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MARKA (brand. marque)

= A madrka olyan szimbdlumok &sszessége, melynek feladata
termékek és szolgdltatdsok egy meghatdrozott gyartoval,
forgalmazéval vald azonositdsa és egyuttal azoknak mads
termékektdl vald megkiulonboztetése.

= ismertetdjegy, eldnydk, értékek, kultira, személyiség,
felhaszndlok,

= A MARKAMENEDZSELES A MARKETING MEGHATAROZO
SIKERTENYEZO JE
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Védjegy = specidlis jogi védelmet élvezoé marka/termék

= 570, szOOsszetétel, beleértve a személyneveket €s a
jelmondatokat,

= betU, szam,

= dbra, kép,

= sik, vagy terbeli alakzat, beleértve az aru vagy csomagolads
formajat

= 57in, szindsszetetel, fényjel, hologram,

7”7 7”7

» hang, vagy az eldzdekben felsorolt egyes megjeldlések
Osszetetele
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A vallalat egyik legértékesebb vagyona a tulajdondaban levé markanéy

= A kdnyv szerinti ingatlan érték tdblbszordset is hajlandok kifizetni a
befektetdk egy markanév megszerzéseert

= A markanév ereje hat a vdllalat pénzUgyi eredményeire

= Hatalmas 6sszegeket koltenek a markanév bevezetésére,
kiterjesztésére

= Magyarorszagon gyakorlatban is egyre fontosabl a markdk értéke
= Egyre tobb mdarkanév kdzott kell helyt dlini
= Kereskedelmi markdak betdrtek a hazai piacokra is

* |nternetes cégeknek meg fontosablb a homogén termékeiket
valamilyen médon megkildonbdztetni
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Mdarkateremtési dontések

= Kell-e a terméknek cegeér ¢
» Ki kezeskedik a markdért ¢

= Milyen nevek kerUljenek a termékre 2 (egyéni, csalad,
cégnév stb.)

= Milyen markastratégidt kell kdvetni ¢ (fermekvonal
bdvités, markabodvités, multi-markdk, Uj markdk,
tarsmarkak )

» Kell-e a markdat Ujrapoziciondlni 2
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V4
MARKATIPUSOK

= TERMEKMARKA ( Omo, Biopon stb.)

= VALLALATI MARKA (Sony, Siemens stb.)

= FEDOMARKA (vallalati+termék mdarka - Ford Escort)
» TAMOGATO MARKA ( Atrium )

» KOZOS MARKAZAS (OTP-Mastercard) alkotdrészek mdarkdzdsa -
Intel Inside,

= kevert strategiak”

= | tObb vallalati madrka - Toyota/Lexus, Nissan/Infiniti,
Honda/Acuraq,
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KERESKEDELMI/KERESKEDOI MARKA (private label brand)

* OLYAN MARKA, MELYET CSAK EGY MEGHATAROZOTT
KERESKEDELMI LANCBAN ERTEKESITENEK

» Universum, Palladium, Bonus/Active, AzUr,
= TENDENCIA:
a kereskedelmi markdak erdosodéese
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MARKASZEMELYISEG
markaidentitas és épitése
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MARKETING ES TURIZMUS INTEZET
r Y 4 V4
MARKAERTEK

#

= AZON T,ULAJQONSAGOK, MELYEK RE\/EN AZ EGYES TERMEKEK ES
SZOLGALTATASOK FOGYASZTOINAK ES TULAJDONOSAINAK

ERTEKTOBBLETET kepesek nvustaN

= F=informdcidk értelmezése, feldolgozasa, ddntési biztonsag,

elégedettség
= T=marketinghatdsossag, hatékonysag, markahuség, nyereseg,
markakiterjesztés, versenyeldny, kereskedelmi helyzet



MARKAERTEK (Aaker)
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MARKAISMERTSEG

