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A Brand Z bemutatasa

v' Evente rangsorolja a markakat a markaértékiik alapjan
(USD)
v Folyamatos globalis mérés, két 6sszetevo:

» Részletes pénzugyi szamitasok a publikalt vallalati
uzleti teljesitmények alapjan

» Kvantitativ fogyasztoi felmérés (szinte) minden

relevans kategoriaban, orszagonként és globalisan

v Globalisan ~4,2 millié fogyasztdé véleménye alapjan
készul

v' Tobb mint 20,000 markat vizsgal, 540 kategodriaban,
tobb mint 50 orszagban

BRANDING 7=BRANDINM az FMCG szektorban



Hogyan szamolunk markaeértéket?

v Az anyavallalat pénzigyi jelentése alapjan a marka 6sszteljesitménye ’ BRANDZ MODEL:
. 7 7 7 7 7 e 7 7 7 7 else pbeats
v Milyen mértékben értékes a marka a potencialis vasarlok, fogyasztok fi‘&liﬁfnfzr it
korében, mekkora a potencial benne a jelen Uzleti / pénzugyi bette than
teljesitményéhez képest ‘ o —— Can it deliver?

Do it offer
something to

me?
5 — Do you know
FESEHEE about it?

Relevance

Mennyivel jarul hozza az adott marka az dsszesitett pénzugyi teljesitményhez?

MARKA ERTEKE (USD) = OSSZESITETT PENZUGYI TELJESITMENY X A MARKA KOZVETLEN HOZZAJARULASA
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A marka pénzugyi teljesitményének meérése

« ELSO LEPES: Az anyavallalat fizikai (kézzelfoghatd) vagyontargyai
(pl. épuletek, eszk6zok, pénzallomany, stb.) + eszmei vagyon:
szabadalmak, védjegyek, stb.).

- MASODIK LEPES: annak meghatarozasa, hogy a fenti vagyonbdl
pontosan hany % kothet6 a vizsgalt markahoz (pl. dedikalt
pénzallomany, eladasok ertéke, a marka gyartasat kizarélagosan
szolgalo fizikai és eszmei vagyonelemek, pl. épuletek, szabadalmak,
védjegyek

- HARMADIK LEPES: a marka eldrejelzett/varhaté jovébeni pénziigyi
teljesitménye: pl. a jelen pénzugyi teljesitmeény felszorzasa (6x, 12x,
stb.)k

A harom lépés eredménye: a marka pénzugyi teljesitménye (USD)

Forras: kulonb6z6 ugynokségi egyuttmikodések, pl. Kantar/Bloomberg,
S&P Capital 1Q
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Mi tesz egy markat értékessé a potencialis vasarlok korében?

v" Mennyire tartalmas, mennyire teljesiti a kategoériaval szembeni elvarasokat?
v" Mennyire kilonboézik a tdbbiektél?

v’ Mennyire élénken él a vasarlok fejében? Bonding

Advantage

Performance

A marka (hozzaadott) értéke nem egyenld az eladasok 0sszértékevel, illetve a Relevance
vasarlok szamaval. Blevance
A markaérték szamitas soran nem vesszuk figyelembe azokat, akik ,pusztan” a Presence
vonzo kereskedelmi akcidok miatt, pl. olcsé ar vagy leértékelések vagy feltiind
bolti kihelyezések okan veszik a markat.

BRANDING ~=BRANI

Strong share of wallet

Weak share of wallet
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Az értékes marka pillérei

1

Tartalmas

2

A potencialis vasarlok
vonzodnak hozza és kielégiti a
kategoria felé tamasztott
igényeiket

.
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Affinity Meet
Needs

Kulonbozd

3

Nemcsak kulonbozik a
tobbiektél de diktalja is a
trendet a kategoriaban

‘
Jd &

|

Unique Dynamic

Szembetlnd

Vasarlas soran elsdként merul
fel, mint relevans alternativa

Awareness Intensity

az FMCG szektorban
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Az értékes marka TARTALMASAN KULONBOZO a tébbiektdl

A magas markaérték alapjaiban tamogatja a magas peénzugyi teljesitményt, nemcsak a magas eladasi szamokat alapozza meg,
de lehet6séget ad arra, hogy a tobbiekhez képest arprémiumot érvényesithessunk.
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A vilag legértékesebb markai (Global Report, 2023; USD)

m Markaérték m Markaérték m Markaérték m Markaérték m Markaérték

Apple 880,455M Aramco 105,800M Nike 74.890M Chanel 55,939M TikTok 44,349M
Tata 41,964M
Google 577,683M Facebook 93,024M Accenture 73,640M Qualcomm 54,013M Consultancy
Services
i Oracl 91.992M UPS 73,598M Costco 53,383M
Microsoft 501,856M racle , Texas 41.276M
F— 468,737M  AliBaba 91,898M NVidia 72,685M Youtube 53,007M Instruments
Intuit 38,617M
’ AT&T 88,999M Tesla 67,662M Adobe 51,247M
McDonald’s 191,109M L'Oréal 38,084M
. Paris
Visa 169,092M Verizon 88,976M Telekom/T- 65,103M Netflix 49,763M
Mobile Spectrum 37,346M
IBM 87,662M L
Tencent 141,020M . Starbucks 61.534M Linkedin 48,529M American 37 219\
Louis Vuitton 124,822 Moutai 87,524M Walmart 59,873M Cisco 47,171M Express
- SAP 34,874M
Mastercard 110,631M Hermes 76,299M Instagram 58.947M Disney 46,970M
Salesforce 34,709M
The Home 74,954M -
Coca Cola 106,109M Depot Marlboro 57,576M Xfinity 44,354M AMD 33.796M

BRANDING 7=BRAN az FMCG szektorban




A vilag legértéekesebb FMCG markai (Global Report, 2023)
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Es Magyarorszagon mi a helyzet?

Nem kell ahhoz globalis markanak lenni, hogy magasra értékelt FMCG marka
legyunk Magyarorszagon
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Mi tesz egy FMCG markat értékessé a potencialis vasarlok korében?

Teljesitse a kategdriaval szembeni elvarasokat
Tartalmas, relevans komparativ el6ny mentén legyen
megkulonboztethetd a tobbiektdl

AN

IKANTAR BRANDZ

. 3T s ey . 2023 MOST VALUABLE GLOBAL BRANDS

v' Diktalja a trendet a kategdrian belll . - sy
v' Elénken éljen a vésarlok fejében s & oEme =
v" Elsének jusson a vasarld eszébe, mint relevans Sy B i
vélasztas - £ EgT =
.. EEe =

Nagyobb figyelem az , élvezeti cikkekre” e, B e £

Nagyobb figyelem mindenre, aminek
segitségével ,menekiilhetlink a valdsagtol”
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Koszonom a
figyelmet!
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