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A markakiterjesztés elméleti

kérdései

avagy: addig nyujtozkodj, ameddig a takarod ér... -

A markakiterjesztések egyre népszerlbb stratégiak a vi-
lagon, de most mar Magyarorszagon is a piacok telitet-
tebbé valasaval A markakiterjesztések egy érett piacon
olyan versenystratégiat jelentenek, amellyel kénnyeb-
ben, gazdasagosabban leltetpiacra Iépni. Egyes vallala-
tok szamara a markakiterjesztések nem hoznak Uj stra-
tégiat, a Philips, a General Electric, ajapan vallalatok
(Mitsubishi, Yamaha) természetes mddon alkalmaztak
kiterjesztett tevékenységeik megnevezésére a vallalat
nevét, de sajat markaikat a kiskereskedelmi nagyvalla-
latok is altalaban vallalati nevik alatt, tobb termékka-
tegériara is hasznaljak. A markakiterjesztések folya-
matos megujulési lehetdségetjelentenek, hogy a marka
kovethesse a valtozofogyasztoi trendeket. Masrészt egy
Uj termék reklamkoltségeit csokkenteni lehet, ha egy is-
mert markanév alattjelenik meg a piacon, hiszen ha az
anyamarka ismert, elegend@ lehet az Uj termék tulaj-
donsagainak hangsulyozasa.

Markakiterjesztések gazdasasi kovetkezményeinek
vizsgalata

Egyik magyarazata, hogy ha a vallalatok inkdbb mar-
kakiterjesztést alkalmaznak egy Uj termék esetében,
hogy olcsébb a termék piaci bevezetése. Az OC&C
(Périzs) vizsgéalata a fogyasztasi cikkek piacan azt be-
csuli, hogy markakiterjesztéssel a piaci bevezetés
»push” és ,puli" stratégidinak koéltségei mintegy 21
szazalékkal alacsonyabbak. Mivel magasabb kiproba-
lasi aranyt érnek el a markakiterjesztéssel bevezetett
Uj termékek, ezért a markakiterjesztés gazdasago-
sabb, mert az egy kiprébalasra jutd koltségek alacso-
nyabbak (1. tabla).

Egy masik vizsgalat, amelyet a Nielsen végzett
115 termékbevezetés alapjan, latszolag ellentmondd
eredményekre jutott: az 0j termékek Uj markanév
alatt kétszer akkora piaci részesedést érnek el, mint-
ha egy mar ismert markanév alatt hoztak volna for-

1. tabla
A markaktterjesztés hatasa a termékbevezetési
koltségekre

Uj mérka M érkakiterjesztés %
Koltségvetés tipusa
-puli 100 78 -22
-push 30 24 -20
Osszesen 130 102 -21
Kiprébalasi rata 100 123 +23
Koltség/préba 1,3 0,83 -36

forrds: OC&C (Parizs) in: Kapferer Strategic Brand Management,
Kogan Page Limited

galomba (kivéve a kozmetikai és egészségiligyi ter-
mékeket). Az ellentmondd eredmény magyarazata
abban keresend6', hogy ez a vizsgalat figyelembe
vette: a véllalatvezetés kisebb kommunikaciés kolt-
ségvetést alkalmazott a markakiterjesztés esetén. A
kiterjesztési stratégia val6jdban nem kevésbé haté-
kony, az alacsonyabb piaci részesedés annak tulajdo-
nithato, hogy kevesebbet is koltottek a markakiter-
jesztésekre. Ha a piaci részesedést a reklamkoltéshez
viszonyitjuk, akkor egyenlé' vagy nagyobb piaci ré-
szesedés jut egységnyi reklamozasra markakiterjesz-
tések esetén (l&sd 2. tdbla, masodik oszlop).

Az elsd' vizsgalat szerint a hatékonyabb stratégia a
maérkakiterjesztés, még alacsonyabb koéltségvetés ese-
tén is. A két vizsgalat kdzotti ellentmondast az oldja
fel, hogy a markakiterjesztéseket altaldban alacso-
nyabb reklamkdltés mellett vezetik be a piacra, mint
egy Uj markat. Egyenld' kéltségvetés esetén a marka-
Kiterjesztés egy kismértékd, de nem jelentd's elényt
biztosit a tisztitoszerek és az élelmiszeripari termékek
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2. tébla
Osszehasonlité értékesitési eredmények a piacbevezetés
utani elsé két évben

Piaci részesedés Egységnyi reklamra

Juté piaci részesedés

Héaztartasi termékek

Uj markanév (14) 6,7 0,52
Markakiterjesztés (14) 3,3 0,56
Elelmiszeripari termékek

Uj név (10) 6,5 0,48
Markakiterjesztés (26) 1,9 0,50
Egészségugyi és kozmetikai termékek

Uj markanév (22) 27 0,39
Markakiterjesztés (29) 2,6 0,46

forrds Nielsen in: Kapferen Strategic Brand Management, Kogan Page
Limited

szamara, de komoly el6nyt jelent az egészségligyi és
kozmetikai piacon.

