
NÁDASI KATALIN

Â márkakiterjesztés elméleti 
kérdései
-  avagy: addig nyújtózkodj, ameddig a takaród ér... -

A márkakiterjesztések egyre népszerűbb stratégiák a vi­
lágon, de most már Magyarországon is a piacok telítet­
tebbé válásával A  márkakiterjesztések egy érett piacon 
olyan versenystratégiát jelentenek, amellyel könnyeb­
ben, gazdaságosabban leltet piacra lépni. Egyes vállala­
tok számára a márkakiterjesztések nem hoznak új stra­
tégiát, a Philips, a General Electric, a japán vállalatok 
(Mitsubishi, Yamaha) természetes módon alkalmazták 
kiterjesztett tevékenységeik megnevezésére a vállalat 
nevét, de saját márkáikat a kiskereskedelmi nagyválla­
latok is általában vállalati nevük alatt, több termékka­
tegóriára is használják. A márkakiterjesztések folya­
matos megújulási lehetőséget jelentenek, hogy a márka 
követhesse a változó fogyasztói trendeket. Másrészt egy 
új termék reklámköltségeit csökkenteni lehet, ha egy is­
mert márkanév alatt jelenik meg a piacon, hiszen ha az 
anyamárka ismert, elegendő lehet az új termék tulaj­
donságainak hangsúlyozása.

Márkakiterjesztések gazdasási következményeinek 
vizsgálata

Egyik magyarázata, hogy ha a vállalatok inkább már­
kakiterjesztést alkalmaznak egy új termék esetében, 
hogy olcsóbb a termék piaci bevezetése. Az OC&C 
(Párizs) vizsgálata a fogyasztási cikkek piacán azt be­
csüli, hogy márkakiterjesztéssel a piaci bevezetés 
„push" és „puli" stratégiáinak költségei mintegy 21 
százalékkal alacsonyabbak. Mivel magasabb kipróbá­
lási arányt érnek el a márkakiterjesztéssel bevezetett 
új termékek, ezért a márkakiterjesztés gazdaságo­
sabb, mert az egy kipróbálásra jutó költségek alacso­
nyabbak (1. tábla).

Egy másik vizsgálat, amelyet a Nielsen végzett 
115 termékbevezetés alapján, látszólag ellentmondó 
eredményekre jutott: az új termékek új márkanév 
alatt kétszer akkora piaci részesedést érnek el, mint­
ha egy már ismert márkanév alatt hozták volna for­

1. tábla
A márkaktterjesztés hatása a termékbevezetési 

költségekre

Új márka Mórkakiterjesztés %

Költségvetés típusa

-puli 100 78 -22

-push 30 24 -20

Összesen 130 102 -21

Kipróbálási ráta 100 123 +23

Kóltség/próba 1,3 0,83 -36

forrás: OC&C (Párizs) in: Kapferer Strategic Brand Management, 
Kogan Page Limited

galomba (kivéve a kozmetikai és egészségügyi ter­
mékeket). Az ellentmondó eredmény magyarázata 
abban keresendő', hogy ez a vizsgálat figyelembe 
vette: a vállalatvezetés kisebb kommunikációs költ­
ségvetést alkalmazott a márkakiterjesztés esetén. A 
kiterjesztési stratégia valójában nem kevésbé haté­
kony, az alacsonyabb piaci részesedés annak tulajdo­
nítható, hogy kevesebbet is költöttek a márkakiter­
jesztésekre. Ha a piaci részesedést a reklámköltéshez 
viszonyítjuk, akkor egyenlő' vagy nagyobb piaci ré­
szesedés jut egységnyi reklámozásra márkakiterjesz­
tések esetén (lásd 2. tábla, második oszlop).

Az elsó' vizsgálat szerint a hatékonyabb stratégia a 
márkakiterjesztés, még alacsonyabb költségvetés ese­
tén is. A két vizsgálat közötti ellentmondást az oldja 
fel, hogy a márkakiterjesztéseket általában alacso­
nyabb reklámköltés mellett vezetik be a piacra, mint 
egy új márkát. Egyenlő' költségvetés esetén a márka­
kiterjesztés egy kismértékű, de nem jelentó's előnyt 
biztosít a tisztítószerek és az élelmiszeripari termékek
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2. tábla
Összehasonlító értékesítési eredmények a piacbevezetés

utáni első két évben

Piaci részesedés Egységnyi reklámra 
Jutó piaci részesedés

Háztartási termékek

Uj márkanév (14) 6,7 0,52

Márkakiterjesztés (14) 3,3 0,56

Élelmiszeripari termékek

Új név (10) 6,5 0,48

Márkakiterjesztés (26) 1,9 0,50

Egészségügyi és kozmetikai termékek

Új márkanév (22) 2,7 0,39

Márkakiterjesztés (29) 2,6 0,46

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

számára, de komoly előnyt jelent az egészségügyi és 
kozmetikai piacon.

