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A MARKA-KONTROLL SZEREPE A VALLALATI MENEDZSMENT
TEVEKENYSEGEBEN

LUKACS GABOR - TENK ANTAL dr.

BEVEZETES

Az értékvezérelt villalatvezetés koncepci6ja ugyan nem j a menedzsmenttudo-
méinyokban, de a gyakorlatban valé alkalmazisa napjainkban indult jelentds fejls-
désnek. Ez a terjed6ben levé értékorientalt szemléletmaéd terelte a menedzserek és a
kutaték figyelmét az immateridlis eszkozok felé, amelyek a mai korszerii megitélés
szerint egy vallalakozis értékének jelentGs részét képezhetik. Igy keriilhet a vezetd
menedzserek fékuszdba a marka, a markanéyv, illetve annak értékalkoté eszkozként
val6 kezelése. Fontos viltozds a markédnak befektetés jellegii szemlélete, illetve ennek
megfeleléen menedzselésének Gjragondolasa. Az iigynevezett vezeti kontrolling rend-
szerek fejlodésének ezt a szemléletvaltast nyomon kell kovetniiik. Igy sziikségessé
valik az egyéb immaterialis eszk6zok vizsgalata mellett egy jol strukturalt, a vezetés
minden szintjét, illetve a befektetGket megfelel informaciékkal ellaté marka-
kontrolling rendszer megalkotdsa is. Erre ez iddig kevés esetben tortént prébalkozas a
hazai élelmiszeripari villatoknil. A marka befektetés-jellegébdl kiinduld, az egyes
dontési szintek eltéré informicidigényét figyelembe vevé marka-kontrolling dsszete-
véinek vizsgilata ezért fontos feladat. Ez a szemlélet erdsiti a befektetéseknek dsszeha-
sonlithatésagat egyes szegmensek, piacok, illetve orszagok kozott is.

A téma gyakorlati felhasznilisira Kelet-Eurépa egyes sorpiacainak adatai alapjan
olyan faktorok, vagy mutatészamok kivilasztdsira, és azok gyors dsszevethetségének
megteremtésére Keriilt sor, amelyek megfelelnek egy ilyen értékelé (mérka-
kontrolling) rendszerbe val6 beépithetiségnek. '

AZ ERTEKVEZERELT

) azon a ma még gyakran alkalmazott, ugya-
GONDOLKODASMOD

nakkor sok esetben félrevezetd eljirason,
amely a véllalkozds értékét annak csupin
kézzelfoghat6 targyi eszkdzeire alapozta.
Az elébb emlitett értékelési elképzelést

A villalat értéke, illetve annak megité-
lésének médja sokat viltozott napjainkra.

Egy wjszerll értékelmélet szerint a véllalat
értéke mindaz a jovedelem, amit a véllal-
kozds tizleti tevékenységével hosszii tivon,
teljes élettartama alatt realizal, és amely a
véllalkozdshoz forrdst biztositék szdmdéra
rendelkezésre all. (Copeland et al 1999) Ez
a szemléletméd mér jelentGsen tilmutat

megvizsgilva észre kell venni, hogy gya-
korlatilag a tulajdonosok, és a leend6 be-
fektet6k szaméara értéket képvisel minden
olyan véllalatban meglévé tényez6, ami a
vallalkozds késébbi jovedelemtermeld

képességét noveli. fgy példaul a mirka, a
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know-how, a villalatban és alkalmazottai-
ban felhalmozott tudés.

Az egyes immateridlis eszk6206k és azok
Osszesitett jelent6sége ipardganként eltérd
lehet, de sosem szabad Oket teljes mérték-
ben figyelmen kiviil hagyni. A Sartler és a
PriceWaterCoopers tanacsadé cég Néme-
torszagban végzett felmérése szerint az
FMCG (Fast Moving Consumer Goods)
szektorban a mérkanév képviseli a 62%-4t
a villalat teljes értékének, a megkérdezett
tobb mint négyszaz felsbvezetd véleménye
alapjan. (Sattler, 2001) Ebb6l az kovetke-
zik, hogy a markanév dont6 jelentéségli
értékalkotova lépett elé az élelmiszeripar-
ban a versenyképesség megbrzésében.

