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MITOL DUZZAD DAGOBERT BACSI SZEFJE?
AVAGY A RESZVENYESI ERTEKET NOVELO MARKETINGSTRATEGIAK

A Walt Disney Company hatalmas marketingkoltségei ellenére sikeresebben,
eredményesebben mukodik, mint versenytdrsai. A szerzo azt a Rérdést vizsgdl-
Jja: hogyan hat a vallalat marketingtevékenysége a részvényesi értékre, és ezdl-
tal miként valik a sikeres vdllalatok egyik kulcsfunkciojdava. Ismerteti a disz-
kontdlt cash-flow-modellt, mint a leginkabb elfogadott értékelési eljdrdst; azo-
nositja azokat a tényezoket, amelyeken keresztiil a marketing hatdst gyakorol
a vallalat értékére. Végiil az ujszerii marketingfelfogast és annak gyakorlati
meguvalosuldsdt mutatja be a Disney példdjan keresztiil.

1. BEVEZETES

Az elmult tiz évben fontos valtozas allt be a marketing funkciojarol alkotott nézetek-
ben: az elkulonilt, kreativ részleg helyett ma mar ugy tekintenek ra, mint értékek
kozvetitOjére. Mivel a vallalat mikodésének alapvetd eleme, hogy a fogyaszto szama-
ra maximalis €értéket teremtsen, a vallalat minden funkciojanak részt kell vennie a
marketing céljainak megvaldsitisiban. [Moorman-Rust 1999] Igy ,a marketing j6v6-
je nem az, hogy egy feladat legyen a vallalat mikodésében, hanem az, hogy a vallalat
rendeltetése legyen”. [Haeckel 1997 in Moorman-Rust 1999:180] Ez az ujfajta holisz-
tikus felfogasmod nagyban atalakitotta a marketing szerepé€rdl alkotott képet: a mar-
keting lett a részvényesi értéknovelést szem elott tartd vallalatok mikodésének f6
mozgatorugoja. Fontossa valt a tevékenység teljesitményének folyamatos értékelése
€s a vallalat értékére hato legfontosabb mozzanatok azonositasa. Bemutatom, hogy a
marketingrészleg hogyan jarul hozza a maximalis érték eléréséhez.

A Disney példajan keresztiil mutatom be a koncepcio relevanciajat. Az alapvetéen
egész esté€s rajzfilmek gyartasara specializalodott, té6zsdén forgo vallalat évszazados
muikodése remek lehetdséget kinal a marketingstratégia valtozasanak vizsgalatara. A
késobbiekben latni fogjuk, hogy egy olyan szemléletmod birtokaban van, amely meg-
kulonbozteti a versenytarsaitol €és amivel tart0s versenyelOnyre tehet szert.

2. A MARKETINGFUNKCIO SZEREPE A RESZVENYESI ERTEK NOVELESET SZEM ELOTT
TARTO VALLALATOKNAL

A marketingtevékenységek raforditasai €s a racionalis, részvényesi értéket noveld
vallalatmukodés a legtobb vezetd szamara sokaig egyfajta trade-off-ként, egymast
kizaro tényezOként jelent meg. A mindsé€gjavitasra €s fogyasztoi hliiségnovelésre
forditott pénzre rovid tava koltségtényezdként tekintettek, amelyek melldzése javi-
tani tudott a vallalat eredményességén. A marketingdontések soran sokaig nem sza-
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mitottak megtérulésre, igy nehéz volt az ezzel eldallitott produktumokra befekte-
tésként tekinteni. Egy konnyen hasznalhato, praktikus tanacsot is nyujto modell fel-
épitése nehézségekbe 1itk0zott, egy valami azonban nem volt kérdés: a marketing-
nek jelentds szerepe van a vallalat részvényeinek aralakulasaban, dontései alapjai-
ban hatiarozzik meg a villalat stratégiajat [Rust et al. 2004].

2.1. ERTEKELESI MODSZEREK

Az elmélet kiindulopontja szerint napjaink ki€lezett versenyében egyediil azok a
vallalatok képesek életben maradni, amelyek a fogyasztoi igények kielégitése mel-
lett a befektetett toke utan a t0kekoltségnél magasabb hozam elérésére torekednek,
ezzel maximalizalva a részvényesi €értéket [Dorgai 2001]. Az els6 felmeril6 kérdés
az volt, hogy hogyan mérhetd a részvényesi €rt€ék novekedése. Ez a probléma a mar-
ketingvezetOk altal is kozismert. A CMO Council 2009-es kutatasaban technologiai
fokuszi amerikai cégek vezetdi korében végzett felmérést arra vonatkozéan, hogy
mennyire tartjdk sziikségesnek a marketing teljesitményének mérését, €s erre
milyen modszereket alkalmaznak. Az eredmények alapjan a vezetOk 90 szazaléka
bar 1ényegesnek tartja, nem rendelkezik olyan eszkozzel, amely lehetové teszi, hogy
hatékonyan mérhesse a marketing vallalati €értékre gyakorolt hatasat. Ugyanakkor a
vizsgalat azt is bebizonyitotta, hogy azok, akik viszont alkalmaznak valamilyen sza-
mitasi modszert, képesek hosszu tavi versenyeldnyre szert tenni [Steward 2009].
Egy egységes, standard értékelési modell kialakulasa nagyban megkonnyitené a
vallalati dontéshozatalt. Elemzdk sokdig tamaszkodtak a konyv szerinti értékre, a
kilonbozd megtériilési mutatokra €s a P/E ratara. Az els6 mutato a cé€g szamviteli
ért€ékét, vagyis azt mutatja meg, hogy mennyit érnek a tulajdonaban 1évé eszkozok,
a masodik bizonyos mérlegkategoriakra vetitve mutatja be a vallalat éves bevételét,
a P/E pedig az éves nyereségre vetitett részvényarat mutatja meg [Brealy-Myers
2005]. A mutatok altalanos problémaja, hogy rovid tavon €rtékelik €s mutatjak be a
vallalat értékét. Kikalkulalasahoz statikus adatokat vesznek figyelembe, hianyzik
beldliik a dinamikus szemlélet [Lou-Donthu 2006]. Emellett az elméletek kritikus
pontja, hogy nem képesek a marketing szempontjabol fontos immaterialis javak
(pl: markak) és befektetések értékének meghatarozasara, igy a vallalat értékét sem
mutatjak pontosan [Lou-Donthu 2006]. Egy ilyen értékelési rendszer egyértelm-
en a rovid tava profitnovelést és koltségcsOkkentést tamogatja. Ezekre a problé-
makra ad megoldast a cash-flow (pénzaram) mint teljesitménymérce hasznalata.

