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A MÁRKA-KONTROLL SZEREPE A VÁLLALATI MENEDZSMENT 
TEVÉKENYSÉGÉBEN

LUKÁCS GÁBOR -  TENK ANTAL dr.

BEVEZETÉS

Az értékvezérelt vállalatvezetés koncepciója ugyan nem új a menedzsmenttudo
mányokban, de a gyakorlatban való alkalmazása napjainkban indult jelentős fejlő
désnek. Ez a terjedőben levő értékorientált szemléletmód terelte a menedzserek és a 
kutatók figyelmét az immateriális eszközök felé, amelyek a mai korszerű megítélés 
szerint egy vállalakozás értékének jelentős részét képezhetik. így kerülhet a vezető 
menedzserek fókuszába a márka, a márkanév, illetve annak értékalkotó eszközként 
való kezelése. Fontos változás a márkának befektetés jellegű szemlélete, illetve ennek 
megfelelően menedzselésének újragondolása. Az úgynevezett vezetői kontrolling rend
szerek fejlődésének ezt a szemléletváltást nyomon kell követniük. így szükségessé 
válik az egyéb immateriális eszközök vizsgálata mellett egy jól strukturált, a vezetés 
minden szintjét, illetve a befektetőket megfelelő információkkal ellátó márka
kontrolling rendszer megalkotása is. Erre ez idáig kevés esetben történt próbálkozás a 
hazai élelmiszeripari vállalatoknál. A márka befektetés-jellegéből kiinduló, az egyes 
döntési szintek eltérő információigényét figyelembe vevő márka-kontrolling összete
vőinek vizsgálata ezért fontos feladat. Ez a szemlélet erősíti a befektetéseknek összeha
sonlíthatóságát egyes szegmensek, piacok, illetve országok között is.

A téma gyakorlati felhasználására Kelet-Európa egyes sörpiacainak adatai alapján 
olyan faktorok, vagy mutatószámok kiválasztására, és azok gyors összevethetőségének 
megteremtésére került sor, amelyek megfelelnek egy ilyen értékelő (márka
kontrolling) rendszerbe való beépíthetőségnek.

AZ ÉRTÉKVEZÉRELT 
GONDOLKODÁSMÓD

A vállalat értéke, illetve annak megíté
lésének módja sokat változott napjainkra. 
Egy újszerű értékelmélet szerint a vállalat 
értéke mindaz a jövedelem, amit a vállal
kozás üzleti tevékenységével hosszú távon, 
teljes élettartama alatt realizál, és amely a 
vállalkozáshoz forrást biztosítók számára 
rendelkezésre áll. (Copeland et al 1999) Ez 
a szemléletmód már jelentősen túlmutat

azon a ma még gyakran alkalmazott, ugya
nakkor sok esetben félrevezető eljáráson, 
amely a vállalkozás értékét annak csupán 
kézzelfogható tárgyi eszközeire alapozta. 
Az előbb említett értékelési elképzelést 
megvizsgálva észre kell venni, hogy gya
korlatilag a tulajdonosok, és a leendő be
fektetők számára értéket képvisel minden 
olyan vállalatban meglévő tényező, ami a 
vállalkozás későbbi jövedelemtermelő 
képességét növeli. így például a márka, a
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know-how, a vállalatban és alkalmazottai
ban felhalmozott tudás.

Az egyes immateriális eszközök és azok 
összesített jelentősége iparáganként eltérő 
lehet, de sosem szabad őket teljes mérték
ben figyelmen kívül hagyni. A Sattler és a 
PriceWaterCoopers tanácsadó cég Néme
tországban végzett felmérése szerint az 
FMCG (Fast Moving Consumer Goods) 
szektorban a márkanév képviseli a 62%-át 
a vállalat teljes értékének, a megkérdezett 
több mint négyszáz felsővezető véleménye 
alapján. (Sattler, 2001) Ebből az követke
zik, hogy a márkanév döntő jelentőségű 
értékalkotóvá lépett elő az élelmiszeripar
ban a versenyképesség megőrzésében.

