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 : فصل اول

 مدیریت برندها در بازارهای رقابتی

 درک رقابت بازار: بخش یک

 مدیریت برندها در بازارهای رقابتی

 برندهایباید  هاشرکتحیاتی هستند. از این رو،  برندهابرای بازارها حیاتی هستند، در حالی که مشتریان برای  برندها

مشتری محور طراحی کنند و خدمات تجاری با ارزش را به مشتریان ارائه دهند تا از ارزش ویژه برند و ارزش ذاتی 

 برندهایتا تمایز رقابتی را در برابر  دهندمیجدیدی را ارائه  برندهایبه طور مداوم  هاشرکتبرند برخوردار شوند. 

را به مشتریان ارائه دهند. موفقیت در استراتژی برند  برندهارقیب در بازار ارائه دهند تا به این ترتیب ارزش افزوده 

نوظهور باید یک نوآوری را  هایشرکت. اکثر ماندمیمبتنی بر نوآوری و تمایز رقابتی است که برای بلند مدت باقی 

وند، رقیب مدیریت ش برندهایبه درستی در برابر  برندهار جای دهند. اگر نشان دهند و آن را به صورت رقابتی در بازا

تجاری باید ارزش را نشان دهند، از خود چهره به نمایش  هایعلامتهمه تفاوت را در بازار ایجاد کنند.  توانندمی

 .بگذارند، شخصیت سازی کنند و ارزش ویژه برند را در بازار افزایش دهند

1وامبی ان بپرسید که با شنیدن نام برند بزرگی ماننداگر از مصرف کنندگ
2گوچی ای 

میچه چیزی به ذهن شما خطور  

فیزیکی و ملموس محصول و خدمات است. اما  هایجنبهکه فراتر از  دهندمیپاسخ  هاویژگیبا لیستی از  هاآن، کند

ارزش است. بارها و بارها، تحقیقات نشان داده است که  کندمیکه همه این موارد را در ذهن مردم جمع  ایکلمهیک 

ذاتی محصول. تا زمانی که یک  هایویژگینیروی محرک اصلی رهبری بازار، ارزش درک شده است، نه قیمت و نه 

، که ثبات را به یک شودمی، عملکرد خوب بازار دنبال دهدمینام تجاری ارزش درک شده برتر را به مشتریان ارائه 

. از این رو، ممکن است بیان شود که مصرف کنندگان در رابطه با کندمیی بسیار مهم رفتار نام تجاری تبدیل ویژگ

 کنندمیرابطه برقرار  برندهاو فرهنگ اجتماعی با  هاارزش

 دوره نهفتگی برند

فاکتورهای روانشناختی . علاوه بر دهندمینیز موفق هستند زیرا مردم آنها را به محصولات بدون برند ترجیح  برندها

تا بتوانند انتخاب و قضاوت کنند. بر اساس این تجربیات،  دهندمی ایوسیلهکه قبلاً ذکر شد، برندها به مصرف کنندگان 

                                         
1 BMW 
2 GUCCI  
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انتخاب شده استانداردهای کیفیت و خدمات را تضمین کنند که این امر خطر  برندهایبا تکیه بر  توانندمیمشتریان 

برای افرادی  تواندمیو این  شودمیمشخص  ایپیچیده. دنیای امروز با فناوری دهدمیشکست در خرید را کاهش 

با ارائه سادگی و اطمینان خاطر و ارائه یک راهنمای سریع و واضح  برندهاکه اهل فن نیستند بسیار گیج کننده باشد. 

نقش مهمی داشته باشند. ممکن است بیان شود که آنیمیسم مکانیسم فرایند  توانندمیبرای انواع محصولات رقابتی 

. با بخشدمیتحقق بخشید که نشاط تجاری را تحقق  توانمیدیگری است که به طور مستقیم روشهای خاصی را 

 نیست . بدیهی است که این جنبه در کنترل بازاریابانشوندمیسخنگویان به برند منتقل  هایشخصیتگذشت زمان، 

 .شودمیو شخصیت برند به طور غیر مستقیم توسط همه عناصر آمیخته بازاریابی ایجاد 

 برندها. کنندمیبرجسته برای مدیریت برندها در بازار رقابتی از رویکرد بیرونی پیروی  برندهایدارای  هایشرکت

مورد نیاز  هایمهارتتوسط مجموعه و  شوندمیبرای ایجاد آگاهی شفاف در بین مشتریان ساخته و ارتباط برقرار 

. تویوتا با مدیریت فرایندهای کیفی، برند لوکس لکسوس را تولید کرده است که انتظار کمال شوندمیپشتیبانی 

تجاری و  هایمهارت. ایجاد یک نام تجاری مشتری محور مستلزم این است که مدیران کندمیتکنولوژیک را برآورده 

تا شهرت خود را حفظ  کندمیکمک  هاشرکترقابتی را متعادل کنند. رویکرد بیرونی به  هایمزیتکیفیت برند و 

که  هاییشرکتیک شرکت را ارائه دهند.  هایوعدهبا کیفیت بالا اعتماد مشتری را جلب کرده و  برندهایکنند و 

مدیریت نام تجاری پایدار و  هایاستراتژیقدرتمند برند تجاری هستند، مدیران را به سمت تعیین  هایویژگیدارای 

را برای خدمت به مشتریان و  برندهاییهمچنین  هاشرکت. دهندمیبرای خدمت به بازار سوق  برندهاییطراحی 

. اکثر شرکتها با تجزیه و تحلیل بازخورد مشتریان و مشاهدات کارکنان کنندمیبرآورده ساختن انتظارات آنها درگیر 

جدید  برندهایو برای ساخت  گیرندمیقبلی فرا  برندهایپسران را در مورد عملکرد شرکت و سایر فعالان بازار، 

مدیریت برند که مشتریان بالقوه را جذب  هایبرنامهدر  هاشرکتقدرتمند،  برندهای. در روند ساخت کنندمیتلاش 

در طولانی مدت  برندهای عملکرد . پیگیریابندمیرقیب تداوم  برندهایو در بازار بین  کنندمیسرمایه گذاری  کنندمی

میکه مشتریان بالقوه را به خود جلب  کنندمیمدیریت برند سرمایه گذاری  هایبرنامهدر  هاشرکتضروری است. 

 هاشرکتدر طولانی مدت ضروری است.  برندها. پیگیری عملکرد یابندمیرقیب تداوم  برندهایو در بازار بین  کنند

 برندهایو در بازار بین  کنندمیکه مشتریان بالقوه را به خود جلب  کنندمیمدیریت برند سرمایه گذاری  هایبرنامهدر 

 .در طولانی مدت ضروری است برندها. پیگیری عملکرد یابندمیرقیب تداوم 

 کنندمی بزرگ با تخفیف ایجاد هایفروشیتجاری را از طریق خرده  برندهایکالاهای مصرفی  هایشرکتبسیاری از 

برندهای مصرف  هاشرکت. دهندمیمصرف کننده انبوه قرار  هایبخشو آنها را از طریق تبلیغات کوتاه مدت قیمت در 

. برای افزایش کنندمیطولانی مدت بازار مدیریت  هایچالشحساس به قیمت برای حفظ  هایاستراتژیکننده را با 

و از آنها برای تصمیم  گیرندمیاقدامات طولانی مدت را در نظر مصرفی و سودآوری، مدیران شرکت  برندهایارزش 
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. علاوه بر گذارندمی. عوامل زیادی بر پایداری برندها در بازار تأثیر کنندمیدر مورد بازاریابی استفاده  تردقیقگیری 

تجاری در عصر معاصر ، اعتماد و پاسخگویی برند؛ اعتبار قانونی یک نام برندها هایویژگیشخصیت برند، تصویر، 

حمایت قانونی خود را از دست  برندهاکه  شودمیبه وضعیتی گفته  Genericide .به یک خطر بزرگ تبدیل شده است

زیرا نام اصلی آنها اصطلاح عمومی شده است و هیچ نام تجاری تجاری به آن داده نشده است. چنین ریسکی  دهندمی

که در ابتدا برند عمومی به ایجاد چهره خود  آیدمیحصولات در بازار بوجود برای نام تجاری برای دسته جدیدی از م

با صفات کم قیمت  Generic Interchange برندهایدر صنعت داروسازی عامل رشد  برندها Genericide کمک کرد. اثر

 .محصولات مختلف دارویی در بازارهای منطقه بوده است

مدیریت برند خود را توسعه دهند و مصرف کنندگان  هایاستراتژیو  هاتیمید با هاشرکت، هاپاسخبا تجزیه و تحلیل 

 هایفرصترا در فرایند ساخت نام تجاری مشارکت دهند. چنین رویکرد توسعه و مدیریت نام تجاری اکتشافی 

به بازار  . استراتژی مدیریت صحیح وقتی برندکندمیجدیدی را برای ابداع مجدد فرایندهای مدیریت برند آشکار 

. استراتژی نام کندمی، مزیت طولانی مدت ایجاد گیردمیو رقابت را به عنوان یک چالش در اختیار  شودمیمنتقل 

نقشی اساسی  تواندمی هاشرکتتجاری شرکت بر اساس تصویر شرکت و محصولات آن در بازار است. برند تجاری 

به تمایز برند تجاری، پشتیبانی از مخلوط نام تجاری،  تواندمیدر ایجاد نمونه کارهای تجاری شرکت داشته باشد. این 

 .برند کمک کند مؤثرتسهیل مدیریت نام تجاری، ایجاد اعتبار و آگاهی مشتری از طریق ارتباط 

 راه اندازی برند

و  ایمنطقهاز بازارهای بین المللی به بازارهای  هاشرکتلیل پویایی دو طرفه به د برندهادر اوایل قرن بیست و یکم 

و محصولات  هاویژگیرشد یافته در بازارهای جهانی در  برندهای. اکثر اندکردهبالعکس، در بازارهای جهانی رشد 

. فناوری انددادهکان قابل تحویل خود تغییر یافته و متناسب با ترجیحات مصرف کننده در مقاصد مختلف تغییر م

ر معرض را د برندهابازاریابی دیجیتال به دلیل تأثیرات ویروسی اشتراک تجربه توسط مصرف کنندگان، امروزه 

شبکهدیجیتال و  هایکانالبرند را از طریق  هایپیامجایگزینی قرار داده است. با این حال، فناوری دیجیتال کنترل 

تجاری مرتبط با مصرف  هایارزشو  برندها، خطر همپوشانی هاادغامو  هاغاماداجتماعی شدت بخشیده است.  های

افته و مشتریان آنها اکنون بیشتر گسترش ی برندهاکنندگان در سبد نام های تجاری را بیشتر کرده است. روابط بین 

مشتری مدار چندملیتی  هایشرکت. شودمیآنلاین باعث افزایش تجربه نام تجاری پس از خرید  هایبحثاست زیرا 

 :کنندمیزیر برای پایدار ماندن در بازار، سبد تجاری خود را مدیریت  هایاستراتژیبا در نظر گرفتن 

 :کندمیرا متمایز  برندها
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مزایا و تجربیات  هاآن. دهندمیرا برای ارائه ارزش مرتبط، متمایز و معتبر به مشتریان توسعه  هاییاستراتژی هاشرکت

 یارها براکن راهین از ای. همچنکنندمیو آنها را از طریق موقعیت برتر نسبت به رقبا متمایز  دهندمیرا ارائه  ابرنده

 .شودمیمستقر استفاده  هایمارکمجدد  ییان در جابجایمشتر یازهاین مؤثر ییجابجا

 :جدید هایطرحبهینه سازی اوراق بهادار نام تجاری و 

جدیدی را برای رقابت با رقبای خود و ارائه خدمات به  برندهایجدید و زیر  برندهایبه طور مداوم  هاشرکت

برند را در یک نمونه  هایداراییکه این امر نقش و روابط  کنندمیتنظیمات ترجیحی مصرف کنندگان راه اندازی 

را برای ادغام برندها، کاهش پیچیدگی  ایعمده هایچالش. چنین روندهایی در برندسازی اندازدمیکارها به خطر 

در دسترس  هایویژگیتجاری باید شامل  هایطراحیمبتنی بر ارزش و همپوشانی برندها با شرکتها به همراه دارد. 