2.2. A DISZKONTALT CASH FLOW MODELLJENEK ELONYEI ES HATRANYAI

A diszkontalt cash flow modszere képes arra, hogy helyén kezelje a marketing altal
a jelenbe implikalt koltségeket, amelyek hatasa csak hosszabb tivon érvényesiil.
Az értékelés soran alapvetd kritérium, hogy a marketingfunkcio altal 1étrehozott
lehetOségeket is szamitasba vegye [Steward 2009]. A vallalat értékét €s a részvénye-
sek varakozasait az a pénzaramlas testesiti meg, amit a cég a jovoben varhatoan el
fog érni. Mivel a ma megszerzett pénz tobbet €r, mint a holnapi, ezért a pénzaramot
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a tékekoltséggel diszkontalni kell [Brealy-Myers 2005]. Ez lesz az az ért€k, amely-
nek alapjan 6sszehasonlithato az egyes vallalatok attraktivitasa. Az igy meghataro-
zott értékelési eljarast nevezzik a diszkontdlt pénzaram modelljének.

2.3. A MARKETING PENZUGYI HAJTOEROI

A pénzaram novelésének négy olyan teriilete van, amelyek befolyasolasaban fontos
szerep jut a marketingnek. Ezek a pénzdram vdrhato mértéke, titemezése, fenn-
tarthatosdga €s kockdzata. Olyan stratégiat kell kialakitani, amely noveli a pénz-
aram mértékét, hangsulyosabb benne a tervezési idoszakban befolyd cash flow,
hosszu tava pénzaramot biztosit €s alacsony kockazatu. A pénzaram szintjét alapve-
téen az értékesités novelésével, a méretgazdasigossagbol fakado eldnyok kiaknaza-
saval, a profitrata javitasaval €s pozitiv netto jelenértéki beruhazasok megvalosita-
saval lehet. A masik modja a pénzaram emelé€sének az adozas utani netto profitrata
javitasa, ami magasabb arakkal, koltségcsokkentéssel €s a kibocsatas litemének
emelésével érheto el. Kozben a vallalatnak szem elétt kell tartania, hogy a fogyasz-
tok felé kozvetitett €rt€k ne csokkenjen, végig ugyanazt az €szlelt értéket kozvetit-
se. Ugyancsak ezt a c€lt szolgalja, ha a vallalat pozitiv netto jelenértéki beruhazaso-
kat valosit meg, p€ldaul olyan képességeket €s jogokat vasarol, amelyek pozitiv
novekedést indukalnak. A pénzaramot eroteljesebb termékfejlesztéssel, kereszt-
funkcionalis teamek 1étrehozasaval és intenzivebb piaci térhoditassal (amit premar-
keting kampanyokkal valosithat meg a vallalat), stratégiai szovetségesekkel és a mar-
kavagyon bdvitésével lehet felgyorsitani. Az igy 1étrehozott markak révén a vallalat
a késobbiekben kihasznalhatja az uj lehetoségeket, tovabb boviilhet [Doyle 2002].

Ebbdl egy masik fontos kovetkeztetést is levonhatunk: a jol pozicionalt, a részvé-
nyesi érték novelését szem eldtt tarto stratégia c€lja egy markahoz hiiséges fogyasz-
toi bazis kialakitasa. Ez csokkenti az elOrejelzéssel kapcsolatos kockazatot, €s mér-
s€kli a pénzaram kockazatat. Mindezekbdl kirajzolodik dolgozatom kiindulo allas-
pontja, amely szerint a marketingmenedzsment kezében rengeteg olyan eszkoz cso-
portosul, amelyek meghatarozzak a részvényesi €rték alakulasat.

Hosszu tava fennmaradasahoz sziikséges a tartos kulonbozeti elény kialakitasa
€s fenntartasa, a kockazat mérsé€klésének legjobb modja pedig a hiséges vevoi €s
befektetdi kapcsolatok kialakitasa. Az utobbi egyre inkabb hangsulyosabba valik és
kiemelkedé jelentdsége miatt részletesen foglalkozom vele a kovetkezo fejezetek-
ben. A modell felismerése utan a vezetdség elsd feladata, hogy azonositsa a pénz-
aram legf6bb hajtoerdit, majd ezekhez olyan mérési modszert rendeljenek, amely
azonnal mutatja az esetleges valtoztatasok hatasat, megmutatja €s igazolja varakoza-
saik helyességét [Steward 2009].