A MÁRKA ÉRTELMEZÉSÉBEN 
BEKÖVETKEZETT 

VÁLTOZÁSOK

Ahhoz, hogy a márka jövedelemteremtő 
képessége értelmezhető legyen, fontos a 
márka szerepének, illetve e szerep megíté
lésében bekövetkezett változásoknak a 
megismerése. Nyomon követéséhez el kell 
rugaszkodni a konvencionálisnak nevez
hető és szigorúan technikai jellegű márka- 
definícióktól, mint amilyent a korábbi iro
dalmakban oly sokat idézett kotleri definí
ció is képvisel (Kotler, 1999). Kotler ér
telmezésében a márka még csak egy név, 
kifejezés, jel, szimbólum, design vagy ezek 
kombinációja, aminek a kizárólagos célja 
csupán az azonosítás. Az új felfogás szerint 
a márka több, mint egy név a csomagolá
son, vagy egy jól sikerült szimbólum, lógó. 
Ezek csupán eszközkeretek, melyeket a 
márkamenedzserek felhasználhatnak, hogy 
a fogyasztók által elraktározott 
márkaspecifikus ismereteket, tulajdonság
halmazokat vizuálisan azonosítsák a fo
gyasztó vagy a vásárló számára. Amennyi
ben ezek az adott márkához hozzárendelt 
ismeretek, tapasztalatok, elraktározott él
mények egybeesnek a fogyasztó céljaival,

vágyaival, önértékelésével, akkor bizonyos 
fokú kötődés alakul ki a márka és fo
gyasztója között. Például hagyományosan a 
legerősebb márkanevek közé tartoznak: 
Pick, Tokaji, Herendi, Unicum. Ez a kötő
dés megalapozhatja a márka eredményes
ségét, és^ a márkanév jövedelemtermelő 
képességét.

Az Európai Márkaszövetség (European 
Brand Association) által elvégzett úgynevezett 
PIMS (Profit Impact of Market Strategy) kutatá
sok során azonosították azokat a kulcselemeket, 
amelyek segítségével a márka növeli a jövede
lem-termelést. Ilyen kulcselemek:

(1) Az ár/érték arány közelítése egymáshoz 
a kötelező érvényű és folyamatos minőségjaví
tással, továbbá a költség/ár arány javítása a cég 
szempontjából a versenyképesség növelésével.

(2) Márkázott termékek esetében a fo
gyasztók oldaláról magasabb az innováció 
elfogadása.

(3) A jó hírnév, az ismertség a fogyasztók és 
a kereskedelem oldaláról egyaránt a márkázáson 
keresztül növeli a vállalat kommunikációjának 
és reklámjának elfogadását, ezáltal javítva an
nak hatásfokát.

A három tényezőcsoportot elemezve meg
állapítható, hogy közös forrásuk az adott márká
ról a fogyasztóban elraktározott ismeretanyag, 
amely előhívható.

A márkabefektetés, melynek alapja tulaj
donképpen a fogyasztó ismeretanyaga, fejleszté
sének célja pedig ezen ismeretanyag bővítése és 
közelítése a célcsoportok elképzeléseihez. Ezt a 
gondolatmenetet követve, tulajdonképpen logi
kusan vetődhet fel az ötlet, hogy akkor ezeknek 
a befektetéseknek az értéke könnyen mérhetővé 
válhatna minden olyan költségnek (elsősorban 
marketingkommunikációs költségeknek) az 
összegzésével, amelyek közvetlenül vagy köz
vetve hozzárendelhetők egy adott márkához. Ez 
azonban a gyakorlatban nem állja meg a helyét, 
hiszen sok-sok márka már nagyon régóta létezik 
és ezeknek az eddigi költségei utólag már meg
állapíthatatlanok.

