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Streszczenie

Celem artykulu bylo przedstawienie wybranych aspektoéw rozszerzania marki,
7z uwzglednieniem rodzajow przyjetej strategii, znaczenia dzialan dla przedsigbiorstw oraz
identyfikacji warunkéw efektywnego rozszerzenia marki. Jako przyklad ilustrujacy materiat
teoretyczny przyjeto dwie marki serkéw homogenizowanych koncernu Danone: Danio i Danonki.
Opisano rozszerzenie marek oraz przedstawiono profile 0s6b spozywajacych serki
homogenizowane marek Danio, Danio Intenso oraz Danonki. Profile opracowano na podstawie
badan Target Group Index z okresu styczen-grudzien 2007 roku przeprowadzonych
na reprezentatywnej probie 35990 respondentéw. Konsumenci serkéw homogenizowanych
stanowili 65,4% proby badawcze;.

Wprowadzenie

W dobie coraz wigkszego zrdznicowania oferty asortymentowej na rynku
produktéw zywnosciowych sukces przedsigbiorstwa warunkowany jest kompleksowym
dzialaniem w zakresie komunikowania si¢ z aktualnymi i potencjalnymi odbiorcami.
Taka kompleksowos¢ zapewnia zintegrowana komunikacja marketingowa, definiowana
jako zarzadzanie dialogiem firmy z jej otoczeniem rynkowym™. Zintegrowanie
wszystkich dziatafh w relacji przedsigbiorstwo-odbiorca/konsument jest szczegélnie
istotne przy wprowadzaniu na rynek nowych produktow oraz podejmowaniu decyzji
o modyfikacji produktow juz istniejacych. Jednym ze sposobow ksztaltowania
asortymentu rynkowego przedsigbiorstw zywnosciowych jest wprowadzanie nowych
produktow wykorzystujac posiadane marki.

Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie wybranych teoretycznych
aspektow rozszerzania marki z uwzglednieniem rodzajow przyjetej strategii, znaczenia
podjetych dziatan dla przedsigbiorstw oraz identyfikacji warunkow efektywnego
rozszerzenia marki. Jako przyklad ilustrujacy material teoretyczny na rynku produktow
zywnosciowych przyjeto dwie marki serkéw homogenizowanych koncernu Danone:
Danio i Danonki. Wybor tych marek zwigzany byl z funkcjonowaniem w jednej
kategorii produktowej tj. serkow homogenizowanych oraz znaczng intensywnoscia
dzialan producenta w zakresic wprowadzania nowych rozwigzaf technologicznych
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i funkcjonalnych. W koncowej czgsci opracowania przedstawiono profile oséb
spozywajacych serki homogenizowane marek Danio, Danio Intenso oraz Danonki na tle
charakterystyki konsumentoéw serké4w homogenizowanych ogotem. Profile opracowano
na podstawie badan Target Group Index z okresu styczen-grudzien 2007 roku
przeprowadzonych na reprezentatywnej probie 35990 respondentow. Konsumenci
serkéw homogenizowanych stanowili 65,4% préby badawcze;j.

Rozszerzenie marki — definicje i rodzaje

Strategia rozciagania (rozszerzania) marki (brand extention) jest definiowana jako
uzycie istniejacej marki do firmowania nowych produktow. Jako genezg stosowania
rozszerzenia marki przyjmuje si¢ znaczace wydatki na rozwdj nowej marki
(opracowanie koncepcji produktu, wybdr i ochrona prawna nazwy, intensywna
reklama), ryzyko zwigzane z faktem, ze wigkszo$¢ marek nie zyskuje akceptacji
rynkowej oraz rozleglos¢ w czasic budowy nowej marki’. Rozszerzanie marki
to najczestszy sposob wprowadzania produktu na rynek: 89% nowych produktow
wprowadzanych jest z wykorzystaniem rozszerzenia linii, 6% produktéw jako
rozszerzanie stosowanej marki na nowe linie produktéw, 5% produktéw to nowa
marka® Zastosowana strategia rozszerzania marki moze mie¢ charakter innowacyjny
(zmiana technologii, surowcoéw) lub uzupehiajacy (nowe smaki, zmiana rodzaju
i wielkosci opakowan)’. Wowczas nowe produkty nieznacznie réznig sic
od dotychczasowych, np. smakiem, wiclkoscia opakowan lub sktadem®.

