Markakiterjesztes

Amikor cs6dot mond a logika

A maérkakiterjesztés évtizedek Gta az egyik legnépszer(ibb marketingstratégia. A szamok
szerint minden 10 aj termékbdl 8 ilyen a piacon. A logika latszélag a markakiterjesztés mel-
lett sz6l: gazdasagosabb gyartas, a kereskedelem és a fogyaszték konnyebb markaelfo-
gadasa, alacsonyabb reklamkoltség, rovid tavon novekvd bevétel és vallalati arculat. A
valésagban azonban a mérkakiterjesztés a legttbb esetben csddét mond.

Az igazsag az, hogy nagyon kevés ter-
mék ér el hosszl tavl sikert egy korab-
ban mar ismert méarkanév alatt. A
Nielsen piackutaté cég a kilencvenes
években 115 0j termék bevezetését
vizsgalta az Egyesiilt Allamok és Nagy-
Britannia 6t kilonféle piacan. A kutatok
arra kerestek valaszt, hogy miként hat
egy Uj termék piaci részesedésére, ha
egy 6l ismert, régi, illetve ha egy (j
markanéven vezetik be. A piaci
részesedést minden alkalommal két
évvel a termék piacra dobasa utéan vizs-
galtak. Es az eredmény? Az ismert
markanév alatt futé termékek forgalma
|ényegesen szerényebbnek mutatkozott!
A Harvard Business Review The Logic of
Product Line Extension cim( attekinté
fraéséban ennél is tovabb ment: kimutat-
ta, hogy a markakiterjesztés szinte min-
den esetben gyengitette az eredeti
marka imazsat és dsszezavarta a
keresked6ket is.

A véllalatok azonban tovabbra is vakon
hisznek abban, hogy ha kialakitottak egy
sikeres markat, azt méas termékcsopor-
tokra is atvihetik. Végil is, nem a ter-
mék adja a méarkat, hanem az asszocia-
cio, vagyis hogy milyen kép él a
fogyasztok fejében a méarkardl - mond-
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jak. Hat pont ez az...

A mérkakiterjesztéseket harom csoport-
ba lehet sorolni (bar sokan csak a
kozéps6t tekintik annak):

1. amikor ugyanazon a piacon jelenik
meg a cég egy Ujabb termékkel (vagyis a
régebbi valamilyen véltozataval);

2. amikor ,,rokon piacra” |ép a marka;
3. és amikor teljesen el(it6, masik pia-

Weru Soundproof Windows
Alkoté: Scholz & Friends

con tlinik fel, sokszor merchandising
célokbdl kiindulva, az anyamarka
hirnevére épitve.

Szelid motorosok pedig nincsenek
Az utébbira klasszikus példa a Harley-
Davidson esete. Ahogy Kevin Roberts, a
Saatchi&Saatchi CEO-ja irja, a Harley
igazi ,szeretetméarka”. A Harley tulaj-
donosok ugyanis nem csupan hisége-
sek, hanem imadjak a markat.
Logikusnak tlinhet, hogy akkor minden
Harley-Davidson jelzés(i terméket
megvesznek.

De mi is a Harley-Davidson? Az er6
érzete. Vegyiik csak a 43 éves
kdnyvel6t, aki hétvégenként a jarganyara
pattan, és amikor tarsaival kisvarosokon

robog at, az ott él6k becsukjak az
ablakokat, mert félnek téle. Az er6 ter-
mészetesen a motorbdl ered. Elég csak
egy Harley diiborgését meghallgatni. Es
mi is férfiasabbak leszlink téle.

A markakiterjesztéskor mindezt nem art
figyelembe venni.

Harley-Davidson 6ngyljté? Eddig még
csak rendben. (lgaz, mar van egy erede-
ti, macsé marka a piacon, a Zippo.)
Harley-Davidson p6l6? Miért ne? (Bar az
igazi Harley rajongé a testére tetovélja a
logot.)

Harley-Davidson zokni? Ugyan minek? A
csizmaban-bakancsban ugyis alig 1at-
szik.

Harley-Davidson nyakkend&? Réhejes.
Ha Harley-val érkeziink az (izleti tar-
gyalasra, az valami, na de egy
nyakkend@...

Harley-Davidson borh(it6? Hogy micso-
da? Ugyan mikor iszik egy motoros
macs6 bort?

Harley-Davidson parfiim és
borotvalkozés uténi arcszesz? De ha
egyszer a Harley megiiléséhez a borosta
és a szakall is hozzatartozik!

