TASNADI Jozsef

A MARKA- ES A MARKAERTEK-LETREHOZAS
ES -MERES EGYES KERDESEI

A tanulmany a markafogalom értelmezésébdl kiindulva attekinti a szervezeti, termék/szolgaltatas jellem-
z6ket, modellben foglalja 6ssze a markalétrehozas befolyasold tényez6it és a markaismertség terjedelmét. A
bonyolult folyamat kritikus pontjai a markaérték értelmezése, a fogyasztoi elismertetés és bizalom. A szer-
vezetek, termék/szolgaltatasok intellektudlis tulajdonsagok hordozoi. A markaérték hozzajarulas a szervezet,
a termek/szolgéltatas piaci értékéhez, miért is méreésének megszervezése fontos feladat. A tanulmany attekinti
a markamérés kdvetkezményeit, érinti a mérés szamviteli dsszefliggéseit, foglalkozik a markaértékbecslés
kérdéskorrel, meghatarozza a mérési hierarchia szintjeit és vezetésre gyakorolt hatasait. Ezt kdvetéen fogal-
mazza meg a szerz@ dsszefoglald kdvetkeztetéseit, amelyek a magyarorszagi gyakorlat tovabbfejlesztéséhez is

hozzajarulhatnak.

Piacgazdasagi viszonyok kozott a vallalkozasok sikeres
arpolitikajanak alapjat, és ezaltal a nemzetgazdasagi be-
vételek hatékony ndvelésének feltételét hosszu tavra
alapvet6en a termékek/szolgaltatasok min6ségi tulaj-
donsagai és ezek permanens tovabbfejlesztése teremti
meg.1E megfogalmazéshoz a térgyaland6 téméval 6sz-
szefliggésben az alabbi megjegyzéseket szitkséges tenni.

A versenyképesség tényezdinek tekintendd a termé-
keket/szolgéltatdsokat Iétrehoz6 transzformacios szer-
vezet kultdraja, ennek kilsé kisugarzasa, megjelenése,
belsé rendszere, objektiv és szubjektiv adottsagai és
ezek altal is befolyasoltan az Uzleti szervezet egészérdl
kialakult kép is.

A termékek/szolgaltatasok tekintetében kiemelt je-
lent6sége van azon egyedi eladasi érveknek (Unique
Selling Proposition = USP), amelyek csak az adott val-
lalkozas termékeire/szolgaltatasaira jellemz6ek. A mar-
ka a termékek/szolgaltatasok megkilonboztetését, be-
azonositasat, differencialasat szolgalja. A termel6 és a
szolgaltatd szervezetek outputjai csak akkor valhatnak
markatermékekké, illetve markaszolgaltatasokka, ha a
termékcsoport méas termékeihez, szolgéltatisaihoz vi-
szonyitva olyan eltérd, egyedi jellemz&kkel rendelkez-
nek, amelyek a fogyasztdi érveléshez specifikus tartal-
mat, a hasznalathoz a val6sagnak megfelel6 meggy6z6
érveket adnak, és ezeket a fogyasztok hosszu tavon elis-
merik.

A markaépitkezésnél a terméktulajdonsagok (min6-
ség, kulonlegesség, exkluzivitas, termékmult, tartéssag,
aktualitas, sokoldalusag, védjegy, méretnagysag, suly,
forma, szin, iz, csomagolas, kapcsolddo szolgaltatas, ga-
rancia, visszavétel) mellett szdmos, a termékkel kapcso-
latos egyéb tényez6t is figyelembe kell venni, mint pél-
daul a termék szarmazasi helye, el6allitoja, formaterve-
z6je, valaszték besorolasa, haszna, hasznalati értéke, al-
kalmazasa, hasznalata (felhasznal6i kor, hely, id6pont
és id6tartam).2
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Szolgéltatasok tekintetében tovabbi fontos mindéségi
jellemzdk fogalmazhatok meg, mint példaul a megbiz-
hatdsag-szavahihet6ség, alkalmazkodas, szakértelem,
elérhet6ség-hozzaférhetdség, udvariassag-el6zékenység,
kommunikaciés kultira, valdsaghlség-becsiletesség,
biztonsag, megértés-fogyasztdismeret, szolgaltatasok
objektiv és szubjektiv érzékelhetdsége.3

Az ismertetett termék- és szolgéaltatasjellemz6k
alapvet6en meghatarozzdk a marketingkommunikéacid
tartalmat, érveit, szerkezetét, kozvetit- és eszkdzrend-
szerét és ezek altal koltségét.

A véllalkozas stratégiai, szupraordinalt célja(i), fi-
lozéfigja, kultiraja, tovabba a marketingeszkdztar nem-
csak imazs (arculat) formal6 tényez6k, hanem ezek m-
kodtetésének magas szinvonala egyben a markaszer-
vezet, ill. a markatermék-szolgaltatas létrejottének is
fontos feltétele.

