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Rozszerzac

Piotr Lutek

W ostatnich latach mozna zauwazy¢ wzmozony ruch w roz-
szerzaniu marek na nowe linie produktéw. Juz nie tylko du-
ze migdzynarodowe korporacje posiugujg si¢ tym narze-

dziem, ale rowniez polskie firmy decyduja sig na te taktyke.

Rozcigganie marki jako element
strategii marketingowej jest, na pierw-
szy rzut oka, w pelni usprawiedliwione,
Skutkuje ono natychmiastowym wzro-
stem sprzedazy w ramach przedsie-
biorstwa przy niewielkich kosztach
zmiany oraz na pozor niskim ryzyku
porazki (tylko 20% nowo wprowadza-
nych marek przezywa dluzej niz cztery
lata), zaréwno finansowym, jak i stra-
tegicznym, biorgc pod uwage zarzadza-
nie wartoScig marki.

Dlaczego rozszerzaja?

Kwalifikujac rozcigganie marki
jako konkurencyjnoéci,
mozna wyrozni¢ co najmniej cztery
dodatkowe czynniki, ktore sa moto-
rem tego typu dzialan.

clement

Przede wszystkim jest to segmenta-
cja rynku ze wzgledu na konsumenta.
Menedzerowie wierza, ze dzigki roz-
szerzeniu linii beda mogli w prosty
i skuteczny sposob dotrzeé do zroznico-
wanej pod wieloma wzgledami, odpo-
wiednio szerszej grupy konsumentow.

Kolejnym sygnalem, wspicraja-
cym duza
sklonnos¢ odbiorcow do probowania

ide¢ rozciggania, jest
~Czegos nowego”, Jest to zauwazalne
szezegolnie w Polsce, gdzie klient
w o dalszym ciagu odcezuwa niedo-
syt nowyeh produktow, a nawet kate-

gorii. Analizy przeprowadzone przez

OC&C, jedny z amerykanskich firm

badawczych, dowodzy, ze wprowa-
Tozsamos$¢ marki

obraz nadawcy

osobowosé
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wilasny
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obraz ocihiqrt;y

dzenie nowego produktu pod znana
juz konsumentom marky jest znacz-
nie skuteczniejsze pod wzgledem
liczby odbiorcow dokonujgcych za-
Kupu ,na probg”, a takze powtarza-
jacych zakup, niz w przypadku zupel-
nie nowej marki,

-Obecenosc w kilku segmentach ce-
nowych w tym samym czasic™ 1o takze
wiclka pokusa dla marketerow. Mozli

WOSC . podeiggniccia™ produktu na ska

czy nie rozszerzac¢? Oto jest pytanie.

li cenowej i wygenerowanie wigkszej
zyskownosci, nawet kosztem kanibali-
zacji produktu pierwotnego, jest czesto
czynnikiem decydujacym.

W koncu im wigcej linii produk-
towych w ramach marki-parasola,
tym wigkszy udzial w polee kosztem
konkurencji.

Sposob na sukces!?
Przykladow na
zwigzane z rozszerzeniem linii jest
wiele. Gdzie zatem tkwil blad, skoro
strategia ta, na pierwszy rzut oka,
wydaje si¢ idealna?
W koncu, czy istnieje rozwiagzanie

niepowodzenia

posrednie, wyznaczajace odpowiedni
moment wyjscia marki poza klasyczna
koncepeje?

Jedna marka = jeden produkt =
jedna obietnica / jedna korzy$¢ dla
konsumenta

Oczywiscie, pobieznych rozwigzan
moze byc¢ rownie wicle jak i przypadkow
tego typu. Jednak wiclu menedzerow nie
rozumie tozsamosci wlasnej marki oraz
faktu, ze nie przedsigbiorstwo, ale kon-
sument jest faktycznym wlascicielem
brandu, i to on przez caly okres cyklu zy-
cia zjawiska decyduje 0 jego wigkszym
lub mniejszym powodzeniu.

Silna tozsamos¢

TozsamosS¢ marki, w przeciwienstwie
do jej wizerunku, cechuje trwalosé,
spOnose, a przede wszystkim realizm.
Schemat ten jest budowany przez caly
okres zycia marki na rynku i stanowi
podstawe do wyznaczania kicrunku,
w ktorym marka powinna podazac.




Znakomitym przyktadem, jest Co-
ca-Cola, ktora przez wiele lat miala
lepsze i gorsze chwile na rynku.
Zmienialo si¢ jej pozycjonowanie, od
+The Real Thing” uznawanego za
jedno z najlepszych i najtrwalszych
w historii brandu, az po ostatnie
wChee si¢ zyc”, ktore wkracza w ob-
szary roli spolecznej, jaka marka mo-
ze odgrywa¢ w spoleczenstwie, ale
rdzen marki pozostal niezmieniony -
kojarzy si¢ z amerykanskim stylem zy-
cia, mlodoScig i orzezwicniem.

Kazdy z elementow, okreslajacych
tozsamo$¢, ma swodj indywidualny
wplyw na ostateczng warto§é marki.

I tak wyglad to pierwsze skojarze-
nie, jakie wywoluje brand, najbar-
dziej stabilny obszar w ramach kate-
gorii, z ktorym jest kojarzony, jak
w przypadku Lecha jest to sport lub
dzinsowe spodnie bezwzglednic koja-
rzone z Levisem.

