- amarka genetikai program, amennyiben meghataroz-
za a termék jovajét,

- amarka a termék értelmét és jelentését adja,

- a marka egyfajta virtudlis szerzddés és elkotelezett-
ség a markatulajdonos és a fogyaszté kzott, ami a marka-
hlséget taplalhatja,

- a marka a vallalati m{ikodés fokusza, amennyiben
fenntartasa koré szervez8dnek vallalati feladatok.

A kétfajta felfogds természetesen nemcsak terjedel-
mében kuléonbozik, hanem abban is, hogy Kapferer
szdmara a marka a vallalati miikédés alapjaihoz két6dik,
s er6sebb hangsulyt helyez a marka vallalati m(ikddést és
alapelveket formalé szerepére. Szdméara a markame-
nedzsment a markéak alapértékeinek megértésével kez-
dédik, ezért fontosnak tartja a markahatdsmechanizmus
mélyebb &tgondolésat.

A marka szerepérdl ésszegezve elmondhatd, hogy sza-
mos szerz§ eltér6 mélységben és filozofiai kdzelitésben
hatdrozza meg fogalmat és szerepét. A markafelfogas
fugg attol a kutatasi céltol, amelyet a mindenkori szerz8
maga elé tliz, a markazas folyamatat kutatok (pl.
Kapferer, Aaker) altalaban mélyebb és arnyaltabb fogal-
makat hasznalnak, mint a hataskutatok (Kamakura és
Russell pl. cikkelemként azonositja a markat empirikus
alapl kutatasaban). Az ésszekdté ko6zos mag nyilvan-
val6an az a k6zos (vélt?) ismeret, miszerint a markak azo-
nositanak és differencidlnak, alkalmasak a fogyasztdkban
egyedi és tartds hatast kialakitani és sziikséges mened-
zselni azokat.

Ez érvényes lehet a magyar piacon is, ahol a marka-
épités valdban az alapoknal kezdédik, s ahol - mas pia-
cokon mar ismert - Uzeneteket kell elfogadtatni a fo-
gyasztéval. Kiiléndsen igaz ez olyan esetekben, amikor a
fogyaszté megujitott magyar markakkal (pl. Tomi,
Biopon, Omnia) talalkozik, melyek egyszere kozvetitik a
tartéssag és Ujdonsag Uzenetét.

A marka és markaérték  ~

A nyolcvanas évek egyik jelent6s - a vallalati gyakorlat-
bél kiindulé - marketingkérdése a markaérték meg-
hatarozasa. A markaérték, mely a szakirodalomban brand

[equity fogalomkdrként jelent meg, Aaker (1992) szerint

az alabbi okok miatt keriilt az érdekl&dés kézéppontjaba:

\- A vezet6k nem értik meg, milyen értékeket testesit meg
a marka és nem azonosulnak azokkal.

Nem rendelkeznek informacidval a mérkaismeretrdl, a
fogyasztdi elégedettségrél és a markah(iségrol.

- Nem kapcsoljak dssze a markaérték hosszu tavu val-
tozasat a vallalat marketingtevékenységének értéke-
lésével.

- Nincs olyan szervezeti szerepld, aki a markaérték fenn-
tartasat és védelmét latna el, a markamenedzserek
tevékenységét rovid tavu teljesitmény (pl. eladasi for-
galom) alapjan értékelik.

- Nem rendelkeznek olyan rendszerrel, mely képes lenne
az egyes marketingakcioknak a markara gyakorolt
hatasat azonositani és mérni.

A felvett problémék alapgondolata, hogy a markaérték

a vallalat szamara mas er6forrasokhoz hasonléan mened-

zselendé tényezd.

A markaérték (brand equity) fogalom nem egységes, de
altalaban a marka pénzigyi értékét és a hosszli tavu
fogyasztoi kedveltséget jelenti. Barwise (1993) vélemé-
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nye szerint a markaérték fogalom harom kérdés koré fliz-
het6 fel:

1 Amarkavagyontargy, amit ennek megfelel6en kell
kezelni, s értékét fenntartani.

2. A mérka pénzligyi értéke a fogyasztoi kedveltség-
b6l (customer francishe) szarmazik, azaz abbol, milyen
mértékben részesitik elényben a fogyasztok.