Masik ilyen oka lehet az eltérésnek, hogy amig az
elsé vizsgalat csak a Kkiprobalasi arany tekintetében
vizsgalta a kulénbodz6 stratégiak hatékonysagat, ad-
dig a Nielsen vizsgalata magaba foglalta az egyéb
marketing-mix elemeket is, mint a reklamozas és a
termékmindgség.

Egy tovabbi érdekes szempont, amit ezek a vizsga-
latok nem vettek figyelembe, a piaci belépés id6zitése.
Sullivan 6sszesen 96 termék 7 termékkategoéridban
torténé piaci bevezetését vizsgalta meg (3. tabla).

A vizsgélat els6sorban azt allapitotta meg, hogy a
vallalatok Uj piacokon inkabb Gj markakkal jelennek
meg. A fejl6d6 piacokon tortént 48 piacbevezetés ko-
zll csak 13 esetben alkalmaztak markakiterjesztést.
Ezzel szemben érett piacokon a tanulmanyozott 48
piaci bevezetésb6l 40 markakiterjesztés volt.

3 tabla
Két alternativ markazasai stratégia eredményessége

A piac fejlettsége

Novekedési szakasz Erettség

Uj méarka bevezetése 57% 43%

Markakiterjesztések 64% 68%

fondas: Sulltven, in. Kapferer Strategic Brand Management, Kogan Page
Limited
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Végill, a két piacbevezetési stratégia eredményes-
ségének tekintetében, a markakiterjesztés elénye a
névekedési szakaszban csekély mértékd, mig a telitett
szakaszban jelentdssé valik.

A markak kiterjesztési képességének elméleti
keretei

© A hagyomanyos markakoncepcio

A gyorsan mozg6 fogyasztasi cikkeknél (FMCG) oly
népszerién alkalmazott hagyomanyos markakoncep-
cié: 1 mérka = 1 termék = 1 igéret, melynél a mérka
egy olyan nevet kap, amely a termékel6nyhoz kap-
csolodik és ez a név korlatozza a méarkakiterjesztés al-
kalmazasat. Ez a legtipikusabb a Procter & Gamble
esetében, ahol a markak mas-mas igéretet képvisel-
nek. Mas markdazasi stratégiat képvisel a Colgate
Palmolive, ahol Palmolive a borotvahab, a szappan és
az arckrém is, valamint Ajax a surolo6szer, és az ablak-
mos6 folyadék is.

Ha a klasszikus markakoncepciét tekintjik kove-
tenddnek, akkor az egy novekv6 tevékenységi kord
vallalatnal névekvé szamu méarkakhoz vezet. Ha a
marka egyetlen fizikai terméknek felel meg, egyetlen
igéretnek, akkor nem lehet méas termékekre hasznal-
ni. Ez alapjan a marka egy szigord meghatarozas,
ezert korlatozott Kiterjesztések lehetségesek. llyenek
lehetnek példaul a termék tovabbfejlesztését (Ariel
Automata stb.), vagy a termék Kiszerelési valtozatait
(600 grammos, 2,4 kg vagy 3,6 kg-0s), vagy a termék
véltozatait (2inl, vagy kézi mosészer, vagy egy Uj iz
sth.) jelz6k.

= A markakiterjesztések kisérleti vizsgalatai

Viszonylag roévid maltra tekint vissza a mérkakiter-
jesztés kisérleti vizsgalata, hiszen magat a markat is
nem olyan régoéta kilonboztetik meg a termékek ku-
tatasatol.