MARKETING ES 1

= AMENNYIRE A FOGYASZTOK EGY MARKAT
ISMERNEK - kedvelnek,

—spontdn felidézés (recall)

—tadmogatott ismertség (awareness)

—aktudlis markaismeret (top of mind)
= g markaasszocidciok alapja
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X

R < MARKAASSZOCIACIO

??ig

» o fogyasztd markahoz fUz6do érzései, gondolatai,
» g fogyasztd és a marka kdzossege,

» 0 fogyasztok olyan markdkat keresnek, amelyek hasonlitanak
hozzdjuk,

= markaidentitas = f6 értékek, amikhez a fogyasztok k6tddnek,
= a markakiterjesztés alapja,
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g N 2 MARKAKITERJESZTES

= EGY MARKANEV UJABB TERMEKEKRE VAGY TERMEKCSOPORTOKRA
TORTENO ATVITELE

— termékcsoporton belll horizontdlisan (csomagolds, adalék)

— termékcsoporton belUl vertikalisan (ar, erték fel- és lefelé
mozgdsa,)

— Uj termékcsoportra - feddmarka (Old Spice, Pierre Cardin) -
esefi

— kdz6s markazas




A markakiterjesztés hatasa a termék-bevezetési
koltségekre

Uj marka | Markakiterjesztés | %
Koltségvetés tipusa
- pull 100 78 -22
- push 30 24 -20
Osszesen 130 102 -21
Kiprébalasi rata 100 123 +23
Koltség/proba 1,3 0,83 -36




Ertékesitési eredmények a piacbev. utani elsé két

évben

Egységnyi reklamra juto piaci részesedés

Haztartasi termékek

Uj mérkanév 0,52
Markakiterjesztés 0,56
Elelmiszeripari termékek

Ijj markanév 0,48
Markakiterjesztés 0,50
Egészségiigyi és kozmetikai termékek

Uj mérkanév 0,39
Markakiterjesztés 0,46




Az attitlid transzferalhatosaga

Kiterjesztés Korrelacio
Kozeli Masik szamologép 0,85
Személyi szamitogép 0,76
Pénztargép 0,75
Ora 0,63
Video lejatszo 0,62
Radiokésziilék 0,58
Szines TV 0,51
Irodai szék -0,11
Kerékpar -0,11
Tavoli Golyostoll -0,17




MARKETING ES TURIZMUS INTEZET MARKETINGBEN UTAZUNK 25
V4 rr V4
Y ESZLELT MINOSEG

))

» g legtdbb marketing valtozd észlelt, (nem a
legalacsonyabb ar a fontos, hanem hogy a vasarlok
ugy véljek)

» megteremti a poziciondlds alapjat,
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v MARKAHUSEG
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Megkdnnyiti a fogyasztd valasztasat, csdkkenti a kockdazatot,
A cégnek biztos bevétel, olcsdbb. Uj vasarldk vonzdsa.

= egy fogyasztdé egy meghatdrozott iddszaklban egy termékcsoportbdl csak
egyetlen mdarkdt vdsarol (szOkebb)

» g fogyasztd egy meghatdrozott idoszaklban tobb, a mérlegelt
termékkdrbe tartozd markdat tdbb alkalommal, valtakozva vasarol
(tdgabb)

= markapreferencia (relativ elfogadottsag) mérése,

= vasarldsi szandék mérése,




A SIKERES VALLALATI MARKA ELEMEI

A markaépitést, a kommunikacios tevékenységet meghatarozd szakmai 6sszefliggések

HA AZT HA AZT HA AZT
CSINALJUK GONDOLJUK MONDJUK
AMIT MASOK AMIT MASOK AMIT MASOK

TAPASZTALNAK | GONDOLNAK HALLANAK

-VALOS
-HIHETO
-ELFOGADOTT
-ISMERT
-JOBB

-TOBB
-FONTOS



A vallalati marka értékét meghatarozo tényezdk

Egyediség

(magasabb arrés)

Relevancia
(penetracid, bevételek)

Megbecsiltség
(image)

Markaismeret
(tapasztalat)

a Young+Rubicam BAV modellje alapjan

Mennyire kiléndl el a marka az tgyfél szemében?

