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Tartalmi kivonat — Munkam alapjat egy gyakori vallalati
problémakor adta, mégpedig a marketing hatékonysaganak
és mérésének a hidnyossiga. A marketing tényleges
megtériilését és hatékonysigat komplikalt szimszeriisiteni,
hiszen ezen a teriileten elvalik egymastol a befektetés és az
altala indukalt bevételnovekmény. Egy fajta kozvetettség
jellemzi ezt a viszonyt, mely szamtalan kihivast sziilhet a
marketing finanszirozas biztositasa és tevékenységek
legitimitasanak elérése soran.

A probléma a PricewaterhouseCoopers Magyarorszag Kft.
marketing osztalyan is jelen van. Erés hianyossag jellemzi
az osztaly altal felhasznalt adatbazisokat, az iizleti szekciok
félreértelmezik a marketing szerepét és miikodését valamint
az eroforrasok elosztisa sem hatékony. A problémak
tobbnyire egy kozos pontban taldlkoznak, a mérhetéség és
hatékonysag alapelemeinek hidnyossagaban. Amennyiben
ezt a két tényezét az osztaly felelsségteljesebben és
komplexebben értelmezné a gyakorlatban, jelentésen
novekedne a marketing osztily elismertsége és
elfogadottsaga a vallalatnil, valamint a hatékonyabb
miikddés a kollektiv teljesitmény erésodését is elésegitené.

Célom nem egy pontos utasitasrendszer kidolgozasa volt,
hanem elsésorban a szakirodalom elemzéseit felhasznalva,
egyfajta modszertani alapelveket 0sszefoglalé munkat

igyekeztem osszeallitani, mely segiti a
PricewaterhouseCoopers specidlis miikodési kereteire
implementilni a hatékonysdgot novelo lépéseket a

problémakbol kiindulva.

Ennek a folyamatnak alapot kell, hogy adjon egy kimagaslo
mindségii adatbazis kiépitése, melybdl késobb elkészithetéek
a profitabilitasi mérésekhez sziikséges specifikaciok. A
specifikaciok kialakitiasa utin gorcsé ala veheté a vallalat
altal megcélzott csoportok jovedelmezdésége, mérheté és
elemezhet6 modon. Ez alapjan a  szegmentacio
hatékonyabba valik és felelosségteljesebben alakithaték ki a
kiilonb6zé célcsoportok egyedi jellegzetességekkel. A
jovedelmezoségi vizsgalatok egyik f6 mozgatérugéjaként
jelenik meg az iigyfélkapcsolat jovedelmezdségének
hosszabbtiva  vizsgalata, mely az  vevdi-lojalitas
kialakitasanak alapveté eleme.
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A jovedelmezdség vizsgilata utan, a koltségek oldalat
elemeztem, melyet komoly felesleges koltekezések
jellemeznek az osztily szerepének félreértelmezettsége
miatt. Erre megoldasi javaslatként egy koltségsztenderd-
keretrendszer kidolgozasat javaslom. Elsé lépésként a
marketing aktivitasokat sorolnam kiilonb6z6 egységesitheto
faktorok szerint Kkoltségcsoportokba, vagy szolgaltatasi
osztalyokba, masodik lépésként pedig egy a vallalati
miikodésre alkalmazhaté palyazhaté keretosszeg-rendszert
fogalmaztam meg, mely versenyt alakitana ki az iparagi
csoportok kozott a vallalatnal. A keretrendszer megoldast
nyujt a felesleges koltekezések visszaszoritasiara, valamint
megteremti a mérhetdség elemi egységeit az osztily
miikédésében.

Kozponti elemként a marketing ROI szamitas James
Lenskold altal elemzett modszertanat igyekeztem a cég
miikddésére specifikalni. A marketing ROI egy univerzalis
jellegli értékelé rendszer, mely képes elemezni egyedi
marketing aktivitisokat, de segitségével akar komplett
kampanyok sorozatidhoz is rendelhet6 megtériilés,
amennyiben megfelel6 mindségii bemeneti adatokkal
tamogatjak miikodését. A marketing ROI az a méré eszkoz,
mely szintrél szintre képes osszefogni a mérhetoség elemi
egységeit, valamint vizsgalatukkal 1épésrol 1épésre elemezni
és erositeni a hatékonysagot a miikodésben. Dolgozatom
megirasa soran egy komplett, a PricewaterhouseCoopers
jellegzetességeit hordozé példaszamitast végeztem, mely
bemutatja a modell 6sszetettségét és annak sokoldalusagat.

A problémakra adott valaszok alkalmazasanak lehetdsége
adott, de nem szabad elfelejteni, hogy egy ilyen folyamat
rengeteg idot és még tobb erdsforrast vesz igénybe.
Amennyiben a vallalat hosszabbtavon torekszik a
hatékonysag novelésére, azzal lényegesen javithaté6 az
osztaly megitélése, a miikodési teljesitmény és a megtériilés
transzparenciadja. A lépések megtételével az eddigi
szubjektiv, finanszirozasi dontések menedzseri szinten
objektivebbé vilhatninak és ezzel egyiitt a kockazat is
csokkenthetd, mely osszességében a részvényesi érdekeket is
szolgalja. Azok a villalatok, melyek Mulhern és Lenskold
moédszertanat érdemlegesen implementaljak, nagy lépéseket
tesznek a legitim marketingmiikodés kialakitasaért valamint
a hatékonysag- és a profitmaximalizalas elérésért.
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I.  ALTALANOS PROBLEMAKOR A MARKETING

RAFORDITASOK TEREN
Marketing raforditdisok ¢és marketing koltségek
megtériillése. Ezekr6l a  szavakrol altalaban a

vezérigazgatoknak és a pénziigyi igazgatoknak hosszas
vitak és medd6 érvelések jutnak az esziikbe, melyeket az
aktualis pénziigyi ¢év bilidzsé szétosztasanal kell
végighallgatniuk a marketing osztdly munkatarsaival
szemben. Alapvetéen a marketing raforditasok és
koltségek megitélése rendkiviil vegyes napjainkban. Sok
helyen a mai napig az a felfogds a dominans, hogy a
marketingre szant Osszegek felesleges kiadasok, hiszen
egy jo termék képes dnmagat jovedelmezé modon eladni.
Tény, hogy a jO mindség és a hatékony funkcionalitas
elengedhetetlen egy termék piaci sikerében, de a
globalizaloédo piacok és az egyre markansabban erdsddd
versenykornyezet igen komolyan kihivasok elé allitja a
vallalatokat. A szervezetek, melyek felismerik a tényt,
hogy sziikség van a marketing eladas tamogato és vasarloi
értékteremtd hatdsara, egyre komolyabb 0Osszegeket
szannak marketing raforditasokra. Ez egyértelmiien erdsiti
a versenyt, hiszen a tobbi vallalat sem kivan lemaradni, és
egyre nagyobb ¢és nagyobb aranyat képviselik az
arbevételnek a marketing raforditdsok. A bevételek
tobbségében novekednek ettdl, de sokszor horribilis
Osszegeket aldoznak fel a wvallalatok a hatékonysag
hianyéanak oltaran.(Tovabbiakban az adott szovegrészekre
vonatkoz6 tartalmi jellegli hivatkozasokat a bekezdések
végén tlintetem fel.)

A. Hatékonysag és mérhetoség kérdései

A XX. szazad hajnalan mar gyakran lehetett hallani a
kovetkezd mondatot, melyet tobb sikeres és hires vallalati
vezetd nevéhez 1is tarsitottak mar, miszerint: A
reklamokra koltott pénzem fele meddébe megy, csak
sajnos azt nem tudom, hogy ez a pénznek melyik fele.” [6]
(Lenskold, 2004 4.0.). Ahogy idével a marketing
eszkoztar is egyre jobban differencidlhatobba valt, ugy
felmeriiltek id6vel azok a kérdések is, hogy mely
eszk6zok alkalmazhatoak nagyobb sikerrel az éppen adott
koriilmények ¢és kornyezet mellet. Alapvetben itt a
hatékonysag kérdéskorét kell mélyebben elemezniink,
hogy megértsiik a problémat és megfeleld megoldasokra
jussunk. A kérdés egy masik megkdzelitését tokéletesen
demonstralja a par sorral feljebb emlitett idézet. Napjaink
dinamikusan valtozo vilagaban (még inkabb most a
gazdasagi valsagban), a pénziigyi vezeték milliészor
meggondoljak, hogy mik is azok a kiadasok, melyek
valoban értéket teremtenek a vallalatnak és az altaluk
feleslegesnek ~ vélt  pénzkiaramlasokat  visszatartjak
tudatosan. Az Osszes vallalat igyekszik maximalizalni az
arbevételt valamint a profitot, illetve minimalizalni a
koltségeket és a befektetések varhatd kockazatat a
megtériilés tekintetében. A vallalati vezetés egyre
nagyobb felel6sséget visel a wvallan és érthetden
megfontoltabban képviseli a részvényesi-, €s tulajdonosi
érdekeket. [6] (Lenskold, 2004, 4-10.)

A marketing vezetdket ez a tény hatranyosan érinti,
hiszen a marketing koltségek allokalasanal alapvetden
nagy kihivast jelent azok megtériilését szamszerisitve
kimutatni. A marketing esetében eltiinik a kdzvetlenség a
koltségek és az altaluk indukalt bevételek tekintetében.
Amennyiben egy adott termék megtériilését vessziik
figyelembe, az esetek tOobbségében egyértelmiien
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hozzarendelhetdk a kozvetlen és a kozvetett koltségek a
termék  megtervezéséhez, gyartasdhoz és  annak
disztribuciojahoz és ki is szdmolhaté az egy termékre
vetitett arbevétel és profit, mely mar koénnyedén elvezet
minket a megtériiléshez. Marketing esetében is konnyi
elébbick meghatarozasa, de annal inkabb nagyobb
gatakban {itkoziink, ha a marketing altal generalt bevétel-
vagy profitnovekményt vesszilkk gorcsé ala. El is
érkeztiink dolgozatom masik sarkalatos pontjahoz, a
mérhetség kérdéskoréhez. Amennyiben egy marketing-
vezetd szamszerien képes bizonyitani, mind a
hatékonysagat, mind a megtériilését egy adott marketing
raforditasnak, Ggy biztositani tudja egyrészrél annak
finanszirozasat, valamint - kozvetve a részvényesek
érdekeit képviselve - a profitabilitast is képes novelni,
mely a vallalat rovidtava és stratégiai céljait is
egyértelmtien szolgalja. Dolgozatomban soran igyekszem
minél mélyebben ismertetni a marketing mérhetéségének
eszkoztarat, valamint kiemelten szeretnék foglalkozni a
marketing megtériilés mutatéival. Bizom benne, hogy
munkam végére ismertethetem azt a modszertant, mellyel
képes ecldonteni egy pénziigyi vezetd, hogy az adott
marketing raforditas neki végiil befektetésként megtériil-e
a jovoében és érdemes finanszirozni, vagy elvesztegetett
kiadasként el kell azt vetni. [6] (Lenskold, Marketing ROI
4-10.)[4](Farris, Bendle, Pfeifer, Reibstein,2006,305-306.)

B. Marketing hatékonysag a PWC Magyarorszag Kft-nél

Az ¢l6z6 bekezdés taglalta problémak nem sziikithetok
le kiilonb6z6 vallalati méretekre, szektorokra, csupan
specifikalhatok  kiilonb6z6  faktorok  szerint. A
transzparencia a marketing mérhetoségében és annak
megtériilésében a legnagyobb vallalatoknal is az esetek
nagy részében hatalmas hidnyossagokat mutat. Sok
helyen, mar a mérhetdség alappillérei és az azt tamogatd
elvek és el6irasok sincsenek jelen, ezaltal 1ényegen nehéz
helyzetet teremtenek, a vezetdség és a marketing teriilet
hatékony kommunikacidjaban, valamint mar nmagéaban a
marketing tevékenység gazdasagossagaban és
hatékonysagaban is. Szakmai gyakorlatomat a vallalati
pénziigyi tanacsadd szektor egyik piacvezetd vallalatanal,
a  PricewaterhouseCoopers =~ Magyarorszag  Kft-nél
(tovabbiakban PwC) volt lehetéségem elvégezni.
Sajnalatos moédon a PWC munkatarsainak is nap, mint nap
szembesiilni kell a leirt problémakorrel. Tapasztalataim és
kutatadsaim igazoltak, hogy lényeges problémak vannak
jelen a  kovetkez6  teriileteken a  vallalati
marketingmiikddésben:

Marketing tevékenységek mérése

A marketing tevékenység
kommunikacioja és értékelése

eredményeinek

Marketing osztaly megitélése
Adatbazis mindsége és célpiacok

definialasa

teljessége,

Korlatozott emberi er6forras

allokacioja

hatékony

C. A tanulmany célja

A munkam célja nem mas, mint azonositani a PwC
budapesti irod4djanak a marketing osztalyt érintd
hatékonysagi problémakat, ezeket a lehetdségekhez
mérten, minél mélyebben elemezni és megvizsgalni. Ezt
kovetéen szeretnék megoldasi javaslatokkal szolgdlni és
értéket teremteni a cég mikddésében. Ehhez elsGsorban



szeretném bemutatni a  folyamathoz  felhasznalt
szakirodalmakat ¢és moddszertant, mely segitségével
érdemben goércsé ald tudtam venni a problémakat és a
sajatos  mikodési  feltételek  mellett  gyakorlatias
javaslatokkal  igyekeztem szolgalni a  mikodés
javitasahoz. Dolgozatom megirasa soran torekedtem olyan
megoldasokat megfogalmazni, mely els6 sorban a vallalati
hatékonysag-, és profitmaximalizalast szolgélja, emellett
fontos elemként jelenik meg a koltségek minimalizalasa
is. Témam alapvetden tobb teriiletet foglal magaba, mint a
vallalati pénziigyek, de elsdsorban a szamszertisithetdség
elveit kovettem, hiszen ez az a pont, ahol a marketing
raforditasok  megteremthetik  1étjogosultsagukat  a
befektetések szamszerisitett megtériilése altal.

II.  CEGISMERTETES, CEGTORTENET,
CEGSTRUKTURA ES PROBLEMAELEMZES

Az emberek nagy tobbsége, aki ismeri vagy hallott mar
a PricewaterhouseCoopers nevet, a konyvvizsgalat szot
tarsitja hozza elséként. A PWC weboldala a kovetkezd
modon  definidlja a cég  tevékenységét: A
PricewaterhouseCoopers a vilag legnagyobb gazdasagi

tanacsadd szervezete. Legfobb torekvésiink, hogy
megoldasokat taldljunk azokra a bonyolult {izleti
problémékra, amelyekkel a vezetd nemzetkdzi és hazai
tarsasagok, kozintézmények, illetve tarsadalmi
szervezetek naponta szembesiilnek.”
[12](PricewaterhouseCoopers Magyarorszag Kft.

weboldala, Szolgaltatasok, 2012) Mint, ahogy a leirasbol
is latszik, a tevékenységiik korant sem korlatozodik a
konyvvizsgalat teriiletére.