A kérdést alaposabban végiggondolva belát
ható, hogy az ismertség forrása nem csupán a 
marketing-kommunikációból származik, hiszen 
a vállalkozás teljes tevékenységével hozzájárul a 
márkaérték kialakulásához és annak mértékéhez. 
Az alkalmazottak viselkedését, a vállalati inno
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vációs képességet, az érzékelt minőséget, és sok 
más tényezőt lehetne még itt felsorolni, amelyek 
befolyásolják azt a képet, ami a fogyasztóban 
egy termékről kialakul. Ebből kiindulva helyes 
volt azon gondolatmenet, mely szerint az egyes 
márkák értékét visszafele, azaz a már meglévő 
ismeretanyagból kell képezni (Keller, 1993). 
Keller a márka értékalkotó tényezőit két fő 
részre bontja: márkaismeretre és márkaimage-re. 
A márkaismeret mérése szintén két tényezőn 
alapul, mégpedig a márkavisszahíváson és 
márka-felismerésen. A márka-image mérési 
opciói: a márkaasszociációk, annak típusai, a 
kedvező asszociációk aránya, az asszociációk 
erőssége és végül azok egyedisége. Mindezen 
tényezők mérése jelentheti a kiindulópontot a 
márka értékének egzakt meghatározására, és ez 
jelentette az alapot más, a fogyasztói ismeretek
ből kiinduló, azaz fogyasztó-orientált márkaér
ték-mérésekhez is.

Az előbb felsorolt márkaérték-tényezők jó 
elvi meghatározottsága viszont alapul szolgálhat 
nemcsak az értékmeghatározás célú mérésekhez, 
hanem azoknak tervezésben és ellenőrzésben, 
azaz a menedzsmentben való felhasználhatósá
gához is. Bizonyos korlátozó tényezők miatt 
korábban is több kritika fogalmazódott meg az 
eredmények pénzbeli kifejezhetőséggel kapcso
latban. így e számítások csak nagy megkötöttsé

gekkel terhelten tudnak megfelelni olyan ese
tekben, mikor egy márka egzakt pénzbeli érté
kének meghatározása a cél. Ilyen lehet például a 
márkát ért károk pénzbeli értékének meghatáro
zása. Jól alkalmazható viszont a folyamatos 
tervezés-ellenőrzési kritériumoknak megfelelő, 
a márkamenedzsment szempontjából hasznos 
információkat szolgáltató márka-kontrolling 
rendszerekben.

AZ ÉRTÉK ÉS A KONTROLLING

A kontrolling-tevékenységnek szükség
szerűen követnie kellett a menedzsment 
gondolkodásmódjának fejlődését. Az al
kalmazott mutató-számrendszernek és a 
kontrolling tevékenységnek többlépcsős 
fejlődésen kellett végigmennie ahhoz, hogy 
eljusson a mai erőforrás-orientált fázisig, 
amelyben a korábban csupán marginális 
szerepet játszó immateriális eszközök is 
szerepet kapnak. Az 1. táblázatban látható 
fejlődési lépcsőket lehet elkülöníteni a 
mutatószámok és azok felhasználási célja 
alapján. (Bausch/Kaufmann, 2000)

1. táb lázat
A kontrolling fejlődésének lépcsőfokai

1. fázis 2. fázis 3. fázis 4. fázis

Megtérülés
orientált

Integrált tervezési 
mutatószám-rend

szer

Pénzügyi és pénzpiac 
orientált

Erőforrás orientált

M
ut

at
ós

zá
m

ok
fe

jlő
dé

se

ROI piramis
Kombinált ROI és 
likviditási mutató

számok

- Tulajdonosi érték
- Gazdasági hozzá

adott érték
- CFROI

- Humánerőfor
rás-érték

- Return of 
intangibles

- Márkaérték

Forrás'. Bausch/Kaufmann (2000)

Az 1. táblázatban is megfigyelhető az 
előzőekben körvonalazott márka-értéknek, 
mint fontos mutatószámnak megjelenése a

kontrolling fejlődésének erőforrás-orientált 
szakaszában. Az utolsó lépcsőfok létrejöttét 
annak a célnak köszönheti, melynek kö
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zéppontjában az immateriális sikerpotenci
álok megtalálásának igénye szerepel.