Mennyire alkalmas az tgyfél igényeinek a kielégitésre?

Mennyire méltatja, becsuli az Ggyfél a markat?

Mennyire mély az tgyfél kbzvetlen tapasztalata a markarol?



Brand Asset Valuator — MERT/Mdrkaméter

=>MERT: az angol viltozat magyar forditdsdnak -
Markaer0 ERT¢€kel0 - roviditett valtozata

= To6bb mint 32 orszagban
= To6bb mint 100 000 ember valasza
=750 - 1200 markanév orszagonként
=To6bb mint 100 termékkategoria
= Fele-fele aranyban helyi €s nemzetkozi markak
= 56-féle jelzo, ismérv
= 1000 - 4000 f0s minta

Young&Rubicam



Hosszu tavon sikeres marka

Markaérték

Markavitalitas
(n6vekedési potencial)

Markafejlettség

Jelenlegi allapot)

Egyediség Relevancia Megbecsiltség Markaismeret
(magasabb ar elérhetésége) (elterjedtség, bevételek) (image) (tapasztalat)



Marka vitalitasa
(Egyediség & Relevancia)

Piacralép6k

A marka portfolido matrixa

Ki nem aknazott

lehetéségek Piacvezetok

Hanyatldk

Bizonytalanok

Marka fejlettsége
(Megbecsiiltség + Markaismeret)



Az egyes pillérek relativ viszonya is tanulsagos

Nagyon més Egzotikus/Presztizs Egy szlkebb
rétegnek fontos

| HHHW

“Valami nem
stimmel vele”

Ayl

Tomegcikk

-

Megszokasbdl «gm|ékeinkben éI”

“Niche” markak vesszUuk

-

-

Tuldimenzionalt

-

“Fontos,
de hogy miért...?”

]




MARKETING ES TURIZMUS INTEZET MARKETINGBEN UTAZUNK 95

A madrkaépités néhany osszefiggése

» Ha az egyediseég megkopik, az ar valik meghatdrozéva,

= A legtdbb markdnak nagyobb a relevancidja, mint az
egyedisege, a nagyon egyedi markdk altaldban kevésbé
relevansak,

= Az egyedi markdakndl lehetdéség van a relevancia bovitésére,

= Ha a markdt jobban kedvelik, mint ismerik, ,,szeretnélek

jobban megismerni”,

Ha a marka jobban ismert, mint kedvelt, ,,JOl ismerlek, nincs

benned semmi kUIGNos™
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Kommunikacios fokusz a marka életében

A piacvezetd
helyzetb6l ered6
megbecsultség
épitése.

Hogyan illik a
marka az tgyfél
életébe ?

kbzelség

dominancia

Marka vitalitasa
(Egyediség & Relevancia)

Hogyan, mibd
lehetne
Ujraépiteni a
markat ?

legitimitas

Mi a marka és mit
csinal ?

Marka fejlettsége

(Megbecsiiltség + Markaismeret)
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A markamenedzselés problémdi

= igen gyakori az Ujonnan bevezetett markak kudarca (élelmiszeripar 85%)

= elodllitéi, gyari markdk tomeges haldla, (a fogyaszté a sajdt identitdsat a kindlat
differencidldsaban és a vasarlasi élmeény biztositasaban fogja keresni)

= a kereskedo fontosabb lesz, mint a termeld, (bolthUség, kindlat differencidltsdga,
exkluzivitasa)

= qatobbletérték nélkili mdrkdak eltinnek,(differencidlt markaprofil kell)
= a markdk haldla belilrél kezdédik
« markdk rendeltetés nélkUl (nincs ,mdarka-magva”), menedzselés nélkili marka