W strategii rozszerzenia marki przedsigbiorstw mozna wyrdézni¢ rozszerzenie
liniowe tzn. w ramach linii produktowej (/ine extension) oraz rozszerzenie w obrgbie
Kategorii produktowej (category extension). Rozszerzenie liniowe marki oznacza
zastosowanie istnigjacej nazwy marki do produktu w ramach jednej z istniejacych linii
produktowych. Takie dzialanie dotyczy nowych smakdw i sktadnikow, a takze nowych
zastosowan produktéw opatrzonych dang marka®. Mozna wyréznié poziome
rozszerzanie marki (nowe produkty rézniace si¢ smakiem, forma, ksztaltem i wielkoscig
opakowan, skladem, wyposazeniem) lub pionowe rozszerzaniec marki. To z kolei
obejmuje rozciaganic marki w dot (streching down) i w gorg (streching up), czyli
wprowadzanie na rynek produktu (produktow) oznaczonego stosowang juz marka,
lecz roznigcego si¢ poziomem jakosci (nizsza jakos¢ — w pierwszym przypadku
i wyzsza — w drugim) *.

Strategia rozszerzenia w ramach kategorii produktowe] (category extension)
oznacza rozszerzanie marki na nowe linie produktow. W tym przypadku moze nastapi¢
oznaczani¢ istnicjacq markaq produktow niepowigzanych pod wzgledem cech
funkcjonalnych i technologicznych'’, czesto rowniez produktéw z nowej kategorii''.

3 G. Urbanek: Zarzqdzanie markq. PWE Warszawa 2002, s. 201-202.

4 DA Aaker: Managing Brand Equity. Capitalizing on the Value of a Brand Name. The Free Press, New York 1991
s. 208. Za M. Witek-Hajduk: Zarzqdzanie markq PWE Warszawa 2001, s. 202.

5 7. Altkorn: Strategia marki. PWE, Warszawa 1999, s. 32.

6 G. Urbanek: op.cit., s. 202.

7 P H. Farquhar: Managing brand equity.  Marketing Research” 1989 September, s. 24.

8 Ibidem, s. 24.

® M. Witek-Hajduk: op.cit., s. 204-205.

19 Ibidem, s. 204-205.

"' P H. Farquhar: op.cit., s. 24.
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Inna klasyfikacja strategii rozszerzania marki obejmuje'*:

— rozciaganie linii (line extension) — rozszerzenie marki w ramach tej samej
kategorii produktowej z uwzglednieniem cech funkcjonalnych produktu
i aspektow symbolicznych zwigzanych z okreslong strategia pozycjonowania
marki,

— rozcigganie marki (brand extemsion) — przemiana marki w marke-parasol,
nowe produkty przejmujq wartosci funkcjonalne marki macierzystej
zwiekszajac liczbe pozycji asortymentowych dostegpnych pod dang marka,

— transfer wizerunku (image tramsfer) — rozszerzenie dotyczy marki
w mnigjszym stopniu okreslanej przez wartosci funkcjonalne, a w wigkszym
przez ekspresywne i symboliczne.

Zastosowana strategia rozszerzania marki moze dotyczyC pelnej nazwy marki

lub jej czesci. Mozna wowezas wyrdzni¢':

a) rozszerzanie bezposrednie — marka stosowana jest w niezmienionej formie
w ramach istnigjacych lub nowych linii produktow,

b) rozszerzanie posrednie — nadawanie (w ramach istniejacych lub nowych linii
produktow) marki, ktéra zawiera fragment nazwy marki macierzystej;
przyktadem moze by¢ zastosowanie marki rdzeniowej, w przypadku ktorej
nastepuje oznaczenie produktoéw marka, ktorej nazwa zawiera jedynie element
(rdzef) nazwy marki macierzystej (np. Danone — Danio, Danonki, Danette).

