Az elmult egy évtizedben

a menedzserirodalomban
szemléletvaltozds ment végbe.
Korabban kizarélag a koényv szerinti
érték hatarozta meg, mennyit ér egy
vallalat. Ma alapvet6en haromféle
értékrél beszélink: kényv szerinti,
t6zsdei és markaértékrél. Arra mar
korabban is késziiltek kulonb6zé
felmérések, hogy az elsé kett6
hogyan viszonyul egymashoz.
Ezekb6l a kutatasokbodl kiderdlt,
hogy az 500 vilagels§ vallalatnal

a részvényesi érték négyszerese

a konyv szerinti értéknek.

Ennek kilonféle okai lehetnek.
Kozrejatszik az eszmei érték,

a vallalati kultira, a szellemi
kapacitas, és még ezernyi mas
dolog. E két érték kiilénbségében
rejlik valahol a markavagyon is.

Hatékony
markaepités

Beszélgetés Beracs Jozsef egyetemi tanarral,
a Budapesti Corvinus Egyetem International

Studies Center igazgatojaval az EFFIE
reklamhatékonysagi verseny kapcsanl

Mitjelent a markaérték Gnmagéaban, kihasitva mas értéknéveld té-

nyez6k kozul?

A kérdés megvalaszolasara tobb kutatas is készilt. Az elemzések
szerint a Coca Cola és a Microsoft példaul évek 6ta elsd a markava-
gyon tekintetében. Hogy miben is all ez az els6ség? Nehéz pontosan
meghatarozni. Mindenek el6tt tisztazni kell, mi is a marka. A definicio
szerint a marka fogalma azonositast, megkulénbéztetést jelent.

Kifejtené ezt b&vebben?

A markaépités hatékony, ha a fogyasztobdl a név elhangzasakor
asszociaciokat valt ki. A képzet mindenkinél mas és mas, a marka
szubjektiv gondolattarsitdsokat eredményez. A markaépités elsédle-
ges sikere, ha a marketingszakemberek altal a markahoz rendelt tu-
lajdonsagok egy-egy markanév kapcsan mindenkinek régtén beug-
ranak. Ez lehet egyfajta életérzés, hangulat, szinek, szinte barmi. Ha
a fogyaszto ezt a készen kapott asszociaciét tovabb gondolja, ha a
markahoz rendelt tulajdonsagok és az altala sugallt érzések tovabbi
képzeteket generélnak, a markaépités hatékony. A marka a hozza-
rendelt tulajdonsagokkal, és az altala kivaltott asszociacidékkal be-
épul a fogyasztdé mindennapjaiba, képes egyutt élni potencialis va-
sarlojaval. igy a folyamat mindkét iranyban m(ikodik. Vagyis az el6re
gyartott tulajdonsagok - barmilyen élethelyzetben jelenjenek is meg
- és az altaluk kivaltott szubjektiv asszociaciok az adott markat jelen-
tik meg a potencialis fogyaszté szamara. Marketing oldalrdl erre a
szubjektiv imazsra helyez6dik a hangsuly.

- Emlitene egy példat?

A fogyasztoban er@siteni kell a lojalitast, azaz a markahoz val6 h(isé-
get. A Coca Cola az imént emlitett els§ségét annak készénheti, hogy

1 Beracs Jozsef zs(iritagként vett részt a 2004-es EFFIE-versenyen.
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vasarloiban igen er6sen megvan ez a fajta hlség.
Ha a vakteszten az elkotelezett Coca Cola-hivd
mas gyartd termékét valasztja is, mert ize alapjan
azt tartja jobbnak, akkor is a Coca Colat fogja va-
sarolni tovabbra is, mert hliséges a termékhez.
Ezt tobb vizsgalattal bizonyitottak.

- Mire van sziikség ahhoz, hogy az emlitett folya-
mat valéban mikodjon?