A. Cégtorténet

A PricewaterhouseCoopers tobb mint 150 éves multra
visszatekintd pénziigyi vallalkozas, mely szamtalan
egyesiilés és fuzid utdn 1998-ban nyerte el a globalis
szinten ma ismert végleges formajat,
PricewaterhouseCoopers néven. A vallalatok legkorabbi
elédjeként az 1849-ben Samuel Lowell Price altal alapitott
londoni vallalkozast nevezik meg, illetve az 1854-ben
alapitott Cooper Brothers céget. A vallalat torténete a két
szervezet koré csoportosulva fut 140 éven keresztiil, majd
tobb fuzid és cég beolvadasa utan, végiil Pricewaterhouse
és a Coopers & Lybrand vilagszintli egyesiilésével 1étrejon
a ma ismert PricewaterhouseCoopers.
[12](PricewaterhouseCoopers Magyarorszag Kft.
weboldala, Cégtorténet, 2012)

Magyarorszagi mitkodését a PwC 1989-ben kezdi meg,
akkor még két kiilonallo vallalatként. Mind a Price
Waterhouse, mind pedig a Coopers & Lybrand Kft. ebben
az évben telepiil Budapestre és nyit irodat. A Coopers &
Lybrand  f6  tevékenységét  vallalati  pénziigyi
tanacsadasban definidlja, mig a Price Waterhouse
els6sorban konyvvizsgaloként tevékenykedik. 1998-ban a
vilag szintli egyesiiléssel egy idében, Magyarorszagon is
1étrejon a PricewaterhouseCoopers Kft., melyet azdta jogi
koriilmények miatt kiilonb6z6 neveken jegyeznek, de
Iényegében ugyanazon cégcsoportok miikodtetik.

B. Cégismertetés, cégstruktura

A PwC hazankban viszonylag szerteagazd mikodést
folytat, hogy csak néhany teriiletet emlitsiink profiljabol:
adotanacsadas, csaldsfelderitési  szolgaltatdsok, EU
tanacsadds, human er6forras szolgaltatdsok, nemzetkozi
pénziigyi jelentési szabvanyok (IFRS), ingatlan-
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tanacsadas és értékbecslés, konyvvizsgalat,
kornyezetkozpontu  tandcsadas, pénziigyi tanacsadas,
tranzakcids szolgdltatasok, iizleti tanacsadas, vallalati
adminisztracios szolgaltatdsok valamint vallalkozasi
tanacsadas. A PwC globalis szinten nem rendelkezik a
hagyomanyos er8sen szabalyozott anya-leanyvallalati
szovetséggel. A globalis kdzpont ugy definidlja a
vallalatot, mint fiiggetlen regiondlis iroddk szdvetségét,
melyek kdzponti tudasbazissal rendelkeznek és bizonyos
kozpontilag elvart iranyelveket kovetve tevékenykednek
és teremtenek értéket az iigyfélkornek. Ahogy ez a
megfogalmazas is tlikr6zi, a mikddési hatékonysag
kozponti eleme valoban a globalis egyiittmiikodés és
informacié  aramoltatas. [13](PricewaterhouseCoopers
globalis weboldala, 2012)

Az regionalis irodakon beliil a budapesti PwC iroda is
viszonylag Osszetett struktarat formal a mikodés
tekintetében. Ezt a rendszert megérteni kiemelten fontos,
mivel a marketing tevékenységek és a feladatok felosztasa
is nagyrészt ilyen elvek mentén torténik Alapvetden a
mikodési strukturat két oldalrdl kell megkozeliteni, hogy
teljes képet kapjunk. A cég hagyomanyosan miikodési
teriiletek (Line of Service — L0S) szerint csoportosul,
melynek 4 eleme van: konyvvizsgalat (assurance),
tanacsadas (advisory), add-, és jogi tanacsadas(tax and
legal services) valamint a teljes cég szélességben miikodé
projektek. Az utobbi évek folyaman kisebb nagyobb
sikerrel a cég elkezdte egy matrix szervezeti rendszer
implementalasat, mely a szolgaltatasi teriileti kategorizalas
mellett, atszovi a struktirat iparagi bontasu szerkezettel is
keresztiranyban. Az ipardgi szerkezet a kovetkezd
szektorok koré csoportosul: gyogyszeripar, autoipar,
kiskereskedelmi és fogyasztoi szektor, pénziigyi szektor,
ipari termékek, technologia, infokommunikéacio, média-és
szorakoztatdipar, energetika és banyaszat illetve allami
szektor. A matrix szervezeten feliil fontos még kiemelni a
teljes vallalati szélességli valamint egyéb, be nem
sorolhatd szolgaltatasokat, melyek a kovetkezdk: PwC
Academy, vallalati adminisztracios valamint a HR
szolgaltatasok, a német iizleti csoport stb. Fontos
meglatni, hogy a rendszerben vannak atfedések, minden
tevékenység rugalmasan alkalmazhat6 ott, ahol arra van
fogyasztoi igény. A marketing egyik alapvetd elem, hogy
a cég kozel minden munkatdrsa, aki az iigyfelekkel
érintkezik, tisztaban kell, hogy legyen mas teriiletek
kompetenciaival is, hiszen igy tudja felismerni azokat a
problémakat és igényeket, melyekre a PwC képes
megoldast adni. [12](PricewaterhouseCoopers
Magyarorszag Kft. weboldala, Iparagak, 2012)

C. Marketing tevékenység elemzése

Ahhoz, hogy megértsiik a marketing osztaly mitkodési
problémait, elsdsorban ismertetni kell annak miikodését.
A PwC alapvetden vallalati szektor kiszolgalasat végzi
tevékenységével. Ki kell emelni, hogy emiatt a b2b
marketingkommunikaciot jellegzetességei vannak jelen az
aktivitasokban. A marketing aktivitasok tipikus példai a
cégnél a kiilonbozd konferencidk, eldadasok, képzések,
uzleti reggelik szervezése, a konferencidk témajat az
esetek nagy részében aktudlis gazdasagi kérdések és
problémak adjak, melyekre a PwC sajat 6nalld valaszt ad,
melyet szakérték bevonasaval tdmogat rendszerint. A
gazdasagi problémak elemzését hosszabb-rovidebb
hangvételli  kiadvanyokban  jeleniti —meg,  ezek
prezentalasat a fent emlitett rendezvényeken végzi,



melyeket pozitiv hangvételi  sajtomegjelenésekkel
igyekszik korbevenni, igy egyiittes szintézisként egy olyan
képet teremthetnek a vallalatrdl, hogy az kompetens a
dinamikusan valtozé gazdasagi kornyezet vilagaban is és
az lgyfelei rendelkezésére all folyamatosan. A PwC
kutatasait és kiadvanyait kapcsolati halojat kihasznalva
vallalati kérddivekkel és egyéb empirikus kutatasokkal
tdmasztja ald, amennyiben adott esetben ez lehetséges. A
marketing tevékenységek szervezésiiket tekintve 3
kategoriaba sorolhatok: rendezvények, PR ¢és sajtd
megjelenések valamint kiadvanyok szerkesztése. Minden
kategoria megkoveteli az iizleti szekcidkkal valod aktiv
kommunikaciot és kooperaciot, hiszen a tudasanyag
egyértelmiien a cég szakértditdl érkezik, ehhez sziikséges

kiilséségeket ¢és azok a megfeleld célcsoportnak,
megfeleld helyen és idoben vald aktiv megjelenitését
pedig a marketing osztaly biztositja. A

marketingosztdlyon 13 f6 tevékenykedik, az osztaly
igazgatoja; 1 f6, aki a projektek menedzseléséért felel; 2
fo foglalkozik a rendezvények szervezésével, egy a
pénziigyekkel; 2 f6 feladatkore a kiils6é ¢és bels6
kommunikacios tevékenységek valamint a
sajtomegjelenések; 2 f6 a kiadvanyokkal és az online
kommunikacidval valamint az eddig felsorolt munkatarsak
tevékenységét 4 gyakornok segiti.

D. Problémdk elemzése

Munkam soran a PwC-nél sok tapasztalatot szereztem
és volt szerencsém megismerni a vallalat mikodését
marketing oldalrdl, olyan mértékben, amennyire ezt a
gyakornoki  poziciom megengedte. A  marketing
osztalynak nagyon sok irdnyban kell kiemelkedd
szinvonalon teljesiteni. A bels6 és kiils6 kommunikacios
tevékenységek mellett, az iparagi marketing aktivitasokat
és kampanyokat épp ugy sziikséges menedzselni, mint a
teljes céget érintd projekteket vagy az épp aktualis ligyfél
adatbazis tisztitdsok kommunikaciojat a héazon belil.
Szamtalan kitind mddszertan és metodika mellett, sajnos
vissza-visszatéré problémakkal is szembesiil az osztaly,
mely igen csak megneheziti annak megfeleld mikodését.
Munkam soran tdbb ilyen visszassagot tapasztaltam,
melyek meglétét egy az osztdly minden dolgozodjanak
kikiildott kérdéivvel probaltam alatdmasztani. A kérdbiv
eredményeit a kdvetkezo alfejezetek reprezentaljak. A
kérd6iv teljes tartalma megtekinthetd a 3. szamu
mellékletben.

1) Marketing osztdly szerepének tisztazasa

A kérdéivem eredményei szerint a 13 f6s mintabol (az
osztaly dolgozoi) 100%-s valaszadasi rata mellett, 1-t6l 4-
ig osztalyozhato skalan egyontetlien 4.00-ra értékeltek a
valaszadok azt a kérdést, hogy mennyiben tekint az {izleti
szekcid operativ, tdmogatd jellegi intézményként a
marketing osztdlyra. A probléma alapvetéen azért van
jelen, mert az lizleti szekciok munkatérsai rendszerint nem
veszik figyelembe a kiilonbozé projektek és feladatok
nélkiilozhetetlen munkaora sziikségletét és atfutasi idejét.
Egyik naprol a masikra irrealis atfutasi idével kérnek
eredményeket anélkiil, hogy figyelembe vennék azt a
tényt, hogy az osztalyon aktualisan futé rovid- €s hosszu
tavi projektek szdma rendszerint 50 felett van. A
probléma alapvetden szertedgazod, dsszekapcesolodik egyéb
hatékonysagot nehezitd koriilményekkel is.
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2) Kommunikdcios — problémdak — okozta  tobblet
koltségek

Egy marketing aktivitas megvalosulasa a PwC-n beliil a
kovetkez0 modon torténik. A marketing osztaly és az
adott iparagi képviseld kozott megindul a kommunikacio.

Elkésziil egy kampanyterv, illetve egy projektiitemezési

tabla. A marketing osztdly bekéri a sziikséges
informécidkat ¢és erOforrasokat, majd elkésziti a
tanulmanyokat, kérdéiveket, megteszi a rendezvény

elokésziileteket. Miel6tt valami kikeriil a marketing
osztaly keze aldl és megjelenik a médidban vagy
barmilyen féorumon, az adott iparagi képviselonek el kell
azt fogadnia. Ennek a dolognak az atfutasi ideje,
napokban, hetekben mérhet6. Amennyiben moddositasi
javaslat jon (példéul kiadvéanytartalmat,
rendezvényhelyszint tekintve), akkor az atfutasi id6 miatt
ez a tobbszordsére novekedhet. A parhuzamosan folyo
projektek miatt, az adott projektre jutd fizetett munkadrak
megnodvekednek, mert nem megfeleld6 modon definialta az
egyik fél az elvarasokat. Az er6forrasok korlatozottak és a
késlekedések miatt, gyakorta utolso pillanatban, tlizoltas
jelleggel kénytelenek a munkatarsak befejezni a munkat,
mikdzben a mindség konnyedén sériilhet.

3) Adatbazisok, célcsoportok elérhetdsége

Rendkiviil nagy hidnyossagot jelent a marketing osztaly
munkajaban a személyes megkeresésekhez hasznalt
adatbazisok mindsége. Bar a cég szamtalan adatbazissal
rendelkezik és rendkiviil a sok forrasbol gyiijthet adatokat
a kozép-eurdépai és  globalis  tudaskozpontoknak
koszonhet6en, ennek ellenére az adatbazisok gyakran nem
elérhetok, mert a kiillonbozé iparagak és szolgaltatasi
teriiletek eltér6 modon és eltérd elvek szerint frissitik
azokat. Némelyik nagyon elavult, de a tobbséget
egyszerlien a feliiletesség jellemzi és emiatt nehezen
szlirhet6k kiilonb6z6 szempontok szerint ugy, hogy a
szlikités eredményeként megfeleld nagysagu és elégséges
minéségli adathalmazt tudjon kinyerni az adott dolgozo.
Ez a probléma azért kritikus, mert a cég nem képes
megszolitani  hatékonyan a kivant célcsoportokat.
Torténtek mar torekvések adatbazis épitésre, de
alapvet6en hianyosak voltak az adott dolgozo6 informatikai
kompetencidiban egy megfelelden rugalmas adatbazis
kiépitéséhez. A személyes megkeresések munkaora
igénye rendkiviil nagy, mert gyakran altalanos jellegii
email cimre (pl.: info@barmibt.hu;
kozpont@keresemaceot.hu stb.) kiildik ki a levelet vagy
az e-maileket, és hosszas telefonos utankdvetést igényel
az is, hogy az adott levél megérkezzen a keresett
vezérigazgatohoz vagy egyéb dontési jogkdrii, vezetd
beosztast személyhez. A kérddivre a valaszadok atlagosan
1-t6l 4-ig terjedd skalan 1,5-re értékelték a célcsoportok
elérésének hatékonysagat a befektetett munka aranyaban
¢és 4-re a meglévo ligyfélkor gondozasanak fontossagat. A
szamok beszédesek, mind az elvarasok, mind pedig a
hianyossagok koriilirhatok altaluk.

4) FJ probléma: A mérhetdség és az eredményesség
kérdéskore

A kérd6iv valaszadoi rendkiviil vegyesen értékelték a
mérhetdség lehetdségeit és annak esetleges munkakori
felosztasat, de ennek ellenére lathat6, hogy a dolgozoi
oldalrdl is van igény a mérhetdség kialakitasara. Ez abban
gyokerezik, ahogy az emberek tobbsége, az itteni
dolgozok egy része is inkdbb miivészetként tekint a



marketingre, mint mérhetd tudomanyként. A valaszaddk
1-t61 4-ig terjedd skalan 1,75-re értékelték az eréforrasok
elosztds és a kollektiv marketing hatékonysag értékét.
3,33-s indexszel értékelték mérhetének a marketing
tevékenységet, a mérhetdség igjat  és
biztositasat egyenlden 3,75-0s indexszel osztandk meg a
menedzsment és a dolgozok kozott. Ez tiikrozik az osztaly
kollektiv feleldsségtudatat. Az elmult évben torténtek
Iépések a mérhetdség Kkiterjesztésének és teljességének
kiépitése végett, de sajnalatos mddon a mai napig nehezen
értékelhetd az osztaly teljesitménye szamszerien a havi
rendszerességgel  megrendezésre  keriilldé  vezetdi
beszamolok soran. A jelenség problémakat okozhat a
marketing finanszirozas terén. Ez a probléma ugyanugy
jelen van a mindennapos miikddés soran is, hiszen sok
idot és ezzel egyiitt pénzt is felaldoznak a hatékonysag
hianyanak oltdran. A probléma azért égetd, mert
amennyiben ezt mélyrehatdban megoldana az osztaly,
abban az esetben bizonyos intézkedések megtétele mellet
a tobbi problémara is megoldast tudnanak kinalni. Ehhez
alapvetden sziikséges elemi egységekre bontani a
tevékenységeket és azok mérhetdségét kialakitva egy a
mikodés hatékonysagat értékeld rendszert kialakitani.
Ehhez alapvetéen Francis J. Mulhern 1999-ben
megjelentett Costumer Profitabilty Analysis és James D.
Lenskold 2004-ben megjelent Marketing ROI cimi
mivének elveit kovettem munkam kidolgozasa soran.

