
elemzés r=0,192 % 8% 18% 25% 12%
] p<0,000 N 65 26 27 118
Benchmarking e
r=0,211 % 22,5% 39% 47% 29%
) - N 12 3 6 21
Szcendarid
% 4% 4,5% 10,5% 5%
Termék p=0,017 N 42 10 17 69
életciklus r=0,118 % 14,5% 15% 30% 17%

Forras: sajat szerkesztés

Ugyanakkor mar kevesebb esetben sikeriilt linearis kapcsolatot igazolni a gazdasagossagi
mutatok alkalmazéasa és a vallalalkozasok mérete kozott. A megoszlasi viszonyszamok is
kevésbé tamasztjak ala ezt a feltételezést, a megoszlasi viszonyszamok eltérése kategorianként
joval kisebb (51. tablazat), mint az elemzési technikak esetében, illetve nem mindig mutat
egyértelmii novekedést a vallalatok méretének fiiggvényében, sét néhany esetben ,kiugro”
értekeket kapunk a kozépvallalatok esetében (pl. NPV, PI). Ennek ellenére a
beruhazasgazdasagossagi mutatok altalanos alkalmazésa és a vallalkozasok létszdm alapjan vett
mérete kozott sikeriilt gyenge, de szignifikans kapcsolatot kimutatni (p=0,043; r=0,100). Két
konkrét beruhazasgazdasagossagi mutatd esetében ugyancsak sikeriilt szignifikans eltérést
igazolni: a nettd jelenérték modszer esetében a korrelacios egyiitthatd értéke 0,154 (p=0,002),
mig a diszkontalt cash-flow esetében 0,103 (p=0,036) volt. A nettd jelenérték modszer szitk kori
alkalmazasat a kkv-k korében Tirnitz (2010) is emliti, amit vagy az ismeretek hidnyaval, vagy az
ilyen jellegii eljarasok elutasitdsdval magyardz a vallalkozéasok részérdl.
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51. tablazat. Marketingtervezés soran alkalmazott gazdasdagossagi mutatok megoszldsa a

vallalkozasok létszama szerint

Gazdasagi mutatok Elemszam | Kisvallalkozas Kozepes Nagyvallalat Osszesen
L, p=0,043 N 54 14 16 84
Beruhazas vizsgalat .
r=0,100 % 19% 21% 28% 20%
NPV p=0,002 N 26 4 15 45
r=0,154 % 9% 6% 26% 11%
Bels6 kamatlab N 50 12 13 &
% 17% 18% 23% 18%
Jovedelmezdségi N 59 8 11 78
index (PI) % 20% 12% 19% 19%
M index N 59 10 12 81
% 20% 15% 21% 20%
p=0,036 N 22 5 10 37
DCF
r=0,103 % 7,6% 7,5% 17,5% 9%
; N 289 67 57 413
Osszesen
% 100% 100% 100% 100%

Forras: sajat szerkesztés

Mivel a kutatas kiillonboz6 idészakokat érintett, ezért a pszichografikus és gazdasagi mutatok
alkalmazasanak megoszlasat a 1étszam alapjan vett méret szerint a mintavételi idészakok szerint
is vizsgaltam. Ez alapjan megéllapithat6, hogy a kiilonb6z6 idészakok megoszlasi viszonyszamai
kozott minimalisak csak a kiilonbségek™. Ha viszont a teljes mintabol kivessziik a 2014. évi
mintat (N=148), akkor a gazdasagossdgi mutatok kozotti szignifikdns eltérés mar nem
igazolhato.

A vallalkozasok 41%-a (169 vallalkozas) sajat bevallasa szerint sem készit marketing tervet.
Ebbdl 140 vallalkozas kisméretli, ami a kisvallalkozasok 48%-at jelenti. Ugyanakkor ennél
tobben, a felmérésben szerepldk csaknem fele (47,7%, 197 cég) a felsorolt technikdk koziil egyet
sem jeldlt be, hogy alkalmazza a tervezés soran. A vallalati méret €s az alkalmazott technikak
szama koz0tt itt is igazolhato a statisztikai kapcsolat (XZO,OOZ, a kapcsolat erdssége 0,229).

- A kisvallalkozasok fele (52,2%) nem alkalmazza a felsorolt technikakat. A vizsgalt
vallalkozasok 42,8%-a a felsorolt tervezési technikak koziil maximum 5 darabot hasznalt. A
maradék vallalkozasok 6t technikanal tobbet.

- A kozepes vallalkozasok egyharmada (40,3%, 27 vallalkozas) nem jelolt be egyetlen
tervezési technikat sem, ugyanakkor a felsorolt tervezési technikakat alkalmazo, 1-t6l
maximum 5 mutatoig terjedd eszkoztarat a vallalkozasok 53,7%-a alkalmazza.

- A nagyvallalatok szintén egyharmada (33,3%, 19 vallalkozas) nem jelolt be egyetlen
tervezési technikat sem. Az egy, maximum 6t tervezési technikét alkalmazé vallalkozasok
aranya 50,9%, ¢és az el6z6 két vallalkozas kategoriahoz képest nagyobb aranyban (15,9%)
jelennek meg azok a vallalkozésok is, amelyek 6tnél tobb tervezési technikat alkalmaznak.
Jol érzékelhetd az eltolodas a tobb elemzési eszkodz iranyaba a nagyvallalatok esetében.

Az elvégzett ANOVA vizsgalat alapjan a Kis- és kozepes vallalkozasok kevésbé térnek el
egymastol e tekintetben, mig a kisvallalkozasok és a nagyvallalatok kozott szignifikdns a
kiilonbség (p=0,015) (52. tablazat).

1 Ezen vizsgalatok eredményeit a terjedelmi korlatokbél adoddéan nem kivanom bemutatni.
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52. tablazat. Marketingtervezés soran alkalmazott elemzési technikak datlagos értéke a
vallalkozasok létszammérete szerint

N Atlag Standard Standard Az atlag 95%-0s megbizhatdsagi tartomanya
eltérés hiba also hatar fels6 hatar
Kisvallalkozas 289 2,3564 2,66946 ,15703 2,0473 2,6655
Kozépvallalkozas 67 2,4179 2,26401 ,27659 1,8657 2,9701
Nagyvallalat 57| 34912 3,33340 44152 2,6068 4,3757
Osszesen 413 2,5230 2,73197 ,13443 2,2587 2,7873

Forras: sajat szerkesztés

A Levene-statisztika alapjan (53. tablazat) a csoportok homogenitasat el is fogadhatnank, hiszen
5%-os szignifikaciaszinten, ami esetiinkben a hatarértéket jelenti, igazoltnak tekinthetd lenne. Ha
azonban a vizsgalat soran szigorubbak szeretnénk lenni, akkor a csoportok homogenitasat
elvethetjiik. Ez azért is célszerli mivel a standard eltérésekbdl latjuk, hogy a homogenitas
vesz€lye leginkabb a kis és kdzepes méretii vallalkozasok kozott all fenn. A nagyvallalatok és a
masik két csoport kozott jelentds kiillonbségek mutathatok ki, ami végsé soron vizsgalatunk 6
célja is, hogy ezen eltéréseket igazolja.

53. tablazat. A létszamkategoridk szerint vett csoportok homogenitds vizsgadlata az elemzési

technikak vonatkozasaban
Levene statisztika | Szabadsagfok 1 | Szabadsigfok 2 | Szignifikancia szint
3,013 2 410 ,050

Forras: sajat szerkesztés

Tehat az egyvaltozos ANOVA vizsgalat alapjan kimondhatjuk, hogy a vizsgalt csoportok kozott,
vagyis a Kis-, kdzepes és nagyvallalatok kozott szignifikans (p=0,015) kiilonbség mutathato ki
(54. tablazat) a marketingtervezés soran alkalmazott elemzési technikdk szamanak
vonatkozasaban. Vagyis a nagyvallalatok kiterjedtebb tervezési eszkozrendszert alkalmaznak a
marketingtevékenységiik soran, mint a kis- és kozepes vallalkozasok. A Kis- és kozepes
vallalkozasokat jelen esetben azért is kezelhetjiik egyiitt, mivel a varianciaanalizis egyértelmiien
alatdmasztja, hogy a kis- és kozepes vallalkozasok esetében nem mutatkozik jelentds eltérés a
marketingtervezési technikak kiterjedtségét tekintve.

54. tablazat. A vallalkozasok létszammérete és a marketingtervezés sordn alkalmazott elemzési
technikak szamanak ANOVA vizsgalata

Négyzetosszeg Szabadsagfok Négyzetes atlag F Szign.
Csoprtok kozott 62,197 2 31,098 4,232 ,015
Csoportokon beliil 3012,835 410 7,348
Osszesen 3075,031 412

Forras: sajat szerkesztés

A vizsgalt vallalati 1étszamkategoridk kozotti eltéréseket jol szemlélteti a 36. abran szerepld
vonaldiagram (1 = kisvallalkozas, 2 = k6zepes, 3 = nagyvallalat).
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Elemzési technikak szamanak atlaga
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Létszammeéret

36. abra. Vallalati létszamategoriak kozotti eltérések abrazoldsa
Forrés: sajat szerkesztés

A fenti vizsgadlatokra némi magyardzatot

- Kidobott pénz

- Rendszeresen felmeriilé koltségtényezd
- Beruhazas a vallalat jovdjébe, amely fokozatosan tériil meg
- Reklam esetében nincs értelme a megtériilés vizsgalatanak

- A marketingtevékenység hatasa nem mérhetd
Az eredményeket a 37. abra mutatja. A vallalkozasok valamivel tobb, mint fele szerint (53,3%) a
marketingkiadasok befektetések a vallalkozasok jovdjébe. Kozel 20%-uk szerint rendszeresen
felmeriil6 koltség. Mintegy 17%-a a valaszadoknak pedig értelmetlennek latja a

marketingtevékenység hatdsainak mérését.

adhat a vallalkozdsok szemléletmddja a
marketingkiadasok tekintetében. Kérddéivemben ugyanis arra is rakérdeztem, hogy miként
tekintenek a marketingkiaddsokra. A kutatdsom sordn vizsgaltam a véllalkozasok beéllitodasat a
matketingkoltségek vonatkozasaban. Ennek soran a kovetkezd allitdsokat fogalmaztam meg.

Beruhdzas a vallalat jovGjébe

Rendszeres koltségtényez6

Hatdsa nem mérhetd

Nem valaszolt

Kidobott pénz

Nincs értelme a megtérilés
vizsgalatanak

53,3
- 19,5
- 12,4
- 5,2
- 5
- 4,5
0 1I0 2I0 3I0 4IO 5I0 6I0

37. abra. A marketingkiaddsok megitélése (%)
Forrés: sajat szerkesztés
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Szintén kérdésként meriilhet fel az, hogy a marketingkiaddsok szemléletmodjat tekintve
mutatkozik-e eltérés a vallalkozasok méretadatai alapjan. Bar a megoszlasi viszonyszamok
alapjan érzékeliink némi eltérést, azonban szignifikans kapcsolatot, a vallalati 1étszamméret ¢s a
marketingkiaddsok megitélése kozott nem sikeriilt kimutatni. Erdekes azonban, hogy mig a
kisvallalkozasok 55%-a, a kozepes vallalkozasok 56%-a, addig a nagyvallalatok 61%-a tekintett
a marketingkoltésekre befektetésként. A koltségszemléletet partolok aranya viszont mind a
harom méretkategoriaban egyarant 20 és 21% kozé esett (55. tablazat).

55. tablazat. Marketingkiaddsok megitélése a létszamméret vonatkozdsaban

Szemléletmod Beruhazas a
Rendszeresen | vallalat jovsjébe, | Reklm esetében | A marketing-
. . . nincs értelme a tevékenység
Kidobott pénz felmeriilé amely ot s .
il g s . e megtériilés hatasa nem
koltségtényezé | fokozatosan tériil e e
vizsgalatanak mérhetd
A meg
[Létszammeéret
Kisvallalkoz N 19 58 154 15 33
isvatlafkozas % 6,8% 20,8% 55,2% 5,4% 11,8%
[Ko6zepes N 2 13 36 1 11
vallalkozas % 3,1% 20,3% 56,2% 1,6% 17,2%
N lalat N 0 11 33 2 8
agyvalata % 0,0% 20,4% 61,1% 3,7% 14,8%

Forras: sajat szerkesztés

Magyarorszagon Hajd (2013a) vizsgalta a marketingkiaddsok megitélését. O 1-7-ig terjedd
skalan vizsgalta azon allitdsokat kiilon-kiilon, hogy a vallalat szerint a marketingkiadas
befektetés vagy raforditas. A valaszadok tobbsége azzal értett egyet, hogy a marketingkiadas
befektetés, amit a kapott értékek atlaga is mutat (5,21). Ezzel szemben a marketing, mint
raforditas allitassal kevésbé értettek egyet, itt 3,34 volt a kapott értékek atlaga.

A marketing-kontrolling altalanos jellemzdinek a vizsgalata mellett szerettem volna valaszt
kapni arra is, hogy a vizsgalt vallalkozasok szerint mire szolgil a vallalkozason beliil a
kontrolling (38. abra). A kérdések egy az egyben megfelelnek Stoffel (1995) kutatasaban (2.3.3.
fejezet) vizsgalt tényezéknek, eldsegitve a késébbi osszehasonlithatosagot'. A kapott
eredmények alapjan sajnos megallapithato, hogy a vallalkozéasok egy jelentds része még mindig
nincs tisztaban a kontrolling fogalmaval. Példanak okéért ez abbol is lathatd, hogy a legtobben
(37%) a kontrolling feladataként a belsé ellendrzést jelolték meg. A funkciok fontossaga a
valaszok aranyadban a kovetkezd: kalkulacido (33%), belsé jelentési rendszer (25%),
koltségszamitas (24%), eltéréselemzés (23%), belsd elszamolas (23%), stratégiai tervezés (21%),
helyzetelemzés (21%) stb. A kontrolling lényegét ado funkciok, mint az eltéréselemzés az 6todik
helyet foglalja el, a stratégiai tervezés a hetedik helyet, a szintén a tervezéshez kapcsolddod
helyzetelemzés a 8. helyet, de az operativ tervezés csak a 15. helyen foglal helyet, és az
informacids rendszer szerep is csak a 14. A Kontrolling modszertan targyaladsa soran idézett
kutatds (Stoffel, 1995) esetében a német vallalatoknal a koltségvetés készitése volt a
legfontosabb feladat kozel 100%-os eredménnyel. A masodik a belsé jelentési rendszer
mikddtetése volt szintén 90% feletti értékkel, szintén jelentds volt még az operativ tervezés
(80%) és a stratégiai tervezés is kozel 40%-os eredményt ért el. Jelen kutatas eredményei részben
egyezOséget, részben viszont jelentds eltéréseket is mutatnak. A legnagyobb kiilonbség a
koltségvetési feladatok esetében jelentkezik, a valaszadok mindossze 18%-a jelolte be. A minta
sajatossagaibol adéddan nyilvanvaldan az eredmények elsésorban a magyar kkv-k kontrolling-
felfogasat tiikrozik.

12 A két minta eltérd jellemz6it most nem elemzem.
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Bels§ ellenérzés 379
Kalkulacié

Belsd jelentési rendszer
Koltségszamitds
Eltéréselemzés

Belsd elszamolas
Stratégiai tervezés
Helyzetelemzés

Eves beszamolé
Befektetési vizsgalatok
ElGrejelzések
Koltségvetés

Irdnyitas

Informacids rendszer
Operativ tervezés
Elektronikus adatfeldolgozas
Cash menedzsment
Projektek iranyitasa
Kulsé jelentési rendszer
Vevék

Kilsé elszamolas
Biztositasok

Egyéb

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

38. dbra. Kontrolling feladatok a vallalkozdsoknal
Forras: sajat szerkesztés

Szintén egy Németorszagban folyt kutatds (Amshoff, 1994) alapjan a 2014-es mintavétel soran
vizsgaltam a kontrolling bevezetésének indokait (39. abra). A megkérdezett vallalkozasok 61%-a
nem rendelkezett kontrolling egységgel. A vizsgalat viszont azt latszik alatdmasztani, hogy azon
vallalkozasok, akik rendelkeznek kontroling tevékenységgel, azok jorészt tisztdban vannak
gyakorlati hasznaval, mivel a legtobb valaszadd az ellenérzés tamogatasat és az informacid
biztositasat jelolte be a legfontosabb bevezetési indokként. A harmadik legerdsebb indok is ezt
tamasztja ala. Ez a harom funkcié a szakirodalom képvisel6i altal is a harom leggyakrabban
kiemelt teriilete a kontrollingnak. A tervezés és ellendrzés integracioja 8,2%-kal a negyedik
legfontosabb, ami szintén Gsszhangban van a kontrolling legfontosabb feladataival. Vagyis a
vizsgalat eredményei Osszecsengnek az elméletben és gyakorlatban tapasztaltakkal. Amshoff
(1994) vizsgalata soran is a legfontosabb tényez6 az ellenérzés tamogatasa lett (2.2.1. fejezet), és
tobb mint 80%-ot kapott. A tervezés és az informacid biztositasa azonban mar csak az 6todik és
a hatodik legfontosabb funkcié volt.
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39. abra. A kontrolling bevezetésének okai
Forras: sajat szerkesztés

A marketingkommunikacios tevékenység jellemzdéinek konkrét vizsgalatdnal vilagossa valt,
hogy a kkv-k marketing és marketingkommunikacios gyakorlatiba a H2-ben targyalt marketing-
kontrolling orientaltsag még nem épiilt be, tobbnyire tisztdban vannak ezen eszkdzok
hasznossagéaval, de még nem alkalmazzak Oket.

A fenti vizsgéalatok soran sikeriilt szignifikdns eltérést igazolni a kisvallalkozasok és
nagyvallalatok marketing-kontrolling tevékenysége kozott. Ez igaz volt egyrészt a mutatok
kiterjedtségét tekintve, valamint a vizsgalat idtartama és a vizsgalat mélységét tekintve is. Ezért
a H3 hipotézist igazoltnak tekintem.

4.2.3. A marketing-kontrolling hatasa a vallalkozasok eredményességére

H4 Akdr a versenytarsakéhoz, akdr a sajat eddigi helyzetiikhéz viszonyitva, a vdllalkozasok
pénziigyi helyzetének és miikédési hatékonysaganak megitélése romlott.

Itt azt vizsgalom, hogy mutatkozik-e eltérés a vallalkozasok pénziigyi helyzetében vagy
miikddési hatékonysadgaban akar a vallalat multbeli teljesitményét, akar a versenytarsak
teljesitményét tekintve viszonyitasi alapnak. Kimutathato-e eltérés vagy indokolja-e ezeket a
lehetséges teljesitménykiilonbségeket a vallalat mérete, a vallalat székhelye, piaci helyzete, vagy
az alkalmazott marketingeszk6zok szama. A hipotézis célja, megvizsgalni azt, hogy a hosszu
évek ota elhiizodo gazdasagi valsag mutat-e eltérést a kiilonbozo jellemzokkel bird vallalkozasok
csoportjai kozott. Ezzel célom ramutatni arra, hogy a marketing-kontrolling eszk6zok szamanak
a novelésével a vallalkozasok eredményessége is ndhet.

A kérddivben a véllalkozasoknak 1-5-ig terjedd Likert skalan (1= sokkal rosszabbul, 5= sokkal
jobban) meg kellett itélniiik, hogy az el6z0 pénziigyi évben mennyire teljesitett jol a vallalat az
azt megel6z6 évhez képest. A kapott értékek atlagai alapjan feléllithatd a rangsor a vallalat
pénziigyi és nem pénziigyi teljesitményét értékeld mutatok kozott a kordbbi iddszakok
viszonylataban, a valaszadok altal érzékelt valtozas fliggvényében (56. tablazat).

E szerint a vallalkozasok leginkabb a vevdi bizalom szintjén érzik a legjelentdsebb pozitiv irdnyt
valtozast. A rangsor masodik helyezettje a vevoi elégedettség, a harmadik pedig a vevoi hliség.
Tehat a harom leginkdbb pozitiv irdnyt valtozast produkalé mutatdé mind a vallalat
marketingtevékenységének hatdsossagat mutatja, ezek pszichografikus mutatok.

A rangsor negyedik helyezettje még mindig nem pénziigyi mutatd — az atfutdsi idé a vallalat
hatékonysagat mindsiti, de még mindig nem koézvetleniil a pénziigyi teljesitményt. Ugyanakkor
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az 0todik mutatotol lefelé a vallalkozasok inkabb némi romlast érzékelnek a teljesitménytiikben.
Tehat a vallalkozasok a kevésbé kézzelfoghatd teljesitménymutatdk tekintetében inkabb javulast
érzékelnek, mig az objektiv pénziigyileg konkrét szamokkal kifejezheté mutatok esetében némi
romlast.

56. tablazat. A valaszadok altal érzékelt eltérés a vallalkozas korabbi teljesitmeényéhez
viszonyitva, pénziigyi és nem pénziigyi mutatok szerint

Mutato Vsézl;}:i;)k Atlag Szbras Sorrend
A vev6i bizalom 368 3,80 1,158 1.
Vevoi elégedettség szintje 368 3,77 1,199 2.
Vevoi hiiség 370 3,64 1,266 3.
Atfutasi id6 (rendeléstol teljesitésig) 389 2,96 1,603 4,
Piacrészesedés 392 2,71 1,425 5.
Termék/szolgaltatas onkoltsége 393 2,58 1,589 6.
Termelékenység 392 2,58 1,647 7.
Elért nyereség 393 2,53 1,623 8.
Realizalt arbevétel 393 2,52 1,540 9.
Sajatt6ke-megtériilés 392 2,42 1,662 10.
Haszonkulcs 392 2,41 1,619 11.
Forgbeszkoz-gazdalkodas hatékonysaga 393 2,20 1,588 12.

