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Osszefoglaléds

Mitdl lesz egy marka igazan értékes — mind a fogyasztok szamara, mind a cég szamara? Mi
alapjan hatarozhaté meg ez a markaérték? Melyek a vilag legértékesebb markai és mennyit
érnek? Es honnan jonnek ezek a markak, mely orszagok adjak a legértékesebb globalis
brandeket? Tanulmanyunkban ennek jartunk utdna az Interband és a BrandZ legfrissebb,
2023-as top100 markarangsorai alapjan. Mint kiderll, mindkettében az amerikai markak
dominalnak, a legértékesebb brandek tébb mint felét adva. Mig azonban az elébbi rangsor
esetében az USA-t jéval lemaradva Franciaorszag és Németorszag, majd Japan koveti, addig
az utébbi rangsor esetében az USA utan, ha nagy lemaradassal is, de a masodik helyen Kina
all, és India is befért a top5 legértékesebb markat adé orszag kézé. A cikkben arra is kitérunk,
hogy mitdl lehet valsagallo egy marka, mire érdemes odafigyelni a pandémia, haboru és
gazdasagi valsag sujtotta idészakban.

1. Bevezetés: a markaérték fontossaga és mérése

Miért vasarolunk markakat? Miért nem elégsziink meg no name termékekkel? Nos, azért, mert
a markak segitenek nekiink. Mert mindenekel6tt hozzaadott értéket (angolul: added value)
nyujtanak szamunkra. Valami pluszt egy no name termékhez képest. Ez a plusz mas és mas
lehet egyes markaknal, de ami a végén kozos:

1. A marka megbizhatd, 4allandd6 mindséget jelent, egyfajta garanciat az adott
termékre/szolgaltatasra, igy a vétel kevésbé kockazatos (Besanko—Dranove—Shanley 1996;
Murphy 1998).

2. A markara hosszu tavon szamithatunk, hogy ott lesz, igy bizalom épiilhet ki (Papp-Vary
2010).

3. A marka gyorsabban azonosithato, ami leegyszertsiti a dontéshozatalt, konnyebbé teszi a
vasarlast, egyfajta ,,shortcut”. A fogyasztd id6t, eréfeszitést, aggodalmat takarithat meg
segitségével (Jacoby—Kyner 1973; Kapferer 1992).

4. A markak az onkifejezés eszkozei is: azok megvasarlasaval meghatarozhatjuk magunkat,
segit identitasunk és ezen keresztiil imazsunk épitésében. Segitségével tarsadalmi statust
vehetiink, mutathatja, melyik csoporthoz tartozunk, vagy legalabbis szeretnénk tartozni.
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Ahogy Martin Kornberger mondja (2010), a marka ,,funkcionalitas + jelentés”. Valamilyen
hozzéadott értéket, valamilyen pluszt kell nyljtania a termékhez képest (Macrae—
Parkinson—Sheerman 1995).

A marka azonban nemcsak a fogyasztd oldalan jelent értéket, hanem a cég, a markabirtokos
oldalan. A marka ugyanis nagyobb pénziigyi értéket teremt (Murphy 1998; Papp-Vary 2007;
Rekettye 2012, 2018; Bauer—Kolos 2016). ,,A markak a pénzrdl szélnak — és mindig is arrol
szoltak. Es ez az egyik alapvetd oka annak, amiért a »marka« sz6 kiszoritott minden fogalmat
— az identitast, az imazst, a hirnevet, az egyéniséget stb. — az lizleti életben” — irja Olins (2004,
234.)

Miként Garrison, az Exponencialis marketing szerzdje ramutat (2006, 8.): minél magasabb
értéket nyljt a marka, annal magasabb aron lehet azt adni, és annal magasabb lehet a profit.
Ugyanezt emeli ki Cheverton: ,,A legjobb markakhoz tartoznak a legmagasabb arak” (2005,
68.).

Ezek alapjan nem csoda, hogy ,,A marka a legfontosabb iizleti t6kénk” — fogalmaz Paul
Garrison, a Coca-Cola Hungary korabbi vezetdje, a Central European University (CEU)
egykori dékanja (Garrison 2006, 118.).

,Ha ez a vallalat feloszlana, nektek adnam az ingatlant, a téglakat és a habarcsot, én csupan a
markanevet és a logot vinném magammal — és még igy is jobban jarnék” — szoktak idézni John
Stuartot, a Quaker Oats korabbi vezérigazgatojat (Healey 2009, 56.). A Coca-Cola CEO-ja
ugyanigy latja: ha az sszes palackoz6 lizemiik, kolaautomatajuk stb. egyik naprol a mésikra
eltlinne a Fold szinérdl, 6k akkor is szimplan besétalhatnanak a szemkdzti bankba, és kérdes
nélkiil kapnanak t6bbmillié dollart (lasd errél: Lindsay 2000, 7.). A markaérték (brand equity)
ugyanis pontosan ezt, az eszk6zok értéke feletti, az emberek fejében és szivében képviselt részt
jelenti, amit — a szamvitel nyelvét kolcsonozve — goodwill-nek is hivhatunk.

De miként lehetne a markak értékét pontosan szamszeriisiteni? Nos, a valasz nem konnyii, mert
ahogy Healey is irja: ,,A marka értéke ellentmondasos kérdés. A markanevek nem kézzel
foghat6 entitasok, igy pontos, pénzben kifejezett értékiik megallapitdsa szinte lehetetlen.”
(2009, 56.) Cheverton pedig azt emeli ki, hogy ,[a] mai napig nem Ilétezik megfeleld,
altalanosan elfogadhatdé mddszer a markak értékelésére” (Cheverton 2005, 64.).