Az (j termékek/szolgaltatasok védjegyeztetése, jogi
oltalom al& helyezése fontos kdvetelmény, ennek elmu-
lasztasa szamos esetben jelentds erkdlcsi és anyagi
veszteség forrasa lehet. A védjeggyel rendelkezg, valo-
jaban azonban markaként néni elismert Gn. ,,no names*
termékek/szolgaltatdsok nagy szama ismert. A védjegy
nem helyettesitheti a markalétrehozas és gondozas anya-
gi aldozatokat is megkdveteld, bonyolult épitketési
folyamatat.4 Ez utobbiak elegendd érvként szolgalnak
ahhoz, hogy a védjegy és a marka nem szinonim fogal-
mak.5

A markafogalom behatarolasara szamos meghata-
rozés szlletett. David Ogilvy klasszikus markameg-
hatarozasa a fogyasztéi oldalra helyezi a hangsulyt.
Szerinte ,,A méarka a fogyaszto elképzelése a termék-
rél.“ Méas meghatarozasok a termék/szolgaltatas tulaj-
donsagokat emeli ki. igy példaul ,,Méarkéan olyan ter-
méket vagy szolgaltatast értiink, amely rendelkezik egy
sajatos tulajdonsaghalmazzal, ami vilagosan és egyér-
telmiien megkilénbdzteti mas termékektdl.“6
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A markafogalom meghatérozéasa, értelmezése és
gyakorlati alkalmazasa tekintetében napjainkban alapve-
téen két torekvés tapasztalhato.

Egyrészt a keresleti és a kinalati oldalt egyarant fi-
gyelembe vevé komplex felfogds, masrészt a markafo-
galom termék/szolgaltatas és szervezeti szintekrdl tele-
pllési, kistérségi, regiondlis, nemzeti, nemzetkdzi és
globélis szintekre valo kiterjesztése tapasztalhat6. A
szervezetek és ezek outputjai azonban tovabbra is a
maérkaépitkezés végrehajtoi, ill. célpontjai. A kiterjesz-
tés els6sorban foldrajzilag értelmezendd: a szervezet, ill.
a termék ismertté tétele és markaként vald elismertetése
tavolabbi piacokon, nagyobb térségekben. E folyamatot
alatamasztjak az elektronikus informéacids rendszerek, a
marketingkomunikécié globalis rendszerei és a logisz-

tikdval tAmogatott disztribucios rendszerek.

A markalétrehozas befolyasold tényez@inek rend-
szerét az |. abra tartalmazza.

Az Uzleti szervezetek tekintetében megkiilénbdz-
tetiink

- markatermeld vallalatokat,

- markakeresked6 véllalkozédsokat és

- markatermel§ és -forgalmazo6-kereskedelmi val-
lalkozasokat.

A termeld vallalkozésok esetében a markaépités a
termékekre koncentralédik, nem zarva ki a szervezeti
szintl méarkatdrekvéseket. A kereskedelmi véllalkoza-
soknal pedig egyértelm(ien a szervezet markaként vald
elismertetése a cél. E cél elérését segitik a markater-
mékeket szallitd beszerzési rendszerek.

1. &bra

A marka-, a markaérték-létrehozas befolyasold tényez8inek rendszere

A SZEVEZET, A TERMEK, A SZOLGALTATAS (EGYEDI) JELLEMZOI

FOGYASZTOI
ELVARASOK,
TAPASZ-
TALATOK,
ISMERTSEG,
ATTITUD,
SZOBESZED,
MARKA-
ARCULAT

A KOMMUNIKACIO TARTALMA, SZORASI TERJEDELME, GYAKORISAGA
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A markaérték jelentése,
tartalma

A maérkaérték-meghatarozas tekintetében tébb allaspont
ismertes, a méréssel foglalkozé szakemberek kozdtt
alapvet6en eltér6 és nem egységes felfogasok léteznek.
Nyugodtan allithatd, hogy a fogalomtisztazas, -megha-
tarozas teruletén bizonyos z(irzavar tapasztalhatd.

A markaérték alapvet6en kézgazdasagi kategdria, mert

- fogyasztoi kereslet és vétel eredménye,

- létrehozza a folyamatos és a tobblet cash-flow-t,

- ajov6beni piaci pénzaramlas értéke — a vasar-
16k altal a markatermékre atruhazott eredmény —» a
markanév hozama.

A mérkaérték a markahoz kapcsolddd fogyasztdi
gondolattarsitas. A marka értékét valojaban a markater-
mék fizikai és funkcionalis tulajdonsagaibol ered6 kép-
zetek, ,varazs“ teremtik meg. Szamos esetben a mar-
kahoz kapcsol6d6 gondolattarsitasok nagyobb mérték-
ben jarulnak hozza a markaértékhez, mint maga a ter-
mék.

A reklam altal kozvetitett gondolatok esetenként
ugyan biralhatok - valosaghtiségik miatt -, de mégis a
markamitosz fontos részévé valnak. Az emberek a rek-
lamkampanyt kévet6en még hosszl ideig emlékeznek a
reklamiizenetek tartalmara.

A mérkaérték mérése és menedzselése kritikus kér-
dés, még olyan markak esetében is, amelyek csupan fo-
gyasztasi elénydket nyujtanak.