A MARKA ERTELMEZESEBEN
BEKOVETKEZETT
VALTOZASOK

Ahhoz, hogy a mérka jovedelemteremt6
képessége értelmezhet6 legyen, fontos a
miérka szerepének, illetve e szerep megité-
lésében bekdvetkezett valtozdsoknak a
megismerése. Nyomon kovetéséhez el kell
rugaszkodni a konvencionalisnak nevez-
het6 és szigorian technikai jellegii marka-
definiciéktdl, mint amilyent a kordbbi iro-
dalmakban oly sokat idézett kotleri defini-
cié is képvisel (Kotler, 1999). Kotler ér-
telmezésében a mirka még csak egy név,
kifejezés, jel, szimbdlum, design vagy ezek
kombinécidja, aminek a kizardlagos célja
csupan az azonositas. Az 4j felfogds szerint
a marka tobb, mint egy név a csomagola-
son, vagy egy jol sikeriilt szimbdlum, logd.
Ezek csupdn eszkozkeretek, melyeket a
mérkamenedzserek felhaszndlhatnak, hogy
a fogyasztdk altal elraktarozott
mérkaspecifikus ismereteket, tulajdonsag-
halmazokat vizudlisan azonositsdk a fo-
gyasztl vagy a vasarld szdmira. Amennyi-
ben ezek az adott markdhoz hozzirendelt
ismeretek, tapasztalatok, elraktdrozott él-
mények egybeesnek a fogyaszté céljaival,

vagyaival, onértékelésével, akkor bizonyos
foki kotédés alakul ki a marka és fo-
gyasztdja kozott. Példaul hagyomanyosan a
legerésebb mdrkanevek kozé tartoznak:
Pick, Tokaji, Herendi, Unicum. Ez a kot6-
dés megalapozhatja a marka eredményes-
ségét, és a markanév jovedelemtermeld
képességét.

Az Eurdpai Mdrkaszovetség (European
Brand Association) 4ltal elvégzett dgynevezett
PIMS (Profit Impact of Market Strategy) kutaté-
sok sordn azonositottdk azokat a kulcselemeket,
amelyek segitdégével a mérka noveli a jovede-
lem-termelést. Ilyen kulcselemek: i

(1) Az 4r/érték arény kozelitése ‘ég(yméshoz
a kotelezd érvényli és folyamatos mindségjavi-
tdssal, tovdbb4 a koltség/ar ardny javitdsa a cég
szempontj4bol a versenyképesség névelésével,

(2) Markédzott termékek esetében a fo-
gyasztok oldaldr6l magasabb az innov4cid
elfogadésa.

(3) A j6 hirnév, az ismertség a fogyaszték és
a kereskedelem oldal4rél egyaradnt a mark4zdson
keresztiil ndveli a véllalat kommunikéci6janak
és rekldmjdnak elfogaddsét, ezéltal javitva an-
nak hatésfokat.

A harom tényezdcsoportot elemezve meg-
dllapithat6, hogy koz6s forrdsuk az adott marké-
16l a fogyasztéban elraktdrozott ismeretanyag,
amely el8hivhato.

A miarkabefektetés, melynek alapja tulaj-
donképpen a fogyaszté ismeretanyaga, fejleszté-
sének célja pedig ezen ismeretanyag bdvitése és
kozelitése a célcsoportok elképzeléseihez. Ezt a
gondolatmenetet kovetve, tulajdonképpen logi-
kusan vetddhet fel az 6tlet, hogy akkor ezeknek
a befektetéseknek az értéke kénnyen mérhetdvé
valhatna minden olyan koltségnek (elsésorban
marketingkommunikaciés  koltségeknek) az
Osszegzésével, amelyek kozvetleniil vagy koz-
vetve hozzdrendelhetdk egy adott markdhoz. Ez
azonban a gyakorlatban nem 4llja meg a helyét,
hiszen sok-sok méarka mdr nagyon régéta létezik
€s ezeknek az eddigi koltségei utblag mir meg-
#llapithatatlanok.