Znaczenie rozszerzenia marki w aspekcie zintegrowanej
komunikacji marketingowej

Do glownych korzysci stosowania strategii rozszerzenia marki nalezy latwiejsze
wejscie na rynek przez korzystanie z prestizu ,.dobrej marki” na zasadzie parasola
ochronnego (umbrella brand). Nastgpuje dzigki temu umacnianie istniejacego
wizerunku marki i jej wartosci oraz lepsze wykorzystanie zasobow przedsigbiorstwa'.

Z punktu widzenia zintegrowanej komunikacji marketingowe] istotnym
zagadnieniem jest przeniesienie silnych pozytywnych skojarzen z marki macierzystej na
nowy produkt. Dotyczy to skojarzen zwigzanych =z jakoscia, wykorzystania
swiadomosci marki (znana marka redukuje ryzyko konsumenta), wzmocnienia
macierzystej marki przez poprawe wizerunku i dodania nowych funkcji'.

Z perspektywy przedsigbiorstwa produkcyjnego nalezy zwroci¢ uwage
na obnizenie ryzyka i kosztow wejscia na rynek, skrdcenie czasu wprowadzenia
nowego produktu oraz zyskanie przewagi konkurencyjnej (dotyczy rozciagnigcia
rozpoznawalnej marki). Oproécz wzmocnienia nowego produktu przez marke
macierzysta nastgpuje rowniez relacja odwrotna, czyli wzmocnienie marki macierzystej
przez nowy produkt'®.

2D, Andrew: Brand revitalisation and Extension. W: Brands — The New Wealth Creators. Red. S. Hart, J. Murphy.
Macmillan Business, Houndmills 1998. Za J. Kall: Silna marka. Istota i kreowanie. PWE, Warszawa 2001, s. 322-324.

13 M. Witek-Hajduk: op.cit., s. 206.

11 Altkorn: op.cit., s. 66-67.

3 G. Urbanek: op.cit., s. 203-204.

16 7 Kall: op.cit., s. 324-317 na podstawie I.N. Kapferer: Strategic Brand Management — New Approaches to Creating
and Evaluating Brand Equity. Kogan Page, London 1995, s. 83-85, 90-91, D.A. Aaker: Managing Brand Equity —
Capitalizing on the Value if a Brand Name, The Free Press, New York 1991, s. 209-215; I.M. Murphy: Brand Strategy,
Director Books, Cambridge 1990, 5.110-114; L.de Chernatony, M.H.B. McDonald: Creating Powerful Brands. Butterworth-
Heinemann, Oxford 1994, s. 268-271.
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Stosowanie strategii rozszerzenia marki moze pociagac takze negatywne skutki
w zaleznosci od rodzaju kategorii produktowej, przyjetych zalozen komunikacji
marketingowej itp. Do najistotniejszych ujemnych aspektdéw nalezy zaliczy¢ kanibalizm
marek — nowe wersje produktow konkuruja z produktami firm konkurencyjnych oraz
z produktami danej firmy'’. Rozciaganie linii produktéw i rozszerzanie marki moze
prowadzi¢ do zaniku skojarzen z nia zwigzanych, wizerunck moze sta¢ si¢ mniej
wyrazny, co oslabia sile marki'®. Niepokojaca jest rowniez mozliwo$¢ przeniesienia
negatywnych skojarzen spotykana najczesciej w sytuacii, gdy nowe produkty moga by¢
.zbyt oddalone” od produktéw pierwotnych'®.

