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A markak értéke a vdlsagban

markak értéket jelentenek a fogyaszték szamara. Megkonnyitik, kényelmesebbé, gyor-

sabba teszik a vasarlast, és egyfajta garanciat jelentenek a mindségre. Olyan hozzdadott ér-
téket nydjtanak — amely sokszor fizikailag ki nem fejezhetd, pusztian érzelmi —, amit egy atlagos
termék nem tud. De mi alapjan szimithato ez a bizonyos hozzaadott érték? Es vajon a valsag mi-
lyen hatast gyakorolt a nagy brandek értékére? A fogyasztdk tovabbra is keresik ezeket, vagy az
ismeretlenebb markak, netan a no name termékek felé fordulnak? A vélaszhoz a 2009. szeptem-
berben megjelent Interbrand, illetve BrandZ rangsort hivtuk segitségiil.

A definicié djraértelmezése

Miel6tt a markaértékrdl beszélhetnénk, érdemes eldszor is megfogalmazni, mit takar maga a
marka (brand) mint fogalom. Bauer és Beracs (1998, 194. o.) szerint ,,a marka olyan szimbodlu-
mok Osszessége, melynek feladata termékek és szolgéltatisok egy meghatarozott gyartéval, for-
galmazoval valé azonositasa és egyuttal azoknak mas termékektdl valéo megkiilonboztetése”. Az
Amerikai Marketing Szovetség definicidja (Id. Kotler 1998, 396. 0.) Ugy fogalmaz: ,,a marka lehet
név, kifejezés, jel, szimbolum, formaterv vagy ezek valamilyen kombinacioja, azzal a céllal, hogy
az elado vagy az eladok adott csoportjanak termékeit vagy szolgaltatasait megjeloljék és megkii-
[6nboztessék a konkurenciatol”.

A fenti megkozelitésekkel azonban van egy kis probléma: bar kétségkivill megprébalnak
minden teriiletet lefedni, pont a legfontosabbra nem figyelnek. Arra, hogy a marketingben min-
dent a fogyasztd oldalardl kell vizsgalni. Marpedig ahogy arra Cheverton is ramutat (2005, 10. o.),
a marka ,,miikodésének javat a fejiinkben végzi”. A zavar abbdl fakad, hogy sokan a marka alatt
a védjegyet (trade markot) vagy a logot (szimbdlumot, emblémat, monogramot) értik. Pedig a
marka valami sokkal kevésbé megfoghatd, mint az el6zéek. Mert nemcsak az aru képét jelenti,
hanem 6nmagunkét is.

A kovetkezd, az elmult években egyre inkdbb elfogadott definicidok ezért, bar rovidebbek,
jobban kifejezik a marka lényegét. A Buildingbrands.com, a témaval behatéan foglalkozé webol-
dal szerint a ,marka a fogyaszto fejében |évé imazsok, benyomasok &sszessége”. Neumeier
(2006, 4. 0.) pedig a kovetkezdket irja ,,Brand Gap” ciml munkajaban, mely az elmult évek egyik
bestsellere lett a témaban: ,,A marka egy személy zsigeri belsé érzése egy termékrél, szolgalta-
tasrol vagy villalatrél”. Ez pedig nyilvan attdl figg, hogy az adott személynek milyen informacioi
vannak az adott markardl. Fontos kiemelni, hogy ,,zsigeri érzésrdl” van szd, nem pedig valami-
féle racionalis, tudomanyos tényekkel aldtimasztott megallapitasrol. Es az is fontos, hogy ez egy
ember érzése, azaz mindenki sajat maga alakithatja ki magaban a markaképet. Egy Barbie baba
esetében példaul nagyon kiilonb6zhet egy 10 éves lany, egy ugyanennyi idSs fii és mondjuk a
35 éves anyuka és apuka markaképe. Ezek a képek azonban legalabb ugyanennyire 6ssze is ér-
nek, és ettdl lesz marka a marka.

A marka esetében tehat nem egy, a tulajdonos 4ltal beégetett jelrdl van szé, mint eredeti
jelentésében a tehenek billogozasakor. Nem, hanem a fogyasztdk/emberek fejében megjelend
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képekrdl, gondolatokrol. Ahogy tobb szakérté mondja, a trademark (védjegy tulajdonosa) nem
a marka tulajdonosa. Wendy Gordon és Virginia Valentine piackutatok a kévetkezéképp fogal-
maznak: ,,A markak valésagalapja az, hogy az emberek alkotjak megjelenésiiket, nem pedig a
markatulajdonosok. Természetesen a markamenedzser feladata marad, hogy jelzéseket kiildjén
a markardl, de az, hogy ezek a jelzések hogyan allnak 6ssze lizenetté, gyakran eltér attdl, amit a
cég eltervezett. A markdk az emberek tudatiban és érzelmeiben élnek.” Vagy ahogy Scott Bed-
burry, a Nike és a Starbucks egykori marketingese figyelmeztet: ,,a marka a jo, a rossz, a csuf és
a stratégian kiviil becstszott elemek Osszessége.” (Idézi Sket Wipperfiirth 2005, 54. o., 159. 0.)