A kérdést alaposabban végiggondolva bel4t-
hat6, hogy az ismertség forrdsa nem csupén a
marketing-kommunik4ciéb6l szdrmazik, hiszen
a véllalkoz4s teljes tevékenységével hozzdjarul a
markaérték kialakuldsdhoz és annak mértékéhez.
Az alkalmazottak viselkedését, a véllalati inno-
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vacios képességet, az érzékelt mindséget, &s sok
mas tényezGt lehetne még itt felsorolni, amelyek
befolyésoljdk azt a képet, ami a fogyasztban
egy termékr6l kialakul. Ebb6l kiindulva helyes
volt azon gondolatmenet, mely szerint az egyes
markéak értékét visszafele, azaz a mar meglévd
ismeretanyagb6l kell képezni (Keller, 1993).
Keller a marka értékalkotd tényez6it két f6
részre bontja: mérkaismeretre és mirkaimage-re.
A mérkaismeret mérése szintén két tényezdn
alapul, mégpedig a markavisszahivdson és
mérka-felismerésen. A mdrka-image mérési
opcidi: a mérkaasszocideiGk, annak tipusai, a
kedvezd asszociaciok aranya, az asszocidciok
erdssége és végiil azok egyedisége. Mindezen
tényez8k mérése jelentheti a kiindulépontot a
miérka értékének egzakt meghatirozésara, és ez
jelentette az alapot mds, a fogyasztéi ismeretek-
b6l kiinduld, azaz fogyaszté-orientdlt markaér-
ték-mérésekhez is.

Az el6bb felsorolt markaérték-tényezdk jo
elvi meghatdrozottsdga viszont alapul szolgélhat
nemcsak az értékmeghatdroz4s céli mérésekhez,
hanem azoknak tervezésben és ellendrzésben,
azaz a menedzsmentben vald felhaszndlhatdsd-
gdhoz is. Bizonyos korlatozé tényezk miatt
kordbban is tibb kritika fogalmazédott meg az
eredmények pénzbeli kifejezhetdséggel kapcso-
latban. fgy e szdmitssok csak nagy megkotottsé-

gekkel terhelten tudnak megfelelni olyan ese-
tekben, mikor egy mérka egzakt pénzbeli érté-
kének meghatdrozésa a cél. Ilyen lehet példaul a
mérkdt ért kdrok pénzbeli értékének meghatdro-
zésa. J6l alkalmazhaté viszont a folyamatos
tervezés-ellenbrzési kritériumoknak megfeleld,
a miérkamenedzsment szempontjdbdl hasznos
informé4ciokat  szolgéltaté mérka-kontrolling
rendszerekben,

AZ ERTEK ES A KONTROLLING

A kontrolling-tevékenységnek sziikség-
szerllen kovetnie kellett a menedzsment
gondolkodismédjanak fejlodését. Az al-
kalmazott mutaté-szdmrendszernek és a
kontrolling tevékenységnek tObblépcsds
fejlédésen kellett végigmennie ahhoz, hogy
eljusson a mai eréforras-orientdlt fazisig,
amelyben a korabban csupan margindlis
szerepet jatsz6 immateridlis eszkdzok is
szerepet kapnak. Az 1. tibldzatban lathatd
fejlodési lépcsSket lehet elkiildniteni a
mutatészdmok &és azok felhasznalési célja
alapjan. (Bausch/Kaufimann, 2000)

1. tablazat
A kontrolling fejlédésének lépcsdfokai
1. fazis 2. fazis 3. fazis 4, fazis
- Integralt tervezési e
Megténflés mutatészam-rend- Penzugyg o8 Penzpzac Er6forris orientélt
orientalt orientalt
szer
G - HumaéAneré6for-
£3 Kombindlt RO és | - Juiajdonost érték |y grep
£ 3| ROI piramis | likviditasi mutat6- g - Return of
= = P adott érték . \
Sé& szdmok - CEFROI intangibles
= - Miarkaérték

Forrds: Bausch/Kaufmann (2000)

Az 1. tédblazatban is megfigyelhet$ az
el6zbekben- kdrvonalazott marka-értéknek,
mint fontos mutatészamnak megjelenése a

kontrolling fejlodésének eréforras-orientélt
szakasziban. Az utols6 lépcséfok 1étrejottét
annak a célnak koszénheti, melynek ko-
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zéppontjdban az immateridlis sikerpotenci-
dlok megtaldldsdnak igénye szerepel.