Z uwagi na wady 1 zalety wynikajace ze strategii rozszerzenia marki istotne jest
przeanalizowanie wszystkich uwarunkowan mogacych wplywaé na skutecznos¢
podjetych dziatan. W literaturze przedmiotu mozna odnalezé szereg warunkow, jakie
nalezy spelni¢, aby rozszerzenie marki zakonczylo si¢ sukcesem. Przykladowo, wsrod
warunkow efektywnego rozciagniecia marki na nowsq kategorie (category extension)
wymieniane sq nastepujace czynniki>":

— perfekeyjne dopasowanie (perfectual fit) — konsument musi postrzega¢ nowa

pozycje asortymentowa jako spdjna z macierzysta marka,

— oznaczenie pozycji wsrod marek konkurencyjnych (competitive leverage) —
nowa pozycja musi by¢ porownywalna lub lepsza niz inne produkty w danej
kategorii,

— zapewnienie transferu korzysci (benefit transfer) — korzys¢ oferowana przez
macierzysta marke musi by¢ pozadana przez konsumentéw produktow
w nowej kategorii.

Skutecznos¢ zastosowanej strategii rozszerzania marki podlega wielu badaniom
empirycznym. Stwierdzono m.in., ze sukces rozszerzonej marki w duzym stopniu
zalezy od percepcji konsumentéow w zakresie dopasowania nowego produktu do marki
macierzystej”', w szczegolnosci w odniesieniu do cech i atrybutéw produktu oraz
wizerunku marki*®. Sposob rozszerzania marki musi odpowiadaé wizerunkowi marki.
Brak takiego dopasowania zaprzepaszcza transfer skojarzen na nowe produkty,
wystapi¢ moze rowniez przeniesienie niewtasciwych skojarzen®.

W literaturze przedmiotu wykazano ponadto, ze akceptacja rynkowa nowego
produktu dostepnego pod rozszerzong markq zalezy od:

—  jakosci marki macierzystej™,

- wiedzy konsumenta o kategorii marki macierzystej i rozszerzonej*,

— charakterystyki konsumenta 1 marketingowego programu rozszerzenia

(extension marketing program)™,

Y M. Debski: Kreowanie silnej marki. PWE, Warszawa 2009, s. 87.

8 Ibidem, s. 88.

® G. Urbanek: op.cit., s. 205-208.

0P H. Farquhar: Managing brand equity. Marketing Research” 1989 September, s. 30.

21D A. Aaker, K.L. Keller: Consumer evaluations of brand extensions. ,,Journal of Marketing” 1990, nr 1, 5. 27-41.

2 R. Batra, D.R. Lehmann, D. Singh: The brand personality component of brand goodwill: Some antecedents and
consequences. W: D.A. Aaker, A. Biel, eds. Brand Equity and Advertising. Lawrence Erlbaum Associates, Hillsdale,
NJ. 1993.

M. Witek-Hajduk: op.cit., 5. 207.

2 P A Bottomley, S. Holden: Do we really know how consumers evaluate brand extensions: Empirical generalizations
based on secondary analysis of eight studies. ,,Journal of Marketing Research” 2001 nr 11, s. 494-500.

%5 P. Moreau, D.R. Lehmann, A P. Markman: Entrenched knowledge structures and consumer response to new products.
“Journal of Marketing Research” 2001, nr 2, 5. 14-29.
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— skojarzen konsumenckich miedzy markg macierzysta a jej kategoria

produktowa.