 .بودن، مقرون به صرفه بودن و سازگاری باشد

 :ارائه وعده نام تجاری در تمام نقاط تماس

تا در تمام نقاط تماس با مشتری، چه تحویل آنلاین و چه  کنندمی مصرف کننده محوری تلاش بیشتری هایشرکت

را به سمت ایجاد ارزش  هاشرکتتحویل فیزیکی، وعده برند را ارائه دهند. تجارت فعلی و محیط مدرن چند کاناله، 

ن همکاری نام تجاری با مصرف کنندگا هایاستراتژیو در اجرای  دهدمیتجاری و ارائه یک تجربه ثابت برند سوق 

 .مثر دارند

 :حمایت از تصمیمات مصرف کننده

برندسازی را برای راهنمایی مصرف کنندگان در تصمیم گیری های طرفدار برند در  هایتواناییباید بتوانند  هاشرکت

 تجاری شرکت توسعه دهند هایاستراتژیپاسخ به 

میبرند فعلی را ترسیم  هایموقعیتو  کنندمیی موجود در بازار رقابتی، قدرت برند خود را اندازه گیر هایشرکت

برند خاص  هایتاکتیک. عملکرد برند معمولاً توسط شرکت با توجه به حجم فروش تحریک شده توسط تأثیر کنند

رقبا کسب شود و نقشه  برندهای. مهارت باید در موقعیت یابی برند در برابر شودمیدر سبد نام تجاری اندازه گیری 

برداری از برند تجاری یک برنامه ریزی مهم برای انجام این کار است. چنین تلاشی در شناسایی بخشهای بازار با 

اجزای مختلف تجزیه و تحلیل خط برند و وظیفه آن را  1.1توجه به ترجیحات مشتری نیز سودمند است. جدول 

 .دهدمینشان 
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ممکن است طول خط برند در یک شرکت مورد نیاز باشد. به عبارت دیگر، ایجاد ارتباط برای بهینه سازی طول خط 

مثبت بین تعداد اقلام و اهداف سودآوری فروش شرکت به عهده مدیر خط برند است. خط برند نباید ثابت باشد. با 

به سمت پایین،  تواندمیگذشت زمان، به طور سیستماتیک به دو روش باید تمدید شود: با کشش و پر کردن. این خط 

 تجاری موجود در بازار داشته باشد. روند برندهاییا به سمت بالا، یا هر دو روش بستگی به طیف وسیعی از رقبا و 

. از این استراتژی باید بسیار شودمیدر خط برند  ترارزانسطح بالا در ابتدا با نرخ  برندهاینزولی منجر به فروش 

از طریق حجم سهام قدیمی خارج شود. با این حال، تصویر مورد تا حد  هازیانممکن است  دقیق استفاده شود، زیرا

زیادی به نام تجاری بستگی دارد. کشش رو به بالا خط برند تجاری ریسک پذیر است. چنین رویکردی فروش اقلام 

. با این شوندمیسود بیشتری  ، زیرا مدیران جذب نرخ رشد و حاشیهکندمیبرند تجاری را با قیمت بالا امکان پذیر 

از رقبای سطح پایین  ترپایینقیمت از سوی رقبای بالاتر و معرفی جایگزینی با قیمت  "سقوط"حال، همیشه تهدید 

وجود دارد. سرانجام، پرسنل فروش شرکت و توزیع کنندگان باید بحران را مدیریت کنند. این شرکت در مرحله 

از کشش رو به بالا و نزولی خط برند در بخشهای مختلف بازار استفاده کند.  چرخه رشد خود، ممکن است "بلوغ"

خط برند تجاری را گسترش دهد. ویژگی  تواندمیافزودن کالاهای جدید یا موارد گمشده در جریان فروش بازار نیز 

. شوندمیوش تنظیم که تعداد کمی از آنها انتخاب شده و با قیمت بالا و هدف فر دهدمیاقلام برند تجاری نشان 

نسبتاً بالاتری فروخته  هایقیمتممکن است مشاهده شود که در طول کریسمس، کلیه کالاهای مصرفی و ماندگار با 

تا کالاهای واقع در انتهای بالاتر خط برند را خریداری کنند.  دهندمیزیرا مدیران فروش به مشتریان انگیزه  شوندمی

با این حال، در تجزیه و تحلیل برند تجاری، هرس برای شناسایی اقلام کم فروش در خط برند تجاری، کنار گذاشتن 

زی نامه ریآنها از برنامه بازاریابی و متنوع سازی کالاهای موجود در خط، برای نوسازی تلاشها نیز ضروری است. بر
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مصرف کننده، بلکه در بسیاری از بخشهای دیگر بازاریابی مانند بازارهای مالی، بازارهای  برندهایبرند نه تنها برای 

. هرس همچنین برای شناسایی اقلام کم فروش در خط برند تجاری، کنار شودمیاجتماعی و موارد مشابه انجام 

، ضروری است. برنامه ریزی هاتلاشنوع در موارد موجود برای نوسازی گذاشتن آنها از برنامه بازاریابی و ایجاد ت

مصرف کننده، بلکه در بسیاری از بخشهای دیگر بازاریابی مانند بازارهای مالی، بازارهای  برندهایبرند نه تنها برای 

تجاری، کنار . هرس همچنین برای شناسایی اقلام کم فروش در خط برند شودمیاجتماعی و موارد مشابه انجام 

، ضروری است. برنامه ریزی هاتلاشگذاشتن آنها از برنامه بازاریابی و ایجاد تنوع در موارد موجود برای نوسازی 

مصرف کننده، بلکه در بسیاری از بخشهای دیگر بازاریابی مانند بازارهای مالی، بازارهای  برندهایبرند نه تنها برای 

 .ودشمیاجتماعی و موارد مشابه انجام 

 انجمن برند

، در دهدمینشان  تریمثبتهنگامی که مشتری نسبت به ترکیب بازاریابی یک برند با نام تجاری شناخته شده واکنش 

. دانش برند به عنوان یک شودمیمقایسه با یک برند یکسان و در عین حال بدون برند، از یک ارزش مثبت برخوردار 

بعد آگاهی از برند و ارتباطات تجاری در حافظه مصرف کننده است.  متشکل از دو "مدل حافظه شبکه انجمنی"

که مشتری از برند تجاری آگاه باشد و ارتباطات تجاری  دهدمیمشتری رشد ارزش ویژه برند مبتنی بر زمانی رخ 

خود را بر تمایل دارند دامنه اندازه گیری  هاسازمانقوی، منحصر به فرد و مطلوبی را در حافظه خود داشته باشد. 

ی شناسای-اساس رویکرد فرهنگی خود برای استراتژی برند معیار خود قرار دهند. بر اساس مرکزیت تجاری خود

 برندهاکه سه فرهنگ سازمانی متمایز در رابطه با اندازه گیری و مدیریت  دهدمیاین تحقیق نشان  هایافتهیشده، 

. کندمیوجود دارد. و فرهنگ دامنه اندازه گیری و رویکردهای مدیریتی مورد استفاده توسط یک سازمان را مشخص 

و تمایل دارند که از نظر ارتباطات و چشم انداز  کنندمیبه طور عملی، استراتژی نام تجاری خود را تدوین  هاسازمان

تمرکز کنند. این سازمانها تمایل دارند علاوه بر متغیرهای غیرمالی برندشان م هایتلاشمالی، تمهیداتی را بر کارایی 

با برند  ROI در پذیرش هاشرکتاین  (مانند ادراک و رفتار مشتری )برای سنجش تأثیر بر اعمال و اعتقادات مشتری

تی ماست نتجاری و برند تجاری داخلی محدود هستند. یک مزرعه تولید لبنیات در ترکیه طی یک سفر، از تولید س

شد. برای  تأسیسدر بازار  2661به بازار عرضه شد. این برند در سال  "چوبانی"گرفته تا نوعی برند مصرفی به نام 

روشگاهفتکمیل دستور العمل درست و بسته بندی درست در بازار آمریکا بیش از دو سال طول کشید. چوبانی در 

و تا سال  شودمیماست موجود عرضه  برندهایبنیات در کنار و در قفسه ل شودمیمواد غذایی اصلی فروخته  های

مورد فروش ماست در هفته داشت. برای افزایش ظرفیت تولید و سهم بازار نیاز به سرمایه  266.666این شرکت  2669

 .گذاری کلانی در ساخت برند بود
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لوازم آرایشی  هایشرکتبیشتر  با افزایش آگاهی جهانی در مورد محصولات سبز و علاقه مندی های زیست محیطی،

. شرکت دارویی هیمالیا، که در زمینه تولید داروهای گیاهی کنندمیمواد طبیعی را در محصولات زیبایی خود معرفی 

، دیدگاه خود را در مورد چگونگی ارتباط سبک زندگی مصرف کنندگان با کندمیو مواد آرایشی در هند فعالیت 

سال در  31رت با برند خاص خود تغییر داده است. از آنجایی که جمعیت جوان هند زیر استفاده از مواد شوینده صو

غربی و  برندهایبهتر در  هایحلبه دنبال راه  هاآنزمینه آرایش شخصی خود ثروتمندتر و خودآگاهتر شده است، 

ش مراقبت طبیعی در بخ برندهایشرقی هستند. چنین تغییری در رفتار مصرف کننده به یک نقطه عطف مهم در معرفی 

میو مزایای مختلفی را نشان  هاویژگیکه  انددادهمختلفی خود را در بازار نشان  برندهایشخصی تبدیل شده است. 

