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Cyflwyniad

“Mae cymhlethdod cynyddol a natur amlochrog
marchnata alcohol cyfoes yn adlewyrchu newid
yn rél brandiau a chefnu ar ddulliau hysbysebu
traddodiadol...Un arwydd o’r agwedd hon

ar farchnata yw ‘estyn y brand’...sydd yn
ehangu cyrhaeddiad y brand a’i wneud yn fwy
gweladwy, a hefyd yn rhoi ffyrdd i farchnatwyr
gamu heibio i’r rheolau hysbysebu.”

Cymdeithas Feddygol Awstralia’

Yn y papur briffio hwn, rydym yn ystyried sut

mae cwmniau alcohol yn cysylltu eu brandiau

a chynhyrchion di-alcohol er mwyn ehangu eu
cyrhaeddiad marchnata. Mae nifer o gynhyrchwyr
diodydd mawr wedi rhoi enwau eu brandiau ar
nwyddau mor amrywiol & hufen i&4 ac ymbaréls, ac
mae’n amlwg bod rhai’n credu bod ehangu’r brand
yn y fath fodd yn ffordd ychwanegol i fynd &’u
negeseuon marchnata i mewn i gartrefi cwsmeriaid,
er enghraifft drwy eu cysylltu & bwydydd; neu i

ddenu cwsmeriaid i dalu am fod yn hysbysebwyr
trwy brynu dillad a nwyddau eraill sydd wedi’u
brandio. Er bod hyn i gyd yn ddigon diniwed yr
olwg, efallai, mae ymchwil ryngwladol yn awgrymu,
lle y caiff rheolau ar farchnata alcohol eu tynhau,
bod strategaethau estyn brand yn ffordd effeithiol i
gwmniau alcohol eu goresgyn.

Twf y brand alcohol

“Mae brandiau’n hwyluso i’r cwsmer siopa gyda
hyder, ac yn rhoi map sy’n dangos y ffordd

trwy amrywiaeth ddryslyd o ddewisiadau... Mae
brandiau gydag ecwiti cryf yn bwrw gwreiddiau
awfn yng nghalonnau a meddyliau cwsmeriaid.”

Tom Blackett, Intrabrand®

Enw yw brand (nod masnach cofrestredig arfer)

ar gynnyrch neu weithgynhyrchwr, neu’r cynnyrch
sy’n dwyn yr enw hwnnw. Nod brand, yn y bén, yw
helpu gwahaniaethu’r cynnyrch a/neu’r cwmni y
mae’n perthyn iddo rhag ei gystadleuwyr.

Datblygodd brandiau masnachol yn ystod chwyldro
diwydiannol y 18fed ganrif a’r 19eg ac mae llawer
o frandiau enwog heddiw, fel Coca-Cola, cwrw
Bass, ceirch Quaker, Kodak, Heinz ac yswiriant
Prudential, yn tarddu o’r cyfnod hwnnw.? Er hynny,
mae’n debyg mai yn y cyfnod ar 6l yr Ail Ryfel Byd
y dechreuodd brandiau dyfu o ddifrif,* gan ddod yn
rhan annatod o’n bywydau beunyddiol.

Mae llawer o frandiau alcohol wedi bwrw
gwreiddiau ym Mhrydain. Mae llawer o’r brandiau
alcohol mwyaf poblogaidd, fel Smirnoff, Bacardi,
Budweiser, Stella Artois a Blossom Hill, bellach

yn gyfarwydd iawn i’r rhan fwyaf o oedolion. At
hynny, mae ymchwil ddiweddar yng Nghymru wedi
dangos bod plant mor ifanc & 10 oed hefyd yn
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alcohol yn gwthio ffiniau marchnata

gyfarwydd & llawer o frandiau alcohol.®* Nododd
yr astudiaeth, a gynhaliwyd ymhlith 400 o blant
ysgol 10 ac 11 oed, fod bron i bedwar ymhob
pump (79%) o blant yn gwybod mai diod
alcoholaidd oedd brand Carlsberg, canran uwch
o dipyn na’r rhai a oedd yn adnabod brandiau
bwyd sydd ar gyfer plant yn bennaf, sef hufen ia
Ben & Jerry a chacennau Mr Kipling.