2.4. A MARKETING TERULETEI ES A RESZVENYESI ERTEK
A marketing vallalati értékben betoltott szerepének elorekerulésével egyre tObb

olyan kutatas jelent meg, amely azt vizsgalta, hogy a stratégia egyes elemei hogyan
jarulnak hozza a villalat részvényesi értékéhez. Luo és Donthu 2006-0s tanulmanya
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azt vizsgalta, hogy a marketingkommunikdcio mértéke (a tovabbiakban MCP -
Marketing Communication Productivity) miként viszonyul a részvényesi €rté€khez,
és igy hogyan definialhat6 egy, a miikodést elésegitd €s a piaci értéket noveld kom-
munikacios stratégia. Belattak, hogy a marketingkommunikacios stratégia pozitiv
hatassal van a részvényesi €értékre, azonban csak egy ideig. Ez azt jelenti, hogy egy
bizonyos mértékig noveli a vallalat értékét, majd eljut egy telitettségi pontra, ahol
€lOszor csak csokken a hozzajarulas hatarhaszna, majd fokozatosan a vallalat értékét
ront6 tevékenységgé alakul at. Itt mar teljesil a menedzserek korabban trade-off-
ként bemutatott feltételezése, hogy a marketing csokkentheti is a részvényesek
szdmdra nyujtott értéket. Emiatt a bizonyitott trend miatt fontos, hogy a vezetdség
mindenképpen azonositsa, melyik fazisban helyezkedik el az ¢ vallalata. Tal kevés
erOforras befektetése esetén a vevok elpartolnak a vallalattol, megsziinik a bizalom
a marka irant, ami a hosszu tavu profitabilitas egyik alapeleme. A telitettségi pon-
ton tulhaladva pedig a plusz koltségek €s er6forrasok hozzaadott érték hianyaban
rontjak a teljesitményt. Azonban ha a menedzsment eltalalja azt az eladasi szintet €s
ismertséget, amelynek megtartasival képes elérni a legnagyobb hasznossagot,
akkor maximalizalni tudja vallalata értékét. Ez a pedig az értékvezérelt mukodés
egyik hajtoereje. A hat€ékonyabb kommunikacio lehet6vé teszi, hogy a vallalat
ugyanazt az ismertséget €s eladasi szintet kevesebb raforditassal €rje el. Az értékve-
zérelt kommunikacionak egyértelmiien pozitiv hatasa van a markavaltas veszé€lyé-
nek elkertilésére, igy csokkenti az emiatt a bevételben bekovetkez6 volatilitas €s
sériilékenység vesz€élyét. Ezt a kockazatot csokkenti a hliséges fogyasztoi bazis.

2.5. A HUSEGES FOGYASZTO

Empirikus kisérletek mar az 1980-as években is azt az eredményt mutattik, hogy a
profiton kivil van még egy tényez0, ami nagyban befolyasolja, s6t magyarazza a c€g
sikerét, ez pedig a hliség. Ahogyan a vallalatok a profit mindenhatosaga feldl elkezd-
tek az értékteremtés-alapt gazdalkodasra attérni, ugy kerilt egyre inkabb el6térbe
a lojalitas szerepe. Az emberek tObb€ mar nem puszta szamviteli koltségek, hanem
befektetések, amelyek €rt€két mérni kell. Bar a lojalitas a vallatok esetében harom
(vasarloi, befektet6i €és alkalmazotti) csoport irant értelmezheté [Reichheld 1996],
most a vizsgalt problémahoz leginkabb kapcsolodo vevdi hiiséget vessziik szem-
ugyre a kovetkez6kben.

A fogyasztok sikeres meggyoOz€se utan a vallalat eggyel magasabb szinten elhe-
lyezkedd cé€lja az, hogy fogyasztoit tovabbi vasarlasra 0sztondzze. Mivel sokkal kolt-
ségesebb az 1j, potencidlis vevok felkutatasa €s meggyozése, ezért a sikeres viallala-
toknak vasarloik megdrzésére kell torekednitik. Ez a 1épés alapveto feltétele a sike-
res szegmentalasnak [Doyle 2002: 98]. A termékkozpontusagrol a fogyasztokat
kozéppontba helyez6 mukodésre valo attéréssel felmeril a kérdés, hogy hogyan
donti el a vallalat, hogy mely fogyasztokra érdemes hosszu tavu befektetésként
tekinteni, kikre érdemes er6forrast forditaniuk. Sokdig a vallalatok kizardlag a
marka értékét becsiilt€k, mara azonban vilagossa valt, hogy ez ennél kisebb elemi
egységekre, a fogyasztok szintjéig lebonthat6 [Rust et al 2004]. Az egyes fogyasztok-
hoz hozzarendelve visszatérésiik valoszintiségét, a vallalat Osszeallithat egy olyan
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tablazatot, amellyel korrigalva az atlagosan fizetett 0sszeg nagysagat, meghatarozha-
t0, hogy mekkora bevétel varhato az adott periodusban. Egy ilyen matrix ismerete
nagyon fontos lehet abbdl a szempontbol, hogy az értékek az 0j korulményeknek
megfelel6en alakithatoak minden egyes periodusban, igy képes folyamatosan valos
képet nyujtani a vallalat fels6 vezetOi szamara. Ez a modell képes praktikus ttmuta-
tast nyujtani, tobbek kozott a szegmentalas kérdésében [Rust et. al 2004].