1. VASARLOI PROFITABILITAS
SZTENDERDEK ES MARKETING ROI

Harom fogalom, mely kulcsfontossagli tényezoként
lehet jelen a PWC marketing tevékenységének javitasaban.
Munkamnak ezek mentén alapvetden négy 0
mérfoldkove van. Els6ként a wvasarldéi profitabilitast
vizsgaltam meg, olyan kérdésekre valaszt keresve:

MERESE,

e Mi a legmegfelelobb szintje a profitabilitas
mérhetdségének?

Miként lehet koltségeket mérhetdség
szempontjabol a legésszerlibben csoportositani?

A masodik szekcidé arra keres valaszt, hogy hogyan
tehetd hatékonyabba a direkt marketing az iigyfél

crer

e Miként osztalyozhatok szallitott profit szerint az

igyfelek?

e Miként hasznalhatok ezek a mérések stratégiai

szinten?
[8] (Mulhern, 1999)

Harmadik elemként a koltségek allokalasaval és egy
fajta hazon beliili tevékenység bearazassal foglalkoztam,
mely hozzajarul ahhoz, hogy az izleti szekciok
felelosségteljesebben kezeljék a marketinggel kapcsolatos
feladatokat, ezaltal lecsokkenthetdek a felesleges kiadasok
¢és novelheto legyen a hatékonysag.

Negyedik elemként pedig James D. Lenskold altal
elemzett marketing ROI modszertant elemeztem és
példakkal alatdmasztva igyekeztem bemutatni. A
marketing ROI-t elsésorban moédszertani  oldalrél
szeretném a PwC strukturdjahoz kozelebb hozni, mert
sajnos a mérhetdség alapvetd elemei is hidnyoznak az
osztalyon, amik nélkiil pedig lehetetlen feltlteni valds
adatokkal a szamitast.
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A. Vasarloi jévedelmezioség a PWC digyfélkorében

Azaltal, hogy az utdbbi évtizedben elbtérbe keriiltek a
direkt és interaktiv marketing kommunikaciés formak,
egyre erfsebb igénnyé valt a legmegfelelobb célcsoport
kialakitasa és megszolitasa. A probléma rendkiviil fontos,
hiszen nélkiile aligha tudja maximalizalni hatékonyan a
profitjat egy vallalat sem. A marketingszegmentalas egyre
kifinomultabbd valik, a megsz6litds egyedisége ¢és
személyessége el6térbe keriilt. Korunk menedzserei
lényegesen nagyobb bevételekre tehetnek szert azzal, ha
tisztdban vannak az egyedi fogyasztok
jovedelmezdségével. A jovedelmezOségi  elemzések
manapsag mar nem csak elméleti szinten vannak jelen a
vallalati életben, hanem elvart gyakorlati mddszertannal
alatdmasztani azt. (Mulhern, 1999 26.0.)

1) Viasarloi jovedelmezdség fogalma

A vasarloi jovedelmezdségre a szakirodalom szamtalan
fogalmat hasznal, mint a vasarloélettartam-értck,
vasarloérték, vasarlotoke, vasarloi kapcesolat-érték. Bar a
megnevezésben a vasarloélettartam-érték a legkifejezobb,
az egyszeriség kedvéért a tovabbiakban vasarloi
jovedelmezdség megnevezést hasznalom. A vasarloi
jovedelmezdség nem egy egyszeri fogyasztasbol befolyd
pénzaram, hanem a teljes vasarloi kapcsolat pénzben
kifejezett értéke, melynek alapveté tulajdonsaga, hogy
szamol a jovébeli pénzaramlasokkal. Ezt nettd
jelenértékhez hasonldan  diszkontalassal —konvertalja
jelenlegi értékre. A legtobb tanulmany elsdsorban vallalati
szinten, iizleti egység szintjén vagy teljes marka szinten
méri a jovedelmeziséget. Ez elsdsorban nem azért tortént
a multban igy, mert nincs jelentésége az egységnyi

profitabilitasnak, hanem mert megfelelé mélységi
adatbazisok  hianyaban ezt kivitelezhetetlen  volt
gazdasagosan. Az adatbazisok megfelelé torténeti

mélység mellett képesek jellemezni a vasarlok, vagy
tgyfelek egyedi fogyasztasi szokésait és az elérésiikhoz
sziikséges valtozd marketing raforditasokat is.(Mulhern,
1999, 26.0.)

A marketing befektetési dontések sokban hasonlitanak a
sima befektetésekhez, hiszen az értékelésnél és a
dontéseknél itt is a megtériilés a f6 tényezd, ezaltal a
vasarloi jovedelmezdség kozponti kérdéssé valik a
marketing megtériilés problematikajaban. A vasarloi
jovedelmezdség egyfajta szamszertsithetd itmutatast ad a
raforditasok allokalasanal a kiillonboz6 aktivitasok és
szegmensek kozott. Ez segit kivalasztani a legjobb
megszolitdsi moédot a legjobban jovedelmezd ligyfelekhez.
Marketing kutatdt gyakorta kifejtik azt a véleményt, hogy
a profit megoszlasa az iigyfelek kozott korant sem
egyenletes. Profit esetében is beszélhetiink igen gyakran
er6s koncentraciorol, mely azt takarja, hogy a vallalat
teljes jovedelmezdségének nagy szazalékat a teljes
igyfeélkor egy igen kis szegmense szallitja. Tovabbiakban
els6sorban a fogyasztoi jovedelmezdség mérhetdségének
ismertetni a PwC viszonylatdban. Ehhez els6ként
specifikalni kell azokat a hatarokat, melyek kozott a
jovedelmezbségi elemzéseket végre szeretnénk hajtani. [8]
(Mulhern, 1999 27.0.)

2) Ugyfelek specifikalasa

Elséként definidlni kell az ligyfelek tekintetében azt az
entitast, melynek szintjén a profitabilitas kiszdmithato. Ez
az Ugy nevezet ligyfél vagy vasarloi egység. Vasarloi
egységként tekinthetiink a teljes vallalati iigyfélkorre, de



ezt lehet sziikiteni kisebb egységekre is (pl. tzleti
egységek, markak, diviziok, teriileti egységek stb.) [8]
(Mulhern, 1999, 27.0.) Ugy gondolom, a PwC-nél tigyfél
egységként az iparagi csoportokhoz tarsithato tigyfélkort a
leghatékonyabb  definialni, hiszen alapvetéen az
aktivitasok is tobbnyire az egy iparaghoz tartozo
szervezeteket szolitjdk meg (természetesen a teljes
vallalati szélességli felmérések, érinthetik egyszerre a
teljes tigyfélkort is.). Természetesen fontos, hogy az
ipardagi  bontdsban mért vasarléi jovedelmezdség
egyértelmiien Osszehasonlithatd és aggregalhatd legyen
vallalati szinten is, ezért konzekvensen kell kialakitani az
alarendelt elemi egységeket is. Az ligyfeleket specifikalni
kell aszerint, hogy azok meglévé vagy megcélzott,
jovébeli  fogyasztoi rétegek a  vallalat  szamara.
Természetesen egyiket sem lehet elhanyagolni a
hatékonysag érdekében. Az adatbazisok segitségével
Iényegesen  egyszerlibb  elvart  jovedelmezdséget
modellezni. Mulhern nyoman, a PwWC tekintetében ezt a
ClientStream ¢és az iPower Tigyfél- és pénzigyi
nyilvantartasi rendszer tamogathatna, melyben
konzekvensen ¢és rendszerezetten megtalalhatok az
ugyfelek altal indukalt pénzaramok tobb  évre
visszamendleg pontos idérendi bontasban. Ennek az a
jelentdsége, hogy az adott ipardghoz tarsitott aktivitasokat
megvizsgalva, parhuzamot lehet vonni az elérési- ¢és
marketingkoltség valamint a résztvevo vallalatok altal
indukalt profitnovekmény kozott. Erre természetesen
bévebben visszatérek az célpiacok vizsgalata soran, lead
generalas cimszo alatt. Végill pedig az igyfélkor
specifikacioban kiemelkedé elem az, hogy kit is
definialunk aktiv fogyasztoként. Ez a faktor azért fontos,
mert az évek Ota inaktiv vevok alapjaiban ingathatjak meg
az adatbazisok pontossagat. A PwC esetében nem
mindennapi hasznalati cikkekrdél beszélhetiink értékesités
terén, hanem Osszetett pénziigyi szolgaltatasokrol, melyek
viszonylag kis héanyada rendszeres szolgaltatds. Ezek
foként szezonalis vagy eseti jellegli, izleti mérfoldkovek,
problémak, vallalatok gazdasagi tevékenységét mélyen
érint6 események lefolytatasat, vizsgalatit segitd
tevékenységek. Nem lehet inaktivnak bélyegezni egy
olyan vallalati tgyfelet, mely folyamatos kapcsolatban
van a PwC-vel, de ennek ellenére nem volt pénzbearamlas
téle az elmilt néhany honapban. Az aktivitas-inaktivitas
kérdése mélyebb elemzést igényel, hiszen lehet akar olyan
faktorok szerint is osztalyozni, hogy a PwC milyen hossz
idészak ota probalja az adott vallalati vezet6t
eredményteleniil megszolitani.

3) Szolgdltatdasok specifikaldsa

Termékek és szolgaltatasok szerinti specifikalas sem
elhanyagolhato tényezd. Kiilonbozo szolgaltatasok mas és
mas arral rendelkeznek, mikdzben marketing koltségiik
koriilbeliil ugyan azon szinten van. Ez azt generalja, hogy
bizonyos szolgaltatasok lényegesebb ~ magasabb
megtériillést mutatnak  masokkal szemben, ezért
szeparaltan kell kezelni bizonyos szolgaltatasokat, hiszen
attol még, hogy nem rendelkeznek kiemelkedd marketing
ROI mutatoval vagy a vallalati profit elenyészé hanyadat
képviselik (pl. egy PwC Academy-s szamviteli képzés
megrendelése), attol még a vallalati szekcionak komoly
piacteremté hatéasa lehet. [8] (Mulhern,1999, 28.0.)

4)  Profit specifikdcio

Fontos definialni azt is, hogy milyen profitokat
vizsgalunk a szamitasok soran. Egy termék piac
bevezetése soran példaul meg lehet vizsgalni, a profit mag
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elemeket. Ezek azok a fogyasztok, akik altalaban
véleményvezetok, piac befolyasolok, az 6 viselkedésiik
mintaul szolgalhat egy termék vagy szolgdltatas piaci
viselkedésének megvizsgalasa soran. [8] (Mulhern,1999.
28.0.)

Fontos elem meghatarozni, hogy alapvetéen milyen
pénzaramokat figyelink. Csak a jelenlegi id6szak
pénzaramlasait vesszilk figyelembe, vagy a jovobeli
varhato bevételekkel és kiadasokkal is szamolunk az adott

jovedelmezdségi  vizsgalat soran. Lehetdség nyilik
befejezett aktivitasokat értékelni, valamint jovore
vonatkoz6  prognosztizalast végezni. A  jovobeli

pénzaramok becslésére felhasznalhatok a mult tapasztalati
adatai, amennyiben ez megfeleld mélységli és mindségli
adathalmazzal tamogathat6. [8] (Mulhern, 1999, 29.0.)
Ezt a PWC esetében évekre visszamendleg, vallalati szintli
bontas altal kdnnyen lehet ipardg-specifikussa tenni. A
marketing  aktivitasok  szektoronként  szekvencialis
jelleggel futnak, 2-3 honap kiilonbséggel (biztositja a
figyelem fenntartasat, de megakadalyozza a marketing-
kannibalizmust), igy megfigyelheté az egyes kampanyok
hatéasa és lecsengése mind a honlap latogatottsdgi mutatoi,
mind a pénziigyi adatok elemzésével. Amennyiben
elérejelzett fogyasztasokat is tartalmaz a felhasznalt
modellezés, akkor elengedhetetlen a nettd jelenérték
modszer hasznalata. Ebben az esetben meg kell azt is
hatarozni, hogy mekkora id6tavon vizsgaljuk a
tevékenységek pénzaramait. Ehhez elengedhetetlen
kivalasztani, hogy milyen szolgaltatasokkal célozzuk meg
az adott ligyfelet és annak mekkora az atlagos atfutasi
ideje annak és mekkordk a vele jar6 pénzaramok. Ha
mélyebb idémélységgel kalkulalunk, akkor figyelni kell
arra is, hogy a becslést is megfeleld idémélységli
adatbazisbol kalkulaljuk. Ahogy a vevd specifikacional,
ugy a profit és a koltségspecifikacional is oda kell
figyelni, hogy a mérési szempontok egységesek legyen
kiilonb6z6 teriilleteken, és egyben arra is, hogy az
eredmények aggregalhatoak legyenek. Ez elengedhetetlen
a teljes marketing tevékenység  milyenségének
szamszeriisitéséhez. [8] (Mulhern, 1999 29-30.0.)

5) Koltségek specifikdlasa

Utolso egységként a koltségek specifikalasat sziikséges
megtenni, a szamitasok el6készitése terén. Meg kell
kiilonboztetni az elérés fix és valtozo koltségeit.(Mulhern,
1999, 30.0.) A fix koltségek a PwC marketing osztalyan
alapveten az elokészitési fazisban jelentkeznek. Attol a
ponttdl, hogy az tigyfelek szdma befolyasold tényezoként
1ép fel mar valtozo koltségekrdl beszélhetiink dominansan.
Ilyen lehet egy konferencia 1étszdma altal megkdvetelt
terembérlési méret, az egy fore jutd fogyasztas biztositasa
egy lizleti reggelin, vagy a kivant kiadvany szam
megrendelése a nyomdakbol. A feladat komplexitdsatol
fiiggben valtozhat a munkaodra raforditas is, mely valtozo
koltség, de nem feltétlen aranyos az aktivitdshoz tartozo
megkeresések szamaval. A koltségek allokalasaval
kapcsolatos gondolatokat bovebben a koltségsztenderd-
rendszer kialakitdsaval kapcsolatos fejezetben targyalom.

6) A vevdi jovedelmezdség modellje

Az tgyfél kapcsolat jovedelmezdségét hatékonyan a
specifikaciok megtétele utan lehet megvizsgalni és
értékelni. Alapvetden két tipusat lehet megkiilonboztetni,
az elso tipusban a jovébeli fogyasztasok prognosztizaltak,
ezaltal diszkontalt cash flow moddszert hasznalva jelenlegi
értékre konvertéalja a képlet a pénzaramlasokat:
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,ahol a CPaz i ugyfélre esé profit, vagy élettartam-
érték; p;j az a j arbevétel ndvekmeny, melyet i vasarlo
general t id0szakban,; ¢;;; az aj fix koltség, melyet i vevot
t idészakban indukal; mc;;, az a k valtozo koltség, melyet
i fogyasztohoz t periddusban rendelhetiink; r pedig nem
mas mint az id6tényez6hdz rendelt diszkontrata, mely
kifejezi a pénz tOkepiacon vald befektetésének
alternativakoltségét. Amennyiben az élettartam analizissel
nem vagyunk képesek prognosztizdlni  jovobeli
pénzaramokat, hasznalhatjuk az azonos tipusi multbeli
adatokat el6rejelzésként. [8] (Mulhern, 1999) A képlet
ebben az esetben a kovetkezoképpen modosul:

T Ji Ki
(P[j: - Cu't) - Z meg, || (1+ Uc
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,ahol az el6z6 képlet paraméterei mellett | reprezentalja
azt a multiplikatort, mely megfosztja a prognoézist az
id6értéktol. (I tartalmazza tobbek kozt az inflacios ratakat
is) [8] (Mulhern, 1999, 30-31.0.)