این دسته درک کند.  برندهایو سبک زندگی را در دسته شستشوی صورت و  هاارزشتأثیر  خواهدمی. هیمالیا دهند

مصرف کننده در ارزش و سبک زندگی مصرف کنندگان نهفته است و آن را از طریق  این شرکت دریافت که رفتار

. نردبان برند تجاری شامل توسعه نام تجاری از کندمیمختلف شستشوی صورت متصل  برندهایمفهوم نردبان به 

بخشدر  برندهاکرر منحصر به فرد است. نردبان شامل تقویت م هایانگیزهیا  هاارزشبه مزایا برای ارائه  هاویژگی

فعالیت دارد تا آنها  برندهاو مزایای  هاویژگیمصرف کننده با برجسته کردن مزایای آنها است. هیمالیا در انتشار  های

را با سبک زندگی مصرف کنندگان مرتبط سازد. این شرکت دریافت که رفتار مصرف کننده در ارزش و سبک زندگی 

. کندیممختلف شستشوی صورت متصل  برندهایاز طریق مفهوم نردبان به مصرف کنندگان نهفته است و آن را 

منحصر به فرد است.  هایانگیزهیا  هاارزشبه مزایا برای ارائه  هاویژگینردبان برند تجاری شامل توسعه نام تجاری از 

. هیمالیا در انتشار مصرف کننده با برجسته کردن مزایای آنها است هایبخشدر  برندهانردبان شامل تقویت مکرر 

فعالیت دارد تا آنها را با سبک زندگی مصرف کنندگان مرتبط سازد. این شرکت دریافت که  برندهاو مزایای  هاویژگی

 رندهایبرفتار مصرف کننده در ارزش و سبک زندگی مصرف کنندگان نهفته است و آن را از طریق مفهوم نردبان به 

به مزایا برای ارائه  هاویژگی. نردبان برند تجاری شامل توسعه نام تجاری از کندمیمختلف شستشوی صورت متصل 

مصرف کننده با برجسته  هایبخشدر  برندهامنحصر به فرد است. نردبان شامل تقویت مکرر  هایانگیزهیا  هاارزش

نها را با سبک زندگی مصرف فعالیت دارد تا آ برندهاو مزایای  هاویژگیکردن مزایای آنها است. هیمالیا در انتشار 

 .کنندگان مرتبط سازد

 حاکمیت برند

ک شرکت بین المللی باید خطوط تجاری خاص کشور را برای دستیابی به موفقیت در بازار خارج از کشور توسعه ی

د. مورد بازبینی و تغییر قرار گیر ایدورهدهد. برای دستیابی به این هدف، موقعیت تجاری خط برند باید به صورت 

خود شرکت  هایدیدگاهرقبا، الزامات قانونی کشور میزبان. و  TAC تغییرات محیطی مانند ترجیحات مشتری، حرکات

خط تولید نامناسب را ایجاد کند.  تواندمیاز جمله اهداف آن، ساختار هزینه و سرریز تقاضا از یک برند به برند دیگر 



 

12 

 

موجود از خط برند حذف شوند، خط برند  برندهایضافه شود یا جدید ا برندهایبنابراین، ممکن است لازم باشد 

خاص خاصی ممکن است برای یک کشور خارجی خاص با همکاری  برندهایخاص هر کشور سفارشی شود. متناوباً، 

داخلی به بازارهای خارجی از الگوی چرخه حیات برند  برندهایمحلی تولید شوند. گسترش  هایشرکت برندهایبا 

، جایی که شودمی. چنین الحاقات نام تجاری معمولاً از طریق فرآیند آشنایی با مصرف کننده اتخاذ کندمیپیروی 

. با رشد صادرات، شرکت شودمیو با موفقیت آنها منجر به صادرات  شوندمیابتدا برای بازار داخلی تولید  برندها

ت در محلی خارجی را در نظر بگیرد. در نهایت، ممکن است راه اندازی یک انبار، یک شعبه فروش یا یک مرکز خدما

این شرکت از نظر اقتصادی مقرون به صرفه است که برند تجاری را در کشوری که برای ورود انتخاب شده است 

جدیدی را به منظور  برندهای توانندمیفعال در بازارهای خارج از کشور همچنین  هایشرکتتولید یا تولید کند. 

ی برآورده نشده در بازار خاصی در خارج از کشور یا بهینه سازی ظرفیت بازاریابی موجود شرکت تأمین نیاز مشتر

، یک شرکت لبنیاتی که در کشورهای در حال توسعه انواع مختلف شیر مثلاًدر بازار معین، به این خط اضافه کنند. 

دامپزشکی را  برندهایه خوراک دام و ممکن است نیاز مبرم ب فروشدمیشیر را در خارج از کشور  برندهایمایع و 

برای دامداران برای افزایش خرید شیر مایع کشف کند. از این رو، شرکت ممکن است چنین مواردی را در خط برند 

خود اضافه کند. متناوباً، همین شرکت ممکن است یک شبکه توزیع خوب برای خدمات دهی به تولیدکنندگان شیر 

ارتباط مستقیمی با تجارت شرکت نداشته باشند.  برندهاکند، اگرچه ممکن است این  نیمه شهری و روستایی ایجاد

برای یک شرکت لازم است مقادیر ذاتی و برونی مرتبط با نام تجاری را به دقت بررسی کند. همین شرکت ممکن 

ممکن است  گرچهاست یک شبکه توزیع خوب برای خدمت به تولیدکنندگان شیر نیمه شهری و روستایی ایجاد کند، ا

ارتباط مستقیمی با تجارت شرکت نداشته باشند. برای یک شرکت لازم است مقادیر ذاتی و برونی مرتبط  برندهااین 

با نام تجاری را به دقت بررسی کند. همین شرکت ممکن است یک شبکه توزیع خوب برای خدمت به تولیدکنندگان 

ارتباط مستقیمی با تجارت شرکت نداشته  برندهاکن است این شیر نیمه شهری و روستایی ایجاد کند، اگرچه مم

 .باشند. برای یک شرکت لازم است مقادیر ذاتی و برونی مرتبط با نام تجاری را به دقت بررسی کند

تصمیم شرکت برای افزودن نام تجاری به خط تحت تأثیر سازگاری آن با ارجاع به بازاریابی، امور مالی و محیط است. 

فعلی و بالقوه بازاریابی شرکت مادر و  هایسازگاریجدید و  هایافزودهیری بازاریابی شامل تطابق بین رقابت پذ

زیرمجموعه خارجی آن در مواردی مانند محصول، قیمت، فروش و توزیع است. یک شرکت نیاز به تجزیه و تحلیل 

جدید به دنبال آن دارد. معیارهای  هایبرندمربوط به افزودن یک سری  هایفرصتخطرات مربوط به عملیات مالی و 

رایج در تعیین سازگاری مالی اضافات پیشنهادی ممکن است پیامدهای سودآوری و گردش پول باشد. علاوه بر این، 

، لازم است شرکت شودنمیبرای اطمینان از اینکه خط نام تجاری تازه اضافه شده با مشکلات قانونی و سیاسی روبرو 

یطی را تجزیه و تحلیل کند، که شامل نگرانی برای مشتری، اقدامات رقابتی و مشکلات حقوقی عوامل سازگاری مح
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یا سیاسی است. درج نام تجاری در خط نباید مشکلی را برای مشتریان فعلی و نه برای مشتریان بالقوه ایجاد کند. 

ر ذاتی و برونی مختلفی هستند که د عواملی که بر روند مدیریت برندها در بازار رقابتی حاکم هستند، شامل عناصر

 :زیر ذکر شده است

 عوامل حاکم درونی

11PS محصول، قیمت، مکان، تبلیغات، بسته بندی، سرعت، مردم، عملکرد، روان پویایی، وضعیت، تکثیر 

4As قابلیت دسترسی، قابلیت دسترسی، سازگاری، قیمت مناسب 

4C هزینه، همخوانی، مراقبتراحتی ، 

4Is ،علاقه، مشارکت، تصویر اطلاعات 

 

 عوامل حاکم بر خارج از کشور

 ایمقایسهمزایای 

 نامحسوس بودن

 بازاریابی علت: مسئولیت اجتماعی شرکت در ارتباط با نام تجاری برای ایجاد ارزش مشتری

 مقادیر به اشتراک گذاشته شده: مراجعه کنندگان، دهان به دهان •

تولید کننده محصولات مصرفی بدون ایجاد آگاهی کافی در مورد برندها در بین مصرف کنندگان و  هایشرکتاکثر 

توهین آمیز چنین  هایتاکتیکاز طریق  هاشرکت. دهندمیخود را برای نفوذ به بازار سوق  برندهایفعالان بازار، 

تا  کندمیتجاری به شرکتها کمک  . مشاهده شده است که چنین روشهای بازاریابیکنندمیرا مستقر  برندهایی

محصولات جدید را با موفقیت راه اندازی کنند، وارد بازارهای جدید شوند و از محصولات موجود در بازارهای 

محلی سهم بیشتری کسب کنند. با این حال، در مدیریت هر راه اندازی نام تجاری جدید که قصد دارد سهم خود را 

 هایاستراتژیرقیب دفاع کند. انواع اساسی  برندهایری باید از موقعیت خود در برابر در بازار ایجاد کند، نام تجا

بازاریابی برند  هایاستراتژیبازاریابی برند دفاعی شامل مثبت، اینرسی، برابری و عقب ماندگی است. دو نوع اول 

موجود را دارند.  برندهایتجاری نسبت به  هایارزشو  هاویژگیبرتری برند با توجه به  هایویژگیتجاری ایجاد 

رقیب در بازار مزایای رقابتی و سودهای  برندهایدر حالی که دو دسته دیگر از بازاریابی نام تجاری در مقایسه با 
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را برای حمایت از هویت  هاییاستراتژیبا دقت تمام  هاشرکت. کنندمیو به آنها منتقل  کنندمیاستراتژیک را ایجاد 

در بازار  برندها. از آنجا که کنندمیو محصولات و خدمات برای تهیه یک برنامه ارتباطی مناسب انتخاب  هابرند

. شوندمی، در برابر رقبای بازار آسیب پذیر شوندمیو از ارزش ویژه برند و ارزش مشتری برخوردار  شوندمی تأسیس

دفاعی برای جلوگیری از تازه  هایاستراتژیمنظم بازار، از شرکت ارتباطات تلفنی استرالیا تلسترا، به دنبال فضای نا

و تقویت نام تجاری خود در بازار استفاده کرد. تلسترا ارتباط تجاری خود را با مصرف کنندگان بازار  اپتوس وارد بازار

رها و در ساعات را در برخی مسی تریپایین هاینرخ "تلسترا"انبوه افزایش داد و درگیر جنگ قیمت شد. با این حال، 

آن به طور متوسط از رقبا بالاتر باشد. این شرکت این استراتژی را  هایقیمتمشخصی از روز ارائه داد، حتی اگر 

 .اتخاذ کرد که احتمالاً مانع از تغییر مصرف کنندگان به برند دیگری شود

 در حال رشد برندهای

نام تجاری و یک گروه مناسب از مصرف کنندگان هدف  هایویژگیمفاهیم نام تجاری جدید با توجه به رقابت، 

به صورت فیزیکی یا نمادین ارائه داد. پاسخ مصرف کنندگان  توانمی. مفاهیم را شودمیآزمایش  هاشرکتتوسط 

ممکن است خلاصه شود و قدرت مفهوم مورد ارزیابی قرار گیرد. شکاف نیاز و سطح شکاف تجاری ممکن است 

. شودمیاصلاح شود. آزمایش مفهوم و روش توسعه نام تجاری برای هر برند یا خدمات اعمال پس از آن بررسی و 

یک برند خرید یک بار، یک برند خرید  تواندمیتجزیه و تحلیل تجارت شامل برآورد فروش است، زیرا این امر 

ید اول، خرید جایگزین یا خرید همچنین باید در رابطه با تمایل به خر هاتخمینمکرر یا یک برند خرید منظم باشد. 