Vagy ezek a termékek nem is a Harley

Kivétel erdsiti a szabalyt: a Virgin-csoport

R sessnenns, WER voeronor ws ECOGRY. SOLD et QY mme DOLLARS, <>

tulajdonosoknak szélnak? Miért bosszan-
tanak bennlinket? Miért csinélnak
DisneyWorld-ot a markabol? - kérdezték
a nem is olyan szelid motorosok, majd
szinte tdmadast intéztek a cég ellen. Az
pedig a legtobb orszaghan azonnal leal-
|itotta a Harley parfimdok és egyéb, a
markahoz méltatlan termékek forgal-
mazasat, amelyek amugy se nagyon hoz-
tak jovedelmet.

Tohb iz, kevesebb pénz

Széval akkor maradjunk ugyanabban a
termékkategoriaban? Ez méar jobban
hangzik. Egy (] valtozat, példaul egy U]
iz bevezetése raadasul révid tavon szinte
mindig sikeres. Aztan viszont aldassa az
eredeti termék pozicigjat is.

A fogkrémpiacon rengeteg példat latni
erre. Amig a Crest dsszesen egy
(valéban attoré fogkrémmel) volt jelen
az Egyesiilt Allamokban, részesedése
tobb mint 50% volt. Amikor aztan meg-
jelent a fehérit6, mentas, szdédabikar-

Bar a markakiterjesztés a legritkabb esetben j6 stratégia, a Virgin torténete mintha ellentmondana mindennek. A cég, amely
lemezkiadoként kezdte, és példaul olyan punkbandakat fedezett fel, mint a Sex Pistols, tevékenységét mara szinte minden iparagra
kiterjesztette: a brit Observer 2000. augusztus 27-i szamaban a ,,Virgin-életrél” példaul a kdvetkezdket olvashattuk:

,Reggel a Virgin radiéra ébrediink, majd felvessziik Virgin ruhainkat és Virgin make-up-pal varézsoljuk széppé magunkat. Aztan
indulds a munkahelyre: egy Virgin halézatban véséarolt autéval, amit természetesen Virgin hitellel vésaroltunk meg, hazafelé beu-
grunk egy Virgin Active fitness szalonba. Hétvégenként a Virgin mobiltelefonunkat vagy internet-el6fizetésiinket hasznaljuk, hogy
megtudjuk, milyen filmek mennek a helyi Virgin moziban. Ha vakaciézni megyiink (Virgin vonattal vagy repiil6vel) az Gton Virgin
videtjatékokkal jatszunk - amit csak akkor hagyunk abba, amikor beugrunk a Duty Free Shopba egy Virgin vodkaért. Ha a nyaralas
kozben talalkozunk valakivel a strandon és a dolgok j6l alakulnak, a Virgin hotelek minibarjaban mindig talalunk Virgin gumidvszert
is. Es ha Ugy tinik, igaz szerelemr6l van szo, a Virgin eskiivéi szolgalat segit, hogy a nagy napon minden tokéletesen sikeriiljon.
Aztan felvesszlk a Virgin jelzélogot az els6 kozos hézra és megkotjik a kozos Virgin nyugdijbiztositast.”

Ki tudja miért, a Virgin esetében ezek a mérkakiterjesztések miikddnek. Sokak szerint Richard Branson, a cég karizmatikus vezet6je
az 0sszekotd elem, akit Amerikéban szinte mindenki ismer és tisztel. , Sokszor megyiink olyan teriiletre, ahol a fogyaszté alacsony
szint{ szolgéaltatast kap és a piac szerepl6i dneléglltek” - mondja. Lehet, de fontos megjegyezni, hogy ennek ellenére a Virginnek
egyik iparagban sem sikerilt piacvezetd szerepet kivivnia. (Talan most, a Virgin Grsétak beindulésaval...)
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“THE BUTTON FOR TEA DISPENSES HORLICKS. THE

FOR SOUP DISPENSES TEA."

Termék: Aquent Business Services
Alkoté: Leo Burnett Singapore

bénas, herbal, kiillénféle izesitésd,
illetve egyes célcsoportoknak
(gyerekeknek, idéseknek, dohanyosok-
nak) sz6l6 fogkrémijeivel, részesedése
jelentésen visszaesett. Amikor 38-féle
fogkrémje volt a piacon, mar csak 36
szazalékot birtokolt. Ezt latva a market-
ingvezetés (jabb rohamra indult. Es az
52-féle fogkrém hatasa nem maradt el:
a részesedés 25 szazalékra csokkent.
Pedig ahogy Al és Laura Ries irja A
markazas 22 vastorvényében: annal
igazan felesleges tobbféle fogkrém, mint
ahany foga az embernek van.