Az értékteremtd képesség €s a kontrolling
kapcsolatiara Hanyecz (2001) is ramutat és
megallapitja, hogy az értékteremt6 képességet
dontben befolyasolja a menedzserek reagaléd-
koordindlé és adapticids képessége, amelyek
biztositdsdban nem nélkiilozhetd a modern
kontrolling koncepcié. Ha elfogadjuk ezt a
megidllapitdst, illetve a kordbbi részekben a
markanak jovedelemtermel6 és vallalati ér-
tékalkotasban betoltott fontos szerepét, akkor
megérthetjiik, hogy az utobbi években a
véllalkozasok fels$ vezetdiben és a marketing
dontéshozdiban miért erbsddott az igény a
markat  befektetésként  kezel6  marka-
kontrolling rendszerek irdnt. A mdrka-
kontrolling rendszemek szervesen kell integ-
rilddnia az egyes értékalkotdk dltal létreho-
zott, az egész véllalati tevékenységet feldleld
véllalati kontrolling rendszerbe és azt el kell
latnia megfelel6 informacidkkal., Az egyes
értékalkotok kontrolling-rendszerének Ossze-
illeszthetésége az egységes. rendszerben fon-
tos szempontként jelentkezik.

A MARKA-KONTROLLING RENDSZER
FELHASZNALOI KORE

A mirka-kontrolling rendszernek a val-
lalat megfelelé rugalmassaga érdekében a
véllalkozds menedzsmentjének tobb szintjét
kell kiszolgilnia megfelelé informaciokkal.
E szempontbol egy megfelelé marka-
kontrolling rendszer magalkotdsihoz sziik-
ségessé valik azon vezetdi szintek elkiildni-
tése, akiknek jellemzoen eltérs jellegll in-
formacid sziikséges az adott mdrkdval kap-
csolatban, Ez az eltérés — amennyiben léte-
zik — az informdcidk korében, részletezett-
ségében, siilydban mutatkozhat meg és az
adatok felhasznalési céljabdl eredhet, Hirom
szintet sikeriilt elkiiloniteni, melyek nem-
csak a soripar, hanem az élelmiszeripar
egésze, st a nemzetgazdasag mas szektorai
tekintetében is jellemzoek.

A hazai soripari viéllalatokndl a marke-
tingszervezetre egységesen jellemz6, hogy
az adott mdrkdval kapcsolatos operativ
Jfeladatokat — elsé szinten — a mdrkamene-
dzserek végzik. Ez az els6 szint végzi tulaj-
donképpen a midrkaval kapcsolatos vala-
mennyi tevékenységet és foglalja rendszer-
be a cégnek a markdval kapcsolatos isme-
reteit. Informacibigényére jellemz6, hogy a
napi munkédhoz sziikséges nagy részletes-
ségli, ugyanakkor tisztan csak a markaval,
annak jelenlegi helyzetével kapcsolatos
adatok felhasznélgja. Szémukrar_lg&g'fonto—
sabbak a nagy részletezettségli fogyasztoi
adatok. Az informécidk felhaszndldsdnak
célja a mdrkafejlesztés helyes dtjanak ki-
jelolésén kiviil a marketingmunka haté-
konysdgénak ndvelése a kiilonbdz6 marke-
tingkommunikacids — vagy mas — eszk$zok
hatékonysagdnak értékelésén keresztiil.