A fogyasztéi jovedelmezOség szamitas képlete a
tovabbiakban is kiemelt szerepet kap hiszen a marketing
ROI szamitas egyik f6 input valtozoja ez a faktor.

B. Pontosabb szegmentalas: koncentracio a fogyasztoi
jovedelmezdségben

A vasarloi  jovedelmezdségelemzés kiemelkedden
fontos feladata meghatarozni, hogyan valtozik a
profitabilitas az egyes fogyasztok kozott. Ez azért
Iényeges, mert megvizsgalva a jovedelmezdség eloszlasat,
kideriilhet, hogy a vallalat jovedelmezdségét az tigyfelek
egy igen kis hanyada adja csupan. Az ilyen disztribucios

informaciok kiemelkeddéen fontosak a célcsoport
kivalasztasa soran. Ezt legegyszerlibb modon gy
vizsgalhatjuk meg, ha értékeljiik vevoink
jovedelmezéségét egyenként, majd egy diagramon
csokkend sorrendbe rendezzik eszerint. [8] (Mulhern,
1999)
70,000
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1. dbra Vasarloi profitabilitas tigyfelek profitja szerinti csdkkend

sorrendben
Forras: [8] Mulhern, 1999

Az l.dbra a vaséarléi profitabilitdst szemlélteti
kétdimenzios skalan. A fliggéleges skala az adott
igyfélhez rendelt profitmennyiséget szemlélteti, mig a
vizszintesen  profit szerinti csokkené  sorrendben
szerepelnek a vevok. Sajnalatos modon a PwC nem tudott
biztositani hasonld adatsort szdmomra, az I.dbra adatait
Francis J. Mulhern Costumer Profitability Analysis(1999)
cimii munkdjabol nyertem ki szemléltetésként. Ahogy az
abra is mutatja, egy relativ kis hanyada adja az
igyfeleknek a profit egy igen kiemelkedd részét. Az
iigyfelek nagy része elenyészé profitot termel, mig néhany
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iigyfélen a vallalat tényleges veszteséget konyvel el. [8]
(Mulhern, 1999, 32.0.) Ez az arany a PwC esetében
minden bizonnyal nagyon magas, hiszen alapvetden az
tizleti szekcid munkatarsai egy rendezvényen a kapcsolat
felvétel utan személyes uton gy6zik meg a potencialis
vevoket, igy azok szama minden egyes marketing
aktivitassal viszonylag kis mértékben ndvekszik. A
meghivottak nagy részén a marketing koltséget
elkonyvelik, mig bevételt t6liik nem realizal a vallalat igy
a fenti dbran 6k a negativ tartoméanyba esdé potencialis
igyfelek szamat gyarapitanak.

1) Gyakorisagi megoszids és Lorenz-gorbe
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2.abra  Jovedelmezdségek gyakorisaga
Forras: [8] Mulhern,1999
100
90
X 80
Cg 70
5 60
.E 50 -+
= 40
g 30
M 20
10

0 s . . f f : I
1 8 15 22 29 36 43 50 57 64 71 78 85 92 99
Kumulativ sz4zaléka az iigyfeleknek

3. dbra Lorenz-gérbe
Forras: [8] Mulhern, 1999

A 2.dbra egy Ujabb megkdzelitésbol szemlélteti a
jovedelmezdség megoszlasat. Itt a fliggdleges tengelyen
az azonos jovedelmezbséggel rendelkezé vallalatok
gyakorisagat tintetik fel, mig a vizszintes a
jovedelmezdségi osztalyokat szemlélteti. A kimagaslo
adatok alapjan érdemes percentilisek szerint kummulaltan
is megvizsgalni az adatsort, melyet a 3.dbra szemléltet. A
mintat, melyet a fliggvény ad, Lorenz-gorbének nevezik a
kozgazdasdgtanban, amely itt jelenleg a profit
az adott ligyfélszazalékkal azonos profit szazalékot (pl.: az
igyfelek 50%-t parositja a teljes profit 50%-val). Mint
ahogy az abran latszik is, a gorbe a 80. percentilisig
tavolodik az egyenestdl, majd a megndvekvo
profitkoncentracié miatt meredeken felfut, majd az utolsd
percentilisben éri el a 100%-s profit szintet. Minél késébb
fut fel a Lorenz-gorbe, valamint minél meredekebben,
annal koncentraltabb a profitaramlas. [8] (Mulhern, 1999,
33.0.) [14](Wikipedia — Lorenz curve) A PwC esetében is
ilyen Lorenz-gorbe alakul ki, mivel a megszolitottak
aranyat tekintve, nagyon kis réteg az, akik tényleges
profitot generalnak végiil az egyiittmiikdodés soran.

2) A veszteségek kimutatdsa: invertdlt Lorenz-gorbe

Ahhoz, hogy vizualisan ki tudjuk mutatni a

veszteségeket, invertalnunk kell a Lorenz-gorbét.
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Forras: [8] Mulhern, 1999

A 4. abra szemlélteti a veszteséges megkereséseket és
vasarloi jovedelmezdségeket. Az abra most forditott
sorrendben rendezi az tigyfeleket jovedelmezdség szerint.
A 85. percentilis utan kovetkeznek azok az iigyfelek,
melyek alapvetden veszteséget okoznak a vallalatnak. A
gorbe nem emelkedik tovabb, majd visszasiillyed a 100%-
os profit szintre, melyet a teljes pozitiv-negativ
profittomeg képez. A fiiggvény csucspontjatol jobbra esd
teriilet csokkenti a teljes profitot. Ha megfigyeljik a
figgvény felfutasat, akkor észrevehetd, hogy a
legjovedelmezobb fogyasztok felsd egyotdde termeli ki a
profit tobb mint 60%-t. Hasonl6 tekintetben vizsgalva a
fogyasztok jovedelmezébb 50%-t, akkor a fogyasztok
masik felére csupan 5%-a jut a profitnak. Mindez azt
jelenti, hogy a példafiiggvény esetében a profit erésen
koncentralodik. [8] (Mulhern, 1999, 34.0.); [4](Farris,
Bendle, Pfeifer, Reibstein, 2006, 137-142.0.)

3) Schultz-koefficiens és Gini-ardny

A profitabilitdas koncentracidhoz rendelt Lorenz-
gorbéhez tarsithato két mutato melyekkel
szamszerisithetd a profitkoncentracio. Elsoként a Schultz-
koefficienset  szeretném  bemutatni, mely képes
meghatarozni a 45°-0s egyenes és a Lorenz-gorbe kozott
mérhetd legnagyobb tavolsagot. Ezt a legnagyobb
tavolsagot szemlélteti a példafiiggvény esetén a
fiiggbleges egyenes a 4.abran. Amennyiben azokat az
igyfeleket, melyek az egyenes bal oldalara esnek nem
szolgadlna ki a vallalat, abban az esetben tudna
maximalizalni a megtériilését a marketing befektetéseinek.
Amennyiben kiszolgalja 6ket egészen az utolsd pozitiv
jovedelmezdséggel rendelkezo ligyfélig, abban az esetben
a profitjat képes maximalizalni. A Schultz-koefficiens
érteke 0 és 100 kozott mozoghat. Jelen esetben a
példafiiggvénynél a Schultz-koefficiens értéke 50.02,
amely nagy kiilonbségeket mutat a jovedelmezdségben.
(Mulhern, 1999,35.0.) [6] (Lenskold, 2004, 35.0.)

Masik relevans szamszer(sitheté mutatd a Gini-arany.
Gini-arany  lényegesen  szemléletesebb  abbol a
szempontbdl, hogy integralszamitassal meghatarozva a
Lorenz-fiiggvény alatti teriiletet (A) elosztja a 45°-s
egyenes alatti potencidlis profittomeg (A+B) nagysagaval
¢és igy megkapott aranyszam a Gini érték. Jelen esetben ez
az érték 0.666, amely azt mutatja, hogy atlagosan a valos
profitabilitds 66,6% a homogén eloszlastu 45°-s egyenes
képviselte értekeknek. Természetesen a valosagban az
atlagtol valo eltérés az esetek tobbségében nagyobb, a
jovedelmezébb 20%-ban pedig Iényegesen
kevesebb.(Mulhern, 1999, 35. 0.)
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Amennyiben hosszabbtavon életre hivnak a PWC-nél is
egy megfelelden szlirhetd adatbazist, akkor érdemes lenne
rendszeresen mérni a Schultz és Gini értékeket, hiszen
nagyban segithetné a szegmentalast. Ennek kiemelten
fontos eleme a megfeleld idomélység biztositasa, mert ez
alapjan konnyebben kiszlirhetdk a feleslegesen megcélzott
fogyasztdi csoportok.

Gini — arany =

4) Célcsoport vdlasztis és erdforrds allokalds a
profitkoncentracio segitségével

A profitkoncentracios  mérések  felhasznalhatok
marketing szempontb6l mind operativ, mind stratégiai
jelleggel is. Két 16 teriiletként a piaci szegmentaciot lehet
megjeldlni és az erdforrasok allokaldsat a marketing
dontések terén. A szakkonyvek tobbsége elsésorban
fogyasztasi szokasok szerint csoportositja elsésorban a
vasarlokat és kevesebb hangstly keriil a profitabilitas
kozponti fontossagara. A profitabilitds mérése segitését
nyajt a vallalatoknak a legjovedelmezébb piaci
szegmensek kivalasztasara. Alapvetéen két osztalyba
sorolja a wvallalat altal megcélzott piacokat és
igyfélcsoportokat. Elsé csoportba tartoznak azok a
jovedelmezd tgyfelek, akiket érdemes megtartani,
masodikba pedig azok, akik veszteséget termelnek és ezért
nem érdemes megcélozni marketinggel. A besorolast a
kovetkezd egyenlet segiti:

>0
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[8] (Mulhern, 1999 36. 0.)

A legjovedelmez6bb rétegek a legfontosabbak a
vallalati jovedelmezbéség Osszetételében is, ezaltal
kiemelten fontos ezeket a kulcs-célcsoportokat 6szténdzni
a hliség fenntartasara. [8] (Mulhern, 1999 36. 0.) Ez a
PwC-nél is ugyanigy jelen van, a legnagyobb iigyfeleknek
iparaganként gyakorta rendeznek iigyfél-megtartasi céllal
exkluziv vacsorakat neves eldadokkal és kiilonboz6 egyéb
marketing aktivitasokat. Masik f0 célcsoport azon
tigyfelek kore, akik alapvetéen mar kapcsolatban vannak a
PwC-vel, de profitabilitaisuk Iényegesen elmarad a
potencialis lehetdségektdl, melyek benniik rejlenek. Ilyen
igyfelek példaul a PWC Academy vallalati iigyfelei, vagy
egyéb HR képzéseket megrendeld vallalatok, melyek bar
fogyasztdi a vallalatnak, ennek ellenére a bel6liik realizalt
profit toredékét képezi a konyvvizsgalati vagy tandcsadasi
szolgaltatdsokbol befolyd profittomegeknek. Ezeknek a
rétegeknek fontos lenne ismertetni a vallalat egyéb
kompetenciait, hiszen alapvetden a bizalom az {igyfél
részérél adott a PwC irant, csupan a szolgaltatasok
palettajat sziikséges kiszélesiteni nala. Amennyiben egy
személyes beszélgetés soran a PWC munkatarsa meggydzi
egy jovedelmezOobb szolgaltatds igénybevételérdl az
ugyfelet, abban az esetben az iigyfél a Lorenz-gérbén
feljebb 1€p és novelheti a profitkoncentracid egyenletes
eloszlasat.

Masik {6 felhasznalasi teriilte a jovedelmezdségi
vizsgalatoknak az erdsforras allokacié. A marketing mix
dontések  kidolgozasanal kiemelkedéen fontos a
szegmentacio ¢és az adott szegmenshez rendelhetd
megtériilés, valamint annak maximalizdlasa. A megtériilés

-----

szegmentacios  iranyelvek  kifejtésére  torekszem.



Rendkiviil fontos a szegmentacio soran a profitabilitas, de
ennek ellenére nem szabad megfeledkezni a célcsoport
fogékonysagarol sem a szolgaltatast illetéen. Hidba
akarunk eladni a konkurens nagyhalnak egy pénziigyi
szolgaltatast, ha alapvetéen 6 is ezzel foglalkozik.
Amennyiben igénybe venné a szolgaltatast, akkor a
jovedelmezdsége kiemelkedd lenne, de még megcélozni is
medd6 vallalkozas egy ilyen vallalatot. [8] (Mulhern,
1999, 37.0.)
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5.abra  Szegmentalas a jovedelmezdség figyelembevételével
Forras: [8] Mulhern, 1999
A profitabilitas mérésének alapelemei

nélkiilozhetetlenck a jelenkori piaci dinamizmus keretei
kozott, ahol a marketing aktivitasok és reklamkampanyok
€s épp ugy versenyeznek egymassal, mint az altaluk
tamogatott termékek vagy szolgaltatasok. Ugy gondolom,
hogy a PwC marketing osztalyan ezek a mutatok kitlinéen
mérhetok lehetnének, amennyiben ezt egy megfeleld
adatbazis szolgalna. Az adathalmaz a vallalat birtokaban
van, de sajnos korant sem egységesen és nagyon
koriilményesen  kinyerhetd formaban. A  mérések
implementalasanak elsédleges eleme tobbek kozott egy
vilagosan definidlt elvek alapjan elkészitett adatbazis
lenne, melyre tokéletesen fel lehetne épiteni iparagi bontas
szerint az ligyfélkor profitabilitasat jellemzo tablazatokat
és diagramokat. Ezek alapjan lényegesen egyszeriibb
lenne mind az tgyfélkor kiilonbozé szempontok szerinti
jellemzése és kategorizalasa, mind pedig a kategoriak
kozotti szelektalas a szegmentacio soran.