Megkozelitések azonban vannak, melyek koziil kiilondsen érdemes kiemelni Aaaker modelljeit.
Ami ugyanis a marketingnek Philip Kotler, az a brandingnek David Aaker. O az, aki az alapvet
konyveket irta a témaban, €s ¢ a brand equity fogalmanak megteremtdje is, amit magyarul
markaértéknek szoktak forditani, de fontos hangsulyozni, hogy itt kifejezetten a pénziigyi
értékrol, egyfajta markatdkérdl van szo.

Aaker szerint (1996) a markaérték a markat, annak nevét vagy szimbolumat segito, illetve rossz
esetben terheld eszk6zok Osszessége, amelyek hozzatesznek vagy elvesznek abbdl az értékbdl,
amelyet a termék/szolgéltatds a vallalat és/vagy a véllalat fogyasztdi szamara nyujt.
Leegyszerisitve a termékhez/szolgaltatashoz képesti hozzaadott értéket (added value) jelenti.



1. tablazat. A markaérték 10-es — The Brand Equity Ten

A fogyasztok érzékelése — Customer perceptions

Markah(ség — Loyalty Measures

A termék valodi vagy lehetséges felara — Price

Lojalitas, hliség a marka irant — Statisfaction Loyalty

Markaismertség — Awareness Measures

A marka ismertsége — Brand Awareness

Eszlelt mindség és népszeriiség — Percieved Quality / Leadership Measures
Eszlelt minség — Perceived Quality

Vezetés/Népszeriiség — Leadership/Popularity

IAsszociaciok, megkuldnbdztetd tényezék — Associations, Differentiation Measures
Eszlelt érték, a marka funkcionalis elényei — Perceived Value
Markaszemelyiség — Brand Personality

A gyartorol/szolgaltatérdl vald gondolatok — Organizational Associations
Piaci informéacidk — Market information

Piaci részesedés — Market Share

Piaci ar és disztribUcios lefedettség — Market Price and Distribution

Forras: Aaker (1996: 319.), illetve Kun (2019): Méarkaérték, méarka-identitas

Az added value, a hozzaadott érték tobb dologbodl fakadhat. Aaker szerint (1996) a fogyasztoi
percepciok szempontjabdl fontos a markahiiség, a markaismertség, az észlelt mindség és a
markaasszociaciok mérése (az 1-8. sorszamu tényezok a 1. tdblazatban), piaci szempontbol
pedig a piac viselkedésének megismerése (a 9-10. tényez0 a tablazatban). Ez adja a markaérték
10 Gsszetevojét, ez az ugynevezett ,,brand equity ten”.

A markarangsorok is nagyban tamaszkodnak az immar negyedszazados Aaker-modell
alapelveire, és probaljak meghatarozni kiilonb6z6 modszertanokkal a brandek pénziigyi értékét.
A kovetkezOkben ezek koziil mutatjuk be a talan két legfontosabbat: az Interbrand és a BranZ
modszertanat. Egyrészt arra vagyunk kivancsiak, hogy mely markdk vezetik ezeket a
rangsorokat, kik vannak a top25-ben, masrészt pedig arra, hogy a top100-ban mely orszagok
markai domindlnak.

2. Az Interbrand markaérték szamitasanak modszertana

Az Interbrand markarangsor tobb mint hasz éve, 2001-ben jelent meg elészor. Ok voltak az
elsok, akik eldszor ilyet publikaltak és mindmaig ez a legismertebb és elismertebb markaérték
figyeld portal. S6t, ma mar nemcsak top 100 listat készitenek, hanem kiilonb6z6 szektorok
szerint is rendszerezik a vallalatokat. (Interbrand modszertan, 2019)

A mérési szempontjuk egy haromlépcsés modellen alapul, aminek 1ényege, hogy tigy elemzik
vallalatokat, hogy az adott marka eldrelathatdlag mekkora nyereséget hozhat a cégnek. Azaz
egyfajta nettd jelenérték (net present value) szamitast készitenek, meglehet6sen Osszetett
modszertan alapjan.

A legjobb globalis markak kozé valo bekeriiléshez a markanak valoban globalisnak kell lennie,
és sikeresen meg kell haladnia a foldrajzi és kulturalis hatarokat. Elmondhatonak kell lennie a
brandrdl, hogy terjeszkedik a vilaggazdasag kozpontjai felé, €s belépett a f6 novekedési
piacokra. (Interbrand modszertan, 2019)



Mely markak kertilhetnek tehat az Interbrand listara?

e A bevétel legalabb 30%-anak a marka székhelyének orszagatol eltéré orszagbol kell
szarmaznia.

e A markanak tekintélyes jelenléttel kell rendelkeznie Azsiaban, Eurdpaban és Eszak-
Amerikéban is.

e Elegendd nyilvanosan elérhetd adatnak kell 1éteznie a marka pénziigyi teljesitményérol.

e A gazdasagi haszonnak hosszl tadvon pozitivnak kell lennie, ez akkor lehetséges, ha a hozam
meghaladja a marka tékekoltségét.

e A markanak megfeleld ismertséggel kell birnia a vildg legnagyobb gazdasdgaiban.
(Interbrand modszertan 2019)

Az Interbrand rangsoranak teljes neve ,,Best Global Brands”, azaz csak globalis markak értékét
mérik. Ok ezt meglehetésen szigorGian veszik, ami azt jelenti, hogy ahhoz, hogy egy brand
bekeriilhessen a rangsorba, a markahoz kapcsol6do arbevétel legalabb egyharmadanak az
anyaorszagon kiviil kell realizdlodnia. Ezért, bar sokszor hatalmas markak, a legtobb tavkozlési
szolgaltatod vagy bank kimarad a rangsorbol. Ugyanigy kiesnek az olyan éridsvallalatok is, mint
a Walmart aruhédzlanc. Fontos tudni azt is, hogy az Interbrand csak egyes markdkat értékel,
markaportfoliokat nem, igy bar a Louis Vuitton szerepel a listan, de az LMHV-csoport nem
keriilhet oda.