Az elsd vizsgalatok egyikét a markakiterjesztések-
kel kapcsolatban a Minnesotai Egyetemen végezték,
egy fogyasztoi magatartas konferencia kapcsan. Egy
fiktiv szamoldgépmarkéat (Tarco) vizsgaltak meg
aszerint, hogy milyen irdnyban valtozik a fogyasztok
attitidje a szamoldégép irant, kilénb6z6 mindsitések
hataséara, valamint mennyire befolyasolja ez az atti-
tlid a Tarco markanév alatt bevezetendd Uj termékek
iranti attitidoket. Olyan 0j termékeket mutattak a
vizsgélat alanyainak, melyek mind a Tarco név alatt
keriilnek majd forgalomba, és amelyek termékskala-
ja egy Ujabb szdmolbégépbdl, kozeli kiterjesztésekbél
(személyi szamitdgép, Ora, pénztargép stb.) és egész
tavoli kiterjesztésekbdl (bicikli, toll, irodai szék) all-
nak. Az alanyokat arra kérték, hogy anélkil, hogy



4. tabla
Az attitlid transzferalhatésaga
Kiteljesités Korrelacio
Kozeli Mésik szamologép 0,85
Személyi szamitégép 0,76
Pénztargép 0,75
Ora 0,63
Vide6 lejatszé 0,62
Radidkészulék 0,58
Szines TV 0,51
Irodai szék -0,11
Bicikli -0,11
Tavoli Golyostoll -0,17

forrds: Fogyaszt6i Magatartas konferencia, in: Kapferer Strategie Brand
Management, Kogan Page Limited

latnak az 0j Tarco termékeket, mondjak el a vélemé-
nytket réluk. A vizsgéalat soran mérték a Tarco iranti
attitdoket, valamint az 0j kiterjesztett termékek
irdnti attitdoket és kiszdmoltak az ezek kdzotti kor-
relaciot (4. tabla).

Osszességében megallapithatjuk a vizsgalat alap-
jan, hogy az attit(id transzferalhatésadga névekszik a
marka eredeti kategoriaja és a markakiterjesztés kate-
goridja hasonlésaganak névekedésével.

Aaker és Keller nem fiktiv, hanem valodi marka-
kon végeztek kisérleteket, amelyek soran ismert mar-
kak lehetséges kiterjesztései iranti attitlidoket mérték,
ugyanakkor magyarazatot is kerestek az attitlid-val-
tozésra. A kdvetkez6 flggetlen valtozokat vontdk be
a kisérletbe:

- a marka érzékelt min6sége,

- a know-how transzferdlhatésdganak egyértel-
mUsége az eredeti kategoériabol a kiterjesztésre
a termékek érzékelt komplementaritasa
a termékek érzékelt helyettesithet6sége

- akiterjesztett termék érzékelt gyartasi nehézsége

A kovetkez6 eredményekre jutottak:

A marka érzékelt min6sége nem kozvetlenul befo-
lyasolja a kiterjesztés értékelését. A Kiterjesztés hason-
I6sdga az eredeti kategériahoz nagymértékben befo-
lyasolja az attit(idtranszfert.

- A know-how transzferalhatésaga befolyasolja a

kiterjesztés iranti attitGdot.

- A komplementaritds nem garantélja a marka ki-

terjeszthet6ségét.

- A helyettesithet6ség sem garantalja a marka ki-
terjeszthet&ségét.

- Csak olyan markéak szdmithatnak sikeres attit(id-
transzferre, melyek érzékelt mindsége magas,
valamint ezek komplementer, vagy helyettesit-
hetd termékek.

- Végul a kiterjesztés érzékelt nehézségi foka nem
kapcsolhatd 0ssze lineérisan az attitlid irdnyéban
megnyilvanulo attitlidhoz. Negativ kapcsolat all
fenn olyan esetben, amikor tul egyszer( a gyar-
tas, vagy tul nehéz. Egy kbézepesen nehéz gyar-
tds ezzel szemben pozitiv attitidhoz vezet.

Ezek a vizsgalatok tulajdonképpen csak a terméket

és a termékkategoriakat vették figyelembe a markaki-
terjesztések elemzésekor és nem az 6nallo életet él6
markat, melynek autoném jelentése is van. Ezek az
elemzések a termékkategoriak kézotti hasonldosagot
és kuldnbséget vizsgaltak.

Sony ,kontra" Gucci

A kategorian tulmend vizsgalatot végeztek Park és
kollégai, mely a kovetkez6kbdl allt: két terméklistat
adtak a vizsgalt személyeknek, az egyik lista funkcio-
nalis termékeket tartalmazott, a méasik pedig dnkifeje-
z6 termékeket:

TV parfim

CD lejatsz6 cipo
kazettds magn6 pénztarca
radié ing
videbkazetta taska
videodlejatszo toll
walkman gyurd
radiésmagno ora
videokamera boérov
lemezjatszé kristalyvaza
fulhallgatd nyakkendd

Két kérdést tettek fel, egyrészt az oszlopok termé-
kei kozotti hasonlésagot kellett megallapitani, mas-
részt megkérdezték, hogy mennyire illenek 6ssze a
felsorolt termékek.