Stosowane strategic wobec marek (marki-parasola, sub-marek Iub marek
indywidualnych) warunkuja decyzje przedsigbiorstwa w zakresie rodzaju rozszerzenia,
tj. w obrgbie tej samej linii produktowej lub poza nia. Przykladowo, strategia sub-marek
(jednoczesne opatrzenie produktu marka indywidualng i marka firmowa, czyli
korporacyjna) wzmacnia ocen¢ rozszerzenia, zwlaszcza wtedy, gdy rozszerzenie jest
dalekie od kategorii produktowej lub gdy nowy produkt mniej pasuje do catkowitego
asortymentu przedsigbiorstwa®’. Dodatkowo sub-marka chroni marke macierzysta przed
niechcianym negatywnym sprzezeniem zwrotnym™

Strategie rozszerzania marek na rynku serkow
homogenizowanych na przykitadzie koncernu Danone

Serki homogenizowane to przyklad dynamicznie zmieniajacej si¢ mleczarskigj
kategorii produktowej, roznicujacej si¢ w zakresie atrybutéw produktéw (smakow,
wielkosci opakowafl) oraz przyjetej komunikacji marketingowej, dotyczace] m.in.
sposobow pozycjonowania. Jako przyklad rozszerzania marki wybrano z kategorii
serkow homogenizowanych dwie marki bedace w portfolio Danone: Danio oraz
Danonki.

Marka Danio jest obecna na rynku od okolo 10 lat, w latach 2001-2004
obserwowano systematyczny wzrost udziatow rynkowych. W 2005 roku Danio
uzyskalo pozycje¢ lidera. Na kolejnych pozycjach plasowaly si¢ produkty wytwarzane
przez okregowe spoldzielnie mleczarskie, stosujace strategi¢ marki rodzinnej (marki-
parasola), wlaczajac wszystkie produkty pod jedng marke®. Wprowadzenie na rynek
w 2005 roku serka homogenizowanego pod marka Jogobella, znanej z kategorii
jogurtow spowodowalo intensyfikacje dziataft Danone w zakresie pozycjonowania
marki Danio. Strategia wobec tej marki koncentrowala si¢ na utrzymaniu pozycji lidera
przez poszerzenie bazy regularnych uzytkownikéw i wprowadzeniu identyfikatora
marki, jakim byla ,.posta¢ malego gloda™®. Pozycjonowanie marki Danio opieralo sig
na stwierdzeniu: ,,Najlepszy sposdb na zaspokojenie matego glodu”. W sierpniu 2006
roku zastosowano strategi¢ rozszerzania marki o dwie linie:

a) marka Danio tzw. ,brazowa/masowa linia o prostych smakach”, z produktem

oferowanym w cenie 1,29 z1 za opakowanie,

b) marka Danio Intenso — produkty o tzw. smakach wyrazistych, w cenie 1,79 zt

za opakowanie.

26 M.J. Barone, P.W. Miniard: Mood and brand extension judgments: Asymmetric effects for desirable versus undesirable
brands. ,Journal of Consumer Psychology” 2002 nr 4, s. 283-290; E. Maoz, AM. Tybout: The moderating role
of involvement and differentiation in the evaluation of brand extensions. ,Journal of Consumer Psychology” 2002 nr 2,
s. 119-131; S. Zhang, S. Sood: Differences between children and adults in brand extension evaluations: The role of category
similarity and rhyming names. ,,Journal of Consumer Research” 2002, nr 6, s. 129-141.

*8.J. Milberg, C.W. Park, M.S. McCarthy: Managing negative feedback effects associated with brand extensions:
The impact of alternative branding strategies. ,,Journal of Consumer Psychology” 1997 nr 6, s. 119-140, D.A. Sheinin:
Sub-brand evaluation and use versus brand extension. ,,Journal of Brand Management” 1998 nr 6, s. 113-122.

% C. Janiszewski, T. Meyvis: Effects of brand logo complexity, repetition, and spacing on processing fluency
and judgment. ,,Journal of Consumer Research” 2001, nr 7, s.18-32; A. Kirmani, S. Sood, S. Bridges: The ownership effect
in consumer responses to brand line stretches. ,,Journal of Marketing” 1999 nr 1, s. 88-101.