Az Interbrand volt az elsé olyan cég, amely modszertanat tanusitotta az ISO 10668
(requirements for monetary brand valuation vagyis monetaris markaértékelési kovetelmények)
kovetelményeinek megfelelonek, és persze kulcsszerepet jatszott maganak a szabvanynak a
kidolgozasaban is. Markaértékelésiiknek harom kulcsfontossagi eleme van: a marka pénziigyi
teljesitményének elemzése, elorejelzése (financial forecast), a marka szerepe a vasarlasi
dontésekben (role of brand), és a marka versenyképességének, erésségének (brand strength)
elemzése. Ennek részleteit mutatja a 2. tdblazat. (Interbrand modszertan 2020)

2. tablazat. Az Interbrand mdrkaértékelésének 3 f6 tényezdje

Pénzligyi elemzés, elbrejelzés (Financial forecast)

Ez a szervezet befektetdinek teljes pénzligyi megtérilését vagy gazdasagi hasznat méri.A gazdasagi nyereség a
marka addzott mlikodési eredménye, levonva a marka bevételeinek és arréseinek generaldsahoz felnasznalt téke
dijat.

A marka szerepe (Role of brand)

Ez méri a vasarlasi déntés azon részét, amely a markénak tulajdonithatd, szemben mas tényezdékkel (példaul
vasarlasi okok, mint &r, kényelem vagy a termék jellemzéi). A Role of Brand Index (RBI) ezt szazalékban fejezi ki.
A legjobb globalis markak RBI- meghatarozasai a markatdl fliggéen ezen harom médszer egyikébdl szarmaznak:
megrendelt piackutatas, benchmarking a marka szerepével kapott pontszamok alapjdn az azonos iparagban
talalhaté markakkal rendelkezd tgyfélprojektekbdl, vagy szakértitesttilet értékelése.

A marka ereje (Brand stength)

A marka eréssége méri a marka képességét a hliség megteremtésére, és ezért a fenntarthato keresletre és profitra
a jovGben. A méarkaerdsség elemzése 10 tényez6 értékelésén alapul, melyek az Interbrand szerint az er6s markat
alkotjak. Ezen terliletek teljesitményét az iparag tébbi markajahoz és mas vilagszinvonall markakhoz viszonyitva
itélik meg. A Brand Strength elemzés attekintd képet nydjt a marka erdsségeirl és gyengeségeirél, és a
tevékenységek Utemtervének elkészitéséhez hasznélja fel a marka erejének és értékének a jovében vald
novelésére.

Forras: Interbrand médszertan (2020)



A marka ereje (Brand strength), avagy markaer6sség pontot érdemes részletesebben is kifejteni.

A Brand Strength harom oszlopos

felépitése dinamikusabba, eléremutatobbd és

Osszehangoltabba teszi az er0s markak felépitését. Az Interbrand 10 markaerd-tényezoje belsd
és kiils6 dimenzidkon alapul (3. tablazat). A tényezdk egyiittesen azt mutatjak be, hogy a sikeres
markak miként épiilnek fel ma.

3. tablazat. A marka erejének (Brand strength) 10 tényezdje az Interbrandszerint

Belsé tényezdk

Vezetés: a tényez6k
egyuttesen
dinamikusabbakés
ligyfélkdzpontubbak,
tikrézve az Interbrand
gondolkodast, és a
legjobb globalis markak
adatainak elemzése
alapjan kibdvitik az
érzékenység fontossagat.

1. Irany

mulasaval megvaldsitandéterv, valamint meghatarozott kultdra
és értékek, amelyek iranyitjak a tervek
végrehajtasat.

2. Empatia

Annak mértéke, amikor a szervezet 6sszhangban van az
Ugyfelekkel és a szélesebb érdekelt felekkel, aktivan
meghallgatja, és eldre latja valtozo

igényeiket, meggy6zédésuket és vagyaikat, valamint hatékonyan
és megfelelben reagal.

3. Igazitas

Annak mértéke, hogy az egész szervezet ugyanabba az iranyba
halad, elkotelezett amarkastratégia irant, és a rendszerek
felhatalmazzak arra, hogy azt az lizletiéletben megvalositsak.

4. Agilitas

Az a sebesség, amelyet a vallalat a lehetéségek vagy kihivasok
el6tt mutat be, lehet6vé téve szdmara, hogy elGrelépjen és a
piaci el6tt jarjon.

Kiilsd tényez6k

Elkotelezettség: nagyobb
hangsuly az ligyfelek (és
mas kozonség) és
vallalkozas kozotti
kélcsénhatasokra,
amelyekalakitjak a
felfogasukat és
viselkedésiket,
0sszhangban azzal, amit
a fogyaszt6i magatartas
tudomanyabdl tudunk az
emlékezetes markak
épitésének fontossagardl.

6. Megkdilon-
boztetd

Egyedulalléan birtokolhatd eszkdzok és tapasztalatok,
amelyeket az tgyfelek felismernek és megjegyeznek, és

képesség amelyeketnehéz megismételni.
Annak mértéke, hogy a marka képes vonzaniaz ligyfeleket és a
6. Részvétel |partnereket, megteremtenia parbeszéd érzését, és 6sztdndzni a

részvételt és az egyuttmikodést.

7. Koherencia

A vevdi interakcidk mértéke, bar a csatornatdl és a kontextustol
figgden valtozik, tovabbra is hiteles marad a markaelbeszélése
s érzése szempontjabdl.

Relevancia: a hatékony
markaépités eredményét
képviseli az Ugyfél
szempontjabol. A legjobb
globélis markak adatainak
elemzése alapjan az
Interbrand ,kibontotta” a
régi keretrendszerébdl a
legfontosabb tényez6t, a
relevanciat, annak egyes

részeivel.

