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Ansoff уже все придумал



Возможные решения
Давайте просто больше продавать наш 
сильный бренд - улучшим пенетрацию
(дистрибьюцию), увеличим инвестиции в 
продвижение, снизим цену = придумаем 
акцию



Возможные решения
А давайте продавать наш сильный бренд не 
только в этой стране, но и в других?

А давайте продавать наш сильный бренд не 
только в супермаркетах, но на заправках?

А давайте наш препарат продавать не 
только для лечения стоматита, но для 
лечения боли в горле



Возможные решения
Наш бренд для лечения горла только в 
таблетках, а давайте в дополнение 
предложим спрей

Мы смогли построить сильный бренд от 
простуды, который предпочитают  мамы, а 
давайте предложим им продукт от 
насморка при простуде.



Возможные решения
У нас уже большой и сильный ОТС бренд, 
поэтому давайте выведем новый продукт в
госпитальный сегмент

Мы уже лидер фарм рынка, поэтому 
давайте создавать клиники  (или 
ветеринарные клиники, или строить 
поезда?)



Выбор не очевиден!

«Нам нужны еще 
препараты в 
кардиологический 
портфель….» 
Это какой квадрант?  



Brand extension или brands mix
Продуктовые линейки используют при всех стратегиях по Ансоффу

◦ Акционные предложения (2+1, “с носовыми платками») – market penetration

◦ Новые продукты (составы и формы выпуска) для решения тех же проблем – product development

◦ Продукты, адаптированные для новых рынков  - market development

◦ Новые продукты для новых рынков – diversification

И в каждом случае стоит вопрос - вrand extension или brands mix?



Кто успешен?



Почему же не все успешны?



Факторы успеха
1. Новый продукт должен подходить существующему (to fit)

◦ Меняет ли расширение идентичность бренда?
◦ Изменяется ли ценовая ниша?

2. Существующий продукт должен продолжаться на периферии новой категории  (leverage)
◦ Соответствует ли марка среде нового товара?
◦ Увеличивает ли марка ценность предложения в новом классе товаров?

3. У нового продукта должен быть потенциал продаж (opportunity)
◦ Каков размер нового рынка?
◦ Каков уровень конкуренции на рынке?

И еще пару вопросов:
◦ Улучшит ли расширение имидж торговой марки или как минимум не навредит?
◦ Не переоцениваете ли вы известность вашего бренда?

https://www.linkedin.com/in/dr-edward-m-tauber-30b98122/



Не успешных примеров больше….

◦ Осознавайте, кем вы являетесь на самом деле. 

◦ Не нужно слишком расширять бренд
◦ «расширение – хорошо, слишком большое расширение  - плохо» (Tom Peters)

◦ «если вы хотите добиться успеха сегодня, вы должны сузить бренд, чтобы сконцентрировать на нем внимание будущих 
потребителей» (John Francis «Jack» Trouts)

◦ Сохраняйте основной бренд