Másik ilyen oka lehet az eltérésnek, hogy amíg az 
első vizsgálat csak a kipróbálási arány tekintetében 
vizsgálta a különböző stratégiák hatékonyságát, ad­
dig a Nielsen vizsgálata magába foglalta az egyéb 
marketing-mix elemeket is, mint a reklámozás és a 
termékminőség.

Egy további érdekes szempont, amit ezek a vizsgá­
latok nem vettek figyelembe, a piaci belépés időzítése. 
Sullivan összesen 96 termék 7 termékkategóriában 
történő piaci bevezetését vizsgálta meg (3. tábla).

A vizsgálat elsősorban azt állapította meg, hogy a 
vállalatok új piacokon inkább új márkákkal jelennek 
meg. A fejlődő piacokon történt 48 piacbevezetés kö­
zül csak 13 esetben alkalmaztak márkakiterjesztést. 
Ezzel szemben érett piacokon a tanulmányozott 48 
piaci bevezetésből 40 márkakiterjesztés volt.

3 tábla
Két alternatív márkázásai stratégia eredményessége

A piac fejlettsége

Növekedési szakasz Érettség

Új márka bevezetése 57% 43%

Márka kiterjesztések 64% 68%

fonás: Sulltven, in. Kapferer Strategic Brand Management, Kogan Page
Limited

Végül, a két piacbevezetési stratégia eredményes­
ségének tekintetében, a márkakiterjesztés előnye a 
növekedési szakaszban csekély mértékű, míg a telített 
szakaszban jelentőssé válik.

A  márkák kiterjesztési képességének elméleti 
keretei

© A hagyományos márkakoncepció

A gyorsan mozgó fogyasztási cikkeknél (FMCG) oly 
népszerűén alkalmazott hagyományos márkakoncep­
ció: 1 márka = 1 termék = 1 ígéret, melynél a márka 
egy olyan nevet kap, amely a termékelőnyhöz kap­
csolódik és ez a név korlátozza a márkakiterjesztés al­
kalmazását. Ez a legtipikusabb a Procter & Gamble 
esetében, ahol a márkák más-más ígéretet képvisel­
nek. Más márkázási stratégiát képvisel a Colgate 
Palmolive, ahol Palmolive a borotvahab, a szappan és 
az arckrém is, valamint Ajax a súrolószer, és az ablak­
mosó folyadék is.

Ha a klasszikus márkakoncepciót tekintjük köve­
tendőnek, akkor az egy növekvő tevékenységi körű 
vállalatnál növekvő számú márkákhoz vezet. Ha a 
márka egyetlen fizikai terméknek felel meg, egyetlen 
ígéretnek, akkor nem lehet más termékekre használ­
ni. Ez alapján a márka egy szigorú meghatározás, 
ezért korlátozott kiterjesztések lehetségesek. Ilyenek 
lehetnek például a termék továbbfejlesztését (Ariel 
Automata stb.), vagy a termék kiszerelési változatait 
(600 grammos, 2,4 kg vagy 3,6 kg-os), vagy a termék 
változatait (2inl, vagy kézi mosószer, vagy egy új íz 
stb.) jelzők.

• A márkakiterjesztések kísérleti vizsgálatai
Viszonylag rövid múltra tekint vissza a márkakiter­
jesztés kísérleti vizsgálata, hiszen magát a márkát is 
nem olyan régóta különböztetik meg a termékek ku­
tatásától.