Kétfeleképpen tették fel a kérdéseket: egyrészt
markamegnevezés nélkil, masrészt markanév hasz-
nalataval, Sonyt alkalmazva az els6 oszlopra és Guccit
a masodik oszlopra.
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- A szimbolikus, dnkifejez6 termékeknél a termé-
kek alacsony hasonldésaganak a megitélését
nem befolyasolta, hogy markanévvel vagy
anélkul szerepeltek. De amint markanévvel
szerepeltek a termékek az oszlopban, egyszerre
Osszeillettek.

- Funkcionalis termékeknél a markanév jelenléte
egyaltalan nem befolyasolta sem a hasonlésagot,
sem a termékek 6sszeillését.

Ez alapjan a fogyasztok véleményalkotasarol a ku-

taték a koévetkezd megallapitasokra jutottak:

© Ha a marka féként funkcionalis, a kiterjesztést a fo-
gyasztok a termékkategdériaban meglévé belsé kul-
csok alapjan értékelik. A fogyasztdéi értékelés alapja
az érzékelt hasonldsag az eredeti és a Kiterjesztett
termékkategéria kozott.

® Ha a marka inkdbb szimbolikus, akkor a marka-
koncepcio egy olyan kapcsolatot hoz létre a ter-
mékek kozott, amely egyébként nem létezhetne.

Ebben az esetben a Kiterjesztés megitélése fligget-

len a termékkategdria tulajdonsagaitdl: a Kiter-

jesztést aszerint értékelik, hogy a markahoz tarto-
zik-e és mennyiben illik bele a marka értékrend-
szerébe.

A Kkiterjesztések nyujtjak a markat
WMMMNMMMMNNMMMMRMMMNMMMMaMNMMMMMMMMMMHMNMIMMMMMMmM

Nem minden markat lehet kiterjeszteni. Van olyan
marka, amelyet a pontos know-how hataroz meg, s
olyan szegmentumokra pozicionaltak, amelyek egy
bizonyos termékel6nyt és magas teljesitményt var-
nak el. Vannak olyan markak, amelyeket szinte bar-
milyen termékre ra lehet hdzni, mint valami valla-
sos szekta, mindent elfogadnak téle. Gondoljunk
példaul a Disney-re. A gyart6 szdndékosan nagyon
pontos funkciot is adhat egy markanak, mint példa-
ul a Procter & Gamble samponmarkainal, vagy mo-
sOpormarkainal. Ha a vallalat a tavoli Kiterjesztések
stratégiajat koveti, a fogyaszté szamara hihetetlen-
nek tnhet, hogy ugyanaz a véllalat gyartotta a ku-
16nb6z6 termékeket és egy markanév alatt hozza
forgalomba, és igy maga a marka olyan elvarasokkal
szembesil, amelyeknek nehéz megfelelnie. Ha egy
markan tobb kulénbdz6 Kkiterjesztést szeretnénk
végrehajtani, és a marka egészét koherensen meg-
6rizni, akkor nagyon mély jelentés markat kell fel-
tételezniink vagy olyan markat, amelyben benne
van ez a potencial.

Az 1. abra szemlélteti a markakiterjesztésekkel
szemben tamasztott kovetelményeket.

Egyetlen modszer, hogy egy marka egyetlen je-
lentéssel birjon a tébb tavoli ldterjesztésnél is, hogy
egy magasabb szintl jelentést adunk neki. Ha egy
tavoli kiterjesztésnek jelentést szeretnénk adni, ak-
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kor el kell tavolodnunk a fizikai terméktdél, a marka-
nak egy inspirdld forrasként és értékrendszerként
kell szolgalnia, amely kilénb6z6 funkciokban 6lthet
testet.

Ha a marka csupéan fizikai arculattal bir és nem
rendelkezik mélyebb identitdssal, akkor nem igazan
alkalmas egy nagyobb spektrumu kiterjesztésre. Ha
mégis Kkiterjesztik, akkor ' visszasullyednek egy
olyan méarkafunkciéra, amely csak a termék erede-
tét jeloli.
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