Az Interbrand - Business Week rangsora

A marka ,kozvetleniil kapcsolddik a pénzhez, az értékhez és a jovedelmezdséghez. ... Ez az
egyik alapvet6 oka annak, amiért a ‘'marka’ sz6 kiszoritott minden fogalmat — az identitast, az
imazst, a hirnevet, az egyéniséget stb. — az Uizleti életben.” — fogalmaz Olins (2004, 223-224. o.,
kiemelés télem).

Nem véletlen, egyre tobb helyen olvashatjuk, hogy ,,a markak jelentik manapsag a vallala-
tok legerésebb tékéjét” (Ld. példaul ,Markazas, azaz hogyan épitik fel a vevék tudatiban az
erés markakat?”, Mfor 2003). A Johnson&Johnson cégismertetdje azt irja: ,,Céglink neve és
védjegyeink képviselik a legnagyobb értéket az dltalunk birtokolt javak kézétt.” Fred Smith, a
Fedex alapitdja a kovetkezéképp fogalmaz (idézi Kelly és Silverstein 2005, 205. o.): ,,10-12 éve
egy érdekes dolgot fedeztiink fel, amikor a mérleget néztiik. Hogy a markaérték a legfontosabb.
Pedig az nem is szerepelt a papirokon.” A Coca-Cola CEO-ja azt mondja, ha az 6sszes palac-
kozé lizemiik, koéla-automatdjuk, stb. egyik naprol a masikra eltlinne a Fold szinérél, 6k akkor is
szimplan besétalhatnanak a szemkozti bankba, és kérdés nélkiil kapnanak tobbmillié dollart (Id.
errdl Lindsay 2000, 7. o.). A markaérték ugyanis pontosan ezt, az eszkdzok értéke feletti, az
emberek fejében és szivében képviselt részt jelenti — amit a szamvitel nyelvét kdlcsonézve
goodwill-nek is hivhatunk.

Mindennek az elmult években egyre komolyabb szakirodalma alakult ki, ,,brand equity”
néven. (A legfontosabb miivek taldn a kovetkezdk: Aaker, David A.: Managing Brand Equity: Ca-
pitalizing on the Value of a Brand Name [1991], Kapferer, Jean-Noel: The New Strategic Brand
Management: Creating and Sustaining Brand Equity Long Term [2004], ill. Keller: Strategic
Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity [2006].) A professzorok
megkozelitései, elméleti modelljei mellett a gyakorlatban az elmult években két, markaértéket
szamité rangsor is megjelent: az egyik az Interbrand top 100-a, a masik a Millward Brown kuta-
técég ,,BrandZ” listdja.

Az ismertebb markarangsor az Interbrandhez kothetd, ami nem csoda, hiszen ez a szami-
tasi modszer tiint fel el6sz6r, még 2001-ben. Haromlépcsds analizisiik a markakat ugyantgy ér-
tékeli, mint mas vallalati vagyonelemeket: abbol a szempontbél, hogy elérelathatélag mekkora
nyereséget hoznak a jévében. A harom lépcsé a kovetkezé (Id. errdl Cheverton 2005, 65. o.,
valamint Figyel6 2009):

I. Bevétel- és profitelemzés. Az elsé |épésben meg kell hatdrozni, hogy egy vallalat teljes
arbevételébdl mennyi jut az adott markara. Van, ahol ez az arany kozel 100 szazalék, mint a
McDonald’snél, mig mashol csak egy meghatarozott termékcsoport viseli a markanevet, amilyen
példaul a Louis Vuitton és a Henessy az LVHM csoporton beliil. Elemzdi jelentéseket felhasz-
nalva az Interbrand 6t évre elSre kivetiti a markahoz kotédé arbevételt és nyereséget.