Ipari termékeknél kevés a gyartd megjeldlése nélkil
forgalmazott termék. Az ipari termékek piacan a marka-
név az arajanlat-kialakitas, az arérvényesités, az emlé-
kezeterdsités és ezaltal a vasarloi dontés befolyasolasa-
nak és a dontéshozatalnak fontos eszkdze. A mérkanév
folilmalja a terméket, tobbletértékeket jelent a fogyasz-
t6 megitélésében, az egész vallalkozast jelképezi, bizal-
mat nyUjt és egyben elkilénilést biztosit.

A szolgéaltatasok terliletén a markanév legitimitast
és biztonsagot jelent a fogyaszténak. A szolgaltatast
nyujtdknak a markanév nemcsak stratégiai arazast je-
lent, hanem csokkenti a peres (igyek kockazatat is.

Fontos gyakorlati kérdés a nagy markakkal vald
fqglalkozas mellett az atlagos, kisebb markakkal val6
tor6dés. A markaérték gondolat megértése, ill. megér-
tetése jobb ddntésekhez vezet. Minden marka esetében -
nagy, atlagos vagy kis markanal - szlikség van az érték-
fejlesztésre. A markaképzetek mint értéknoveld ténye-
z6k nemcsak nagy méarkéahoz kapcsol6dhatnak, hanem a
kis, kevésbé bevezetett markak haszonforrasava is val-
hatnak.

A markaérték-menedzselés egyik problematikus
pontja annak megfigyelése, megallapitasa, hogy a marka
mit jelent a fogyaszténak. A markanév a terméket/szol-
galtatast el6allitd és a markahl fogyaszté kozotti biza-
lom megnyilvanulasa. E tény teszi lehet6vé, hogy a
marka alkalmas franchise-ok kifejlesztésére, erdsitésére.

A vaéllalkozés, vagy a termék/szolgaltatas intellek-
tuélis jellemzdi értékek hordozéi. A fogyasztok feltéte-
lezik az intellektudlis jellemz6kkel rendelkezd vallalko-
zas Uj termékeirdl is a hasonl6 tulajdonsagokat. A val-
lalkozas jellemzd8i az (j termékek esetében atruhaz-
hatéva valnak, az (j termék markaértéket kap.

A véllalkozasok, a termékek/szolgéltatasok intellek-
tualis jellemzdire a kdvetkezd tényez6ket emeljik ki:
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- pontossag, megbizhat6sag, korrektség,
.- hatékonysag,
- udvariassag, baratsagossag,
- gyorsasag, rugalmassag,
alkotoképesség, Otletesség, megujulési készség stb.

Vegyunk a felsorolt - kiemelt - intellektudlis jellemz6k-
re néhany példat:

(1)
- 3M: Meghbizhatésag

ARGENTA: 1 biztos tipp

SCHRACK TELECOM: Maximalis biztonsdg - minimalis kockazat
VOLKSWAGEN: Biztos lehet benne

2

- APPLE COMPUTER: A nehéz Gt. A jarhato at.

OLIVETTI: ime a kiilonbség az érték

K & H Befektetési Alapkezel6 Kft.: Tiszta haszon - Addkedvezmény
- Biztonsdg -65 % hitel - Magas hozam

CREDITANSTALT: Sikerének bankja

®
- ARAL: A barétsdgos benzinkit
DAEWO0O: Oné az els6bbség
- RENAULT: Elmény vele éIni
- GOLDSTAR: Az emberkozeli technoldgia
@
- OPEL-ASTRA: Utolérhetetlen
PANNON GSM Az élvonal
MATAV: Egy vilagra sz616 kapcsolat
XEROX: Amitatobbiek nem tudnak lemasolni

Q)
- FONICIA-SALAMANDER-CAMELBOOTS: Kalandra készilt

IBM: Nagy megoldasok egy kis bolygénak
- MINOLTA: Otven gyors - faradtsag nélkil
- WESTEL: Mozgdshan az lzlet

Mobil telefon stabil héttérrel
Az Uzlet mozgdshan - az drak nyugalomban?

Az intellektudlis tulajdonsagok dvatosan kezelen-
dék, hosszi tavi meg6rzésik fontos feladat, a fogyasz-
t6i kapcsolat allando, folyamatos figyelemmel kisérését
igénylik. A véllalkozas altal sugallt ( = a reklam, a PR
altal kozvetitett) és valos intellektualis tulajdonsagok
kozott nem lehet rés. HosszU tavon a vallalkozasrdl, a
termékrél/szolgaltatasrél kialakult fogyasztoi képzetek
és a valos intellektudlis tulajdonsadgok 6sszhangjara
szlikséges torekedni.

A markaérték egyre szorosabban fiilgg dssze a fo-
gyasztoi heurisztikaval. Az 0 fejlédési irany azt vald-
szindsiti, hogy a magas értékkel rendelkez6 markak a
korabbi évekhez képest a jov6ben nagyobb el6nyre
tesznek szert. A magas markaérték a marketingkdlt-
ségek tekintetében jelent6s megtakaritast jelent, hiszen a
versenytarsakhoz képest keveseb reklam és dsztdnzeési
raforditas sziikséges a piaci részesedés megtartasa
érdekében (a k6zmondas szerint is ,,J6 bornak nem kell
cégeér.“).