« személyiség nélkili marka , étlet nélkUli marka, kreativitas - média kell, marka
partner nélkUl (munkatdrsak), folyamatossag nelkdli marka (fraktdlis), feltdrekveés
hangulata - lelkesedés
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HIRNEV
‘ KOZISMERTSEG H KOZVELEKEDES H KOZMEGBECSULES
| |
SZEREPLES, PUBLICITAS —» IMAGE |+ TETTEK, TELTESITMENY
AMIT MONDASZ ‘ AMIT TESZEL

AMIT MASOK MONDANAK ROLAD



MARKETING ES T,URIZMUS,INTEZET ] ] "
A HIRNEV VAGYONKENT ERTELMEZHETO

PSZICHIKAT
TOKE

PTIACI ERTEK

PIAC-TOKE

SZELLEMI
TOKE

HIRNEV-
TOKE

MARKETINGBEN UTAZUNK 95
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Hirnév alapu értékelések
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Fortune/Roper Corporate Reputation Index
» hitp://fortune.com/worlds-most-admired-companies/

= companies in each (25) industry, a total of 680 in 29 countries

» A megkérdezettek vezetd menedzserek, igazgatok és elemzdk, akiket az ipardguk
vezetd cégeinek megnevezésére és a megadott tulajdonsdgok alapjan torténd
értékelésére kértek. A rangsor kilenc, hirnévvel kapcsolatos tulajdonsag 0-tél 10-ig
torténd értékelésén alapul. Ezek az aldbbiok: 1.0 menedzsment minésége 2.a cég
pénzigyi hire 3. a termékek és szolgdltatdsok minésége 4. a tehetséges munkaerd
vonzdasdnak, fejlesztésének és megtartdsanak képessége 5. a cég értéke hosszi tavu
befektetésként 6. innovdciés kapacitds 7. a marketing minésége 8. ko6zdsségi,
tarsadalmi és kornyezeti feleldsség vdllaldas 9. a cég eszkozeinek felhaszndldsa

Forbbs Most Reputable Companies 2017

= hitps://www.forbes.com/sites/karstenstrauss/2017/02/28/the-
worlds-most-reputable-companies-in-2017/#766146072fe3

= |n seven categories: products & services, innovation, workplace,
governance, citizenship, leadership and performance.
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Forbs Most Reputable Companies 2017

1 Rolex 80.38
2 LEGO Group 79.46
3 The Walt Disney Company 79.19
4 Canon 78.28
5 Google 78.22
6 Bosch 78.13
7 Sony 77.74
8 Intel 77.74
9 Rolls-Royce Aerospace 77.66
10 Adidas 77.27
11 Microsoft 77.12
12 BMW Group 76.93
13 Michelin 76.75
14 Levi Strauss & Co. 76.70
15 Nike, Inc. 75.74



Top 100 Ranking

Az Interbrand szervezet 2000 6ta adja ki a vilag legértékesebb cégeit tomoritd, Best Global Brands nevi szazas listajat.
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Anholt-GfK Nation Brands Index

Public opinion about national government competency and fairness,
as well as its perceived commitment to global issues.

The population’'s reputation for competence,
openness and friendliness and other gualities The public’s image of products and

such as tolerance. services from each country.

Nation
Brands

Global perceptions of each nation's

) o 5 The level of interest in visiting a country
heritage and appreciation for its
and the draw of natural and man-made
contemporary culture.
tourist attractions.