A kioverkezd szint, a felsé vezetés, mely-
hez a szervezeti struktirabdl kiindulva a
marketing vezet6k, a kereskedelmi vezetdk,
illetve a vezérigazgato tartozik. Ok a takti-
kai szintet képviselik a dontésalkotasban,
miutan 6k donthetnek a markdk vallalaton
beliili prioritdsdrél, fejlesztésiik irdnyanak
kijellésérél. A dontés-el6készitéshez 6k a
marka fogyaszt6i helyzetér6l mar kevésbé
részletezett  informdcidkat  igényelnek,
ugyanakkor szdmukra fontos a véllalkozas
teljes mdrka-portfoli¢janak, az azt alkotd
egyes elemeknek osszehasonlitisa, a kii-
16nbdz6  szegmentumok  perspektivikus
értékelése. A soripar esetében a mdrka-
kontrolling rendszerbe épitend6 informaci-
Ok kore kibéviil az adott piaci szegmentum-
rdl sz616 informécidkkal, (példaul a prémi-
um szegmens fejlédése a teljes soriparon
beliil), illetve kiegésziil olyan informécidk-
kal, melyek az adott mdrka villalaton beliili
gazdasdgi teljesitményével kapcsolatosak.

A harmadik szintet képviselik a straté-
giai dontések megalkotoi, a legf6bb don-
té€shozdk, a tulajdonosok, illetve a befek-
tetdk kore, akik csupan a befektetési donté-
seik minél nagyobb jovedelemtermel6
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képességében érdekeltek, igy minden in-
formacionak végsé soron ezt kell kiszol-
gilnia. Szdmukra tulajdonképpen a teljes
véllalkozas, és vele egyiitt az adott mérka-
portfolié jelenlegi és valdszintisitheté jovo-
beli teljesitoképessége a meghatdrozo.
Dontéseik sok esetben tékemozgasban
(részvény vétel, illetve eladas) fejezddnek
ki, amelyeknek jellemz6je a mai globali-
zalodott vildgunkban, hogy nem kothetdk
konkrét orszdgokhoz. [gy szdmukra - az

eléz6 két dontési szint informdacidit kiegé-
szitendé, ~ meghatarozé tényezok lehetnek
az ‘adott orszdg sorpiacdval kapcsolatos
értékelések és elérejelzések. Ezeket nevez-
zik a marketingstratégia gazdasagi — kor-
nyezeti tényezbinek,

A hdrom szint informécid-igényét és az
adott dontési szintekhez tartozé marka-
kontrolling rendszerbe épitendé adatok 6
sulypontjat a 2. tdbl4zat tartalmazza.

2. tAblazat
A killonbdz6 dontési szintek informacidigénye és azok silya

Déntési szintek Informacidk célja Az adatok £6 silya
QOperativ A markacéloknak megfe- Fogyasztéktdél  szdrmazd
markamenedzsment lelé menedzselés és érté- adatok
(méarkamenedzserek) kelés.

Marketing eszkdzok hatés-

értékelése.
Felsdvezetés A véllalat mérka- Fogyaszt6i adatok

(marketing igazgaté, keres-
kedelmi igazgato, vezér-
igazgatd)

portfolidjanak elemzése és
fejlesztése

+
szegmens/piaci adatok

Tulajdonosok A befektetés értékelése és | Fogyasztdi adatok

és Osszehasonlitdsa +

befektetdk Piaci/szegmens adatok
.+.

Koémyezeti tényezék

Forrds: Sajét Gsszedllitds

MODULARIS MARKA-KONTROLLING
RENDSZER

A 2. tébldzat alapjén felvdzolhaié egy
réteges” marka-kontrolling rendszer, mely
az informacidk egymésra épiilésébdl on-
ként adddik. Ezen informécidk egymdssal
Gsszeépithetdk, igy kialakithaté beldliik
egy olyan egység, amely tulajdonképpen a
teljes marka-kontrolling rendszert jelenthe-
ti. E moduldris szerkezet képét mutatja be
az 1. 4bra, killénb6z6 arnyalatokkal jelezve
az eltér6 szintekhez tartozé informaciok
korét,

Tovabbi 1épés, hogy a rendszer egyes
épitéelemeihez megfelelé mutatészamrend-
szer kapcsolédjon, melyek teljesithetik
azokat az igényeket, melyek az informAci-
ok felhasznaldi feldl jelentkeznek. Olyan
mutatészdmok kialakitdsa célszeri, ame-
lyek mindhdrom szint informécidigényét
kielégitik, illetve megteremtik az ©sszcha-
sonlithatosdg lehetéségét is mind az adott
orszdg piacai-, mind a véllalaton beliil az
egyes markak kozoit. A kettd kozti saly-
szdmok meghatdrozdsa azonban tovabbi
vizsgalatokat igényel.
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1. 4bra