Forras: sajat szerkesztés

Jovedelmezoség (nyereségesség, arbevétel, sajat tékemegtériilés) vizsgalata

A kovetkezOkben a kérddivet kitoltd vallalkozasok altal érzekelt teljesitményiiket (pénziigyi,
hatékonysag és hatasossag) vizsgalom a versenytarsak viszonylataban. A valaszadok 1-t61 5-ig
terjedd Likert skalan értékelték a vallalatuk versenytdrsaikhoz mért helyzetét, ahol az 1 a
versenytars, az 5 pedig a vallalkozas jelentds elonyét jelentette.

Az 57. szamu tablazat a pénziigyi teljesitmény mutatoit 6sszegzi a valaszok megoszlasa szerint.
20-30% kozott volt azoknak az ardnya, akik vagy nem tudtak vagy nem akartak a kérdésre
valaszolni. A pénziigyi mutatdk tekintetében jelentds eltolddast latunk a ,,nincs kiilonbség” és ,,a
mi eldnyiink™ valaszlehetdségek irdnyaba, vagyis a tobbség vagy nem érzékel, vagy némi pozitiv
eldnyt érzékel a versenytarsakkal szemben.

S57. tablazat. Pénziigyi mutatok megitélése a versenytarsak viszonylataban

Versenytars Versenytar Nincs A mi A mi
Szempont Nem tudja jelentds ersenytars L P elényiink
N elénye kiilonbség elényiink . B
elénye jelentds
Profit N 84 19 61 95 103 31
% 20% 4,5% 14,5% 22,6% 24,5% 7,4%
Haszonkulcs N 99 11 47 120 94 21
% 23,6% 2,6% 11,2% 28,6% 22,4% 5%
Realizilt arbevétel N 81 8 77 96 114 17
caizalt ameverel | o | 19,3% 1,9% 18,3% 22,9% 27,1% 4,0%
Sajattoke- N 105 10 35 121 98 23
megtériilés % 25% 2,4% 8,3% 28,8% 23,3% 5,5%

Forras: sajat szerkesztés
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A vallalkozas mérete és a vallalkozasok altal érzékelt versenytdrsakhoz viszonyitott helyzet
vonatkozasaban a profit és az arbevétel viszonylataban szignifikans osszefliggés all fenn (58.
tablazat). Ez azt jelenti, hogy minél nagyobb volt a vallalkozas, annal kedvezébben itélte meg
pénziigyi helyzetét az arbevétel és profit alakuldsa szempontjabol a versenytarsak
viszonylataban. A kisebb vallalkozasok viszont nagyobb ardnyban érzékelték a versenytarsak
kedvezobb helyzetét. Az atfutasi id6 és a piaci részesedés alakulasa tekintetében a nagyvallalatok
ugyszintén kedvezobben itélik helyzetiikket a versenytarsakhoz képest, mint a kkv szektor
szereploi.

58. tablazat. A versenytarsakhoz mért helyzet és a vallalkozasok létszammeéret alapjan vett
kapcsolata

Korrelacios egyiitthatd 2 oldali szignifikancia szint
Arbevétel 0,174 0,009
Profit 0,162 0,023
Piaci részesedés 0,166 0,019
Atfutasi id6 0,189 0,002

Forras: sajat szerkesztés

Hatékonysag (eszkozgazdalkodas, atfutdsi ido) és termelékenység vizsgadlata

A hatékonysdg szempontjabdl relevans mutatok (eszkozgazdalkodas, atfutasi  ido,
termelékenység, onkoltség) mutatok versenytarsakhoz viszonyitott megitélése terén a valaszadok
17-27%-a nem tudott vagy nem kivant valaszolni (59. szamu tablazat).

59. tablazat. Hatékonysagi és termelékenységi mutatok megitélése a versenytarsak
viszonylataban

Nem Versenytars Versenytars Nincs Ami A m
Szempont tudja jelentds elénye elénye kiilonbsé elénylink elonytink
| J y y g yu jelentds
Forgoeszkoz-gazdalkodas | N 115 8 50 136 71 13
hatékonysaga % | 27,4% 1,9% 11,9% 32,4% 16,9% 3,1%
Termelékemvsd N 91 10 36 123 98 34
: ysee % | 21,7% 2,4% 8,6% 29,3% 23,3% 8,1%
Termék/szolgaltatas N 91 6 31 129 120 16
Onkdltseége % | 21,7% 1,4% 7.4% 30,7% 28,6% 3,8%
Atfutasi id6 (rendeléstél N 70 5 20 122 120 52
teljesitésig)™ % | 16,7% 1,2% 4,8% 29% 28,6% 12,4%

Forras: sajat szerkesztés

A valaszadok tobbsége mind a négy mutatd esetében a ,,nincs kiillonbség” lehetdséget jeldlte be
leggyakrabban 29-32% kozotti értékben. A ,mi elénylink” lehet6ség volt a masodik
leggyakrabban bejelolt érték a valaszok elemszama €s a megoszlasok tekintetében (17-29%
kozott). A valaszadok 41%-a ngy érzékelte, hogy termékeik atfutasi ideje kedvezOobb a
versenytarsakhoz képest, 32,4%-uk termékeik Onkoltségét itélte meg kedvezdbben, kozel
harmaduk (31,4%) a termelékenység esetében érezte igy, 20%-uk pedig a forgdeszkoz
gazdalkodas hatékonysaganak szempontjabol. A valaszadok 12,4%-a a vallalkozasuk jelentds
eldnyét érzékelte az atfutasi ido tekintetében, 8,1%-uk pedig a termelékenység esetében érzékelt
jelentds elonyt.
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A vevokkel kapcsolatos és a piaci teljesitményt vizsgalo mutatok

A nem kézzelfoghatd szubjektiv mutatok esetében — mint ahogy azt a 60. szamu tablazatban is
lathatjuk — a vallalkozasok kedvezdbb helyzetet érzékelnek, mint az objektiv pénziigyi mutatok
tekintetében. Itt a valaszt nem adok ardnya is joval kisebb, 4-12% ko6zott mozog. A valaszadok
meghatarozo része az utolsé harom lehetdség valamelyikét jelolte be, tehat a ,,nincs kiilonbség”,
,»,a mi eldnylink” vagy ,,a mi jelentOs elonyiink” variaciokat. A vallalat elonyét, a legtobb esetben
a vevoi bizalomndl jelolték be, a vallalkozasok 39,8%-a érzékeli ugy, hogy itt a
versenytarsakhoz képest jobbak, sot 23,3%-uk ugy latja, hogy ezen a téren jelentds elonnyel
rendelkeznek.

A masodik mutaté ebben a rangsorban a vevoi elégedettség, itt 38,3%-os arannyal, 23,1%-a a
valaszaddknak pedig jelentOs elonyt érzékel a vevoi elégedettség terén. A vevdi hiiség esetében
35,5%-uk a vallalkozasuk helyzetét 1atja elonydsebbnek, 21%-uk pedig jelentds elonyt érzékel a
versenytarsakhoz képest. A piaci részesedés tekintetében mar kevésbé érzékelik kedvezonek a
helyzetiiket a vallalkozasok, itt elényt mar csak 23,1%, jelentds elényt pedig mar csak 7,6%-uk
érzekel.

60. tablazat. Pszichografikus és piaci mutatok megitélése a versenytarsak viszonylataban

Nem Versenytars Versenytars Nincs Ami A m
Szempont tudja jelentds elénye elénye kiilonbsé elényiink elényiink
! J Y Y & yu jelent6s
Piaci részesedés N 49 17 92 105 97 32
z % | 11,7% 4% 21,9% 25% 23,1% 7,6%
N N 25 1 12 95 149 88
1
evoruseg % 6% 0,2% 2,9% 22,6% 35,5% 21%
Vevdi N 20 1 11 78 161 97
elégedettség % 4,8% 0,2 2,6% 18,6% 38,3% 23,1%
szintje
A veuti bizalom N 17 1 14 71 167 98
vevor biz % 4% 0,2% 3,3% 16,9% 39,8% 23,3%

Forras: sajat szerkesztés

A megoszlasi viszonyszamok értékelése igazolja, hogy a véllalkozdsok mind sajat magukhoz,
mind a versenytarsakhoz viszonyitott helyzetiiket eltéréen érzékelik. Ez azonban nem feltétleniil
jelent romlast, s6t tobbnyire javulast érzékelnek. A pozitiv helyzetértékelés altalanosan
Osszefligg a vallalatok 1étszam alapjan vett méretével — a nagyvallalatok atlagosan kedvezdbben
itéltek meg helyzetiiket a versenytarsakhoz képest, mint a kisvallalkozasok.

Ezen talmenden azt is elmondhatjuk, hogy a vallalkozasok a pszichografikus (vevoéi
elégedettség, hiiség, bizalom) mutatok tekintetében kedvezdbben itélik meg a vallalkozas
helyzetét, mind a pénziigyi mutatok terén.

A tovéabbiakban mas valtozokat is bevontam a vizsgdlatba, keresve hogy befolyasoljak-e a
teljesitmény valtozasat. A 61. tablazat a valtozok kozotti igazolt szignifikans statisztikai
kapcsolatokat mutatja. A teljesség igénye nélkiil, kapcsolat mutathat6 ki a 1étszam alapjan vett
méret és a haszonkulcs kozott, vagyis minél nagyobb a vallalkozas mérete, annal magasabb
haszonkulcsot realizal. De hasonld kapcsolat igazolhatd az arbevétel és létszdmméret kozott,
illetve a tOkemegtériilés — arbevételméret vonatkozasaban. Igazolhatd, hogy az arbevételméret
szerinti nagyobb vallalkozasokkal szemben a vasarlok elégedettebbek, és ez a 2009. és a 2013.
évi mintanal igaz a bizalom és a hiiség tekintetében is. Az sem mindegy, hogy a vallalkozas
milyen teriileten tevékenykedik, mivel ezen valtozé mentén szignifikans kapcsolat mutathat6 ki a
termelékenység, az onkoltség, az atfutdsi idok és a piaci részesedés tekintetében is.
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61. tablazat. Eredmeényesség és a vallalkozasok altalanos jellemzoi kozotti kapesolat

Létszamméret Arbevételméret Piaci helyzet Mikodési teriilet Export volumen
Haszonkulcs p=0,009,
CVv=0,171
Arbevétel p=0,009, p=0,007,
CVv =0,170 CVv=0,195
Tokemegtériilés p=0,032, p=0,024,
CV=0,156 CVv=0,222
Termék onkoltsége p=0,034, p=0,008, p=0,034, p=0,001,
CV=0,155 CVv=0,188 CVv=0,142 CV=0,255
Atfutasi id6 p=0,030, p=0,003,
Cv=0,157 Cv=0,251
Forgoeszkoz p=0,001,
hatékonysag CV=0,259
Termelékenység p=0,004,
CVv=0,243
Piaci részesedés p=0,001,
Cv=0,257
Vevoi elégedettség p=0,006, CV=184 p=0,009,
CVv=0,204
Vevoi hiiség p<0,000,
CVv=0,318

Forras: sajat szerkesztés

Mivel a vallalkozasok tobbsége inkabb az eredményességének a javulasat érzékeli és csak kisebb
része latja Gigy, hogy romlas kovetkezett be a korabbi helyzetéhez képest, ezért a hipotézist nem
sikeriilt igazolni. Tehat a fentiek alapjan a H4 hipotézist elvetem.

H5 A4 , kiilsos”, marketing tevékenységre specializalodott cégek szolgaltatdsait igénybe vevo
vallalkozasok eredményesebb miikodést tudnak felmutatni.

A hipotézis igazolasdhoz elsé 1épésben a vallalkozasok altal marketingfeladatok elvégzésére
igénybevett kiilsés cégek aranyat vizsgaltam. A 40. szaml &bran a vallalkozasok altal kiilsd
marketingfeladatok elvégzésére megbizott cégek ardnyat mutatom be, azok tevékenységének
jellege szerint. Lathat6, hogy a vallalkozok leginkabb (50%) a nyomdai feladatok ellatasara
vesznek igénybe kiilsé partnert. Nyilvan ez olyan feladatot jelent, amelyhez a vallalkozasok nem
rendelkeznek  sajat  kapacitdssal. A masodik  leggyakrabban  igénybevett  kiilsd
marketingszolgaltatas a rendezvényszervezés (21,9%). Megfigyelhetjiik, hogy a nyomda és az
egyeéb kiilsds cégek alkalmazasa kozott jelentds eltérés mutatkozik. A harmadik legkedveltebb
kiils6s cégforma a reklamiigynokség (16,6%), a negyedik a médiatigynokségek (14,7%), az
otodik pedig az Gjsagirok (12,5%). Tobbi partner-csoport esetében mar csak olyan 10% koriili az
igénybevétele a szolgaltatisaiknak. Emlitésre méltd, hogy a 2014-es mintavétel eredményei
nélkiil — ahol a kisvallalkozasok ardnya lényegesen magasabb a korabbi mintdknal — a kiilsd
partnerek igénybevétele magasabb mértéket mutat, ez egyértelmiien annak a kovetkezménye,
hogy a nagyobb vallalkozasok kiilsé szolgéltatdsokat is nagyobb ardnyban vettek/vesznek
igénybe. Az els6 négy ,,helyezett” esetében a sorrend a korabbiakhoz képest nem valtozott.
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Nyomda ] 50,0%
Rendezvényszervezdk | 21,9%
Reklamiigynokség 1 16,6%
Médialigynokség 1 14,7%
Ujsagirok 1 12,5%
Tanacsadok 1 11,3%
PR tigynokség 1 10,6%
Tervezdiroda 1 1%
Egyéb 1 7.1%
0,0% 10,IO% 20,I0% 30,I0% 4O,I0% 50,IO%

40. abra. Kiilsos marketingfeladatokat ellato vallalkozdsok aranya igénybevételiik alapjan
Forras: sajat szerkesztés

Kovetkez6 1€épésben megvizsgaltam, hogy a vallalat mérete és a vallalkozasok altal igénybevett
kiils6s marketingszolgaltatasok kozott van-e Osszefiiggés. Mar a méret szerint vett megoszlas
alapjan megfigyelheté (62. szamu tablazat), hogy tobbnyire jelentds az eltolodas a
nagyvallalatok irdnydba a kiilsés marketingcégek igénybevételét illetden. Ez az ardnybeli
elmozdulés leginkabb a kisvallalkozasok és nagyvallalatok viszonylatdban igaz. A kapcsolat a
vallalat mérete ¢és a kiils6s cégek igénybevételének az ardnya kozott a nyolc féle kiilsds
vallalkozas koziil hét esetben statisztikailag is igazolhat6 tobbnyire nagy megbizhatosag mellett
(p<0,000). A médiatigynokségek esetében kozepes erésségii kapcsolatot (r=0,307), a
reklamiigynokségek ¢és PR-ligynokségek esetében gyenge kozepes kapcsolatot, a
rendezvényszervezOk, marketingtandcsadok, 0jsagirok és nyomdak esetében pedig gyengén
korrelalo statisztikai kapcsolatot sikeriilt igazolnom.

62. tablazat. A vallalkozasok altal foglalkoztatott kiilsés marketingcégek megosziasa a vallalatok
létszam szerinti mérete alapjan, és a kapcsolat szorossaga a két valtozo kozott

PR Rendez-
Reklam- Média- dovnsk. | Marketing | Nyom- Ujsag- | Tervezé- vény-
iigynokség ligynokség gZeI:’lg tanacs-adok da irok iroda szervezOk
Pearson R 0,222 0,307 0,257 0,099 0,101 0,103 0,191
2 oldali szig-
nifikancia 0,000 0,000 0,000 0,045 0,040 0,037 0,000
. N 35 24 15 28 135 33 20 52
Kis-vallalkozas
% 12,5% 8,3% 5,2% 9,7% 46,9% 11,5% 6,9% 18,1%
N 13 12 15 8 38 5 9 13
Kozép-vallalat
% 19,4% 17,9% 22,4% 11,9% 56,7% 7,5% 13,4% 19,4%
N 21 23 14 11 34 14 6 25
Nagyvallalat
% 36,8% 40,4% 24,6% 19,3% 59,6% 24,6% 10,5% 43,9%
R N 69 59 44 47 207 52 35 90
Osszesen
% 16,7% 14,3% 10,7% 11,4% 50,2% 12,6% 8,5% 21,8%

Forras: sajat szerkesztés

Vizsgéalatom kiterjedt annak az Osszefiiggésnek a feltdrdsdra is, hogy a kiilsds
marketingszolgaltatasokat nagyobb aranyban igénybevevo vallalkozasok eredményessége vagy
teljesitménye nagyobb mértékben javult-e azokhoz képest, akik csak kisebb mértékben, vagy
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egyaltalan nem vettek igénybe azokat. A vallalati teljesitmény javuldsadt a valaszadok a
klasszikus jovedelmezdségi, hatékonysagi €s pszichografikus mutaték alapjan Likert skalan
értekeltek.

A 63. szamu tablazat a linearis korrelacid6 mérdszamai mellett az ordinalis skalan mért ,,jobban
teljesitett” és ,,sokkal jobban teljesitett” értéket (4. és 5. értéket) bejelold valaszadok szamat és
megoszlasat mutatja. A tablazat adatai szerint a vallalkozas teljesitményének valtozasa, illetve
annak megitélése a kiilsé marketingszolgaltatok igénybevételének novelésével nem ndvekszik.
S6t, éppen ellenkezdleg, tobbnyire csokken. Vagyis a vallalkozasok pénziigyi €s nem pénziigyi
mutatok segitségével mért teljesitménye a kiilsé szolgaltatok igénybevételével negativ, gyenge
kapcsolatban van. A kapott eredmények az egyes mintavételek vonatkozasaban eltérnek. A
2009-es és 2013-es mintdknal mindossze két esetben - a haszonkulcs és a piaci részesedés
valtozasa esetében - nem sikeriilt szignifikans kapcsolatot kimutatni. A 2014-es mintaval egyiitt
azonban szignifikdns kapcsolatot mar csak négy esetben — tokemegtériilés, atfutasi ido, vevoi
elégedettség és hiiség mutatoinak pozitiv valtozasa altal — sikeriilt szignifikansan kimutatni. Ezt a
valtozast els6sorban a kisvallalkozasok nagy ardnyéanak tulajdonitom a 2014-es mintaban.

A kapott eredmények taldn furcsdn hathatnak ,elsé latasra”, azonban a kiilsds
marketingszolgaltatdsok igénybevétele fajlagosan dragabb megoldast jelent a vallalkozasok
szdmara, ami a pénziigyi eredményességiiket, jovedelmezdségiiket igy valoban ronthatja.
Természetesen itt azt is feltételezhetnénk, hogy ha ez igy is van, akkor a nem pénziigyi
mérészamok terén (vevoi elégedettség, hiiség, bizalom) jobban teljesit a vallalkozas, mivel egy
adott marketingtevékenységre specializaloédott céget bizott meg adott marketingfeladatok
ellatdsaval. Azonban ezt nem sikeriilt igazolni, sét, ellenkezdleg, azt latjuk, hogy a kiilsds
partnerek alkalmazéasédnak a mértéke negativan korrelal a pénziigyi és nem pénziigyi mutatokkal
mért teljesitménnyel egyarant. Természetesen arrol sem szabad elfeledkezni, hogy a kiviilrdl jott
szakemberek, felkésziiltségiik ellenére, joval kevésbé latjak at a vallalkozas miikodését, mint a
vallalkozas bels6 munkatarsai.

Masrészrol viszont a korrelacid vizsgéalata soran nem kapunk informdaciot arra vonatkozolag,
hogy melyik a fliggd és melyik a fliggetlen véaltoz6. Vagyis a két tényezd kapcsolata inkdbb azt
bizonyitja, hogy azon vallalkozasok biznak meg nagyobb aranyban kiilsds ,,professzionalis”
marketing szervezeteket, amelyek pénziigyi vagy egyéb teljesitménye nem megfeleld, ezért
specialistakhoz fordulnak.
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63. tablazat. A kiilsé marketingszolgaltatdasok igenybevétele és a vallalat

teljesitményvaltozasanak a kapcsolata

Jobban teljesit
Profit Haszonkulcs Arbevétel T6kemegtériilés
Pearson N 409 409 409 408
- ; - -0,105
0,035
Ner ad N 87 58 84 62
% 21.3% 14,2% 20,5% 15,2%
N 65 37 62 38
0,
10% alatt % 15,9% 9% 15,2% 9,3%
o N 34 21 29 18
11-25% kozott % 8,3% 5.1% 7.1% 4,4%
o N 16 10 16 10
26-50% kozbtt % 3.9% 2.4% 3,9% 2,5%
N 7 3 8 3
1-75%
51-75% % 1.7% 0.7% 2.0% 0,7%
N 3 3 4 3
0,
76% felett % 0,7% 0,7% 1% 0,7%
N 3 3 1 2
100%
00% % 0,7% 0,7% 0,2% 0,5%
Besrosen N 215 135 204 136
Z % 52,6% 33,0% 49,9% 33,3%
Forgdeszkoz hatékonysag Termelékenység Termelés dnkoltsége Atfutasi id6
N 407 406 407 405
Pearson -0,099
0,046
Nerm ad N 26 38 33 28
% 23,9% 34,9% 30,3% 25,9%
N 15 31 16 23
0,
10% alatt % 20,8% 43,1% 22,2% 31,9%
N 14 13 10 12
co) o
11-25% kozott % 37.8% 35.1% 27,0% 32,4%
N 3 3 3 2
06-50% ki
6-50% kdzott % 17,6% 17,6% 17,6% 12,5%
N 1 2 1 1
- 0,
S1-75% % 10,0% 20,0% 10,0% 10,0%
N 0 6 4 3
0,
76% felett % 0,0% 60% 40% 30%
N 1 1 1 0
100%
00% % 20,0% 20,0% 20,0% 0,00%
5 N 61 9% 69 70
sszesell % 23,3% 36,6% 26,3% 26,9%
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Piaci részesedés Hiség Elégedettség Bizalom
N 408 382 383 383
Pearson -0,116 -0,111
0,023 0,030
Nem ad N >3 ¥ o y
% 13% 37,4% 43,3% 36,4%
N 45 28 26 28
0,
10% alatt % 11% 42,2% 39,4% 42,4%
N 17 15 13 13
11-25% kozott
5% kozo % 4,2% 42,9% 37,1% 37,1%
N 13 2 4 4
26-50% kozott
50% koz6 % 3,2% 15,4% 30,8% 30,8%
N 5 3 1 1
- 0,
51-75% % 1,2% 33,3% 11,1% 111%
N 5 4 3 6
76% fel
6% felett % 1,2% 40,0% 30,0% 60,0%
N 4 0 0 0
100%
00% % 1% 0% 0% 0%
Osszesen N 12 > ’ Y
? % 34,8% 38,6% 38,6% 37,7%

Forras: sajat szerkesztés

A fentiek alapjan nem sikeriilt igazolni, hogy a kiilsds marketingcégek igénybevétele javitja a
vallalkozas eredményességét. Azt viszont részben igen, hogy a rosszabbul teljesité vallalkozasok
nagyobb ardnyban fordulnak kiilsds, specialista marketingvallalkozasokhoz. A HS hipotézist
ezek alapjan elutasitom.