A markaér6 puszta ténye dnmagaban is fontos fo-
gyasztoi jelzés. A fogyasztd természetes torekvése, jol
felfogott érdeke a vezet§ markakkal valo tartés kapcso-
lat. A markak a vallalkozas és a fogyasztok kozotti kap-
csolat konkrét formajava valtak. A markahoz kapcsolo-
do fogyasztoi képzetek is sziikségletek, vagyak. A szik-
ségleti deficit a markdk megvasarlasaval és fogyaszta-
sdval, hasznélatival szlinik meg.
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A markaérték azért fontos, mert ez az els6dleges,
megfoghatatlan eszmei hozzajarulas a vallalkozas piaci
értékéhez. A vallalkozas konyv szerinti értékéhez pon-
tos szamszer(sitett adatokat szolgaltat a szamvitel. Az
éves beszamolo a vallalkozas vagyonértékére = mérleg
adatok) és m(ikodési értékére = eredménykimutatasi
adatok) egyarant fontos adatokat nydijt.

Ugyanakkor két azonos kdnyv szerinti érték( val-
lalkozas piaci értéke jelentds eltéréseket mutathat. A
kilénbség oka lehet az eltérd értékelési - konyv szerinti
értékmegallapitasi - modszer, vagy az eltérd, vagy fel
nem ismert markaérték. Az er6s méarkanév a vevdnek
kedvez§ jov6beni pénzaramlast és hitelfelvételi poziciot
valdszindsit. Az er6s markak jobb piacképességik miatt
nagyobb bevételt és kedvez6 pénzaramlast biztositanak,
lehet6vé téve ezdltal a beszerzési (ar) koltség gyorsabb
megtériilését és tobbletprofit elérését.

A markaérték létrehozasa

A markaérték a fogyasztokkal vald kapcsolat alapjan
jon létre, amelyben tikroz6dik a termékel6allitd, a szol-
galtatas-létrehozd és a hasznald kozétti interaktiv folya-
mat 6sszes hatdsa, a fogyasztokkal val6 tranzakciok

Osszessege. A marka altal keltett sziikségletek egyrészt
funkcionalis, masrészt emocionalis sziikségletek. Az
er6s marka min@séget és kivalo szolgaltatast jelent.

A mindségh6l adodé markaképzetek mellett kiemel-
kedd jelent6sége van a markaépitkezésben a marketing-
kommunikaciénak és a markaval kapcsolatos szdébe-
szédnek. Ezek szintén értéket hoznak létre és megala-
pozzék a méarka egyedi személyiségét és a mogotte levé
képzetek hatalmat. A markaértéket tehat a vallalkozas
tevékenységei és ezek folyamatai, tovabba a fogyasztdi
vélemények egyiittesen épitik fel. Ez utébbi miatt szik-
séges és indokolt a markaérték mérési rendszerében a
fogyasztdi tapasztalatokat, véleményeket is beépiteni.

A folyamat soran a marka - mint mozgé célpont -
és annak értéke, az aktivitdsok fuggvényében, alland6an
fejlédik, dinamikusan véltozik. Az egyes folyamatfazi-
sokban, id6pontokban a marka aktualis értéke tiukro-
z6dik, ide értve a méarkaval kapcsolatos fogyasztoi ész-
lelések, magatartasok és tapasztalatok 0sszességét. A
folyamat végeredménye az er6s marka létrejotte.

A marka létrehozésa, gondozasa, ertékének ndve-
lése tekintetében tehat a termék/szolgaltatas jellemz&k
és a fogyasztoi elvarasok, vélemények kétoldald kol-
csOnhatasa érvényesiil.

2. dbra

A markaismeret szerkezete
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A véllalkozas hosszU tavl er6feszitései egyrészt a
termék/szolgaltatas jellemz6k, masrészt a marketing-
kommunikécids lzenetek, ezek tartalma, formaja, koz-
vetité rendszere javitasara 0sszpontosulnak. E tekintet-
ben fontos kovetelmény a markaismertség, -ismeret, a
mérkaarculat és a markatudatossag felépitése. Keller a
markaismeret jellemzdit, szerkezetét a kdvetkez6k sze-
rint foglalta 6ssze.8 (2. abra)

A fogyasztoi oldalon a kélcsdnhatas az egyszeri ki-
prébaloi és a tartés hasznaloi kérben érvényesil. Az
egyszeri kiprobalas és a tartés hasznalat élmények, ta-
pasztalatok kivaltéja. A markaval szembeni varakoza-
sok, elképzelések és a hasznalat szubjektiv élményei
egymassal harméniaban vagy diszharméniaban lehet-
nek. A markaérték létrehozasa tekintetében nem sziik-
séges hangsulyozni a varakozasok és tapasztalatok egy-
beesésének, ill. a varakozdsoknal kedvez6bb tapasztala-
tok fontossagat.

A ,,sz6beszéd“ pozitiv tartalma a vallalkozas térek-
véseit erdsiti. Ez utobbiak a markardl kialakitand6 (és
kialakult) pozitiv kép, a pozitiv markaarculat és ezaltal a
markaérték-ndvelés kiemelked6en fontos tényezdi.