Moduléaris marka-kontrolling rendszer

Uzleti/gazdasdgi kdrnyezet

Adott piaci kbrnyezet

Az adott piaci szegmensek informécidi

Gazdasagi jellegii informacidk a markéval kapcsolatban

Fogyaszt6t6l szairmazé informaciék a marks-
val kapcsolatban

Forrds: Sajat vizsgélatok
A MUTATOSZAMOK RENDSZERE

Az informdcidk kdzponti magjdt, azaz a
kiindulé adatokat a kialakilandé rendszer-
ben mindenképpen a fogyasztokidl szirma-
z6 informdcidk képezik, hiszen a fogyasz-
tokban elraktdrozoft informdcidk jelentik
végs6 soron az egyes markak értékét. Bar
ezt az értéket rendkiviil nehéz pénzben
kifejezni, mégis a kiindulasi alapot ez szol-
giltatja. A fogyaszid-orientdltsdg miatt e
belsd mag megieremiésére alkalmasnak
latszik a Keller (7993) altal kidolgozott
mérkaértékeld rendszerliez hasonio mutaté-
szdmrendszer alkalmazdsa. A markaisme-
retet t16bb oldalrél megkdzelité mutatdk jol
kiszolgélhatjdk, ddntésciket megfeleléen
megalapozhatjik az operativ d&ntéshozdi
szintnek. Nemcsak nyomonkovetésre, ha-
nem marketing célok megfogaimazdséara is
alkalmasak lehetnek. Egyben teljesitik az
psszehasonlithatdsdg  kritériumat  adott
mdrka piaci forgalmanak terv/tény-, illetve
mis mdrkdk viszonylatdban.

A mdsodik dontéshozdi szinten, illetve
#  hozzd  kapcsolédd — mutatészém-

rendszerben a markédval kapcsolatos gazda-
sdgossdgi mutatdszdmok, és az adott marka
szegmensének elemzése szerepel. Az ide
tartoz$ mutatd-szdmokat €s az Osszehason-
Hitdsi kritériumokat a 3. tdbldzat mutatja be.

A harmadik szinten a tulajdonosck és
befektetdk  informacids  sziikségleteinek
kiclégitése torténik, amely egyben a piaci
€s lzleti kdrnyezet jellemzésére is szolgdl.
A sziikséges mutatdszdmok egyik kore a
nemzeti sorpiac jellemzésére szolgald in-
formiécidkat tartalmazza. Az ériékeléshez
€s a menedzseléséhez olyan mutatdkra is
szlikség van, amelyek megteremtik annak a
lehetdségdt, hogy egyes markék ne csak az
orszaghataron bellll legyenek értékelheték,
hanem nemzetkozi szinten is.

A hazal soripar szinte teljes mértékben
kilfoldi tulajdonban van, A befektetOknek
fontos volt a magyar piac megszerzése, a
benniik rejld lehetdségek miatt. A nemzetkézi
stripar mds  €lelmiszeripari  szektorokhoz
képest kismértékben globalizdlédott. A fo-
lyamat azonban elindult egy nagyobb kon-
centréiltsdg felé, ami a nemzetkdzi mérkdk
jelentds er8sddésében is megmutatkozik.
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3. tablazat
A markamutatdk dsszehasonlitasanak kritériumai
Szintek Mutatészamok
A marka - A marka piaci stilya a termelt mennyiség alapjan

gazdaségossagi muta-

- A mdrka villalaton beliili silya az drbevétel alapjén
t6i - Hl-re vetitett nyereség, amit a mérka képes realizalni

A mérka
szegmensének
mutatéi

alapjan

- A marka szegmensbeli sdlya €s pozici6ja piaci részesedése

- Az adott szegmens fejlodése alapjan

- A szegmens teljes piacon beliili sdlya alapjan

- Az adott szegmensen beliili verseny nagységa szerint (elsé
hirom mérka siilya a teljes szegmenshez képest)

Forrds: Sajit vizsgélatok

Misik soripari jellegzetesség a nemzetkdzi
licencek nagyardnyd alkalmazisa is, koszon-
hetden annak, hogy a termék szallitdsa nehéz-
kes és draga, valamint a termel6 kapacitasok
nem fokozhat6k a végtelenségig. Ezek a ten-
dencisk és jellegzetességek indokoljdk a nem-
zetkozi Osszehasonlitas fontossagit.