Az értékteremtő képesség és a kontrolling 
kapcsolatára Hanyecz (2001) is rámutat és 
megállapítja, hogy az értékteremtő képességet 
döntően befolyásolja a menedzserek reagáló
koordináló és adaptációs képessége, amelyek 
biztosításában nem nélkülözhető a modem 
kontrolling koncepció. Ha elfogadjuk ezt a 
megállapítást, illetve a korábbi részekben a 
márkának jövedelemtermelő és vállalati ér
tékalkotásban betöltött fontos szerepét, akkor 
megérthetjük, hogy az utóbbi években a 
vállalkozások felső vezetőiben és a marketing 
döntéshozóiban miért erősödött az igény a 
márkát befektetésként kezelő márka
kontrolling rendszerek iránt. A márka
kontrolling rendszernek szervesen kell integ
rálódnia az egyes értékalkotók által létreho
zott, az egész vállalati tevékenységet felölelő 
vállalati kontrolling rendszerbe és azt el kell 
látnia megfelelő információkkal. Az egyes 
értékalkotók kontrolling-rendszerének össze
illeszthetősége az egységes rendszerben fon
tos szempontként jelentkezik.

A MÁRKA-KONTROLLING RENDSZER 
FELHASZNÁLÓI KÖRE

A márka-kontrolling rendszernek a vál
lalat megfelelő rugalmassága érdekében a 
vállalkozás menedzsmentjének több szintjét 
kell kiszolgálnia megfelelő információkkal. 
E szempontból egy megfelelő márka
kontrolling rendszer magalkotásához szük
ségessé válik azon vezetői szintek elkülöní
tése, akiknek jellemzően eltérő jellegű in
formáció szükséges az adott márkával kap
csolatban. Ez az eltérés -  amennyiben léte
zik -  az információk körében, részletezett
ségében, súlyában mutatkozhat meg és az 
adatok felhasználási céljából eredhet. Három 
szintet sikerült elkülöníteni, melyek nem
csak a söripar, hanem az élelmiszeripar 
egésze, sőt a nemzetgazdaság más szektorai 
tekintetében is jellemzőek.

A hazai söripari vállalatoknál a marke
tingszervezetre egységesen jellemző, hogy 
az adott márkával kapcsolatos operatív 
feladatokat -  első szinten -  a márkamene
dzserek végzik. Ez az első szint végzi tulaj
donképpen a márkával kapcsolatos vala
mennyi tevékenységet és foglalja rendszer
be a cégnek a márkával kapcsolatos isme
reteit. Információigényére jellemző, hogy a 
napi munkához szükséges nagy részletes
ségű, ugyanakkor tisztán csak a márkával, 
annak jelenlegi helyzetével kapcsolatos 
adatok felhasználója. Számukra le g fonto
sabbak a nagy részletezettségű fogyasztói 
adatok. Az információk felhasználásának 
célja a márkafejlesztés helyes útjának ki
jelölésén kívül a marketingmunka haté
konyságának növelése a különböző marke
tingkommunikációs -  vagy más -  eszközök 
hatékonyságának értékelésén keresztül.

A következő szint, a fe lső  vezetés, mely
hez a szervezeti struktúrából kiindulva a 
marketing vezetők, a kereskedelmi vezetők, 
illetve a vezérigazgató tartozik. Ők a takti
kai szintet képviselik a döntésalkotásban, 
miután ők dönthetnek a márkák vállalaton 
belüli prioritásáról, fejlesztésük irányának 
kijelöléséről. A döntés-előkészítéshez ők a 
márka fogyasztói helyzetéről már kevésbé 
részletezett információkat igényelnek, 
ugyanakkor számukra fontos a vállalkozás 
teljes márka-portfoliójának, az azt alkotó 
egyes elemeknek összehasonlítása, a kü
lönböző szegmentumok perspektivikus 
értékelése. A söripar esetében a márka
kontrolling rendszerbe építendő informáci
ók köre kibővül az adott piaci szegmentum
ról szóló információkkal, (például a prémi
um szegmens fejlődése a teljes söriparon 
belül), illetve kiegészül olyan információk
kal, melyek az adott márka vállalaton belüli 
gazdasági teljesítményével kapcsolatosak.

