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Absztrakt

Melyek a vilag legértékesebb markai? Mely brandek nottek a legtobbet az
elmult években, és kik veszittettéek el megdonthetetlennek hitt
poziciojukat? Tulajdonképpen mi alapjan is rangsoroljak a markakat?
Mitél lesz egy mdrka igazan értékes? Es milyen hatdssal volt a markdk
ertekere a COVID-19 vilagjarvany? — erre keressiik a vadlaszt
osszefoglalo cikkiinkben. Mindezek kapcsan az Interbrand és BrandZ
globalis top 100 markarangsorok modszertandat elemezziik, majd a
legfrisebb toplistikat vessziik gorcso ala, amiket 2020 masodik felében
publikaltak. Mint kideriil majd, a koronavirus nemhogy visszavetette, de
még inkabb megerdsitette az erds markakat, kiilonésen az eddig is
élenjaro technologiai brandeket. A szerzok a Markamonitor szaklapban
mar publikaltak e témaban, jelen tanulmany annak bovitett, tudomdanyos
hatterrel kiegészitett valtozata.

Kulcsszavak: markaértéek, markarangsor, globalizacio, koronavirus,
COVID-19 jarvany
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1. Hogyan mérhetd a markaérték?

Aki a marketingnek Philip Kotler, az a brandingnek David Aaker. O az,
aki az alapvetd konyveket irta a témaban, és 6 a brand equity
fogalmanak megteremtdje is, amit magyarul markaértéknek szoktak
forditani, de fontos hangsulyozni, hogy itt kifejezetten a pénziigyi
értekrdl, egyfajta markatékérél van sz6. Aaker szerint (1996) a
markaérték a markat, annak nevét vagy szimbolumat segitd, illetve rossz
esetben terheld eszkozok Osszessége, amelyek hozzatesznek vagy
elvesznek abbol az értékbdl, amelyet a termék/szolgaltatas a vallalat
és/vagy a vallalat fogyasztdoi szdmara nyUjt. Leegyszeriisitve a
termékhez/szolgaltatashoz képesti hozzaadott értéket (added value)
jelenti.

Ezen érték tobb dologbol fakadhat. Aaker szerint (1996) a fogyaszto6i
percepciok szempontjabol fontos a markahliség, a markaismertség, az
észlelt mindség és a markaasszociaciok mérése (az 1-8. sorszamu
tényezOk a 1. tablazatban), piaci szempontbdél pedig a piac
viselkedésének megismerése (a 9-10. a tablazatban). Ez adja a markaérték
10 6sszetevdjét, ez az igynevezett ,,brand equity ten”.

1. tablazat — A markaérték 10-es — The Brand Equity Ten

A fogyasztok érzékelése — Customer perceptions
Markahtiség — Loyalty Measures
1. A termék valodi vagy lehetséges felara — Price
2. Lojalités, hliség a marka irant — Statisfaction Loyalty
Markaismertség — Awareness Measures
3. A marka ismertsége — Brand Awareness
Eszlelt minség és népszeriiség — Percieved Quality / Leadership Measures
4. Eszlelt minéség — Perceived Quality
5. Vezetés/Népszerliség — Leadership/Popularity
Asszociaciok, megkiilonboztetd tényezok / Associations, Differentiation Measures
6. Eszlelt érték, a marka funkcionalis elényei — Perceived Value
7. Markaszemélyiség — Brand Personality
8. A gyartorol/szolgaltatordl vald gondolatok — Organizational Associations
Piaci informaciok — Market information
9. Piaci részesedés — Market Share
10. Piaci ar és disztribucios lefedettség - Market Price and Distribution

Forras: Aaker (1996: 319.), illetve Kun (2019): Markaérték, marka-identitas

A markarangsorok is nagyban tdmaszkodnak az immar negyedszazados
Aaker-modell alapelveire, ¢s probaljak meghatdrozni kiilonb6zo
modszertanokkal a brandek pénziigyi értékét.
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2. Az Interbrand modszertana