Osobowos€ jest skladnikiem nada-
jacym marce cechy ludzkiego charak-
teru, dla przykladu IBM jest postrze-
gany jako pewny sicbie i rzetelny, na-
tomiast ,relacje”, jakie przypisuje si¢
konkretnej marce, to jej sila do two-
rzenia pewnych trwalych zwiazkow
pomig¢dzy ludzmi, np. przyjazi, akcep-
tacja spoleczna badz poczucie wolno-
sci i swobody.

Odbicie i wlasny wizerunek to de-
terminanty najblizsze konsumentowi,
gdzie w pierwszym przypadku oznacza
to wyobrazenie odbiorcy dotyczgcee ty-
powego uzytkownika marki i nie wol-
no myli¢ tego pojecia z grupg docelo-
wg, czego najlepszym przykladem
w Polsce jest Adidas i nasze wyobraze-
nie o jego lojalnych konsumentach,
w drugim za$ osobiste aspiracje i ma-
rzenia kazdego uzytkownika, realizo-
wane poprzez uzywanie marki (wiele
dobr luksusowych jest nabywanych
wladnie w celu zewngtrznego potwier-
dzenia zamoznoSci klienta),

Ostatnim kryterium jest kultura,
wynikajaca m.in. z pochodzenia dangj
marki i okreslajaca jej system wartosci
oraz zrodla inspiracji dla wszystkich
produktow w obrebie parasola. Tu
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przykladem moze by¢ nasza wodka
»Wyborowa”, ktéra jest jednym z lepicj
sprzedajgeych si¢ i najdrozszych (!)
produktow tej kategorii w USA.

Tozsamos¢ a rozszerzanie linii

Narodziny marki sg bardzo podob-
ne w swej specyfice do narodzin dziec-
ka. Rodzice planujg rozwdj swojego
potomka, marzg o jego blyskotliwym
rozwoju, karierze naukowej lub bizne-
sowej. Wszystko wydaje si¢ mozliwe
i w zasiegu reki. Z czasem jednak pew-
ne warunki, zarOwno wewngtrzne, jak
i zewnetrzne determinujg droge zycio-
wa latorodli i swoboda w zakresie kre-
owania jego rozwoju kurczy si¢. Po-
dobnie rzecz si¢ ma z marka.

Zanim podjeta zostanie decyzja
o rozszerzeniu marki, czyli wyborze
nowego dla niej kierunku dzialania,
nalezy dokladnie okre§li¢, czym marka
jest w chwili obecnej, zaréwno dla ogo-
lu spoleczenstwa, dla jej mniej lub bar-
dziej lojalnych uzytkownikow, ale row-
niez dla samego producenta. Najlepszg
droga do poznania wngtrza marki jest
wlasnie analiza jej tozsamosci, unikal-
nych, ponadczasowych atrybutow i sy-
gnalow przez nig wysylanych.

Poszukiwania Zrodel tozsamoSci
nalezy rozpoczg¢ od samego produktu
i kategorii, w jakiej marka rozpoczyna
swoja karierg, Kolejne elementy to na-
zwa i konotacje, jakie ze soby niesic,
symbole i sylwetki kojarzone z bran-
dem, korzenie geograficzne i historycz-
ne oraz, oczywiscie, proces komuniko-
wania (zawarto$¢ + forma) marki, czy-
li historia reklamy.

Rozszerzenie zmniejsza wartosc

Czy Philips jest jednakowo dobry
w produkgji telewizordw, jak i sprzetu
odwietleniowego? Z jakimi produkta-
mi kojarzy si¢ Adidas: z odziezy spor-
towy czy z serig kosmetykow? Cazy,
wymieniajge marke Yamaha, mamy
na mysli motocykle, czy sprz¢t mu-
zyezny? Czym jest dla przecigtnego
konsumenta Daewoo - producentem
samochodow, sprzetu RTV /[ AGD,
a moze firmg leasingowy?
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Kazda z marek wywodzi si¢ z pew-
nej kategorii, ktora stanowi dla niej
podstawe i Zrodlo konkurowania. Ma-
jac w swoim portfolio produkty z wiclu
roznych kategorii, przedsigbiorstwo
doskonale zdaje sobie sprawe, ze jego
kompetencje w kazdej z nich nie sg
jednakowo dobre.

Dlaczego jednak niektoére marki
tracy mniej na rozeigganiu niz inne?

Filozofia / emocje

Obszar /
terytorium

Korzysé
konsumenta

Cechy fizyczne
kategorii

Produkt

Stopien
akceptacji rozszerzenia

Im glgbsze znaczenie marki i kon-
centracja na warto§ciach niemierzal-
nych lub wregez ulotnych, tym wigcej
kategorii, w ktorych moze ona skutecz-
nie rywalizowaé, nie oslabiajyc znacz-
nie swojej sily.

Dlatego tez Danone ma swoich re-
prezentantow w wielu kategoriach pro-
duktéw mlecznych, Palmolive dodaje
wdelikatnosé” do wszystkich produk-
tow w ramach marki, Lacoste za$, po-
strzegany jako marka uniwersalna je-
zeli chodzi o pleé¢ uzytkownikow, po-
nidst kleske, decydujgce si¢ pokazac no-
wa kolekeje swoich produktow dla pa-
sjonatow aerobiku, sportu zdecydowa-
nie preferowanego przez kobiety.

Czy mozna sobie wyobrazi¢ Coca
-Colg jako marke¢ hamburgerow? By-
cie liderem i inicjatorem kategorii ma
rowniez swoje wady, jezeli decydujemy
si¢ rozeigga¢ marke w poszukiwaniu
nowych zrodel zysku.
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