5) Lead generadlas

Amennyiben a marketing hatékonysaganak
mérhetoségér6l beszéliink, a profitabilitds mellett nem
mehetiink el sz6 nélkiil a lead és a lead generalas fogalma
mellett. A lead-t alapvet6en sok féleképpen lehet
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definidlni, de legszemléletesebb, ha néhany példat
mutatok be hozza. ,,A lead az a "személy", aki elsétal a
bolt eldtt, bekukkant, belép, korbenéz, hagy egy
névjegykartyat, vagy kitolt egy adatlapot, mert tetszett
neki a hely, de még nem akarja elkotelezni magat” — az
elobbi  példakat hozza az online  marketing
sz6tar.[12](Online marketing szotar weboldala, 2012) A
lead nem mas mint egy fajta lehetdség, mely soran a vevo
potencidlisan kozel keriil a vasarlashoz vagy magahoz a
fogyasztas lehetdségéhez. A lead generdlas alatt azt a
folyamatot értjiik, amelyben a vallalat igyekszik kozelebb
hozni a wvasarlas potencialis lehetdségét a megcélzott
célpiachoz vagy akar egy egyedi vasarlohoz. A lead
generalason két dolgot fontos elsGsorban vizsgalni.
Els6ként annak koltségét mérni, masodsorban pedig a
folyamat hatékonysagat vizsgalni. [12] (Online marketing
szotar weboldala — Lead generalas, 2012)

Cost per lead, magyarul egy lead ,,beszerzési” koltségét
viszonylag egyszeri mérni. F6 elemként a konverzids
ratat kell figyelembe venniink, mely a megkeresettekbdl
kikeriilé visszajelzOk, regisztralok vagy akar vasarlok
szamat képes kifejezni. Ez alapjan a teljes kampany
koltségét kell elosztanunk a kampanybodl szerzett lead-k
szamaval. Ez lehet reklamkampany raforditas altal
indukalt hirlevél feliratkozas, vagy promocionalis jellegi,
ingyenes jogi tandcsadas altal generalt telefonos
visszajelzések és megkeresések. A lead generalast tobb
szinten lehet értelmezni helyenként, de a teljes lead
generalasi folyamat koltségét végiil eloszthatjuk a
tényleges megszerzett fogyasztasok vagy iigyfelek
szamaval, igy megkapva az egy
tgyfélre/fore/megrendelésre  jutd  elérési  koltséget.
Erdemes megfigyelni magat az egy lead-re jutd koltséget
valamint azt is, hogy milyen aranyban keletkezik a lead-
b6l fogyasztas. [4] (Farris,Bendle, Pfeifer, Reibstein,
2006. 292-297.0.) [12] (Online marketing szotar — Cost
per lead, 2012)

A lead generalas folyamatait a PwC marketing
tevékenységében a 6.dbra szemlélteti. A folyamatnak 12
lépése van és harom kiilonbozd szintje. Az elsd szint
tartalmazza az adatbazisok célcsoportra valo lesziirését a
megkeresések kikiildését és nyomon kdvetését valamint a
résztvevok regisztralasat a kiilonb6z6 rendezvényeken,
konferencidkon, képzéseken. A masodik szint mar az
iizleti szekcio feladata, ahol 1ényegében felveszik a

Visszacsatolds a marketing osztdlynak az értékeléshez

ADATBAZIS

R
=

S

0T

R i3 3 "
- %ﬁ o = ,.'!-; g Eg =8 EE g
-8 s d 4 4 g2 gz 8§ ., o % b &
i 38 £ T 1 5% s% &3 =,§ : 3
g8 ¥ 3 || 85 B, §¥ 34 &% T iF it
2z - = SE 58§ By 25 g3 EEEEY Sk

>

\

J\ )

|| Y
sikeres kampany= marketing koltségek < bevételi forrasok

Uzleti szekci6

6. abra

33

Lead generalas a PwC-nél



személyes kapcsolatot az tligyféllel, felébresztik benne a
sziikségletet és a megfeleld igényre megoldast nyujtanak.
Az iigyfél meggy6zése utan megtorténik a szerzddéskotés,
melyet a harmadik szakasz kovet, mely tartalmazza az
igyfélkor menedzselését és az esetleges egyéb
kompetencidk  tarsitasait az  id6kozben felmertiild
sziikségletekhez egy fajta keresztértékesités formajaban.
A szerz6déskotés és az utégondozas folyaman
kiemelkedéen fontos a visszacsatolas az tzleti szekcid és
a pénziigyi osztaly részérél a kampany sikerességének
értékeléséhez. Alapvetden a hatékonysagot tobb ponton is
lehet mérni a PwC-nél is. Példaul a megkeresések és a
rendezvény 0Osszes koltségét felosztani a résztvevok
szamaval, ezzel megkapjuk az egy résztvevére vagy
potencidlis ligyfélre (lead-re) juto elérési koltséget.

Egy potenciilis ligyfélre jutd elérési kdltség =

Teljes megkeresési és rendezvénykbltség

Résztvevdk szama (5)
A rendezvény soran felvett kapcsolatok alapjan
azonosithatd a kampannyal Osszefiiggésbe hozhatd

szerzOdéskotések szama. Szerz6dés szam alapjan ki lehet
szamitani az egy szerzddésre jutd koltségeket a kovetkezo
modon:

Egy szerzddésre jutd marketing kdltség =

_ A kampany Osszes fix és valtozé koltsége

Szerzbédések szadma

(6)

A lead generalas folyamatanak és a hozzakapcsolodo
mutatok elemzésével értékeket lehet rendelni a kiilonb6zo
kampanyok hatékonysagahoz. A kampanyok tipusat
elemeik alapjan érdemes csoportokba sorolni, hogy az
adott célcsoporthoz és iparagi teriilethez legmegfelelobbet
legyen képes kivalasztani a marketing és az tizleti szekcid
egyiittmiikodve. Segithetnek meghozni a dontéseket az
alapjan, hogy tapasztalati jellegli becslésekkel szolgalnak,
hogy bizonyos kampanyok mekkora CPL(Cost per lead)
értékkel rendelkeznek és mekkora megtériilés varhaté a
hasznalatukkal. [12] (Online marketing szotar, 2012, Cost
per lead) Azért emeltem ki az egylittm{ikodés jelentOségét,
mert ahogy azt a 6. dbra is szemlélteti, komoly feladatok
harulnak az iizleti szekcid6 munkatarsaira a teljes
marketing folyamat soran. Az 6 tudasuk és ligyfélkezelési
technikdjuk kulcsfontossagn a lead-ek fogyasztassa
alakitasaban a PWC szolgaltatasainak terén.

A lead generalas hatékonysagat noveli a visszacsatolasi
rendszer, mely alapjan pontosabban lehet kategorizalni az
aktivitasok indukalta arbevételeket ¢és profitokat. A
beérkez6 adatokat érdemes lenne a PwC-nél is az
adatbazisokba integralni, mert nincs meg a kompatibilitas
a marketing koltségvetési rendszer, az ligyfélkezelési
rendszer, a pénziigyi eredményeket kezelé adatbazis és az
ugyfél elérhet6ségi adatbazisok kozott. Ez a probléma a
megkeresések hatékonysaganak gyengeségén iitkozik ki
tobbek kozott, mely rengeteg munkadra raforditast okoz
az utankovetések miatt. A koézelmultban torténtek
elérelépések kiilsd adatbazis épitd cégek megkeresésével.
A projekt lényege az, hogy a cég létrehozhasson egy
széleskortlien sziirhetd, j6 mindségli és aktualis adatbazist,
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melybe integralhatéak lesznek az iigyfelekhez rendelt
pénziigyi adatok is. Ez az eldrelépés kiemelten fontos,
hiszen a mérhetdség alapja sok szempontbol is egy
megfeleld idomélységii és rugalmassagi adatbazis
megléte.

C. A felelotlenség koltségekkel parosul

A PwC-nél altalanos jellegli probléma, hogy az iizleti
szekciok és az iparagi képviselok nem veszik figyelembe
a marketing projektek atfutasi idejét és nem definialjak
vilagosan a kampanyokhoz kapcsolodd elvarasaikat. Ez
azért okoz problémakat, mert az utdlagos modositasokkal
tobbszordsére novelik az erdforrasok felhasznalasat, pedig
alapvetden a tevékenységek lebonyolitasa és a kampany
elkészitése Onmagaban ezt nem indokolnd. Gyakori
jelenség, hogy a kiadvanyokkal kapcsolatban mar a
tordelési fazisban érkeznek modositd javaslatok, holott azt
mar ezt megelézden jovahagytak iizleti oldalrdl az iparagi
vezetok vagy képviselok. Ennek a hatterében az a
szemlélet all, amely alapjan az iizleti szekcio egy fajta
operativan tamogatd osztalyként kezeli a marketinget és
nem mérlegelik a kiilonb6z6 projektek Osszetettségét és
nélkiilozhetetlen munkaora-igényiiket.

Ahol feleslegesen  tobbletmunkat végeznek a
munkatarsak, ott felesleges raforditasok is keletkeznek.
Azzal, hogy nd a raforditasok dsszege, alapvetden sériil az
adott projekt hatékonysaga és megtériilése. Tobb olyan
eset is eléfordult mar, hogy mire megvalosult a tényleges
kampany, olyan mértékli er6forras felhasznalasra keriilt
sor, hogy azt az altala indukalt bevételnovekmény sem
volt képes  kitermelni. Az  osztdly pénzigyi
hatékonysaganak ndvelésének kulcskérdésévé valt ez a
probléma. Véleményem szerint egy koltségsztenderd-
keretrendszer kialakitasa megfeleld valasz lenne a
probléma megsziintetésére.

1) Koltségsztenderd-keretrendszer

Mit is takar a koltségsztenderd-keretrendszer? A
koltségsztenderd-keretrendszer 1ényegében egy kételemi
intézkedéscsomag, mely bevezetésével redukalhatoak a
felesleges pénzkidramlasok, novelheté az osztaly napi
szinti ~ miikddési  hatékonysaga és  lefektethetd
koltségoldalrol a mérhet6ség rendszerének alapja, mely
hosszutavon a teljes osztaly szamszert értékelhetdségét és

hatékonysagi optimalizaldsdt vonhatja magaval. A
rendszer els6 eleme a marketing tevékenységek,
aktivitasok és kampanyok koltségeit egységesitené

kiilonb6z6 szinteken, mig a masodik elem pedig az éves
koltségvetés szétosztasnal rendelne palydzati eredmények
alapjan mozg6 keretosszegeket a kiilonbozo iparagakhoz.

2) Koltségsztenderdek kialakitasa

A tevékenységi koltségek egységesitése egy elég
Osszetett feladat. Elsoként meg kell fogalmazni azt, hogy a
kiilonb6z6 marketing elemek, mint a rendezvények,
sajtomegjelenések, online aktivitasok,
kiadvanyszerkesztések milyen faktorok alapjan
kategorizalhatok. Milyen szinten lehet megkiilonboztetni
6ket mindségileg és ehhez milyen koltségek parosithatok?
Egy rendezvénynél a koltségvonzat fiigghet a 1étszamtol
(terembérlés koltségvonzata), a célcsoport elvarasaitol
(egyszerii cégen belilli szeminarium, vagy exkluziv
vacsoraval egybekotott  konferencia egy  elegans
helyszinen a legjovedelmezobb tigyfelekkel) de valtozhat
az eléadason prezentald szakértdk tiszteletdijatol is tobbek
kozott.  Rendezvények  esetében  hatékony  lenne
rendezvénycsomagok kialakitdsa, melyben az adott



iparagi képvisel6 valaszthat 1étszdm szerint A,B,C
kategoriabol a  terembérlés  fliggvényében,ehhez
hozzarendelhet egy I, II, Ill-s szinti csomagot a
rendezvényt tamogatd szolgaltatasok terén (kiilonbozo
kategoriaju  étkezési ellatas, helyszin stb. szerint
csoportositva). A rendezvényhez tartozd  eldadoi
koltségeket €s a szinkrontolmacsok biztositasat is lehetne
koltségosztalyokba sorolni. Kiadvanyok terén alapvetden
az elkészitéshez sziikséges kutatomunka, az infografikak
komplexitasa, a kiadvany nyomdai megjelenése és
mindsége valamint a terjedelme lehetne egységesithetd
tényez0. A csoportokba sorolds természetesen itt is
megoldhatd a fent emlitett faktorok szerint. PR és
sajtomegjelenések esetében kategorizalhatosagi
szempontként felmeriilhet a megjelenés helye (médiumok
koltségkategoriak szerint), sajtotajékoztatd esetében a
helyszin exkluzivitasa valamint a
felkeresendd/felkereshetd sajtoképviselok szdma. Mind
kiadvany, mind rendezvény, mind pedig sajtomegjelenés
esetében az egységesitett csomagokhoz egyértelmii
koltségeket kell rendelni, melyek a definialt kategoriak
szerint valtozhatnak. Fontos elem lenne még a modositasi
javaslatokat kordaban tart6 modositasi koltség, mely
lényegében a megndvekvo munkaidd raforditast arazna be
a munka eldrehaladottsaganak  fliggvényében. A
koltségtablakat vilagosan kell kommunikalni az iizleti
szekciok felé, hogy a rendszer miikoddképes lehessen.

3) Keretiosszeg-rendszer kidolgozdsa

Azt, hogy miért Iényeges a koltségsztenderdek
kialakitasa, arra a masodik elem ad vélaszt, ami nem maés,
mint a marketing-koltségvetési keretrendszer
implementalasa vallalati szinten. Ezt fogalom azt takarja,
hogy a pénziigyi év elején a marketingmiikddésre szant
koltségvetés meghatarozasa utan néhany héten beliil, az
iparagi vezetOknek palyazatot kell benyujtaniuk a
marketing osztaly felé. Hogy mire is palyaznak az iparagi
képviselok? A marketingvezetd a vallalati vezetéssel
egyetértésben meghataroz egy egységes maximalis iparagi
koltségkeretet, melyre az iparagi vezetdk az adott
pénziigyi évre tervezett iparagi marketingtevékenységek
tekintetében palyazhatnak. Az csoportvezetoknek nem
lenne sziikséges meghatarozni a pontos témakat ¢&s
kritériumokat, csupan azt, hogy milyen szdmban ¢&s
mindségben, valamint milyen célcsoportoknak
szeretnének aktivitasokat biztositani az elkdvetkezendd
egy ¢évben. Miutan a palyazatok beérkeztek, ezt a
marketingigazgatd értékeli és a vallalati vezetéssel
egyetértésben felosztja a palyazatok mindsége €s az
iparagi sziikségletek szerint a kiilonb6z6 iparagi csoportok
kozott az iparagakra szant teljes koltségvetést. Ahol
kevesebb aktivitasra van sziikség, vagy nem indokoltak a
megpalyazott kampéanyelemek, onnan az igazgatd
csoportosithat at koltségelemeket olyan csoportokban,
ahol viszont ez sziikkséges. Az iparagi csoportok a
keretosszegeiket csupan abban az esetben léphetnék tul,
ha azt a sajat koltségvetési kereteikbdl atcsoportositva
finanszirozni tudnak. Ez azért lenne hatékony, mert

visszafogna az utdlagos modositasok szamat és
vilagosabban definialtakka valnanak a
kampanymegrendelések  és  azok  kritériumai. A
koltségsztenderdek tovabbi elénye, hogy megteremti

azokat a csomagokat, melyeket késébb be lehet arazni
hatékonysag alapjan is tapasztalati adatok szerint
hosszabbtavon.
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4) Implementdcios iranyelvek

A koltségsztenderd-keretrendszer  implementalasa
rendkiviill komplex és hosszadalmas folyamat, de ugy
gondolom, hogy az osztilyon felhalmozott ¢és
rendszerezett tudas és tapasztalat ezt maximalisan
tamogatna. A munkatarsak konnyedén képesek lennének
kialakitani a csomagokat, amely hozzajarulna a
mérhetdség dimenzioinak kiterjesztéséhez. A
megvalodsitas egyik f6 eleme az a kommunikacio, mely a
valtozasokat implementalhatova teszi az iizleti szekciok
tekintetében is. Ennek kiemelkedden fontos része azt a
folyamatot kommunikalni és egyértelmiisiteni az tizleti
munkatarsak gondolkodasaban, hogy hogyan is miikodik a
marketing osztaly. Ezt bels6 kommunikaciés anyagok (e-
mailek, plakatok, asztalon hagyott one-pager-k)
segitségével viszonylag konnyen lehetne kozvetiteni.
Sziikséges lenne egy bels6 marketing-, és/vagy
rendezvénynaptar kialakitasa is, mellyel szemléltethetové
valnak az ipardgak szamara a kiilonb6zo aktivitasok
megoszlasa az év folyaman (hianyossagok, marketing-
kannibalizmus  jelenléte), valamint a  kiilonb6zd
kampanyok altal megcélzott vallalatoknak sem kellene
rendezvény és rendezvény kozott donteni. Ez azért fontos,
mert igy nem valnak a kiilonboz0 iparagak és
tevékenységi teriiletek egymas konkurenciajava marketing
szempontok szerint. Masik fontos elem a kiadvanyokkal
¢és az online aktivitasokkal foglalkozé kollégak munkajat
konnyitené meg, akiket az utélagos modositd javaslatok
legtobbet érintenek. Sziikséges lenne egy cégen beliil
publikus tevékenységtabla (egy csak olvashaté megosztott
Excel-tabla is megfelel6 a célra) is, mellyen az iparagi
képviseldk egyértelmilen latnak, hogy milyen idéigényi
és komplexitasu feladatok elvégzése utan tudnak sort
keriteni a kollégak az operativ jellegii moddositasi
kérésiikre. Mind a tevékenységtabla, mind pedig a
marketingnaptar ~ kommunikécidjanak  és  elérhetd
megjelenitésének teret adhatna az osztaly altal szerkesztett
intranet feliilet.