A kiils6 marketingspecialistak mellet vizsgaltam a vallalkozasok belsd marketingegységei €s a
vallalkozasok eredményessége kozotti kapcsolatot. A részletes eredmények ismertetése nélkiil a
belsé marketingszervezet megléte, illetve annak mérete és a vallalkozasok eredményessége
kozott tobb esetben igazolhaté a szignifikans kapcsolat (64. tablazat).

64. tablazat. Eredményesség megitélése a belsé marketingszervezet meglétének és méretének
fliggvényében

Bels6 marketing egység
Eredményesség mutatod Pseéigr;:ig%r:gzi kC():*erlgzcr:iZs
egylitthatod
Haszonkulcs p=0,026 0,160
Arbevétel p=0,007 0,172
Termelékenység p=0,024 0,161
Vasarléi hiiség p<0,000 0,198
Vasarloi elégedettség p=0,045 0,160

Forras: sajat szerkesztés
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H6 A kiterjedtebb marketing-kontrolling eszkézrendszer alkalmazdsa pozitiv ésszefiiggést mutat
a vallalati eredményességgel.
Vizsgalatom soran bizonyitani akartam, hogy a nagyobb szamt marketing-kontrolling eszk6z a
vallalkozasok jobb eredményességét okozza, igy alkalmazasuk kiterjesztése mindenképp
indokolt.
A hipotézis igazolasahoz elso 1€pésben a marketing akcidk eredményességére és hatékonysagara
alkalmas marketing-kontrolling eszkozrendszerben alkalmazott mutatok szama alapjan a
vallalkozasokat a kovetkez6 csoportokba soroltam:

- A felsorolt mutatokat nem alkalmazo vallalkozasok (0 mutatd),

- Néhany mutatdt alkalmazo vallalkozasok (1-4 mutato),

- Véltozatos mutatokat alkalmazo vallalkozasok (5 vagy annal tobb mutato).

A kovetkezé Iépésben azt vizsgaltam, hogy az alkalmazott mutatészdmok mennyisége
(kiterjedtsége) Osszefliggést mutat-e vallalati  versenyképesség ¢€s eredményességek
megitélésével. Minddssze a piacrészesedést illetéen az 1-4 mutatot alkalmazod vallalkozasok
helyzetének megitélése mutat 1ényeges eltérést a mutatdkat nem alkalmazo véllalkozasokétol
(ANOVA szign. =0,001). Tehat ily modon csak csekély részben sikeriilt sszefiiggést igazolni a
marketing-kontrolling mutatok kiterjedtsége és az eredményesség javulasa kozott.

A 65. tablazat a kereszttabla Gsszefiiggéseket mutatja, gyenge, de pozitiv kapcsolattal. Tehat az
eredményesség megitélése korrelal az alkalmazott marketing-kontrolling eszk6zok szamaval,
vagyis amennyiben egy vallalkozas tobb mutatét alkalmaz, gy az eredményességét is
pozitivabban itéli meg. Igazolhat6 ez a kapcsolat a piacrészesedés, a nyereség és a haszonkulcs
esetében. Pozitiv a kapcsolat a marketing eredményességét vizsgald mutatok szama és az atfutési
id6 javulasa kozott (CV=0,124) is, viszont ez épp ,tlalesik” az altalanosan elfogadott
megbizhatdsagi szinten (p=0,051).

65. tablazat. Eredményesség megitélése az alkalmazott marketing-kontrolling eszkozok
szamanak fiiggvényében

Marketing eszkoz kategoriak

Eredményesség mutaté Szignifikancia_ Cramer V

Pearson 2 oldali korrelacids

egyiitthato
Piacrészesedés p=0,011 0,142
Elért nyereség p=0,019 0,136
Haszonkulcs p=0,024 0,133

Forras: sajat szerkesztés

Osszevonas révén ugyancsak egyszeriisitettem a jelenlegi helyzet masokhoz viszonyitott
értékelésének kategoriait az attekinthetdség és kezelhetdség érdekében:
- ,,hem tudja”,

»versenytars elényben”,

,nincs kiilonbség”,

,vallalkozasunk eldnyben”.
A versenytarshoz valo viszony €s a marketing eredményességét vizsgalé mutatok kiterjedtsége
kozott ANOVA vizsgalat segitségével nem igazolhato statisztikai kapcsolat. Ezt a kapcsolatot a
versenyelony fliggvényszerli abrazoldsa sem tamasztja ald, ellentétben a korabban vizsgalt
eredményesség és marketingeszk6zok kiterjedtségét vizsgald varianciaanalizis esetében, ahol bar
csak harom esetben sikeriilt szignifikans kapcsolatot igazolni, a mutatok kiterjedtségi szintjének
¢s az eredményességnek a fliggvényszerli vizsgéalata tobb esetben is sejteti, hogy a vizsgalat
»igazolatlansaga” nem feltétleniil jelenti a kapcsolat hidnyat.
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Erdekes megemliteni azt is, hogy a korabbi vizsgalatok alapjan, a 2014. évi mintavétel nélkiil —
ahogy azt a 66. szamu tablazatban lathatjuk — a vizsgalt mutatok megitélése néhany
pszichografikus mutaté vonatkozasdban mutat eredményt. Azaz a mutatdkat nem hasznalo és az
1-4 mutatét alkalmazo vallalkozasok kozott kimutathatd kiilonbség van a vevoi elégedettség
(ANOVA szignifikancia 0,017) és a bizalom (ANOVA, p=0,017) kérdésének értékelésében a
csoportok kozott. Sajnos a teljes minta alapjan nem sikeriilt szignifikans kapcsolatot igazolni a
nagyobb versenyeldny és az eredményességet vizsgald mutatdk kiterjedtsége kozott.

66. tablazat. Mutatok megitélése a versenytarsak viszonylataban

Marketing eszkoz kategoriak
Versenyképesség és eredményesség mutatd Psezlrgsglglgir;gzi k((:)frl:l]zii:)'/s
egyiitthato
Elégedettség p=0,046 0,169
Bizalom p=0,003 0,209

Forras: sajat szerkesztés

A kovetkezOkben szétbontottam a marketingtervezési technikakat két nagy halmazba:

- gazdasagossagi mutatok

- elemzési technikak.
A felmért vallalkozasok tobb mint felénél nem hasznaljak a két halmaz valamely elemét a
marketingtervezés soran (67. tablazat), 1-2 mutat6 alkalmazasa még jellemz0 a vallalkozasok kb.
25%-aban, de a tobb mutato vagy tervezési eszkoz igénybe vétele szerény mértéket mutat.

67. tablazat. Marketingtervezés soran alkalmazott mutatok megoszlasa, alkalmazasuk
kiterjedtsége (db) szerint

Gazdasagossagi mutatd Elemzési technika
Mutatok szama
Gyakorisag | Megoszlas % | Gyakorisag | Megoszlas %
0 245 58,3 240 57,1
1 62 14,8 54 12,9
2 46 11,0 49 11,7
3 29 6,9 35 8,3
4 17 4,0 23 5,5
5 6 1,4 5 1,2
6 12 2,9 9 2,1
Osszesen 417 99,3 415 98,9

Forras: sajat szerkesztés

Mivel a vizsgélat soran néhany esetben sikeriilt igazolni az eredményesség és a marketing-
kontrolling rendszer kiterjedtsége kozotti pozitiv kapcsolatot, ezért a H6 hipotézist részben
igazoltnak tekintem.
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H7 A vallalkozasok marketingszemlélete az elmult idészakban atalakult, valamint stratégidjuk és
strategiai céljaik is megvaltoztak.

A vallalkozasok marketingszemléletében bekdvetkezd valtozasokat a marketingkoltségekkel
kapcsolatos beallitodasuk vonatkozasaban vizsgaltam. Elsé 1épésben a teljes minta esetében
értékeltem a megoszlasi viszonyszamokat. A kapott eredmények a 37. dbran mar bemutatasra
keriiltek.

A tovabbiakban megvizsgaltam a marketingkiadasok megitélésnek idébeni vetiiletét a kiilonb6zo
idépontban vett mintak alapjan, tortént-e valtozas az elsé és a harmadik mintavétel kozott eltelt 5
évben, valtozott-e a vallalkozasok szemléletmodja. A megoszlasi viszonyszdmok (41. 4bra) azt
tamasztjak ald, hogy id6ben eltér a marketingkiaddsok megitélése. 2009-ben a valaszadok
47,5%-a mondta azt, hogy a marketingkiad4ds beruhazasnak tekinthetd, 2013-ban 68,7%, mig
2014-ben 54,5%. A szemléletmodban bekodvetkezo ,,pozitiv”’ valtozas tetten érhetd, mas kérdés,
hogy mi okozza a 2013-ban mért kiugré eredményt, a novekedés viszont ettdl fiiggetleniil is
megfigyelhetd. Ugyanugy, ahogy a koltségszemlélet csokkenése, hiszen mig 2009-ben a
valaszadok még 31%-a koltségként tekintett a marketingkiadasokra, addig 2014-ben mar csak
20,6%-uk. A megoszlasok terén megfigyelhetd eltérések statisztikailag igazolhatok is (p=0,007;
CV=0,174). Bar gyenge a kapcsolat, de elmondhatjuk azt, hogy a mintdban szerepld
vallalkozasok kozill a 2009. és 2014. évek kozotti idészakot tekintve ndvekedett a
marketingkiadasokat befektetésnek tekint6k szama, vagyis megvaltozott a vallalkozasok
szemléletmadja.

71

Osszesen
A marketingtevékenység
hatdsa nem mérheté

Reklam esetében nincs értelme
a megtérilés vizsgalatanak

2014

W Beruhdzds a vallalat jovGjébe,

68.7% amely fokozatosan téril meg
2013 1%

W Rendszeresen felmerilé
koltségtényez6

1 10,8%
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2009 30,9% 6
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B Kidobott pénz
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41. abra. Marketingkiaddasok megitélésének idobeni viszonylata
Forras: sajat szerkesztés

Vizsgalatnak vetettem ald az eredménymutatok szdmaénak alakuldsat abbol a célbol, hogy
kimutathat6-e Osszefiiggés az idObeni alakulasuk tekintetében, tehat kimutathaté-e csékkenésiik
vagy novekedésiik. Kereszttablas elemzés segitségével ezt a feltételezést nem sikeriilt igazolni,
vagyis a mutatok szamanak idébeli valtozasa szignifikansan nem igazolhato.

A kovetkezOkben azt vizsgaltam meg, hogy a kiilonb6z6 iddszakokban vett mintdk vallalkozéasai
altal a versenytarsak viszonylataban érzékelt helyzetilk mutat-e szignifikans eltérést. Az 68.
tablazat azt mutatja, hogy a vizsgalt vallalkozasok mekkora héanyada teljesit jobban a
versenytarsaihoz képest a kiilonb6z6 mutatok terén. A kiilonbozé idépontban zajlott
mintavételek vonatkozdsaban a 12 mutatébdl 8§ mutatd esetében igazolhatd a szignifikans eltérés.
A megoszlasi viszonyszamok jol érzékeltettk a mintdban szerepld vallalkozasok
helyzetérzékelését, amelybdl egyértelmiien latszik, hogy a 2009-es ¢és 2014-es iddszak
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vonatkozédsadban a vallalkozasok ugy érzékelik, hogy a versenytarsak viszonylatdban jobban
teljesitenek. Ez igaz a pszichografikus mutatok (elégedettség, bizalom, hiiség) ¢és a
piacrészesedés esetében is, ahol a szignifikans eltérést nem sikeriilt igazolni.

68. tablazat. A vallalkozasok versenytarsakhoz mert teljesitményének idobeni viszonylata

Profit Haszonkulcs Arbevétel Toékemegtériilés Piacrészesedés

Cramer V 0,150 0,172

Ev szign. 0,007 0,001
N 44 42 48 38 48
2009 % 33,1% 31,6% 36,1% 28,6% 36,1%
N 39 29 34 22 40
2013 % 33,9% 25,2% 29,6% 19,1% 34,8%
N 51 44 49 61 41
2014 % 35,2% 30,6% 33,8% 42,4% 28,5%
N 134 115 131 121 129
Osszesen | % 34,1% 29,3% 33,3% 30,9% 32,9%

Forgoeszk. | Termelé- | Onkoltség | Atfutasi id6 | Hiiség Elégedett- | Bizalom

hatékony-sag | kenység ség
Cramer V 0,144 0,154 0,180 0,139 0,177 0,139
Ev szign. 0,012 0,005 0,000 0,026 0,001 0,028
N 27 45 43 55 67 69 76
2009 % 20,30% 33,80% 32,30% 41,70% 60,90% 62,70% 69,10%
N 16 35 40 41 72 80 80
2013 % 13,90% 30,40% 34,80% 35,70% 62,60% 69,60% 70,20%
N 41 52 53 76 98 109 109
2014 % 28,30% 36,10% 36,60% 53,50% 67,60% 76,20% 75,70%
N 84 132 136 172 237 258 265
Osszesen | % 21,40% 33,70% 34,60% 44,20% 64,10% 70,10% 72,00%

Forras: sajat szerkesztés

A vallalkozasok stratégiajanak és stratégiai céljainak idébeni alakuldsa
Kutataisom sordn megvizsgaltam, hogy az elmult évek sordn valtozott e a vallalkozasok
stratégiaja, illetve stratégiai céljai, vagyis kimutathato-e szignifikdns eltérés a kiilonb6zd
idépontokban vett mintdkban szerepld vallalkozasok stratégiai és stratégiai céljai kozott. A 42.
abran lathatok a vallalkozasok céljai az elmult 3 évben. Az eltérések a megoszlasi
viszonyszamok alapjan is érzékelhetdk, de statisztikailag is igazolhat6 a kapcsolat a kitoltési 1d6
¢s az elmult 3 év stratégiai célja kozott (p<0,000; CV=0,216).
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42. abra. A vallalkozdsok stratégiai céljai az elmult 3 évben és ennek idébeni valtozasa
Forras: sajat szerkesztés

Az elkovetkezd 3 év stratégiai céljainak idObeni valtozasat a 43. dbra mutatja. A szintén jol
érzékelhetd valtozasok szintén igazolhatoak statisztikailag (p<0,000; CV=0,209).

71 | |
Piaci részesedés novelése hosszu )
tavon

T6keer6 novelése

Rovid tavu nyereségmaximalizalds

Talélés

Nem valaszolt

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0%
2014 m2013 m2009

43. abra. A vallalkozdsok stratégiai céljai a kévetkezo 3 évben és ennek idobeni valtozasa
Forras: sajat szerkesztés

A vallalkozasok altal az elmult években kovetett stratégiajat vizsgalva, azt lathatjuk (44. abra),
hogy a legtobbek altal kovetett stratégia a koltségminimalizalas volt. Az utdbbi évek mintaiban
szereplé vallalkozasok sokkal inkabb érzik ezt, mint a 2009-es mintavételben szerepld
vallalkozasok. A 2014-es mintavételben szerepl6 vallalkozasok nagyon kis része (1,5%) vallotta,
hogy termékdifferencialo stratégiat folytat, ellentétben a korabbi mintavételekkel, ahol 8-9%-0s
volt ez az ardny. A multbeli stratégidkat tekintve a termékek piaci kiterjesztése némileg
novekedett a 2009-2014-es mintavétel viszonylatdban. A piaci részesedés versenytarstol vald
vonatkozasdban. A vallalkozasok altal a multban kovetett stratégidk idébeni valtozéasa
szignifikansan is igazolhat6 (p=0,004, CV=0,208).
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44. abra. A vallalkozadsok stratégidaja az elmult 3 évben és ennek idobeni valtozasa
Forras: sajat szerkesztés

Az elkdvetkezd 3 év stratégidit tekintve a piaci részesedés versenytarsaktol valé megszerzése a
vezetO stratégia (45. abra). A 2014-es mintavétel esetében az ezen stratégiat kovetdék aranya
jelentdsen magasabb. A termékek piaci kiterjesztésének stratégidjat kovetdk aranya is némileg
novekedett, ugyanigy a piaci rések stratégidjanak esetében iS. Nagy visszaesés a
koltségminimalizalas stratégiajat kovetd vallalkozasok esetében mutatkozott, ahol a 2009-es
minta 20,5%-ahoz képest 6%-o0s visszaesésé tapasztalhatd az elkovetkez6 évben ezt a stratégiat
folytatni kivand vallalkozasok aranyaban. Az idGbeni valtozas a jovoben kovetni kivant
stratégiadk aranyaban itt is igazolhato, ugy, ahogy a multban kovetett stratégidk esetében is. Itt is
nagy megbizhatosag mellett (p=0,005), de gyenge statisztikai kapcsolatot (CV=0,188) sikertiilt
igazolni.

1 ] ] |
A 1 36,2
Piaci részesedés megszerzése... m 5%6%
| %
Termékeink piaci kiterjesztése ﬁ 269%

(o]
120,09
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Koltségminimalizalas

p
'585%

2%
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45. abra. A vallalkozasok stratégidja a kovetkezo 3 évben és ennek idobeni valtozasa
Forras: sajat szerkesztés
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A kovetkezd 1épésben a vallalkozasok sajat korabbi teljesitményiikhdz mérten vizsgaltam, hogy
jobban vagy rosszabbul teljesitettek. A 69. tablazatban jol latszik, hogy a vallalkozasok ugy
érzékelik, hogy eredményességiik javult, akar a vallalkozas jovedelmezdségét, akar a
hatékonysagat, akar a pszichografikus mutatokat nézzik. A jovedelmezOséget ¢és a
hatékonyséagot vizsgald mutatok esetében szignifikans kapcsolat igazolhat6 az id6 és a mutatok
kozott. Vagyis azt sikeriilt igazolni, hogy a vallalkozasok az elmult évek viszonylatdban
kedvezdbben itélik meg helyzetiiket. Ez azoknal a pszichografikus mutatoknal is igaz volt, ahol
nem sikeriilt igazolni a szignifikans eltérést. A hliség, elégedettség, bizalom ¢és piaci részesedés
mutatdi esetében az igazolatlansag annak is betudhatd, hogy a rosszabbul teljesité vallalkozasok
visszaesése nem volt jelentds. Ellenben az eredményesebben teljesitok szama jelentdsen nétt.
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69. tablazat. A vallalkozasok sajat magukhoz mért eredményességiik idébeni viszonylata

mintavétel ideje

2009 2013 2014 Osszes
fi rosszabbul N 51 25 19 95
prfo '(‘)OO teljesitiink % 34,2% 21,9% 13,0% 23,2%
E:O 10 jobban N 55 64 96 215
' teljesitiink % 36,9% 56,1% 65,8% 52,6%
rosszabbul N 42 20 15 77
haszonkulcs p<0,000 teljesitiink % 28,2% 17,5% 10,3% 18,8%
r=0,188 jobban N 37 36 62 135
teljesitlink % 24,8% 31,6% 42.5% 33,0%
, , rosszabbul N 57 22 23 102
aibggggl teljesitiink % 38,3% 19,3% 15,8% 24,9%
Fr):O o8 jobban N 53 64 87 204
' teljesitiink % 35,6% 56,1% 59,6% 49,9%
. o rosszabbul N 37 19 22 78
to_kg'ofgggtemles teljesitiink % 24,8% 16,8% 15,1% 19,1%
oy jobban N 35 44 57 136
teljesitiink % 23,5% 38,9% 39,0% 33,3%
rosszabbul N 21 17 13 51
piac-részesedés teljesitiink % 14,1% 15,0% 8,9% 12,5%
jobban N 51 43 48 142
teljesitiink % 34,2% 38,1% 32,9% 34,8%
forgdeszkoz- ros_szgp‘bul N 19 9 9 37
oazdilkodis p=0,001: Feljesmmk % 12,8% 8,0% 6,2% 9,1%
1=0.165 e Jopban N 32 34 42 108
! teljesitiink % 21,5% 30,1% 29,0% 26,5%
rosszabbul N 19 10 9 38
termelékenység p=0,001 teljesitiink % 12,8% 8,8% 6,3% 9,4%
r=0,162 jobban N 54 53 67 174
teljesitiink % 36,2% 46,9% 46,5% 42,9%
1wt rosszabbul N 24 14 18 56
te_rglglig’nk(ﬂtsege teljesitiink % 16,1% 12,4% 12,4% 13,8%
N o116 jobban N 34 41 42 117
' teljesitiink % 22,8% 36,3% 29,0% 28,7%
rosszabbul N 7 7 4 18
atfutasi id6 teljesitiink % 4,8% 6,2% 2,8% 4,4%
p=0,004; r=0,145 jobban N 44 41 61 146
teljesitiink % 29,9% 36,3% 42,1% 36,0%
rosszabbul N 8 7 6 21
vasarloi hiiség teljesitiink % 6,5% 6,2% 4,1% 5,5%
jobban N 56 57 77 190
teljesitiink % 45,5% 50,4% 52, 7% 49,7%
rosszabbul N 5 3 2 10
elégedettség teljesitiink % 4,1% 2,7% 1,4% 2,6%
jobban N 64 56 88 208
teljesitiink % 52,0% 49,6% 59,9% 54,3%
rosszabbul N 7 3 2 12
b teljesitiink % 5,7% 2,7% 1,4% 3,1%
vevdi bizalom jobban N 61 56 82 199
teljesitiink % 49,6% 49,6% 55,8% 52,0%

Forras: sajat szerkesztés

Mivel a fenti vizsgalatok azt igazoljak, hogy a vallalakozdsok marketing szemléletmddja,
stratégiaja és startégiai céljai idében megvaltoztak, ezért a H7 hipotézist igazoltnak tekintem.
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4.3. A kutatasi hipotézisek teljesiilése

A disszertdcidban vizsgalt hipotézisek teljesiilését az elvégzett vizsgdlatok alapjan az
alabbiakban értékelem. (70. tablazat)

70. tablazat. A disszertacio hipotézisei és a rajuk vonatkozo dontések

Teriilet Hipotézisek Ertékelés
H1 A wvaéllalkozdsok marketingtevékenysége
soran a  valasztékorientaltsdg és  az lgazolt
A vallalati eredményorientaltsag az elsddleges.
marketingtevékenység H2 A vallalkozasok marketingkommunikacios
altalanos jellemz6i tevékenysége soran, a tervezési €és elemzési lgazolt

eszkozok alkalmazasa révén, elotérbe keriilnek
a marketing-kontrolling eszk6zok.