Az Interbrand markarangsor husz éve, 2001-ben jelent meg eldszor. Ok
voltak az elsok, akik eldszor ilyet publikaltak és mindmaig ez a
legismertebb ¢és elismertebb markaérték figyelé portil. Ma mar
nemcsak top 100 listat készitenek, hanem kiilonb6z6 szektorok szerint is
rendszerezik a vallalatokat. (Interbrand mddszertan, 2019)

A mérési szempontjuk egy haromlépcséos modellen alapul, aminek
lényege, hogy 1ugy elemzik vallalatokat, hogy az adott marka
eldrelathatolag mekkora nyereséget hozhat a cégnek. Azaz egyfajta netto
jelenérték (net present value) szamitist készitenek, meglehet6sen
Osszetett modszertan alapjan. A legjobb globalis markak kozé valo
bekeriiléshez a markanak valéban globalisnak kell lennie, és sikeresen
meg kell haladnia a foldrajzi és kulturalis hatarokat. Elmondhatonak kell
lennie a brandrél, hogy terjeszkedik a vilaggazdasag kozpontjai felé, és
belépett a 6 ndvekedési piacokra. (Interbrand modszertan, 2019)

Mely markak keriilhetnek tehat az Interbrand listara?

o A bevétel legalabb 30%-anak a marka székhelyének orszagatol
eltérd orszagbdl kell szarmaznia.

e A markanak tekintélyes jelenléttel kell rendelkeznie Azsiaban,
Eurdpaban és Eszak-Amerikaban is.

e FElegendd nyilvanosan elérhetd adatnak kell léteznie a marka
pénziigyi teljesitményérol.

e A gazdasagi haszonnak hosszi tavon pozitivnak kell lennie, ez
akkor lehetséges, ha a hozam meghaladja a marka tokekdltségét.

e A markénak megfeleld ismertséggel kell birnia a vilag legnagyobb
gazdasagaiban. (Interbrand modszertan 2019)

Az Interbrand volt az els6é olyan véllalat, amely modszertanat tanusitotta
az ISO 10668 (requirements for monetary brand valuation vagyis
monetaris markaértékelési kovetelmények) kovetelményeinek
megfelelonek, és persze kulcsszerepet jatszott maganak a szabvanynak a
kidolgozasaban is.

Mindegyik értékelésiiknek hdrom kulcsfontossagli eleme van: a marka
pénziigyi teljesitményének elemzése, elorejelzése (financial forecast),
a marka szerepe a vasarlasi dontésekben (role of brand), és a marka
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versenyképességének, erésségének (brand strength) elemzése. Ennek
részleteit mutatja a 2. tdblazat. (Interbrand modszertan 2020)

2. tablazat — Az Interbrand markaértékelésének 3 f6 tényezoje

Pénziigyi elemzés, elorejelzés (Financial forecast)

Ez a szervezet befektetdinek teljes pénziigyi megtériilését vagy gazdasagi hasznat méri.
A gazdasagi nyereség a marka adozott miikodési eredménye, levonva a marka
bevételeinek és arréseinek generalasahoz felhasznalt téke dijat.

A marka szerepe (Role of brand)

Ez méri a vasarlasi dontés azon részét, amely a markanak tulajdonithatd, szemben mas
tényezokkel (példaul vasarlasi okok, mint ar, kényelem vagy a termék jellemz6i). A
Role of Brand Index (RBI) ezt szazalékban fejezi ki. A legjobb globalis markak RBI-
meghatarozasai a markatdl fliggben ezen hirom moddszer egyikébdl szarmaznak:
megrendelt piackutatas, benchmarking a marka szerepével kapott pontszamok alapjan
az azonos iparagban talalhaté markakkal rendelkezd tigyfélprojektekbol, vagy szakértdi
testiilet értékelése.

A madrka ereje (Brand stength)

A marka erGssége méri a marka képességét a hliség megteremtésére, és ezért a
fenntarthato keresletre és profitra a jovében. A markaerGsség elemzése 10 tényezd
értékelésén alapul, melyek az Interbrand szerint az erds markat alkotjék. Ezen teriiletek
teljesitményét az ipardg tobbi markajahoz és mas vilagszinvonali markakhoz
viszonyitva itélik meg. A Brand Strength elemzés attekintd képet nyjt a marka
erdsségeirdl €s gyengeségeirdl, és a tevékenységek litemtervének -elkészitéséhez
hasznalja fel a marka erejének és értékének a jovoben vald novelésére.