Hasonlé a helyzet a samponnal is, féleg,
ha a marka jél pozicionélt. A Head &
Shoulders-nek még a neve is jelzi, hogy
korpasodas-gatld. De amikor 31-féle
Head & Shoulders kozil kellett valasz-
tani a fogyaszténak, méar abban sem volt
biztos, fil-e vagy lany.

Nem véletlen, hogy a Procter&Gamble
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BEEN THERE 100 LONG?
AQUENT

az elmult években jelent6sen csokken-

tette almarkainak szamat. Ahogy Durk I.

Jager, a P&G elndke mondja:
,Erthetetlen, hogy miért tettiik ennyire
nehézzé a fogyasztoknak a valasztast!”
Ugyanez all a Miller sorre is. Kérek egy
Millert! - mondanank a csaposnak nagy
lendilettel. De melyiket is? Az amerikai
piacon van Miller High Life, Miller Lite,
Miller Lite Ice, Miller High Life Lite,
Miller Genuine Draft, Miller Genuine
Draft Lite, Miller Reserve, Miller
Reserve Lite, Miller Reserve Amber Ale
és Miller Clear is. Ugyan a
Budweisernek is tobb variaciéjat kapni,
de ott legalabb van egy anyamarka, a
Miller esetében viszont az almarkaknak
is tébb variaciéja van. Amikor pedig
aztan a cég a romlé piaci eredményeket
latva 1996-ban bevezette a Miller
Regulart, ami ugymond egyesiti az
6sszes tobbi Miller j6 tulajdonségét, a

fogyasztok mar csak legyintettek...

Akadnak azért sikeres példak is. A Coca-

Cola a Diet Coke-ot (az eurépai piacon
Coca-Cola light néven) a vildg harmadik
legjobban fogy6 ditéjévé varadzsolta. (A
,hagyomanyos” Coca-Cola és a Pepsi
utén.) Az egészséges életmddra valo
térekvés, a kaldriaszegény taplalkozas
divatja pedig akar tovabbi sikereket
hozhat a Cola lightnak - igaz, leginkabb
csak a ,cukros Coke” rovasara. A
vanilias, a cseresznyés vagy a citromos
kéla piacra dobasa mogott azonban nem
all igazi fogyasztoi trend. Ha raadéasul
ezeknek light és koffeinmentes valtoza-
tat is a polcokon akarja tartani a cég,
akkor az eredeti, ,igazi” Coke-tol és
Diet Coke-tdl veszi el helyet. Sajnos
nem csak a polcokon, hanem a fejekben
is...

A termék duplikécié (triplikacio,
kvadriplikacié stb., ha van egyaltalan
ilyen szd) azonban tovébbra is divik.
Pedig a William Bishop Consulting
kutatasa kimutatta, hogy amikor a dup-
likaciés termékeket leszedték a pol-
cokrdl, azt a fogyasztok 80 szazaléka
észre sem vette. Vagyis val6szinlileg azt
sem tudtak, hogy ott volt. A Kurt
Salmon Associates vizsgalata pontosan
ezt tamasztotta ala: bar egy atlagos szu-
permarketben 40 ezer SKU (stock keep-
ing unit) van, annak negyedébdl havonta
0sszesen egy darabot vagy annyit sem
adnak el.

A ,krémes marha” és mas hasonlo6
nyalanksagok

Végezetll nézzik azt, amit leggyakrab-
ban értliink markakiterjesztés alatt,
vagyis amikor egy cég ugymond ,,rokon
piacon” jelenik meg ugyanazzal a
markanévvel. A nehézséget az adja,
hogy mig a marketingesek szerint szinte
barmi lehet rokon piac, addig a

Termék: Harvey Nichols
Alkot6: DDB London

fogyaszté szamara a kapcsolat mar kozel
sem olyan egyértelmd.