H3 A nagyvallalatok kiterjedtebb marketing-
kontrolling rendszerrel (marketingtervezés és — Igazolt
elemzés) rendelkeznek, mint a kisvallalkozasok.

A marketing-kontrolling
altalanos vizsgalata

H4 Akéar a versenytdrsakéhoz, akar a sajat
eddigi helyzetiikh6z viszonyitva, a vallalatok
pénziigyi helyzetének és mikodési
hatékonysaganak megitélése romlott.

Elutasitva

H5 A ,kiils6és”, marketing tevékenységre
specializalodott cégek szolgaltatasait igénybe
A marketing-kontrolling | vevé vallalkozasok eredményesebb miikddést
hatésa a vallalkozasok | tudnak felmutatni.

er?dn}ényess,égére és H6 A kiterjedtebb  marketing-kontrolling
teljesitményére eszkozrendszer alkalmazasa pozitiv Részben

Osszefliggést mutat a vallalati igazolt
eredményességgel.

Elutasitva

H7 A vallalkozasok marketingszemlélete az
elmult 1d6szakban atalakult, valamint
stratégiajuk  és  stratégiai  céljaik  is
megvaltoztak.

lgazolt

Forras: sajat szerkesztés
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4.4. Uj és tjszerii eredmények

A disszertacidban végzett vizsgalatok eredményei alapjan a kdvetkezd ujszerti eredményeket €s
téziseket fogalmazom meg.

1. A vallalatok termékpolitikajaban a valasztékorientaltsag és az eredményorientaltsag a két
legmeghatdrozobb szempont.

A véllalati marketingeszkdztar jellemzdit a valtozok nagy szamara valo tekintettel faktoranalizis
keretében vizsgaltam. Ennek sordn igazolast nyert, hogy az daltalam képzett valtozok
nagymértékben magyarazzak a vallalat termékpolitikajat, vagyis a marketingtevékenységének
egy részét. A valtozokbol képzett faktorok nagy magyarazoerdvel birtak, kiilondsen igaznak
bizonyult ez a valasztékorientaltsig és az eredményorientaltsag tekintetében. A két faktor
magyarazoereje kozott kicsi volt a kiilonbség. A kkv-k esetében a Valasztékorientaltsag
bizonyult erésebbnek, mig a nagyvallalatok esetében az Eredményorientaltsag. A termékek
valasztékanak nagy szerepe véleményem szerint a kiS- és kozepes vallalkozasok nagyobb
rugalmassagat, illetve a piaci versenyben vald eredményesebb helytalldsat szolgalja, hiszen a
kkv-k szamara elég korlatozottak azok a lehetéségek, amelyek a vallalkozasok szamara
versenyeldnyt biztosithatnak. Az eredményorientaltsag jelentds térnyerése a termékpolitikdban
pedig annak az igényét és felismerését jelenti a kkv-k részérdl, hogy a termékeik gazdasagossaga
nélkiill nem biztosithatd hossza tdva fennmaradasuk. A mintdban szerepld nagyvallalatok
szdmara pedig a legfontosabb az eredményesség volt. Esetlikben tobbnyire a sziikséges tudas is
rendelkezésre all a vallalat eredményességének a mérésére.

2. A Kkis- és kozepes villalkozasok marketingkommunikdcios és értékesitési tevékenysége sordan
megjelenik a marketing-kontrolling eszkozok alkalmazasa.

A marketing-mix egyes elemeinek faktoranalizis segitségével végzett vizsgalata alapjan
megallapitottam, hogy a mintaban szerepld vallalkozadsok mind a termék-, a kommunikécios €és
az értékesitési csatornak politikajanak az esetében is nagy sulyt helyeznek a tervezési és elemzési
tevékenységekre. A vizsgalat soran kialakitott faktorok nagymértékben magyaraztak a
vallalkozasok marketingaktivitasat, igy az is igazoldst nyert, hogy a vallalkozasok tisztidban
vannak a tervezés, mérés és elemzés jelent6ségével a marketing teriiletén. A legnagyobb
magyarazoerdvel bird valtozok ilyenforman ezzel fliggnek 6ssze. Természetesen Ovatosan kell
banni az itt kapott eredményekkel, mivel a véllalkozasok vezetdi altal vallott értékek gyakran
eltérnek az altaluk kovetett értékektdl. Ez nagyban Gsszefiigg a tdrsadalmi €s piaci kornyezet
altal sugallt elvarasokkal (Katona, 2012b; Katona 2014a; Katona, 2014c).

3. A vallalkozasok dltal alkalmazott marketing-kontrolling (tervezési, elemzési, értékelési)
eszkozok a vallalatok létszam alapjan vett méretkategoriakban eltér mind az alkalmazott
eszkozok kiterjedtsegét (szamszerii), mind az idotavot figyelembe véve.

A vizsgalat soran kimutattam, hogy a vallalat létszam alapjan vett mérete szerint a vallalkozasok
altal alkalmazott eszkdzok szamat tekintve szignifikans eltérés van. Nem csak a tervezési, mérési
¢és elemzési eszk0zok szdma, hanem a vizsgalat mélysége €s a vizsgalat idobeni kiterjedtsége
kozott is igazolhatd a kapcsolat. Bebizonyosodott, hogy a kisvallalkozasok lényegesen kisebb
hanyada vizsgdlja a marketingtevékenységének az eredményességét. Az alkalmazott
mutatoszamok szamat tekintve is jelentds eltéréseket allapitottam meg a vallalati méret szerinti
vonatkozasban. Megallapitottam, hogy a marketingtevékenység mérésére a vallalkozasok
leginkabb pénziigyi mutatokat alkalmaznak. A marketing-kontrolling eszk6zok alkalmazasanak
1dobeli kiterjedtségét vizsgalva is eltérést tapasztaltam, a nagyvallalatok 1ényegesen jelentdsebb
része vizsgalja akar éven til vagy tobb éven keresztiil is a marketingakcioik hatasait, mint a
kisvallalkozasok képviseldi. A kisvallalkozasok esetében jellemzden a révid tava vizsgalodas
volt megfigyelhetd. A vizsgalat soran ugyancsak jelentds eltérés mutatkozott a vallalatok altal
alkalmazott mutatoszamrendszerek kiterjedtsége kozott. A nagyvallalatok esetében joval
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nagyobb volt az ardnya azoknak a vallalkozdsoknak, amelyek szamszerisitették is a vizsgalataik
hatasait vagy fejlett statisztikai modszereket alkalmaztak. Nyilvanvald, hogy a kisvallalkozasok
marketingtervezési és értékelési eszkdzrendszere jocskan fejlédésre szorul, hiszen az alapvetd
marketingfunkciok is a legtobb esetben meglehetdsen fejletlenek. Ez tobb dolognak is
tulajdonithato, igy az eréforrdsok hianyanak, amely egyrészrdl jelent pénziigyi masrészrdl pedig
egyéb tipust eréforrasokat, mint példaul a megfeleld szakmai ismeretek. A masik 1ényeges oka a
marketing teriilet fejletlenségének a felismerés hidnya a vallalkozdsok vezetdinél, hogy az
eredményesebb mukodés érdekében sziikségikk van a marketingtevékenység komplex
»kezelésére” a marketing-kontrolling eszkoztaraval. A kontrolling eszkdzrendszerének az
alkalmazasaval a kkv szektor esetében tobb szerz6 (lasd pl. Witt és Witt, 1994) is foglalkozik.
Ennek a kérdésnek a megoldasa tovabbi vizsgalodasi lehetdséget vet fel. A marketing-
kontrolling vizsgalataval Magyarorszagon kevés szakember foglalkozik, a kisvallalkozasok
marketing-kontrolling jellemzdivel, alkalmazasanak lehetdségével kapcsolatosan pedig ezeddig
nem végeztek komplex kutatast.

4. A vallalatok pénziigyi helyzetének és miikodési hatékonysaganak megitélése mind a
vallalkozasok sajat teljesitményének mind a versenytarsak teljesitményének viszonylataban
megvdltozott.

Ennek a valtozdsnak az iranya azonban a H2 hipotézissel ellentétben nem volt egyértelmii. A
vallalkozasok pénziigyi teljesitményének a mérdszamait tekintve vagy stagnalast, vagy romlast
érzékelliink. A nem pénziigyi mutatokat (vevoi elégedettség, hliség, bizalom) tekintve viszont a
vallalkozasok javulést érzékeltek korabbi teljesitményiikhdz mérten.

A versenytarsakhoz mért teljesitmény szempontjabol is eltéré a vallalat teljesitményének a
megitélése. Altalanossagban elmondhatd, hogy a vizsgalt vallalkozasok nagyobb része a
érzékelte elonyOsebbnek. Ez igaz a vallalat eredményességét, hatékonysagat és vevoi
teljesitményét vizsgald mutatdk esetében egyarant. A kiilonb6z6 mutatdk esetében azonban itt is
megfigyelhetéek kiilonbségek. A legkisebb eltérést a vallalkozdsok a pénziigyi helyzetiiket
vizsgald mutatokndl érzékelték. Nyilvanvaloan a vallalat profitjanak vagy haszonkulcsdnak a
megitélése objektiv, a vallalkozasok itt kénytelenek a realitds talajan maradni. A hatékonysagi
mutatok tekintetében mar javul a versenytarsakhoz meért teljesitmény érzékelése, a vevoi
teljesitményt vizsgald pszichografikus mutatok vonatkozéasdban pedig mar hatalmas eltérések
mutatkoznak a vallalati teljesitmény megitélésében, annak pozitiv valtozésa terén.

Mas tényezOk vonatkozasaban is vizsgaltam a vallalkozas teljesitményét, ilyen volt a vallalat
mérete (létszdm ¢és arbevétel), piaci helyzete és mikodési teriilete. Tobb esetben is sikertilt
szignifikdns kapcsolatot igazolni a vizsgalt valtozok kozott. Tehat a vallalatok pénziigyi
helyzetének megitélését az is befolyasolja, hogy milyen méretli, piaci helyzetli vagy milyen
teriileten mitkodik.

5. A | kiilsés”, marketing tevékenységre specializalodott cégek szolgaltatasait igénybe vevo
vallalkozasok nem tudnak eredményesebb miikodést felmutatni, a kiilsos marketingcégeket nem
alkalmazo vallalkozasokhoz mérten.

Vizsgalataim sordn igazoltam, hogy feltételezéseimmel ellentétben a vallalkozasok
eredményessége nem novekszik a marketingtevékenységre specializalodott kiilonbozé kiilsds
cégek bevonasanak a novelésével. SOt épp ellenkezdleg, azt sikeriilt kimutatnom, hogy a
vallalkozéasok eredményessége és a kiilsOs cégek alkalmazasanak az aranya kozott negativ irdnyt
kapcsolat all fenn, vagyis igazolhatéan romlik a teljesitmény a kiilsés marketingcégek
alkalmazéasanak a novelésével. Nyilvanvaléan ez Osszefligghet azzal, hogy sok esetben az
igénybevett kiilsé szolgaltatasok fajlagos koltsége magasabb lesz, mintha azt a szervezet sajat
tevékenységi korén beliil végezte volna. Sajnalatos mdédon azonban a vallalkozasok tobbnyire
éppen a magas koltségei miatt nem alkalmaznak marketing szakembert. Nyilvan ez fokozottan
igaz a kkv szektor képvisel6ire, hiszen a marketingkoltségek magas aranya mellett a

125



10.14751/SZIE.2015.050

marketingfeladatok rendszertelensége is visszatarthatja a kisebb vallalkozasokat a kiilon
marketingszervezet 1étrehozasaban vagy marketingszakember alkalmazasaban. A kiilsOs
szakemberek kisebb hatékonysiaganak tovabbi oka lehet a vallalat és a vallalat termékeinek
csekélyebb ismerete, amely az adott esetben magasabb szakmai ismeretek kihasznaltsdganak egy
sokkal rosszabb hatasfokat eredményezheti a belsé munkatarsakkal szemben.

Ugyanakkor, ha a vizsgalt valtozok kozotti ok-okozati kapcsolatot megforditjuk, akkor azt
mondhatjuk, hogy a rosszabb eredményességet felmutaté vallalkozasok nagyobb aradnyban
vesznek igénybe kiilsds marketing cégeket, ami teljesen ésszerli reakcid a rosszabb gazdasagi
teljesitményre. Ugyanis az alkalmazott kereszttablaclemzések nem alkalmasak arra, hogy
megallapitsuk melyik a fiiggd €s melyik a fliggetlen valtozo.

6. A vallalkozasok altal alkalmazott tervezési és értékelési eszkozok kiterjedtsége részben
meghatarozza a vallalat eredményességet.

Vizsgélataim soran részben sikeriilt igazolnom azt a feltevésem, hogy a tervezési és elemzési
eszkozoket nagyobb szamban alkalmazé vallalakozasok jobban teljesitenek mind sajat maguk
mind a versenytarsak viszonylatdban. Szignifikdns kapcsolatot csak néhdny esetben sikeriilt
kimutatnom, azonban ez nem jelenti azt, hogy mdas mutatok tekintetében, vagyis az
eredményesség egyéb mérdszamainak esetében ne lenne Gsszefiiggés, csupan azt jelenti, hogy
jelen kutatas ezt nem tudta igazolni. Ebben az altalam feltart tény is nagy szerepet jatszhat,
miszerint a vallalakozasok nagy része csak csekély szdmban alkalmaz a marketingtevékenysége
soran tervezési vagy elemzési eszkozoket, annak ellenére sem, hogy a minta aranylag nagy
szdmban tartalmaz kozepes és nagy vallalatokat is.

A versenyképesség javuldsa és a mutatdszamok alkalmazasanak kiterjedtsége kozott a vevoi
elégedettség és a vevoi bizalom mutatdk esetében sikeriilt kimutatni pozitiv kapcsolatot. Vagyis
a legaldbb 1-4 darab mutatot alkalmazo6 vallalkozdsok versenyképessége nagyobb mértékben
javult, mint a mutatokat nem alkalmaz6 véllalkozasoké.

A vallalkozasok eredményességének pozitiv valtozésa és a mutatdoszamok kiterjedtsége kozott
harom esetben, a piacrészesedés, a nyereség €és a haszonkulcs tekintetében sikeriilt pozitiv
Osszefliggést igazolni. Tehat a tobb marketing-kontrolling eszkoézt alkalmazé vallalkozasok
piacrészesedése és nyereségessége novekedett az el6z6 iddszak viszonylataban. Nyilvanvaloan a
vizsgalt valtozok kozotti gyenge kdzepes kapcesolat is €rzeteti, hogy a vallalatok emlitett piaci €s
jovedelmezdségi mutatdinak javulasaban valdsziniisithetden mas valtozok is szerepet jatszottak
nemcsak a marketing-kontrolling eszk6zok alkalmazasanak kiterjedtsége.

Ezzel a tézissel sikeriilt elérnem kutatasom {6 céljat: (részben) igazolast nyert, hogy a marketing-
kontrolling alkalmazasa pozitiv hatassal bir a vallalkozasok eredményességére. Tehat ennek
fényében joggal varhatd, hogy amennyiben a kis- és kozepes vallalkozasok nagyobb mértékben
alkalmaznak a marketing-kontrolling eszkozoket, akkor eredményességiik is kedvezébb képet
mutatna. Jelen kutatas az alapjat képezi a jovoben folytatni kivant kkv szektort kiterjedtebben
vizsgald kutatasaimnak, melyekkel, egy sokkal szélesebb Osszefiiggésrendszerét kivanom
feltairni és bemutatni a marketing-kontrolling alkalmazasanak. Igy példaul a vallalkozasok
oldalardl érzékelt eredményesség-novekedést szembe kivanom 4allitani a vasarlok altal érzékelt
teljesitményvaltozassal. Kozos kutatasi projekt keretében a csaladi vallalkozasok jellemzdit
kivanjuk vizsgalni, igy tobbek kozott a marketing-kontrolling aktivitisukat, és ennek
Osszefiiggésrendszerét a vallalkozasok egyéb miikddési jellemzdivel.

7. A vallalkozasok marketingszemlélete az elmult iddszakban dtalakult, tovabba stratégidjuk és
stratégiai céljaik is megvaltoztak.

Kutatdsom soran igazoltam, hogy a magyar véllalkozasok marketing szemlélete az elmult
években atalakult. Igaz ez a megallapitas példaul a marketingkiaddsok tekintetében, ahol
novekedett a marketingkoltéseket befektetéseknek tekinték ardnya. A szemléletvaltas a
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iranyvonalakat (talélés, rovid tava profitmaximalizalas), felvaltja a hossz tava vallalkozoi
szemléletmod (piaci részesedés megszerzése a versenytarsaktol).

Az eredményesség idObeli valtozasat tekintve is a kiilonb6zé eredménymutatdk tekintetében
tobbnyire szignifikdnsan igazolhat6 a javulas a vallalkozdsok eredményességét illetden az elmult
évek viszonylatdban. Egyrészt jelent6sen csokkent azon vallalkozdsok szama, amelyeknek
eredményessége csOkkent az elmult évek viszonylatdban, masrészt pedig jelentésen nétt azok
szdma, amelyek eredményességiik jelentds javulasat érzékelték.