A lojalitas mérése azért is fontos, mert egyértelmui kapcsolat van a mukodési
pénzaram €s a vevOmegtartasi arany kozott. Egyrészt a hosszua tava kapcsolatoknak
koszonhetden csokkennek a vasarlok megszerzésére forditott koltségek, illetve az
id6 eldrehaladtaval a fogyasztok kiadasaik egyre nagyobb hanyadat forditjak a valla-
lat termékeire, ami egyértelmiien serkenti a bevételeket €s csOkkenti a kiszolgalas
koltségét [Reichheld 1996]. A hiiséges fogyaszté nem csak sajat kifizetésein keresz-
tiill képvisel értéket. Jelentds pozitiv externaliat jelentenek az elégedett fogyasztok
altal megfogalmazott ajanlasok, amelyen keresztiil Gj vevok kertilhetnek kapcsolat-
ba a termékkel [Doyle 2002].

Sokaig tartotta magat az a tévhit, hogy az elégedett fogyasztéo automatikusan
hiiséges fogyasztova valik. Mara mar finomodott az allitas, igy mar csak azt mond-
hatjuk biztosan, hogy a hliséges fogyasztok egyben elégedett fogyasztok is, valamint
azt, hogy egy, a szolgaltatassal elégedett vasarlo nagyobb valoszinlséggel fogja
ismét a vallalatot valasztani, mint egy elégedetlen. A hiség kialakitasa utan pedig
elindulhat az a folyamat, amelynek soran a vallalat a vevli kiadasokbol minél
nagyobb részesedést probal megszerezni. A tartos kapcsolat kialakitasanak leghaté-
konyabb eszkOze minden esetben a hosszan tarto élmény nyujtasa [Oliver 1999].
A vevOk megtartasa érdekében a vallalatnak olyan partnermarketinget kell kialaki-
tania, amely azon tul, hogy felismeri €s proaktiv modon reagal a kereslet igényeire,
folyamatosan egyuttmuikodik partnereivel €s segiti Oket teljesitménytik javitasiban
[Kotler-Keller 2006].

3. A MARKETING SZEREPENEK UJRAFOGALMAZASA

Az elméleti alapok ismertetése utana mar sokkal vilagosabban kirajzolodik a marke-
ting ujszeru, holisztikus szerepe. Egy olyan szerep, amelyben a marketing tObbé
nem csak egy taktikai koltség, hanem stratégiai tényezd, amelynek jelentdsége van
a vallalat fels6 vezetése szamara, elkotelezettségével megalapozhatja a részvényesi
érték novekedését [Steward 2009].

3.1. A MARKETING HELYE A SZERVEZETBEN

Doyle [2002] szerint ,a marketing az a vezetési folyamat, amely a részvényesi
hozam maximalizalasara torekszik a nagyon értékes vasarlokkal valo kapcsolatépi-
tést és a fenntarthato, megkilonboztetd eldny létrehozasat célzo stratégiak kidol-
gozasa €s megvalositasa révén.” [Doyle 2002:121]. A mar korabban is idézett Sri-
vastava [1998] szerint harom olyan eszkozt tudunk megkulonboztetni, amelyek
nincsenek benne a vallalat mérlegében, megfoghatatlanok, értékelésik igen
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nehéz, a marketing feladata eldallitani Oket €s nagyban hozzajarulnak a vallalat
cash flow-janak noveléséhez. Ezek a mdrkaérték, a vevoi elégedettség €s a me-
nedzsment kapcsolatrendszere. A marketing feladata, hogy ezek erdsitésével
hatékonyan segitse a pénziigyi c€élok megvalositasat. A feladatok kozé tartozik a
markaidentitas kialakitasa, az hogy a legkisebb eltérés legyen a fogyasztok altal
észlelt markaimazs €s azon uizenet kozott, amit a vallalat kommunikacioja céljaul
megfogalmaz. A marketing feladata a korulmények folyamatos elemzése, a jelenle-
gi piacokon meglévo profitlehetéségek felkutatasa, illetve annak a kérdésnek a
kezelése, hogy a vallalat hogyan 1€pjen be a nemzetkozi piacokra. A marka a tulaj-
donsagokba €s tapasztalatba vetett hit megtestesitdje €s a legfontosabb eszmei
vagyonrész, amellyel a vallalat rendelkezik, mindenképpen fontos, hogy megje-
lenjen a vallalat konyv szerinti értékében. A magas markaérték lehetdséget ad
arra, hogy a vallalat magasabb aron, alacsonyabb arrugalmassag mellett, nagyobb
volumenben értékesitse termékeit [Doyle 2002].

3.2. KOVETKEZTETESEK

Ebben a gondolatmenetben a marketing funkciojat, viszonyat az egyes €rintettekkel
ujra kell gondolni. Az alkalmazottakat az eszmei vagyon részének, er6forrasnak kell
tekinteni, a szallitokat pedig egymassal versenyz6 halozatokként kell felfogni, ame-
lyek nem kiilon-kiilon, hanem egylittesen versenyeznek egymassal, a kozosség ira-
nyaban tett erdfeszit€sek pedig mar beépiiltek a részvény araba. Végul pedig a leg-
Jfontosabbak a vevok, akikkel ha a vallalat nem egyszeri tranzakcio megvalositasa-
ra, hanem tartos kapcsolatra torekszik, akkor a cash flow f6 mozgatorugoiva valhat-
nak. Ehhez a legfontosabb az, hogy a vallalat rendelkezzen azzal a képességgel, hogy
felismerje a nehezen megoldhat6é problémakat és kielégithets igényeket, amelyek a
hosszan tarto nyeresé€ges kapcsolat alapjai lehetnek [Doyle 2002].