- Fontos a célcsoport pontos kivalasztasa és meg-
hatarozdsa. A markah(iség kiépitéséhez ismerni
kell a fogyasztd életstilusat. A kampany akkor ha-
tékony, ha minden momentumaban igazodik a
célkdzbnség igényeihez és szokasaihoz. Masrészt
imazst kell teremteni a meger@siteni kivant marka
koré. Ugy kell bemutatnunk a markéat, hogy a fo-
gyasztd szemsz6gébdbl nézve is értéket képvisel-
jen, méghozza olyasfajta értéket, amilyet més ter-
mék nem. A markat meg kell kilénboztetni min-
den piacon jelenlév6é konkurensétél.

Miért van szikség markaimazsra?

Mar az emlitett definicidbdl is adddik, hogy a felfo-
kozott piaci versenyben miért is van jelent6sége a
markaépitésnek és ezzel egyitt a markaimézsnak.
Gazdaséagi tendencia, hogy a
termékvalaszték egyre er6so-
dik, ami mindinkdbb elbizony-
talanitja a fogyasztét. Ebben a
helyzetben a marka egyfajta ka-
paszkodot kinal, segiti a fo-
gyaszto véalasztasat.

Az adott cég szempontjabol
mérkaimazsra azért van szuk-
ség, mert fontos, hogy tudjanak
réla a potencialis vev6k. A felfo-
kozott piaci helyzetben az egyik
legfontosabb kérdés, hogyan
lehet a fogyasztot arra a don-
tésre késztetni, hogy az én ter-
mékemet véalassza. A valaszban ott szerepel a
marka.

- Ebbdl a szempontbdl minden piaci szegmens-
ben ugyanakkora sullyal esik latba a marka?

- Tobb vizsgalat is készilt arra, hogy a kilénb6z6

agazatokban a markavagyon, mint érték, hogyan
viszonyul egymashoz. A luxustermékek, mint pél-
daul a kozmetikai termékek esetében ez az érték
igen magas. Ebben a szektorban a vagyonérték

kdzel 70 szazalékat teszi ki a marka értéke. A viz
vagy a gaz esetében a markavagyon szinte telje-
sen elhanyagolhat6. A kdvetkezd években persze
ez isvaltozhat. A gydégyszergyartasban pedig nem
is annyira a marka, sokkal inkadbb a szellemi va-
gyon oriasi. Eppen emiatt a reklam és egyaltalan a
marketing mast jelent a kozmetikumok esetében
€s egészen mast a gyoégyszeriparban. A marka-
épité kampanyokat is az adott szegmens sajatos-
sagait figyelembe véve kell félépiteni.

- A célcsoport kivalasztasardl és megismerésérdl,
mint a hatékony méarkaépités el&feltételérél mar ej-
tettiink szot. Mi a kbvetkez6 feladat?

Els6 Iépésként a pénzugyi- és szamviteli szakem-
berekkel kell elfogadtatni a markaépités sziiksé-
gességét. Hiszen olyan beruhézas ez, amely még
évek mulva is érezteti hatasat. Nem ritka, hogy
egy tobb éve megszint markat a fogyasztok folya-
matosan létez6nek gondolnak.

- E meggy6zésben mi minden lehet a marketing-
szakemberek segitségére?

Els6sorban az, hogy a markaépités pénziigyileg is
hatékony, ezt kilénféle mérések bizonyitjak. Az

,Fontos a célcsoport pontos kivalasztasa és meghata-
rozdsa. A markahlség kiépitéséhez ismerni kell a fo-
gyaszto életstilusat. A kampéany akkor hatékony, ha
minden momentumaban igazodik a célkdzdnség igé-
nyeihez és szokasaihoz.”

,EIsO |épésként a pénzlgyi- és szamviteli szakembe-
rekkel kell elfogadtatni a méarkaépités szikségességet.
Hiszen olyan beruhazas ez, amely még évek mulva is
érezteti hatasat.”