Forras: Interbrand modszertan (2020)

A marka ereje (Brand strength), avagy markaerdsség pontot érdemes
részletesebben is kifejteni. A Brand Strength harom oszlopos felépitése
dinamikusabba, eléremutatobba és 6sszehangoltabba teszi az erds markak
felépitését napjainkban.

Az Interbrand 10 markaerd-tényezdje belsd és kiilsé dimenzidkon alapul
(3. tablazat). A tényezOk egyiittesen azt mutatjdk be, hogy a sikeres
markak miként éplilnek fel ma.
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3. tablazat — A marka erejének (Brand strength) 10 tényezéje az Interbrand
szerint

mértéke, az id6 mulasaval megvaldsitandd

Kiils6 tényez6k

vallalkozas kozotti
kolcsonhatasokra, amelyek
alakitjak a felfogasukat és
viselkedésiiket,
Osszhangban azzal, amit a
fogyasztdi magatartas
tudomanyabol tudunk az
emlékezetes markak
épitésének fontossagarol.

1. Irdny terv, valamint meghatarozott kultiira és
értékek, amelyek irdnyitjak a tervek
végrehajtasat.

, , . Annak mértéke, amikor a szervezet
Vezetés: a tényezok . N .
" . . Osszhangban van az ligyfelekkel és a
egyiittesen dinamikusabbak . . ,
NV A , . szélesebb érdekelt felekkel, aktivan
fo | és ligyfélkdzpontibbak, 2. Empatia P S
I PP meghallgatja, és elbre latja valtozo
2. | tiikkr6zve az Interbrand S P, ..
=] o x . igényeiket, meggy6zddésiiket és vagyaikat,
@ | gondolkodast, és a legjobb . i . " .
- i1 - valamint hatékonyan és megfeleléen reagal.
2 | globalis markak adatainak — -
= . Ut Annak mértéke, hogy az egész szervezet
0 | elemzése alapjan kibdvitik D, .
/M . . ugyanabba az iranyba halad, elkételezett a
az érzékenység L, p T
f g 3. Igazitas markastratégia irant, és a rendszerek
ontossagat. , 1
felhatalmazzak arra, hogy azt az iizleti
¢letben megvaldsitsak.
Az a sebesség, amelyet a vallalat a

4. Agilités lehet?se’ge'k vagy klyhlVaSOk elo}t m’ut.at b?’
lehet6vé téve szamara, hogy elérelépjen és a
piaci el6tt jarjon.

) . o Egyediilalloan birtokolhat6 eszkdzok és
Elkote{ezetts«fg - nagy’ Ob,b 5.“Meg”kulon- tapasztalatok, amelyeket az ligyfelek
harngs?l}i az'ugy,felek (¢s bc’)zteto, felismernek és megjegyeznek, és amelyeket
mas kozonség) és képesség nehéz megismételni.

6. Részvétel

Annak mértéke, hogy a marka képes vonzani
az tigyfeleket és a partnereket, megteremteni
a parbeszéd érzését, és 0sztondzni a
részvételt és az egyiittmiikddést.

7. Koherencia

A vevoéi interakciok mértéke, bar a
csatornatol és a kontextustdl fliggéen
valtozik, tovabbra is hiteles marad a marka
elbeszélése €s érzése szempontjabol.

Relevancia: a hatékony
markaépités eredményét
képviseli az tigyfél
szempontjabol. A legjobb
globalis markak adatainak
elemzése alapjan az
Interbrand ,,kibontotta” a
régi keretrendszerébdl a
legfontosabb tényezdt, a
relevanciat, annak egyes
részeivel.

8. Jelenlét

Az, hogy a markat mennyire érzik mindeniitt
jelenlévonek a relevans kozonség elott,
pozitivan beszélnek rdla, és konnyen
felidézhetd, ha az tigyfél az adott
termék/szolgaltatas kategoriaban valaszt.