2 Danio. Brief.pl z dnia 26.05.2008. Za: http://www.brief pl/baza-wiedzy/effie-awards-2007/zywnosc/art5,danio. html.

30 Szerzej o identyfikatorach marki na rynku produktéw zywnosciowych: H. Gérska-Warsewicz: Ksztaltowanie marki i jej
znaczenie w komunikacji na rynku zywnosci. W: H. Gérska-Warsewicz, M. Swiatkowska, K. Krajewski: Komunikowarie sie
na rynku zywnosci dla potrzeb zarzqdzania produktem i markq. Wyd. SGGW, Warszawa 2009, s. 56.
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Zastosowanie ujednoliconego przekazu komunikacyjnego oraz  strategii
rozszerzenia marki (Danio Intenso) doprowadzilo do wzrostu udzialdw rynkowych,
poprawy wizerunku marki oraz zwigkszenia wskaznikow $wiadomosci marki’'.

W latach 2006-2009 nastapilo kolejne rozszerzenie marki Danio, wlaczajac
rozszerzenie liniowe 1 rozszerzenie na nowa kategorie produktowa. Rozszerzenie
liniowe objglo wprowadzenie serkéw homogenizowanych o nowych, pikantnych
smakach. Natomiast rozszerzenie na mnowq kategori¢ produktowa zakladalo
wprowadzenie jogurtow pitnych.

Aktualnie marka Danio obejmuje wyroby oferowane w czterech liniach
produktowych:

1. Danio klasyczne — serek homogenizowany 140g i 150g o smakach waniliowym,
truskawkowym, brzoskwiniowym, jagodowym, wisniowym i bananowym.

2. Danio Intenso ,,z kawalkami do gryzienia” o smakach straciatella, kokosowym,
musli oraz orzechami i nasionami.

3. Danio z warzywami — serek homogenizowany, dostepny w nastepujacych
wariantach smakowych pomidor-papryka, ogorek-czosnek, papryka-pomidor-
ogorek, oliwka-pomidor-ogorek.

4, Danio w butelce — jogurt pitny w butelce plastikowej o pojemnosci 190g dostepny
w czterech wariantach smakowych: truskawkowym, brzoskwiniowym, wisniowym
1 waniliowym.

Wszystkim opisanym etapom rozszerzenia marki Danio towarzyszyl ujednolicony
przekaz komunikacyjny wpisujacy si¢ w przedstawianie produktu jako ,niewielkiej
przekaski” o wysokiej wartosci odzywcezej. Przekaz ten wzmocniony byl w kazdym
przypadku postacig ,,matego gltoda”.

Marka Danonki jest przykladem rozszerzenia posredniego marki Danone;
funkcjonuje na polskim rynku produktéw mleczarskich od okolo 12 lat. Nazwa nowej
marki zostala zmieniona z zachowaniem wspélnego rdzenia i dostosowana do rodzaju
produktu (produkt kierowany do dzieci) oraz przyjetej strategii pozycjonowania
(kierowanie produktu/marki do odbiorcy dziecigcego). Aktualnie pod marka Danonki
dostgpne sq cztery linie produktowe:

1. Danonki serki — serki wzbogacone w wapn i witaming D, dost¢pne
w opakowaniach 4x50g (o smakach truskawkowym, waniliowym, malinowym
1 kilku kombinacjach smakowych) oraz wiekszych zestawach opakowaniowych.

2. Danonki P&t na P&t - serki dwusmakowe waniliowo-truskawkowe
w opakowaniach 2x80g i 4x80g.

3. Danonki Mega — serki w kilku wariantach smakowych: bananowym, jagodowym,
truskawkowym, brzoskwiniowym i waniliowym.

4, Danonki Kakao — w kartoniku 200ml.