Gall y fath adnabyddiaeth fod o fantais i
gwmniau diodydd, o gofio bod arbenigwyr
marchnata’n derbyn yn gyffredinol bod dewis
brand yn dechrau ymhell cyn prynu,® sy’n
golygu pan fydd unigolion yn gallu prynu
alcohol neu’n ddigon hen i wneud hynny,
byddant yn fwy tebygol o ddewis brandiau sy’n
gyfarwydd iddynt neu y maent yn teimlo’n dda
yn eu cylch.

Mae’r teimlad hwn bod rhai brandiau’n
gyfarwydd yn ganlyniad i ddatblygu technegau
marchnata soffistigedig gan gwmniau alcohol

i godi ymwybyddiaeth a chynyddu gwerth eu
brandiau. Mae hysbysebion teledu, radio a
sinema yn dal i fod yn gyfryngau allweddol

i gyflawni hyn, ond yn ystod y blynyddoedd
diwethaf bu newid amlwg oddi wrth ddulliau
hysbysebu uniongyrchol traddodiadol tuag at
weithgareddau ‘islaw’r llinell’, fel cystadlaethau,
ymgyrchoedd hyrwyddo, cymeradwyaeth gan
sér, gosod cynnyrch mewn ffilmiau a rhaglenni
teledu, a nawdd, gan ganolbwyntio’n arbennig
ar gyfryngau cymdeithasol ar-lein.” Mae ymchwil
yn awgrymu nad yw llawer o bobl ifanc, yn
arbennig, yn ystyried ymgyrchoedd hyrwyddo
alcohol drwy gyfryngau o’r fath yn ‘farchnata’,
er bod y negeseuon a gyfléir drwyddynt yn
debygol o ddylanwadu ar eu hymddygiad yfed
unwaith y byddant yn troi’n oedolion.®

Ehangu’r brand

“..fel y mae pethau heddiw, gydag elw
denau iawn, diffyg ffyddlondeb i frandiau,
ymgyrchoedd yn erbyn alcohol, a chwaeth
cwsmeriaid yn newid yn gyflym, ni fu rél
estyniadau brand mor bwysig erioed o’r
blaen.”

Cylchgrawn The Grocer®

Dulliau ar gyfer gwerthu mwy o gynnyrch a
chodi ymwybyddiaeth cwsmeriaid am y brand
yw ‘ehangu’r brand’ ac ‘estyn y brand’. Mae’r
strategaethau hyn yn gyffredin iawn ym myd
marchnata, ond hyd yn hyn nid ystyriwyd yn
fawr iawn i ba raddau y mae cwmniau alcohol
yn benodol yn eu defnyddio, na chwaeth beth
yw effaith hynny.

Gellir estyn brand mewn dwy ffordd. Yn gyntaf,
mae estyn y llinell, lle mae enw’r brand yn

cael ei roi ar gynnyrch o fewn un o gategoriau
presennol y cwmni - sef cynhyrchion sy’n
amrywiadau ar yr un brand yn yr un categori.®
Mae estyniadau llinell i'w cael ers amser
maith. Mae Coke yn enghraifft berffaith o hyn:
cyflwynwyd dewis amgen heb siwgr, sef Diet
Coke, yng nghanol yr 1980au. Enghraifft fwy
diweddar yw datblygu gwirod coffi o safon gan
Starbucks."

Amcangyfrifwyd bod mwy na hanner yr holl
gynhyrchion newydd a gyflwynir bob blwyddyn
yn estyniadau llinell.”” Mae eu poblogrwydd yn
deillio’n rhannol o’r risgiau a’r costau hyrwyddo
llai sydd ynghlwm wrthynt o gymharu a
chynnyrch cwbl newydd. Mae penderfyniadau
prynu cwsmeriaid eisoes wedi’u llywio gan y
ffaith eu bod yn gyfarwydd &’r rhiant-frand ac
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yn ymddiried ynddo, gan greu ffyddlondeb sydd
wedyn yn ymestyn i'r cynnyrch newydd."”