9. Bizalom

A marka mennyire képes teljesiteni az
igyfelek altal tAmasztott (magas)
elvéarasokat, mennyire latjak, hogy
tisztességesen és az tigyfelek érdekeit szem
elétt tartva cselekszik.

10. Affinitas

Annak mértéke, hogy az ligyfelek mennyire
érzik a pozitiv kapcsolatot a markaval, a
nyujtott funkcionalis és/vagy érzelmi
elénydk és/vagy a kozos értékek érzése
alapjan.

Forréas: Interbrand modszertan (2020)
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3. A top 25 marka az Interbrand 2020-as rangsora alapjan

Az Interbrand moddszertandnak megismerése utdn nézzilk meg, mely

brandek is allnak a toplista élén, azaz az elsé huszonot helyen.

4. tablazat — A vilag top100 markaja az Interbrand rangsora alapjan

2020-as Novekedés a | Markaérték
helyezés Marka Szektor ) megel(:izfi (milli6 USD-
évhez képest ben)
1 | Apple Technologia 38% 322999
2 | Amazon Technologia 60% 200 667
3 | Microsoft Technologia 53% 166 001
4 | Google Technologia -1% 165 444
5 | Samsung Technologia 2% 62 289
6 | Coca-Cola Ital -10% 56 894
7 | Toyota Autoipar -8% 51595
8 | Mercedes-Benz | Autodipar -3% 49 268
9 | McDonald's Etterem -6% 42 816
10 | Disney Média -8% 40 773
11 |BMW Autoipar -4% 39756
12 |Intel Technologia -8% 36971
13 | Facebook Média -12% 35178
14 |IBM Uzleti szolgaltatasok -14% 34 885
15 |Nike Sportcikkek 6% 34 388
16 |Cisco Uzleti szolgaltatasok -4% 34119
17 | Louis Vuitton Luxus 2% 31720
18 |SAP Uzleti szolgaltatasok 12% 28 011
19 | Instagram Meédia Ul 26 060
20 |Honda Autoipar -9% 18 603
21 | Chanel Luxus -4% 21203
22 |J.P. Morgan fzéé‘lzg‘;%‘tésok 6% 20220
3 | faress | ssolgilaisok S 19458
24 | UPS Logisztika 6% 19 161
25 |IKEA Kereskedelem 3% 18 870

Forras: Interbrand markarangsor (2020)

A rangsor 2020-as, egész pontosan 2020 oktoberében jelent meg, ami
egyben azt is jelenti, hogy mar képes jelezni, miként alltak helyt a
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markak a COVID-19 vilagjarvany idején. Megmutatja, melyek azok a
markék, amelyek jol vették a valsag okozta akadélyokat, illetve vannak-e
brandek, melyek még tovabb tudtik eldnytiiket ndvelni.

Mindenekeldtt fontos azzal kezdeni, hogy a top 100 marka osszértéke
kozel két és fél billio dollarra dollarra nott, ami 9%-kal tobb, mint
2019-ben. Ha azokat a brandeket nézziik, melyek novekedtek, és nem
visszaestek, akkor az atlagos markaérték ndvekedés e markak korében
14% volt.

Kiilonosen kiemelkednek a technolégiai és technologiai markak,
melyek atlagos novekedése 20% volt. Ezek a brandek ma mar a teljes
lista 6ssz markaértékének kozel felét, 48%-at képviselik, szemben a tiz
évvel ezeldtti, 2010-es 17%-kal. Az els6 helyen allo6 Apple markaértéke
példaul 323 milliard dollar, mik6zben a Coca-Colaé ,,csak” 57 milliard.

A top 25-ben egy U technoldgia platformmarka is megjelent, ami a 2019-
es rangsorban még a top 100-ba se fért be. Ez az Instagram. De a top100-
ban 0j belépd még a Youtube (30. hely), a Tesla (40. hely), a Johnnie
Walker (98. hely), és a Zoom (100. hely). A Johnnie Walkert leszdmitva
ezek szintén technoldgidhoz kotheté markak, még a Teslat is legalabb
annyira mondjak ilyennek, mint autdipari markanak. Erdekesség, hogy
utdbbi 2017-ben mar szerepelt a topl100-ban, aztan kikeriilt, majd most
ujra visszakertilt.