8. Jelenlét

Az, hogy a markat mennyire érzik mindendttjelenlévének a
relevans kdz6nség elétt, pozitivan beszélnek réla, és kdnnyen
felidézhetd, ha az Ugyfél az adott termék/szolgaltatas
kategériaban valaszt.

9. Bizalom

A marka mennyire képes teljesiteni az tgyfelek altal tdmasztott
(magas) elvarasokat, mennyire latjak, hogy

tisztességesen és az Ugyfelek érdekeit szemel6tt tartva
cselekszik.

10. Affinitas

Annak mértéke, hogy az ugyfelek mennyireérzik a pozitiv
kapcsolatot a markaval, a nyujtott funkcionalis és/vagy érzelmi
elényok és/vagy a kdzos értékek érzése

alapjan.

Forras: Interbrand modszertan (2020)



3. A top25 marka 2023-ban az Interbrand rangsora alapjan

Az Interbrand mddszertandnak megismerése utan nézziik meg, mely brandek is allnak a toplista
¢lén, azaz az els6 huszondt helyen. A 4. tablazat millié dollarban mutatja a markak értékét, azaz
ez annyit jelent, hogy a Coca-Cola markaértéke tobb mint 58 milliard dollar, a rangsort vezetd
Apple értéke pedig tobb mint 502 milliard dollar.

4. tablazat. A vilag top25 markdja az Interbrand rangsora alapjdn

2023-as Novekedés amegel6zd6| Markaérték(millio
helyezés Marka Szektor évhez képest USD-ben)

1 Apple Technoldgia 4% 502 680
2 Microsoft Technoldgia 14% 316 659
3 Amazon Technoldgia 1% 276 929
4 Google Technoldgia 3% 260 260
5 Samsung Technoldgia 4% 91407

6 Toyota Autoipar 8% 64 504
7 Mercedes-Benz Autoipar 9% 61414
8 Coca-Cola Ital 1% 58 046
9 Nike Sportcikkek 7% 53773
10 BMW Autoipar 10% 51157
11 McDonald’s Etterem 5% 50 999
12 Tesla Autdipar 4% 49 937
13 Disney Média -4% 48 258
14 Louis Vuitton Luxus 5% 46 543
15 Cisco Uzleti szolgaltatasok 5% 43 345
16 Instagram Média 8% 39 342
17 Adobe Technoldgia 14% 34 991

18 IBM Uzleti szolgaltatasok 2% 34 921

19 Oracle Technoldgia uJ 34 622
20 SAP Uzleti szolgaltatasok 5% 33078
21 Facebook Média -8% 31625
22 Chanel Luxus 6% 31007
23 Hermés Luxus 10% 30 190
24 Intel Uzleti szolgéltatasok -14% 28 298
25 YouTube Média % 25 876

Forras: Interbrand markarangsor (2023)

2023-ban a top 100 marka Osszértéke 5,7%-kal ndtt, ami egy lassabb mértékli markaérték
novekedés, mint a 2022-es 16%-0s. Az Interbrand szerint a lassul6 novekedés annak
koszonhetd, hogy nem tesznek mar merész 1€péseket a markak, hogy kitlinjenek a tomegbdl.
Idén 100-bdl 69 marka tudta megtartani a helyét a rangsorban. Példaul az Apple tovabbra is az
elsd helyen all, 4%-o0s novekedéssel. (Interbrand.com, 2023)

Az Interbrand 2023-as eredményei alapjan megfigyelhetd, hogy a technoldgiai markak vezetik
a rangsort, a topd mindegyike ilyen. Az elsé helyen tovabbra is az Apple all 502 680 millio,
azaz kozel 503 milliard dollaros markaértékkel. Ot koveti masodik helyen a Microsoft, a



harmadik pedig az Amazon, utdna pedig a Google és a Samsung. De az autdipar, média és tizleti
szolgaltatasok szektorbol is tobb marka kertilt a rangsorba (Interbrand.com, 2023).

Az el6z6 évhez viszonyitva a tobbi marka visszaesett novekedés¢hez képest kiemelkedd
novekedést ért el a ranglistan dobogods Microsoft (14%), a szintén technoldgia teriiletén jartas
Adobe (14%), anémet BMW (10%) és a francia luxus marka, a Hermés (10%) (Interbrand.com,
2023).

Az Interbrand beszamoldja kiemelte azokat a markakat, amelyek merész 1épésekkel nagy
novekedést értek el. Ilyen marka az Airbnb is, a 46. helyen, 22%-os ndvekedéssel — ez nyilvan
a pandémia visszaszorulasanak is koszonhet6. Vagy ilyen a Ferrari 16%-os novekedéssel, ami
a 70. helyig repitette az olasz markat. A ndk korében hires Sephora idén a 97. helyet zsebelte
be maganak és 15%-os ndvekedést produkalt 2023-ban. A cég kiilon kiemelte azokat a
markakat is, amik 10j iranyokba terjeszkedtek, példaul a dobogon masodik helyét idén is tartd
Microsoft-ot, 14%-0s novekedéssel. Vagy a 17. helyen allo Adobe-t, szintén 14%-0S
novekedéssel. Az Interbrand a 2023-as top100 rangsoron tal megemlit még 14 markat, amik
jovore potencialisan bekeriilhetnek majd a top 100 marka kéz¢. Ilyen a Burger King, a TikTok
¢s a Zoom (Interbrand.com, 2023).

A széazas rangsor 2023-as egyik 1j belépdje az Oracle volt, egy technologiaval foglalkozé
vallalat, ami a modern iizleti életet akarja megkonnyiteni szolgéltatasaival, példaul tarhelyet és
adatbazisokat biztositanak vallalkozasok szamara. A masik uj belépd a Nespresso volt, a marka,
ami vilagels6 kavékapszula és kavégép gyartasban.