3. Ez a fogyasztoi kedveltség erésithetd befektetés
jellegli tevékenységekkel, mint a termékmindségjavitasa
vagy a hirdetés, ugyanakkor csdkken a rovid tavu forga-
lomnovelés eszkdzeinek gyakori alkalmazésaval (pl. el-
adasosztonzés).

A markaérték fogalmanak megjelenése tovabbi ada-
lékot ad a markafogalom kiterjesztéséhez. A kiterjesztés
menedzseri akciok sziikségességét fogalmazza meg. Ez
azonban tullép a megszokott markamenedzsment foga-
lomkoron.

Marka- és markaérték-menedzsment

Mar a kezdeti megfogalmazasbél is kideril, hogy a
markaértékre alapozott kozelités a markamenedzselés
feladatait a vallalati szervezet, de legalabbis a marketing-
stratégia kozéppontjaba allitja. Ebben az értelemben ter-
mészetesen killonboézik a hagyoméanyos marka-, ill. ter-
mékmenedzser feladatkorétél, aki egy marka szintjén
valdsitja meg mindazt, ami egy vallalati menedzsernek a
feladata: a marka vagy termék minden kérdéséért felel. A
marka-, ill. termékmenedzserek tevékenységét leggyak-
rabban azonban rovid tdvon és értékesitési alapon itélik
meg.*

A markaelmélet két korabban is idézett szerzGje eltérd
maddon vélekedik a markaérték-menedzsmentrél.
Kapferer a marka létrehozasat, id6beni valtoztatasat,
Kiterjesztését, amarkaportfolio (v. 6. termékvalaszték) ki-
alakitasat és a nemzetkdzi markak kialakitasat allitja ko-
zéppontba. E kérdéskordk eredendéen a markamened-
zseléshez, s nem annyira a markaérték-menedzseléshez
kothet6k. Aaker evvel szemben figyelmét a markaérték-
menedzselésre forditja. Véleménye szerint a markaérték-
menedzsmentnek elsédlegesen mérhet6 informéacidkkal
kell rendelkeznie azokrol a tényez6krél, melyek a marka-
értéket alakitjak. Erdemes tehat megvizsgéalnunk, hogyan
épul fel a markaértékmodell.

Aaker filozdfidja szerint a mérkaérték végsd soron ket-
t6s maodon fejti ki hatasat. Tamogatja a fogyasztét a va-
sarlassal kapcsolatos tevékenységekben, melyek atfogjak
a teljes vasarlasi folyamatot. Ugyanakkor, s a fogyasztoi
hatéastol nem fiiggetlendil, a vallalat szamara alkot értéket,
amennyiben érvényesithet6k a marka révén realizalhat6
elénydk, a magasabb ar stb. E felsorolasbol ki kell emel-
juk azt az aspektust, miszerint a markaérték-koncepcid
alapjan lehetévé valik a marketing-programok haté-
konyséaganak és hatdsossdganak mérése.**

A KleppneTs Advertising Procedures kézikényv szerint a
termék- (gyakran marka-) menedzser olyan személy, aki a ter-
meék, ill. termékcsoport profitabilitasaért felelés, ami magaban
foglalja a reklamdontéseket is.