Az első vizsgálatok egyikét a márkakiterjesztések­
kel kapcsolatban a Minnesotai Egyetemen végezték, 
egy fogyasztói magatartás konferencia kapcsán. Egy 
fiktív számológépmárkát (Tarco) vizsgáltak meg 
aszerint, hogy milyen irányban változik a fogyasztók 
attitűdje a számológép iránt, különböző minősítések 
hatására, valamint mennyire befolyásolja ez az atti­
tűd a Tarco márkanév alatt bevezetendő új termékek 
iránti attitűdöket. Olyan új termékeket mutattak a 
vizsgálat alanyainak, melyek mind a Tarco név alatt 
kerülnek majd forgalomba, és amelyek termékskálá­
ja egy újabb számológépből, közeli kiterjesztésekből 
(személyi számítógép, óra, pénztárgép stb.) és egész 
távoli kiterjesztésekből (bicikli, toll, irodai szék) áll­
nak. Az alanyokat arra kérték, hogy anélkül, hogy
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4. tábla
Az attitűd transzferálhatósága

Kiteljesítés Korreláció

Közeli Másik számológép 0,85

Személyi számítógép 0,76

Pénztárgép 0,75

Óra 0,63

V ideó lejátszó 0,62

Rádiókészülék 0,58

Színes TV 0,51

Irodai szék -0,11

Bicikli -0,11

Távoli Golyóstoll -0,17

forrás: Fogyasztói Magatartás konferencia, in: Kapferer Strategie Brand 
Management, Kogan Page Limited

látnák az új Tarco termékeket, mondják el a vélemé­
nyüket róluk. A vizsgálat során mérték a Tarco iránti 
attitűdöket, valamint az új kiterjesztett termékek 
iránti attitűdöket és kiszámolták az ezek közötti kor­
relációt (4. tábla).

Összességében megállapíthatjuk a vizsgálat alap­
ján, hogy az attitűd transzferálhatósága növekszik a 
márka eredeti kategóriája és a márkakiterjesztés kate­
góriája hasonlóságának növekedésével.

Aaker és Keller nem fiktív, hanem valódi márká­
kon végeztek kísérleteket, amelyek során ismert már­
kák lehetséges kiterjesztései iránti attitűdöket mérték, 
ugyanakkor magyarázatot is kerestek az attitűd-vál­
tozásra. A következő független változókat vonták be 
a kísérletbe:

-  a márka érzékelt minősége,
-  a know-how transzferálhatóságának egyértel­

műsége az eredeti kategóriából a kiterjesztésre
-  a termékek érzékelt komplementaritása
-  a termékek érzékelt helyettesíthetősége
-  a kiterjesztett termék érzékelt gyártási nehézsége
A következő eredményekre jutottak:
A márka érzékelt minősége nem közvetlenül befo­

lyásolja a kiterjesztés értékelését. A kiterjesztés hason­
lósága az eredeti kategóriához nagymértékben befo­
lyásolja az attitűdtranszfert.

-  A know-how transzferálhatósága befolyásolja a 
kiterjesztés iránti attitűdöt.

-  A komplementaritás nem garantálja a márka ki­
terjeszthetőségét.

-  A helyettesíthetőség sem garantálja a márka ki­
terjeszthetőségét.

-  Csak olyan márkák számíthatnak sikeres attitűd­
transzferre, melyek érzékelt minősége magas, 
valamint ezek komplementer, vagy helyettesít­
hető termékek.

-  Végül a kiterjesztés érzékelt nehézségi foka nem 
kapcsolható össze lineárisan az attitűd irányában 
megnyilvánuló attitűdhöz. Negatív kapcsolat áll 
fenn olyan esetben, amikor túl egyszerű a gyár­
tás, vagy túl nehéz. Egy közepesen nehéz gyár­
tás ezzel szemben pozitív attitűdhöz vezet.

Ezek a vizsgálatok tulajdonképpen csak a terméket 
és a termékkategóriákat vették figyelembe a márkaki­
terjesztések elemzésekor és nem az önálló életet élő 
márkát, melynek autonóm jelentése is van. Ezek az 
elemzések a termékkategóriák közötti hasonlóságot 
és különbséget vizsgálták.

Sony „kontra" Gucci

A kategórián túlmenő vizsgálatot végeztek Park és 
kollégái, mely a következőkből állt: két terméklistát 
adtak a vizsgált személyeknek, az egyik lista funkcio­
nális termékeket tartalmazott, a másik pedig önkifeje­
ző termékeket:

TV parfüm

CD lejátszó cipó

kazettás magnó pénztárca

rádió ing

videókazetta táska

videólejátszó toll

walkman gyúrú

rádiósmagnó óra

videokamera böröv

lemezjátszó kristályváza

fülhallgató nyakkendő

Két kérdést tettek fel, egyrészt az oszlopok termé­
kei közötti hasonlóságot kellett megállapítani, más­
részt megkérdezték, hogy mennyire illenek össze a 
felsorolt termékek.