Idén ugyanakkor a top 100 marka 14%-anal csokkenést tapasztalhattunk markaértékben. Ilyen
a Disney 4%-0s visszaeséssel, ami talan magyarazhato azzal, hogy egy ideje hallani arrél, hogy
a Disney+ streaming platformon reklamokat vezet be. Természetesen a reklamok elkeriilhetéek
egy magasabb Osszegll eldfizetés igénylésével, de sokan fel voltak hdborodva a cég dontésén,
ahogy korabban a Netflix esetében is ez tortént.

A tobbi cég 2023-ban csokkené markaértékkel a kovetkez6: Facebook, Intel, UPS, Nescafe,
Goldman Sachs, Budweiser, Philips, Nintendo, 3M, Danone, FedEx, Xiaomi, Huawei
(Interbrand.com, 2023).

Az Interbrand minden évben megnevezi azokat az ,,attoré6 markakat”, melyek még viszonylag
frissek, de sikeresek és valamilyen modon kiemelkednek a tobbi koziil. 2023-ban olyan
markékat valogattak a listdba, mint az OpenAl, a Zepeto vagy a Neko Health. Az 4tt6r6 markak
egy részében az a kozds, hogy a mesterséges intelligenciaval kapcsolatos szolgéltatasokat
nyUjtanak vagy pedig nagy figyelmet forditanak a fenntarthatosagra és a kdrnyezettudatossagra.
gy nem meglepd, hogy ezek a markék kapnak nagyobb figyelmet, mivel az utobbi években
ezek a témak nagyon népszertiek. Daniel Binns, az Interbrand CEO-ja szerint ugyanakkor a
markaknak egyre nehezebb dolga van, mivel a piac egyre zsufoltabba valik, ezért azoknak a
markaknak van esélye kiemelkedni, melyek merészebb Iépéseket tesznek meg a siker érdekében
(Interbrand.com, 2023).

A 2023-as kevésbé dinamikus markaérték novekedés kapcsolatban allhat a vilagban torténd
eseményekkel is. Az orosz-ukran haborti, a novekvd inflacid, vagy éppen korabban a
koronavirus-jarvany, mind befolyasoljak a gazdasag alakuldsat. llletve az arak ndvekedése
mellett az atlagemberek kevesebbet kdltenek kiilonboz6é luxuscikkekre, kevesebbet jarnak
étterembe €s megprobaljak visszaszoritani a felesleges koltekezéseket. Természetesen ez az



allapot a vallalkozasok jovojére is kihat, ezért sok cég szintén probalja csokkenteni a
koltségvetését, beleértve a marketingbiidzsét (Brandambassador.com, 2022).

4. Az Interbrand top100 marka szarmazasi orszaga

Erdekes vizsgalodasi szempont, hogy vajon a top100 markanak mi a szarmazasi orszaga. Az 5.
tablazat egyértelmiien mutatja az amerikai markak dominancidjat, hiszen tobb mint a brandek
fele az USA-bdl szarmazik. Mi t6bb, a dobogon allé harom marka mindegyike ilyen (Apple,
Microsoft, Amazon), sot a 4. is (Google). A legelsé nem amerikai marka a rangsorban az 5.
helyen alloé dél-koreai Samsung. Mig 2022-ben 52 amerikai marka volt a top100-ban, addig
2023-ban 53. A top100-ba 6sszesen még egy uj marka kertlt be 2023-ban, a svajci Nespresso.
Igy a top100 mérkaban mar 3 svajci van. Erdekesség ugyanakkor, hogy mind a 2, top100-bol
kizuhané marka, a Land Rover és a Mini is az Egyesiilt Kiralysaghoz kothetd, igy a top100-ban
mar csak 2 ilyen brand maradt.

Az amerikai markék utén joval lemaradva, de a francia brandeknek van még komoly stlya, 10
markaval, ezek tobbnyire luxuscikkeket forgalmazo cégek, mint példaul a Chanel vagy a Louis
Vuitton. Németorszag 9 markat tudhat magaénak a listabol, itt az autoipari brandek erések, mint
a Mercedes-Benz ¢s a BMW. Japan esetében hasonl6 a helyzet, az orszag 7 markaval van jelen
a top100 rangsorban (Interbrand.com, 2023). Az ezt koveté orszagok 3-3 (Svédorszag, Dél-
Korea, Olaszorszag, Svéjc), vagy éppen 2-2 markat adtak (Spanyolorszag, Kina, Hollandia). A
tobbiek mar csak 1-1 markaval biiszkélkedhetnek, mint példaul Ausztria a Red Bull branddel.
Magyar marka a top100-ban nincs.

5. tablazat — 2022-es és 2023-as Interbrand top 100 markarangsor 6sszehasonlitasa orszagok szerint,
hogy mennyi markat adtak a top100-ba

Orszag 2022-es rangsor 2023-as rangsor
Egyesiilt Amerikai Allamok 52% 53%
Franciaorszég 10% 10%
Németorszag 9% 9%
Japan 7% %
Svédorszég 3% 3%
Dél-Korea 3% 3%
Olaszorszag 3% 3%
Svajc 2% 3%
Egyesiilt Kirdlysag 4% 2%
Spanyolorszag 2% 2%
Kina 2% 2%
Hollandia 2% 2%
Mexiké 1% 1%
Dania 1% 1%
Ausztria 1% 1%

Forras: Interbrand markarangsor (2023)



5. A BrandZ markaérték szamitasanak modszertana

Az Interbrand rangsorat kezdettdl fogva tobb kritika érte, mignem 2006-ban a Millward Brown
kutatocég, illetve a WPP reklam és médialigyndkségi héaldozat megalkotta sajat értékelési
modszertanat, a BrandZ-et. Ez két f6 szempontban kiilonbozott akkor az Interbrand-féle
metodoldgiatol: Nemcsak globalis markak keriilhettek a rangsorba, hanem olyanok is, melyek
csak néhany, vagy mindossze egy orszdgban vannak jelen. A pénziigyi adatokat pedig egy
komoly fogyasztéi megkérdezéssel egészitették ki. (Az Interbrand is hasznalt szakértoi
interjukat, &m ilyen nagyszamu fogyasztdi mintan nem volt felmérése.)