A harmadik szintet képviselik a straté
giai döntések megalkotói, a legfőbb dön
téshozók, a tulajdonosok, illetve a befek
tetők köre, akik csupán a befektetési dönté
seik minél nagyobb jövedelemtermelő
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képességében érdekeltek, így minden in
formációnak végső soron ezt kell kiszol
gálnia. Számukra tulajdonképpen a teljes 
vállalkozás, és vele együtt az adott márka
portfolió jelenlegi és valószínűsíthető jövő
beli teljesítőképessége a meghatározó. 
Döntéseik sok esetben tőkemozgásban 
(részvény vétel, illetve eladás) fejeződnek 
ki, amelyeknek jellemzője a mai globali
zálódott világunkban, hogy nem köthetők 
konkrét országokhoz. Így számukra -  az

előző két döntési szint információit kiegé
szítendő, -  meghatározó tényezők lehetnek 
az adott ország sörpiacával kapcsolatos 
értékelések és előrejelzések. Ezeket nevez
zük a marketingstratégia gazdasági -  kör
nyezeti tényezőinek.

A három szint információ-igényét és az 
adott döntési szintekhez tartozó márka
kontrolling rendszerbe építendő adatok fő 
súlypontját a 2 . táblázat tartalmazza.

2. táb lázat
A különböző döntési szintek információigénye és azok súlya

Döntési szintek Inform ációk célja Az adatok fő súlya
O peratív
m árkam enedzsm ent
(márkamenedzserek)

A márkacéloknak megfe
lelő menedzselés és érté
kelés.
Marketing eszközök hatás
értékelése.

Fogyasztóktól származó 
adatok

Felsővezetés
(marketing igazgató, keres
kedelmi igazgató, vezér- 
igazgató)

A vállalat márka
portfoliójának elemzése és 
fejlesztése

Fogyasztói adatok 
+
szegmens/piaci adatok

Tulajdonosok
és
befektetők

A befektetés értékelése és 
összehasonlítása

Fogyasztói adatok 
+
Piaci/szegmens adatok 
+
Környezeti tényezők

Forrás: Saját összeállítás

MODULÁRIS MÁRKA-KONTROLLING 
RENDSZER

A 2. táblázat alapján felvázolható egy 
„réteges” márka-kontrolling rendszer, mely 
az információk egymásra épüléséből ön
ként adódik. Ezen információk egymással 
összeépíthetők, így kialakítható belőlük 
egy olyan egység, amely tulajdonképpen a 
teljes márka-kontrolling rendszert jelenthe
ti. E moduláris szerkezet képét mutatja be 
az 1. ábra, különböző árnyalatokkal jelezve 
az eltérő szintekhez tartozó információk 
körét.

További lépés, hogy a rendszer egyes 
építőelemeihez megfelelő mutatószámrend
szer kapcsolódjon, melyek teljesíthetik 
azokat az igényeket, melyek az informáci
ók felhasználói felől jelentkeznek. Olyan 
mutatószámok kialakítása célszerű, ame
lyek mindhárom szint információigényét 
kielégítik, illetve megteremtik az összeha
sonlíthatóság lehetőségét is mind az adott 
ország piacai-, mind a vállalaton belül az 
egyes márkák között. A kettő közti súly
számok meghatározása azonban további 
vizsgálatokat igényel.
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1. áb ra
M oduláris m árka-kontrolling rendszer