A LifeSavers 1912 6ta Amerika kedvenc
lyukacsos cukorkaja. Csak Halloween
napjan 88 millié darab fogy beléle.
Miért ne lehetne sikeres ugyanezzel a
névvel egy ragbgumi? A cég igazgatéhe-
lyettese annak idején a New York Times-
nak igy nyilatkozott: ,,meg vagyok
gy6z8dve, hogy piaci sikereink esélyét
egyféleképpen tudjuk javitani: azzal,
hogy atvisszilk a mar |étezé kdzismert
nevet egy Uj termékre, amely a régihez
hasonl6 tulajdonsagokkal rendelkezik...
Fogyasztoinkkal folytatott beszélgeté-
seinkbdl kiderilt, hogy a LifeSavers
markanév tobbet jelent szamukra, mint
csupan a lyukas cukorkat. A név a
fogyasztok szamara tokéletes izt,
kiemelkedd értéket és allandé mindséget

is jelent.” Ismerésen hangzik, ugye?
Hanyszor olvashatnak a kreativok ilyen
és hasonlé hablatyokat, amikor olyan
lgyfél adja a briefet, akinek maganak is
csak homalyos elképzelése van
markajarél? Mert tegylk csak fel a
kérdést forditva: ,,Az On szamara melyik
marka jelenti a tokéletes izt, a
kiemelkedd értéket és az alland6
mindéséget?” Ki valaszolna ugy, hogy a
LifeSavers? Ugye senki? Es ha azt
kérdezziik: ,Mi a neve a lyukas cukorka-
nak?” Amerikaban a legtobben régtén
ravagnak: LifeSavers. A LifeSavers
ragbgumi sosem volt képes néhany
szazaléknal nagyobb részesedést
szerezni. Az élet furcsasaga, hogy a cég
nem sokkal kés6bb mégis sikeres lett és
a ragégumi-piacon. Viszont ez mar nem
a LifeSavers, hanem a Bubble Yum, az

elsé fujhato ragégumi érdeme volt. Az (j
termék és a megklilonboztetd tulajdon-
sagara utalé markanév gyéztes stratégia-
nak bizonyult.

A Gerber abszollt piacvezetd a
bébiételek piacan. Akkor talan a feln6t-
teknek sz6l6 étel is profitot hozhat -
gondoltédk a marketingesek. Raadasul
van egy csoport (konkrétan a szinglik),
akik tébbnyire nem esznek sokat, igy
ételeiket ugyanabba az livegbe lehet
rakni, mint a bébiételeket - amivel ugye,
gyartasi koltséget is sporol cég. De az
olyan , inycsiklandoz6” izek, mint a
»Krémes Marha” (Cream Beef) valahogy
nem hozték lazba a szingliket. A
markanév valasztas (,,Gerber Singles”)
pedig ugyan logikus volt, de e helyett
akar azt is irhatték volna a termékre:
,Egyedul él6 szerencsétlen vagyok, aki
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egy bef6tteslivegh6l eszik”. Raadasul
senki nem akart egy olyan terméket
megvenni, amely még magyarazatot is
ad arra, hogy miért nem talal magéanak
partnert: mert még mindig egy nagy
baba...

Azoknak a cégeknek, amelyek egy pia-
con vezetd poziciot épitettek ki a
fogyaszték koponyajaban, a valaszték-
bévitéssel kiilondsen 6vatosnak kell
lennie. A Xerox, amelynek neve egy-

(az id6sebb irodai dolgozok még
Magyarorszagon is igy mondjék: xeroxald
le ezt nekem!), hatalmasat bukott,
amikor ugyanezzel a névvel lépett a
szamitégépek piacéra. Ezek a termékek
ugyanis nem tudtak fénymasolni. De
hasonl6 problémaval kiszkodik a
Chiquita is, amely tobb éve probalja a
fogyasztéknak azt mondani: ,,ne csak a
bananra gondolj!”

Ki érti ezt?

Vannak aztén olyan esetek, amikor a
markakiterjesztésre még logikailag is
nehéz magyarazatot adni.

A Colgate's Kitchen Entrees példaul az
élelmiszeripari termékek piacara probalt
betdérni. De az emberek nem kértek
bel6le: végul is, milyen ize lehet
ezeknek az ételeknek? A fogkrémé? -
kérdezték és ugy dontottek, inkabb ki
sem probaljak.

A Heinz 1869 o6ta fontos szerepl6 az
élelmiszerpiacon, mi, eurépaiak
leginkabb a Heinz ketchupot ismerjik.
1980-ban aztan a cég ugy dontott, hogy
bevezet egy kornyezetkiméld univerzalis
tisztitészert. A Heinz's All Natural
Cleaning Vinegar egyszerre volt folt-
tisztito, illatositd, ablakmoso, fer-
tétlenitd és paratlanit. Az elsé zéld,
kdrnyezetbarat tisztitészert még a sajto
is Unnepelte. A fogyaszték azonban mar
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kevésbé voltak lelkesek. Végil is a
Heinz eddig valami olyan volt, amit enni
lehet. A Heinz's All Natural Cleaning
Vinegar pedig lehet, hogy szebbé varaz-
solja a konyhat és a flird6szobat, de az
ebédiink nem lesz t6le finomabb.