A hatasossag es hatékonysag kérdésében Drucker felfogasat
kovetjik, aki a hatasossagot mint megfelel6 tevékenységi iranyt
hatarozta meg (a megfelel6 tevékenységet folytatjuk-e), mig a
hatékonysagot mint egy tevékenység technikai ellatasanak mér-
céjét. A megkulonboztetés erénye, hogy utal arra: nem érdemes
stratégiailag rossz iranyokban hatékonysagot novelni.
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A mérkaértékmodell leir6 hatdésmddé1, melynek rész-
letes kifejtése alapvet6en koncepciondlis gondolatokat
vet fel. Inkabb kutatési felvetés, mintsem empirikus ered-
mények halmaza, azaz a szerzg elsédlegesen a hataskap-
csolatok jellegének bemutatésara tdrekedett, s nem arra,
hogy e kapcsolatokat adatokkal tdmassza ala. Bizonyos
értelemban azonban jelent6s kontriblciéval szolgal: ha
leird jelleggel is, arra torekszik, hogy bemutassa a mérés
lehetéségeit. Jollehet nem ad konkrét utalasokat a marka-
érték-menedzsment vallalati megvalositasara, annak jo
kiindulépontja. Ehhez kapcsolddik ugyanis a kontextua-
litds kérdése. Az eltéré vallalati kultdra és struktira ko-
vetkeztében belathat6, hogy a mérkaértékmodell indivi-
dualizalasra és megvalositasra hivatott, s csak a vallalati
alkalmazas, illetve az empirikus kutatasok fényében lehet
alkalmassagat megitélini.

Az aakeri markaéertékmodell elméleti hatasleiro jellege
kovetkeztében az e téren folyd empirikus kutatasok
megismerése tehat értékes hozzajarulast nyuljthat a
mérkaérték-koncepcio bévebb megértéséhez. Kamakura
és Russell (1993) alapvetSen empirikus mérési madszert
alakitott ki. A szerz6k harom adatforrast hasznaltak.
Egyrészt 302 haztartas 3766 mosdporvasarlasat ele-
mezték, melynél azonosithaté volt a marka, a fizetett ar
(akcios vagy nem akcids), valamint az adott haztartasok
altal lathatdé mosdporhirdetések mérészama. Ezt
kiegészitették a vallalatok hirdetési koltségeivel, vala-
mint egy mas vizsgalatbdl szarmaz6 termékmegitéléssel.
Ennek soran fogyasztok egy csoportja harom dimenzié
(fehérités, szinmegtartas, folteltavolitas) alapjan értékelte
a vizsgalt moséporokat. A vizsgalatnél elkilonitették a
mérkaérték kézzelfoghatd (alapvetben fizikai tulajdon-
saggal kapcsolatos) és nem megfoghaté értékalkotd
tényez6it. A vizsgalat sordn nem minden esetben talaltak
egyezest a két tényezdcsoport kdzott, bar a piacon a
fizikailag jobb termékek dominaltak. Kozelitésikkel
alapvet6en a fogyasztd szdméra sz8l6 méarkaértékhatast
azonositottak, melynek jelentésége, hogy megfeleld adat-
bazis segitségével folyamatosan mérhetd.

A markaérték pénziigyi mérése

A markaérték mérése sajatos modon tobb figyelmet kap,
mint a mérkaérték-menedzselés. Ez részben természetes,
mivel ez utébbinak kiindulépontja, s kiils6 mérési
paramétere. A figyelem f& oka persze abban is rejlik, hogy
a markaérték megallapitasara gyakran vallalaton kivili
kérnyezetben kerll sor, igy az valamilyen mddon nyil-
véanossa valik.

Az utdbbi évek vallalatfelvasarlasi és privatizacios hul-
lamai révén egyre gyakrabban mertl fel az a kérdés, ho-
gyan kell vagy hogyan lehet egy adott marka értékét
meghatéarozni.*