El6szor is definialni kell a vallalat szamara a jelen €s a jovo Uzletagait, valamint
azokat az agakat, amelyekben hosszu tavi novekedési opcio rejlik. Ezt kovetéen
szegmentalni kell a kivalasztott célpiacot. A vallalat szempontjabol alapveto jelento-
sége van annak, hogy kiszirje a rossz, €s megtartsa a stratégiai, jelentds nyereséget
hozo €s hiiséges fogyasztokat. A fogyasztoi csoport definialasa utan a hosszu tava
értékteremtés fenntartasahoz ki kell alakitania minden vallalatnak az in. mikddeé-
si elonyét. Ennek egy olyan kulcskompetencianak kell lennie, amely nem avul el,
nehezen masolhato €s hosszu tava versenyel6nyhoz juttatja a vallalkozast. Ha ezek
sikeresen megvalosulnak, akkor a vallalkozas képes lesz arra, hogy vev6i hosszu
tavon kapcsolatban maradjanak vele, ami a hossza tava pénziigyi teljesitmény haj-
toereje [Doyle 2002].

4. THE WALT DISNEY COMPANY: AZ ELMELET MEGVALOSULASA A GYAKORLATBAN
Az 0j szemléletti marketingkoncepciot a Walt Disney Company (tovabbiakban Dis-

ney) pé€ldajan keresztiil fogom bemutatni. Valasztasom azért erre a vallalatra esett,
mert a vilag legnagyobb médiakonglomeratumanak részvényei versenytarsainal
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magasabb hozamot kinalnak.* Amennyiben hipotézisem helyes, €s a magas részvé-
nyesi €rt€k visszavezethetd egy olyan marketingstratégiara, amelyben az értékte-
remtés a f6 cél, ezen beliil pedig kiemelkedd szerep jut a vevoi lojalitas megszerzé-
sének, akkor ezt a Disney esetében is tapasztalni fogjuk. A Disney torténetének,
muikodésének €s termékének attekintése utan valaszt keresek arra, hogy miért utto-
r6 jellegi a Disney piacszemlé€lete, vevoi kapcsolatai €s kommunikacioja.

A Walt Disney Companyt 1923-ban alapitotta egy testvérpar, Walt és Roy Dis-
ney. A fivérek els6 karaktere Mickey egér volt, akinek utazasait figgetlen holly-
woodi studiojukban rogzitett€k. Mar ekkor fontos alapelve volt a vallalatnak, hogy
minden tevékenységet 0k maguk végezzenek, kivételes esetekben szerzdédéses
alapon mukodtek egytitt az adott iparag legjobb képviseldjével. Mickey egér
ismertté valasa utan Walt Disney otletére a cég legyartotta az elsd, gyermekeknek
késziilt asztallapot, amelyet a hires egér karaktere diszitett. A kovetkezo 1€pés a
siker felé az 1937-es Hofehérke és a hét térpe volt, ami a filmgyarto elsd, egész
estét betoltd animacios filmje volt, majd ra 15 évvel felépiilt az els szorakoztato
park Floridaban [Wasko 2003].

4.1. A VALLALAT STRATEGIAJA

Mara a médiabirodalom négy uzletagban van jelen: filmgyartas, médiatartalom
sugarzasa, szorakoztato parkok €és fogyasztoi termékek, amelyek nagyban épiilnek
egymasra, €és amelyek kozott hatalmas szinergialehet6ségek vannak [Disney.com
2011]. A filmgyartas tobb kisebb agra bomlik, amik kiilonb6z6 fogyasztoi szegmen-
sekre fokuszalnak. A studiokban megtervezett karakterekre €s helyszinekre €pil-
nek a szorakoztato parkok [Wasko 2003 ]. Walt Disney mar az elso filmje utan elkez-
dett olyan termékeket el6allitani, amelyeket valamelyik figuraja diszitett. Ma mar
persze nem csak irotablat talalhatunk Mickey egér arcaval, hanem ruhakat, jatéko-
kat, lakasdekoraciot, konyveket, irodaszereket, elektronikai termékeket, s6t akar
képzOmuvészeti alkotasokat is. EIs6 csatornait a vallalkozas azért vette, hogy sajat
filmjeit a mozik vaszna utan mashol is sugarozhassa, ezzel novelve a film €lettarta-
mara juto bevétel€t. A tulajdonaban 1évé ABC televizios halozat pedig az amerikai
héaztartasok 99 szazalékahoz biztosit elérést [Annual Report 2011:14].

A Disneynek megvan a képessége a torténetmesé€lésre €s birtokolja azt a kreativ
orokséget, amely lehet6vé teszi, hogy a kozonség altal szerethetd karaktereket allit-
son eld. Alapvetod tevékenységének megfelel6en f6 terméke a filmek sugarzasa, ami
a mozijegyek értékesitésével foghato meg. Azonban a fogyasztokban egy ennél sok-
kal komplexebb kép €l, ami a Disney részlegei 0sszehangolt mikodésének kdszon-
hetd. Amint elkésziilnek a kozponti karakterek, a Disney gépezete miikodésbe 1€p:
a parkokban felépiilnek a személyes talalkozast lehet6vé tevo helyszinek, a boltok
polcain megjelennek az Oket hirdetd termékek, majd a mozi muisorarol torténd

* Mig 2010-ben a Walt Disney Co. részvényei atlagosan napi 0,07 szazalék [finance.yahoo.com, 2011.a]
hozamot hoztak, addig a legfontosabb versenytarsak a News Corporation Ltd. és a Time Warner kozel
azonos, -2,29 szazalékos [finance.yahoo.com, 2011.b] illetve -2,58 szizalékos [finance.yahoo.com,
2011.c] hozamot biztositottak.
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levétel utan a kalandok a vallalat sajat tévé€csatornain tekinthet0k meg [Disney.com
2011]. Kirkman [2001] szerint a Disney sikerének kulcsa abban keresendd, hogy
képes az tuzletagai kozott olyan szinergiakat 1étrehozni, amelyek a vasarlonak és
ezen keresztil a részvényeseknek is sokkal nagyobb értéket teremtenek, mint a ter-
mékek Osszessége.