Forrás: Saját vizsgálatok

A MUTATÓSZÁMOK RENDSZERE

Az információk központi magját, azaz a 
kiinduló adatokat a kialakítandó rendszer
ben mindenképpen a fogyasztóktól szárma
zó információk képezik, hiszen a fogyasz
tókban elraktározott információk jelentik 
végső soron az egyes márkák értékét. Bár 
ezt az értéket rendkívül nehéz pénzben 
kifejezni, mégis a kiindulási alapot ez szol
gáltatja. A fogyasztó-orientáltság miatt e 
belső mag megteremtésére alkalmasnak 
látszik a Keller (1993) által kidolgozott 
márkaértékelő rendszerhez hasonló mutató
számrendszer alkalmazása. A márkaisme
retet több oldalról megközelítő mutatók jól 
kiszolgálhatják, döntéseiket megfelelően 
megalapozhatják az operatív döntéshozói 
szintnek. Nemcsak nyomonkövetésre, ha
nem marketing célok megfogalmazására is 
alkalmasak lehetnek. Egyben teljesítik az 
összehasonlíthatóság kritériumát adott 
márka piaci forgalmának terv/tény-, illetve 
más márkák viszonylatában.

A második döntéshozói szinten, illetve 
a hozzá kapcsolódó mutatószám

rendszerben a márkával kapcsolatos gazda
ságossági mutatószámok, és az adott márka 
sz.egmensének elemzése szerepel. Az ide 
tartozó mutató-számokat és az összehason
lítási kritériumokat a 3. táblázat mutatja be.

A harmadik szinten a tulajdonosok és 
befektetők információs szükségleteinek 
kielégítése történik, amely egyben a piaci 
és üzleti környezet jellemzésére is szolgál. 
A szükséges mutatószámok egyik köre a 
nemzeti sörpiac jellemzésére szolgáló in
formációkat tartalmazza. Az értékeléshez 
és a menedzseléséhez olyan mutatókra is 
szükség van, amelyek megteremtik annak a 
lehetőségét, hogy egyes márkák ne csak az 
országhatáron belül legyenek értékelhetők, 
hanem nemzetközi szinten is.

A hazai söripar szinte teljes mértékben 
külföldi tulajdonban van. A befektetőknek 
fontos volt a magyar piac megszerzése, a 
bennük rejlő lehetőségek miatt. A nemzetközi 
söripar más élelmiszeripari szektorokhoz 
képest kismértékben globalizálódott. A fo
lyamat azonban elindult egy nagyobb kon
centráltság felé, ami a nemzetközi márkák 
jelentős erősödésében is megmutatkozik.
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3. táblázat
A m árkam utatók  összehasonlításának kritérium ai

Szintek Mutatószámok
A márka 

gazdaságossági muta
tói

- A márka piaci súlya a termelt mennyiség alapján
- A márka vállalaton belüli súlya az árbevétel alapján
- Hl-re vetített nyereség, amit a márka képes realizálni

A márka 
szegmensének 

mutatói

- A márka szegmensbeli súlya és pozíciója piaci részesedése 
alapján

- Az adott szegmens fejlődése alapján
- A szegmens teljes piacon belüli súlya alapján
- Az adott szegmensen belüli verseny nagysága szerint (első 

három márka súlya a teljes szegmenshez képest)
Forrás: Saját vizsgálatok

Másik söripari jellegzetesség a nemzetközi 
licencek nagyarányú alkalmazása is, köszön
hetően annak, hogy a termék szállítása nehéz
kes és drága, valamint a termelő kapacitások 
nem fokozhatók a végtelenségig. Ezek a ten
denciák és jellegzetességek indokolják a nem
zetközi összehasonlítás fontosságát.

Az összehasonlítás -  márkák helyzeté
vel kapcsolatos -  döntő elemét képezi a 
befektetők és tulajdonosok szempontjából az 
egyes országok adott iparághoz tartozó 
piacainak megismerése, elemzése. Ez a cél 
többféle módszerrel elérhető. Ennek egyik 
része egy általános elemzés, melyre a már
kaportfolió (vagy akár egyetlen márka)

megítéléséhez mindenképpen szükség van. 
Emellett szükség lehet egy gyors összeha
sonlítást lehetővé tevő, skálán kifejezhető 
(ábrázolható) adatokat szolgáltató mutató
számrendszer kialakítására is. Ehhez az 
szükséges, hogy -  az előzőekben leírtakhoz 
hasonlóan -  pontosan meghatározzuk a 
szükséges piaci információk körét, melyeket 
a kontrolling-rendszerbe be kívánunk építe
ni. A teljes befektetői és tulajdonosi elem
zéshez szükséges üzleti- és piaci környezet 
megítéléséhez felhasználható információk 
körét mutatja be az 5. táblázat, a söriparban 
alkalmazható információk alapján.