Ha azt nézziik, hogy mely markak mennyivel ndvelték markaértékiiket,
akkor egyértelmiien latszik, hogy mely szektorok a COVID-19 jarvany
,nyertesei”. A logisztikai szektor példaul atlagosan 5%-0s novekedést
tapasztalt, a UPS (24. hely), a FedEx (75. hely) és a DHL (81. hely)
markaértéke egyarant ndvekedett.

Bizonyos értelemben logisztikai marka, bar inkdbb kiskereskedd (és
persze hazhozszallitd), illetve egyben technoldgiai brand az Amazon,
mely nemcsak, hogy a 2. helyen all a top100-ban, de 60%-kal emelkedett
a markaértéke.

A Spotify (+52%) és a Netflix (+41%) markaértéke is nagyott nétt, hiszen
az emberek a karantén miatt tobb idét toltottek otthont, hallgatak
zenét, illetve nézték a tévét — lehetdleg a filmeket megszakitdé reklam
nélkiil.
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Erdekesség még, hogy a Microsoft szoftvereire is jelentdsen nétt a
kereslet, igy a markaértéke is nagyott emelkedett (+53%), ezzel letaszitva
a dobogorol a Google-t, mely 2012 6ta eldszdr csuszott le onnan.

A PayPal (60. hely), a Visa (45. hely) és a Mastercard (57. hely) szintén
jelentésen eldrelépett a rangsorban, 12, 10, illetve 5 helyet. A
pandémidban az elektronikus fizetési médra vald hirtelen valtas
mindegyik marka poziciat javitotta.

Mig a fent emlitettek jelentdsen novekedtek, ahogy a top25-0s rangsor is
mutatja (5. tablazat), vannak szektorok és annak brandjei, melyek
markaértéke jelentésen visszaesett a 2019-es évhez képest. Ok a COVID-
jarvany vesztesei. Taldn nem meglepd, hogy komoly visszaesést
tapasztalt mind helyezésben, mind markaértékben a Zara (-13%) ¢és az
H&M (-14%), melyek boltjait vilagszerte be kellett zarni.

4. A BrandZ modszertana

Az Interbrand rangsorat kezdettdl fogva tobb kritika érte, mignem 2006-
ban a Millward Brown kutatocég, illetve a WPP rekldm ¢és
médiaitigynokségi halozat megalkotta sajat értékelési modszertanat, a
BrandZ-et. Ez két f6 szempontban kiilonb6zott akkor az Interbrand-féle
metodologiatol: Nemesak globalis markak keriilhetnek a rangsorba,
hanem olyanok is, melyek csak néhany, vagy minddssze egy orszagban
vannak jelen. A pénziigyi adatokat pedig egy komoly fogyasztéi
megkérdezéssel egészitették ki. (Az Interbrand is haszndlt szakértoi
interjukat, &m ilyen nagyszamu fogyasztdi mintan nem volt felmérése.)

A BrandZ értékelési modszertana tehat egyediildlld moddon
megkiilonboztethetd  versenytdrsaitol — azaltal, hogy  fogyasztoi
szempontokat alkalmaz a markaérték értékeléséhez, mivel szilard
meggy6zddésiik, hogy az, hogy a fogyasztok hogyan érzékelik és érzik a
markat, meghatarozza annak sikerét és kudarcat. Ezért vilagméretd,
folyamatos, mélyrehatd kvantitativ fogyasztoi kutatdsokat folytatnak, és
kategorianként és piaconként globalis képet alkotnak a markakrol.

Kutatasuk ma mar vilagszerte 3,2 millio fogyasztora terjed ki, és tobb
mint 100.000 kiilonbozé markat foglal magaba, tobb mint 50 piacon. Ez
az intenziv, fogyasztoi kutatas kiilonbozteti meg a BrandZ modszertanat
azoktdl a versenytarsaktol, amelyek csak ,.szakértdi testiiletre”, vagy
pusztan pénziigyi adatokra ¢és szekunder piaci informdaciokra
tdmaszkodnak.
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A marka értékének koézéppontjdban az all, hogy vonzza az meglévo
iigyfeleket és a potencialis iigyfeleket. A BrandZ egyediilalld6 médon
méri ezt a vonzerdt ¢és érvényesiti azt a tényleges értékesitési
teljesitményekkel szemben. Azok a markak, amelyek a legnagyobb
vonzerot képesek megteremteni, jelentdségteljesek, kiilonbozoek, ¢és
kiugroak a markdk kozott. Mint valljdk, a BrandZ az egyetlen
markaértékelési eszk6z, amely lehdmozza a markaérték pénziigyi és
egyéb Osszetevoit, és eljut a lényegig. Ez a mag, amit marka
hozzajarulasnak hivnak. (BrandZ modszertan 2020)