A BrandZ-modell szerint a markakkal kapcsolatban a kovetkezé Ot pont vizsgalata a
legfontosabb:

1. Jelenlét (Tudok-e rola?)

2. Relevancia (Kinal-e szdmomra valamit?)

3. Teljesités (Képes-e teljesiteni?)

4. Elony (Kinal-e masokhoz képest valami jobbat?)
5. Kotédés (Nincs nala jobb.)

Természetesen ez egyfajta sorrendiség is, hiszen fogyasztoként, vasarloként eldszor tudnom,
hallanom kell réla, aztan dertl ki, hogy mennyire relevans, aztan hogy képes-e teljesiteni, majd
hogy mésokhoz képest jobbat nytjt-€. A cstics természetesen a kotddés, amikor nincs nala jobb.

A markaértékrangsor szamitasanal ezt, vagyis a fogyasztok véleményét is figyelembe veszik,
ahogy az Interbrandéhez hasonl6an meglehetdsen Osszetett pénziigyi szamitasokat is végeznek:
mi a cég értéke, mennyi tulajdonithatd ebbdl a brandnek, milyen jovobeli jovedelmek varhatok.

A ma mar a Kantar médialigynokséggel egylittmiikodé BrandZ értékelési modszertana tehat
megkiilonboztetheté azaltal, hogy fogyasztdi szempontokat alkalmaz a markaérték
értekeléséhez, mivel szilard meggydzddesiik, hogy az, hogy a fogyasztok hogyan érzékelik a
markat, meghatarozza annak sikerét és kudarcat. Ezért a cégbemutatd alapjan vildgméretii,
folyamatos, mélyrehatd kvantitativ fogyasztoi kutatdsokat folytatnak, és kategorianként és
piaconként globalis képet alkotnak a markakrol.

Kutatasuk 2020-ra mar vilagszerte 3,2 milli6 fogyasztora terjedt ki, és tobb mint 100.000
kiilonb6zé markat foglalt magéaba, tobb mint 50 piacon. Ez az intenziv, fogyasztoi kutatas
kiilonbozteti meg a BrandZ modszertanat azoktol a rangsoroktol, amelyek ,,csak”™ ,,szakértoi
testililetre”, vagy pusztan pénziigyi adatokra és szekunder piaci informécidkra tdmaszkodnak.
A marka értékének kozéppontjaban az all, hogy vonzza az meglévo ligyfeleket és a potencialis
igyfeleket.

A BrandZ egyediilall6 modon méri ezt a vonzerdt és érvényesiti azt a tényleges értékesitési
teljesitmények mellett. Azok a markak, amelyek a legnagyobb vonzerét képesek megteremteni,
jelentdségteljesek, kiilonbozoek, és kiugroak a markdk kozott. Mint valljak, a BrandZ az
egyetlen markaértékelési eszkdz, amely lehdmozza a markaérték pénziigyi és egyéb
OsszetevOit, €és eljut a Iényegig. Ez a mag, amit marka-hozzdjarulasnak hivnak. (BrandZ
modszertan 2020)

Mig az Interbrand legutolso rangsora 2023 novemberében, addig a BrandZ legfrissebb elérhetd
listaja 2023 juniusaban jelent meg. A vilag 100 legértékesebb markajanak 6,9 billi6 dollaros



Osszérteke még a 2022-es évhez képest tapasztalt 20%-os csokkenés utan is joval meghaladja a
2020-as, kb. 5 billié dollaros szintet. Vagy egy masik perspektivabol nézve: ez a szam avagy
Osszeg tobb, mint Németorszag vagy Japan éves GDP-je, tigy, hogy kézben 6k foglaljak el a
2023-as GDP rangsorban a 3. és 4. helyet.

A BrandZ rangsorban szerepld markak azt is megmutattak, hogy rugalmasabbak ¢s kevésbé
ingatagok a jelenlegi valsagban, mint a 2008-2009-es globalis gazdasagi valsag idején voltak.
Es egyben arra is példak, hogy a marketingbe vald hossza tava inveszticié és az erés markak
épitése lizletileg is megtériil.

6. A top25 marka a BrandZ rangsora alapjan

A BrandZ legfrissebb, 2023-ban megjelent toplistaja szerint a vilag legértékesebb markaja, a
tavalyi évhez hasonlan idén is az Apple lett, 880 milliard dollaros értékkel. Erdekesség, hogy
mindig technologiai tarsasag vezeti a BrandZ Top 100-as listajat, mar az elsé 2006-ban
megjelent globalis markaérték-rangsor ota, amikor is a Microsoft érte el a vezetd helyet.

Az Apple-t a Google koveti (2. hely, 578 milliard dollar), majd a Microsoft. A 2022-es évhez
képest majdnem 18%-kal csokkent a markaértéke, de még ennek ellenére is fel tudott jutni a
dobogora, ellentétben a tavalyi évvel. Ez annak koszonhetd, hogy az Amazon a kozelében sem
tudott maradni a tavaly elért szamainak, és a marka értéke a BrandZ szerint 34%-kal visszaesett.
A Coca-Cola ismét csatlakozott a Top 10-hez, hét helyet emelkedve a 10. helyre keriilt, és 8%-
kal sikeriilt megnovelniiik markaértéket.