Nem véletlen az, hogy a fogyasztok megelége-
dettségének Kivaltasa és ennek széles korl ismeretté
tétele a véllalkozasok egyik legfontosabb feladata. A
mindségbiztositasi rendszerek és azok fejl6dési iranyai
(TQM = Total Quality Management — TQS = Total
Quality Service) is e torekvéseket tamasztjak ala.

A kétoldalu kdlcsdnhatas fontos eleme a fogyasztoi
visszajelzések rendszere, amely csak akkor mikddhet
sikeresen, ha a vallalkozés erés fogyasztéi kapcsolat
kialakitasara torekszik.

A markaérték piaci hatasai

A markaérték fogyasztdi kapcsolata alapjan fontos a megfi-
gyelések tartalmanak meghatarozasa. E tekintetben
kiemelked6 a markah(iség és a marka ara, jovedel-
mez6sége kozotti kapcsolat, vagy a markak kdzotti erés
verseny miatt a markah(ség - markavaltas vizsgalata. A
fogyasztok markah(iségének erdssége és a kedvenc mar-
kanak tulajdonitott relativ érték nagysaga értékelhet6 a
masodik kedvenc markara valo attérés osztonzésével: vagy
emeljik a kedvenc markatermék arat, vagy csokkentjik a
masodik leginkabb kedvelt marka arét. E vizsgalatok alkal-
masak a markaérték novelésére tett eréfeszitések mérésére.

A fogyasztasi javaknal és a szolgaltatasok tobbségé-
nél a sziikséges mérési adatok megszerzése problemati-
kus. Egyrészt a piacot befolyasold szdmos véltozo té-
nyez6 miatt a koltségek kozvetlen mérése nehézkes, ugya-
nis az uzleti kapcsolatok, a reklam, az értékesités-
Osztonzés, az arengedmény, a szelektiv stratégiai arazas a
vételi aktusra, a fogyasztok altal elismert, fizetett arra
egyarant hatnak. Masrészt az emelkedd petéket méré piaci
lehet6ségek és modszerek alkalmazésa - példaul a masod-
markanal az arak tobbletérték-tartalméval valé egybevetés
- szintén gondot okoz.

A sziikségletek kielégitése tekintetében a marka al-tal
kozvetitett kényelem vagy idémegtakaritas fontos ter-
mék/szolgaltatas markaérték-tényez6 lehet, azonban a
tavolsag, az elérhet6ség nyilvanvaloan korlatozo ténye-
z6ként hatnak.

A markaérték mérése

A nagy kérdés az, hogy milyen mddszerrel hatarozhatd meg a
mérkanévben rejlé érték, pontosabban a tdbblet-érték.
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Figyelemre méltdak e tekintetben Taylornak - az
amerikai Yankelovich Clancy Shulman cég elndk-igaz-
gatéjanak - a kutatdsai és javasolt mérési modszerei.
Taylor a markanév szamviteli értékelését 6sszekapcsolta
a fogyasztoi mérési folyamattal. Kdvetkeztetéseit mint-
egy 400 marka és azok fejl6désének megfigyelésére ala-
pozta. A marka értékének megallapitasat a piaci tranz-
akciokhoz kototte. Kiilonbséget tett a vallalkozési, azaz
szervezeti szintd, és a termék/szolgaltatas szintli marka-
érték kozott.9

Véllalkozas megvasarlas, vagy beolvasztas esetén az ar

- avallalkozéas anyagi eszkdzeinek, vagyonanak és

- a vallalkozds markai altal a jovében elérhetd
pénzbevételek értékét foglalja magaban.

Az egyes mérkatermékek értékesitése ugyanakkor
visszatlikrozi a vasarolt marka értékét a tobbi elérhetd
termékkel szemben.

A feltételezés szerint az értékelési folyamat, amely
magaban foglalja a fogyasztdk markamagatartasanak és
észlelésének értékelését is, hozzajarul a markanév mak-
rookonémiai értékének folyamatos és kdzvetlen becs-
léséhez.

A markaérték mérésének jutalma az az iranyitasi
képesség, amellyel lehet6ség nyilik

- a beazonositasra, azaz a kevéshé hatékony mar-
katermékektdl valé megszabadulasra, ill. a hatékonyabb
maérkatermékek megtartasara, megszerzésére,

- a markaérték-valtozas nyomonkovetése altal a
hatékonysag mérésére,

- a vallalkozasok marketingaktivitasai (ar, reklam,
Osztdnzés, PR, jotékonysagi adomanyok stb.) nett6 hoz-
zajarulasanak becslésére.

A markaértéket természetesen befolyasolja a vallal-
kozés markanévhez kapcsol6dé pénzkiadasa.

Fontosak a markaérték vilagos és kozvetlen mére-
sének kdvetkezményeid0

(1) A vallalkozasok meg tudjak hatarozni portfolidju-
kon belll minden egyes markanév relativ értékét. A
magas érték(i markak fejlesztési forrashoz juthat-
nak, ill. profitabilisan menedzselheték. Az alacsony
érték( markanal pedig piaci teszt sziikséges felsd
értékhataruk megallapitasdhoz. Nem megfelel§
eredmény esetén a termelést, ill. a forgalmazast be
kell szuntetni.