A versenytarsak viszonylatdban a mintaban szerepl0 vallalkozasok ugyancsak javulast
érzékelnek az elmult 5 év vonatkozésaban. Ez a javulas a vizsgalt 12 eredménymutatéd 2/3-anal
igazolhat¢ is.
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5. KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

A vizsgalt téma szakirodalmi attekintése soran feldolgoztam a marketing-kontrolling elméleti
megkozelitéseit, bemutattam lehetséges céljait, feladatait, és teriileteit. Tisztaztam a marketing-
kontrolling kapcsolatat a marketing és a kontrolling tudomanyteriiletekkel.
Az empirikus vizsgalatok soran kiilonos figyelmet kapott a vallalkozasok mérete szerinti
kiilonbségek feltarasa, kiemelve a kisvallalkozasok marketingtevékenységének, valamint a
marketing-kontrolling eszkoztar alkalmazasa terén megnyilvanuld sajatossagait. Sikeriilt
szignifikans kapcsolatot kimutatni a marketing-kontrolling soran alkalmazhato tervezési, mérési
és elemzési eszkOzok igénybevétele ¢€s a vallalkozasok meérete kozott. Kiilonosen jelentds
eltérések mutatkoztak a kisvallalkozadsok és a nagyvallalatok kozott, az eltérések okainak
feltarasara azért van sziikség, hogy konnyebb legyen megoldast talalni a kisvallalkozasok
eredményesebb miikddésére.
Természetesen felmeriilhet kérdésként, hogy miért koltsiink egy olyan vallalkozésra, vagy
nyujtsunk szamara kiegészitd forrasokat, amely akar a marketing, akar egyéb mukodési
teriileteken ,,lemaradasokkal” kiizd. Kisvallalkozasok igy is, ugy is jelen lesznek a gazdasagi
korforgasban, akar hatékonyak, akar nem. E16bb-utébb azonban a nem hatékony vallalkozasok
kikeriilnek a rendszerbol, helyettiik ujak 1épnek be, amelyek kozel sem biztos, hogy mar
hatékonyak lesznek. Kisvallalkozasokra pedig sziikség van, olyan foldrajzi vagy piaci réseket
szolgalnak ki, amelyeket a nagyobb vallalatok nem tudnak vagy nem is akarnak kielégiteni a
rugalmassdg vagy a specidlis tudas hidnydban. A megoldas tehat a kisvallalkozasok
problémainak a kezelése, akar kozponti forrasok bevonasaval is, mivel versenyképességiik és
egyeb képességeik fejlesztése hosszlil tdvon a nemzetgazdasdgok szdmara is olcsobb megoldas.
Tehat véleményem szerint sziikséges a kisvallalkozasok marketingképességeinek a fejlesztése is
azért, hogy a marketingtevékenységiiket eredményesebben tudjdk folytatni, ezaltal
hatékonyabban kielégitve a fogyasztdi igényeket, biztositva hosszu tava miikddésiiket, igy is
erdsitve a nemzetgazdasagot.
Ugyanakkor egységes képet mutattak a vallalkozasok abban a tekintetben, hogy egyarant fontos
a szamukra a vadlaszték széleskorii fenntartdsa Ezt tdmasztotta ald a vallalati
marketingeszkozrendszer termékpolitikajanak a vizsgalata. Ez azt jelenti, hogy a termékek
valasztékanak kiterjesztése fontos eszkoze a vallalat helytallasanak a piaci versenyben. Ezek a
szempontok altalanos érvénnyel birtak a vizsgalt kis- és kozepes vallalkozasok esetében, a
nagyvallalatok viszont a termékeik gazdasagossaganak vizsgalatat helyezték eldtérbe. Ez a
szempont a kkv-k szamara is nagyon fontos volt, de némileg elmaradt a Valasztékorientaltsag
faktora mogott.
A marketing eszkdzrendszerének vizsgalata soran szintén fontos tényezoként tarult fel a
vallalkozasok marketing-kontrolling orientaltsaga, amely a marketing-kontrolling eszk6zok
alkalmazasaban jelent meg, mind az értékesitési vagy a kommunikdcios politika teriiletén
egyarant. Ez részben ellentmond a marketing-kontrolling konkrét eszkozeinek a vizsgalata soran
tapasztaltakkal, ahol nem csupan egy skala segitségével kellett értékelni az adott eszkdzok
fontossagat a valaszadonak, hanem nyilatkozni kellett a konkrét eszkdz alkalmazasarol, vagy
alkalmazasanak hianyarol is. A feltart eltérések azzal is Osszefiigghetnek, hogy a vallalkozdsok
kinyilvanitott preferenciai, kovetni kivant elvei, sok esetben nincsenek osszhangban a
ténylegesen kovetett elvekkel. Az eltérés oka egyrészt a lehetOségek (anyagi, szakmai) hianyaban,
masrészt a kiils6 kornyezetnek valé megfelelési kényszerben keresendék. Ezzel kapcsolatos
kovetkeztetéseimet mar korabbi munkaimban is kifejtettem (Katona, 2014a; Katona, 2012b).
A vizsgalat egyik meglepd eredményét hozta a vallalkozasok sajat magukhoz és
versenytarsaikhoz mért teljesitményének a megitélése. A teljesitmény meérésére pénziigyi
eredménymutatokat, hatékonysagi mérészamokat ¢és vevdi hatast vizsgaldo pszichografikus
mutatokat is figyelembe vettem. A feltételezés alapjat az képezte, hogy a vallalkozasok a
gazdasagi valsag kovetkezményeként teljesitményiik véltozasat negativan fogjadk megitélni.
Azonban nem igy lett, a vallalkozasok a legtobb mutaté esetében, ha enyhét is, de javulast
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érzékelnek. Megfigyelhetd, hogy a legnagyobb javulast a vallalkozasok a nehezebben mérhetd és
szamszer(sitheté vasarloi elégedettség, hiiség és bizalom mutatok terén érzékelik. A nehezen
kézzelfoghatd mutatok kedvezd megitélése Osszefiigghet a vallalkozasok pozitiv varakozasaval,
novekvé bizalmaval vagy a megfelelni akarassal (Katona, 2014c). Ezt tamasztja ala a
rendszeresen vizsgalt KKV Bizalmi Index alakulasa is, amely egyre kedvezébb képet mutat az
elmult években (piacesprofit.hu, 2014; napi.hu, 2014).

Sajatsagos eredménnyel jart a kiilsés marketingcégek alkalmazédsdnak a vizsgalata, mivel
hatékonysagnoveld hatasukat nemhogy nem sikeriilt igazolni, hanem vizsgalatom soran
bizonyitottam, hogy azon vallalkozasoknal, ahol kiilsés marketingcéget vagy szakembert
alkalmaztak, ott rosszabb volt a vdllalat hatékonysiga. Ez az eredmény vagy annak a
kovetkezménye, hogy a vaéllalkozdsok szamdra a kiils6 specialista alkalmazasa rovid tavon
fajlagosan  dragdbb megoldast jelent, illetve szakmai kompetencidi ellenére a
marketingspecialista nem ismeri ugy a vallalkozast, mint a vallalkozas belsé munkatarsa.
Azonban a tényezOk kapcsolatanak a vizsgdlata az irdnyt nem adja meg egyértelmiien, igy
valgjaban az is el6fordulhat, hogy a rosszabb eredményt produkald vallalkozasok nagyobb
aranyban vesznek igénybe kiilsd specialistdkat. Nyilvdn a kapott eredmények héatterében
valoszintisithetéen ez all. Ha mégsem, vagyis az elso eset all fenn, akkor véleményem szerint a
vallalati gyakorlat szempontjabol a megoldas nem az lehet, hogy kizarjuk a kiils6 szakembereket
a marketing-problémak megoldasabol, hanem megteremtjiik, elésegitjiik az egyiittmiikodést a
belsd és a kiils6 szakemberek kozott. Amennyiben nincs lehetéség belsé marketing-specialista
foglalkoztatdsdra egy adott kisvallalkozasnal, gy véleményem szerint a vallalkozas
munkatarsainak az ezirdny( fejlesztése lehet a megoldds. Ez természetesen létrejohet a
vallalkozasok sajat erejébdl is, de ahol erre forrashidny miatt nincs lehetdség, ott sziikséges a
szakiranyl tovabbképzés tamogatasa, mivel — ahogy erre a korabbiakban mar utaltam — a
kisvallalkozasok fennmaradasa ¢és eredményessége nemzetgazdasagi létkérdés. A képzés
tekintetében egyetértek mas szerzokkel (lasd pl. Duma, 2014) a felsdoktatdsi intézmények
hangsulyosabb szerepvallalasanak novelésében.

Kutatasom egyik fontos eredményének tekinthetd, hogy igazoltam a kapcsolatot a marketing-
kontrolling eszkozok alkalmazdsdanak kiterjedtsége és a villalkozas eredményessége kozott, azaz
a tobb mutatot alkalmazé vallalkozasok eredményessége és versenyképessége tobbnyire
novekedett. A kapott eredményt mindenképpen annak tulajdonitom, hogy a tervezési €s elemzési
eszkozok alkalmazésa valdban eldsegiti az er6forrasok hatékonyabb felhasznalasat azéltal, hogy
javit a mukodeés eredményességén. Ezen eredmény tiikrében mindenképpen igazoltnak ¢&s
indokoltnak latom a marketing-kontrolling eszkozrendszerének az alkalmazasat, mivel az
bizonyitottan hasznos a vallalkozasok szamara.

A kisvallalkozasok (kkv-K) altal generalt nemzetgazdasagi kockazat (lasd fentebb) feloldasara,
mint ahogy azt mar korabban is megfogalmaztam (Katona, 2014a), sziikség van az allami
intézmények, a szakmai szervezetek, a felsdoktatdsi intézmények bevondsara, ¢és ezek
egylittmiikodésére a helyzet hosszu tadvi megoldéasa érdekében.

Munkam lezarasaként altalanos iranymutatast fogalmazok meg (46. abra) a kisvallalkozasok
szamara a mikodésiik eredményesebbé és kiegyensulyozottabba tételéhez, nem feledve, hogy
minden vallalkozds egyedi megoldast kivan a vallalkozas helyzetétdl és a kornyezeti
jellemzoktol fiiggden.
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A vallalkozas céljainak meghatarozasa

Vallalkozas erdforrasai, képességei. Vasarlok
jellemzoi, vasérloereje, piac mérete. Versenytarsak
képességei. Makrogazdasagi feltételek. Egyéb
kdrnyezeti tényezok.

Utemterv, koltségvetés, gazdasagossag vizsgalata.

A célok teljestilését mutatd mutatd(rendszere)k
kidolgozasa.

A célok megvalosulasanak folyamatos
nyomonkdvetése, vizsgalata! Eltérés esetén a
sziikséges intézkedések meghozatala.

46. dbra. Kisvallalati marketing-kontrolling folyamata

Forras: sajat készités

A Kis- és kozepes vallalkozasok szamara tovabbi hasznos iranymutatast lehetne nyujtani, akar
altalanos, akar konkrétabb és részletesebb formaban. Nem szabad azonban megfeledkezni arrol,
hogy féleg a kisvallalkozdsoknak sz616 munkékban térekedni kell az egyszeriiségre, hogy akér a
szakmai ismeretek tekintetében vagy az id0 vonatkozasaban sziikds eréforrasokkal rendelkezo
vallalkozasokat is meg tudjuk szolitani. Részletesebb és szerteagazobb modszertani
utmutatasokkal késdbbi munkaimban szeretnék foglalkozni.
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6. OSSZEFOGLALAS

Jelen munkam alapvetd célja az volt, hogy ramutassak a marketing-kontrolling jelentdségére és
lehet6ségeire a kkv szektor esetében.

Ennek soran egyrészt elméleti kutatast végeztem, és megvizsgaltam a marketing-kontrolling
szakirodalom jellemzdit és az ott folyd kutatasok eredményeit, illetve ezt megel6zden
megvizsgaltam a marketing-kontrollinghoz szorosan kapcsolodd két tudomanyteriilet: a
marketing és a kontrolling jellemzdéit, igy fogalmat, céljait, feladatait, miikkodésiiket stb.

A vizsgalat iddészeriségét és indokoltsagat az teremti meg, hogy Eurdpa szerte sulyos
nemzetgazdasagi kihivast jelentenek a mikro-, kis- és kozepes vallalkozasok, mivel aranyuk a
gazdasdgokban kozel 100%, az altaluk foglalkoztatott munkavallaloéi réteg koriilbeliil a
munkavallalok 2/3-at teszi ki, és a GDP tekintetében is altalaban tobb, mint 50%-0s a
hozzéjéarulasuk.

Ezért sziikséges véleményem szerint, hogy a kisvallalkozdsok miikddését sokkal
kiszamithatobba tegyiik. Ezért foglalkozom kutatdsomban egy olyan rendszerrel, amely
véleményem szerint stabilabba teheti a kisvallalkozasok mitkddését. Mint ahogy munkamban is
bemutatom, a kisvallalkozasok miikddésiik soran szamos kihivassal kiizdenek, ezt tamasztjak ala
az idézett kutatasok is és nemzetkozi szervezetek vizsgalatai egyarant. Ilyen hianyossagot jelent
tobbek kozott a  vallalkozdsok szemléletmodja is, amely alapjan akar azt is
megkérddjelezhetnénk, hogy beszélhetiink-e valdjaban vallalkozasrol, hiszen létikket (OECD,
2010; Hofmeister-Toth et al, 2013) bizonytalansagkeriilés és a kockazatviselési hajlam hianya
jellemzi. Holott a kockazatvallalas alapvetd Osszetevoje, feltétele (Chikan, 1997a) a vallalkozoi
létnek, enélkiil nehezen beszélhetiink tényleges vallalkozésrol.

A marketing-kontrollingon beliil két szemléletmdd talalkozik egymassal. Az egyik a marketing —
ez a kéz és a szaj — ennek a segitségével érheti el, szolithatja meg a vallalkozas a fogyasztot,
mutathat ra arra, hogy miért érdemes megvasarolnia a vallalkozas termékét, az milyen
elényokkel jar a szadmara. Ugyanakkor tisztdban kell lenni azzal, hogy mit, mikor hogyan mond a
sz4j, vagy tesz a kéz, mindent a megfeleld helyen, idoben és modon kell tenni azért, hogy az elért
eredmény az elézetes céloknak megfeleld legyen. Ennek a feladata harul a kontrollingra, ez
koordinalja a kezet és a szajat, hogy a megfeleldt tegye/mondja a megfeleld helyen és idében.
Tehat a kontrolling tervez, koordinal és elemez, hogy megvizsgalja: valoban minden a
tervezettnek megfeleléen tortént-e. Vagyis a marketing-kontrolling esetében egy olyan teriiletet
probalunk meg ,kontroll” ald vonni, amely egy sokszor nehezen kézzelfoghatd tevékenységet
végez egy még nehezebben megragadhatdo eredménnyel. A marketing-kontrolling a marketing
folyamatokat tervezi, elemzi, értékeli, ellendrzi, koordindlja és természetesen informaciot
szolgaltat a vallalat dontéshozoi szamara. Tehat tulajdonképpen a kontrolling szemléletmodot
érvényesitjiik a marketingtevékenységek soran.

Gyakorlati  vizsgalatom soran a vallalkozasok marketing ¢és marketing-kontrolling
tevékenységének jellemzoit vizsgaltam. Ennek soran ramutattam kiilonb6z6 valtozok — méret,
piaci helyzet, miikddési teriilet — mentén, hogy milyen eltérések mutatkoznak a vallalkozasok
marketingtevékenységében, sok esetben igazolva ezen valtozok mentén az eltérést. Mas valtozok
segitségével a vallalkozadsok marketing eszkozrendszereit probaltam jellemezni, aminek soran
kicstcsosodtak azok a jellemzoOk (faktorok), amelyek a termék-, a kommunikécios vagy az
értékesitési politikat jellemzik. Igy példaul kiemelt jelentéséget tulajdonitanak a tervezésnek és a
gazdasagossag vizsgalatanak.

Kutatasom soran foglalkoztam a kkv szektort kiilonGsen érzékenyen érinté gazdasagi valsag
hatasaival, vizsgalva, mennyire érzik még ennek a hatasat a vallalkozasok. Erdekes eredmény
sziiletett, kidertilt, hogy a vallalkozdsok pénziigyi mutatoi altalanossagban még nem mutatnak
javulast, azonban a vallalkozasok a kevésbé mérhetd teljesitményiik (pszichografikus mutatok)
terén sok esetben jelentSs javulast érzékeltek. Altalaban a vallalati hatékonysag teriiletén is
javulé tendenciarol szamoltak be.
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Gyakorlati kutatasom egyik sarkalatos pontja volt, hogy a kiilsé marketingspecialistak
segitségével elérhetd-e teljesitményjavulas, mivel a kisvallalkozasok meghataroz6 része nem
rendelkezik sajat marketingszakemberrel. A kutatds eredményei azonban igazoltak, hogy a kiils6
marketingszakember igénybevétele €s a vallalat teljesitménye kozott negativ kapcsolat all fenn.
Vagyis ez vagy azt jelenti, hogy a marketingspecialistdk alkalmazasa rontja a vallalkozasok
eredményességét, vagy azt, hogy a rosszabb eredményességet produkalo vallalkozasok nagyobb
aranyban fordulnak marketing szakemberekhez. Véleményem szerint inkdbb az utobbi allitas a
helytallo.

Az elmult idészakok viszonylatdban ugyancsak megfigyelhetdek bizonyos pozitiv irdnya
bekovetkezett iranyvaltds a rovidtavh, példaul talélési célokat, felvaltottdk a hosszi tava
novekedési célok. De pozitiv valtozasokat tapasztalhatunk a vallalkozasok eredményességének
alakuldsdban is, hiszen tobbnyire ennek a javuldsat érzékelik az wutobbi iddszakok
viszonylataban.

Végiil talan kutatdsom leglényegesebb eredményként sikeriilt részlegesen igazolnom, hogy a
marketing-kontrolling eszk6zok kiterjedtsége — azaz, hogy milyen mértékben alkalmazzak éket —
szignifikans Osszefiiggést mutat a vallalkozas eredményességével.

Jelen kutatasomat elsé 1épésnek tekintem abban a munkéaban, amelyet a marketing-kontrolling
pozitiv hatasainak az igazolasara szeretnék forditani a vallalati eredményesség javitasa terén.
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7. SUMMARY

The fundamental purpose of my present work is to point out the importance and opportunities of
marketing-controlling, particularly related to the SME sector.

As a part of my work, | have performed theoretical research and analyzed the literature of
marketing-controlling and the results of the related researches. Before and during the process, |
also examined the characteristics of the two disciplines, marketing and controlling, which are in
close relation with marketing-controlling. That includes their concepts, objectives, tasks and
operations, etc.

The timeliness and relevance of my study is verified by the fact that the micro-, small- and
medium businesses pose a severe burden and challenge to the national economies across Europe,
since their proportion in the economy is almost 100%, they give jobs to about 2/3 of all the
employees, and they produce about 50% of the GDP.

In my opinion, it is necessary to make the operation of small enterprises (SME’s) a lot more
predictable. For that reason, my study examines a system that, in my regard, is able to contribute
to the more stable operation of small businesses. As | described in my study, small enterprises
have to deal with several challenges. This statement is supported by the referred researches and
studies of international organizations. One of these flaws among others is the approach of the
enterprises, based on which even their qualification as an enterprise might be questioned, since
their existence is characterized by avoiding uncertainty and the lack of risk taking willingness
(OECD, 2010; Hofmeister-Toth et al, 2013), whereas taking risks is an essential aspect and
requirement of being an entrepreneur (Chikan, 1997a). Without this approach, we can hardly
speak about a real enterprise.

Marketing-controlling comprehend two different points of view. One is the marketing — the hand
and the mouth — which helps the enterprise to reach and address the customer It can emphasize
why it is worth to the customers to buy their product, what benefits does it hold for them.

At the same time, it needs to be clarified what, when and how is being said by the mouth or
being done by the hand. Everything has to be done in the right place, in the right time and the in
the right way in order to achieve the proper results, in accordance with the preliminary
objectives.

That task is covered by the controlling, that coordinates the hand and the mouth, so the proper
actions can be said and done in the right place and time.

Therefore the controlling plans, coordinates and analyzes, in order to investigate whether
everything happened as it had been planned. Consequently marketing-controlling aims to get a
field under control, that operates along several actions that is hard to evidence and the results are
even harder to verify.

Marketing-controlling plans, analyzes, evaluates, controls and coordinates marketing processes
and, of course, provide information for the decision makers of the company. In fact, controlling
approach prevails during marketing actions.

In my practical research, | studied the characteristics of marketing and marketing-controlling
activity of the enterprises. | have pointed out the differences between marketing actions of the
enterprises using different variables — size, market position, operating field — and in many cases,
I achieved to verify these differences along the variables. I tried to characterize the enterprise’s
marketing toolkit with other variables. The culminating factors were those that describe product-
communication or sales strategy. For example enterprises assign great importance to planning
and thrift analysis.

During my research | investigated the effects of the economical crisis that highly concerned the
SME sector, examining how strongly the enterprises are still suffering from its impact.

| arrived to an interesting conclusion that their financial indicators did not show significant
improvement in general yet, however their less measurable performance (psychographic)

135



10.14751/SZIE.2015.050

indicators are greatly evolved in many cases. They reported improving trends in general,
regarding corporate efficiency.

Performance enhancement achieved by hiring outside marketing specialist was one of the
cornerstones of my practical research, since the majority of small businesses does not have their
own marketing professionals. However, the results of the study proved that there is a negative
relation between the business performance and hiring outside marketing specialist. Either using
outside professionals does affect the performance negatively or the bad performing companies
are more likely to turn to marketing professionals in general. In my opinion the latter is the
relevant statement.

In the recent periods some positive changes can be observed for example the change of direction
in business strategy and strategic goals. The short term goals like survival aim were replaced by
long term growth goals. Positive changes can also be seen regarding business performance since
this improvement is what they are experiencing in the recent past.

Finally, perhaps the most interesting achievement of my study was to be able to partially verify
that the wideness of the marketing-controlling toolkit, meaning the level of their utilization,
shows significant correlation with the effectiveness of the company.

I consider my present study as the first step in the work dedicated to the verification of the
positive effects of marketing-controlling, regarding the improvement of corporate efficiency.
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M2 MELLEKLET

Vallalati kérdéiv

Tisztelt Holgyem/Uram!

Jelen kérdéiv kitoltésével tudomanyos kutatomunkamat segiti. A kérdéivekbol nyert informaciok aggregat modon keriilnek értékelésre,
megkisérelve jellemezni a vallalatok marketingtevékenységét a magyar piacon. A kutatds eredményeinek feldolgozasanal a valaszado vallalatok
azonositd adatai semmilyen formaban sem keriilnek felhasznalasra. Amennyiben igényt tart a kutatds eredményeire Gigy irjon e-mailt, vagy
jelezze a kérdiv végén, és én elkiildom Ondknek az dsszefoglald tanulmanyt.