D. Marketing megtériilés és marketing ROI

Tal azon, hogy egy vallalat megteremti a
hatékonysagjavitas, valamint koltség- és jovedelmezOségi
mérhetOség alapjait, elengedhetetlen az, hogy mindezt
Osszefogja egy kozponti rendszerben, mely képes
szamszerien és szemléletesen értékelni egy aktivitas, egy
kampany, egy iparagi éves marketing teljesitmény vagy
akar a teljes vallalati marketing tevékenység megtériilését.
Amennyiben egy osztalyvezetd koltségekrol kezd
beszélni, elsd kérdés legtobbszor az, hogy mindez hol,
hogyan és milyen mértékben fog megtériilni. Amennyiben
a marketingvezetd nem tud ezekre konkrét vagy
meggy6z6 valaszt adni, akkor kérdésessé valik az adott
kampédny finanszirozdsa is. A marketing megtériilés
(return on marketing investment - marketing ROI vagy
ROMI), nem azonos a hagyomanyos befektetés
megtériiléssel (ROI). Mar onmagaban a kiszamitasa is
eltérd, illetve az azt kiszolgald eszkdztar is lényeges
kiilonbségeket mutat. [4] (Farris, Bendle, Pfeifer,
Reibstein, 2006, 305-307.,318.0.) Dolgozatom e
szekciojanak alapjaként James Lenskold Marketing ROI
cimii konyvét hivtam segitségiil, mely hasznos eligazitast
ad a marketing megtériiléssel kapcsolatban felmeriild
gyakorlati kérdésekben.



1) A marketing megtériilés mutatojanak hierarchidja

A marketing megtériilés kiszamitasa korant sem
egyszerii feladat. Ahogy a ROI kiszamitasa, Ugy a
marketing ROI-hoz is szamos input adatra van sziikség,
mely megkoveteli a vallalat pénziigyi mutatoinak és piaci
helyzetének mély ¢és széleskorli ismeretét. Ezek a
szamitasok hierarchiaba rendez6dve megfeleld alapot és
adattomeget szolgaltatnak ahhoz, hogy meg tudjuk
hatarozni a marketing ROI-t, mind egyedi marketing
aktivitasok tekintetében, mind marketing kampanyokra. A
ROMI akar hosszabb, kiterjedtebb id6tdvon is
miikddoképes, differencialt tevékenységekre alkalmazva,
aggregalt modon. [6] (Lenskold, 2004. 4-10.0.) A
marketing ROI szamitds elvégzésére viszonylag ritkan
keriil még sor, de egy amerikai nagyvallatokat érintd
kutatas kimutatta, hogy az online marketing esetén mar az
otodik leggyakrabban mért mutatoként tartjak szamon:

Atkattintési rita I 60%

Lead generdlds  I— 49%
Vélaszaddsirita I 46%
Eladds ndvekmény D 40%
Makarting ROI I 38%
Mérkaismertség és reputéci6 7— 32%

7.abra Amerikai vallalatok altal alkalmazott indikatorok
Forras: IAB SRI —Measuring Online Advertising Effectiveness 2010[5]

Az 8. abran lathato a marketing ROI mérésének
hierarchigja. A struktura alapvetéen harom szintre bontja a
mérés modszertanat, melyek az alsobb szintekrél kapott
adatokat hasznaljak fel a kovetkezd szint eléréséhez. A
vallalatok alapvetd célja maximalizalni profitjukat, mert
altala tudjak biztositani a minél hatékonyabb miikddést és
a részvényesi-, és tulajdonosi érdekek sem sériilnek igy.
Ennek marketing oldalr6l fontos eleme, hogy mérjiik,
optimalizaljuk a wvallalat marketing tevékenységeit ¢és
maximalizaljuk a marketing megtériilést. Fontos, hogy ezt
valos adatokkal tamogassuk, hiszen, ha ez nem igy
torténik, akkor hosszatdvon a vezet6i bizalom
megingasahoz vezethet, mind a marketingigazgato
tekintetében, mind pedig a marketinggel foglalkozd
munkatarsakat illetden. A marketing ROI kiszamitasahoz
elengedhetetlen a kovetkezokben felsorolt mutatokat
megfeleléen mérni és optimalizalni. [6] (Lenskold, 2004,
12-18.0.) Az egyes iranyelvek alad indikator faktorok
vannak rendelve, melyek optimalizdlasaval elérhetd az
adott strukturdlis cél. A mérhetség kialakitdsa, mint
ahogy mar megfogalmaztam egy el6bbi fejezetben elemi
szinten kezdddik. Amint egy elemi szinthez tudunk
mutatot rendelni konzekvens modon az aggregalhatosag
szem elott tartasaval, akkor képesek lesziink felépiteni a
marketing ROI hatékonysag méré rendszerét, melyet
értelmezhetiink egyedi aktivitasok, de akar Osszetett
kampanyok sorozatanak tekintetében is. [6] ( Lenskold,
2004) A 8. dbra a strukturalis célokat és a hozzajuk
rendelt indikatorokat szemlélteti 3 szintre és harom
vezérvonalra bontva:
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Masximize company profits
To Maximize Profits
Meas ure & optimize RO for the
combination of all marketing
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To Mazd mize Marketing RO

Meazure & optimize the combination of
* Incremental Customer Value ([C
* Total number of customers
* Marketing expenses

To Minimize
Marketing Expense
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Mumber of Customers To Maximize [TV

Measure & optimize:
* Initial sale profit

Measure & optimize:

Measure & optimize:
* Cost per sale

+ Conversation rate
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+ Referral rate *Share & growth of customer
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To Track Performance ToTrack Performance ToTrack Performance

Related to Sales Related taValue Rehted to Expenze
Measure & marage: Measure & manage: Measure & marage:
* Aowareness + Customer satisfaction | |* Cost per click-through
* Brand image + Revenue per sale + Cost per impression

) )

Other pre-sale performance indicators to guide strategic decisions

« Contact rate + Click-through rates
* Response rates *Website visits
+ Leads generated * Length of visit

8. abra: A marketing ROI mérésének hierarchidja
Forras: ( Lenskold, Marketing ROI, 2004)[6]

Strukturalis faktorok és mutatok Lenskold elvei szerint,
PwC-re specifikalva:

e maximalizdlni a vevlink szamat, melyhez

sziikséges mérni és optimalizalni

o akonverzios ratat,
o alemorzsolodasi ratat,
o és megtartasi ratat;
e maximalizdlni a vevé érték novekményét,

melyhez sziikséges mérni és optimalizalni

o azigyfelek elégedettségét,

o a nettd jelenértekét a  jovobeli
profitoknak,
a kereszt-értékesitések bevételeit,

o azegy szerz6déskotésre jutd arbevételt,
a profitabilitas koncentraciojat;

e végll pedig minimalizdlni a  marketing
koltségeket, melyhez sziikséges mérni és
optimalizalni:

o szerzddéskotésre jutd koltséget,

o egy lead megszerzési koltségét

o ¢és a marketing osztaly er6forrasainak
elosztasat.

A  PwC-nél ezen faktorok mérése jelenleg

gyerekcipében jar, leginkabb csak az online kampanyok



hatékonysagat osztalyozzak atkattintasi illetve
latogatottsagi paraméterek szerint, illetve ritka esetekben
felmeriil az egy fore jutd elérési koltség kiszamitasa
dragabb rendezvényeknél. Ez foként a mérhetdségi
gondolkodas hidnyanak tudhaté be, valamint a
mérhetséget kiszolgaldo adatbazis gyengeségének. A
fejezet kidolgozasa soran els6sorban nem konkrét PwC-re
vonatkoz6 szamitasokat fogok elvégezni (tobbek kozt a
mérhet6ség hianyossagai ¢és az adatkezelési-, ¢és
biztonsagi-iranyelvek megléte miatt), hanem mélyebben
ismertetni a modszertant, mellyel osztalyozhaté a
marketing tevékenységek megtériilése. Az elméletet egy
komplett példaszamitassal szandékozom szemléltetni a
késdbbiekben.

2) Alapfogalmak: Befektetések megtériilése — ROI és
marketing ROI

A ROI és a kapcsolhatd mutatok (ROA, ROC, ROIC)
kimutatjdk a vallalatba fektetett vagyon méretével
korrigalt pillanatnyi jovedelmezdséget. Az egyszeri
idészakra vetitett befektetés-megtériilést kiszamithatjuk a
nettd profit és a hozzarendelt forrasok hanyadosaként.
Nettd profit alatt az értékesités teljes arbevételének és az
Osszes koltség kiilonbségét értjik. A képlet tehat a
kovetkezo:

Befektetés megtériilés(%) =

Ertékesités arbevétele—Osszes koltség __ Netté profit 7
Befektetés - Befektetés ()

A marketing-dontések is szamszer(sithetd kapcsolatban
vannak a ROl-val, hiszen a befektetések egy része a
vallalatok mikodése soran marketing teriiletre is
allokalasra keriil. Mindez igaz a profitokra is, hiszen a
marketing vallalati szinten teremt profitot, igy ez a dolog
kétiranya  kolcsonhatasban ~ van. A marketing
szakembereknek tisztaban kell lenni a cég helyzetével és a
vart  megtériiléssel, mind pedig a  marketing
befektetésekhez rendelt megtériilésekkel. [4] (Farris,
Bendle, Pfeifer, Reibstein, 2006, 309.0.)

A marketing befektetések mutatd6 nem olyan rég
hasznalatos, mint a befektetés megtériilés. Alapvetéen
mas fajta  adatokbol taplalkozik a  megtériilés
kozvetettsége végett. A marketing befektetéseket a
vallalati vezeték kockazatosabbnak tekintik, hiszen ezek
nem manifesztalodnak termékekben, tizemi gépsorokban
vagy épp raktarkészletekben. [6] (Lenskold, 2004) A
marketing ROI(ROMI) nem a nettd profittal kalkulal,
hanem csupan a marketing tevékenység altal indukalt
bevétel-novekményeket veszi figyelembe, amit az adott
marketing  aktivitds altal tdmogatott tevékenység
arbevételhez vald hozzdjarulasaval multiplikdl. Az igy
kapott szorzatbol kivonja a marketingkoltséget, majd
elosztja azzal a kiilonbséget:

Marketingbefektetés megtérilés(%) =

[Marketingnek tulajdonithat6 bevételnévekményx
Hozzzajarulds(%)]-Marketingkoltések

Marketingkoltségek ®)

Egy marketing koltséget akkor tartunk igazoltan
megfelelének, ha a hozzarendelt ROMI pozitiv értéket
vesz fel. Ha az érték negativ, akkor a marketing
befektetést el kell vetni, hiszen az veszteséget okoz a
vallalatnak, mert az 6nkoltségét sem képes visszahozni. A
vallalatok nagy szazaléka megallapit egy kiiszobértéket,
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mind a befektetés-megtériilésre, mind pedig a marketing
ROI esetében is, ahol ezt a mutatét hasznaljak. Amely
projektek eldre jelzett megtériilése atlépi a kiiszobértéket,
azokat zold utat kapnak. A ROMI szamitas sziikséges
lépése még ezen felil az eladasndvekmény becslése.
(Farris, Bendle, Pfeifer, Reibstein, 2006 318.0,)

3) Teljes eladasnovekmeny és hatar-
eladdsnévekmény
Yz
Yi
-
o]
3
o
=
44
Yo
X, X,
Marketingkoltségek

9.dbra:Egy marketing-koltségvetés novekményi tétel koltségének
értékelése
Forras: (Farris, Bendle, Pfeifer, Reibstein, Marketingmérések, 2006.)
[4]

Az eladasnovekményt vizsgalhatjuk aggregaltan ¢és
hatareladasi tekintetben is. A kiillonbséget a 9.abra
szemlélteti, amelyen X; és X, kozotti kiillonbség jeleniti
meg a megndvekedett marketing koltségvetést. Ez egy
olyan aktivitast takar, melyet értékelni kell. Itt alapvetGen
harom mutat6t kiilonboztethetiink meg:

e Marketingnek tulajdonithaté bevétel: mely az a
bevétel novekmény, mely a teljes marketing-

koltségvetésnek tulajdonithato.

Marketingnek tuladjonithat6 bevétel =Y, — Y,

9)
(...)Marketingbefektetés megtériilése (ROMI): Az
Osszes marketingtevékenységbdl szdrmazod nettd
tobblet-hozzajarulds  osztva a  marketing
koltségvetéssel.

Marketingbefektetés megtérilése(ROMI) =

(Y,—Yo)*Hozzajarulas—X,
X2

(10)

e A marketingbefektetési ndvekmény megtériilése
(ROIMI): A marketingkdltség-ndvekménynek
koszonhetd nettd hozzajarulas-névekmény, osztva

a koltségnovekmény 0sszegével.



Marketingbefektetési novekmény
megtériilése (ROIMI) =

_ (Y,-Y1)xHozzajarulas—(X,—X;)
N X2—X,
[4] (Farris, Bendle, Pfeifer, Reibstein, 2006. 319.0.)

A késObbickben gyakorlati példaval szemléletem a
kiilonbséget, de az elméleti alapozas soran nem kivanok
kitérni erre bovebben.

(11)

4) ROMI szamitis tobb iddszakra, pétldlagos
marketing rdforditas esetén B
Profi
s Profit novekmény

|
|

Poétlolagos marketing
beruhazazs

-

10.4bra: Pétlolagos marketing befektetés hatasa
Forras:Lenskold, Marketin ROI, 2004[6]

Amennyiben tobb iddszakon ativeld ROI szamitast
végziink egy poétlolagos marketing befektetés hatasainak
elemzésére, fontos figyelembe venniink, hogy
iddszakonként valtozd lehet mind a bevétel, mind pedig a
megtartasi rata. Ilyenkor sziikséges segitségiil hivnunk a
nett6 jelenérték szamitast (Net present value-NPV), mely
a jovobeli pénzaramlasokat a diszkontrata segitségével
jelenlegi értékre konvertalja. Ennek altalanos formulaja a
kovetkezd (X index az eredeti kampanyt jeleniti meg, mig
y pedig pétlolagos marketing befektetéssel kiegészitettet):
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5) Tobb elemii, tobb iddszakon dtivel6 marketing
kampanyok ROMI szamitdsa

Marketing kampany
Cél: Lojalitas

Profit

Marketing beruhazasok,
kulonbozé 1ddszakokban

11.abra: Tobb elemii marketingkampanyok hatasa
Forras:Lenskold, Marketing ROI 2004[6]

Tobb elemli kampanyok esetén az egyes idGszakok
pénzaramlasait Osszegezzilk, majd az NPV moddszerrel
diszkontaljuk azokat. Fontos megjegyezni, hogy ebben az
esetben nem csupan tobb marketing aktivitast inditunk egy
idoben, hanem helyette kiillonbdz6 iddszakokban
eszkozoljik a  marketing  raforditasokat  eltérd
pénzaramlasokkal. A képlet a kdvetkezo:

Ji Ki
T (ijl(pijt*rrijt_cijt)_zk=1mcikt)
t=1 a+nt

rOMI T Zﬁlcijt+211§i1mcikt 3
L1=1 (1+7)t

,ahol p;j, az a j arbevétel novekmény, melyet i vasarlo
generdl t id6szakban; . az a megtartasi rata(retention
rate), melyet i vasarlbhoz rendelve szamitunk, j
arbevételen névekményen, t id6szakban c;;; az a j fix
koltség, melyet i vevo t id6szakban indukal; mc;,, az a k
valtozd koltség, melyet i fogyasztohoz t periddusban
rendelhetiink; r pedig nem mas mint az idétényez6hodz
rendelt diszkontrata, mely kifejezi a pénz tékepiacon vald
befektetésének alternativakoltségét. (Mulhern 1999 30.0.)