Az 6sszehasonlitds — markdk helyzeté-
vel kapcsolatos — dontd elemét képezi a
befektetdk és tulajdonosok szempontjabdl az
egyes orszdgok adott ipardghoz tartoz6
piacainak megismerése, elemzése. Ez a cél
tobbféle médszerrel elérhetd. Ennek egyik
része egy 4ltalanos elemzés, melyre a maér-
kaportfolié (vagy akdr egyetlen mérka)

megitéléséhez mindenképpen sziikség van.
Emellett sziikség lehet egy gyors Osszeha-
sonlitist lehetévé tevd, skalin kifejezhetd
(4brizolhat6) adatokat szolgéiltaté mutatd-
szamrendszer kialakitisira is. Ehhez az
sziikséges, hogy — az el6zdekben leirtakhoz
hasonléan — pontosan meghatdrozzuk a
sziikséges piaci informaciok korét, melyeket
a kontrolling-rendszerbe be kivanunk épite-
ni. A teljes befektetdi és tulajdonosi elem-
zéshez szilkséges iizleti- és piaci kémyezet
megitéléséhez felhasznlhaté informécidk
korét mutatja be az 5. tdbldzat, a s¢riparban
alkalmazhat6 informéciok alapjén.

4. tablazat

A soriparban felhasznilhaté mutaték

Informadcié jellege

Mutatok

Uzleti kérnyezet -

EIU piaci lehetéségek mutat6szdma

Piaci kémyezet -

Piac mérete

- Piac méretének véltozasa

- Egy fbre juté éves fogyasztas

- Versenyhelyzet (3 vezetd cég ardnya a teljes piachoz)

Forrds: Sajit

A piaci kémyezet megitéléséhez, illetve
annak gyors dsszevetéséhez az 5. tabldzat-
ban szereplé négy adat kellé mennyiségii
informaciéval szolgalhat. Ezek Osszeha-
sonlitdsdhoz sziikség lehet egy osztalyozasi

rendszer kidolgozdsira, mely az adatok
gyors-dsszehasonlitasat lehetdvé tevo pont-
rendszerre konvertdlja." E pontszamok ki-
dolgozésara az EU soripar4nak, — valamint
Magyarorszdg, Lengyelorszdg és Csehor-
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szdg sOripari adatainak felhaszndldsdval  aranyi koncentrilisig jellemz6, és hogy
keriilt sor. Az igy kialakitott pontszdmokat  mindegyikben ugyanazon piaci szereplék a
a 6. tablazat tartalmazza. meghatirozdak (6. tiblizat),

A versenyhelyzetet elemezve megélla-
pithat6, hogy a vizsgélt orszdgokban nagy-

5. tablazat
Hirom orszdg sérpiacainak jellemzése 10-es pontrendszerben

. Egy fore juté sérfo- . . Piacméret viltozdsa az
Orszdg gyasztis Piacméret elmiilt hdrom évben
Magyarorszig 4 S 6
Csehorszdg 10 7 4 .
Lengyelorszag 3 9 9 e

Forrds: Sajét szdmitdsok

6. tablazat
A legfontosabb piaci szereplk siilya a nemzeti piacokon (%)

Lengyelorszdg | Csehorszdg | Romdnia | Ausztria | Magyarorszdg |
Piac mérete i ‘

(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
Interbrew 0 13 11 0 30
SAB 29 45 15 0 29
Egyéb 19 37 40 45 7
Elsé harom piaci szerepld silya

75 | 63 | 60 | 6 | 86
Forrds: Nemzeti sérszévetségek adatai
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ROLE OF BRAND CONTROL IN THE MANAGEMENT ACTIVITIES OF A
COMPANY

By:
Lukics, Gabor — 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 t0 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 of brand
controlling, taking information requirements different on individual levels of 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 of 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.