بازاریابی و سود حاصل از تجاری سازی این برند  هایهزینهمجدد انجام شود. بعلاوه، شرکت همچنین باید برآورد 

را ارزیابی کند. اظهار چنین برآوردی ممکن است در مناطق و سالهای فروش )مکانی و زمانی( بر روی متغیرهای زیر 

 :انجام شود

 درآمد فروش 

 هزینه کالا 

 حاشیه ناخالص 

 توسعه هایهزینه 

 بازاریابی هایهزینه 

 سربار اختصاص داده شده 

 سهم ناخالص 

 سهم تکمیلی 
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 سهم خالص 

 سهم ناخالص 

 سهم تخفیف 

 جریان نقدی با تخفیف تجمعی 

پیش بینی فروش ممکن است براساس فرض بازار، سهم بازار شرکت و قیمت از پیش تعیین شده تنظیم شود. هزینه 

با تخمین متوسط هزینه کارگر، اجزای سازنده برند، تدارکات و بسته بندی دریافت  توانمیکالاهای فروخته شده را 

. هزینه توسعه شامل دهدمیالص برند تجاری را نشان کرد. تفاوت بین فروش، درآمد و هزینه برند تجاری حاشیه ناخ

جدید  هایطرحانجام شده برای توسعه برند، هزینه تحقیق و هزینه عملیاتی شامل تجهیزات، موجودی و  هایهزینه

 . هزینه سربار این برند جدید سهمیشودمی هاهزینهاست. هزینه بازاریابی شامل هزینه توزیع و تبلیغات برند و سایر 

با کسر متغیرهای  توانمی. سهم ناخالص را دهدمیمربوط به حقوق مدیران و ساختارهای زیر را پوشش  هایهزینهاز 

بهای تمام شده از حاشیه ناخالص دریافت کرد. از سهم تکمیلی برای لیست کردن هرگونه تغییر در درآمد حاصل از 

مشوق. مشارکت با تخفیف ممکن است برخی از شودمیه برند شرکت دیگر ناشی از معرفی نام تجاری جدید استفاد

فروش یا هرگونه پیشنهاد مقدماتی توسط شرکت برای تبلیغ برند باشد. جریان نقدی تخفیف تجمعی سهم پیشرو  های

دیگری برای ارزیابی دلایل خوب  هایروشهمچنین از  هاشرکت. دهدمیتخفیف خورده را نشان  برندهایسالانه 

 .کنندمیجدید در بازار استفاده  معرفی برند

. گیرندمیبرتر و انبوه قرار  هایبخشمورد توجه مصرف کنندگان  برندهامشاهده شده است که اغلب نام های قومی 

آماده مادربزرگ به یک برند  هایکلوچهدریافت که این برند در برندسازی  1فوریتولای مادربزرگ هایکوکیبخش 

درصد پیش بینی شده توسط مدیریت در ایالات متحده بیشتر بوده  16تجاری بالقوه تبدیل شده است. سهم بازار از 

است. عملکرد برند در بازارهای موجود برای توجیه ادامه رواج نام تجاری در بازارهای جدید مثبت نبود. قیمت و 

مصرف کنندگان در اکثر بازارهایی بود که بر روند رو به رشد نام تجاری تأثیر  هاینگرانی ترینعمدهبسته بندی 

گذاشت. با این حال، این شرکت قصد داشته است تا مشخصات موفقیت آمیز را برای اطمینان بهتر از موفقیت در 

 .مورد نام تجاری بسته بندی شده مادربزرگ جدید تغییر دهد

 معیارهای امتیاز برند

بازار عبور  هایتستاولیه بر اساس مفهومی است که از  هاینمونهنام تجاری در این مرحله شامل طراحی توسعه 

کرده است. تست مصرف کننده از برند تجاری ممکن است به دو شکل انجام شود: آزمایش آزمایشگاهی و تست 

                                         
1 Frito-Lay 
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قدیمی،  هایخانهدر ازای خرید  مصنوعی جدیدی را توسعه داده و هایفرشخانگی. شرکت دوام مسکن در آمریکا، 

مختلفی مانند  هایتکنیکبدون هزینه در چندین خانه نصب کرد. آزمایش اولویت مصرف کننده ممکن است از طریق 

گروه متمرکز انجام شود. با این حال، شرکت هنگام  هایبحثرتبه بندی و  هایمقیاسزوجی،  هایمقایسهرتبه بندی، 

هر روش را در نظر بگیرد. ترجیحات مصرف  هایمحدودیتصرف کننده، باید مزایا و تجزیه و تحلیل ترجیحات م

نشان داده شده اندازه گیری کرد. تعداد پاسخها در هر دسته از  1.2با ساخت ماتریسی که در جدول  توانمیکننده را 

، جمع آوردن امتیاز ترجیحیاولویتهای برندها باید در وزنهای مربوط به تنظیمات برگزیده ضرب شود و برای بدست 

باید بر تعداد پاسخها تقسیم شود. امتیاز برش باید توسط شرکت تصمیم گرفته شود و به عنوان برش به نظر برسد. 

 .باید در یک حد منطقی بالاتر از نقطه سربه سر باشد

 

، کندمیکوچک تولیدکنندگان اتومبیل آسیایی نفوذ  هایاتومبیلدر بازار پویای خودرو در هند، که توسط بسیاری از 

نوظهور مانند تاتا نانو یک چالش بزرگ برای این شرکت است. رقابت در بازار اتومبیل باعث شده  برندهایبقای 

. و کلید بقا در چنین شرایطی موقعیت دهدمیاست که ترجیحات مشتری بی ثبات باشد، که اغلب به تغییر ادامه 

است. تاتا نانو بهترین نمونه از موقعیت و تغییر مکان نام تجاری است که در آن هر دو استراتژی شکست  مناسب برند

جنجالمحصول، بحران اقتصادی،  هایویژگیخورده است. در مورد تاتا نانو، تعدادی از عوامل مانند تأخیر در تولید، 

از راه اندازی آن، تاتا موتورز به  هامدتپس از  سیاسی یا عدم انتخاب بخش مناسب بازار نقش مهمی دارند. های

اتومبیل به اتومبیل هوشمند شهری است. با این حال،  ترینارزانطور مداوم درگیر تغییر تصویر نام تجاری تاتا نانو از 

موقعیت اول در ذهن مصرف کننده مهمترین است. حتی این برند به دلیل موقعیت نادرست نام تجاری، در کسب 

به  2661ن مزیت متحرک در کشور آسیب دید. تاتا موتورز اولین نسخه از خودروی شهر نانو را در هند در سال اولی

اتومبیل جهان تبلیغ شد. این برند به هدف  ترینارزانبه عنوان  روپیه 166666بازار عرضه کرده است. این خودرو با 

دی. این شرکت در ابتدا ظرفیت تولید محدود و توزیع نهایی راه اندازی شد: طبقه متوسط عظیم مصرف کنندگان هن

 )جابجایی راحت(    AMTبه بازار عرضه شد. نسخه 2611در سال 1تاتانانو کمی در منطقه هدف داشت. نسخه جدید

                                         
1 Tata Nano 
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قیمت داشت. با مدل جدید، تاتا موتورز در تلاش است تا برند نانو را  روپیه 229666که به تازگی معرفی شده است 

د و آن را به عنوان یک محصول با بازاری بالاتر معرفی کند. در حقیقت، کل کارزار طراحی شده برای این احیا کن

که در گذشته بر خلاف  "ارزان"است، بنابراین با برچسب  "یک ماشین هوشمند شهری"خودرو ارائه آن به عنوان 

کمی به روز شده، مخزن سوخت بزرگتر و تغییرات . اکنون با یک بازار بیشتر، موتور رودمیاین نام تجاری بود، کنار 

 .خارجی. این شرکت در تلاش است تا به یک پایگاه مصرف کننده بزرگتر دست یابد

، تنها راه دستیابی به رشد واقعی، شوندمیجدیدی در بازار ظاهر  برندهایامروزه در بازار جهانی رقابتی، جایی که 

تا مصرف کنندگان بتوانند دید روشنی در مورد مزیت باند داشته باشند.  نوآورانه و متفاوت است برندهایتوسعه 

استراتژی هاشرکت. شکنندمیو اینرسی بازار را  کنندمیاغلب در ایجاد مزیت نام تجاری رقابتی شرکت  هاشرکت

برابر رقبا ایجاد کنند و  تا موانعی را در کنندمینفوذ نام تجاری را با استفاده از قیمت و مزایای تبلیغاتی ایجاد  های

شرکت را افزایش دهند، منافع را با مشتریان تقسیم کنند و نوآوری را ایجاد کنند. امروزه  برندهایمزایای عملکردی 

، از کنترل کنندمیارتباط برقرار  برندهاجدید با  هایراهکه از طریق  ایرسانه هایکانالمصرف کنندگان از طریق 

بازاریابی سنتی و ایجاد  هایاستراتژیدر حال طراحی مجدد  هاشرکتفروشان خارج است.  تولیدکنندگان و خرده

 .روابط تجاری جدید هستند

و برای افزایش فروش و غلبه بر رقابت به سمت بهره برداری از  دهندمیاغلب موقعیت برند خود را تغییر  هاشرکت

که شرکتها از نقشه ادراکی برای درک احساس مشتریان نسبت به  هاستمدت. کنندمیحرکت  ترجمعیتمناطق کم 

. ابزارهای بازاریابی که کنندمیبرندهای خود نسبت به رقبا، یافتن شکاف در بازار و ایجاد موقعیتهای تجاری استفاده 

برداشت هاشرکت شامل سهم بازار، نرخ رشد و سودآوری هستند، اما لازم است کنندمیرا اندازه گیری  برندهاعملکرد 

مصرف کننده را نسبت به نام تجاری ترسیم کنند تا بتوان برند را به صورت مرکزی کنترل کرد. برند باید براساس  های

رقیب قرار گیرد. بازاریابان باید موقعیت فعلی و  برندهای، عملکرد و ارزش ویژه برند در بازار در مقابل هاویژگی

عملکرد بازار آن را پیش بینی کنند، و استراتژی و پیاده سازی بازاریابی را به طور  مطلوب یک برند را تعیین کنند،

از بازارهای اتومبیل و آبجو نشانگر استفاده  هایینمونهمداوم برای هدایت عملکرد نام تجاری طراحی و پیگیری کنید. 