értékvezérelt marketing-megkozelités mindezt el-
méleti alapon tdmasztja ala. Ennek hatterét Peter
Doyle dogozta ki ,Ertékvezérelt marketing” cim(i
konyvében. A gyakorlatban pedig ma mar egzakt
adatokkal, modszerekkel mérhet§ a marketing-, il-
letve a marketingkommunikacids tevékenység
eredményessége. Ezeket a lehet6ségeket hasz-
nalja ki, és ezek alapjan méri a reklamkampanyok
anyagi befektetéseinek megtériilését az EFFIE
reklamhatékonysagi verseny is.
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Pontosabban?

A hagyoméanyos marketing-megkozelités a kreati-
vitasra épil. Eppen ezért hozott Uj szint Magyaror-
szagon is az EFFIE, hiszen ez a verseny gazdasa-
gi oldalrél kozeliti meg a reklamozast. Bar az elbi-
ralasnal a kreativ rész megitélése szerepet jatszik,
de ez csak egyharmad részben szamit bele a vég-
eredménybe. A pontok dontd hanyadat az elért
gazdasagi eredmények adjdk. Az EFFIE ezAltal
mindennapjaikban is segiti a marketingszakembe-
reket, hiszen megalapozza munkajuk elfogadtata-
sat a vallalat mas terlletein is. De a verseny nem
csupan emiatt fontos. Lényeges eleme, hogy nem
csupan a késziték, de a kiils6 szemlél6k is sike-
resnek itélik az adott kampényt.

Miben all az EFFIE jelentsége a kutatd szem-

sz6gébdl nézve?

Leginkadbb abban, hogy kicsit jobban belelatha-
tunk, ki mennyit koltott reklamra ténylegesen. a
koltési adatokat ugyanis jobbara listaaron szamit-
va adjak meg, ami ers csusztatasokat eredmé-
nyez. Hogy valaki listadron mennyit koltétt, az a
legtobb esetben nem egyezik meg a tényleges
koltési adatokkal. Szamitdsaim szerint a listadras
adatok a tévéhirdetéseknél a valésagos koltségek
3-5-sz0rdsét is kitehetik - de ezzel a becsléssel
sem lehet kalkulalni minden esetben. Hiszen nincs
altalanosan érvényes arany arra nézve, hogy ki
mennyi kedvezményt kap egy-egy tévétarsasag-
tél. A jelenség kbzgazdasagilag er6sen félrevezetd.

EFFIE, a reklamhatékonysag versenye

A marketingkommunikaciés élet minden szerepléjének - legyen az megbiz6 vagy tgynokség, média-,
kutatd, esetleg produkcios cég - alapérdeke a maximélis hatékonysdg. A megbizénak a lehet§ leg-
tobb értéket kell kihoznia a célcsoporthoz eljuttatott tGizenetbdl, illetve az erre forditott 6sszegbdl, a
marketingkommunikaciés partnernek pedig sajat tudasa, hozzaértése legjavat kell nydjtania a kom-
munikacio leghatékonyabb mikoédése érdekében.

A siker és a hatékonysag kdzos szakmai érdek. Eppen ezért az EFFIE reklamhatékonyséagi verseny
a reklamszakma egyik legkiemelked6bb elismerése vilagszerte. Az egyetlen olyan szakmai megméret-
tetés, amely egyditt kezeli a kreativitast a marketing- és reklamcélok sikeres megvalositasaval, azaz a
reklamtevékenység valddi céljat, az elért piaci eredményt dijazza.

Vajon jol mikddik, megtéril az altalam megrendelt kommunikacié? Tobbet vagy kevesebbet kelle-
ne koéltenem? Mely kommunikaciés agazatba, mely médiacsatornaba kellene tébbet invesztalnom?
Milyen tipusi kommunikaci6tél varhaté leghatékonyabban az értékesités novelése, a markaismertség
er6sddése, a markahliség vagy a piaci részesedés emelkedése? Csak néhany példa azon fontos kér-
dések kozil, amelyekre az EFFIE-versenyen résztvevé szakemberek keresik a valaszt.