4.2. A DISNEY TERMEKE ES A MEGKULONBOZTETO ELONY

A Disney kozel egy €vszazados miikodése alatt végig a csaladi szorakoztatast tlizte
ki c€lul maga el€. Azt szeretné, ha a csalad minden tagja €élvezné a termékeit, a most
sziiletett csecsemGtol a nagysziilokig [McLellan 2006]. Azt azonban, hogy mi is az a
termé€k, amit élveznek, mar nehezebb kortilhatarolni. Walt Disney szerint a vallala-
ta nem nyujt mast, mint puszta szorakoztatast [Wasko 2003], ezt pedig a fogyasztok
is igy észlelik. Egy 1988-as fogyasztoi felmérésbdl kideriil, hogy a vasarlok 34 szaza-
lékban ugy gondoltik, hogy a Disney szamukra a vardzslatot adja el. A vallalkozas
termékeit oly modon kapcsolta Ossze, tizletagai kozott olyan erds szinergiakat
hozott Iétre, hogy fogyasztoi nem onmagukban a termékeket veszik meg, hanem a
varazslatot, amit az tizletagak egymast kiegészitve érnek el [Kirkman 2001].

A Disney-nek sikerult olyan megkulonboztetd elOnyt kialakitania a piacon,
amely segitségével hatékonyabban tudja kielégiteni a fogyasztok igényeit. A megkii-
lonboztetd elény segitséget nyudjt abban, hogy a fogyasztoi preferenciakat a vallalat
folyamatosan szinten tartsa, attraktivitasa miatt magasabb hozamot kinaljon a tOke-
koltségnél. Kotler és Keller [2006] szerint ennek harom formaja lehetséges: piaci
érzék, kapcsolatteremto képesség a vevokkel és tobb csatorna egyidejii haszndla-
ta. A Disney esetén is meg kell hatarozni azt az elOnyt, amely miatt hatékonyabban
muikodik, mint versenytarsai, amit a korabban bemutatott pénziigyi mutatokon tal
igazol a tény, hogy az Interbrand altal évente meghatarozott rangsorban a Disney
markaértéke 29,018 millio dollaros dsszeggel a kilencedik legértékesebb marka a
vilagon. [Interbrand.com 2011] A megkiilonbdztetd elény kialakitasanak és azono-
sitasanak elso 1épése, hogy a vallalat meghatarozza, mely vevOkre kivan miikodése
soran koncentralni. A Disney célcsoportjat azok a fogyasztok alkotjak, akik az
onmegyvalositast, €s a markat, mint €rtéket keresik. Erre a csoportra épit a kiemel-
ked6 markak stratégiaja, amelynek alapja az érzelmi értékek atalakitasa, leghatéko-
nyabb megvalositasa pedig a Disney esetén is a kiemelked6en hatasos €s jol meg-
tervezett kommunikacio [Doyle 2002].

4.3 A NOVEKEDES SZEREPE AZ IPARAGBAN

Az emelkedo részvényarakhoz sziikséges novekedé€si kényszert felismerve a Disney-
nek tobb lehetdsége is van ennek fenntartasara: beléphet 0j piacokra, foglalkozhat
termékfejlesztéssel, €s kiterjesztheti a markajat olyan javakra, amelyeket a fogyasz-
tok mar elfogadtak. A mar korabban meglévl bizalom és markaismertség miatt a
vevOok gyorsabban fogadjak el az tjdonsagokat [Kotler-Keller 2006]. Ezen utak
kozul rengeteg alkalmazhato egy szorakoztatOipari birodalom esetén, amelyek
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koziil elészor egy iparagi specifikum, a folytatdsok készitésével célszerti foglalkoz-
ni. A markakiterjesztés alkalmazasa a szorakoztatoiparban nem egyedi jelenség.
Henning-Thurau és munkatarsai 2009-es kutatasukban, 101 amerikai filmet bevon-
va (1998 és 2006 kozotti folytatasok), azt vizsgaltik, hogy mennyit ér egy vallalat
szamara az a jog, hogy korabbi termékeikhez kapcsolodoan uj termékeket vezethet
be a piacra. A szerz6harmas a szabadalmi jog értékét két részre bontja, €s ezen
keresztiil probalja beépiteni a vallalat értékébe. Elkuloniti egymastol a kockazattal
korrigalt eredményt az eredeti €s a folytatas esetén, illetve az anyamarka értékében
beallt valtozast, ami a marka kiterjesztése miatt kovetkezett be. A kutatasban felalli-
tott modell hitelesen tudta becstilni a folytatasbol szarmazo bevételeket, €s az ezek-
re hat6 legfontosabb tényezdket.