Katona Ferenc
tanarsegéd, Obudai Egyetem (Budapesti Miiszaki Féiskola), Szervezési és Vezetési Intézet
katona.ferenc@kgk.uni-obuda.hu

1. Az alabbiakban a termékstratégiat jellemzé kijelentéseket taldalhat. Kérjiik jelolje, hogy az On villalatdra ezek mennyire jellemzéek. (1 —
egyaltalan nem jellemzd, 5 — teljes mértékben jellemzo)

Egyaltalan Nem Jellemz§ Jellemz6 Teljes Nem tudja/
nem jellemzd is meg mértékben Nincs
jellemzd nem is jellemzd véleménye
A_vallal[at_ te.rmekelfle.k kifejlesztését hosszas 1 2 3 4 5 X
fejlesztési ciklus eldzi meg
Vallalatunk a bevételek jelentds részét 1j termékek 1 2 3 4 5 X
kifejlesztésére forditja
A teljm'ekemk kifejlesztésénél a fogyasztoi igények 1 2 3 4 5 X
dominalnak
Ugy Velju!{, hogy artermek megjelenése, 1 2 3 4 5 X
csomagolasa a leglényegesebb
Termékek kifejlesztését, bevezetését megel6z6en
S S M 1 2 3 4 5 X
megvizsgaljuk a keresleti tényezéket
A termékek piaci bevezetése el6tt teszteljitk azokat
- A 1 2 3 4 5 X
a potencialis fogyasztok korében
Uj terl:rvlekf:k fejleszte§e és bevezetése terén 1 2 3 4 5 X
megeldzziik versenytarsainkat
_Verse{lytarsamk‘ terms:kmnovamos aktivitasa 1 2 3 4 5 X
jelent6sebb a mienknél
Versenytarsainkhoz képest jelentésebb
termékvalasztékkal birunk ! 2 8 4 5 X
A vallalat széleskoril tevékenységi korrel bir 1 2 3 4 5 X
Tevekenyse gi korunk,klterj edtebb a 1 2 3 4 5 X
versenytarsainkhoz képest
Tevékenységi koriink kiterjedtsége a vallalat
A . o 1 2 3 4 5 X
hosszu tava fennmaradasat szolgalja
A vallalat marketingstratégiajanak megvalosulasat
. o 1 2 3 4 5 X
termékmenedzserek segitik
A tenpekek bevezetését megeldzi a gazdasagossag 1 2 3 4 5 X
vizsgalata
A”termek?k_‘t,)evezetese el6tt is végziink 1 2 3 4 5 X
elékalkulaciot
A termék gyartdsa soran is végziink kalkulacidkat 1 2 3 4 5 X
Vizsgalataink soran fedezetszamitast is 1 2 3 4 5 X
alkalmazunk
Szamunkra a legfontosabb a mingség 1 2 3 4 5 X
A megvaltozrott. vasarloi igényekre rugalmasan 1 2 3 4 5 X
tudunk reagélni
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2. Az alabbiakban az drazdsi stratégidt jellemzé kijelentéseket talalhat. Kérjiik jelolje, hogy az On vaillalatdra ezek mennyire

jellemzdek. (1 — egyaltalan nem jellemzd, 5 — teljes mértékben jellemzd)
Egyaltalan Nem Jellemz6 | Jellemz6 Teljes Nem tudja/
nem jellemzd is meg mértékben Nincs
jellemzd nem is jellemzd véleménye

Araink kialakitasanal leginkabb a fogyaszt6i 1 2 3 4 5 X
igényeket vessziik figyelembe
Araink kialakitisaban a legmeghatarozobb
szerepe a gyartasi koltségek megtériilésének 1 2 3 4 5 X
van
Arainkat a versenytarsak araihoz igazitjuk 1 2 3 4 5 X
Araink kialakitdsdban a rovid tava

" S " . 1 2 3 4 5 X
profitmaximalizalas az els6dleges célunk
Araink klz'ilaleas’aflal a hosszu tava 1 2 3 4 5 X
profitmaximalizalas a célunk
Araink kialakitasanal elsésorban a vallalat
talélését szeretnénk eldsegiteni ! 2 3 4 5 X
Vasarloink arérzékenyek 1 2 3 4 5 X
Termékeink piacan az elmult években az 1 2 3 4 5 X
aremelkedés nem érte el az inflacié mértékét
A vallalat er6forrasainak a piacan az elmult
években az aremelkedés meghaladta az 1 2 3 4 5 X
inflacié mértékét
Termékeink piacéan jellemz6 az arverseny 1 2 3 4 5 X
Versenyelony megszerzése érdekében
hajlandoak vagyunk arainkat a termék 1 2 3 4 5 X

Onkoltsége ala vinni

3. Az alabbiakban az értékesitési politikat jellemzd kijelentéseket taldlhat. Kérjiik jelolje, hogy az On vallalatdra ezek mennyire
Jjellemzdek. (1 — egyaltalan nem jellemzd, 5 — teljes mértékben jellemzd)

Egyaltalan Nem Jellemz6 | Jellemz6 Teljes Nem tudja/
nem jellemzd is meg mértékben Nincs
jellemz6 nem is jellemzo véleménye

Az eﬁe_lfesne,m cisat(’)rnalf kezelése 1 2 3 4 5 X
stratégiank részét képezi
N’agy gondot fo'rdrmmk az értékesitési 1 2 3 4 5 X
haldzat gondozasara
E’rtekes.}tem partnereinket folyamatosan 1 2 3 4 5 X
képezziik
R’en,dszeres’en Vlzsga}Juk az értékesitési 1 2 3 4 5 X
haldzat hatékonysagat.
Ertékesitési politikankban nagy szerepe van
a kozvetlen értékesitésnek ! 2 3 4 5 X
Rendszeresen vizsgaljuk az értékesitési terv- 1 2 3 4 5 X
¢és tényadatok kozotti eltérések okait
Az értékesités elemzésének eredményeit
figyelembe vessziik a kovetkez6 idoszakok 1 2 3 4 5 X
dontéseinek meghozatalakor
Ertékesitési munkatarsaink rendszeresen
. L . S 1 2 3 4 5 X
informécidkat nyijtanak a vasarloinkrol
Ertékesitési munkatarsaink képzettségi

S . NS 1 2 3 4 5 X
szintje meghaladja a versenytarsainkét
Ertékesitési munkatarsaink esetében

o . e 1 2 3 4 5 X
teljesitményaranyos 6sztonzést alkalmazunk
A fontosabb vevok szamara rendszeresen
szerveziink programokat és tajékoztatjuk 1 2 3 4 5 X
Oket a 1ényegesebb valtozasokrol
Ertékesitési tevékenységiink soran nagyban 1 2 3 4 5 X
tdmaszkodunk a web alapt értékesitésre
Ce,gunk szamara a }egfontosabb a vevoi 1 2 3 4 5 X
elégedettség novelése
Vevdink elégedettségét rendszeresen mérjiik 1 2 3 4 5 X
Ertékesitési halozatunk rugalmasabb a 1 2 3 4 5 X

versenytarsakénal
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4. Az aldbbiakban a kommunikdcios politikat jellemzé kijelentéseket talalhat. Kérjiik jelolje, hogy az On villalatira ezek mennyire jellemzéek. (1
— egyaltalan nem jellemzd, 5 — teljes mértékben jellemzd)

Egyaltalan Nem Jellemz6 Jellemzd Teljes Nem tudja/
nem jellemzé is meg mértékben Nincs
jellemzé nem is jellemzé véleménye
Marketingtevékenységiink soran a TV reklamok
. A M 1 2 3 4 5 X
jelentds szerepet toltenek be
Nagy hangsulyt kap a radiés reklamozas 1 2 3 4 5 X
Az ijsaghirdetések szerepe jelentds 1 2 3 4 5 X
Az oriasplakatok szerepe jelentds 1 2 3 4 5 X
A PR tevékenységiink jelents mértékii 1 2 3 4 5 X
Jelentds szerepet kapnak az eladashelyi akcidk 1 2 3 4 5 X
Strageglank'ban gyakran tdmaszkodunk 1 2 3 4 5 X
arcsokkentésre
Gyakran alkalmazunk nyereményakciokat 1 2 3 4 5 X
Vasarloinkat gyakoribb vésarlasra 6sztondzziik 1 2 3 4 5 X
Marlfetlngtevekenysegunk soran a személyes 1 2 3 4 5 X
eladdson van a hangsuly
Potencialis tigyfeleinknek leveleket kiildiink, 1 2 3 4 5 X
melyben vasarlasra buzditjuk ket
Elektronikus uton kiildiink promoécids leveleket 1 2 3 4 X
Terlef(,)n0§ hlvgsok utjan probaljuk tgyfeleink 1 2 3 4 5 X
szamat novelni
J elerrltos srzerepet tulajdonitunk az on-line 1 2 3 4 5 X
reklamozasnak
Cégiink jelentGs szponzoracios tevékenységet
folytat 1 2 3 4 5 X
Szamos rendezvényen vagyunk jelen, akar
szervezOként is, igy probalva kozelebb keriilni a 1 2 3 4 5 X
fogyasztohoz
A marketingkommunikacios eszk6zoket
kombinaltan alkalmazzuk ! 2 3 4 5 X
A marketingkommunikacios tevékenység
vizsgalatanak eredményeit beépitjiik a kdvetkez6 1 2 3 4 5 X
id6szak marketing tervébe.
Minden évben részletes marketingkommunikacios
Y N 1 2 3 4 5 X
stratégiaval rendelkeziink
{.\ marketmgkorpmumkacws tervhez részletes 1 2 3 4 5 X
iitemterv tartozik
A marketingkommunikacios tevékenységrol
. I o - 1 2 3 4 5 X
részletes koltségvetési terv késziil
Kifejlett mutatoszamrendszert alkalmazunk a
A s . el Ao 1 2 3 4 5 X
kommunikacids tevékenység értékelésére
Tobbségében szamszeriisithetd mutatoszamokat 1 2 3 4 5 X
alkalmazunk
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5. Az aldbbiakban marketingeszkiozoket és képességeket jellemzé kijelentéseket talalhat. a). Kérjiik jelolje, hogy az On vallalata mennyire
teljesitett jol a versenytarsakhoz képest? (I — a versenytars jelentds elénye, 5 — a mi jelentds el6nyiink)
b). Kérjiik az utolsé oszlopban rangsorolja az it legfontosabbat gy, hogy 1 a legfontosabbat, 5 a legkevésbé fontosat jelolje

A A Nincs Ami A mi Nem tudja/ | Az 6t leg-
verseny- | verseny- | kiilonbség | el6nyiink jelentGs Nincs fontosabb
tars tars elényiink | véleménye eszkéz
jelentds elénye
elénye
Innovativ termékstruktira 1 2 3 4 5 X O
Termékek magas mindsége 1 2 3 4 5 X O
A vevok magas szinvonalu kiszolgalasa 1 2 3 4 5 X O
A vevéi bizalom 1 2 3 4 5 X O
Vevokkel valo jo kapcsolat 1 2 3 4 5 X O
Szallitokkal valo jo kapcsolat 1 2 3 4 5 X O
Kedvez6 alkupozicio a vevokkel szemben 1 2 3 4 5 X O
Kedvezé alkupozicio a szallitokkal
szemben 1 2 3 4 5 X O
Nagyfoku koltséghatékonysag 1 2 3 4 5 X O
Hatékony eszkozgazdalkodas 1 2 3 4 5 X O
Kedvezé finanszirozasi struktira 1 2 3 4 5 X O
J6 banki kapcsolatok 1 2 3 4 5 X O
Hatékony és rugalmas elosztasi rendszer 1 2 3 4 5 X O
Hosszu tava partneri kapcsolatok 1 2 3 4 5 X O
Fejlett pénziigyi informacios rendszer 1 2 3 4 5 X O
Fejlett koltségkontrolling rendszer 1 2 3 4 5 X O
Fejlett marketinginformacids rendszer 1 2 3 4 5 X O
Fejlett marketingtevékenység
hatékonysagat mér6 (marketing- 1 2 3 4 5 X O
kontrolling) rendszer
Egyedi know how 1 2 3 4 5 X O
Jol felépitett markanév 1 2 3 4 5 X O
Jol felépitett vallalati image 1 2 3 4 5 X O
A, piaci, lehet6ségek gyors felismerésének a 1 2 3 4 5 X 0
képessége
A, piaci valtozasokra valo gyors reagalas 1 2 3 4 5 X O
képessége
A piac befolyasolasanak képessége 1 2 3 4 X |
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6. Az elmuilt pénziigyi évben mennyire teljesitett jol a vdllalat a versenytdrsakhoz képest?.(1 — a verseny-tars jelentds elénye, 5 —a

mi jelentds elényiink)

Kérjiik, az utolsé oszlopban rangsorolja a mutatokat ugy, hogy 1 a legfontosabbat, 5 a legkevésbé fontosat jelélje

A A Nincs Ami Ami Nem Az &t
verseny- | verseny- | kiilonbség | elényiink | jelentds tudja/ leg-
tars tars elényiink Nincs fontosabb
jelentds elénye véleménye | mutato-
elénye szam
Elért nyereség 1 2 3 4 5 X O
Haszonkulcs 1 2 3 4 5 X O
Realizalt arbevétel 1 2 3 4 5 X O
Sajattoke-megtériilés 1 2 3 4 5 X O
Piacrészesedés 1 2 3 4 5 X O
Forgoeszkdz-gazdalkodas hatékonysaga 1 2 3 4 5 X O
Termelékenység 1 2 3 4 5 X O
Termék/szolgaltatas dnkdltsége 1 2 3 4 5 X O
Atfutési id (rendeléstdl teljesitésig) 1 2 3 4 5 X O
Vevoi hiiség 1 2 3 4 5 X 0
Vevoi elégedettség szintje 1 2 3 4 5 X O
A vevéi bizalom 1 2 3 4 5 X O

7. Az elmult pénziigyi évben mennyire teljesitett jol a vallalat az azt megeldzd évhez képest?.(1 — sokkal rosszabbul, 5 — sokkal

jobban)
Sokkal Rosszab- Nincs Jobb Sokkal Nem tudja/
rosszabbul bul kiilonbség jobban Nincs
véleménye
Elért nyereség 1 2 3 4 5 X
Haszonkulcs 1 2 3 4 5 X
Realizalt arbevétel 1 2 3 4 5 X
Sajattoke-megtériilés s 1 2 3 4 5 X
Piacrészesedés 1 2 3 4 5 X
Forgbeszkoz-gazdalkodas hatékonysaga 1 2 3 4 5 X
Termelékenység 1 2 3 4 5 X
Termék/szolgaltatas 6nkoltsége 1 2 3 4 5 X
Atfutasi id6 (rendeléstél teljesitésig) 1 2 3 4 5 X
Vev6i hliség 1 2 3 4 5 X
Vevoi elégedettség szintje 1 2 3 4 5 X
A vev0i bizalom 1 2 3 4 5 X
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8. On szerint mi volt a vallalatinak a legfontosabb stratégiai célja az elmilt 3 évben, illetve mi lesz az
elkovetkez6 3 évben? (Kérem, csak a leginkdbb jellemzdt jelilje be!)

Elmult harom év

Kovetkez6 harom év

Tulélés

Rovid tavi nyereségmaximalizalés

Vallalat tékeerejének novelése
(Sajat toke novelése)

Piaci részesedés novelése hosszi
tavon

9. Milyen stratégiat folytatott az On cége az elmiilt 3 évben, illetve milyet fog folytatni az elkévetkezé 3
évben? (Kérem, csak a leginkdabb jellemzot jeldlje be!)

Elmult harom év

Kovetkezd harom év

Koltségminimalizalas

Termékdifferencialas

Piaci rések megkeresése

Termékeink piaci kiterjesztése

Piaci részesedés megszerzése a
versenytarsaktol

10. Az alabbiakban a marketingstratégiat jellemzé kijelentéseket talalhat. Kérem jelilje, hogy az On

vdllalatara ezek mennyire jellemzéek.(1 — egyaltalin nem jellemzo, 5 — teljes mértékben jellemzo)

Egyaltalan Nem Jellemzd | Jellemzd Teljes Nem tudja/
nem jellemzd is meg mértékben Nincs
jellemzd nem is jellemzd véleménye
Celun}< J’elenlegl piaci pozicionk 1 2 3 4 5 X
megvédése
Célunk a profit folyamatos novelése 1 2 3 4 5 X
Célunk az értékesitési volumen ndvelése 1 2 3 4 5 X
Célunk a piacvezetd szerep megszerzése 1 2 3 4 5 X
Célunk az egész piac lefedése 1 2 3 4 5 X
Célunk szu1’<ebb célpiacoknak a 1 2 3 4 5 X
megdolgozasa
Célunk termékeink sarkalatos
megkiilonboztetése versenytarsainkétol ! 2 3 4 S X
Célunk, hogy termékiinket iparagi 1 2 3 4 5 X
viszonylatban a legolcsobban allitsuk el
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11. A marketingkommunikaciés eszkozok milyen formajat alkalmazza az On cége? (16bb vdlasz is
megjelolheto) Masodik lépésben rangsorolja az ot legfontosabb tényezot! Tovabba rendeljen szazalékokat az
egyes marketingkommunikacios formakhoz a vallalatuk marketingkommunikacios kéltségvetésben betoltott
részaranyuk szerint.

Fontossagi rangsor Részesedés a
marketingkommunikécios
koltségvetésbol (%)

Tv reklam

Rédiodhirdetés

Ujsaghirdetés

Ori4splakat

PR tevékenység

Eladasosztonzés

On-line reklamozas

Szorbélapozas

DM levelek

Szajreklam

Kiallitasok, rendezvények

el
RBlEB|e|wlN|o|o|s|win|e

Egyéb: ...

12. A vallalat rendelkezik-e kiilon a marketingfeladatokra létrehozott szervezeti egységgel? Ha igen
akkor ez koriilbeliil hany f6bdél all?

1 Nincs 4  11-20 16
2 1516 5 21-501%
3 6-1018 6 5010 felett

13. Ad-e a vallalat kiils6 partnerek szamara marketingtevékenységhez kapcsolodé megbizasokat? Ha
igen, akkor milyen volumenben?

1 Nemad 4  26-50% 7 100%
2 10% alatti 5 51-75%
3  10-25% 6 76% felett

14. Milyen kiilsés partnerek litnak el az On cégének megbizasabél marketingfeladatokat?
Reklamiigynokségek

Médialigynokségek

PR iigynokségek

Marketing tanacsadok

Nyomda

Ujsagirok

Tervezdirodak

Rendezvényszervezék

Egyéb, éspedig: .....covvviiiiiiiiiin,

[EN

OoOo~NoOobhwN
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15. A villalat marketingtevékenységét végzo belsé szervezeti egység milyen tevékenységeket lat el?

1

OO0 ~NO Ul WN

Marketing akciotervek kidolgozasa

Reklameszk6zok tervezése

Reklamhordozok tervezése

Reklamkoltségvetés megtervezése

Marketingstratégia elemzése

Operativ marketingcélok elemzése

Marketingcélok megvaldsulasanak nyomonkdvetése
Marketingtevékenység hatékonysaganak vizsgalata

Egyéb, €Spedig: ...t

16. A vallalat marketingtevékenységét végzo kiilsés cég milyen tevékenységeket lat el?

1

O OO NOUTA WN

Marketing akciotervek kidolgozasa
Reklameszk6zok tervezése

Reklamhordozok tervezése

Reklamkoltségvetés megtervezése
Marketingstratégia elemzése

Operativ marketingcélok elemzése

Marketingcélok megvaldsulasanak nyomonkdvetése
Marketingtevékenység hatékonysaganak vizsgalata

17. A marketingtevékenység eredményeinek esetében (Kérem, csak a leginkdbb jellemzdt jelilje be!)

1
2

3

Csak a marketingtevékenység hatasaival (image novelése, markahiiség, ismertség) foglalkozunk

Minden esetben megprobaljuk ezeket a hatdsokat szamszertisiteni, és figyeljiik az arbevétel valtozasat,
amit a marketingakcié eredményeként értékeliink

Minden esetben megprobaljuk ezeket a hatdsokat szamszerisiteni, fejlett statisztikai modszerekkel
vizsgalva az egyes tényez6k egymasra hatasat, kisziirve mas befolyasold tényezdk eredményre gyakorolt
hatasat

Nem vizsgaljuk a marketingtevékenység eredményét

Egyeéb, ESPedig: . uviniiriitit i

18. Milyen iddtavon vizsgaljak az egyes marketingakciok pénziigyi hatasait? (Kérem, csak a leginkdbb
jellemzdt jelélje be!)