4. táblázat
A sö riparban  felhasználható m utatók

Inform áció jellege M utatók
Üzleti környezet EIU piaci lehetőségek mutatószáma
Piaci környezet Piac mérete

Piac méretének változása
Egy főre jutó éves fogyasztás
Versenyhelyzet (3 vezető cég aránya a teljes piachoz)

Forrás: Saját

A piaci környezet megítéléséhez, illetve 
annak gyors összevetéséhez az 5. táblázat
ban szereplő négy adat kellő mennyiségű 
információval szolgálhat. Ezek összeha
sonlításához szükség lehet egy osztályozási

rendszer kidolgozására, mely az adatok 
gyors összehasonlítását lehetővé tevő pont- 
rendszerre konvertálja. E pontszámok ki
dolgozására az EU söriparának, -  valamint 
Magyarország, Lengyelország és Csehor
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szág söripari adatainak felhasználásával 
került sor. Az így kialakított pontszámokat 
a 6 . táblázat tartalmazza.

A versenyhelyzetet elemezve megálla
pítható, hogy a vizsgált országokban nagy

5. táblázat
H árom  ország sörpiacainak jellemzése 10-es pontrendszerben

Ország
Egy főre ju tó  sörfo

gyasztás Piacm éret P iacm éret változása az 
elm últ három  évben

Magyarország 4 5 6
Csehország 10 7 4
Lengyelország 3 9 9

Forrás: Saját számítások

6. táblázat
A legfontosabb piaci szereplők súlya a nemzeti piacokon (% )

Lengyelország Csehország Románia A usztria M agyarország

Piac m érete 
(ezer hl) 25700 16350 11800 8860 7300

BBAG 6 5 34 55 27
Carlsberg 16 0 0 0 0
Heineken 30 0 0 0 7
In terbrew 0 13 11 0 30
SAB 29 45 15 0 29
Egyéb 19 37 40 45 7
Első három  piaci szereplő súlya 

1 75 . 63 60 69 86
Forrás: Nemzeti sörszövetségek adatai
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arányú koncentráltság jellemző, és hogy 
mindegyikben ugyanazon piaci szereplők a 
meghatározóak (6. táblázat).
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ROLE OF BRAND CONTROL IN THE MANAGEMENT ACTIVITIES OF A
COMPANY

By:
Lukács, Gábor -  Tenk, Antal

Though the concept of value-oriented management is not a novelty in management 
sciences, its extensive use in practice has only just started. This spreading value-oriented 
attitude has attracted the attention of managers and researchers to some immaterial tools 
which, according to present up-to-date judgement, may constitute a considerable part of the 
value of an enterprise. This is how leading managers may focus on dealing with a brand or 
a brand name as a value-creating tool. Another important change is to look at a brand as an 
investment, and to accordingly reconsider its managing. The development of so-called 
managers’ controlling systems has to trace this change in attitude. Therefore it becomes 
necessary, in addition to the investigation of other immaterial tools, also to create a  well- 
structured brand controlling system providing every level of the management, as well as 
investors, with relevant information. Till now such attempts have hardly taken place in 
Hungarian food industry enterprises. Therefor the investigation of the components o f brand 
controlling, taking information requirements different on individual levels o f decision, is a 
very important task. Such an attitude would also increase the comparability of investments 
between individual segments, markets, and even countries. For the purposes o f practical 
implementation of the procedure in question, factors and indices fitting in an evaluating 
(brand controlling) system were selected, and a method of their rapid comparison was 
elaborated, on the basis of some beer markets of Eastern Europe.