Yn y diwydiant alcohol, bu sawl enghraifft
ddiweddar o estyn llinell yn y categori cwrw.
Mae brandiau wedi cyflwyno cwrw & llai o
galoriau neu gwrw ‘ysgafn’ fel estyniad i'w
prif gyrfau - gweler Bud Light, Miller Lite a
Coors Light — a chwrw blas lemwn newydd

fel Carling Zest, sydd i fod i apelio i ferched.
Yn yr un modd, ac mae’n siwr mewn ymateb

i benderfyniad Llywodraeth Prydain i leihau’r
doll ar gwrw gwannach, dechreuwyd gwerthu
estyniadau & llai o alcohol yddynt. Mae Carling
C2 (2%) a Carlsberg Citrus (2.8%) yn ddwy
enghraifft ddiweddar. Mae estyniadau llinell
o’r fath wedi cyfrannu at fwy o elw: yn 6l
cylchgrawn The Grocer, roedd 10.4% o dwf
brand Jack Daniel’s yn 2012-13 yn ganlyniad i
lansio’r estyniad llinell Tennessee Honey™

Er hynny, yr ail ddull estyn brand, sef
estyniadau categori, sydd fwyaf diddorddol.
Mae hyn yn digwydd pan fydd y cwmni yn
cymhwyso enw brand presennol i gategori
cynnyrch newydd. Unwaith eto, bu sawl
enghraifft o hyn. Efallai mai Virgin yw’r mwyaf
adnabyddus, gan ehangu o gerddoriaeth

i awyrennau, gorsafoedd radio, diodydd a
gwasanaethau ariannol; ymhlith yr enghreifftiau
eraill mae Caterpillar, a ehangodd o beirianwaith
trwm i ddillad ac esgidiau; lkea, sydd wedi
ehangu o ddodrefn i westai; a Yamaha, sy’n
cynnig beiciau modur a chyfarpar chwaraeon ar
ben ei fusnes offerynnau cerdd gwreiddiol.

Y syniad y tu 6l i estyniadau categori yw bod
cysylltiadau ac agweddau brand yn cael eu
trosglwyddo o’r rhiant-frand adnabyddus i’r
cynnyrch newydd.” Maent hefyd yn helpu

i adeiladu ecwiti brand, hynny yw gwerth

masnachol enw brand adnabyddus, a chredir
eu bod yn annog prynu cynhyrchion eraill gan y
cwmni.™

Tra bod estyniadau brand o’r fath yn gyffredin,
mae dadlau ym myd marchnata ynghylch eu
heffeithiolrwydd, ac mae rhai’n eu hystyried

yn risg. Gall strategaeth estyn erydu’r brand
craidd. Gallai’r cynnyrch newydd ddenu
cwsmeriaid oddi wrth y cynnyrch gwreiddiol,
neu gallai awgrymu bod y brand craidd yn
wynebu problemau - er enghraifft, gallai
fersiwn o fwyd gyda llai o fraster awgrymu bod
gormod o fraster yn y fersiwn gwreiddiol.” Mae
hefyd angen i’r estyniad brand gydweddu &'r
brand craidd: mae Reis a Reis (1998) yn rhoi
enghraifft o’r ffordd y lansiodd Coors ddwr
ffynnon o dan ei enw brand yn UDA yn 1990,
menter a ddirwynodd i ben o fewn dwy flynedd,
oherwydd, mae’n siwr, nad yw cwsmeriaid yn
cysylltu rhinweddau dwr yfed & nodweddion
cwrw.” Serch hynny, mae tystiolaeth bod
estyniadau categori llwyddiannus yn cynhyrchu
5% yn fwy o elw i gyfran-ddeiliaid ar
gyfartaledd,” felly efallai na ddylem synnu bod
rhai cwmniau alcohol o leiaf yn parhau i arfer
strategaethau ehangu brand.