(2) Vallalkozasok egyesiilése, beolvasztasa, vétele ese-
tén sziikséges a marka portfoli6 értékének kozvetlen
mérése.

(3) A ,,Goodwill* valés mérlegértéke koruli zlrzavar
csokken. A vallalkozas piaci értékét helyesen meg-
allapité szamviteli standard lehetévé teszi a rész-
vények értékének csokkentését, fenntartasat avagy
novelését.

(4) A véllalkozés vezet§ szerveinek és a részvényesek-
nek a markaérték figyelemmel kisérése jelzést ad az
iranyitasi hatékonysagarol. A jé vezetd garda nem
csak az értékesités novelésére torekszik, hanem a
vallalkozas markainak értékét is épiti.

(5) Mivel a mérka értékét a fogyasztok hatarozzak meg,
a fogyasztd jutalma az, hogy a vallalkozasok forréa-
saik egyre nagyobb részét forditjadk a marka min6-
ségének fejlesztésére, a kivald szolgaltatasok létre-
hozasara a fogyasztdi megelégedettség és lojalitas
érdekében.
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(6) A vallalkozasok (j vezetési modszereket kell alkal-
mazzanak a koltséggazdalkodas és a K + F prog-
ramok 0sszhangja tekintetében. A vilagosan meg-
hatarozott értékmérési folyamat ehhez segitséget
nyujt.

Markaérték és szamvitel

A markaérték mérésére az egyes orszagokban az elmult
években ugyan szamos er6feszités tortént, széles kdrben
alkalmazand6 egységes szabalyai azonban nem alakul-
tak ki. Az alabbiakban néhany példat kozlink a térek-
vések érzékeltetésére:
Nagy-Britannidban a szdmviteli gyakorlat megengedi
egyes nagy vallalkozasoknak a nett6 eszkdzérték korrek-
ciot a markaérték portfolioban valé figyelembevétele
érdekében. Kanadaban, Japanban addékedvezménnyel
tdmogatjak a markaérték megszerzését, kialakitasat.

Az Amerikai Egyesiilt Allamokban 1992. junius 29-én
kihirdetett adétorvény a ,,fogyasztashoz kapcso-16dé
megfoghatatlan dolgok* cim alatt targyalja a Goodwill
értékét és amortizaciéjat. Ennek alapjan a ,,megfoghatat-
lan dolgok* kérébe a kovetkez6k sorolandok:

(1) Goodwill és ajol m(iksds vallalkozas értéke.

(2) Megfoghatatlan javak bizonyos fajtai, amelyek
altalaban a munkaeréhoz, az informaciés bazishoz, a
know-how-hoz, a fogyasztokhoz, az ajanlattevékhéz és
egyéb hasonlé kérékhoz kapcsolédnak.

(3) Barmilyen licenc, engedély, vagy egyéb jog, amelyet
kormanyzati szerv, vagy annak kézbenjarasara adtak meg.
(4) Barmilyen megallapodas, amely versenyen kivil
szerzett kozvetlen vagy kozvetett lzleti vagy vallalkozasi
érdeket érint.

(5) Barmilyen franchise, védjegy vagy markanév.

A felsoroltak olyan értékodsszetev6k, amelyeket a ter-
mékek/szolgaltatasok jovébeni léte és fogyasz-tokkal val6
kapcsolata eredményez. igy pl. a véallalkozas, vagy ter-
mék/szolgaltatas aranak egy része a fogyasztéi hattér, a
forgalomnagysag, a kihasznalatlan piac, a piaci néveke-
dés stb. figgvénye. 1l

A szamviteli elGirdsok - targyalt témankkal 6sszefiig-
géshen - a védjegyet és a goodwill-t nevesitik.

Az 1990. januar 1-t6l hatdlyos Nemzetkdzi Szam-
viteli Standardok (International Accounting Standards =
IAS) 22. része, 41. paragrafusa szerint ,,...az akvizicid
koltségének azon részét, amely meghaladja a megszer-
zett nettd6 meghatarozhaté eszkdzok realis értékét, esz-
kdzként kell elismerni a konszolidalt pénziigyi jelentés-
ben, mint az akviziciébdl szarmaz6 goodwillt, és azt terv-
szer(ien a goodwill hasznos élettartamra kell amortizal-
ni. Ha barmikor kidertl, hogy az akviziciébdl szarmazo
goodwill-t a jév6ben megszerezhetd jovedelem nem
tamasztja ala, akkor azt a sziikséges mértékig azonnal
koltségkent el kell szamolni.“ 12

Az emlitett Nemzetkdzi Szdmviteli Standardok és
annak 22. része, 41. paragrafusa tikréz6dnek a magyar
torvényalkotasban és szabalyozasban is. A Szamvitelrdl
sz6l6 1991. évi XVIII. térvény 22. paragrafus (3)
bekezdés szerint ,,Az immaterialis javak kozo6tt azokat a
nem anyagi eszkdzdket (vagyoni értéki jog, uzleti vagy
cégérték, szellemi termék,...) kell kimutatni, amelyek
kdzvetlendl és tartésan szolgéljak a vallalkozsi
tevékenységet.“

A Szamvitelr6l sz6l6 torvény 35. paragrafus (5)
bekezdés szerint ,,Uzleti vagy cégérték beszerzési aran a
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megvasarolt tarsasagért, vallalatért fizetett ellenérték és
a megvasarolt tarsasag, vallalat egyes eszkdzeinek a ko-
telezettségekkel csokkentett - e tdrvény szerinti értéke-
léssel kialakitott - értéke kozotti kilénbozeiét kell érte-
ni, ha a fizetett ellenérték magasabb.*

Az aktivalhaté 0sszeg, a pozitiv kiilénbdzet nem
mas, mint a goodwill.