T (2§=1(pyt*7"r yt—Cyt)—2§=1 mCyt)‘(Z§=1(th*rr xt—Cxt)—Z§=1 mcxt)

t=1 1+7)t
ROMI., . _ ¢ (12)
x’y ZZ‘_ 1Z§=1 Cyt+2§=1 mcyt Z’{— 1255(:1 Cxt+2§=1 mcxt

(1+m)t

, ahol p,, a t idészakoz tartozo, y aktivitashoz rendelt
arbevetel; 1., a t id6szakhoz tartozd y aktivitdshoz
rendelt megtartasi rata; c¢,, a t idészakhoz rendelt, y
aktivitashoz tartozé fix koltség; mc,, a t idészakhoz
tartozo, y aktivitason eszk6zolt valtozd koltség; r pedig
nem mas, mint az idéértéket kifejezd diszkontrata.
(Természetesen X index mellet az eredeti kampany
valtozoi hasonlo jelleggel.) Ennél a pontnal meg kell
emliteni, hogy a poétlolagos marketing raforditas
megvaltoztathatja a megtartasi ratat is, ezaltal nem
feltétlen kell novekedni az eldre jelzett arbevételnek, hogy
maga a teljes profit NPV novekedjen. [6] (Lenskold, 2004
71-81.0.) [8] (Mulhern, 1999, 30.0.)
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a+n)t
[6] (Lenskold, 2004, 81-87.0.)

Ezeknél a befektetéseknél cél a CP és a PLV (Prospect
Lifetime Value) maximalizalasa, valamint a marketing
raforditasok hatékonyabb felhasznalasa, mely azok
minimalizalasaval jar hosszabb tavon. [4] (Farris, Bendle,
Pfeifer, Reibstein, 2006 149.0.)

6) Marketing mérhetéség a gyakorlatban

Alapvetden a legtobb elméleti modszer mi sem ér, ha
gyakorlati alkalmazasa miikddésképtelen. Felmeriilnek itt
sokszor a modellel kapcsolatos kérdések, az alkalmazas
altali megndvekedett koltségek (adminisztracio, Uj
technikai elemek sth.), de akar ezeknek a valtozdsoknak
gatat szabhat a dolgozdk ellendllasa is. Fontos odafigyelni
a megfelelé kommunikaciora és ésszeriien megtervezett



implementaciora. Ennek része az, hogy a modelleket
teszteljék mind egyedi aktivitisokon, mind teljes
kampanyokon és ipardgi marketing tevékenységeken a
PwC tekintetében. Az altalam felhasznalt marketing ROI
modellt szeretném egy gyakorlati példaval szemléltetni,
melyet Mulherrn iranyelvei alapjan specifikaltam a
vallalatra. Sajnalatos modon az alapadatok mérésének
megléte er6sen hidnyos, valamint az adatbiztonsagi
iranyelvek sem tdmogatjak, hogy valés adatokkal toltsem
fel a modellt, igy egy a PWC jellegzetességeit kovetd
példaszamitassal szeretném szemléltetni a mitkodését.
Szamitasként egy a pénziigyi szektorban potencialis
tgyfélként szamon tartott vallalat csoporthoz kapcsolt
marketingkampanyt mutatok be. A marketing osztaly az
iizleti szekcioval kozremikodve kialakit egy adatbazis,
melyben a célcsoport 150 vallalata talalhaté. A megcélzott
kozonség a vezérigazgatok és pénziigyi igazgatok szintje.
A  kampany alapvetéen 6 elembdl all. A direkt
megkeresések kikiildésébdl és az utankovetésekbol, egy
aktualis pénzpiacokat érintd problémat feldolgozo
kiadvany elkészitésébol, egy iizleti reggelivel egybekotott
exkluziv el6adasbol, a rendezvényt megel6z6 online
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Szamitdsaim soran a 0. idOpontra diszkontdltam a
pénzaramlasokat nettd jelenérték szamitds segitségével,
hogy az id6tényezd szerepét is szamitasba vegyiik €s a
kampanyok hatasa 6sszehasonlithatova valjon.

A diszkontratait a CAPM modell szerint szamitottam,
ahol a kockazatmentes kamatlabként a 10 éves lejarata
amerikai kincstarjegy inflacioval diszkontalt 2012. majus
1-i értékét vettem mely -0,14 9%, piaci kockazati
prémiumként a Damodaran online adatait hasznaltam,
ahol az aktualis érték 6,06%. Az adott iparag egyedi
kockazatat kifejez6 B mutatd értéke ugyancsak a
Damodaran online adatai szerint 0,82, a magyarorszagi
orszagkockazati mutatd 9,6 szazalék szintén a Damodaran
online nyoman. Az adatokat figyelembe véve
kiszamithatjuk a diszkont ratat, mely 12,8%-t tesz ki ilyen
feltételek mellett. Ezt a diszkontratat hasznaljuk a
tovabbiakban a pénzaramok értékelése soran is. [3](FeD
weboldala, 2012); [2](Damodaran online weboldala,
2012)[1](Brealey/Myers Modern vallalati pénziigyek,
1999. 171.0.)

A szerz6do felektdl szarmazd pénzaramok a /2. dbra
szerint alakultak a vizsgalt 3 éves id6szak alatt.

Marketing ROI szamitasi példa

Diszkontrata

Bev. Ossz. NPV 1118482,77 Ft

Bevételek
Idészak 0. s 2 2. 3.

Alapkampany A 0,00 Ft 150 000,00 Ft 150 000,00 Ft 150 000,00 Ft
8 0,00 Ft 135 000,00 Ft 135 000,00 Ft 135 000,00 Ft

C 0,00 Ft 200 000,00 Ft 0,00 Ft 0,00 Ft

D 0,00 Ft 300 000,00 Ft 0,00 Ft 0,00 Ft

HR kampany A 0,00 Ft 0,00 Ft 0,00 Ft 0,00 Ft
B 0,00 Ft 0,00 Ft 0,00 Ft 0,00 Ft

(&= 0,00 Ft 0,00 Ft 0,00 Ft 0,00 Ft

D 0,00 Ft 0,00 Ft 0,00 Ft 0,00 Ft

Osszesen 0,00 Ft 785 000,00 Ft 285 000,00 Ft 285 000,00 Ft

1,272384

1,128

Koltségek:
Megkeresési ktg. 60 000,00 Ft 0,00 Ft 0,00 Ft 0,00 Ft
Kiadvany szerkesztési ktg. 180 000,00 Ft 0,00 Ft 0,00 Ft 0,00 Ft
Nyomdai ktg. 235 000,00 Ft 0,00 Ft 0,00 Ft 0,00 Ft
Online promdcié 40 000,00 Ft 0,00 Ft 0,00 Ft 0,00 Ft
Sajtémegjelenités 92 500,00 Ft 0,00 Ft 0,00 Ft 0,00 Ft
Rendezvényszervezési kig. 262 500,00 Ft 0,00 Ft 0,00 Ft 0,00 Ft
Tanacsadoi ktg. szerzGdéskotésig 440 000,00 Ft 0,00 Ft 0,00 Ft 0,00 Ft
Osszesen 1310 000,00 Ft

Diszkontrata 1,00 Ft

Ktg. Ossz. NPV 1310 000,00 Ft
Megtériilés -191517,23 Ft
Marketing

Bevétel 6ssz. NPV - Koltség 6ssz. NPV

-14,62% Megtériilés / Ktg. Ossz. NPV

ROI

12.4bra: Példaszamitas alapkampany

promociobol, a rendezvényt kovetd sajtomegjelenések
biztositasabol valamint az tizleti szekcid tanacsadoinak a
szerzOdéskotésig  tartd  ligyfélmenedzsmentjébdl. A
reklamkampany részletes koltségeit az 1.szamu melléklet
tartalmazza. A kampany teljes 6sszkoltsége 1 310 000 Ft
volt, melynek koszonhetéen a rendezvényen 150-bél, 35
vallalati vezetOt regisztraltak és késobb 4 vallalattal kotott
szerz6dést a cégiink. Két wvallalattal (A,B) 3 éves
iddtartamra kdnyvvizsgalati szolgaltatasra szerzddtek, mig
a masik két vallalattal (C,D) vallalati tanacsadasra.

Az pénzaramokbdl lathatd, hogy A és B vallalat 3 éven
keresztiil teljesiti a kifizetéseit, mig C példavallalatnal
fizetésképtelenség miatt csddeljarast inditanak az els6 év
utan, D pedig felmondja a szerzddést egy konkurens
tanacsado cég jobb ajanlatat valasztva az elsé év utan. Ha
pénzaramokat vizsgdljuk, lathaté, hogy a kampany
megtériilését tekintve nem valtotta be a hozzd fiizott
reményeket, de ez alapvetéen nem a hatékonysaganak
koszonhets, hanem a lemorzsolédasnak és C vallalat
cs6djének, hiszen ezzel 741ezer forint bevételtdl esett el
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(1 milli6 forint jelenértéke diszkontdlva). A marketing
ROI mutat6 negativ (-14,62 %), hiszen a bevételek még a
marketing raforditasokat sem voltak képesek fedezni.

Cégiink az alapkampanyt kdvetéen egy évvel egy a
vallalati tanacsadok altal lebonyolitott 1j szolgaltatast
kezd tamogatni marketing tevékenységével, amely egy
HR jellegti szolgaltatas a meglévo ligyfélkdrnek.
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kampany egylittes hatdsardl, de egyiittesen kezelve nem
feltétleniil dontene a vallalati vezetés a befektetés
finanszirozasa mellett, ha a vallalati megtériilési kiiszob
magasabb lenne 12,67%-nal. Kiemelten fontos, hogy
megjelenik a vevéi élettartam-érték vagy mas néven
fogyasztoi jovedelmezdség jelentdsége, hiszen azzal, hogy
a vallalat D esetben a vasarloi lojalitast tamogatta, azzal

Marketing ROI szamitasi példa

Bev. Ossz. NPV 1607 763,67 Ft

Bevételek
Idészak 0. 6 B 2. 3.
Alapkampény A 0,00 Ft 150 000,00 Ft 150 000,00 Ft 150 000,00 Ft
B 0,00 Ft 135 000,00 Ft 135 000,00 Ft 135 000,00 Ft
C 0,00 Ft 200 000,00 Ft 0,00 Ft 0,00 Ft
D 0,00 Ft 300 000,00 Ft 0,00 Ft 0,00 Ft
HR kampédny A 0,00 Ft 0,00 Ft 30 000,00 Ft 30 000,00 Ft
B 0,00 Ft 0,00 Ft 0,00 Ft 0,00 Ft
E 0,00 Ft 0,00 Ft 0,00 Ft 0,00 Ft
D 0,00 Ft 0,00 Ft 300 000,00 Ft 300 000,00 Ft
Osszesen 0,00 Ft 785 000,00 Ft 615 000,00 Ft 615 000,00 Ft
Diszkontrata

1,128 1,272384

Koltségek:

Megkeresési kig. 60 000,00 Ft 30 000,00 Ft 0,00 Ft 0,00 Ft
Kiadvany szerkesztési kig. 180 000,00 Ft 15 000,00 Ft 0,00 Ft 0,00 Ft
Nyomdai ktg. 235 000,00 Ft 42 000,00 Ft 0,00 Ft 0,00 Ft
Online promaocio 40 000,00 Ft 45 000,00 Ft 0,00 Ft 0,00 Ft
Sajtomegjelenités 92 500,00 Ft 0,00 Ft 0,00 Ft 0,00 Ft
Rendezvényszervezési kig. 262 500,00 Ft 0,00 Ft 0,00 Ft 0,00 Ft
Tanacsaddi ktg. szerzGdéskotésig 440 000,00 Ft 0,00 Ft 0,00 Ft 0,00 Ft

Osszesen 1 310 000,00 Ft 132 000,00 Ft 0,00 Ft 0,00 Ft

Diszkontrata 1,00 Ft

Ktg. Ossz. NPV 1427 021,28 Ft

1,128

Megtériilés 180 742,39 Ft

Marketing 3658
’

ROI

Bevétel 6ssz. NPV - Koltség ossz. NPV

Megtériilés / Ktg. Ossz. NPV

A HR szolgaltatas marketing kampanyanak részletes
koltségeit a 2. szamu melléklet tartalmazza. Az aktivitasok
az alapkampany altal megszerzett 4 ligyfelet is érintik. A
igyfél igénybe veszi a szolgaltatast, mely 2. és 3.
id6szakban 30-30 ezer forint plusz bevételt indukal, B
vallalat nem ¢él a lehetdséggel, D viszont ugy dont, hogy
amennyiben megkapja a szolgéltatdst dijmentesen a
meglévé tanacsadasi szolgaltatdsok mellé az eddig
megallapodott  4ron, akkor nem a konkurencia
szolgéltatdsat valasztja, hanem marad cégiinknél. A
vallalati vezetés elfogadja D vallalat kérését, igy a
meglévé anyagi feltételek mellett alairjak a HR
szolgaltatassal kibdvitett szerzédést. Ahogy az 3. dbra
mutatja, cégiink nem esett el igy D vallalat 2. illetve 3.
idészakra fizetett 300-300 ezer forintjatol, valamint A
vallalat altal igénybe vett konyvvizsgalati szolgaltatason
feliil, még 30-30 ezer forint bevételt is realizal. C vallalat
fizetésképtelenségére semmilyen modon nem hat a
potlolagos marketing tevékenység, igy annak korillményei
valtozatlanok. A feltételek megvaltozasat tekintetbe véve
a bevételek mar tobb mint 180 ezer forinttal tallépik a
marketing befektetéseket, igy a vallalat profitot realizal.

A megtériillés marketing befektetésre vetitett értéke
12,67%, mely alapvetéen mar pozitiv képet fest a két

megnovelte az ligyfélhez tartozo jovedelmezdséget ezzel.
A HR kampany kezelhetd kiilon kampanyként, de gy
gondolom, hogy célszerlibb a két tevékenységet egyiitt
mérni, hiszen a HR kampany altal adott utégondozasi
hatas realizaltatta D vallalat altal kitermelt profittomeget
az alapkampany tanacsadasi szolgaltatasabol.
Megfigyelhet6 a példan is az a gyakori tendencia, mely
szerint a marketing befektetéseknek nem csak az egy
igyfélre jutd bevétel novekszik, hanem esetenként az
igyfelek szama is, illetve ahogy itt is, a lemorzsolodasi
rata csokken. A vallalatok ezaltal erdsiteni tudjak az
igyfelek lojalitasat, mely sokkal elénydsebb, mint ujabb
és ujabb piacok lefolozése, hiszen alapvetden a potencialis
ligyfelek szama véges. [6] (Lenskold, 2004, 19-25.0.,71-
75.0.)