Kétféleképpen tették fel a kérdéseket: egyrészt 
márkamegnevezés nélkül, másrészt márkanév hasz­
nálatával, Sonyt alkalmazva az első oszlopra és Guccit 
a második oszlopra.
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-  A szimbolikus, önkifejező termékeknél a termé­
kek alacsony hasonlóságának a megítélését 
nem befolyásolta, hogy márkanévvel vagy 
anélkül szerepeltek. De amint márkanévvel 
szerepeltek a termékek az oszlopban, egyszerre 
összeillettek.

-  Funkcionális termékeknél a márkanév jelenléte 
egyáltalán nem befolyásolta sem a hasonlóságot, 
sem a termékek összeillését.

Ez alapján a fogyasztók véleményalkotásáról a ku­
tatók a következő megállapításokra jutottak:
© Ha a márka főként funkcionális, a kiterjesztést a fo­

gyasztók a termékkategóriában meglévő belső kul­
csok alapján értékelik. A fogyasztói értékelés alapja 
az érzékelt hasonlóság az eredeti és a kiterjesztett 
termékkategória között.

® Ha a márka inkább szimbolikus, akkor a márka­
koncepció egy olyan kapcsolatot hoz létre a ter­
mékek között, amely egyébként nem létezhetne. 
Ebben az esetben a kiterjesztés megítélése függet­
len a termékkategória tulajdonságaitól: a kiter­
jesztést aszerint értékelik, hogy a márkához tarto­
zik-e és mennyiben illik bele a márka értékrend- 
szerébe.

A  kiterjesztések nyújtják a márkát
WMMMNMMMMNNMMMMRMMMNMMMMaMNMMMMMMMMMMHMNMJMMMMMMm

Nem minden márkát lehet kiterjeszteni. Van olyan 
márka, amelyet a pontos know-how határoz meg, s 
olyan szegmentumokra pozícionáltak, amelyek egy 
bizonyos termékelőnyt és magas teljesítményt vár­
nak el. Vannak olyan márkák, amelyeket szinte bár­
milyen termékre rá lehet húzni, mint valami vallá­
sos szekta, mindent elfogadnak tőle. Gondoljunk 
például a Disney-re. A gyártó szándékosan nagyon 
pontos funkciót is adhat egy márkának, mint példá­
ul a Procter & Gamble samponmárkáinál, vagy mo­
sópormárkáinál. Ha a vállalat a távoli kiterjesztések 
stratégiáját követi, a fogyasztó számára hihetetlen­
nek tűnhet, hogy ugyanaz a vállalat gyártotta a kü­
lönböző termékeket és egy márkanév alatt hozza 
forgalomba, és így maga a márka olyan elvárásokkal 
szembesül, amelyeknek nehéz megfelelnie. Ha egy 
márkán több különböző kiterjesztést szeretnénk 
végrehajtani, és a márka egészét koherensen meg­
őrizni, akkor nagyon mély jelentésű márkát kell fel­
tételeznünk vagy olyan márkát, amelyben benne 
van ez a potenciál.

Az 1. ábra szemlélteti a márkakiterjesztésekkel 
szemben támasztott követelményeket.

Egyetlen módszer, hogy egy márka egyetlen je­
lentéssel bírjon a több távoli Idterjesztésnél is, hogy 
egy magasabb szintű jelentést adunk neki. Ha egy 
távoli kiterjesztésnek jelentést szeretnénk adni, ak-

kor el kell távolodnunk a fizikai terméktől, a márká­
nak egy inspiráló forrásként és értékrendszerként 
kell szolgálnia, amely különböző funkciókban ölthet 
testet.

Ha a márka csupán fizikai arculattal bír és nem 
rendelkezik mélyebb identitással, akkor nem igazán 
alkalmas egy nagyobb spektrumú kiterjesztésre. Ha 
mégis kiterjesztik, akkor ' visszasüllyednek egy 
olyan márkafunkcióra, amely csak a termék erede­
tét jelöli.
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