A Szamvitelr8l szo6ld térvény a szellemi termékek
fajtainal nem nevesiti a markanevet.

A markaérték becslése - mérésvizsgalati
megkozelitések

A markaértékbecslés tobb dimenziés mérési modszere

- magaban foglalja a fogyaszt6 franchise hliségét,

- folyamatosan viszonyitja az ebb6l szarmaz6
pénzaramlast a potldlagos marketingkdltségekhez és

- egybeveti a kapott értéket az aktualis m(ikddési
eredményekkel, mind az egyuttm(kédé, mind a ver-
senytars vallalkozasok tekintetében.

A mérési modszer alkalmazésa soran vizsgalandé

- a fogyasztok marka attit(idje, a vallalkozashoz
val6 viszonya, (fellletes, rendszertelen kapcsolatok ver-
sus mély, érzelmi, rendszeres kapcsolatok),

- a sajat marka (tulajdonsagainak) ereje és helye a
termékcsoporton belill,

- a sajat marka, a versenytars markak és a kapcso-
16d6 marketingkommunikéaci6é fogyasztékra gyakorolt
egyuttes hatasa, amely mint intenzitds a termékcsoport
vasarlasainak teljes értékdsszegében tikrozdédik,

- a marka nyereség/profit nagysaga, szinvonala a
sajat marka, a versenytars markak és az egész termék-
csoport tekintetében,

- a marka bevételek és a kapcsol6dd kiadasok, a
cash-flow,

- amarkaértéknek tulajdonithatd tobbletérték.

A mérési hierarchia szintek, amelyek szintén tobb-
letérték-alkoto6 tényez6k, az alabbiakban 6sszegezheték:

A mérési hierarchia - marka folé rendelt - termék-
csoport szintjei:

- tudomaés a termékcsoportrol,

- atermékcsoport el6nyeinek ismerete,

A mérési hierarchia markaval kapcsolatos szintjei:

- tudomés a markarol,

- amarka el6nyeinek ismerete,

- amarka elérhetdségének ismerete,

- a markaval kapcsolatos fogyasztdi képzetek, ar-
culat,

- amarkat érint6 kommunikacios lzenetek szin-
vonala,

- amarka hasznalata a termékcsoporton beldl.

A felvazolt mérési rendszer mint ellen6rz8 rend-
szer alkalmazéasaval megallapithatd nemcsak a marka-
hoz valé fogyaszt6i viszony, hanem a marka tarsadalmi
és gazdasagi értéke is.

A markaérték-befolyasolas
vezetési-iranyitasi kérdései

Kozhelynek tiinik az a megallapités, hogy az lzleti szer-
vezetek sikerének egyik fontos feltétele a szervezet bel-
s6 szervezetei kozotti egyértelmden kialakitott munka-
megosztas és harmonikus egylttm(kddés. A markaérték
létrehozasa és fenntartasa tekintetében a hangsuly a
marketing és pénziigyi szervezeti egységek kozotti
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munkamegosztasra, egyuttmikodésre és a kozos feladat
végrehajtasara helyezdédik. Ennek szinvonala a vallal-
kozésok vezet6i szamara sem lehet k0zombos, hiszen a
markaérték-1étrehozés, -fenntartés és ennek mérése

- megteremti a versenyprogramok kidolgozasanak
lehetBségét,

- vélaszt ad a novekvé réaforditasigény és a marke-
tingeredmények kozotti dsszefliggésre,

- lehet6vé teszi a minGség és a vallalkozas vagyo-
na, a mérleg f6 6sszege kozotti kapcsolat megitélését.

A marketing szakemberek szamara a markaérték
hossz(l tavl hatasainak becslése azért fontos, mert az szam-
szerlsitve kimutatja a markaérték vallalkozasi ered-
ményre gyakorolt - a révid tavd szemléleten tlImutato -
kumulativ hatésat és a raforditasok maradand¢ értékét.

A pénzligyi szakembereknél viszont a markaérték
olyan mérészamkeént jelenik meg, amely a draga és az
altaluk szamos esetben feleslegesnek, érthetetlennek tar-
tott marketingkommunikacioés kiadasok megtériilését je-
lenti. A pénziigyi vezet6k és a pénzigyi vezet6i el6éz-
ményekkel rendelkez6 fels@szintli vezet6k érthetSen a
racionalisan kezelhet6, kozvetlenil mérhetd, szamszer(-
sithetd, ill. szdmszer(sitett 0sszefuiggések irant tandisi-
tanak els@sorban érdekl&dést. Ez 6nmagaban nem lenne
baj, ha egyidejlleg megvaldsulna a markaértékmérési
rendszer Kkialakitdsa, a méarkaértéklétrehozds 6sztén-
zése, folyamatos figyelése és nem révid, hanem hosszu
tava hatasainak elemzése.