Dzialania Danone w zakresie rozwoju produktow kategorii  serkéw
homogenizowanych realizowane sq przez rozszerzanie posiadanych marek wlaczajac
kompleksowe decyzje w =zakresic ceny, promocji i dystrybucji. Dzialania te
wzmocnione sg decyzjami w zakresie relacji slownych nazw marek: Danio — Danio
Intenso oraz Danone — Danonki. Nalezy jednak zwroci¢ uwage, ze stosowane strategie
rozszerzenia marek 1 wprowadzenia linii produktowych o réznym wizerunku (np. Danio
i Danio Intenso) rdznicuje grupy odbiorcdéw. Dlatego tez w decyzjach dotyczacych

3 Danio. .. op.cit.
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rozwoju  produktéw nalezy uwzgledni¢ profile konsumentéw  obejmujace
charakterystyke socjockonomiczng oraz postrzegane przez konsumentow jakosci,
korzysci, jakie oferuje produkt, jego sklad i wartos¢ odzywczg itp. Nie bez znaczenia sg
opinic w zakresie akceptacji nowych produktéw oraz preferencie dotyczace wyboru
produktéw wytwarzanych przez polskich producentow. W tabeli 1 i 2 przedstawione
dane obrazujq zrdéznicowana strukture osob spozywajacych serki homogenizowane
Danio, Danio Intenso i Danonki. Cho¢ wszystkie trzy marki pierwotnie wywodza si¢
od marki korporacyjnej Danone, mozna zauwazy¢ istotne roznice w odniesieniu do
struktury grup konsumentéw w zakresie wieku, wyksztatcenia i dochodow.

Tabela 1. Struktura os6b spozywajacych marki Danio Intenso, Danio i Danonki

Wyszczegolnienie .Serkl homoge- Danio Danio Danonki
nizowane ogélem Intenso
N= 23548 11,94% 50,32% 24,55%
Ple¢
mezcezyzna 44,26% 39,22% - 41,59% - 42,45% -
kobieta 55,74% 60,78% + | 58,41% + 57,55% +
Wiek
15-24 lata 23,10% 30,32% + | 28,20% + 22,38%
25-34 lata 20,66% 24,48% + | 24,04% + 27,05% +
35-44 lata 16,72% 17,59% 16,89% 18,93% -+
45-54 lata 17,71% 14,67% - 15,20% - 14,86% -
powyzej 54 lat 21,81% 12,93% - 15,66% - 16,78% -
Wyksztalcenie
niepetne podstawowe 0,33% 0,10% - 0,24% - 0,34%
podstawowe 15,19% 13,09% - 13,34% - 15,11%
zasadnicze zawodowe 26,91% 24,85% - 24,80% - 28,31% +
niepelne srednie 8,76% 11,18% + | 10,23% + 8,85%
$rednie zawodowe 18,47% 16,01% - 17,94% - 18,31%
$rednie ogdlnoksztalcace 6,52% 5,81% 6,63% 6,42%
pomaturalne 3,96% 4,20% 4,48% + 3,95%
niepelne wyzsze 9,16% 12.35% + | 10,95% + 8,29% -
WYZSZ8 10,65% 12,38% + | 11,35% + 10,33%
trudno powiedzie¢ 0,07% 0,03% 0,04% 0,08%
Miesigezny dochdd respondenta netto
brak dochodow 19,42% 22.84% + | 22,48% + 20,17%
do 200 7zt 0,88% 1,23% + 1,05% + 1,19% +
201-400 7zt 1,62% 1,76% 1,58% 1,71%
401-600 zt 6,79% 5,07% - 5,68% - 5,87% -
601-800 7zt 7,96% 6,98% - 6,94% - 7,00% -
801-1000 zt 10,66% 10,43% 10,32% 10,02%
1001-1200 zt 4,71% 5,09% 4,43% - 4,19% -
1201-1400 zt 5,38% 4,33% - 5,32% 5,45%
1401-1600 zt 5,12% 3,73% - 4,66% - 5,05%
1601-1800 zt 3,06% 3,39% 3,29% + 2,99%
1801-2000 zt 3,37% 4,10% + 3,70% + 3,94% +
2001-2500 zt 2,39% 2,23% 2,35% 2,38%
2501-3000 zt 2,10% 2,57% 2,19% 2,24%
3001-5000 zt 1,55% 1,58% 1,73% + 1,69%
powyzej S000 zt 0,48% 0,74% + 0,51% 0,62%
trudno powiedzie¢ 5,41% 5,15% 5,03% - 6,11% +
odmowa odpowiedzi 19,10% 18,78% 18,74% 19,36%
Wielko$¢ gospodarstwa domowego
jedna lub dwie osoby 27,65% 22,62% - 22,39% - 19,11% -
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Trzy osoby 24,72% 2791% + | 26,17% + 25,24%