Az eredmények azt mutattak, hogy a film sikeréhez elengedhetetlen a szoros
kapcsolat az eredeti produkcioval és a stab folytonossaga. Bebizonyosodott, hogy
minél erésebb a kiindul6 mi ismerete és a marka imazsa, annal konnyebben érhet
el magas bevételt a film. A tanulmany emellett két olyan tényezst is azonositott,
amelyek miatt egyértelmiien vonzobb ez a fajta bovilés, mint egy teljesen 0j torté-
net kidolgozasa és bemutatasa. Ezek pedig a magasabb bevétel és a befektetés
kisebb kockazata. Ezek az eredmények a Disney szempontjabol is kiemelenddek,
hiszen a vallalatnak minden esetben mérlegelnie kell, hogy folyassa-e az adott torté-
nete, illetve, hogy hogyan maximalizalja az ebbdl nyert bevételt. A korabban emli-
tett elonyoket ki is hasznaljak, és egyre fontosabba valik a folytatasokbol eredd
bevétel. Mig a 2000-es évek elején gyakori volt az eredeti film teljesitményét alig
megkozelitd masodik epizodok gyartasa, addig példaul a Karib-tenger kalozai
sorozatok jol mutatjak a koncepcio sikerét. A film els6 részének 660 millié dollaros
arbevétele utan a folytatasok mind 1 milliard koruli bevételt értek el. A sorozat tag-
jaira jellemzo a folytonossag, az egymassal valo kapcsolat szorossaga €s az egységes
kép kialakitasa, amely az el6bbiekben részletezett tanulmany szerint is a siker kul-
csa.

4.4 HOSSZAN TARTO ELMENY ES A LOJALIS FOGYASZTO

Alkalmazva Doyle [2002] elméleti strukturajat a vallalatra, lathatjuk, hogy a Disney
altal nyujtott varazslat egy olyan egyedi €lmény, amely a céget megkiilonbozteti az
0sszes tObbi versenytarsatol. A vallalkozas nem csak érti a vevOk igényeit, de képes
szamukra kiemelkedo értéket teremteni. A Disney termékeinek atadasakor soha
sem tranzakciot bonyolit le, hanem megprobal kapcsolatot kialakitani a vevovel,
amely a hosszu tava hiiség alapja. A partnerkapcsolat €és a vevOket ér6 folyamatos
érzelmi impulzusok a hiiségen keresztil er6s markaértéket teremtenek, amelyet jol
tilkroz a részvényarfolyamok novekedése [Doyle 2002]. A Disney utja a lojalis
vevOk tomegéhez €s az erds, €rtékes marka létrehozasahoz nem stratégiai szem-
pontbdl kiillonbozik a piac tobbi szereplOjétdl, hanem annak megvalositasaban és a
részletekre iranyuld aprolékos odafigyelésben [Doyle 2002]. A tovabbiakban
néhany olyan folyamatot mutatok be, amik hozzajarulnak az €letre sz0lo €lmény
kialakitasahoz, €s igy lojalis vasarlokat teremtenek. A fogyasztoi felmérések alapjan
a Disney-€lmény csucsa egy nap a vallalat egyik parkjaban [Wasko 2003]. A Walt
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Disney parkok az €lménymarketing toké€letes p€ldai. Olyan helyek, amelyek szolgal-
tatasokat és termékeket gondosan dsszehangolva élményt hoznak létre €s kinalnak
[Kotler-Keller 2006]. A nagy befogadoképességii, elsésorban a szorakoztatast szol-
galo létesitmények kozponti alakja Mickey egér. A parkok jelentGségét a vallalat is
ismeri, igy ezeken a pontokon olyan élményt hoz létre, amely minden egyes mozza-
nataban a varazslatot kommunikalja a latogatok szamara. Szabalyzat rogziti, hogy a
tisztasag €s csoda vilagaban nem lehet szemét a foldon 6t percnél tovabb, illetve
sajat kozlekedésitabla-rendszeren keresztiil kommunikalnak az eltévedt vendégek-
kel. A hagyomanyos tombola helyett, ahol egy-egy ajandékkal gazdagodnak a szeren-
csések, dolgozok jarjak az utakat, €s teljesitik a gyermekek almait [Wasko 2003].
Ezek az apr6é mozzanatok a hagyomanyos profitorientalt felfogasban nem valosul-
hattak volna meg. Mivel megvalositasuk noveli a vallalkozas er6forrasigényét (pél-
daul tobb alkalmazottra van sziiksé€g), igy rovid tavon csokkenne a profit. Az érték-
vezérelt marketing szemuvegén keresztiil szemlélve azonban konnyen belathato,
hogy egy-egy ilyen tevékenység hosszu tavon noveli a fogyasztok szamat. Az értéke-
sitési volumen novekedése pedig magasabb cash flowt general, ami végiil a részvé-
nyesi €ért€k novekedésében oOlt testet (Doyle [2002] elméletét a Disney példajara
alkalmazva).

Folyamatos innovaciok segitenek abban, hogy ujabb €s ujabb emberek érkezze-
nek, de a cég akkuratusan tigyeljen a lojalis latogatok megtartasara. Ezt szolgalja p€l-
daul a 2000-es €évek elején megnyitott hotel. Az itt megszallo vendégek szamara a
park hosszabb nyitvatartasi id6t garantal, illetve nem kell sorba allniuk a jatékokhoz
[McLellan 2006]. Bizonyitott tény, hogy a tematikus hotelek a hosszan tarté kikap-
csolodas lehetdségét megteremtve nagy mértékben novelik a park vonzerejét
[Puczko-Ratz s. a.] A parkok egy tovabbi nagyon értékes lehetOséget biztositanak a
cégnek: lehetOvé teszik a fogyasztok szegmentalasat és a fogyasztoi termékek pon-
tos elhelyezését, ami jelentésen noveli az impulzusvasarlasokat. P€ldaul a Toy Story
jatékbolt a Toy Story Mania utan talalhato, ezzel 0sztonozve a vasarlast [McLellan
2000].