Un dull amlwg i estyn y brand yw drwy

werthu nwyddau ag enw brand alcohol arnynt
(‘alcohol branded merchandise’ neu ABM). Mae
cynhyrchion gan gynnwys crysau-T, siacedi

a chapiau pél-fasged ag enw brand neu logo
alcohol, yn ogystal & gwydrau a mygiau wedi’u
brandio, ar gael yn eang yn y wlad hon ers
peth amser. Mae ABM yn dal i ffurfio rhan o
strategaethau marchnata cwmniau alcohol:
awgrymodd adroddiadau yn y cyfryngau yn
2013 fod Heineken wrthi’n creu eu “canolfan
e-fasnach fyd-eang gyntaf” ar gyfer gwerthu
cynhyrchion wedi’u brandio, fel dillad a
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gwydrau, i gwsmeriaid fel rhan o “ymgyrch
ehangach i gydnabod y cysylltiad uniongyrchol
rhwng marchnata a gwerthu”.* Mae AB Inbev,
gyda brandiau’n cynnwys Stella Artois a
Budweiser, wedi sén am gynlluniau tebyg.”

Mae bod yn berchen ar ABM yn effeithio’n

glir ar ymddygiad yfed cwsmeriaid, yn fwyaf
nodedig ymhlith y rhai ifanc. Dengys tystiolaeth
fod pobl ifanc sy’n berchen ar ABM yn llawer
mwy tebygol o ddechrau yfed na’u cyfoedion
nad ydynt yn berchen ar eitemau o’r fath, a
daeth awduron un astudiaeth ddiweddar i’r
casgliad bod y cysylltiad rhwng bod yn berchen
ar ABM a defnyddio alcohol ymhlith y glasoed
yn “gyffelyb ei faint i’r cysylltiad rhwng bod yn
berchen ar nwyddau brandiau sigaréts a thrio

” 22

ysmygu”.

Arolwg sydyn Alcohol Concern
Cymru

Datblygiad mwy diweddar mewn estyniadau
categori gan gwmniau alcohol yw bwydydd ac
eitemau eraill ag enw brand alcohol arnynt. Mae
ymchwiliad Cymdeithas Feddygol Awstralia i
arferion marchnata’r diwydiant alcohol yn nodi
bod llawer o fwydydd & blas alcohol i’'w cael.
Mae’n crybwyll Jim Beam fel un sydd wedi
ehangu i’'r maes hwn, gyda chynhyrchion sy’n
cynnwys creision, pretsels a phitsas Domino’s,
sy’n cael eu gwerthu’n aml ochr yn ochr &
bwydydd eraill mewn archfarchnadoedd a
siopau eraill.”

Er mwyn asesu i ba raddau y mae cynhyrchion
estyniad categori gan gwmniau alcohol ar gael
yng Nghymru, cynhaliodd Alcohol Concern
Cymru rywfaint o ymchwil anffurfiol, ac
ymchwilwyr yn nodi ac yn prynu cynhyrchion
o’r fath o archfarchnadoedd yng Nghaerdydd

a chan fanwerthwyr ar-lein yn Rhagfyr 2013.
Mae’r tabl isod yn rhestru’r cynhyrchion a
brynwyd.

Sampl o estyniadau brand cwmniau
alcohol

Brand

Cynnyrch

Baileys Hufen ia, hufen ia siocled,
hufen arllwys, hufen pwdinau,
cwpan

Glenfiddich Dolenni llewys

Guinness Siocledi, dolenni llewys,
cwdyn camera/ffon symudol,
fflasg, dysgl pobi, ymbarél

Jack Daniels | Crys-t, cyffug moethus,
sawsiau barbeciw, clawr ffon
symudol, cwpan