16 marka volt képes ndvelnie az értékét, koziilok az Airtel volt képes a legnagyobb ndvekedésre
(szamszertisitve 24%) a globalis rangsorban. A 2023-as igy rangsorban a 76. helyet érték el.
Két Uy kinai markdval boviilt Global Top 100: a mostansdg egyre népszerlibb fast fashion
markaval a Shein-nel (70. helyezés, 24 milliard dollar) és a Nongfu Spring-gel (81. helyezés,
22 milliard dolléar).

Kilenc marka tért vissza a markarangsorba, koztiik a Pepsi (91. hely, 19 milliard dollar), a
Colgate (95. hely, 18 millidrd dollér) és a Pampers (100. hely, 17 milliard dollar).

A 13 kategoéridban az élelmiszer és italok, a gyorséttermek és a luxuskategoria markai
bizonyultak a legrugalmasabbnak, mivel 6k tartottak meg legjobban értékiiket 2022-h6z képest.
Erdekesség, hogy egyik kategoria méarkdi sem néttek, ugyanakkor a legkisebbet az , élelmiszer
¢s italok” csokkent, szam szerint -3%. A legnagyobbat pedig az a ,,média és szorakoztatas”
csokkent (-32%), aminek a markai még 2020-ban (azaz pont a Covid-19 csucspontjan) a
legnagyobbat néttek, tehat ez egyfajta visszarendezddésnek is tekinthetd.

Az is lathato, hogy a cégek haromnegyedének csokkent a markaértéke, de vannak iditd
kivételek. llyen pl. az Airtel (indiai: +24%, 76. helyezés, 22,3 milliard $), a Pepsi (amerikai -
+17%, 91. helyezés, 18,8 milliard $), a BCA (Bank Central Asia) (indonéz: +12%, 74. helyezés,
22,6 milliard $).

Az idei topl00 lista alapjan a legtobb cég az iizleti, technologiai és szolgaltatasi piacba
sorolhato be, melynek Osszértéke tobb, mint 1.600 millidrd, azaz 1,6 billié dollar. Erdekesség
még, hogy a BrandZ topl00 marka rangsordba vald bekeriilési minimum, ha gy tetszik,



belépési kiiszob 2006-t61 nézve 315%-kal ndtt, még ugy is, hogy 2023-ban kénnyebb volt a
top100-ba keriilni, mint 2022-ben.

6. tablazat. A vilag top25 markdja a Brand Z rangsora alapjan

Névekedés/csokkenés | Markaérték(millié
::;izz:; Mirka Szektor azel6z6 évhez képest USD-ben)
1 Apple ITechnologia 1% 880 455
2 Google Technoldgia -30% 577 683
3 Microsoft ITechnologia -18% 501 856
4 IAmazon Kereskedelem -34% 468 737
5 McDonald’s Gyors étel -3% 191109
6 Visa Fizetés -11% 169 092
7 Tencent ITechnologia -34% 141 020
8 Louis Vuitton Luxus 0% 124 822
9 MasterCard Fizetés 6% 110 631
10 Coca-Cola Ital 8% 106 109
1" Aramco Olajipar 6% 105 800
12 Facebook ITechnologia -50% 93 024
13 Oracle Technologia 1% 91992
14 Alibaba ITechnologia -46% 91898
15 AT&T Tavkozlési szolgaltatas 2% 88 999
16 \Verizon Tavkozlési szolgaltatas -13% 88 976
17 1BM Technoldgia -10% 87 662
18 Moutai Alkohol -15% 87 524
19 Hermés Luxus -5% 76 299
20 The Home Depot Kereskedelem -11% 74 954
21 Nike Ruhazat -32% 74 890
22 Accenture Technoldgia -11% 73 640
23 UPS Logisztika -19% 73 598
24 Nvidia Technoldgia -41% 72 685
25 Tesla Autbipar -11% 67 662

Forras: BrandZ markarangsor (2023)

Az idei joncok koziil a BrandZ szamitasai szerint a legmagasabb markatékével a Shein (kinai:
70. helyezés, 24,2 milliard $), a Nongfu Spring (kinai: 81. helyezés, 21,7 milliard $) és a BCA
(Bank Central Asia) (indonéz: +12%, 74. helyezés, 22,6 milliard $) rendelkezik.

Trend az is, hogy a fenntarthatosag az j luxus — a fiatalabb fogyasztok egyszerre vonzodnak a
luxushoz, de egyben a fenntarthatdé anyagokhoz és a kevesebb csomagoldshoz is. Négy
luxusmarka keriilt a 2023-as BrandZ top 100-as listaba, amit a Louis Vuitton vezet (0%, 8.
helyezés, 124,8 milliard dollar).



/. A BrandZ top100 marka szarmazasi orszaga

A BrandZ listaja alapjan az amerikai markak képviselik a 100 legjobb marka 55%-at, az azsiai
markak pedig a 22%-at. Utobbiak koziilik 11 kinai marka. Ez meglepden nagy szdm az
Interbrand rangsordhoz képest, ahol minddssze 2 marka volt kinai. Vélhetéen annak
koszonhetd, hogy az Interbrand rangsoraban az, hogy a marka hany orszagban, kontinensen van
jelen, sokkal fontosabb, mint a BrandZ modszertana esetében. Ezt jelezheti az is, hogy mig az
Interband rangsoraban nincs indiai marka, addig a BrandZ rangsoraban 4 is.

