


A világ 
legértékesebb 

márkái

Falus Tamás



A Brand Z bemutatása

✓ Évente rangsorolja a márkákat a márkaértékük alapján 

(USD)

✓ Folyamatos globális mérés, két összetevő: 

➢ Részletes pénzügyi számítások a publikált vállalati 

üzleti teljesítmények alapján

➢ Kvantitatív fogyasztói felmérés (szinte) minden 

releváns kategóriában, országonként és globálisan

✓ Globálisan ~4,2 millió fogyasztó véleménye alapján 

készül

✓ Több mint 20,000 márkát vizsgál, 540 kategóriában, 

több mint 50 országban



Hogyan számolunk márkaértéket?

Mennyivel járul hozzá az adott márka az összesített pénzügyi teljesítményhez?

MÁRKA ÉRTÉKE (USD) = ÖSSZESÍTETT PÉNZÜGYI TELJESÍTMÉNY X A MÁRKA KÖZVETLEN HOZZÁJÁRULÁSA

✓ Az anyavállalat pénzügyi jelentése alapján a márka összteljesítménye

✓ Milyen mértékben értékes a márka a potenciális vásárlók, fogyasztók 
körében, mekkora a potenciál benne a jelen üzleti / pénzügyi 
teljesítményéhez képest



A márka pénzügyi teljesítményének mérése

• ELSŐ LÉPÉS: Az anyavállalat fizikai (kézzelfogható) vagyontárgyai 

(pl. épületek, eszközök, pénzállomány, stb.) + eszmei vagyon: 

szabadalmak, védjegyek, stb.). 

• MÁSODIK LÉPÉS: annak meghatározása, hogy a fenti vagyonból 

pontosan hány % köthető a vizsgált márkához (pl. dedikált 

pénzállomány, eladások értéke, a márka gyártását kizárólagosan 

szolgáló fizikai és eszmei vagyonelemek, pl. épületek, szabadalmak, 

védjegyek

• HARMADIK LÉPÉS: a márka előrejelzett/várható jövőbeni pénzügyi 

teljesítménye: pl. a jelen pénzügyi teljesítmény felszorzása (6x, 12x, 

stb.)k 

A három lépés eredménye: a márka pénzügyi teljesítménye (USD)

Forrás: különböző ügynökségi együttműködések, pl. Kantar/Bloomberg, 

S&P Capital IQ



Mi tesz egy márkát értékessé a potenciális vásárlók körében?

✓ Mennyire tartalmas, mennyire teljesíti a kategóriával szembeni elvárásokat?

✓ Mennyire különbözik a többiektől?

✓ Mennyire élénken él a vásárlók fejében?

A márka (hozzáadott) értéke nem egyenlő az eladások összértékével, illetve a  

vásárlók számával. 

A márkaérték számítás során nem vesszük figyelembe azokat, akik „pusztán” a 

vonzó kereskedelmi akciók miatt, pl. olcsó ár vagy leértékelések vagy feltűnő 

bolti kihelyezések okán veszik a márkát. 



Vásárlás során elsőként merül 

fel, mint releváns alternatíva

A potenciális vásárlók 

vonzódnak hozzá és kielégíti a 

kategória felé támasztott 

igényeiket

SzembetűnőKülönbözőTartalmas

Nemcsak különbözik a 

többiektől de diktálja is a 

trendet a kategóriában
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Az értékes márka pillérei



A magas márkaérték alapjaiban támogatja a magas pénzügyi teljesítményt, nemcsak a magas eladási számokat alapozza meg, 

de lehetőséget ad arra, hogy a többiekhez képest árprémiumot érvényesíthessünk.

Az értékes márka TARTALMASAN KÜLÖNBÖZŐ a többiektől



Márkák Márkaérték

Apple 880,455M

Google 577,683M

Microsoft 501,856M

Amazon 468,737M

McDonald’s 191,109M

Visa 169,092M

Tencent 141,020M

Louis Vuitton 124,822M

Mastercard 110,631M

Coca Cola 106,109M

Márkák Márkaérték

TikTok 44,349M

Tata 

Consultancy 

Services

41,964M

Texas 

Instruments

41,276M

Intuit 38,617M

L’Oréal 

Paris

38,084M

Spectrum 37,346M

American 

Express

37,219M

SAP 34,874M

Salesforce 34,709M

AMD 33,796M

Márkák Márkaérték

Aramco 105,800M

Facebook 93,024M

Oracle 91,992M

AliBaba 91,898M

AT&T 88,999M

Verizon 88,976M

IBM 87,662M

Moutai 87,524M

Hermés 76,299M

The Home 

Depot

74,954M

Márkák Márkaérték

Nike 74,890M

Accenture 73,640M

UPS 73,598M

NVidia 72,685M

Tesla 67,662M

Telekom/T-

Mobile

65,103M

Starbucks 61,534M

Walmart 59,873M

Instagram 58,947M

Marlboro 57,576M

Márkák Márkaérték

Chanel 55,939M

Qualcomm 54,013M

Costco 53,383M

Youtube 53,007M

Adobe 51,247M

Netflix 49,763M

Linkedin 48,529M

Cisco 47,171M

Disney 46,970M

Xfinity 44,354M

A világ legértékesebb márkái (Global Report, 2023; USD)



A világ legértékesebb FMCG márkái (Global Report, 2023)



És Magyarországon mi a helyzet?

Nem kell ahhoz globális márkának lenni, hogy magasra értékelt FMCG márka  

legyünk Magyarországon



✓ Teljesítse a kategóriával szembeni elvárásokat
✓ Tartalmas, releváns komparatív előny mentén legyen 

megkülönböztethető a többiektől
✓ Diktálja a trendet a kategórián belül
✓ Élénken éljen a vásárlók fejében
✓ Elsőnek jusson a vásárló eszébe, mint releváns 

választás

Nagyobb figyelem az „élvezeti cikkekre”

Nagyobb figyelem mindenre, aminek 
segítségével „menekülhetünk a valóságtól”

Mi tesz egy FMCG márkát értékessé a potenciális vásárlók körében?



Köszönöm a 
figyelmet!

Falus Tamás
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