 .از ابزار نقشه برداری برند برای رشد پایدار است

 پایدار برندهای

تا مزیت رقابتی خود را حفظ کند،  کنندمیمنحصر به فرد به یک شرکت کمک  هایقابلیتمعروف و  رندهایباگرچه 

آنها را ساخت. مدیران نه با الگوبرداری از دیگران، بلکه با استفاده از طرحها و فرایندهای سازمانی  تواننمیاما با تقلید 

تقارنقابلیتهای پایداری را ایجاد کنند. چنین  اندتوانستهخود  "عدم تقارن"خود برای شناسایی، ایجاد و استفاده از 
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، کاربرد چندانی شوندمیاغلب پنهان  هاآننیز ممکن است رخ دهد. متأسفانه،  هاسازمان ترینسادهحتی در  هایی

برای کشف، توسعه و کاربرد خود به راهبردهای  هاآنآشکار ندارند و ارتباطی با ارزش آفرینی ندارند. بنابراین، 

دو ساله مطالعه در مورد نمونه متنوعی  هایآموزهساخت جدید و رویکردهای سازمانی نیاز دارند. این مقاله براساس 

 هاییتوانایی، هاتقارنبا شناسایی مداوم عدم رشد و عدم رشد  توانندمیکه چگونه مدیران  دهدمی، نشان هاشرکتاز 

 را حفظ کنند که مزیت رقابتی را حفظ کنند،

جدید به  برندهایزیرا  شودمیجدید همچنین منجر به بی ثباتی در روند مدیریت نام تجاری  برندهایمعرفی مکرر 

در برابر نوسان تقاضای  برندهاسرمایه گذاری بالایی را برای حفظ این  هاشرکتو  شوندمیتقاضای موقتی بازار منتقل 

، که ممکن است در یک زمان شوندمیدسته بندی  "تحریک کننده برندهای"به عنوان  برندها. این دهندمینجام بازار ا

تحریک کننده، لازم است که یک  برندهایبومر نیز شناخته شوند. برای ادامه همکاری با  برندهایخاص به عنوان 

ی برای غلبه بر هرگونه تعارض در تعیین نقش و شرکت تمایز ایجاد کند و به برند ارزش افزوده دهد. چنین تفکیک

زیر نقش مهمی در روند  هایروشاز طریق  برندهاسطح برندها در رویکرد معماری برند ضروری است. دسته بندی 

 :معماری برند برای یک شرکت دارند

 ایجاد انسجام و اثربخشی 

  در سراسر محصولات و بازارها گسترده شوند برندها دهدمیاجازه 

 تحریک تصمیمات خرید توسط رانندگان برند 

  بازار و مزایا هایجایگاههدف قرار دادن 

به یک اولویت بازاریابی تبدیل شده است. فرض این است که  هاشرکتکششی برای بسیاری از  برندهایساخت 

یمختلف ایجاد وفاداری را به طرق م برندهاییساخت یک برند کششی مزایای بازاریابی زیادی دارد. قدرت چنین 

که به ایجاد  کندمیمختلف بازاریابی ایجاد  هایفعالیتمتفاوتی را توسط مصرف کنندگان نسبت به  هایپاسخو  کند

 1.1در شکل  شودمیکششی دنبال  برندهای. مسیری که در ساخت کندمیارزش ویژه برند در طولانی مدت کمک 

 .نشان داده شده است
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مشتری محور برای تأمین تقاضای  برندهایو به عنوان  شوندمیکششی نیز شناخته  رندهایبقوی به عنوان  برندهای

طرفدار بازار با نیازهای مصرف کننده  برندهاینشان داده شده است.  1.1، همانطور که در شکل کنندمیبازار رشد 

شرکتدارای درک مثبت مصرف کننده و ارزش بالای برند هستند.  هاآنسازگار هستند و مزیت رقابتی بالایی دارند. 

، به دلیل خطر پنهان در کنندمیمورد نیاز بازار را تولید  برندهایتولید کننده محصولات مصرفی، در حالی که  های

 رند مستقل. به عنوان مثال، کمپانی پپسی در مکزیک دارای سه بدهندمیرا به طور مستقل رشد  هاآنعملکرد آنها، 

2گامسا)چیپس سرخ شده(،  1سابریتا
3الکتروپورا )کلوچه( و 

)بطری آب( است که براساس تقاضای طرفدار بازار رشد  

دهشمستقل برای جلوگیری از آسیب دیدن برند مادر تولید  برندهایکرده و اکنون در بازار کاملاً شناخته شده است. 

 بر خودرو تأثیر بگذارد تواندمیرا به خطر انداخته و این  برندها. این شرکت احتمال عملکرد این اند

برند،  مؤثرباید از طریق تبلیغات  هاشرکتدر چنین شرایطی،  .با قیمت و با نام تجاری کمپانی پپسی هاینوشیدنی

تا اعتماد  کندمیکمک  هاشرکتبه  ایاستراتژیرا ارتقا دهند و ارزش برند را تقویت کنند. چنین  برندهاعملکرد 

 .مصرف کننده به نام تجاری و همچنین ارزش برند را در بازار افزایش دهند

. یابدمیک برند تجاری قدرتمند در درجه اول با تعاملات مصرف کنندگان با ارائه دهنده خدمات ساخته و تداوم ی

از  هاشرکت. گذاردمینمایش  ، پویایی مدیریت نام تجاری در یک بازار رقابتی را بهمؤثریک مدل برندینگ خدمات 

اجتماعی،  هایرسانه هایعاملو با تشویق مشتریان برای به اشتراک گذاشتن تجربیات در سیستم  مؤثرطریق ارتباطات 

                                         
1 Sabrita 
2 Gamesa 
3 Electropura 
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با ارتقا سطح آگاهی از برند، توضیح معنای نام تجاری برای ایجاد  هاشرکت. دهندمیخدمات را پرورش  برندهای

در بالای  برندهارا برای سوق دادن  هاییاستراتژیصرف کنندگان و توسعه ارزش ویژه برند، وابستگی عاطفی در بین م

از طریق تعهد به رفاه حال مشتریان خود به عنوان یک  تواندمی. مدل برند خدمات دهندمیرقیب توسعه  برندهای

اید از ارزشهای سازمانی پیروی برند خدمات ب هایشرکتبرند قدرتمند ایجاد، گسترش یافته و در خدمت آن باشد. 

 .کنند، نقش دفاعی داشته باشند و مشتریان را به شرکای تجاری تبدیل کنند

 بخشهای مصرف کننده برند

اکنون  هاشرکتدر بازار متفاوت است.  ایمنطقهترجیحات مصرف کننده در بخشهای جغرافیایی جمعیتی و مسابقات 

مصرف کننده گرا با توجه  هایشرکتکه یک برند تجاری جوابگوی همه بازارها نیست. از این رو،  اندفهمیدهکاملاً 

. چنین استراتژی گسترش نام تجاری کنندمیچندملیتی تولید  هایشرکترا برای  برندهاییبه ترجیحات مصرف کننده، 

تولید کننده  هایشرکتبا این حال،  .افزایدمیبه طور مرتب به خط نام تجاری موجود با رده نام تجاری شرکت 

با توجه به ترجیحات مصرف کننده، اغلب  3کالگت پالمولیو و2ونیلوری، 1پراکتر وگمبلمحصولات مصرفی مانند نستله، 

متمرکز در بازار از سردرگمی مصرف  هایشرکت. کنندمیتجاری جدیدی را برای بازارهای جدید ایجاد  هایدسته

. کنندمیبازاریابی جلوگیری  هایتلاشکنندگان خود و سرمایه گذاری در همپوشانی توسعه نام تجاری محصول و 

و برندهای خود  کنندمیرا به صورت هماهنگ مدیریت  هامارکشاخص،  هایمارکبه جای رقابت در بازار با  هاآن

ضعیف یک اصل مهم در مدیریت نمونه کارها با نام تجاری  برندهایه بر این، از بین بردن . علاوبخشندمیرا ارتقا 

 برندهایتا منابع شرکت را بر روی  دهدمیو به مدیران اجازه  شودمیاست، زیرا باعث ازدحام نام تجاری در شرکت 

میبازاریابی  هایتلاشتجاری از پیچیدگی  متمرکز کنند تا آنها را به طور متمایز قرار دهد. چنین استراتژی نام ترقوی

به دلیل تقسیم بندی نیازها  هاشرکت. امروزه کندمیبه روشی پایدار در برابر رقبا کمک  برندهاو به تغییر مکان  کاهد

 هانآو ترجیحات مشتری، برای مدیریت رشد تجارت با فشار سنگینی روبرو هستند. و برای مقابله با این چالش، 

های خود را در کتا مار دهندمیننده واکنش نشان کتجاری به بخشهای مختلف مصرف  کا گسترش خط ماراغلب ب

رکتشننده )حق بیمه، جرم، و پایین هرم( یا هرس پیشنهادات تجاری خود را به بازار جدید. عملاً، کبخشهای مصرف 

 برندهایپیشرفته، در خروج  هایفناوریجدید با  برندهایبه دلیل عدم عملکرد یا پیر شدن تدریجی و راه اندازی  ها

در 1بیتل  خود از بازار با مشکل روبرو هستند. شرکت اتومبیل فولکس واگن در از بین بردن مدل قدیمی اتومبیل

، "بیتل" و راه اندازی نسخه جدید ورزشی شدمیمکزیک که ناوگان طولانی از آن به عنوان تاکسی در مکزیک استفاده 

                                         
1 Procter and Gamble 
2 Unilever 
3 Colgate Palmolive 
4 Beetle 
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بیتل  ردند، ابتدا اتومبیل نسخهکاین پروژه را به صورت فازهای راه اندازی  هاآنارهای شدیدی شده بود. دچار فش

ننده کبرای بخش عمده مصرف  کزیکردند و در طول دوره این مدل را در مکرا در ایالات متحده معرفی  1اسپورتز

، به ارمغان آوردند. در بسیاری کردندمیاستفاده  "بیتل" قدیمی هایاتومبیله از کننده انبوهی کدر مقابل بخش مصرف 

، مواد ماندگار مصرف کننده، مواد غذایی، کالاهای خانگی و دارویی، هانوشیدنیاز صنایع مصرف کننده محور مانند 

 جدیدی که برای تغییر تنظیمات برندهایکم عملکرد را با  برندهایدر آستانه نوآوری مداوم قرار دارند تا  هاشرکت

برای مصرف  برندها، جایگزین کنند. در این فرآیند، مقرون به صرفه بودن اندشدهمصرف کننده جذاب و طراحی 

قبلی  هاینسخهجدید عموماً با قیمت بالاتری نسبت به  برندهایزیرا  گیردمیکنندگان تا حد زیادی تحت تأثیر قرار 

به دلیل افزایش بازاریابی و پیچیدگی عملیاتی و  برندهامنعکس کننده همجوشی  هاهزینه. شوندمیدر بازار عرضه 

مدیریت پرتفوی، طبق انتظارات خود  هایاستراتژینه تنها به دلیل  برندهاعدم انطباق مقیاس در مراحل اولیه است. 