A BrandZ legfrissebb elérheté listaja 2020 juniusaban jelent meg. A
rangsorban a tézsdei arfolyamok valtozasai is feldolgozasra Keriiltek
2020 aprilisatol, azért hogy ezek is tikrozzék a COVID-19 hatasat — és,
hogy mennyire tudtak markak ,,visszapattani” vagy éppen keriiltek nehéz
helyzetbe.

Nos, a 2020-as BrandZ 100 legértékesebb globalis markarangsor szerint a
COVID-19 gazdasagi, tarsadalmi és személyes hatasai ellenére a vilag
legértékesebb markainak teljes markaértéke 5,9%-kal novekedett. A
100 legnépszertibb globalis marka osszértéke 5 billid dollart ért el, amely
megegyezik Japan éves GDP-jével. Ezek a markak azt is megmutattik,
hogy rugalmasabbak ¢és kevésbé ingatagok a jelenlegi valsdgban, mint a
2008-2009-es globalis gazdasagi valsag idején voltak. Es egyben arra is
példak, hogy a marketingbe valé hosszi tava inveszticié és az erds
markak épitése iizletileg is megtériil.

5. A top 25 marka az BrandZ 2020-as rangsora alapjan

A BrandZ legfrissebb, 2020-ban megjelent toplistaja szerint a vilag
legértékesebb markaja, a tavalyi évhez hasonléan is az Amazon lett.
Erdekesség, hogy mindig technolégiai tarsasag vezeti a BrandZ Top 100-
as listajat, mar az elsé 2006-ban megjelent globalis markaérték-rangsor
Ota, amikor is a Microsoft érte el a vezetd helyet. (Igaz, az Amazon
legaldbb annyira kiskereskedelmi marka, s6t hivatalosan abba a szektorba
szoktdk sorolni.) Az Amazon lenyligdz6 52%-o0s markaérték
novekedéssel vette at a vezetd helyet 2019-ben, majd 2020-ban wjabb
32%-al tovabb nétt, ami jelenleg 415,9 milliard dollaros 0Ossz
markaértéket jelent. Az Amazont az Apple koveti (2. hely, 352,2 milliard
dollar), majd a Microsoft, mely 30%-kal szarnyalta tal a tavalyi
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eredményeit, igy lett 3. helyezett, 326,5 milliard dollarral, megelézve a
Google-t, amely igy lecsuszott a dobogo6rol.

A lista alapjan az amerikai markak képviselik a 100 legjobb marka
tobb mint felét, az dzsiai markak pedig negyedét. Utobbiak koziiliik 17
kinai marka. Az Alibaba (+16%, 6. helyezés, 152,5 milliard dolléar) volt
2020-ban a legértékesebb kinai marka, 6ket a Tencent (+15%, 7.
helyezés, 151 milliard dolléar) kdveti.

Az idei lista megmutatta, hogy az innovacio és a Kreativitas a
novekedés kulcsa, mivel az emberek tobb id6t tdltenek online. Az egyik
legizgalmasabb 11j marka, a révid videdkat megosztd kozosségi platform,
a szintén kinai TikTok (79. helyezés, 16,9 milliard dollar) konnyed és
szorakoztato, felhasznalo altal 1étrehozott tartalmakat kinal.

A média (benne a kozosségi média) és a szorakoztatas kategdria
markai néttek a legnagyobbat a markaértéket tekintve. A Netflix
(+34%, 45,9 milliard dollar), 8 helyet ugrott eldre, az Instagram (+47%,
41,5 milliard dollar) 15 hellyel keriilt feljebb, a LinkedIn (+ 31%, 29,9
millidrd dollér) és az Xbox (+18%, 19,6 milliard dollar) pedig 22 helyet
1épett eldre.