Osszefoglalasként megallapithatd, hogy a marka, ill. a

mark&hoz kapcsolodé tébbletérték létrehozésa és a ma-

gasabb ar fogyasztdi elismertetése bonyolult, kitartd,
folyamatos munkat, jelentds raforditasokat igényel.

A markalétrehozas megkdveteli

(1) a szervezet, a termék, a szolgaltatds egyedi tulaj-
donsagainak hossz( tavd meglétét, allandosagat,

(2) ajogi oltalmat, a védjegyeztetést,

(3) a kommunikacié szinvonalas taralmat, a marka is-
mertségi céloknak megfelel§ ,,sz6rési“ terjedelmét
és - kiiléndsen a bevezetés fazisdban nagyobb -
gyakorisagat,

(4) az ismertséget, a fogyasztéi varakozasoknak vald
megfelelést, a fogyasztokban kialakult tapasztala-
tokat, attit(idot és arculatot.

A szervezetek, a termékek és a szolgaltatasok mar-
kaként valé elismertetése a véllalkozasi és ezaltal a
nemzetgazdasagi szintli hatékonysagot és versenyké-
pességet kedvezéen befolyasolja. E kedvezd lehet6ség
kihasznalasa alapveten attol fiigg, hogy az Uzleti val-
lalkozasok mennyiben képesek a marka létrehozéssal és
-fenntartassal kapcsolatos folyamatos iC+F, innovéaciés
és marketingkommunikéacios aktivitasaikat - jovedelme-
z6ségiik terhére avagy koltségracionalizalassal - fo-
kozni.

Felvetédik a kérdés, hogy a globalis markak gyors
piaci térhoditasa a kozép-kelet eurdpai térségben a
»hemzeti markak"“ egyértelm(i hattérbe keriilését, elsor-
vadasat jelenti,13 avagy a kialakul6ban levé piacgaz-
dasagok vallalkozasai képesekké valnak-e a viszont-
vélaszokra: (nem nagyszamu) meglevé mérkapozicidik
meg06rzésére, Uj markak kifejlesztésére, ezek nemzet-
kozi ismertségének, elismertetésének megteremtésé-
re.}4 Ez utobbi nem elérhetetlen cél, amennyiben a
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meglevd hazai markak tulajdonosai és jovébeni létre-
hozdi tudomasul veszik azt, hogy nemcsak a markaki-
fejlesztés, -létrehozas, hanem a folyamatos markagon-
dozas is jelent6s er6feszitéseket igényel.

A globalis és nemzetkdzi markak el6retorése egy-
részt parosul az ezekhez kapcsolddo ,,fogyasztoi mérka
nimbuszokhoz*, masrészt a kordbbi hianygazdasagi,
szikségletkielégitési deficitek kdvetkeztében jéval na-
gyobb a térség és ezen belll a magyar lakossag korében
is az eddig elérhetetlen, ill. korlatozottan elérhet§ mar-
kak iranti kivancsisag, kiprobalasi igény. Ebben az
értelemben természetes folyamatrél van sz6, amelynek
jellemz@je szdmos termék-szolgaltatascsoporton belil a
Kiprébélashoz kot6dd méarkavaltas, és kevésbé a marka-
hliséghez kapcsolodo tartés hasznalat.

Az eddig targyaltakon tilmenden sziikséges a
nemzetgazdasagi adottsagok, a vallalkozasi képességek
realis felmérése, a szdmos esetben tapasztalhatd Kis-
hitliség (= az 6nbizalom hianyanak) felszamolasa, és
nem utolsd sorban a hazai - non profit és profitorientélt
- szervezetek markaépit6é egyittmiikodése.

A mérka, ill. a mérkaérték hosszu tdvl hatdsainak
vizsgalata érdekében sziikséges a szamviteli informacio-
kon tdlmenden a kutatasi és mérésvizsgalati lehet6sé-
gek tanulmanyozasa, médszertani tovabbfejlesztése. En-
nek alapjan valhat val6sagga, hogy a markalétehozas és
-gondozas a szervezetek vezetési, iranyitasi rendsze-ré-
be fontossaganak megfeleléen széles kérben beépiiljon.
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FEKETE Ferenc, a kbzgazdasagtudomany doktora, egytemi tanér, BKE; Dr. SANDOR Imre, a kézgazdasagtu-
domany doktora, egyetemi tanar, tanszékvezet6-helyettes, BKE; Dr. NEMETH Gyérgy kandidatus, féosztaly-
vezets, Gazdasagi Versenyhivatal; Dr. JELEN Tibor kandidatus; egytemi docens, BKE; Dr. VARSANYI Judit
kandidétus, egyéni vallalkozo, egyetemi docens, BKE; Dr. TASNADI Jozsef kandidatus, egyetemi docens, BKE.
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