cztery osoby 26,49% 29,19% + | 29,18% + 30,66% +

pie¢ osdb 12,36% 11,43% 13,17% + 13,96% +

szes¢ lub wigcej 0sob 8,79% 8,86% 9,09% 11,03% +
Posiadanie dzieci

tak 33,81% 39,11% + | 37,17% + 27,83% -

nie 66,19% 60,89% - 62,83% - 72,17% +

Wyrézniono wyniki: — znaczaco nizsze na poziomie 0,05, + znaczaco wyzsze na poziomie 0,05
. Grupa: styczen 2007- grudzien 2007, 19 717 732 (23 548 przypadkow, 65,4% calej proby)
Zrédlo: Materiaty MillwardBrown SMG/KRC Target Group Index.

Tabela 2. Opinie konsumentow wybierajacych serki homogenizowane ogdélem oraz marki Danone

Serki homoge- .
P . Danio . .
Wyszczegilnienie nizowane Danio Danonki
A Intenso
ogolem

Czesto kupuje nowe marki, aby sig¢
dowiedziec, jakie sg 3,123 3,274 3,166 3,178
Gdy polubie jakas$ marke, zazwyczaj
pozostaje¢ jej wierny(a) 3,741 3,770 3,756 3,776
Uwazam, ze produkty uznanych marek
sq lepsze 3,574 3,657 3,601 3,594
Gdy tylko moge, wybieram artykuly
wyprodukowane w moim kraju 3,630 3,470 3,519 3,589
Staram si¢ kupowac¢ tansze produkty 3,433 3,331 3,365 3410
Jako$¢ jest wazniejsza od ilosci 4,209 4193 4,203 4211

Srednie dla skali:1 — zdecydowanie si¢ nie zgadzam, 2 — nie zgadzam sig, 3 — ani si¢ zgadzam ani nie zgadzam,
4 — zgadzam sig, 5 — zdecydowanie si¢ zgadzam
., Grupa: styczef 2007-grudzien 2007; 19 717 732 (23 548 przypadkow, 65,4% calej proby)
Zrédlo: Materiaty MillwardBrown SMG/KRC Target Group Index.

Konkludujac nalezy stwierdzi¢, ze ksztaltowanie asortymentu produktow
zywnosciowych wymaga kompleksowych i zintegrowanych dzialan zwigkszajacych
prawdopodobienstwo osiagniecia sukcesu rynkowego. Rozszerzenie marki realizowane
przez przedsigbiorstwa w roznych plaszczyznach stanowi szanse, ale jednoczesnie
zagrozenie dla dotychczasowego wizerunku przedsigbiorstwa i jego poszczegdlnych
marek.

FOOD BRAND EXTENSION IN THE ASPECT
OF INTEGRATED MARKETING COMMUNICATION

Summary

The aim of the paper is to present selected aspects of brand extension with a special attention
given to types of strategy used, the importance of companies’ activity as well as identification
of successful brand extension conditions. The example of theoretical material is related to two
brands of Danone homogenized cheeses: Danio and Danonki. The extension of analyzed brands
is described and profiles of consumers of Danio, Danio Intenso and Danonki homogenized
cheeses brands are presented. The profiles are calculated using Target Group Index data
(SMG/KRC) form research conducted in January-December 2007 on the representative sample
of 35 990 respondents. Consumers of homogenized cheeses represented 65,4% of total research

group.