A markdk Uj és kreativ modszereket taldltak a fogyasztokkal valo
kapcsolattartasra, a bizalom kiépitéséhez és az intimitds megteremtéséhez,
kiilonosen az egészség €s a wellness teriiletén. A Lululemon (+ 40%, 9,7
milliard dollar) volt az egyik leggyorsabb emelkedd marka, mivel a
hangsulyt a joga ihlette ruhdzatra helyezte, valamint online tanfolyamokat
kinal otthon tartdzkodé embereknek.

A 2020-as BrandZ Global Top 100 tanulmanyban kiemelt f6 trendek kozt
megtalalhatok még a kovetkezok is:

A MasterCard ebben az évben eldszor keriilt a Top 10-be, az erds
pénziigyi teljesitménye miatt, de kiilondsen a fogyasztok elkotelezettsége
révén: sikeresen illeszkedik mindennapi életiik ,,0koszisztémajaba”, és
szoros érzelmi kapcsolatra tesz szert a célzott pozicionalas révén.

Ot 11j belépd jelent meg a Top 100-ban, amelyet az emlitett TikTok
szorakoztatd marka vezet, majd 6t koveti a UnitedHealthcare (86.
helyezés, 15.8 milliard dollar), majd a Bank of China (97. helyezés, 13.7
millidrd dollar), a Lancome (98. helyezés, 13.6 millidrd dollar) és végiil
Pepsi (99. helyezés, 13,3 milliard dollar).
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6. tablazat — A vilag top100 markaja a Brand Z rangsora alapjan

2020-as aN fnveegl:g;z Markaértck
helyezés Marka Szektor évhez (mllggnl.)JSD-
képest
1 Amazon Kiskereskedelem 32% 415 855
2 | Apple Technologia 14% 352206
3 | Microsoft Technologia 30% 326 544
4 | Google Technologia 5% 323 601
5 |Visa Fizetés 5% 186 809
6 Alibaba Kiskereskedelem 16% 152 525
7 | Tencent Technologia 15% 150 978
8 | Facebook Technoldgia -7% 147 190
9 | Mcdonald's Gyors étel -1% 129 321
10 | MasterCard Fizetés 18% 108 129
11 AT&T Tavkozlési szolgaltatas 2% 105 833
12 verzion Tavkozlési szolgaltatas 0% 94 662
13 Coca-Cola Ital 4% 84 022
14 IBM Technoldgia -3%, 83 667
15 Marlboro Dohany -19% 58 247
16 ]1;};;0 ¢ Home Kiskereskedelem 89 57 585
17 SAP Technoldgia 0% 57578
18 | Moutai Alkohol 58% 53755
19 | Louis Vuitton | Luxus 10% 51777
20 |UPS Logisztika -8% 50 748
21 Nike Ruhazat 5% 49 962
22 Disney Szorakozas -14% 48 802
23 | PayPal Fizetés 10% 48453
24 Starbucks Gyors étel 4%, 47 753
25 xfinity Tavkozlési szolgaltatas -4%, 46 973

Forras: BrandZ markarangsor 2020

Trend az is, hogy a fenntarthatosag az j luxus — a fiatalabb fogyasztok
egyszerre vonzodnak a luxushoz, de egyben a fenntarthaté anyagokhoz és
a kevesebb csomagolashoz is. Négy luxusmarka kertilt a 2020-as BrandZ
top 100-as listdba, amit a Louis Vuitton vezet (+10%, 19. helyezés, 51,8
millidrd dollar).
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6. Osszefoglalas: Mit6l valsagallo egy marka?

A 2020-as évre (de még a 2021-esre is) nagy hatast gyakorlo COVID-19
jarvany hosszu tavon is megjosolhatatlan kovetkezményeket hoz
magaval. Ugyanakkor az adatok azt igazoljak, mind az Interbrand, mind
a BrandZ rangsora alapjan, hogy az eré6s markak még erésebbek lettek,
és bizonyos szektorok esetében kifejezetten nagy volt a markaérték
novekedés, kiilonosen a technologiai brandek esetében. Azok a
markak, amelyek kreativan erdsitették a fogyasztéi ¢€lményt, a
perszonalizalt marketinget és gyorsan felismert¢k a megvaltozott
koriilményeket, robognak tovabb a piacon.