The power to attract people to live, work or study in each
country and how people perceive a country’s quality of life

and business environment. The Nafion Brand Hexsgon & 2000 Simon Anhoilf

The Anholt-GfK Nation Brands Index>™ (NBI°M) helps governments, organizations and businesses understand,
measure and ultimately build a strong national image and reputation. It measures the power and

- quality of each country’s ‘brand image‘ by combining the following six dimensions -



Score change

Nation 2017 rank 2016 rank 2017 vs. 2016
Germany 1 2 +0.99
France 2 ) +1.56
United Kingdom 3 3 +1.27
Canada 4 4 +0.96
Japan 4 7/ +2.12
United States 6 1 -0.63
ltaly 7 6 +0.74
Switzerland 8 8 +1.34
Australia 9 9 +0.76
Sweden 10 10 +1.30

S ___ — : _ +1.30
5/@/11%%%% %hee?_n>g§§_. Jygor change: +/-0.26-0.50; medium: +/

36
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Anholt-GfK City Brands IndexM

The study evaluates the power and appeal of each city's image,
providing a holistic and detailed perspective based on six key
dimensions:

Presence (the city's international status and standing)
Place (its physical outdoors aspect and transport)

Prerequisites (basic requirements, such as affordable
accommodations and the standard of public amenities)

People (friendliness, cultural diversity, how safe one feels)
Pulse (interesting things to do)

Potential (the economic and educational opportunities
available).



Anholt-GfK City Brands Index>V

Score change

2017 rank City 2015 rank 2017 vs. 2015
1 Paris 1 +0.51
2 London 2 +0.52
3 Sydney 4 +0.97
4 New York 3 +0.67
3 Los Angeles 3 +0.91
6 Rome 6 +0.65
7 Melbourne 9 +1.64
8 Amsterdam 8 +1.36
9 San Francisco n/a +n/a

Berlin 7 +0.75

10
RO 512995518588

from 1(5600' Score changes: small: +/-0.26-0.50; medium:

> +/-1.

38
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MERCER’S 19TH QUALITY OF LIVING RANKING

Mercer evaluates local living conditions in more than 450 cities surveyed worldwide. Living
condifions are analysed according to 39 factors, grouped in 10 categories:

1. Political and social environment (political stability, crime, law enforcement, etc.).
2. Economic environment (currency exchange regulations, banking services).

3. Socio-cultural environment (media availability and censorship, limitations on personal
freedom).

4. Medical and health considerations (medical supplies and services, infectious diseases,
sewage, waste disposal, air pollution, etc.).

5. Schools and education (standards and availability of international schools).

6. Public services and transportation (elecftricity, water, public tfransportation, traffic
congestion, etfc.).

/. Recreation (restaurants, theatres, cinemas, sports and leisure, etc.).

8. Consumer goods (availability of food/daily consumption items, cars, etc.).

9. Housing (rental housing, household appliances, furniture, maintenance services).
10. Natural environment (climate, record of natural disasters).



& MERCER
2017 QUALITY OF LIVING RANKINGS mercer.com/s/qol

Trends in Global Quality of Living: Top 10 Cities vs. Bottom 10 Cities

Westaern European cities continue to surpass the rest of the world when it comes to expatriate gquality of fiving.
by taking 8 of the top spots in Mercer's annual rankings. On the other end of the spactrum, developing, unsafte,
and war—torn cities in the bottom of the rankings.

TOP 10 CITIES™

Vienna, Austria
Zurich ., Switzerland
Avckland, NMew Zealand
Munich, Garmany
Vancouwver, Canada
Duss=ldorf, Germany
Frankfurt, Germany
GCaneva, Switzeriand

1
o
3
4
s
(<3
-
8
<]

Copenhagen, Denmark

=
#]

Basel, Switzerland

4
a

Sydney, Australia

BOTTOM 10 CITIES

229 Conakry, Guinea
Kinshasas, DR Congo
Brazzawvilla, Congo
Damascus, Syria
N'Bjamena, SChad
Khartoum, Sudan
Port au Prince, Haiti
Sana'a, Republic of Yamen

Mercer's Quality of Living ressarch assists multinatiomnal organizations to Bangui, Central African
compeansate employess Tairly when placing them omn international assignments Republic

Baghdad, lrag

*Top 10 rankings shown. some cities may be tied.
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Koszonom a figyelmet!