2023-ban az amerikai t6zsdén is jelen 1év6 Tencent (-34%, 7. helyezés, 141 milliard dollar) volt
a legértékesebb kinai marka, 6ket az Alibaba (-46%, 14. helyezés, 91,8 milliard dollar) koveti,
béar ahogy lathatd, mindkettd erésen visszaesett 2022-hoz képest. Erdekesség, hogy a kozel-
keleti térségbdl is bejutott egy vallalat jutott be, ez pedig az Aramco, egy Szatd-arabiai cég,
mely kéolaj és foldgaz-feldolgozassal foglalkozik. De ugyanigy 1-1 orszaggal képviselteti
magat Indonézia, Hong Kong, Argentina is.

7. tablazat. A 2022-es és 2023-as BrandZ top 100 mdrkarangsor ésszehasonlitasa orszagok

szerint, hogy mennyi markat adtak a top100-ba

Orszag 2022-es rangsor 2023-as rangsor
USA 59% 55%
Kina 12% 1%
Németorszag 8% 6%
Franciaorszag 4% 5%
India 4% 4%
Japan 2% 3%
Kanada 3% 3%
Anglia 1% 2%
Ausztria - 1%
Spanyolorszag 1% 1%
Olaszorszag - 1%
Svédorszag 1% 1%
irorszag 1% 1%
Ausztralia 1% 1%
Argentina 1% 1%
Hong Kong - 1%
Indonézia - 1%
Dél-Korea 1% 1%
Szald-Arabia 1% 1%

Forras: BrandZ top 100 marka rangsor (2023)




8. Konkluzio: Valsagallé brandek

A valsagallosag jelentds szerepet jatszik egy marka hosszu tava sikerében és fennmaradasaban.
Egy olyan dinamikus és gyorsan valtozo vildgban, ahol a valsagok €s nehézségek szinte
elkeriilhetetlenek, azok a markdk, amelyek képesek alkalmazkodni és a valtozasokat
megfelelden kezelni, képesek csak életben maradni.

Azonban, mi tesz pontosan egy markat valsagallova? Az elsé és legfontosabb tényezd az a
képesség, hogy egy marka felismerje és idoben reagaljon a valtozasokra. A gyorsan valtozo
piacon €s a gazdasagi kornyezetben a verseny folyamatosan nd, €és egy valsag esetén ez még
jobban kiélesedik. A valsagallé markak érzékenyek az 0j trendekre, innovativak és proaktivak.
Képesek gyorsan elvégezni a sziikséges 1épéseket a helyzet kezelése érdekében. Az ilyen
markak megértik, hogy a valtozas gyors és hatdrozott hozzaallast igényel.

A masodik tényez0 az ligyfélorientaltsag. Barmilyen valsag is torténik, az iigyfelek mindig
fontos szerepet jatszanak a sikeres vallalkozas fenntartasaban. Egy valsagos helyzetben az
igyfelek véleménye és hiisége dontd tényezo lehet. Az iigyfélorientalt markak mindig
figyelemmel vannak az tigyfeleik igényeire és véleményeire. Képesek rugalmasan reagalni az
ugyfél-visszajelzésekre és készek alkalmazkodni. Ez az tigyfélorientalt gyakorlat nem csak a
valsag idején mutatkozik meg, hanem folyamatosan jelen van a marka miikodésében.

A harmadik tényez6é a diverzifikdcio. A valsagéalldo markdk készek kockdzatot vallalni és
diverzifikalni. Ez azt jelenti, hogy 0j piacokra és termékekre Kell kiterjeszteni a jelenlétiiket, és
nem szabad tulzottan tAmaszkodniuk egyetlen termékre vagy piacra.

A negyedik tényezd a valsagkezeld stratégia és a kommunikacid. Egy valsagallo marka jol
elokészitett és strukturalt valsagkezeld stratégiaval rendelkezik, amely képes hatékonyan
kezelni a vératlan helyzeteket. A kommunikaci6 fontos része a stratégianak. Egy valsagban a
nyilt és dszinte kommunikacié rendkiviil fontos, azzal a céllal, hogy fenntartsak az tligyfelek
bizalmat és megnyugtassak oket. A valsagallo markak a helyzet atgondolasat kovetden azonnal
vélaszolnak, nyitottan kommunikalnak és atlathatosagra torekszenek.

»A vezetés, az elkdtelezettség és a relevancia harom kovetkezetes téma, amelyeken a markak
probalnak eligazodni a gyorsan valtozo iizleti kornyezetben.” — emeli ki Charles Trevail, az
Interbrand globalis vezérigazgatdja. ,,Ez a kulcs a jelenlegi valsag eredményeinek feloldasahoz,
az uigyfelek bizalmanak és az tizleti rugalmassag noveléséhez. Hatalmas ambiciok kitlizésével,
batran és lelkiismerettel kell kdvetni azokat a markédkat, akik segithetnek abban, hogy
felemeljiik a fejiinket, megértsiik a kdoszt, €s tallépjiink rajta, ezzel eldsegitve a lehetdség 10j
évtizedét” (Interbrand 2020).

A telepiilésmarketing, orszagmarketing szempontjabol kiilonosen érdekes lesz figyelni annak
valtozasat, hogy mely orszagok markai adjak majd a top100 brandet. Bar az Amerikai Egyesiilt
Allamok folénye egyértelmiinek tiinik, mivel mindkét rangsor esetében a markak tobb mint
felét adjak, az mar kozel sem biztos, hogy ez a dominancia még a jelen évtized végén is ekkora
lesz. Hiszen lathattuk az elmult évtizedekben, ahogy eldszor a japan, aztan a dél-koreai, és végiil
a kinai markak is megerdsodtek, és mar az indiai brandek is itt kopogtatnak az ablakon. Az
azsial markak mellett az eurdpai brandek kozott is talalhatok erds szereplok, igy a két kontinens
egylitt mar ellensulyozhatja az USA folényét: ilyen szempontbol a markak versenye Amerika
¢és Eurézsia versenye lehet.
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