Az emberek szdmara Kimutathatéan fontossa valt a fenntarthatosag,
igy azon brandek, melyek egyértelmiien ez ligy mellé allnak, tovabb
novelhetik eldnyiiket. A valsdg utan varhatod élénkiilés eldrelathatolag a
tudatossag felé vezeti majd a markakat is e téren is.

Ahogy Raja Rajamannar, a Mastercard marketing és kommunikéacios
igazgatdja kiemeli: ,,Kiilondsen ezekben a soha nem latott iddkben,
amikor a fogyasztéi magatartds megvaltozott, és a bizalom fontosabb,
mint valaha, ezek a rangsorok arra szolgalnak, hogy jobban megértsiik,
hogyan szolgalhatjuk a legjobban kozosségiinket.” (Interbrand 2020)

De hogyan épithetik a markak a gazdasagi ellendllo képességiiket, az
egyéni bizalmat és hogyan teremthetik meg mindannyiunk szdmara a jobb
JOVO lehetdségét?

Az Interbrand vezetdinek elemzése harom alapvetd prioritast tart fel
ennek kapcsan. Ez foglalja Ossze a 7. tablazat. (Interbrand moédszertan
2020)

7. tablazat — Mitd6l lesz valsagallo egy marka? — Az Interbrand elemzése

Vezetés
A mélto célok és hatalmas ambiciok segitik a markakat abban, hogy a kitlizzék a
jOv6 zaszlajat.
Elkotelezettség
A nagy markak arra késztetik a fogyasztokat, hogy részesei lehessenck a
torténetiiknek azzal, hogy kdzos utra viszik éket.
Relevancia
Hang a tdmegben — a nagy markak elriasztjak a fogyasztokat a kozonytol, és
értelmessé teszik a fogyasztoi dontéseket.

Forras: Interbrand modszertan 2020
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A vezetés demonstralasara jo példa a Tesla. A Tesla jovobemutatd
filozo6fidja a kezdettdl fogva fontos volt a piaci kereslet és tovabbajanlas
miatt egyarant. Oriasi bizalomnk 6rvend a lakossagi befektetdk korében,
amit mutat a szaguldo részvényarfolyam is.

Az elkotelezettségre tobbek kozott a Salesforce mutat jo mintat. A
Salesforce robbanasszerien novekedett azaltal, hogy meghallgatta az
tigyfélkozosségeket és inkabb Oket linnepelte meg, nem pedig a terméket.
A vallalkozas folyamatos parbeszédet folytat az ligyfelekkel, egyiitt
jarnak az uton.

A relevancia fontossaga pedig tobbek kozt a PayPal markaval
tamaszthaté ald. Ez az egyik legmegbizhatobb elektronikus fizetési
marka annak a munkanak koszonhetden, amelyet iigyfeleinek a csaléssal
kapcsolatos aggalyainak enyhitése és a fogyasztok pénzének biztonsagban
tartasa érdekében tett. A fokozott szorongas és gazdasagi bizonytalansag
idején semmi sem szamit tobbet.

»A vezetés, az elkotelezettség és a relevancia hdrom kdvetkezetes téma,
amelyeken a markak probalnak eligazodni a gyorsan valtozo lzleti
kornyezetben.” — emeli ki Charles Trevail, az Interbrand globalis
vezérigazgatdja. ,,Ez a kulcs a jelenlegi valsdg eredményeinek
feloldasdhoz, az {ligyfelek bizalmanak ¢és az {izleti rugalmassag
noveléséhez. Hatalmas ambiciok kitlizésével, batran és lelkiismerettel kell
kovetni azokat a markéakat, akik segithetnek abban, hogy felemeljiik a
fejiinket, megértsiik a kaoszt, és tullépjiink rajta, ezzel eldsegitve a
lehetdség 01 évtizedét.” (Interbrand 2020)
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