Ez a kérdés mind a nemzetkdzi, mind pedig a magyar
gyakorlatban példakkal tdmaszthat6 ala. A Nestlé 1988-
ban szoros versenyben vésarolta fel a Rowntree-t, amely
a Kit Kat, Polo, After Eight stb. markéak tulajdonosa és
gyartéja volt. A vaéllalatot el6zetesen 1 Mrd fontra érté-
kelték, a vételi ar 2,4 Mrd font volt. Az ar mértékét nagy-
mértékben befolyasolta az a tény, hogy a masik verseny-
tars a Jacobs Suchard volt. Jollehet a magyar gyakorlat-
ban a vételar és markanév kozotti kapcsolat azonositasa
nem ennyire kdzvetlen, tdbb magyar markat (védjegyet)
felértékeltek. Tattay (1993) szerint a Tungsram védjegy
6tven millio dollart, a Herz szaz-nyolcvan milli6 forintot,
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a Centrum pedig 2,8 millié forintot ért. Mas vallalatok
nem kivantak pénzbeni értéket megnevezni, de pl. a Cse-
mege Julius Meinl Rt. goodwill értéke a vallalati vagyon
negyven %-at alkotta.

Természetesen nem allithatjuk, hogy fenti értékek
kizarélag a markakra vonatkoznanak, s nem ismerjiik
értékelésiik modjat sem. Nem tllzas azonban megéllapi-
tani (mint ezt Tattay is emliti), hogy a fenti példak jelen-
t0s értékelési kiilonbségeket is takarhatnak.

Erdemes tehat néhany markaértékelési filozofiat
megismernink. Hangsllyozzuk a filozofiai kérdést, mi-
vg! a cikk terjedelmét a médszertani ismertetés meghal-
adja.

A pénziigyi alapi méarkaérték-elemzések alapvetéen
harom csoportra oszthatok.**

« Koltségalapu elemzés

A koltségalapl elemzés elsédlegesen azokat a réafordita-
sokat veszi figyelembe, melyet a vallalat a markaépitésre
forditott, illetve forditania kellene. Ezek szerint tehat
mind korabbi bels§ koltségadatokra, mindpedig becsiilt
(replacement) adatokra tdmaszkodik. El6nye, hogy a
koltségadatok kdnnyen hozzaférhet6k, viszont nyilvan-
valban tiikrozi a vallalati koltségelszamolasi rendszerek
egyedi sajatossagait. Emiatt valoszin(ileg dnmagaban
nem alkalmas a markaérték kurens becslésére.

« Piaci arkilénbség alapu elemzés

A piaci arkillonbség azt a nyilvanvalé kiilénbséget veszi
figyelembe, miszerint a markazott és markazatlan ter-
mékek kozotti arkiilonbségbdl levezethet6 a markaérték.
Helyesen tiikrozi a piac értékitéletét is, hiszen az értékelés
soran megjelennek a versenytermékek is. E madszer kor-
latait az informaciok megszerzésében kell latnunk. Az
arak gyakran nem transzparensek, s sokszor nem tik-
roznek nem-ar jellegl tényez6ket. Sokszor az arak arbit-
ralisak, pozicionalasi szandékokat tiikréznek, melyek
megismerése nehézkes (egy gyarté pl. pozicionalis szan-
dékbol mesterségesen magasan tartja kisforgalmu és
veszteséges terméke arat, melyet témegesen forgalmazott
olcsé termékének bevételével kompenzal). E mérési
nehézségek miatt az arparitasos markaérték valdszin(leg
nem tukrézné a markadk tulajdonjogat megvasarolni
szandékozok véleményét.

 Varhato jovedelem alapy komplex értékelések

Mind a koltség, mind pedig az aralapu értékelések szamos
megkdtést tartalmaznak, illetve nem tikrozik vissza a
piaci megitélés valamennyi tényez6jét. Nem meglepd
tehat, hogy szdmos elméleti kutato, ill. gyakorlati kon-
zulténs figyelme a komplex értékelések felé fordult. A
komplex értékelések altalaban megkisérlik a méarkéhoz

* E kérdésnél hangstlyoznunk kell, hogy a markaértékbecslés
nehezen vélaszthatd el a vallalatértékelést6l. A komplex vasar-
lasi helyzet miatt ezért csak valdszinlségi kijelentéseket
tehetlink, mint pl, hogy X véllalat Gizleti értékének z6mét az alta-
la birtokolt markanév alkotja.