2. Mérkaeré-felmérés. A masodik Iépés annak szamitasa, hogy a fentiek szerint kalkulalt



nyereségb6l mennyi tulajdonithaté a markanak. Az Interbrand elkiiloniti az lizemi koltségeket, a
tSkeraforditasokat és az addkat, mialtal kijon a megfoghatatlan vagyonoknak tulajdonithaté nye-
reség, majd megbecsiili, hogy ennek mekkora része szarmazik a markabdl, és mekkora mas
megfoghatatlan javakbdl (szabadalmakbdl, a menedzsment min&ségébdl és hasonlokbdl).

3. Leszamitolas. Végiil a megkapott varhatd jovébeni nyereségbdl leszamitolas utjan el
kell dllitani egy netto értéket, amihez az Interbrand részint a kamatokat, részint a marka altala-
nos kockazati profiljat veszi figyelembe. Utébbi olyan tényezdket foglal magaban, mint a piaci
pozicio, a stabilitas és a globdlis jelenlét. A végeredmény kifejezi, hogy mekkora pénziigyi va-
gyont képvisel az adott marka.

|. tablézat
A vilag 25 legértékesebb markaja 2009-ben az Interbrand listaja szerint

2009.cs | Markaérték
H;Ié);e- Markanév Szarmazisi hely Profil (r:ilrlﬁfjgle)k) Z%'S%Z?ZT
2009-re
I. | Coca-Cola USA Italok 68734 +3%
2. |[IBM USA Szamitogépes szolgaltatasok 60211 +2%
3. | Microsoft USA Szamitdgépes szolgaltatasok 56647 —4%
4. | GE USA Diverzifikalt portfolio 47777 -10%
5. | Nokia Finnorszag Fogyasztoi elektronika 34864 -3%
6. | McDonald’s USA Ettermek 32275 +4%
7. | Google USA Internet szolgaltatasok 31980 +25%
8. | Toyota Japan Autoipar 31330 —8%
9. | Intel USA Szamitdgép hardver 30636 2%
10. [ Disney USA Média 28447 -3%
I HP USA Szamitdgép hardver 24096 +2%
12. | Mercedes-Benz Németorszig Autdipar 23867 7%
13. | Gillette USA Személyes Higiénia 22841 +4%
14. | Cisco USA Szamitdgépes szolgaltatasok 22030 +3%
5. | BMW Németorszag Autdipar 21671 7%
16. | Louis Vuitton Franciaorszag Luxustermékek 21120 2%
17. | Marlboro USA Dohénytermékek 19010 -11%
18. | Honda Japan Autoipar 17803 7%
19. | Samsung Dél-Korea Fogyasztoi elektronika 17518 -1%
20. | Apple USA Szamitégépes hardver 15433 +12%
21. | H&M Svédorszag Ruha, megjelenés 15375 +11%
22. | American Express USA Pénziigyi szolgaltatasok 14971 -32%
23. | Pepsi USA Italok 13706 +3%
24. | Oracle USA Szamitégépes szoftver 13699 -1%
25. | Nescafé Svijc Italok 13317 +2%

Forras: Interbrand Annual Ranking of the ,,2009 Best Global Brands” http://www.interbrand.com/best_global_brands.aspx
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Az Interbrand — Business Week rangsoranak teljes neve ,,Best Global Brands” azaz csak
globalis markak értékét mérik. Ahhoz, hogy egy termék bekeriilhessen a rangsorba, a markahoz
kapcsolédo arbevétel legalabb egyharmadanak az anyaorszagon kiviil kell realizdlodnia. Ezért,
bar sokszor hatalmas markak, a legtobb tavkozlési szolgaltatd kimarad a rangsorboél. Ugyanigy
kiesnek az olyan ériasvallalatok is, mint a WalMart — ez, bar kiilféldon is miikédik, de nem Wal-
Mart néven. Fontos tudni, hogy az Interbrand csak egyes markdkat értékel, markaportféliokat
nem; igy bar a Louis Vuitton szerepel a listan, de az LMHV csoport nem keriilhet oda.

Legfrissebb, 2009. szeptemberi listajuk (Id. I. tablazat) élén a Coca-Cola dll. Nem csoda
ez, hiszen tobb forras szerint ez egyesen a vilag 2. legismertebb kifejezése (az ,,OK” utan).
A Coca-Cola fogyasztok fejében elfoglalt értéke, markaértéke valamivel meghaladja az eszko-
z0k értékét. Mas esetekben a marka értéke az eszk6zok értékéhez képest még nagyobb: gon-
doljunk csak a Google-re.