Az EFFIE-dijak odaitélésére évente kerll sor, dijazva az elmult év legsikeresebb reklam- és marke-
ting-kommunikacids tevékenységét, azt a kampanyt, amely a legjobb hatasfokkal érte el kit(izott céljat.
Az eredményesség vizsgélata a piac altal elfogadott adatok, illetve bizonyithaté eredmények alapjan
torténik. Ertékeléskor a kampany kreativ kivitelezését csupan, mint a hatékony reklamozas egyik ele-
mét veszik figyelembe.

Az EFFIE-versenyt 1968-ban alapitotta a New York-i Amerikai Marketing Szovetség, az NYAMA.
1981. 6ta Eurdpaban is rendszeresen megrendezik a versenyt, Magyarorszaggal egyitt 15 orszagban.
Az elmult hisz évben vilagszerte 6sszesen 21 EFFIE partner csatlakozott a New York-i szervez6k mun-
kajahoz, 1996. 6ta pedig rendszeresen kiirjak az EURO EFFIE dijat is, amelyet az a kampany érdemel-
het ki, amely legalabb 3 vagy annal tébb eurdpai orszagban is hatékonynak bizonyult. A versenyt Ma-
gyarorszagon harmadik éve rendezik meg.

A rekldm és a mogotte allé marketingtevékenység minden vallalkozas eredményességének egyik
alapvet6 tényezdje. Az EFFIE célja az, hogy a reklamot ebben a min6ségében minél szélesebb kérben
elismertesse. Tobb évtizedes mdltja, egyszerd és j0l atlathatoé zsurizési rendje a versenyt mara a toké-
letes marketingkommunikacié szimbélumava avatta.
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- Ez azért egyel6re elég megvaldsithatatlannak

- 2002-ben Magyarorszag a vilag

Ez a téma szempontjdbo6l mar csak azért is érde-
kes, mert a hatékony markaépitéshez is - mint
szinte minden gazdasagi tevékenységhez - elen-
gedhetetlenil fontos a transzparencia.

- Mondana egy konkrét példat
arra, milyen félreértéseket okoz-
het az atlathatatlansag?

vezet6 orszaga lett a GDP-hez
képesti reklamkdoltésben a lista-
aras adatok alapjan. Az ered-
mény 1,4 szazalék volt, ami ter-
mészetesen nonszensz. Az adatok alapjan tdbbet
koltottink reklamra a GDP-hez képest, mint az
USA - becslések szerint az adatok 2-szeresen fe-
[Imultdk a valésakat, de ez korantsem biztos. Az
ilyen és ehhez hasonl6 mértékl pontatlansagok

rendkivil félrevezet6k a kutatatok szamara. igy
objektiv elemzést adni szinte lehetetlen. Masrészt

az ilyen mértékd pontatlansag a piac tisztazatlan-
sagat okozza. Mikdzben t6bbek kdzott a hatékony

markaépitéshez is elengedhetetlen volna, hogy a
folyamatok tisztan latszédjanak. Szerintem mind a

helyzet tisztulasat, mind pedig az elméleti szak-
emberek munkajat nagyban segitené, ha az
EFFIE-verseny adatai egy id6 utan kutathatova
valnanak.

tlinik.

- Jelenleg nagyjabdl ez az igazsag. Egyrészt né-

hany megbizot biztosan vissza-
riasztana a versenyt6l, ha tud-
na, hogy az altala beadott ada-
tok valamikor valahol nyilva-
nossagra kerilhetnek. Mas-
részt sok cég még ma is ugy
gondolja, ha a konkurense tud-
ja mennyit koltott el egy-egy
kampanyra, hatranyos helyzet-
be kerulhet.

- Térjink vissza a markaépités modszertanahoz.