ر مشتری مداری که توسط مدیران تجاری کارآفرین که بیشت هایاستراتژی، بلکه از طریق کنندمیدر بازار زندگی 

1و چریوس گیرندمیو انرژی  سازندمیرا (3)پی اند پی2تاید بزرگ جهان مانند برندهای
1پرسیلدر ایالات متحده و 

در  

بخشی از اوراق بهادار هستند، اما ممکن است رویکرد نمونه کارها در ایجاد تعداد  برندهااروپا. اگرچه امروزه بیشتر 

 .نباشد مؤثرجغرافیایی جمعیتی  هایبخشکمتر برند برای بازارهای بزرگتر و 

  توسعه بخشهای تجاری یک تمرین اساسی برای شرکتهای حاضر در بازارهای رقابتی است. روند تقسیم

 :بندی برند شامل مراحل زیر است

  بالقوه مرتبط با توصیف برند و تقسیم بندی مشتریان هدف هایاستراتژیشناسایی 

  نام تجاری هایویژگیجدید مشتری بالقوه مرتبط با  هایدستهتعریف بخشهای متمایز بازار و / یا شناسایی 

 شرح رانندگان برند معمول و نیازهای مشتریان در هر بخش 

 اندازه گیری ارزش مربوط به هر بخش مصرف کننده که برای خدمت به برند تعیین شده است 

 ناسب برای راه اندازی نام تجاریتأیید بیشترین بخشهای تجاری م 

  راه اندازی برند هایاستراتژییا  هاتاکتیکو تدوین  هابخشرقابتی توسط  برندهاینسبی  هایموقعیتدرک 

  تجاری یا تجاری برای تمایز دارایی / محصولی که باعث تحریک آگاهی، آزمایش و  هایاستراتژیتشریح

 .هر بخش شود وفاداری طولانی مدت به برند با مشتریان

                                         
1 Beetle Sports 
2 Tide 
3 P&P 
4 Cheerios 
5 Persil 
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در حال توسعه  هاشرکتزیست محیطی در حال افزایش است، اکثر  هاینگرانیاز آنجا که آگاهی جامعه در مورد 

فیجی ". .جهانی و کاهش اثرات زیست محیطی هستند هایروشسبز هستند که به دنبال فراتر رفتن از بهترین  برندهای

 لات متحده، کربن را راه اندازی کرد، یک شرکت آب برتر بطری آرتزیان در ایا"واتر

در تولیدات و محصولات شرکت  ایگلخانهکمپین منفی برای ساخت برند سبز، که بیشتر از میزان انتشار گازهای 

که این برند برای آب طبیعی در یک جزیره دور افتاده در اقیانوس آرام ساخته  کندمی. این شرکت ادعا کندمیجبران 

بکر  هایاکوسیستمرا به یکی از آخرین  1فیجی واتر شده است که در آن بادهای تجاری استوایی ابرهایی را که سفر

 هایلایهجنگل بارانی، آن  که با باران گرمسیری بر روی دهدمی. این برند نشان کنندمی، تصفیه کندمیجهان توجیه 

 "فیجی واتر"که با  کندمیطبیعی را جمع  هایالکترولیتو به آرامی مواد معدنی و  کندمیسنگ آتشفشانی را فیلتر 

. این محصول در طول مراحل واکشی، تصفیه و بسته بندی توسط دست دهندمیو طعم آن را توسعه  شوندمیمخلوط 

 شودمینام تجاری باعث ایجاد اعتماد به نفس در بین مصرف کنندگان  هایویژگیانسان دست نخورده است. چنین 

 .کندمیو برند را متمایز 

 نوآوری و فناوری در مدیریت برند

نوآوری بعد حیاتی تغییر اقتصادی از منظر کلان و رشد تجارت در چشم انداز خرد است. در سطح کلان، تغییرات 

می، کاتالیز آورندمیکارآفرینی را که قدرت بازار را به حرکت در  هایفعالیتو  چرخدمیاقتصادی حول نوآوری 

. از آنجا که رقابت در بازار به طور مداوم در بازار جهانی در حال افزایش است، قدرت نام تجاری مبتنی بر نوآوری کند

 راحی محصول و نوآوری در استراتژی،نتایج بهتری از خرد متعارف مانند قیمت و رقابت ارتقا دهد. در کنار ط تواندمی

و در یک دوره کوتاه عمر به سودهای غیر  کندمینوآوری در فن آوری غالباً انحصارهای موقت در بازار را ایجاد 

برای تولید محصولات  هاشرکت. چنین انحصارهای موقت گاهی اوقات برای ایجاد انگیزه برای دهدمیعادی اجازه 

 .ی استو فرآیندهای جدید ضرور

فعال در بازارهای بالغ باز کرده است، که آنها را در راه اندازی  هایشرکتجهانی سازی بسیاری از منابع رشد را برای 

محصولات برتر و منحصر به فرد با ارزش پیشنهادی جذاب برای تحقق مزیت رقابتی تحریک کرده است. با این حال، 

، در حالی که اصلاحات و اصلاحات محصولات کنندمیرا به بازار وارد نوآوری جسورانه خود  هاشرکتتعداد کمی از 

. بهبود در محصولات و خدمات موجود نوآوری نیست، زیرا این شرکتها گیردمیصورت  هاشرکتموجود توسط اکثر 

                                         
1 FIJI Water 
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ط زیر توس هایاستراتژی. اگر کنندمیفقط برای حفظ سهم بازار موجود خود و نه برای رشد تجارت خود خدمت 

 :موفقیت آمیز باشند توانندمی هانوآوریبه دقت اتخاذ شود،  هاشرکت

در بازارهای بالقوه، زیرا اپل نوآوری  هافرصتپیوند استراتژی نوآوری با تلاش برای توسعه از طریق کشف  •

 مدیریت کرد 2آیپد و 1آیفون خود را در زمینه

پرورش فضای مناسب محیط کار و فرهنگ برای نوآوری تحت رهبری مدیران ارشد، همانطور که در شرکت  •

 شودمی یافت 3ام جنرال الکتریک و 

تکامل،  -فعال، حمل و نقل آنها از طریق یک سیستم نوآوری  هایایدهآماده سازی مرحله برای بارور کردن  •

3سواروفسکی همانطور که
 .را با تلاش مستمر در زمینه نوآوری و نام تجاری ایجاد کردند بازار خود 1سواچ و 

 قدم گذاشتن در فرآیند راه اندازی ایده و مدیریت فرایندهای بزرگ و پیچیده هدایت یک نوآوری به بازار •

 مشترک، ایجاد و دستیابی به موفقیت برندهای

که ساده شده است و یا در حال بهبود محصولات یا خدمات موجود و  کندمیدر بازار ظهور  هانوآوریبسیاری از 

تجاری خود را با مزایای  هایاستراتژیموقعیت یابی آنها به عنوان نوآوری است. با این حال، مدیران ممکن است 

د. ت کننرقابتی بازارها هماهنگ کرده و برای گسترش و تجاری سازی، نوآوری در اقتصادهای در حال ظهور را مدیری

قرار دادن محصولات و خدمات نوآورانه با خرد متعارف، یک شرکت را به عنوان یک افسانه در وضعیت فعلی  12

را با توجه به تغییر تقاضای بازار و تغییرات  هااستراتژیبه طور مداوم  هاشرکت. بنابراین دهدمیبازاریابی جهانی قرار 

بازاریابی رقابتی را با توجه به تغییر در رفتار محصول و بازار، دانش  هایتراتژیاس هاآن. کنندمیاقتصاد از نو اختراع 

. اگرچه این شرکت ممکن است به طور مستقل دهندمینوآور، توسعه  برندهایمحصولات نوآورانه و موقعیت یابی 

 یجاد کند. با نوآوری همچنانکاراییهایی را در رابطه با موقعیتهای استراتژیک بالا محصول / بازار، دانش و نوآوری ا

 .خطرناک است

1اونرژی
تأسیس شده است و راه حلهای غیرمتمرکز انرژی را به  2669ک شرکت اجتماعی است که در سال ی هند 

کامل  هایحلبا طیف وسیعی از محصولات خورشیدی راه  اونرژی .دهدمیکم مصرف ارائه  مؤسساتو  هاخانواده

تجدیدپذیر است  هایانرژی. این یک شرکت اجتماعی انتفاعی در صنعت محصولات مبتنی بر دهدمیانرژی را ارائه 

خود برای تأمین برق به بازار هرم محروم و پایین هرم در هند است. ایجاد یک  هایفعالیتو هدف آن افزایش مقیاس 

                                         
1 I-phone 
2 I-pad 
3 Swarovski 
4 Swatch 
5 Onergy 
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 .کنان بزرگ و کوچک رقیب استبرند تجاری در این بازار اثبات شده است، زیرا بازار متشکل از بسیاری از بازی

کامل انرژی برای روشنایی، پخت و پز و برق در خانوارهای روستایی ارائه داده است. تمرکز بر  هایحلراه اونرژی 

در روستاهای هند بود. با این حال، یارانه دولت به محصولات مبتنی بر انرژی  "مشکل توزیع آخرین مایل"حل 

در بازار  ایبرجستهرهای انبوه و همچنین در پایین هرم رشد کرده است تا جایگاه تجدیدپذیر، این شرکت در بازا

. گیردمیسرمایه گذاری در ساخت برند را برای اطمینان از پذیرش بهتر مصرف کنندگان در نظر اونرژی  .کسب کند

جتماعی نوپا برای ا هایشرکتنوآورانه نام تجاری است که ممکن است توسط  هایاستراتژیاین در حال بررسی 

نکهپمنحصر به فرد به روشی سودآور استراتژیک اتخاذ شود. انگیزه خرید محصولات خورشیدی مانند  برندهایایجاد 

از مصرف کننده اونرژی  تلویزیونی با نام تجاری هاینمایشانرژی خانگی و صفحه  هایسیستمهوای داخلی،  های

زیست محیطی است که  هاینگرانیت درگیر ساختن نام تجاری با به مصرف کننده دیگر متفاوت است. این شرک

ناشی از مقرون به صرفه بودن است. چالش اصلی این شرکت ساختن نام تجاری به عنوان یک محصول جایگزین 

 .انرژی است

 برندهایاست که آنها را نسبت به  هاشرکتک چالش بزرگ برای ی شرکت اپل موفقیت آمیز مانند برندهایمدیریت 

تمایز برند و مزیت نوآورانه را ایجاد  توانندمیدستیابی به موفقیت  برندهایکنند.  تأسیسرقیب در بازارهای محلی 

دستیابی به موفقیت هستند،  برندهایدرگیر توسعه  هاشرکتدر بازار و صنعت ایجاد کنند. اکثر  ایعمدهکرده و تغییر 

فرایند رسمی را برای تقویت مدیریت برند به رهبری نوآوری ارائه دهند. به نظر  دانتوانستهبا این حال، برخی از آنها 

بزرگترین چالش در مدیریت برندهای دستیابی به موفقیت، تولید ارزش ویژه برند در بازه زمانی کوتاه باشد.  رسدمی

نیاز دارند که بتواند  ایخلاقانهش چنین رویکردهای مدیریت برند به تفکر رقابتی مبتنی بر بازار در زمان واقعی و بین

زیر  سؤالاتباید به  هاشرکترویکردهای جدیدی را برای پایدار نگه داشتن نام تجاری در بازار رقابتی نشان دهد. 