~No ok wN R

Nem vizsgaljuk

Szamunkra a pénziigyi hatas masodlagos, 1ényeg az ismertség ndvelése
Kozvetleniil az akcio utan

Az akcidt kovetd hetekben

Az akcidt kovetd honapokban

Az akcidt kovetd évben

Tobb éven keresztiil
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19. Milyen mutaték segitségével vizsgaljak a marketing/reklam-akcié eredményességét/hatékonysagat?
Nem vizsgaljuk

Az arbevétel novekedése

Vallalati profit ndvekedése

Piaci részesedés novekedése

Vallalati vagy termék image-vatozas

Termék/vallalat ismertségének a ndvekedése

Markahtiség novekedése

Viasarloi attitid valtozasa

Fogyasztoi elégedettség novekedése

Egyéb, éspedig: ....ooeoniiiiii

O OO ~NO Ul WN -

[N
o

20. Elégedett-e a marketingkommunikacios tevékenység eredményeirol kapott visszajelzésekkel?
1 Nincs visszajelzés
2 A kapott visszajelzések mértéke nem megfeleld
3 A kapott visszajelzések nem a vizsgalt marketingkommunikécios aktivitast jellemzik
4  Megfelelnek a tamasztott kdvetelményeknek
5  Széleskorii informacidval szolgalnak az eredményhatas vonatkozasaban
9 Nem tudja/ Nincs véleménye
21. A kovetkezo év marketing-terveinek elkészitésénél milyen elemzési technikakat alkalmaz az On
vallalata? (Kérem, jelolje be a megfeleld vilaszokat!)
Masodik lépésben alkalmazdasuk gyakorisaga szerint rangsorolja, vallalkozasuk esetében, az ot leggyakrabban
alkalmazott eszkézt, ahol az 1 a leggyakrabban, 5 a legritkabban alkalmazott eszkozt jelenti
1 Nem készitlink marketing tervet

SWOT-elemzés (erdsségek, gyengeségek, lehetdségek, veszélyek)
GAP elemzés (rés elemzés)

Portfolio elemzési technikak (BCG-matrix, GE-matrix)
Benchmarking (versenytarselemzés)

Szcenario-technikak

Termék-¢letciklus elemzések

o N o oA W DN

Beruhazasgazdasagossagi vizsgalatokat

8a Netto jelenérték szamitas

8c  Jovedelmezdségi index
8d Megtériilési id6

8e  Diszkontalt cash flow modszer

Ooooboooooooood

155



10.14751/SZIE.2015.050

22. Hogyan keriil meghatirozasra az On vallalatinal az éves marketing-koltségvetés? (Kérem, csak a
leginkabb jellemzot jelilje be!)
1  Azeldz6 évi arbevétel meghatarozott aranyaban
A tervezett éves arbevétel meghatdrozott aranyaban
Az el6z6 évi nyereség meghatarozott szazaléka
A tervezett targyévi nyereség meghatarozott szdzaléka
A véllalat tervezett koltségvetésének egy bizonyos szazaléka
Az el6z6 évi marketing-raforditdsok bizonyos szazalékkal ndvelve
A versenytarsak hasonld koltségeinek figyelembevételével
A véllalat altal meghatarozott célok megvalositasahoz sziikséges nagysagban keriil meghatarozasra
Egyéb, éspedig: . ..ovvuiiii i

OO NO Ul WN

23. On szerint, a vallalat szemszogébol, a marketing tevékenység koltsége
1 Kidobott pénz
2  Rendszeresen felmeriil6 koltségtényezo
3 Beruhazas a vallalat jovobeni tevékenységének eredményességébe, amely fokozatosan tériil meg
4  Reklamok esetében nincs értelme a megtériilés vizsgalatanak, mert csak a termék megismertetését
szolgalja a fogyasztoval
5 A marketingtevékenység hatdsa nem mérhetd

24. Marketing dontések meghozatalakor az On villalatanal a kovetkezé rendszerekre tAmaszkodnak
(Masodik lépésben rangsorolja a jobb szélso oszlopban a vallalatuknal a harom leggyakrabban alkalmazott
dontéstamogato rendszert):

1 Integralt vallalatiranyitasi rendszerek

Szamviteli informdacios rendszer

Pénziigyi infomacios rendszer

Kontrolling informacios rendszer

Koltségkontrolling rendszer

Marketinginformacios rendszer
Marketingkommunikacios teljesitményt vizsgalo rendszer

Egyéb, éspedig .......ovviiiiiiiiii

OoooOoOoooan

Nem tudja / Nincs véleménye

25. Vizsgailjak-e a versenytarsak altal alkalmazott marketingtervezési és -elemzési médszereket?

1 Nem 4  Havonta
2  Alkalomadtan 5  Nem tudja/ Nincs véleménye
3 FEvente
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26. Amennyiben vizsgaljak, ugy azt tapasztaltak, hogy a versenytarsak

1  Nem alkalmaznak marketing-kontrolling eszk6zoket

2 Elvétve alkalmaznak marketing-kontrolling eszk6zoket

3 Rendszeresen alkalmaznak

4 A marketing-kontrolling eszk6zok alkalmazasa meghatarozza a versenytarsak marketing
5 Egyéb, éspedig: ...oooiiiiiii

9 Nem tudja / Nincs véleménye

27. Milyen marketing-kontrolling eszkoz alkalmazasarol van tudomasa a versenytarsak korében? (Kérem,

Jjelolje be a megfeleld vilaszokat!)

Masodik lépésben alkalmazasuk gyakorisaga szerint rangsorolja, versenytarsuk esetében, az ot leggyakrabban

alkalmazott eszkozt, ahol az 1 a leggyakrabban, 5 a legritkabban alkalmazott eszkozt jelenti
1 Nem készitenek marketing tervet

SWOT-elemzés (erdsségek, gyengeségek, lehetdségek, veszélyek)

GAP elemzés (a kitlizott célok és a prognosztizalt teljesitmény eltérésének vizsgalata)
Portfolio elemzési technikdk (BCG-matrix, GE-matrix)

Benchmarking (versenytarselemzés)

Szcenario-technikak

Termék-életciklus elemzések

o N O 0o B WD

Beruhazéasgazdasagossagi vizsgalatokat

8a Netto jelenérték szamitas

8c  Jovedelmezbségi index
8d Megtériilési id6

8e  Diszkontalt cash flow mddszer

OOooooooOoooooon

A vallalkozas altalanos jellemzo6i

28. Az alabbiak koziil valassza ki azt, amely leginkabb jellemzi vallalatanak piaci helyzetét!
1 Egyediili vallalat a piacon
2 A legnagyobb piaci részesedéssel bir
3 A masodik vagy harmadik legnagyobb piaci részesedéssel bir
4 Kisebb piaci részesedéssel bir

29. Mennyire jellemzik a marketingszervezetet az alabbi megallapitasok az On vallalatanal? (Kérjiik,
csak a legjellemzobbet jelolje be!)
1  Elkiiloniilt marketing részleggel rendelkeziink
A marketing az értékesitési/kereskedelmi részleghez tartozik
Az értékesités a marketingosztaly része
A marketing kdzvetlen igazgatoi hataskorbe tartozik
A marketingtevékenységet termékmenedzserek koré szervezziik
A marketingtevékenységet teriileti menedzserek koré szervezziik

~NOoO OBk wWwN

30. A vallalkozas altal alkalmazotti jogviszonyban foglalkoztatottak létszama Magyarorszagon?

1 2016 alatt 5 250-499 16
2  20-49 f6 6  500-999 16
3  50-99 & 7 1000-4999 16
4 100-249 o 8 5000 £0 felett
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31. A vallalat tevékenységének teriileti kiterjedtsége
1  Csak Magyarorszagon tevékenykedik
Magyarorszagon kiviil néhany szomszédos allamban is végez gazdasagi tevékenységet
Tevékenysége kiterjed a kozép-kelet eurdpai régio jelentds részére
Nyugat Eurépa néhany orszaga
Nyugat Eurdpa jelentds része
Keleti piac
Eszak Amerika
Dél Amerika
Egyéb, éspedig: ......cooeviiiiiii

OO0 ~NO Ul WN

32. A villalat exportpiacai
1  Csak belfoldre termel
Kozép-kelet Eurdpa
Nyugat-Eurépa
Szovjet utdédallamok
Eszak-Amerika
Egyéb, éspedig: .....ooeiiiiii,

o Ol Wi

33. Az export volumene

1  Csak belfoldre termel 5  Export 50 és 75% kozott
2  Export 10% alatt 6  Export 75% felett

3 Export 10 és 25% kozott 7 Csak kiilfoldre termel

4 Export 25 és 50% kozott

34. Az On cégének székhelye (megye):

1 Budapest 8 Gy6r-Moson-Sopron 15  Szabolcs-Szatmar-Bereg
2 Baranya 9 Hajdua-Bihar 16  Jasz-Nagykun-Szolnok
3 Bacs-Kiskun 10  Heves 17 Tolna

4 Békés 11  Komarom-Esztergom 18  Vas

5 Borsod-Abauj-Zemplén 12 Nograd 19  Veszprém

6  Csongrad 13 Pest 20 Zala

7  Fejér 14 Somogy 99 Nem valaszolt

35. Az On villalatanak miikédési teriilete! (Kérem, csak a leginkdbb jellemzét jelilje be!)

1 Mezbgazdasag 8  Szallitas

2 Banyaszat 9  Téavkozlés, hirkozlés

3 Feldolgozobipar 10 Pénziigyi szolgaltatas

4  Epitéipar 11  Ingatlaniigyek, gazdasagi szolgaltatas

5  Nagykereskedelem 12 Oktatas, egészségiigy

6  Kiskereskedelem 13 Egyéb szolgaltatasok.

7  Vendéglatas 14 Egyéb, éspedig.......cocovvviiiiiiiiiiiiinian.

36. Melyik piacon van leginkabb jelen? (Kérem, csak a leginkdbb jellemzdt jelolje be!)

1  Tartds fogyasztasi cikkek 5  Ipari szolgaltatasok

2  Fogyasztasi tomegcikk (FMCQ) 6  Fogyasztoi szolgaltatasok

3 Alapanyagok ¢és alkatrészek 7 Egyéb, éspedig: .....ooeiiiiiiiiii
4  Piaci termel6 berendezések
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37. Hogyan épiil fel vallalatanak tulajdonosi szerkezete?

Magyar Allam %
Vallalatvezetdk %
Vallalati alkalmazottak %
Hazai magantdke %
Kiilfoldi befektetok %
Egyéb: ... %
Osszesen 100 %
38. A vallalkozas koriilbeliili éves arbevétele az elmult évben (milli6 forintban)? ... m Ft
39. A vallalkozas koriilbeliili adézas eldtti eredménye az elmult pénziigyi évben (millio6 .......... m Ft

forintban)?

Koszonom, hogy valaszaival segitette munkamat!
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Kér-e osszefoglalé tanulmanyt a kutatas eredményérol?

Villalat megnevezése:

Vallalat cime:

Villalat honlapja:

Alkalmazottak koriilbeliili 1étszama:

Valaszado neve:

Vallalatnal betoltott pozicio:

Valaszadoé telefonszama:

Valaszadoé e-mail cime:

Valaszadas ideje

Valaszadas helye

Rovid kutatéi 6sszefoglalo:
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M3 MELLEKLET
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Vallalat egésze

Nyereség, piaci részesedés, ndvekedés, forgalom stb.

Vallalati
célok

Beszerzési célok

Marketing célok

Pénziigyi célok

Funkcionalis
célok

1. Uzleti egység céljai

2. Uzleti egység céljai

Kvalitativ célok:

Attraktivitas
Imazs

Profil
Képességek
Kvantitativ célok:

Nyereség
Fedezet
Forgalom
Részesedés

Mindségcélok

Kereskedelmi célok

Valasztékpolitikai
célok

Kvalitativ célok:

e Vilaszték imazs
e Vilaszték
attraktivitas
o Képességek
Kvantitativ célok:

Forgalom
Jovedelmezdség
Vasarlok szama
Ujboli vasarlas
Fedezet

Mindségcélok

Szolgaltatéasi célok

Reklamcél

Arcélok

Eladas6sztonzési
célok

Személyzet-politikai
célok

Uzleti
egységek
céljai

M3/1. szamu melléklet. Vallalati és marketingcélok rendszere

Forras: Berekoven, 1990, 65. old. alapjan
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Product C1, a vallalat — Corporation
Purchaser C2, fogyaszto — Consumer

Product C3, termék — Commodity

Price C4, koltség — Cost

Promotion C5, kommunikaciéo — Communication
Place C6, csatorna — Channel

Profile C7, kornyezet — Circumstances

M3/2. melléklet: AC (7C) koncepciojanak és 4P (TP) eszkozrendszerének kapcsoloddsi pontjai
Forras: sajat szerkesztés, Shimizu, 2009 alapjan

77.04

76.0

74.0
73.0
72.0

71.0

70.0

Baseline
Q2 1995
Q2 1996
Q2 1997
Q2 1998
Q2 1999
Q2 2000
Q2 2001
Q2 2002
Q2 2003
Q2 2004
Q2 2005
Q2 2006
Q2 2007
Q2 2008
Q2 2009
Q2 2010
Q2 2011
Q2 2012
Q2 2013

M3/3. melléklet. Az amerikai fogyasztoi elégedettségi index (ACSI) alakulasa 1994 és 2013 kozot
(0-100 skdla) negyedéves bontisban
Forras: www.theacsi.org, letdltve: 2013.09.14.
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M3/4. melléklet. A NASDAQ Composite tézsdeindex alakuldsa az elmult 10 évben
Forras: euroland.com, 2013, letoltve: 2013.09.14
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M4. MELLEKLET
H1 Termékpolitika - Teljes minta

Anti-image Matrices

hossz ter fejl megel hosszi

ciklus bevnagyterfejl | versenytars | tevék kdr | tevkarkiterj | fennmaradas | gazdvizsg | eldkalk | fedezetsz | mindség | rugreag

Anti-image Covariance  hosszter fejl ciklus 596 -,253 -149 -041 -,007 040 -,030 -,048 -,001 -,003 065
bevnagyterfejl -,253 672 -134 =017 022 -,003 ,008 -,008 -053 -010 -022

megel versenytars -149 -134 687 -007 -,023 -,002 -,086 -,003 -015 -043 -050

tevék kor -041 -017 -,007 487 -,245 -152 -011 -,005 -011 085 -029

tev kor kiterj -,007 022 -023 -245 480 -172 004 017 -016 -071 -021

hossz( fennmaradas 040 -,003 -,002 -1562 =172 589 ,002 -045 -001 ,005 -075

gazdvizsg -,030 ,008 -,086 -011 004 002 418 -,261 -,049 -013 005

eldkalk -,048 -,008 -,003 -005 017 -,045 -,261 ,399 -136 -023 -,005

fedezetsz -,001 -,083 -015 -011 -016 -,001 -049 -136 760 015 -033

mindség -,093 -010 -043 085 =071 ,005 -013 -023 015 815 -.262

rugreag 065 -022 -,050 -029 -021 -075 005 -,005 -033 -262 832

Anti-image Correlation  hosszter fejl ciklus NiER -,400 -233 -076 -013 068 -,061 -,098 -,001 -134 ,083
bevnagyterfejl -,400 7697 -198 -030 ,038 -,005 018 -015 -074 -014 -029

megel versenytars -233 -198 8647 -012 -,040 -,003 -160 -,006 -021 -057 -,066

tevék kor -076 -,030 -012 723* -, 497 -,281 -025 -012 -018 134 -044

tev kor kiterj -013 038 -,040 -497 7122 -320 010 040 -027 =113 -033

hosszi fennmaradas 068 -,005 -,003 -281 -,320 7977 004 -,002 -002 007 -107

gazdvizsg -,061 016 -160 -025 ,010 004 7242 -,639 -087 -023 ,008

eldkalk -,099 -015 -,006 -012 040 -,092 -638 7137 -,248 -,040 -,008

fedezetsz -,001 -074 -,021 -018 -,027 -,002 -,087 -,248 8867 019 -,042

mindség -134 -014 -057 134 -13 ,007 -023 -,040 019 676° -319

rugreag ,093 -,029 -,066 -044 -,033 -107 ,008 -,008 -042 %319, 6927

a. Measures of Sampling Adequacy(MSA)
Scree Plot
4
3

Eigenvalue
N

o

Component Number
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H1 - Termékpolitika - Kisvallalkozasok

Correlation Matrix”
hossz ter fejl hosszd

ciklus bevnagyterfejl | tevék kdr | tevkérkiterj | fennmaradas | gazdvizsg | eldkalk | fedezetsz | mindség | rugreag
Correlation hosszter fejl ciklus 1,000 535 ,066 ,050 -015 329 344 230 243 107
hevnagyterfejl 535 1,000 036 -,009 007 235 240 178 151 104
tevek kar 066 036 1,000 659 581 104 120 118 026 213
tev kor kiterj ,050 -,009 659 1,000 596 ,081 a1 097 151 ,250
hosszl fennmaradas -015 ,007 581 596 1,000 13 155 12 089 258
gazdvizsg 329 235 104 ,081 3 1,000 748 345 167 137
eldkalk 344 ,240 120 A1 155 748 1,000 455 168 163
fedezetsz ,230 178 18 ,097 2 345 455 1,000 17 167
mindség 243 151 026 151 ,089 167 168 A7 1,000 346
rugreag 107 104 213 ,250 ,258 137 163 167 346 1,000
Sig. (1-tailed)  hosszter fejl ciklus ,000 135 ,203 398 ,000 ,000 ,000 ,000 036
hevnagyterfejl ,000 271 441 454 ,000 ,000 ,001 005 041
tevek kar 135 271 ,000 ,000 040 022 023 329 ,000
tev kor kiterj ,203 A4 ,000 ,000 ,087 01 051 006 ,000
hosszl fennmaradas 398 454 ,000 ,000 029 005 030 067 ,000
gazdvizsg 000 000 040 087 029 000 000 002 011
eldkalk ,000 ,000 022 021 ,005 ,000 ,000 002 ,003
fedezetsz ,000 ,001 023 ,051 ,030 ,000 ,000 024 ,002
mindség ,000 ,005 329 ,006 067 ,002 002 024 ,000

rugreag ,036 041 ,000 ,000 ,000 011 ,003 ,002 ,000

a. Only cases for which Iétszammeéret korrigalt= 1 are used in the analysis phase.

Anti-image Matrices®
hosszter fejl hosszd

ciklus bevnagyterfejl | tevék kér | tevkérkiterj | fennmaradas | gazdvizsg | elbkalk | fedezetsz | mindség | rugreag

Anti-image Covariance  hossz ter fejl ciklus 631 -318 -032 -,020 069 -039 -051 -037 - 116 018
hevnagyterfejl -318 703 -012 043 -017 -017 -,006 -027 -,009 -,033
tevek kir -,032 -012 497 -235 - 161 -019 016 -,026 ,087 -034
tev kor kiterj -,020 043 -235 481 -170 019 -013 ,006 -,082 -033
hosszi fennmaradas ,069 -017 -161 -170 561 -,001 -,033 -,003 -,002 -076
gazdvizsa -,039 -017 -019 019 -,001 433 =277 004 -,026 -,001
eldkalk -,051 -,006 016 -013 -033 =277 ,386 -160 -,002 -012
fedezetsz -,037 -,027 -026 ,006 -,003 ,004 -160 775 -,001 -,065
mindség -116 -,009 087 -,082 -,002 -,026 -,002 -,001 814 -,249
rugreag 018 -033 -034 -033 -076 -,001 -012 -,065 -,249 807
Anti-image Correlation  hossz ter fejl ciklus ,68\3b - 478 -057 -036 16 -075 -104 -052 - 161 026
hevnagyterfejl - 478 660° -,021 074 -,028 -031 -,011 -,037 -012 -044
tevek kdr -,057 -021 ,709h -481 -,305 -,040 037 -042 136 -,054
tev kar kiterj -,036 074 -481 ,712“ -327 041 -031 010 =132 -,052
hossz( fennmaradas 116 -,028 -,305 -327 779° -,002 -071 -,005 -,003 =113
gazdvizsa -075 -031 -040 041 -,002 661° -678 ,007 -044 -,002
eldkalk -104 -011 037 -031 -071 -678 651° -,292 -,004 -022
fedezetsz -,052 -037 -042 010 -,005 ,007 -,292 832° -,001 -,082
mindség - 161 -012 136 -132 -,003 -,044 -,004 -,001 656° -,307
rugreag 026 -044 - 054 - 052 -113 -002 -022 -082 -307 761°

a. Only cases for which IEtszammeéret korrigalt= 1 are used in the analysis phase
b. Measures of Sampling Adequacy(MSA)

Scree Plot
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H1 - Termékpolitika — Kozepes vallalkozdsok

Correlation Matrix®
hosszl

tevék kir | tevkdrkiterj | fennmaradas | gazdvizsg | eldkalk | fedezetsz | mindség | rugreag
Correlation tevék kar 1,000 625 426 291 444 072 032 222
tev kir kiterj 625 1,000 605 269 ,250 074 a4 154
hosszu fennmaradas 426 605 1,000 A77 142 058 077 202
gazdvizsg 291 269 A77 1,000 565 382 219 224
eldkalk 444 250 142 565 1,000 403 102 268
fedezetsz 072 074 058 382 403 1,000 -,078 -,065
mindség 032 A4 077 219 102 -,078 1,000 343
rugreag 222 154 ,202 224 268 -,065 343 1,000
Sig. (1-tailed)  tevék kdr ,000 ,000 009 ,000 284 ,399 038
tev kr kiterj ,000 ,000 015 022 278 A3 110
hosszd fennmaradas ,000 ,000 079 130 323 271 ,053
gazdvizsg ,009 015 079 ,000 001 ,040 037
eldkalk ,000 022 130 000 ,000 ,209 015
fedezetsz ,284 278 323 ,001 ,000 269 304
mindség ,399 131 271 040 ,209 269 ,003

rugreag 038 110 053 037 015 304 ,003

a. Only cases for which Iétszammeéret korrigalt= 2 are used in the analysis phase.

Anti-image Matrices®

hosszl

tevék kér | tev kor kiterj fennmarz:dés gazdvizsg | eldkalk | fedezetsz | mindség | rugreag

Anti-image Covariance  tevék kér 494 -,230 -,042 ,001 -180 083 092 -,052
tev kdr kiterj -,230 450 -,249 -,049 ,030 -,010 -,088 054

hosszd fennmaradas -.042 -,249 613 -011 050 -.036 034 -106

gazdvizsg ,001 -,049 -,011 601 -217 -163 -130 -,040

eldkalk -180 ,030 ,050 =217 519 -,190 ,004 -118

fedezetsz 083 -,010 -,036 -163 -,190 137 100 123

mindség 092 -,088 ,034 -130 ,004 100 819 -239

rugreag -,052 054 -106 -,040 -118 123 -,239 773

Anti-image Correlation  tevék kér ,686" -,488 -077 ,002 -,355 138 144 -,085
tev kdr kiterj -,488 651 5 - 473 -,094 062 -017 -145 092

hosszu fennmaradas -077 -473 ,709b -018 089 -,053 047 -154

gazdvizsg ,002 -,094 -018 .745b -,388 -,244 -,186 -,058

eldkalk -,355 062 ,089 -,388 .669b -,307 ,006 -,186

fedezetsz 138 -017 -,053 -,244 -,307 ,602" 129 163

mindség 144 -145 047 -,186 ,006 129 ,529" -,301
rugreag -,085 092 -154 -,058 -,186 163 -,301 ,648“

a. Only cases for which Iétszammeéret korrigalt= 2 are used in the analysis phase.
b. Measures of Sampling Adequacy(MSA)
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H1 — Termékpolitika — Nagyvallalati minta

Anti-image Matrices®

tevék kér | eldkalk | gazdvizsg | tev kér kiterj | fedezetsz | valaszték
Anti-image Covariance  tevék kor 548 010 -,026 -270 -,001 -,003
eldkalk 010 376 -,250 041 -,010 -,038
gazdvizsg -,026 -,250 320 009 -169 -,007
tev kr kiterj -,270 041 009 407 -123 -,249
fedezetsz -,001 -010 -, 169 -123 611 165
valaszték -,003 -,038 -,007 -,249 165 626
Anti-image Correlation  tevék kdr ,651b 023 -,062 -572 -002 -,006
elékalk 023 600° -, 720 105 -,020 -078
gazdvizsg -,062 =720 ,584" 025 -,383 -017
tev kr kiterj -572 105 025 ,555b -,246 -,492
fedezetsz -,002 -020 -,383 -246 ,670b 267
valaszték -,006 -078 -017 -.492 267 ,599b
a. Only cases for which 1étszammeéret korrigalt= 3 are used in the analysis phase.
h. Measures of Sampling Adequacy(MSA)
Correlation Matrix®
tevék kir | tev kor kiterj | gazdvizsg | eldkalk | fedezetsz

Correlation tevék kir 1,000 670 074 -,003 143
tev kar kiterj 670 1,000 021 -060 163
gazdvizsg 074 021 1,000 784 566
eldkalk -,003 -,060 784 1,000 432
fedezetsz 143 163 566 432 1,000

Sig. (1-tailed)  tevék kdr 000 283 491 147
tev kor kiterj ,000 438 330 115
gazdvizsg ,293 438 ,000 ,000
eldkalk 491 330 ,000 ,000
fedezetsz 147 5 ,000 ,000

a. Only cases for which létszamméret korrigalt= 3 are used in the analysis phase.