Meghataroztuk és megismertik a célcsoportot, ki-

dolgoztuk a koltségvetést.

Ismerjuk meg, mivel is dolgozunk - ez a kdvetke-

z6 feladat. A hatékony markaépitéshez a marke-
tingszakembereknek nagyon pontosan tudniuk
kell, mi is az a termék, amellyel dolgoznak. Az

eredményes munkahoz elengedhetetlen a termék
tulajdonsagainak, sajatossagainak behaté ismere-
te. De ez még mind nem elég. Ismerni kell a teljes
piaci szegmenst, a konkurensek valasztékat, hi-

A hatékony markaépitéshez a marketingszakembe-
reknek nagyon pontosan tudniuk kell, mi is az a ter-
meék, amellyel dolgoznak. Az eredményes munkéahoz
elengedhetetlen a termék tulajdonsagainak, sajatossa-
gainak behat6 ismerete.”

szen ebben a piaci kérnyezetben kell elhelyezni a
terméket.

- Ha méar a kdrnyezetet emlitette... Milyen kuls§
tényez6k befolyasolhatjak a marketingmunkat,
amelyekre figyelemmel kell lenni a tervezésnél?

Fontos természetesen a disztriblcié. Hiaba épitek
fel akarmilyen j6 kampéanyt, és kolt6k el ra renge-
teg pénzt, ha az aru a fogyaszté szamara nem el-
érhet6. De nem csak ez a kézenfekv6 lehet6ség
jelenthet buktatot. Killénésen a multinacionalis cé-
geknek fontos odafigyelni arra, hogy az adott ter-
mékkorén belul orszagonként ne legyen tal nagy
az arkulonbség.

- A sikeres munkat tekintve mekkora befolyassal
bir az ar?

Bar a kdzgazdasagtan szinte mindent az arra
sz(likitett le, a vasarlast nem csupan ez az egyet-

.Bar a kdzgazdasagtan szinte mindent az arra szdlkitett
le, a vasarlast nem csupan ez az egyetlen szempont
hatdrozza meg. Annak ellenére sem, hogy a fogyasztét
befolyasol6 tények kozul kétségkivil el6kel6 helyet
foglal el a ,megéri-e az arat’-kérdés.”

len szempont hatarozza meg. Annak ellenére
sem, hogy a fogyasztét befolyasold tények kézil
kétségkivil el6kel6 helyet foglal el a ,megéri-e az
arat’-kérdés. A hatékony markaépités fontos fel-
tétele, hogy a termék ara és értéke aranyban all-
jon a fogyaszt6 szemszdgébdl. A minéség és a
marka azonban nem feltétlentul fligg 6ssze. Na-
gyon alacsony min8ségl termék is lehet ugyanis
markas.
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,KOzpontositott irAnyitas mellett képtelenség nagyon
b6 kinalatot gazdasagosan fenntartani. Ez részben az-
zal a kovetkezménnyel jar, hogy nem is annyira az
egyes termékek, sokkal inkabb a nagy elosztok, a hi-
permarketek valnak els6dlegesen fontos markava.”

Mit eredményezhet a tdl nagy orszagonkénti ar-
I6nbség?

Els6sorban kiszamithatatlansagot. Az el6zetes
elgondolasok teljesen folborulhatnak. llyen ese-
tekben el6fordulhat ugyanis, hogy a fogyaszt6
olyan feladatokat lat el, ami alapvetéen nem az 6
dolga volna. Példaul arut szallit. Ez tortént példa-
ul, amikor a német turistadk témegesen vasaroltak

német gyartmanyl autét kedvelt olaszorszagi
nyaraléhelyikén, Szicilidban. Itt ugyanis sokkal
olcsébban juthattak hozza a termékhez, mint an-
nak eredeti szarmazasi orszagaban. Es ha mar
Sziciliaban nyaralnak, miért ne vegyenek még
egy autot is?