A Millward Brown Optimor BrandZ

Az Interbrand rangsorat kezdettél fogva tobb kritika érte, mignem 2006-ban a Millward Brown
kutatdcég, illetve a WPP reklam és médialigynokségi hilézat megalkotta sajat értékelési mod-
szertanat, a BrandZ-et. Ez két f6 szempontban kiilonbézik az Interbrand-féle metodologiatol:

Nemcsak globalis markak keriilhetnek a rangsorba, hanem olyanok is, melyek csak né-
hany, vagy minddssze egy orszigban vannak jelen.

A pénziigyi adatokat egy komoly fogyasztdi megkérdezéssel egészitik ki: vilagszerte tobb
mint egy milli6 emberrel készitenek interjut. (Az Interbrand is haszndl szakértdi interjukat, am
ilyen nagyszamu fogyasztéi mintan nincs felmérése.)

A fentiek fényében talan nem meglep&, hogy a BrandZ top 25-jébe (Id. 2. tabldzat) harom
kinai marka is bekeriilt. Ahogy az sem, hogy itt a Google-é az elsé hely, raadasul nem is akarmi-
lyen, 100 millié dollaros markaértékkel. Ha ugyanis azt kérdezziik, hogy melyik marka elt(inése
gyakorolna a legnagyobb hatast az emberek életére, az ma kétségteleniil a Google lenne. Ezt
fogyasztjak” talan leggyakrabban az 6sszes felsorolt marka koziil, és bar vannak hasonlé kere-
s6k, a fogyasztok életében nem lenne konnyl a Google-t egyik naprol a masikra pétolni.

Nyertes brandek, avagy mit kivan a fogyaszté?

Akar az Interbrand, akar a BrandZ rangsorat nézziik, egy dolog szembet(inik: mig az elmult id6-
szakban a t6zsdék estek s teljes ipardgak keriiltek csédkozelbe, a vallalatok legtobb pénziigyi
mutatdja romlott, addig a markak tartottak értékiiket. Az Interbrand top 100-as listdjan sze-
replé markak értéke mindossze 4,6 szazalékkal csékkent, a BrandZ top 100-anak 6ssz-marka-
értéke pedig a nehéz év ellenére 2 szazalékkal nétt.

Mindez arra mutat ra, hogy a valsag ellenére (illetve pontosan a valsag miatt) a fogyasztok
szamara a markak még fontosabbak, mint valaha. A megbizhatésagot, a mindséget keresik, biz-
tosra akarnak menni. Jél jelzi ezt, hogy olyan markak értéke is emelkedett, amelyeké a ,,normal
években” csokkent: a McDonald’s-nak vagy a Coca-Cola-nak kifejezetten jol jott a krizis.

A 3. tablazat azt mutatja, hogy az egyes ipardgakban mi tértént a markakkal. Két vesztes
latszik. |. Egyik az autdipar, illetve az ehhez kapcsoldédo termékek, mint példaul a motorolajok.
Itt elsésorban arrol van szd, hogy az emberek azon takarékoskodnak, hogy nem vesznek olyan
hamar Gj autét, mint eddig, masrészt a meglévé gépkocsit is kevesebben hasznaljak. 2. Masik pe-



2. tablazat

A vilag 25 legértékesebb markaja 2009-ben a BrandZ rangsor szerint

2009.es | Markaériek
Helye- Markanév Szérmazsi hely Profil markaértek | Valtozasa
zés (millio USD) [ 2008-S!
I. | Google USA Internet szolgaltatasok 100039 +16%
2. | Microsoft USA Szamitdgépes szolgéltatasok 76249 +8%
3. | Coca-Cola USA Italok 67625 +16%
4. | IBM USA Szamitdgépes szolgiltatasok 66622 +20%
5. | McDonald’s USA Ettermek 66575 +34%
6. | Apple USA Szamitégépes hardver 63113 +14%
7. | China Mobile Kina Mobiltelefon szolgiltatd 61283 +7%
8. | GE USA Diverzifikalt portfolio 59793 -16%
9. | Vodafone Nagy-Britannia Mobiltelefon szolgéltatd 53727 +45%
10. | Marlboro USA Dohanytermékek 49460 +33%
1. | Walmart USA Kiskereskedelem 41083 +19%
12. | ICBC Asia Kina Bank, pénziigyi szolgéltatiasok | 38056 +36%
13. | Nokia Finnorszag Fogyasztoi elektronika 35163 —20%
14. | Toyota Japan Autoipar 29907 -15%
I5. | UPS USA Széllitas 27842 —9%
16. | BlackBerry Kanada Mobil hardver és szoftver 27478 | +100%
17. | HP USA Szamitogép hardver 26745 —9%
18. | BMW Németorszig Autéipar 23948 —15%
19. | SAP Németorszig Szamitdgépes szolgiltatasok 23615 +9%
20. | Disney USA Média 23110 -3%
21. | TESCO Nagy-Britannia Kiskereskedelem 22938 -1%
22. | Gillette USA Személyes higiénia 22919 +6%
23. | Intel USA Szamitdgép hardver 22851 +4%
24. | China Construction
Bank Kina Bank, pénziigyi szolgaltatasok | 22811 +16%
25. | Oracle USA Szamitdgépes szoftver 21438 —6%