Jagermeister | Het sgio

Smirnoff Cylch allweddi

The Famous | Peli golff a thiau, tywel,

Grouse cwpan, ymbarél, cap pél-
fasged

Mae ein ciparolwg yn awgrymu nad yw
estyniadau categori yn gyffredin ar draws yn y
diwydiant alcohol i gyd, ond eu bod, yn hytrach,
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wedi’u cyfyngu i rai brandiau penodol i gryn
raddau. Roedd y cynhyrchion a gafwyd yn
ymwneud yn bennaf & brandiau alcohol sydd yn
y categori traddodiadol/moethus sy’n gwneud
yn fawr o’u treftadaeth wrth farchnata reolaidd.
Er enghraifft, y briff ar gyfer prosiect diweddar
gan Guinness, fel rhan o’i ymgyrch farchnata
“Made of More” oedd “ymgorffori hanfod y
brand, ei werthoedd hanesyddol a’i dreftadaeth
gyfoethog”.” Mae ymchwil farchnata wedi
dangos bod enw da a barn cwsmeriaid am
ansawdd y brand gwreiddiol yn bwysig i
Iwyddiant unrhyw estyniad. Os nad yw darpar-
brynwyr yn ystyried y brand yn un sydd wedi
bwrw gwreiddiau ac sydd o ansawdd dda, yna
mae’r estyniad yn fwy tebygol o fethu.”

“Mae rhaid wrth bersonoliaeth gredadwy i
frand, stori unigryw sy’n rhoi cymeriad iddo
— sut mae’n cael ei grefftio,o ble mae’n dod,
ei hanes, ei gynhwysion. Dyna sy’n gwneud
brandiau alcohol yn gredadwy a dymunol.”

Don Williams, pi global*®

Mae ymchwil farchnata hefyd wedi dangos
bod llwyddiant estyniadau brand yn dibynnu
ar ba mor dda y maent yn cydweddu &’r brand
gwreiddiol® — fel y nodwyd uchod, un o’r prif
resymau dros fethiant estyniad cwrw Coors i
ddwr potel oedd y ffaith nad oedd y cynnyrch
newydd yn gweddu’n dda i’r rhiant-frand. Gellir
dadlau bod llawer o’r nwyddau a hodwyd

fel rhan o ymchwil Alcohol Concern Cymru

yn gweddu’n llawer gwell i’'w rhiant-frand,

a chryfhéir hyn gan negeseuon marchnata
sy’n pwysleisio bod gan yr estyniad rai o
nodweddion hanfodol y cynnyrch craidd. Felly,
yn 6l gwefan swyddogol y cwmni, mae gan
sawsiau Jack Daniel’s “y llyfnder unigryw mae
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pobl yn ei ddisgwyl gan Jack Daniel’s”,” tra
bod eu peli siocled gwirod yn “uchafbwynt
losin moethus i oedolion”.” Yn yr un modd,
mae hufen ia Haagan-Daaz/Baileys yn cael

ei ddisgrifio fel cyfuniad “synhwyrus” o wirod
a hufen ia,* sy’n cysylltu’n uniongyrchol a’r
ymgyrch hysbysebu yn 2008 sef “Gwranda ar
dy wefusau”, a oedd yn atgoffa cwsmeriaid
am “bleser synhwyrus” diodydd alcoholaidd
gwreiddiol y cwmni.”

Adleoli marchnata alcohol?

Nodwyd manteision posibl strategaethau
ehangu categoriau gan gwmniau tybaco mor
bell yn 6l &’r 1970au, sef y gallent fod yn ffordd
effeithiol i osgoi’r rheolau llymach ar hysbysebu
tybaco a oedd ar y gweill. Er enghraifft, pan
waharddodd Norwy hysbysebion sigaréts yn
1975, cyflwynodd Camel esgidiau Camel yn
fuan wedyn, gyda hysbysebion a oedd bron yn
union yr un fath & rhai ei frand sigaréts craidd.”
Yn yr un modd, roedd y strategaeth estyn
brand a amlinellwyd mewn memorandwm gan
British American Tobacco yn 1979 yn nodi:

“Dylai pob cwmni fanteisio ar gyfleoedd er
mwyn dod o hyd i nwyddau ar wahéan i dybaco,
a gwasanaethau eraill y gellir eu defnyddio i
gyfleu’r brand neu’r enw, ynghyd &’r delweddau
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hanfodol sy’n arwyddion ohonynt...er mwyn
sicrhau cyhoeddusrwydd effeithiol i frandiau
sigaréts pan fydd cyfryngau cyfathrebu
uniongyrchol ar gau...”