Hogyan lehet megel&zni egy ehhez hasonlo je-

lenséget?

mi

76

A tervezésnél mindenképpen figyelembe kell ven-
ni, mi az az arkildnbség, ami mar mozgasra kész-
teti az embereket. Hiszen a példaban emlitett fo-
lyamatokra minden cégnek fol kell késziilnie. Ep-
pen ezért a markaépitéskor tisztdban kell lenni az-
zal, hogy az adott orszagban, az adott célk6zon-
ség milyen vasarléerbvel bir.

Magyarorszagra a markaépités szempontjabol
lyen sajatossagok jellemz8ek?

Mi itt még feltérekvd piac vagyunk. A globalizacio
azonban kulcssz0 - bar a beszélgetés soran még
nem emlitettem. Nalunk talan még koncentraltab-
ban jelennek meg a multinacionalis vallalatok,
mint a kérnyez6 orszagokban. A nagy cégek ese-
tében altalanos tendencia, hogy igyekeznek kon-
centralni midkddésiket. Kdzpontositott iranyitas
mellett pedig képtelenség nagyon bé kinalatot
gazdasagosan fenntartani. Ez részben azzal a
kévetkezménnyel jar, hogy nem is annyira az
egyes termékek, sokkal inkdbb a nagy elosztok,
a hipermarketek valnak els6dlegesen fontos mar-
kava. A méretgazdasagossag kitolédott. Egyre
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kevesebb vallalat teszi ki a forgalom egyre na-
gyobb részét. Ez persze nem csupan Magyaror-
szagra igaz.

- A globalizacié hatasara tehat egyre fogynak a
markak a piacon?

Azért ez igy nem teljesen igaz. Bar indokolna a
tény, hogy a fogyasztdé egészen egyszerlen kép-
telen ilyen hatalmas markavalasztékkal egyiitt
élni. Mikézben még mindig nyi-
tott kérdés, hogy a kovetkez§
években Kina az eur6pai pia-
con milyen markakkal tud meg-
jelenni. Ez a roham ugyanis
egyelére még varat magara.

Ebben a helyzetben a ma-
gyar kormanyzat teendgje meg-
latdsom szerint a kis- és kézép-
vallalatok megerd@sitése volna. A korabbi nagyval-
lalatok ugyanis a globalizalt uniés piacon mar
csak maximum kozepes méretlinek szamitanak.
Ezek méara hattérbe szorultak vagy teljesen kivo-
nultak a piacrél. A magyarorszagi export 80 szaza-
[ékat a multinaciondlis cégek adjak. Pedig ha a
hazai vallalatoknak Magyarorszagon sincs helyuk,
akkor masutt hogyan is lehetne?

Latszik arra barmiféle lehet6ség, hogy nemzeti

markaink a globalis piacon is sikeresek lehetnek?

Ehhez nagyon er6s nemzetk6zi marketingre vol-
na sziikség. A magyar markak felfutasanak esé-
lye tehat nincs kizérva, csak a vazolt korilmé-
nyek kozott sokkal kisebb, mint masutt. Pozitiv
példaként a Samsungot emlithetjik. A cég igen
er6s markaépitésbe fogott. A vilagon mindenhol
jelen van. A Samsung nagyon szelektiv mddon
csak a markanévre 6sszpontosit, és ezzel barmi
masnal mélyebb hatast ér el. Ha méasok atlago-
san szazat, a Samsung szazotvenet kolt marka-
épitésre. Masrészt viszont, a Samsung egy na-
gyon kis orszag markaja, sikere szamunkra is
példaértékid lehet. Nekik sikerilt. Miért ne sikerl-
hetne nekink is? A szellemi és eszmei érték a
markaépités allandéan valtozé tényezdi. Sza-
munkra ez az egyetlen realis lehet6ség, amiben
bizhatunk.

Az interjut Saliga Enikd,
a Prébaké Kommunikacié munkatarsa készitette



