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Анотація: Бренд вважається ключовим стратегічним активом підприємства, а стратегія його розвитку виступає ефективним інструментом управління конкурентоспроможністю. Розширення бренду або капіталу бренду, є важливою складовою стратегії управління активами. Це процес випуску нових продуктів під відомою торговою маркою з використанням її сильних сторін для задоволення потреб споживачів, при цьому це також ефективний спосіб розвитку та випередження конкурентів. За умови продуманої реалізації, вони є потужним інструментом для використання капіталу бренду, розширення ринків і стимулювання зростання. Розглянуто переваги та ризики стратегій розширення та розтягування бренду, передумови їх використання.
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Annotation: A brand is considered a key strategic asset of an enterprise, and its development strategy is an effective tool for managing competitiveness. Brand extension, or brand equity, is an important component of an asset management strategy. This is the process of launching new products under a well-known brand name using its strengths to meet consumer needs, while it is also an effective way to develop and stay ahead of competitors. When executed well, they are a powerful tool for leveraging brand equity, expanding markets and driving growth. Advantages and risks of brand expansion and stretching strategies, prerequisites for their use are considered.
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В умовах ринку, що постійно змінюються, компанії шукають інноваційні шляхи для розширення свого охоплення та збільшення доходів. Формування довгострокових конкурентних переваг можливе завдяки створенню, впровадженню та підтримці образу бренду, який постійно розвивається і забезпечує зростання конкурентоспроможності підприємства та зміцнення його позицій на ринку.
Стратегія бренда є комплексом заходів, спрямованих на зміцнення позиції бренда у конкурентному середовищі та формування його образу у свідомості споживача. Вона має на меті створити цілісне сприйняття бренда, створювати позитивні враження від використання продукту та спонукати споживачів до повторних покупок. Це систематично організований та чітко сформульований підхід до створення, розвитку та функціонування бренда, який підвищує ефективність виробництва та зміцнює позицію підприємства у конкурентному середовищі [1, c. 202].
Розвиток бренду – це процес створення та зміцнення ринкових позицій бренду. Він складається з вибору правильної стратегії бренду у відповідності з загальними цілями підприємства, розробки всіх комунікаційних інструментів, а також, розвиток та зміцнення позицій бренду на ринку. Розширення бренду або капіталу бренду, є важливою складовою стратегії управління активами. Це процес випуску нових продуктів під відомою торговою маркою з використанням її сильних сторін для задоволення потреб споживачів, при цьому це також ефективний спосіб розвитку та випередження конкурентів.  
Розширення бренду має базуватися на аналізі ринків і дослідженнях, щоб визначити, чи зможуть нові продукти зміцнити позиції бренду та підвищити споживчу лояльність і сприйняття цінностей споживачами. Головна мета цього процесу — задоволення потреб існуючих покупців і привертання нових. Кожне розширення повинно підсилити індивідуальність бренду, а не знизити її, тому не можна використовувати лояльність до бренду для приховування недоліків продукції. Таким чином, розробка стратегії розширення бренду сприяє підвищенню лояльності до бренду і підвищенню його загальної цінності.
Метою розширення є збільшення сфери бренду і застосування його в новому сегменті, а розтягування - випуск нового товару при незмінних споживачах, призначенні та ідентичності. Стратегії розтягування та розширення бренду мають кілька переваг. По-перше, якщо бренд вже має сильні позиції, побудовані стосунки довіри і лояльності дозволяють споживачам передавати ці якості на нові товари під тією ж маркою. По-друге, просування різних товарів під однією маркою дозволяє економити ресурси, використовуючи загальні канали дистрибуції та маркетингові ініціативи (рекламу в ЗМІ, участь у виставках, спеціальні заходи, промоакції тощо). По-третє, випуск нового товару під вже відомою маркою забезпечує ефективне використання часу та збереження ресурсів, які були б витрачені на розробку нового бренду [2, c.7].
Одна з основних причин, яка обмежує розширення бренду і змушує компанії розробляти та просувати нові марки, полягає в ризику розмивання бренду в свідомості споживачів. Спочатку бренд зазвичай зосереджується на одній товарній категорії, конкретному призначенні, пропозиції для покупців, перевагах порівняно з конкурентами.Другою причиною, яка призводить до відмови від розширення бренду, є низька життєздатність розширених брендів. 
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Однією з найважливіших переваг розширення бренду є можливість використовувати існуючий капітал бренду. Сильна торгова марка несе в собі репутацію якості, надійності та довіри. Поширюючи цей імідж бренду на нові продукти, компанії можуть значно зменшити сприйняття ризику, пов'язаного з випробуванням нової пропозиції. Споживачі з більшою ймовірністю будуть сприйнятливими до розширення асортименту продукції від знайомого бренду, якому вони вже довіряють, порівняно з абсолютно новим брендом, що виходить на ринок. Це призводить до швидшого прийняття продукту, зниження маркетингових витрат і, зрештою, до збільшення продажів [3, c.50].
Розширення бренду також може бути потужним інструментом для розширення ринку.  Впроваджуючи існуючі елементи бренду в нову товарну категорію, компанії можуть залучити нові сегменти споживачів. Візьмемо, наприклад, успіх Virgin, бренду, який спочатку був відомий завдяки своїй звукозаписній компанії.  Поширивши свій бренд на авіакомпанії, телекомунікації і навіть космічні подорожі, Virgin скористалася своїм усталеним іміджемінноваційності та азарту, залучивши нових клієнтів з іншим набором потреб.
Однак розширення бренду не позбавлене ризиків. Погано виконане розширення може розмити основний імідж бренду. Якщо новий продукт суттєво відхиляється від основних цінностей бренду або не відповідає очікуванням споживачів, це може зашкодити загальній репутації бренду. Наприклад, бренд одягу високого класу, який випускає низькоякісну бюджетну лінію, може заплутати споживачів і підірвати імідж ексклюзивності бренду.
Розтягування бренду, більш агресивна форма розширення, ще більше відходить від основного іміджу бренду в абсолютно нові категорії. Різке розширення бренду може створити у споживачів відчуття дисонансу з брендом, що призведе до плутанини та відторгнення.  Класичний випадок із запуском заморожених обідів компанії Colgate слугує повчальною історією. Споживачі просто не могли примиритися з тим, що бренд, який асоціюється із зубною пастою, вийшов на ринок продуктів харчування, що призвело до провалу продукту.
Отож, стратегії розширення та розтягування бренду є двома підходами, що мають як свої переваги так і недоліки.  Ретельно оцінюючи як переваги, так і ризики, компанії можуть використовувати стратегії, щоб ефективно орієнтуватися в конкурентному середовищі та досягати сталого зростання.Начало формы
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