Forras: BrandZ Report 2009, www.brandz.com/.../brandz-report-2009-complete-report(l).pdf
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dig a pénziigyi szolgéltatok. Itt a markaérték esésén kiilondsen nem csodalkozhatunk, hiszen egy-
részt a gazdasagi valsag sok tekintetben pénziigyi valsag, ilyen intézményeknek készénhetd. Mas-
részt egyes fogyasztok a bankokra diihosek, mert a visszafizetendd hitelterheik megnovekedtek.

Ha megproébaljuk kiemelni, hogy kik (mely markdak) lehettek azok, melyek nemcsak hogy
megtartottak, de novelték is értékiiket, a kovetkezdkre jutunk.

I. Azok a telco mérkék, melyek olyan innovaciokkal rukkoltak ki, melyek megkonnyitik a
fogyasztok életét: névsorrendben az AT&T (67%-os markaérték novekedés), a BlackBerry
(+100%), a Movistar (+34%), az O2 (+36%), a Vodafone (+45%).

2. A fogyasztokat az otthonukban eléré markak. Ezek nemcsak megkonnyitik a vasarlast,
de olcsobbak is, mintha egy kavézéban, egy sorézében innank, vagy egy hagyomanyos konyves-
boltban véasarolnank, netan egy jatékterembe mennénk: a Nespresso (+27%), a Kronenbourg
(+41%), az Amazon (+85%), a Nintendo Wii-je mind ennek koszénheti sikerét.

3. A konzekvensen arelényre (pontosabban ar-érték elényre) épité markak: az Aldi
(+49%), a Walmart (+19%), az Auchan (+38%), a McDonald’s (+34%), a Wendy’s (+72%).

Mindharom jél mutatja, a valsigban még inkabb a fogyasztdk szava szamit. Olyan markakat
keresnek, melyek odafigyelnek rajuk, amelyek tudjak, hogy miként segithetnek legjobban a fo-
gyasztdk életében. Es ha ezt megkapjak, a fogyasztok haldsak érte: a nagy markak még vélsag
idején is stabilizalni tudjik, sét novelik értékiiket.

3. tablazat
A markaérték novekedése, illetve csokkenése az egyes szektorokban
a BrandZ rangsora alapjan

Iparag Atlagos mérkaérték csokkenés / névekedés
a BrandZ top |00 listja alapjn
Mobilszolgaltatok +28%
Udit&italok +24%
Kavé +18%
Gyorséttermek +16%
Sor +15%
Luxustermékek +10%
Kiskereskedelem +7%
Szeszesitalok +5%
Technologia +2%
Személyes higiénia +2%
Palackozott viz +2%
Motorolaj, izemanyag -5%
Ruhazat, megjelenés -9%
Bankok, pénziigyi szolgéltatok -11%
Autdipar —22%
Biztositas —48%

Forras: BrandZ Report 2009, www.brandz.com/.../brandz-report-2009-complete-report(|).pdf



Osszefoglalas

A markadk (hozzdadott) értéket jelentenek a fogyasztok szamdra. Kiszamitdasukra
tobbféle médszer létezik, melyek koziil kiemelkedik az Interbrand médszere, vala-
mint a Millward Brown kutatécég BrandZ-e. EI6bbi 9 éve, utobbi 4 éve publikdlja az
adott év top | 00-as mdrkarangsorat. A 2009 szeptemberében megjelent rangsorok
rengeteg tanulsaggal szolgalnak: mig az elmult id6szakban a tézsdék estek és teljes
iparagak keriiltek csédkozelbe, mi tobb, a vdllalatok legtobb pénziigyi mutatéja
romlott, addig a nagy mdrkak tartottdk, sét, sok esetben novelték értékiiket.
Kiilonésen hdrom teriilet markdi emelkedtek ki:

|. az innovativ telco markak,

2. a fogyasztokat az otthonukban eléré markak,

3. az ar-érték elényre épité brandek.

Ugy tiinik, hogy a vdlsdg ellenére (illetve pontosan a vdlsag miatt) a fogyaszték szé-
mdra a nagy markdak még fontosabbak, mint valaha.
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