Estrategias de marca

Extensión de una marca 
Consiste en poner una sola marca a todos los productos o servicios que comercializa la empresa, por muchos y variados que sean. Si la empresa posee una sólida imagen de marca, esta opción puede ser positiva porque todos los productos se beneficiarían de esta buena reputación. No obstante, cualquier fallo o pérdida de credibilidad afectaría a toda la gama de productos. 
La extensión de la marca puede darse en la empresa con productos relacionados con el ya existente, como por ejemplo una marca de ropa deportiva que se dedica a fabricar también raquetas de tenis con el mismo nombre. Por otro lado, pueden no existir puntos en común entre los productos. Por ejemplo, Yamaha vende un piano y una motocicleta con el mismo nombre. 
Esta estrategia ofrece muchas ventajas. Un estudio reciente arrojó que las extensiones de la marca captan una parte mayor del mercado y su publicidad es más eficiente que la de las marcas múltiples. 
El nombre de una marca respetada le sirve a la empresa para trabajar otras categorías de productos con más facilidad y permite un reconocimiento instantáneo de un producto nuevo, así como una aceptación más rápida. Este hecho también hace disminuir los costes publicitarios que suelen requerir los nuevos nombres de marca. 
Esta estrategia también comporta algunos riesgos. Si una marca extendida fracasa, pueden verse afectados los demás productos que lleven el mismo nombre de la marca. Incluso, puede ocurrir que el nombre no sea adecuado para un determinado producto nuevo, aunque el producto sea bueno: seria difícil vender unos caramelos marca Pemex... 
También, el nombre puede dejar de ocupar una posición especial en la mente del comprador debido al uso excesivo, debido a que el consumidor ya no asocie la marca con un producto específico. 



Extensión de una línea 
Sucede cuando una empresa introduce más artículos dentro de una categoría dada de productos y con el mismo nombre de marca. Por ejemplo, si hablamos de champús una empresa haría extensión de línea sacando nuevos olores, beneficios,  tamaños, etc. 
Entre las razones que motivan el uso de esta estrategia pueden encontrarse las siguientes: 
- Pretender satisfacer el deseo de los consumidores con una mayor variedad 
- Aprovechar la detección de unas preferencias por parte de los consumidores 
- Exceso de capacidad de producción 
- Intento de igualar a la competencia en ex-tensión de línea 
- Propósito de aumentar el espacio en los anaqueles de los detallistas 
Existen riesgos en el uso de esta estrategia. El nombre de la marca podría perder su significado específico. Puede ocurrir que el exceso de extensión de la línea no consiga suficientes ventas como para justificar sus costes. Como conclusión, diremos que la extensión de línea debe quitar cuota de ventas a la competencia, no a la propia empresa. 







Marcas múltiples 
Consiste en poner diferentes marcas a productos o líneas o categorías diferentes de la empresa. Aunque esta estrategia supone mayores costes de promoción, la gran ventaja es que permite llegar mejor a cada uno de los consumidores, ya que se ofrece diferentes marcas a segmentos de mercado concretos. 

Las razones para utilizar esta estrategia pueden ser variadas:
· Se ha tiene un producto con una calidad distinta, dando lugar a una marca lateral, dirigida a otro segmento de mercado: la empresa Bimbo, además tener de vender pan de caja bajo este nombre, también es dueña de la marca Wonder y de la marca Artisan que elaboran pan de caja de calidad superior. 
· Se busca entrar en un nuevo mercado sin quitarle prestigio a la marca actual. A esta estrategia se le llama “segundas marcas” y  las utilizan empresas con otras marcas más importantes con la intención de buscar nuevos segmentos y así ampliar su cuota de mercado. Cuando la empresa decide ampliar el mercado a un segmento diferente al que tiene, la empresa crea una marca diferente para ese nuevo nicho de mercado que debe atender. Por ejemplo, la marca de ropa Zara ofrece ropa a precios más bajos con la marca Bershka.  
· Las empresas pueden utilizar estas segundas marcas con el propósito de probar nuevos productos, un ejemplo es puede ser la marca Cinepolis prueba mercados potenciales con la marca Cinemundo. 
· La empresa quiere crear varias marcas dentro de la categoría ofreciendo distintos beneficios al consumidor. El ejemplo más claro lo tenemos con Procter & Gamble y su línea de champús. 
· A veces el origen de la empresa puede tener connotaciones negativas en algún país. 
[bookmark: _GoBack]

Marcas blancas o del distribuidor 
Es aquel conjunto de marcas comerciales del distribuidor y que utiliza en algunos productos de gran consumo. La empresa puede comercializar productos con la marca del fabricante o bien ponerle la propia del distribuidor. Acostumbra a seguir esta estrategia en productos genéricos con poca diferenciación y se ofrece a un precio inferior por no tener los costes de promoción. Por ejemplo, la cadena de supermercado Bodega Aurrera distribuye los productos de marca “Bodega” o marca “Geat Value” que también se venden en la cadena hermana Wallmart. El objeto de dicha estrategia es que el distribuidor tiene un mayor control del mercado y general fidelidad de marca. Cada vez han adquirido una mayor importancia. Para que las estrategias de marca tengan éxito y se genere valor para la empresa, los consumidores tienen que estar convencidos de que existen diferencias significativas entre las diversas marcas de una misma categoría de productos y servicios. La clave está en que los consumidores no crean que todas las marcas de una misma categoría de productos sean iguales. 