** E tekintetben kovetjik Kapferer gondolatmenetét. Ennek

oka, hogy maés szerz6k viszonylag kevesebb teret szentelnek e
kérdésnek, illetve kevésbé rendszerezéek.
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kapcsolodo koltségeket azonositani (legtdbbszor kizara-
sos alapon), majd ezeket egy szorzészammal megszoroz-
zék. Egy amerikai kutat6 (v. 6. Aaker 25. old.) a t6zsdei
részvényarakbdl kiindulva allapitotta meg, milyen arany-
ban részesedik a markahoz kothet6 jovedelem a rész-
vényarakbol. Ebb6l a markaérték kiszamithato, hiszen a
tézsde értékeli azon er6feszitéseket, melyeket a vallala-
tok markaik fenntartasara forditanak. Gyakrabban hasz-
nalt azonban az INTERBRAND (nemzetkdzi markata-
nacsadd cég) markamultiplikatora. A szorzdszam vagy
multiplikator kiszdmitasanak alapja azon Osszefliggés,
miszerint a piacon a marka ereje és a markaérték kozott
S alaku fliggvénykapcsolat figyelhet6 meg. A méarkaer6t
a vezet6szerep, a piacndvekedeés, a piac-stabilitas, nem-
zetkdziség, markatamogatas és -védelem tényez6k szak-
ért6i pontozasos becslése alapjan kaphatjuk meg, a pia-
con szerepl§ valamennyi markara vonatkozéan. A gor-
bérél a megfelel6 mérkaer6hdz tartozé6 multiplikator
azonosithato.

A multiplikatorral a marka nett6 jévedelmét meg-
szorozva és annak netto jelenértékét kiszamitva, meg-
hatarozhat6 a markanak egy eljovend6 id6szakra varhato
értéke, ami egy Uzleti targyaldsnak nyilvanvaléan csak a
kiindulépontja lehet.

A marketingvezet6k szamara a kérdés azonban elsdd-
legesen nem is az, milyen médon kell a markakat értékel-
ni, hanem az: hogyan kapcsolhaté dssze a markaérték a
marka-, ill. markaérték-menedzsmenttel. E tekintetben
jelenleg nem all rendelkezésre mélyebb informacié.* A
kérdés relevanciaja azonban nyilvanvalé, s szamos tovab-
bi problémat vet fel. Ezek alapjan fogalmaztunk meg
néhany ajanlast.

Ajanlasok

e Avdllalati vezetéknek b&vebben kellene foglalkozniuk
a markamenedzselés kérdésével. A piac valtozasa Ma-
gyarorszagon is egyre markansabban a markazott ter-
mékek jelentéségének ndvekedését jelzi.

e Gyakorlati kérdés a markak értékelése, a piacon jellem-
z6 markak kialakitasa, ill. felvasarlasa. Sziikséges tehat
vallalatspecifikus markaértékelési rendszer kialakitasa, a
helyi adottsagok fiiggvényében.

* Aaker példaként a Colgate amerikai gyakorlatat idézi, ahol
markaérték-menedzsment alkalmaztak. Ugyanakkor ugy Vvéli,
e szervezeti megoldas még nem terjedt el megfelel6en.
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o A markaérték menedzselése nagyobb ivii feladat, mint
a markamenedzsement. Célszer(i, hogy a markatulaj-
donos vallalatok e feladatokat magasabb vezetési szintre
emeljék, ill. megteremtsék azok szervezeti feltételeit,
beleértve a sziikséges pénziigyi, szamviteli és marketing-
feladatkoroket.

* A marketingkutatok szdméra valtozatlanul feladat a
marka értékalkotd hatasanak elemzése. E szempontbél a
markaértékmodellek empirikus kutatasa és verifikalasa
nemzetkozileg is érdekes tudomanyos feladat.

» Sziikséges a marketingmenedzsment hatasossagi és
hatékonysagi kérdéseinek markaérték szempontu elem-
zése.

« Jelent6s kutatasi feladatot jelent a vallalati marketing-
stratégiak markaszempontd elemzése és klasszifikaciéja.
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