 :پاسخ دهند

 چه کسی صاحب روند مدیریت نام تجاری است؟ •

 اهداف آن چیست؟ •

 معیارهای موفقیت برندها چیست؟ •

 ؟معیارهای تصمیم گیری چیست •

 ؟شوندمیتصمیمات چگونه ابلاغ  •

 مشتریان هدف چه کسانی هستند؟ •
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که با مشارکت مشترک، با مشارکت مصرف کنندگان و  شودمینوآوری موفق منجر به مشارکت و سود مشتری 

شبکهچند ملیتی با بهره گیری از  هایشرکتبه آن دست یافت. برخی از  توانمیبازیگران بازار در فرآیند نوآوری، 

جدید و تحریک تولید همزمان محصولات و خدمات نوآورانه، سرمایه گذاری  هایایدهاجتماعی برای انتشار  های

. محصولات افتدنمی، تولید محصولات جدید به عنوان یک شانس یا تصادف اتفاق هاشرکت. برای بسیاری از اندکرده

نوآوری خود  هایقابلیتو  هاروشباید  هاشرکت. شوندیمابتکاری با توجه دقیق به بسیاری از معیارهای مهم پدیدار 

ند. سهم نوآوری موثرتر باش تیابی به مزیت رقابتی، در راه اندازیرا تجزیه و تحلیل کنند تا در هنگام شکستن و دس

 کارکنان در زمینه نوآوری در محصولات، خدمات،

صنعت توزیع، خرده فروشی و خدمات پشتیبانی  موفقیت در بازارها یک فرآیند مداوم است که توسط هاینوآوری

 دهدمیتجاری توزیع بسیار انحرافی ارزش استفاده از اختراعات را نشان  هایموفقیتمنجر به  هاینوآوری. شودمی

که برخی از آنها بی فایده هستند، تعدادی از آنها دارای ارزش متوسط هستند و بندرت موردی  دهدمیو توضیح 

دم طولانی از نوآوری را در برگرفته است. و توزیع نقش  هادستیابیبه عنوان موفقیت شناخته شود. این  وجود دارد که

یماساسی در روند دستیابی به موفقیت دارد. برای شرکتها لازم است که تعداد کل اختراعاتی را که یک شرکت تولید 

، و نمره متوسط از میانگین ارزش آن اختراعات را حساب کنند. و تعداد اختراعات موفقیت آمیز را بشمارید. چنین کند

کمک کند. تنوع بیشتر تیم، مشارکت  هاتیمآگاهی شرکتی ممکن است در ایجاد تعادل استراتژیک بین افراد نوآوری و 

این است که درون سازمان را  هاشرکتنابراین، شرط اصلی . بکندمیمهم را تحریک  هاینوآوریبیشتر در کار با 

روند نوآوری خود را بهبود بخشند. اقدامات مناسب را برای هدایت  خواهندمیجستجو کنند و مشخص کنند چگونه 

محصولات و خدمات نوآورانه به عنوان دستیابی به موفقیت انجام دهید. و برخلاف آن، هرگونه نقص در این فرآیند 

صلاحیتها و قابلیتهای خود را برای نوآوری  دهدمیبرطرف کنید. چنین پویایی در فرآیند نوآوری به شرکتها امکان را 

به روشهایی که بهترین حس را برای سازمان و بازار دارد، بهبود بخشند. اقدامات مناسب را برای هدایت محصولات 

دهید. و برخلاف آن، هرگونه نقص در این فرآیند را برطرف و خدمات نوآورانه به عنوان دستیابی به موفقیت انجام 

صلاحیتها و قابلیتهای خود را برای نوآوری به روشهایی  دهدمیکنید. چنین پویایی در فرآیند نوآوری به شرکتها امکان 

دمات که بهترین حس را برای سازمان و بازار دارد، بهبود بخشند. اقدامات مناسب را برای هدایت محصولات و خ

نوآورانه به عنوان دستیابی به موفقیت انجام دهید. و برخلاف آن، هرگونه نقص در این فرآیند را برطرف کنید. چنین 

صلاحیتها و قابلیتهای خود را برای نوآوری به روشهایی که بهترین  دهدمیپویایی در فرآیند نوآوری به شرکتها امکان 

 .بخشند حس را برای سازمان و بازار دارد، بهبود

 نوآوری و ادغام برند
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نوآوری و ادغام برند دو منبع جذاب رشد در یک بازار رقابتی پویا هستند. توانایی هماهنگی در مرزهای سازمانی تا 

نوآوری. شودمیحد زیادی به عنوان یک عامل حیاتی در تعیین سرعت و چرخه زندگی یک نوآوری بازار محور ظاهر 

بر تجارت و  ایملاحظهادغام شوند که برای نشان دادن تأثیر قابل  ایاندازهزرگتر شرکت به ب هایفعالیتباید در  ها

از آنها  توانندنمیاما  کنندمی هانوآوریپایداری در بازار کافی باشد. بسیاری از مشاغل بزرگ منابع خود را صرف 

ی ایجاد ارزش مصرف کننده و تصویر شرکت، از استفاده کنند. با این حال، برخی از سازمانها به جای تلفیق آنها برا

بزرگ وظایف نوآوری را در دو گروه گسترش  هایسازمان. کنندمیبرای بهینه سازی عملیات محلی استفاده  هانوآوری

انجام  هایتکنیکپشتیبانی سازمانی از  IFG و گروه جذب نوآوری. اعضای (IFG) : گروه تسهیلات نوآوریدهندمی

همچنین گروه امکانات نوآوری را  هاشرکت. کنندمیکاربردی برای فناوری جدید را فراهم  هایبرنامهو  هانوآوری

اولیه یا دستیابی به موفقیت در نوآوری و  هاینمونهبرای کاوش در زمینه تحولات جدید در بازار در مورد مفهوم، 

. گروه جذب نوآوری کنندمیر سازمان، درگیر ارائه خدمات متخصص برای ابتکارات داخلی برای پرورش نوآوری د

. اعضای این تیم منابعی را برای راه کندمیبه عنوان واحد پشتیبانی سیاست برای سوق دادن نوآوری به بازار عمل 

برای گسترش نوآوری و کارآیی  هاشرکت. کنندمیاندازی نوآوری و ادغام عملیات در مدل تجاری شرکت فراهم 

همچنین گروه امکانات نوآوری را برای کاوش در زمینه تحولات  هاشرکتپشتیبانی فوق نیاز دارند.  ایهتیمبیشتر به 

اولیه یا دستیابی به موفقیت در نوآوری و ارائه خدمات متخصص برای  هاینمونهجدید در بازار در مورد مفهوم، 

جذب نوآوری به عنوان واحد پشتیبانی  . گروهکنندمیابتکارات داخلی برای پرورش نوآوری در سازمان، درگیر 

. اعضای این تیم منابعی را برای راه اندازی نوآوری و ادغام کندمیسیاست برای سوق دادن نوآوری به بازار عمل 

پشتیبانی  هایتیمبرای گسترش نوآوری و کارآیی بیشتر به  هاشرکت. کنندمیعملیات در مدل تجاری شرکت فراهم 

همچنین گروه امکانات نوآوری را برای کاوش در زمینه تحولات جدید در بازار در مورد  هاشرکتفوق نیاز دارند. 

اولیه یا دستیابی به موفقیت در نوآوری و ارائه خدمات متخصص برای ابتکارات داخلی برای پرورش  هاینمونهمفهوم، 

تیبانی سیاست برای سوق دادن نوآوری به . گروه جذب نوآوری به عنوان واحد پشکنندمینوآوری در سازمان، درگیر 

. اعضای این تیم منابعی را برای راه اندازی نوآوری و ادغام عملیات در مدل تجاری شرکت فراهم کندمیبازار عمل 

پشتیبانی فوق نیاز دارند. گروه جذب نوآوری به  هایتیمبرای گسترش نوآوری و کارآیی بیشتر به  هاشرکت. کنندمی

. اعضای این تیم منابعی را برای راه اندازی کندمیپشتیبانی سیاست برای سوق دادن نوآوری به بازار عمل  عنوان واحد

برای گسترش نوآوری و کارآیی بیشتر به  هاشرکت. کنندمینوآوری و ادغام عملیات در مدل تجاری شرکت فراهم 

احد پشتیبانی سیاست برای سوق دادن نوآوری به پشتیبانی فوق نیاز دارند. گروه جذب نوآوری به عنوان و هایتیم

. اعضای این تیم منابعی را برای راه اندازی نوآوری و ادغام عملیات در مدل تجاری شرکت فراهم کندمیبازار عمل 

 .پشتیبانی فوق نیاز دارند هایتیمبرای گسترش نوآوری و کارآیی بیشتر به  هاشرکت. کنندمی
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که منجر به استراتژی  کنندمیموقعیت یابی محصول را در ارتباط با مشتریان تدوین  هایتژیاسترا هاشرکتبسیاری از 

و امکان توسعه  شودمیطراحی همزمان در رابطهای اختصاصی انجام  هایفعالیت. شودمیمشتری مداری مشتری 

اشتراک دانش از طریق ارتباط  22. کندمیمشترک محصولات و راه حلهای بین مشتریان و تولیدکنندگان را فراهم 

چهره به چهره هم با عملکرد محصول و هم از نظر مالی ارتباط مثبت دارد، در حالی که اشتراک دانش فناوری تأثیر 

مثبت بر عملکرد محصول تحت شرایط پویایی فن آوری بالا. مشارکت تأمین کننده در فرآیند خرید به عملکرد 

. شودمی، در حالی که استفاده از ابزارهای مدیریت دانش به عملکرد مالی مربوط دشومیمحصول و خدمات مربوط 

بهتر برقراری ارتباط  هایروشطرفدار مشتری برای تمرکز بر  هایاستراتژیتحقیقات مشتری مدار با هدف توسعه 

ره مشتریان، آزمایش با تقسیم . یادگیری درباشودمیپیشنهادی و ارائه تجربه کامل به مشتریان واقعی، انجام  هایارزش