Scree Plot
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M5. MELLEKLET

H2 — Kommunikacios politika - Teljes minta

Anti-image Matrices

v radio Ujsag | driasplak sp arcsokk PS DM DEM Telemark | viszcsat | mkstrat | mkatemterv | kgvetés | mutszam | obj mutatd

Anti-image Covariance  tv 484 -223 -043 -181 -105 074 033 ,030 ,039 -033 -014 014 006 -031 -015 o
radio -223 581 -128 -040 054 -,035 -032 -033 ,002 043 -018 013 -,020 008 -,004 ,000
Ujsag -043 -128 664 =11 -074 -,065 -,002 - 059 027 004 -019 -014 -,007 010 017 ,009
driasplak -181 -,040 -1 557 -031 -,036 031 -015 020 -,006 028 -035 004 -,002 -017 ,007
sp -105 054 -074 -031 612 =271 -,085 -,038 -015 052 -,006 -010 007 -016 ,003 -015
arcsokk 074 -035 -,065 -,036 =21 709 036 -,008 -,009 -047 -024 036 -028 001 -,004 -,006
PS 033 -032 -,002 031 -,085 036 856 -136 027 -082 -,063 -010 020 -,008 033 016
DM 030 -033 -,059 -015 -038 -,008 -136 527 -,262 -083 -013 005 008 01 -038 015
DEM 039 ,002 027 020 -015 -,009 027 -,262 501 -156 -037 -004 -014 -,009 020 -,009
Telemark -033 043 ,004 -,006 062 -047 -,082 -,083 -155 T4 038 -010 018 -,030 -037 ,004
visz csat -014 -018 -019 028 -,006 -024 -063 -013 -037 038 289 -089 ,008 -015 008 -,020
mk strat 014 013 -014 -,035 -010 036 -010 005 -,004 -010 -,099 133 -,065 -,009 -014 ,001
mk dtemterv ,006 -020 -,007 004 ,007 -028 ,020 ,008 -014 018 ,008 -065 A2 -070 -033 -,001
Kgvetés -031 ,008 010 -,002 -016 ,001 -,009 011 -,009 -030 -015 -008 -070 192 -012 -045
mut szam -015 -004 017 =017 ,003 -,004 033 -,038 020 -037 ,008 -014 -033 -012 213 -133
obj mutatd 011 ,000 ,008 007 -015 -,006 016 015 -,009 004 -020 001 -,001 -045 -133 1262
Anti-image Correlation  tv 805* - 421 -075 -348 -194 126 051 060 ,080 - 054 -037 085 026 -102 -047 032
radio -421 8467 -,206 -070 091 -,054 -045 -,060 ,003 065 -043 047 -076 024 -011 ,000
ljsag -078 -206 17° -182 - 116 -,095 -003 -099 047 ,006 -043 - 047 -026 028 046 022
driasplak -348 -070 -182 9057 -054 -,087 046 -028 038 -008 ,069 -130 017 -,005 -049 018
sp -194 091 - 116 -,054 851% -412 -118 -,067 -027 077 -013 -035 027 -048 ,008 -,038
arcsokk 126 - 054 -,095 -057 -412 795 047 -012 -014 - 064 -053 M7 -,094 003 -010 -013
] 051 - 045 -,003 046 -118 047 6537 -,203 041 -103 -126 -030 063 -021 077 034
oM 060 -,060 -,099 -,028 -067 -012 -,203 780° -510 -133 -034 019 ,030 036 -112 040
DEM ,080 003 047 038 -027 -014 041 -510 807° -,256 -,098 -015 -,057 -028 063 -026
Telemark -,054 065 ,006 -,009 077 -,064 -103 -133 -,255 8507 083 -033 062 -078 -,083 ,008
visz csat -037 -043 -043 069 -013 -,053 -126 -034 -,098 083 016* -507 04 -065 032 -074
mk strat 055 047 -047 -130 -035 M7 -030 019 -015 -033 -507 880° -513 -059 -,080 006
mk dtemterv 026 -076 -,026 017 027 -,094 063 030 -,057 062 04 -513 889? - 455 -,202 -,003
Kgvetés -102 024 028 -,005 -048 003 -021 036 -028 -079 -,065 -059 - 455 9367 -,059 -,201
mut szam -047 -011 046 -049 ,008 -010 077 =12 063 -093 032 -,080 -,202 -059 ,903* -563
obj mutatd 032 ,000 022 018 -,038 -013 034 040 -,026 ,008 -074 006 -,003 -,201 -563 ,902°

a. Measures of Sampling Adequacy(MSA)
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H2 — Kommunikacios politika — Kisvdllalkozoi minta

Anti-image Matrices®

17 radié | driasplak | arcsdkk DM DEM | viszcsat | mkstrat | mkdtemterv | ktgvetés | mutszam | obj mutatd sp
Anti-image Covariance v 562 =274 - 166 051 019 ,005 -003 031 005 -036 -023 031 -096
radio -274 586 -124 -044 - 064 035 -030 ,001 -023 003 027 000 04
driasplak - 166 124 655 -027 028 o 015 -038 016 o -051 002 - 066
arcsokk 081 -044 -027 666 -027 001 -015 039 -049 023 -014 -,001 -286
DM 019 -064 028 -027 562 -325 -036 bl 021 028 -064 o -072
DEM ,005 035 o 001 -325 542 -008 -018 -023 -017 038 -019 008
visz csat -003 -030 015 -015 -036 -008 345 -129 005 -019 023 -007 -043
mk strat 031 001 -038 039 | -018 -129 AT -078 003 -015 -008 -012
mk dtemterv ,005 -023 016 -049 021 -023 005 -078 143 -084 - 041 -008 025
ktgvetés -036 003 o 023 028 -017 -019 003 -084 232 -026 -057 -044
mut szam -023 027 - 051 -014 - 064 038 023 -015 - 041 -026 260 -138 025
obj mutatd 031 000 002 -,001 o -019 -007 -008 -008 - 057 -138 288 -031
sp -096 041 - 066 - 286 -072 008 -043 -012 025 -044 025 -031 591
Ant-image Correlation v 6807 - 478 -274 084 035 ,008 -008 099 019 -100 -059 077 - 166
radio - 478 752 -201 -070 -112 062 - 066 004 -080 ,009 069 ,001 ,069
dridsplak -274 -201 867" -041 046 018 032 -114 052 028 -123 004 -105
arcsokk 084 -070 -041 7840 -044 002 -031 114 -159 059 -034 -,003 - 456
DM 035 =12 046 -044 666" - 589 -082 036 074 078 -168 027 -126
DEM ,008 062 018 002 -589 758" -017 -058 -084 -049 100 -047 015
visz csat -008 -066 032 -031 -082 -017 804 - 531 021 -066 077 -023 -096
mk strat ,099 004 -114 14 036 - 058 - 531 856 - 499 013 -069 -034 -038
mk dtemterv 019 -080 052 -159 074 -084 021 - 499 867" - 461 214 -039 087
ktgvetés -100 009 028 059 078 -049 - 066 013 - 461 918 -106 -219 -119
mut szam -059 069 -123 -034 -168 100 077 -069 -214 -106 889" -502 064
obj mutatd 077 001 004 -,003 027 -047 -023 -034 -039 -219 -502 904 - 075
sp - 166 069 - 105 - 456 -126 015 -096 -038 087 -119 064 -075 811°

a. Only cases for which Iétszamméret korrigalt= 1 are used in the analysis phase.
b. Measures of Sampling Adequacy(MSA)
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H2 — Kommunikacios politika — Kozepes vallalkozdsok

Anti-image Matrices®
DM DEM viszcesat | mkstrat | mkitemterv | ktgvetds | mutszam | obj mutato sp nyer akcid PS Telemark
Anti-image Covariance DM 350 - 164 065 -,040 ,005 006 005 -010 -019 001 -,089 -,057
DEM -164 258 -,030 ,005 010 -,027 -,050 054 066 -,008 -055 -,098
visz csat 065 -030 130 -,045 016 -,032 -,022 -016 064 -021 -,053 -,051
mk strat -,040 005 -,045 067 -041 -019 -,001 015 -,007 -,029 012 036
mk dtemterv 005 010 016 -,041 081 -,037 -,035 01 -,006 ,006 -,035 023
Ktgvetés ,006 -027 -,032 -019 -,037 105 032 -,043 - 054 031 060 -,047
mut szam 005 -,050 -,022 -,001 -035 032 A70 -137 -,041 -,027 077 -,003
obj mutatd -,010 054 -016 015 01 -,043 -137 231 013 ,060 -7 076
sp -019 066 064 -,007 -,006 -,054 -,041 013 367 -213 -,048 -,002
nyer akeid 001 -,008 -,021 -,029 ,006 031 -027 060 =213 AN -,038 -,007
PS -,089 -,055 -,083 ,012 -035 060 077 -7 -048 -,038 584 -,088
Telemark -,057 -098 -,061 ,036 023 -,047 -,003 076 -002 -,007 -,088 532
Anti-image Correlation DM ,813" - 547 ,306 -,262 030 032 021 -,034 - 054 ,002 -197 -132
DEM - 547 .2324h -163 ,036 065 -166 -,238 220 213 -,023 =141 -,265
visz csat ,306 -163 ,870h -, 481 146 =207 -150 -,094 291 -,092 -191 -196
mk strat -,262 036 -,481 .B72b -524 -221 -012 122 -,045 -178 ,060 191
mk dtemterv 030 065 146 -524 8920 -378 -279 075 -030 033 -152 105
Ktgvetés 032 - 166 217 -2 -378 ,88[]h 242 -279 272 151 243 -199
mut szam 021 -238 -150 -012 -279 242 ,829h -,690 - 165 -101 245 -010
obj mutatd -,034 220 -,094 122 075 -279 -,690 ,765h 044 195 -319 217
sp -,054 213 291 -,045 -,030 -272 - 165 044 793 -548 -103 -,003
nyer akeid ,002 -023 -,092 -178 033 151 -101 195 -548 ,836h -079 -015
PS -197 =141 -191 ,060 -162 243 245 -39 -103 -079 ,BU[]b - 157
Telemark -132 -,265 -196 191 105 -199 -010 217 -003 -015 - 157 ,74Bh
a. Only cases for which Iétszamméret korrigalt= 2 are used in the analysis phase.
h. Measures of Sampling Adequacy(MSA)
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H2 — Kommunikacios politika — Nagyvallalati minta

Anti-image Matrices®

arcsdkk | gyakhbb vas DM Telemark | mkkomb | viszcsat | mkstrat | mkdtemterv | ktgvetés | mutszam | obj mutatd
Anti-image Covariance  arcsikk 793 -239 -101 112 034 027 -,001 -,020 -026 044 -,050
gyak.bb vas -239 652 -126 048 005 -030 -021 014 028 -025 -010
DM -101 -126 513 -,253 -,048 -075 063 007 -,038 011 ,040
Telemark A2 048 -253 599 096 -012 -,091 021 -,002 ,000 -,032
mk komb 034 005 -048 ,096 162 -,096 -,049 -,035 026 023 -,029
visz csat 027 -,030 -075 -012 -,096 182 001 ,009 -,036 -,010 -,003
mk strat -,001 -021 063 -,091 -,049 001 146 -,069 -032 -015 ,002
mk dtemterv -,020 014 ,007 021 -,035 009 -,069 168 -075 -,023 026
ktgvetés -026 028 -,038 -,002 026 -,036 -032 - 075 ,208 -,004 -,028
mut szam 044 -025 -011 ,000 023 -010 -015 -023 -004 121 -,097
obj mutatd -,050 -010 ,040 -032 -,029 -,003 002 026 -028 -,087 122
Anti-image Correlation  arcsékk ,509b -332 - 159 162 097 07 -,004 -,054 -,063 142 - 159
gyak bhb vas -332 ,869b =217 077 017 -,087 -,069 041 076 -,088 -,036
DM -159 =217 ,748" - 457 -170 -,246 229 023 -7 -,045 158
Telemark 162 077 - 457 674 37 -036 -307 068 -,006 001 -118
mk komb 097 017 -170 317 .842b -,580 -329 -218 148 A70 -216
visz csat 071 -087 -, 246 -036 -580 ,897“ 007 050 - 186 -07 -,022
mk strat -,004 -,069 229 -307 -329 007 ‘894" -438 -182 -13 017
mk dtemterv - 054 041 023 068 -218 050 -438 ,893" - 401 -160 182
ktgvetés - 063 076 =17 -,006 148 -186 -182 -, 401 ,930b -027 -173
mut szam 142 -,088 -,045 001 A70 -07 =113 -160 -027 ,841h - 794
obj mutatd -159 -,036 158 -118 -216 -022 017 182 -173 - 794 ,BZG"
a. Only cases for which |étszamméret korrigalt= 3 are used in the analysis phase.
h. Measures of Sampling Adequacy(MSA)
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M6. MELLEKLET

H?2 Ertékesitési politika faktorelemzés - Teljes minta

Anti-image Matrices

stratrész | nagy gond | partn képz | hatvizsg | képz mag.abb | vevd elég | vevd elég mér | érthal rug.bb

Anti-image Covariance  stratrész 493 -,256 -010 -,024 -,065 ,054 -,089 ,059
nagy gond -,256 ,402 -,087 -100 026 -,072 079 -,089

partn képz -010 -,087 487 -,220 -136 035 -,063 037

hatvizsg -,024 -100 -,220 ,488 ,004 ,010 -,059 -,067

képz mag.abb -,065 026 -136 ,004 655 040 -011 -,284

vevd elég ,054 -,072 035 ,010 ,040 ,801 -322 -,025

vevd elég mér -,089 079 -063 -,059 -011 -322 F 27 -,084

érthal rug.bb ,059 -,089 037 -, 067 -,284 -,025 -,084 681

Anti-image Correlation  stratrész 7347 - 576 -,020 -,050 - 115 086 -149 101
nagy gond - 576 iy -197 -226 050 -127 147 -170

partn képz -,020 -197 7972 -,451 -241 ,056 -106 064

hatvizsg -,050 -,226 -451 8197 ,007 016 -,099 - 116

képz mag.abb -115 ,050 -241 ,007 7472 055 -,016 -425

vevd elég ,086 -127 056 016 055 5167 -422 -,034

vevd elég mér -149 147 -,106 -,099 -016 -422 5442 -119
érthal rug.bb 101 -170 064 -116 -425 -,034 -119 7297

a. Measures of Sampling Adequacy(MSA)

Scree Plot
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H? Ertékesitési politika — Kisvallalkozdsok

Anti-image Matrices®

infvasar | képzmag.abb | telj arany | vevd elég | vevd elég mér | érthal rug.bb

Anti-image Covariance  infvasar 552 -108 -272 -,042 -,087 -,075
képz mag.abb -108 612 -136 044 -026 -237

telj arany -,272 -136 575 056 022 -039

vevd elég -,042 044 056 825 -310 -,020

vevd elég mér -,087 -,026 022 -310 a7 -100

ért hal rug.bb -075 -,237 -,039 -,020 -100 690

Anti-image Correlation  infvasar ,731" -186 -,483 -062 -133 -122
képz mag.abh -186 ,769b -229 062 -038 -,365

telj arany -483 -,229 7140 082 033 -,062

vevd elég -,062 062 082 ,520b -,389 -,026

vevd elég mér -133 -038 033 -,389 ,634b -137

ért hal rug.bb -122 -,365 -,062 -,026 -137 ,781b

a. Only cases for which Iétszamméret korrigalt= 1 are used in the analysis phase.
b. Measures of Sampling Adequacy(MSA)

Scree Plot
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H? Ertékesitési politika — Kozepes vdllalkozdsok

3

Antiiimage Matrices

képzmag.abb | vevd elég | vevd elég mér | infvasar | teljarany | nagygond | partnképz | hatvizsg | kbzvértfont | tentény | érelfigy | web alap

Anti-image Covariance  képz mag.ahb 568 - 037 015 -029 -289 - 005 - 055 042 -083 -027 -009 -006
vevd elég -037 612 -185 -055 183 075 -077 -019 - 057 012 -021 031
vevd elég mér 015 -185 623 - 067 - 061 104 -082 -004 088 - 046 -049 -022
infvasar -029 - 055 - 067 506 002 - 052 -030 047 123 - 1563 -013 095
telj arany -,289 183 - 061 002 518 -014 039 - 085 067 -019 016 -076
nagy gond -005 075 104 - 082 -014 234 -086 -,090 -070 -031 015 -018
partn képz - 055 - 077 -082 -030 039 -086 194 -099 046 038 -014 - 063
hatvizsg 042 -019 -004 047 - 055 -090 -099 218 030 -038 012 -028
kizv értfont -083 - 057 055 -123 067 -070 046 030 187 - 041 -010 -19
tentény -027 012 - 046 -153 -019 - 031 038 -038 -041 338 -225 113
ertel figy -009 - 021 -,049 -013 016 015 -014 012 -010 - 225 423 - 150
webh alap -,006 031 -022 095 - 076 -018 -063 -028 -119 13 -150 512
Anti-image Correlation  képz mag.ahh 4P -063 025 - 083 - 534 -014 - 165 120 -124 - 061 -019 =011
vevd elég -063 ,624h -,299 -,099 325 199 -224 - 051 -083 026 -041 082
vevd elég mér 025 -,299 ‘721" -119 -107 2N -235 -011 078 -101 -,096 -037
infvasar -053 -,099 =119 ,t?[]7h 003 -150 -,096 140 -195 -370 -029 A1
telj arany -534 325 -107 003 ‘642" -0 122 -163 104 - 046 034 -140
nagy gond -014 199 21 - 150 - 041 804 -403 -,398 -162 -1 046 -048
partn képz - 165 -224 -235 -,096 122 -403 ,778" -483 118 147 -050 -188
hatvizsg 120 - 051 =011 140 -163 -398 - 483 ,811b 072 -139 04 -078
kizv értfont -124 -083 078 -195 104 -162 118 072 ,721b -080 -017 =177
tentény -061 026 -101 -370 - 046 -1 147 -139 -,080 ‘701" - 596 257
ertel figy -019 - 041 - 096 - 029 034 046 - 050 041 =017 - 596 48 -304
webh alap -011 052 -037 A -140 -048 -188 -078 177 257 -,304 ‘773b

a. 0nly cases for which Iétszamméret korrigalt= 2 are used in the analysis phase.
b. Measures of Sampling Adequacy(MSA)
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H? Ertékesitési politika — Nagyvdllalati minta

Anti-image Matrices®

vevi elég | vevd elég mér | tertény | értelfigy | stratrész

Anti-image Covariance  vevd elég 576 -,361 030 -,050 -031
vevd elég mér -,361 655 -,088 085 038

tentény 030 -,088 253 -216 - 146

értel figy -,050 085 -216 293 ,009

stratrész -0 038 -, 146 ,009 697

Anti-image Correlation  vevd elég 519° -639 079 -123 -,048
vevd elég mér -.639 ,469b -234 210 061

tervtény 079 -,234 ,566b -792 -,347

értel figy -123 210 - 792 ,572" ,020

stratrész -,048 061 -,347 ,020 ,804b

a. Only cases for which Iétszamméret korrigalt= 3 are used in the analysis phase.
h. Measures of Sampling Adequacy(MSA)

Scree Plot

257

2,0

Eigenvalue

0,5

0,07

T T T
1 2 3 4 5

Component Number

176
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Készonetnyilvanitas

Ezuton szeretnék koszonetet mondani témavezetomnek Dr. Poor Jozsefnek tamogatdasaért és
hasznos tandcsaiért.
Koészonetet szeretnék mondani Dr. Jozsa Ldszlonak szakmai tamogatasaért a kutatas
megtervezesében.
Készonom Dr. Komaromi Nandornak és Dr. Takacs Istvannak hasznos és épito észrevételeit és
tandcsait az értekezés tervezetéhez, mellyel hozzdjarultak az értekezés jobbd tételéhez.
Készonom vezetéimnek és munkatarsaimnak — nem torekedve a teljességre, elsésorban Toth-
Bordasne Dr. Marosi Ildikonak, Dr. Lazanyi Kornélianak, Dr. Keszthelyi Andrasnak, Dr.
Francsovics Anndnak, Dr. Kadocsa Gyorgynek - akik tandacsaikkal, észrevételeikkel szintén nagy
segitségemre voltak.
Végiil, de nem utolso sorban koszonom feleségemnek és gyerekeimnek — Zselykének, Csengének
és Botondnak - kitartasukat, tirelmiiket, és azt a rengeteg idot, amit nem a tdarsasagukban

toltottem.
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