Az alapkampany tekintetében megvizsgalhatjuk az egy
lead-re juto koltségeket, valamint az egy szerzédésre jutd
atlagos koltséget is, melyek a kovetkez6 modon
alakulnak: Az alapkampény teljes marketingkoltségét
(tandcsaddi  koltségtdl eltekintve, mert az csak a
rendezvények utan jelentkeznek), elosztjuk a rendezvény
résztvevOinek szamaval (5). Lead-nek a rendezvényen
megjelent vallalati vezetoket tekintjiik.
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Eav leadre huté &tl Kta. = 870 000 Ft
gy leadre juté atlagos ktg.= 35 75
= 24857 Ft/f6
Az szerzédéskotésre jutd  atlagos koltségnél a

tanacsadoi koltségeket is figyelembe kell venniink, illetve
a nevezGben csupan 4 j ligyfél (A,B,C,D) lesz, ezért ez az
érték Iényegesen magasabb(6):

1310000 Ft
4ujugyfél
= 327 500 Ft/iugyfél

Egy szerz6déskotésre jutd ktg.=

Bar az alfejezet példaja fiktiv, ettdl fliggetlenill Ggy
gondolom jol képes szemléltetni azt, hogy milyen
bemeneti adatok szerint mérheté a marketing tevékenység
hatékonysaga, megmutatja a kiilonb6z6 mutatok kozotti
kolcsonhatasokat és a marketing elényds tulajdonsagai is
megvizsgalhatok ez alapjan tobb oldalrol is.

IV. KONKLUZIO ES EREDMENYEK

Ahogy azt tanulmany elején kiemeltem a marketing
hatékonysagat ¢és megtériilését igen csak nehéz
szamszerisiteni ¢és mérni az aktivitdsok altal indukalt
pénzaramok megfoghatatlansaga és kozvetettsége miatt.
Ez komoly kihivasokat sziil mind a koltségvetés
kialakitasaban, mind pedig a marketing tevékenységek
legitimitasaban. Ezek a  problémak adottak a
PricewaterhouseCoopers Magyarorszag Kft.-nél is, de a
megoldas lehetdsége is alapveten jelen van. A témat
rengeteg  szakirodalom elemzi, mely kiilonboz6
megoldasokat nyujt a nehézségek feloldasara. Munkam
Osszeallitasa soran torekedtem a kiilonbozé elméletek
elényos tulajdonsagait 6tvozni és egy olyan mddszertani
alapot ¢és iranyelv rendszert Osszeallitani a téma
szakirodalmai alapjan, mely segitséget adhat a marketing
osztalynak abban, hogy megfeleljen a dinamikus verseny
tamasztotta kihivasoknak.

A problémaknak itt tobb ereddje van, mint példaul az
osztaly szerepének félreértelmezettsége az iizleti szekciok
szemében; az adatbazisok alapvet6 hianyossagai, melyek a
célcsoportok elérhetdségét nehezitik; az eréforrasok
elosztasanak  hatékonytalansdga; a  kommunikacios
zavarok; illetve a probléma, mely egy fajta kozos
nevezOként jelenik meg a megoldas terén, a hatékonysag
és megtériilés mérésének hianyossagai. A megoldasok
sem egyik pillanatrol a masikra fognak jelentkezni a
jovében, hiszen még a felismerésiikhoz is idére volt
sziikség, ahogy majd a felolddsuk is valoszinti éveket fog
igénybe venni.

Vannak bizonyos alapvetd lépések, melyek megtétele
elengedhetetlen ahhoz, hogy a hatékonysadg érdemben
novelhetd legyen az osztaly teljes miikodésében. ElsOként
az elvarasok és felhasznalasi lehet6ségek megvizsgalasa
utdn egy kitlind mindségli adatbazist kell 1étrehozni, mely
alapot teremhet a folyamat tobbi elemének. Az adatbazis
elkészitéséhez komoly informatikai jartassidgra van
sziikség, melyet talan legjobban egy erre specializalt kiilsé
beszallito képes elkésziteni megfeleld mindségben. Ehhez
sziikséges az adatbazishoz intézett elvarasokat minél
pontosabban definialni, hiszen igy kaphatja meg csak a
marketing osztaly azt a kulcselemet a hatékonysag novelés
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terén, mely a mérési rendszerek késobbi felépitéséhez
nélkiilozhetetlen.

Ezt kovetd lépés a profitabilitas elemzése, melynek
kozponti eleme a vevdi jovedelmezéség, mely a piacok
lefolozése helyett a vasarloi kapcsolat hosszii tava
értékére  fokuszal. A jovedelmezdséghez sziikséges
specifikalni kiilonb6z6 mérhetdségi faktorokat a vallalat
miikddése szerint (pl.: megcélzott ligyfélkor definialasa és
mérhetOségi szintjei; az eltérd jellegi és szerepli
szolgaltatasok mérését egységesiteni, azok hozzajarulasat
koz0s nevezodre hozni; profit és koltségek jellegzetességeit
megvizsgalni és mérhetdségi szinteket kialakitani). Amint
ez megvan, adott a lehetdség az adatbazis alapjan arra,
hogy az iigyfelek profitabilitasat osztalyozza a kiilonb6z6
fiiggvények és koncentracidos mutatdk alapjan. Erdemes
megvizsgalni a  jovedelmezdség megoszlasat az
igyfélkorben a Lorenz ¢€s az invertdlt Lorenz-gorbe
alapjan, illetve kiszamitani a Gini és Schultz mutatokat,
melyek feltehetbleg a PwC esetében igen erds
koncentraltsagot mutatnanak.

A koncentracids elemzések elvégzése utan, stratégiai
jellegli feladatként lehetéség nyilik megvizsgalni a
kiilonb6z6 célesoportokat az adatbazis adatainak alapjan
is. Kiszlithetdk a hosszi 1d6 o6ta eredménytelen
megszolitott fogyasztdi csoportok, melyek feltehetdleg
nem fogékonyak a PwC altal kinalt szolgaltatasokra.
Korilirhatok a legfontosabb iigyfelek ¢és kiemelt
aktivitasok kezdeményezhetdk a megtartasukra. A benniik
rejlé  lehetoségekhez képest jovedelmezdség terén
alulértékelt  tigyfelek  feljebb  mozditasdért a
jovedelmezéségi  gorbén ugyancsak érdemes lehet
marketing befektetéseket eszk6zoIni. A szegmentalas és a
felelosségteljes er6forras allokacido a mérhetéségben
kapcsolodik ssze.

Ahhoz, hogy a hatékonysag novekedjen, kiemelten
fontos a felesleges raforditasokat minimalizalni a
mikodésben. Ennek egy alternativ megoldasa lehet a
koltségsztenderd-keretrendszer, mely elsé 1épésben
bearazza hatékonysag ¢és koltségkategoridk szerint a
kiilonb6zé marketing aktivitdsokat, majd mindezek
alapjan palyazati rendszert hoz 1étre a keretdsszegekre,
melyek ndvelik a versenyt az iparagak kozott. Ez
javithatja az elvarasok definidldsdnak mindségét a
tobbletkoltségek elkeriilése végett, valamint feltehetéleg a
marketing osztalyt tevékenységét is komplexebben
értékelnék az iparagi csoportok. Azzal, hogy megné a
marketing jelent6sége, valoszinilileg az {izleti osztalyok is
felelosségteljesebben kezelnék az elnyert keretdsszeg
felhasznalasat, hisz elsésorban a hatékony marketing altal
ndvelhetik 6k is a bevételeiket.

Kiemelten  fontos a  marketing  aktivitasok
hatékonysaganak kérdése, melyet a lead generdlas
erdsitése alapvetden tamogat. Itt ugyancsak kiemelkedd
komponens a jo mindségli adatbazis, valamint mind a
marketing mind a  tandcsadok  feleldsségteljes
ugyfélkezelése. Mérhetd a hatékonysag lead-re valamint
szerzOdéskotésre bontva is. Online tekintetben a
konverzios-, atkattintasi-, google adWords-,
latogatottsagi- mutatok lehetnek jelentdsek a témaban.

Az eddig Osszefoglalt tevékenységek adnak alapot
annak a marketing ROI kozponti szerepének
kialakitdsdhoz. Ez a mutaté univerzalisan képes kezelni a
mérés kiilonbozo szintjeit, amennyiben a bemeneti adatok
pontosan mérhetdéek. Ehhez nélkiilozhetetlen a mérési



faktorokat elemi szinten implementdlni és azokat
felel6sségteljesen, egyiittmiikodve folyamatosan mérni és
elemezni. A mérések elsdsorban a marketing és az lizleti
osztalyok kozos feladata, a feldolgozas ¢és adatgylijtés a
marketing osztalyé, mig az elemzés elsGsorban
menedzseri feladatkornek tekinthet6. Az informaciod
aramoltatasra kit(ind beviteli felillet lenne a vallalati
intranet, mely egy kozponti adatbazisba futhatna. Id6vel a
sztenderdek kialakitasa utan az elemzési feladat bizonyara
automatizalhatova valhatna.

A marketing ROI legnagyobb elénye az értékelhetdség
rugalmassaga és univerzalissaga. A mutatd értelmezhetd
egyedi aktivitasok szintjén, de aggregalhaté egészen az
Osszetett kampanyok sorozatdig, nagyobb id6tavokon
vizsgdlva is. Kifejezi a marketing befektetés
jovedelmezdségét, akar hosszabb idétavon is, barmely
vizsgélati id6pontra diszkontdlva. Elemezhetiink vele
multbéli kampanyokat, de a mult tapasztalatait
felhasznalva, a jovedelmezGség becslésével valamint a
koltségek tudataban prognosztizalhatunk megtériilést a
dontések tamogatasahoz a jovot tekintve is. Alapeleme az
ugyfélkor gondozasa, a jovedelmezdség javitasa, valamint
a koltségek csokkentése és a hatékonysag novelése. Ezek
tulajdonsagok szintéziseként kialakul mindaz, mellyel
feloldhatoak az osztaly problémai és hosszatavon a
vezetdi  konfliktusok megoldodhatnak, valamint a
marketing szerepe legitim lesz €s megbecsiilt.

Dolgozatomban nem torekedtem pontos utasitasok,
Iépések ¢és iitemterv kidolgozasara, hanem inkabb egy
fajta utmutatast és iranyvonalakat készitettem a meglévo
szakirodalom alapjan arra, hogy a PwC elindulhasson egy
rendkiviil hosszii és bonyolult uton a hatékonysag
elérésének érdekében. Nyilvanvald, hogy egy ilyen
rendszer kialakitasa nem megy egyik naprol a masikra. A
feladat nagyon 1is Osszetett, komoly tervezési és
el6készitési munkalatokat igényel mar az implementalas
soran is. Sok koltséggel jar és kezdetben tobb erdforrast
kothet le, mint amennyit megspérolna, de amennyiben
érdemben elfogadjak a dolgozok a legitimitasat s a lehetd
leghatékonyabban megvalositjdk annak alkalmazésat és
felhasznalasat, akkor jelentds mértékben megtériill a
befektetés. Koltséghatékonyabb miikddést, szamszerisitett
elvarasokat és  teljesitéseket, transzparenciat és
elégedettséget hozhat. Objektivva valik, mindaz mi
jelenleg szubjektiv és kockazatos. A dontést nem
megérzések és  tapasztalatok alapjan hozzdk a
dontéshozok, hanem elemzések és eredmények alapjan.
Kialakul egy felfogds, mely atértékeli a marketing
szerepét. VezetOi elégedettséget hoz és biztosit nem csak a
PwC-nek, hanem azoknak a vallalatoknak is, melyek
alkalmazzak Lenskold és Mulhern modszertanat, hogy
mérsékelt koltségek mellett megdrizzék piacképességiiket
a rohamosan gyorsul6 gazdasagi kornyezetben is.
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VI. MELLEKLETEK 3.szami  melléklet: Kérdéiv a PwC marketing

l.szamu  melléklet:  Példaszamitas  alapkampany osztalyan:

részletes koltségei:

Alapkampiiny ktg. Tibla [Az . embe,rl erdforrasok 1,416667
elosztasa hatékony]
[Tulterheltnek érzem magam 3,583333
Személyi jellegii Targyi jellegii SZUM a munkahelyen]
Munka- | = Afl. ) o [ Jellemzé-e, hogy egy 3,75
bra_ | orabér | Fix | Viltozd idében tobb feladaton is
ﬁ’{itglfel‘eseSl 60 1000 0 0 60000 dolgoznia Kell, de‘az egyik
L tevékenység a tobbi rovasara
Kiadvany megy? ]
szerkesztés 120 1500 0 0 180000 gy : =
kéltség [Al\ .market}?gkosztai(yt '?Z
Nyomdai uzleti osztalyok stukturalt,
koltség 0 0 25000 | 210000 | 235000 tevékenységeikben
Online projektelvek szerint miikodo
promoécié 10 1000 30000 0 40000 entitasként kezelik?]
koltsége [ A marketing osztdly az
Sf'],tomegjele' 15 1500 70000 0 92500 iizleti osztalyok operativ, az
nités - . 2
iizleti osztalyokat
Rendezvény- 15 1500 100000 | 140000 | 262500 folyamatosan segité,tamogato
szervezok entitasként kezelik? ]
Tandcsadok [Mérhetének tekint az on 2,583333
koltsége 1475 | 2500 | 10000 | o | 440000 | JEE RIS G
szerz6déskotés ThA 12
ig. célbol?]
. - - [Mérhetének  értékeli az 3,333333
Diszkont tényezdék A1 4k Lo
.. nélkiil 1310000 osztaly tevékenysegét
Osszesen érdemlegesen?]
[Amennyiben mérheté lenne 3,75
2.szémt melléklet: Példaszamitas HR kampény részletes koltségei: a tevékenysége, On szerint

mennyiben lenne ez a
management feladat?]

[Amennyiben mérhet6 lenne
a tevékenysége, On szerint

Vallalati tanicsadashoz kapesolt HR képzés marketing ktg. tibla

Személyi jellegii Targyi jellegii SZUM mennyiben lenne ez kollektiv
Munka-| At egész osztaly érintd feladat?]
ora orabér Fix Valtozo [Mennyire érzi On 2,083333
transzparensnek az osztaly
tevékenységét a projektek
30 1000 0 0 30000 atlathatosagat tekintve?]
Megkeresési [A  célcsoportok elérését 1,916667
;‘glt;ég’ tekintve, On szerint hatékony
adavan . 4
srerkesstés | 15 1000 0 0 15000 a marketing osztdly?]
Koltség [Elégségesnek Jzi a2 1,5
Nyomdai befektetett munkaorak szamat
Koltség 0 0 12000 | 30000 42000 a beérkezett visszajelzések
Online mértékéhez viszonyitva, ha a
proméciés 15 1000 30000 0 45000 célcsoport elérésérdl van sz6?
ktg. ]
Tanicsadok [Az 6n teriiletén, mennyire
koltseige' . 0 2000 0 0 0 érzi hatékonynak az anyagi
szerz6désko oz £ At
tésig er6forr as'ok elo;ztasat 2]
- [Mennyire érzi fontosnak, a
I(;sszes'en - 132000 meglévd ugyfélkor
-AMPANYOK | 1y;cskont tényezék | Alap+H gondozasat?]
g::;i‘;%fl nélkiily sz 1442000 Ertékelhet6ség 1-4 skala

Osszetétel: 8 né; 4 ffi
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