A Bic sokaig azt hitte, birtokolja az
eldobhat6 szét a fogyasztok
koponyajaban. Az emberek jelentés
része hasznalt és hasznal Bic eldobhaté
borotvat, Bic eldobhat6 dngyujtét és Bic
eldobhat6 tollat. A Bic eldobhat6 haris-
nyanadrag és fehérnem(i tehat latszélag
logikus dontés. Igaz, teljesen 0j gyarto-
sorra és disztriblciéra van hozza szik-
ség. Aztan gyorsan kideriilt, hogy a Bic
ugyan birtokolta az eldobhat6 szét, de a
froccsontdtt mlanyag képe is hoz-
zékapcsolédott a fogyasztok fejében -
egy ilyen harisnyanadréagra vagy bugyira
pedig valahogy senki se vagyott.

Ha mar a bugyiknal tartunk, nézziink
néhany sikeres példat is. A
Cosmopolitan a vilag legnagyobb
példanyszamban eladott néi magazinja,
amelynek olvaséit a ,,Szex és New York”
életstilus (vagyis sokkal inkabb az iréanta
érzett vagy) koti ossze. Egy
Cosmopolitan dgynem(i esetében
egyértelm(i a kapcsolat az eredeti
markaval: konkrétan a szex. Nem csoda,
hogy a Cosmopolitan ma méar a masodik
szerepl6 a brit 4gynem(-piacon. A
Cosmopolitan kavézok terve pedig
megint csak illeszkedhet a , Szex és
New York” imazsba.

Ezért lehet sikeres a Coca-Cola Beach
House vagy a Coca-Cola Soundwave is.
De a Coca-Cola ruhazat, amiért mar
pénzt kell adni? Amikor 1985-ben a
ruhak forgalomba keriltek, két év alatt
250 millié dollar értékben adtak el 6ket
szerte a vilagban. Aztan egyik pillanatrél
a masikra nem vette 6ket senki, és a
keresked6k nyakan maradtak a sok mil-

li6 dollaros készletek. A legtébben ugya-
nis rajottek: nem kell, hogy Coca-Cola
logo legyen rajtuk ahhoz, hogy 6vék
legyen ,,az érzés”. Elég, ha egy liveg
kélat sziircsolnek.

A Caterpillar ruhazati termékek
ugyanakkor allandé célcsoportra talal-
tak. Sokszor ugyanis épp akkor lehet
maérkakiterjesztést sikeresen véghezvin-
ni, ha a két termékcsoport nagyon is
tavol all egymastél. Szinte biztosra
vehetjik, hogy soha nem fogunk egy
Caterpillar markolégépet iranyitani, de
egy Caterpillar turabakancsban legaldbb
hasonlé férfias élményiink lehet.
Néhany helyzetben a markakiterjesztés
kifejezetten kdvetendd stratégia:
példaul, ha sok mindent gyartunk kis
mennyiségben, felesleges lenne minden
terméknek Uj nevet adni és nagy
pénzeket rekldmra kélteni. Ezért adta
mar termékek ezreinek ugyanazt a nevet
a 3M Worldwide: ,,3M".

Erdekes az is, hogy az azonos néven fut-
tatott termékek Azsiaban sikeresebbek.
Ott ugyanis a vallalatcsoportoknak a
szerepe fontosabb, mint a markaké.
Ezért lehet egyszerre az élmez6ényben a
Yamaha a motor- és a szintetizator pia-
con. Vagy éppen ezért parkolhatunk le
Mitsubishi auténkkal egy Mitsubishi
bank el6tt.

Ugy tlinik azonban, hogy mindez az
amerikai és eurdpai kultirdban mar
kevésbé miikodik. Tedd fel csak magad-
nak a kérdést: ha harom lanyod lenne,
elneveznéd Gket Maria 1-nek, Maria 2-
nek és a Méria 3-nak? Vagy éppen
Marianak, Mariannak és Mariskanak?
Barmelyik megoldést is valasztod, az
életre sz6l6 zavar allapotaval ajandéko-
zod meg &ket - és magadat is.

Papp-Véry Arpéd
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