4.5 ERTEKVEZERELT KOMMUNIKACIO

Hipotézisem szerint a Disney sikerének egyik oka az értékvezérelt marketing stra-
tégiaja, amely hatast gyakorol a kommunikici6é szerepére. Erdemes egy konkrét
film kommunikaciojat €s sikerét megvizsgalni, majd levonni a tanulsagokat. A Walt
Disney €s a Pixar Animacios Studio kozos munkajaként késziilt el 2010-ben a Toy
Story harmadik része. Egymilliard dollaros arbevételével az év legsikeresebb filmje
lett €s messze lekorozte az eddigi 0sszes rajzfilmet. A Toy Story harmadik része ese-
tében a Disney-nek egy komoly kihivassal kellett megkiizdenie; altalaban a folytata-
sos rajzfilmek az el6z0 részek rajongoira pozicionaljak magukat, de a Toy Story tri-
logia utolso része 15 €vvel az els6 utan jelent meg, vagyis a legkisebb rajongok is
mir a huszas éveiket tapostdk. Igy a Disney agressziv kozosségi médiakampanyt
folytatott, kiegészitve azt sajat televiziocsatornain futo hirdetésekkel, amelyek sike-
rét a mozi bevételek mutatjak. A premier utan azonnal megkezd6dott a Toy Story-
élmény kitagitasa, kialakitva a hosszan tart0 varazslatot, ami erdsiti a vevdi lojalitast.
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A parizsi Disneylandben augusztus elején megnyilt a 7oy Story Playland, amely a
globalis trendekhez igazodva haromdimenzios €lményt nyujt az érdeklédoknek.
Ezzel parhuzamosan megjelentek a Nintendo, Xbox, PlayStation, szamitogépes jaté-
kok és iPad alkalmazasok [The business of magic 2010]. A Toy Story 3 pé€ldaja jol
szemlélteti, hogy a Disney arra torekszik, hogy a filmek é€lete soran befolyt bevéte-
leket maximalizalja, €s ennek megfeleléen alakitja kommunikacios kiadasait.
Az iparagban egyediiliként a marka hitelességének fenntartasa érdekében kiilon
kontrollt gyakorol minden egyes karaktere felett, és egyesével tervezi meg koltség-
vetésuket [Kirkman 2001].

4.6 A DISNEY SIKERENEK TITKA

A Disney pé€ldaja jol mutatja, hogy az ért€kvezérelt marketingstratégia alkalmazasa
a bevételek vilagaban is sikerként csapodik le. A versenytarsakkal valo 0sszehason-
litasbol kitlinik, hogy miikodése soran hatékonyabban és eredményesebben terem-
tett €rt€ket részvényesei szamara, ennek okai kozott pedig megjelenik a vallalat
marketingmegkozelitésének eltérése a hagyomanyos szemléletmodtol. A vallalat e
dontéseit nem csak a részleg vezetéi hozzak meg, hanem a dontéshozatalba az
Osszes relevans vezetot, illetve hatékony bels6 kommunikaciojuknak koszonhetben
az alkalmazottakat is bevonjak.

A dontéshozatal soran a cé€g végig szem eldtt tartja a hosszua tava pénziigyi hata-
sokat is, igy miikodése minden teruletén arra torekszik, hogy maximalja a részvé-
nyesi értéket. Kiemelt figyelmet fordit a piacok dinamikus szemléletére és a kedve-
z0 novekedési lehetdségek felkutatasara. Emellett értékként tekint a vevoi hiliség
novelésére, €s er6forrasokat aldoz a lojalis fogyasztoi bazis megteremtésére [Srivas-
tava et al. 1998]. Véleményem szerint ezen elvek kovetése egy innovativ lataismod-
dal kiegésziilve lehet a jelenlegi valtozo kornyezetben a marketing sikerének kul-
csa.

5. OSSZEFOGLALAS

Dolgozatomban arra tettem kisérletet, hogy bemutassam a marketing ujszeru kon-
cepciojat, amelyet két fontos elmélet: az részvényesi €rt€ék novelését célul kitlizd
ért€kvezérelt marketing koncepcioja €s a lojalitas kiemelten fontos szerepét hang-
sulyozo huiséghatas hataroz meg. Ebben a felfogasban a vallalat f6 cé€lja az altala
generalt pénzaram szintjének novelése, mivel hosszu tavon ez hatarozza meg a rész-
vényarfolyamot és a részvényesi €rté€ket. [Doyle 2002] Megmutattam, hogy egy
ilyen szemléletmodban a marketing teljesitménye a tradicionalis nézetekhez viszo-
nyitva sokkal nagyobb szerepet kap a vallalat €rtékében. Ennek az egyik jelentds Gji-
tasa, hogy a vevoi lojalitas mérésére nagy hangsulyt forditanak, ami a markaérték
novelésének egyik f6 tényzdje [Doyle 2002].

A Disney pé€ldaja jol szemlélteti, hogy ezen elvek kovetésével a vallalat képes ver-
senytarsainal magasabb hozam eldallitasara. Dolgozatomban hangsulyt helyeztem a
lojalitas markaértékre gyakorolt hatasara. Ez, bar igen nehezen szamszertsitheto,
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o se s

is jol kirajzolodnak ezek az elemek: agazatai osszekapcsolasaval igyekszik hosszan
tarto €lményt nydjtani vevdinek. Véleményem szerint a vallalat marketing szemléle-
te az, amely kiemeli versenytarsai koziil.
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