Ym Mhrydain, caniateir estyniadau categori
alcohol ar yr amod nad ydynt yn torri Cod
Ymarfer Grwp Portman ar gyfer Enwi, Pecynnu
a Hyrwyddo Diodydd Alcohol. Fel enghraifft o
sut mae’r Cod yn gweithio, wrth ymateb i gwyn
gan aelod o’r cyhoedd yn 2013 y gallai creision
blas Guinness cwmni Burts apelio i blant a
phobl ifanc, penderfynodd y Panel Cwynion
Annibynnol (ICP) nad oedd y cynnyrch yn torri’r
Céd. Dywedodd yr ICP nad oedd ieuo brand
alcohol 4 brand creision ynddo’i hun yn groes
i'r Cod, ac o ystyried bod y creision yn cael eu
hanelu at gwsmeriaid rhwng 26 a 65 oed, roedd
yn fodlon nad oeddynt yn apelio’n arbennig i
bobl dan 18 oed.*

Serch hynny, erys pryderon y gall estyniadau
brandiau alcohol i gynhyrchion sy’n apelio

i blant fel rheol — creision, siocledi, hufen ia
— hwyluso gwneud pobl ifanc yn gyfarwydd
a brandiau alcohol ac, o bosibl, yn ffyddlon
iddynt. At hynny, mae preygl gwirioneddol,
petai rheolau llymach ar farchnata alcohol yn
y wlad hon, y byddai’r diwydiant alcohol, fel
y diwydiant tybaco o’i flaen, yn rhoi mwy o
bwyslais ar strategaethau estyn brandiau er
mwyn eu hosgoi, sef ‘adleoli’ marchnata neu
farchnata ‘ddirprwyol’ (‘surrogate’ neu ‘proxy
marketing’). Yn wir, mae cyfarwyddwr cwmni
ymgynghori marchnata The Value Engineers
wedi awgrymu bod angen i frandiau ddechrau
meddwl am weithredu strategaethau nawr er
mwyn osgoi rheolau tynnach yn y dyfodol.*

Mae cip bach ar yr India, lle mae gwaharddiad
cynhwysfawr ar hysbysebu alcohol, yn
dangos sut y gallai estyn brandiau ddod yn
bwysicach yn y wlad hon. Yno, mae bragwyr
cwrw Kingfisher, er enghraifft, wedi lansio
cwmni awyrennau yn llwyddiannus, ac yn fwy
annisgwyl efallai, dwr potel. Mae’r ddwy fenter
hyn yn defnyddio’r un brand &’r cwrw. Yn yr
un modd, mae cynhyrchwr fodca Mischief
Vodka wedi brandio gwyliau &’u logo brand;
mae Haywards 5000 gan SAB Miller, sy’n un o
frandiau cwrw cryf mwyaf poblogaidd yr India,*
yn hysbysebu ei dwr soda Haywards 5000
gyda chymeradwyaeth gan sér Bollywood; ac
mae Bacardi wedi rhoi enw eu brand ar gryno-
ddisgiau cerddoriaeth.

Casgliad

Rhan ymylol o strategaeth cwmniau alcohol
Prydain yw estyniadau brand ar hyn o bryd;
serch hynny, maent yn cynnig dull ychwanegol i
hyrwyddo eu brandiau a dylanwadu ar syniadau
ac ymddygiad yfed cwmseriaid a darpar-
gwsmeriaid. Mae Alcohol Concern yn dal i alw
am gyfyngu’n llymach ar farchnata alcohol

yn y wlad hon, gan gynnwys rhoi’r diwedd ar
nawdd i digwyddiadau diwylliannol a chwaraeon
gan y diwydiant alcohol, cyfyngu negeseuon
marchnata alcohol i gynulleidfacedd o oedolion,
a chyfyngu cynnwys hysbsebion i wybodaeth
ffeithiol am ddiodydd. Er hynny, petai’r rheolau
marchnata’n cael eu tynhau yn y fath fodd,
byddai’n rhaid ystyried yn ofalus twf dulliau
marchnata eraill, fel estyn brand - dulliau sydd
ar gael i’r diwydiant alcohol ac sydd eisoes

yn yn cael eu defnyddio er mwyn cyfleu eu
negeseuon marchnata.
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