و به کارکنان خط مقدم  کندمیخدمات، مشتریان را در مشاغل مرتبط  مؤثرمختلف، ارزش پیشنهادی و ارائه  هایبندی

 .تا مشتریان با افزایش رضایت از فروش و خدمات شرکت، مشتری را حفظ و حفظ کنند کندمیکمک 

 مالی برند تجاری هایجنبه

اصلی مالی برای توسعه نام تجاری شامل هزینه تبلیغات و ارتباطات، هزینه تبلیغات تجاری )در فروشگاه  هایشاخص

نام  هایویژگیو خارج از فروشگاه(، هزینه نمایش برند و سرمایه گذاری بر روی نوآوری و فن آوری، برای ادغام 

بازاریابی آموزش ببینند تا  هایاستراتژیو  برندها تجاری و تمایز آنها است. مدیران برند باید در مورد ابعاد مالی

باید مدیران برند را  هاشرکتبه طور دقیق اندازه گیری شود. بر این اساس،  برندهایشانمسئولیت سود و زیان برای 

هند. ، آموزش دگذارندمیتجارت، از جمله مدیریت عملیات و منابع انسانی که بر رشد برندها تأثیر  هایجنبهدر تمام 

دست  برندهابه عملکرد بالای  توانمیمالی عملکرد برند،  هایجنبهبا درک نیازهای مشتریان، رقبا و بازیگر در کنار 

را با توجه به بازاریابی و سودآوری درک  برندهایافت. مدیران برند همچنین باید پیامدهای مالی سرمایه گذاری بر 

در مورد مدیریت برند را کشف کنند. در وهله اول، مدیر برند باید اهداف  کنند. مدیران باید دو نوع اطلاعات کلیدی

سود را برای هر برند تعیین کند و برای دستیابی به آن در دوره معین تعیین کند: کوتاه مدت یا بلند مدت. سود 

باشد. در مرحله  برند محاسباتی باید برای هر برند از پیش تعیین شده باشد و نکته اصلی در این فرآیند باید عملکرد

 هایاندازهدوم، مدیر برند باید اطلاعات لازم در مورد عملکرد مالی برند را در تجزیه و تحلیل انواع نام تجاری مانند 

جمعیتی فروش جمع آوری کند. مدیران باید دو نوع اطلاعات کلیدی در مورد -و مناطق جغرافیایی هارنگمختلف، 

در وهله اول، مدیر برند باید اهداف سود را برای هر برند تعیین کند و برای دستیابی به مدیریت برند را کشف کنند. 

آن در دوره معین تعیین کند: کوتاه مدت یا بلند مدت. سود محاسباتی باید برای هر برند از پیش تعیین شده باشد و 

د باید اطلاعات لازم در مورد عملکرد مالی نکته اصلی در این فرآیند باید عملکرد برند باشد. در مرحله دوم، مدیر برن

جمعیتی فروش جمع -و مناطق جغرافیایی هارنگمختلف،  هایاندازهبرند را در تجزیه و تحلیل انواع نام تجاری مانند 
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آوری کند. مدیران باید دو نوع اطلاعات کلیدی در مورد مدیریت برند را کشف کنند. در وهله اول، مدیر برند باید 

سود را برای هر برند تعیین کند و برای دستیابی به آن در دوره معین تعیین کند: کوتاه مدت یا بلند مدت. سود اهداف 

محاسباتی باید برای هر برند از پیش تعیین شده باشد و نکته اصلی در این فرآیند باید عملکرد برند باشد. در مرحله 

 هایاندازهمالی برند را در تجزیه و تحلیل انواع نام تجاری مانند  دوم، مدیر برند باید اطلاعات لازم در مورد عملکرد

جمعیتی فروش جمع آوری کند. و نکته اصلی در این فرآیند باید عملکرد نام -و مناطق جغرافیایی هارنگمختلف، 

م تحلیل انواع نا تجاری باشد. در مرحله دوم، مدیر برند باید اطلاعات لازم در مورد عملکرد مالی برند را در تجزیه و

جمعیتی فروش جمع آوری کند. و نکته اصلی در این -و مناطق جغرافیایی هارنگمختلف،  هایاندازهتجاری مانند 

فرآیند باید عملکرد نام تجاری باشد. در مرحله دوم، مدیر برند باید اطلاعات لازم در مورد عملکرد مالی برند را در 

جمعیتی فروش جمع آوری -و مناطق جغرافیایی هارنگمختلف،  هایاندازهانند تجزیه و تحلیل انواع نام تجاری م

 .کند

مختلفی در افزایش عملکرد برندها و سودآوری استفاده کرد. یک  هایروشبه  توانمی برندهااز تجزیه و تحلیل مالی 

اصلی در مدیریت پیامدهای مالی برندها  هایشاخصراه استفاده از تجزیه و تحلیل سودآوری و فروش به عنوان 

به عنوان معیار تهیه یک برنامه بازاریابی استفاده کند. علاوه بر  برندهااز مشارکت در سود  تواندمیاست. یک شرکت 

به یک استراتژی بازاریابی جدید یا هرس یک  تواندمیاین، تجزیه و تحلیل عملکرد نسبی فروش انواع مختلف برند 

منجر شود. علاوه بر این، اندازه گیری عملکرد شرکت در گذشته یا عملکرد آن در دوره تقویت پس از نام خط تولید 

تا در فرآیند اجرای استراتژی برند، تعدیلاتی انجام  سازدمیتجاری بسیار مهم است. چنین تحلیلی شرکت را قادر 

مدیریت نام تجاری یک شرکت است. با این حال، دهد. ارزیابی مالی توسعه نام تجاری اغلب نتیجه استراتژی اصلی 

در عمل، هیچ رویکرد مشترکی برای اطمینان از پیامدهای مالی یک برند تجاری در کوتاه مدت وجود ندارد. برای 

و موفقیت برند بر اساس حجم فروش، سهم  کندمی، شرکت رده کامل برند را انتخاب برندهاتجزیه و تحلیل مالی 

 .شودمیسود ارزیابی  هایمشارکتبازار و 

. بودجه کندمیرا برای یک برند خاص یا یک دسته از برند تعیین  ایبودجهاین شرکت به عنوان یک فرآیند معمول، 

و دارای دو عملکرد اصلی است که شامل برنامه ریزی و کنترل است.  کندمیمبتنی بر برند، نام تجاری مالی را تعیین 

میرا برای ارزیابی عملکرد مدیران در زمینه مدیریت نام های تجاری در بازار اختصاص  هاییبودجه هاشرکتاکثر 

. با این حال، شودمینیز برای ارزیابی عملکرد مدیریتی ارزیابی  برندها. علاوه بر این، سهم سود و سهم بازار دهند

بهجندر جهت مدیریت بهره وری عملیاتی، هماهنگی و کنترل  برندهابزرگ اختصاص منابع مالی برای  هایشرکت

 .مدیریتی یک سازمان بستگی دارد هایسیستمبه نحوه اجرای بودجه در  برندهابرنامه ریزی برند. عملکرد  های



 

33 

 

 ارتباطات تجاری

این نوعی از روابط عمومی است که از طریق انتقال پیام به مخاطب هدف که مستقیماً با موسسه در ارتباط است انجام 

. لازم نیست پیام تبلیغاتی یک برند کاملاً ماهیت تجاری داشته باشد. استراتژی تبلیغات تجاری باید متناسب با شودمی

جمعی  هایرسانهتبلیغات تجاری شامل ارتباطات غیر جمعی اهداف موسسه و ترجیحات ذینفعان انتخاب شود. 

 هایشروتوسط یک موسسه مشخص شده برای تحقق اهداف خود است. انواع مختلفی از تبلیغات تجاری علاوه بر 

 :معمول وجود دارد، که در زیر توضیح داده شده است

 آگاهی اجتماعی در مورد حقوق شهروندی، بهداشت، جمعیت و غیره •

 خدمات عمومی ارتقا •

 جدید توسعه هایواقعیتآگاهی در مورد نوآوری، موفقیت،  •

 ارزش بازار بهبود یافته یا اضافه شده •

 رفاه کارمندان و چهره آنها از نهاد •

 قرار دادن تبلیغات با مشخصات دستاوردهای شرکت •

 آغاز بحث در مورد موضوعات بحث برانگیز •

تجاری و غیر تجاری داشته باشد. از لحاظ عملکردی، تبلیغات تجاری را ماهیتی  تواندمیبنابراین، تبلیغات تجاری 

به دو دسته تقسیم کرد: تبلیغات تصویری و تبلیغات تبلیغاتی. تبلیغات تصویری به منظور ایجاد نظر در مورد  توانمی

شت که تبلیغات اظهار دا توانمیآن طراحی شده است. بنابراین،  هایشایستگیموسسه و ایجاد تصویری از طریق 

. تبلیغات تصویری چهار نوع است که در زیر ذکر شده گذاردمیتصویری چهره انسانی یک تبلیغ دهنده را به نمایش 

 :است

 تبلیغات شناسایی موسسه •

 تبلیغات حسن نیت •

 مدنی تبلیغات هایمسئولیتحقوق و  •

 تبلیغات خدمات عمومی •

یری بیشتر مضامین مورد علاقه عمومی هستند مانند کنترل جمعیت، پیشگاینگونه تبلیغات بحث برانگیز نیستند، زیرا 

مصرف مواد مخدر و مواردی از این دست.  از وقوع جرم، صرفه جویی در مصرف آب، غذا و انرژی، مبارزه با سو

معاصر متوجه مشتریان خاص خاص مانند فعالان  هایاستدلالبرعکس، تبلیغات حامی سعی در برجسته سازی 

 :دولتی دارد. انواع زیر انواع تبلیغات وکالت است هایسازمانو  هارسانهمصرف کننده،  هایگروهی، سیاس
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 .تبلیغات ایدئولوژیک، اصولی گرا و سعی در برجسته سازی اخلاق یک نهاد است •

 .کنونی است هایجنجالتبلیغات دفاعی، که دلیل آن محافظت از چهره این موسسه در برابر  •

 .به پاسخ، به دنبال پاسخ به موضوعات برجسته در تبلیغات است تبلیغات متصل •

 .قوی برای پذیرش عمومی یا همه پرسی هایاستدلالتجاری با تأکید بر دیدگاه سهامداران با  برندهای •

ارائه  مؤسساتتا نظرات خود را در حمایت از اخلاق  شودمیاستخدام از افراد علاقه مند خواسته  هایآگهیدر تمام 

 .هند تا منطق آن را قبل از عضویت در موسسه تقویت کنندد

 کندیمطرفداری از برند دارای مزیت نمایش پیام در شرایط کنترل شده توسط تبلیغ دهنده است که به ذینفعان کمک 

یک سری تبلیغات را به  تواندمیدر مقابله با مسائل پیچیده شرکت کنند. یک موسسه  هاشرکتتا از طریق تمرکز 

خود و ایجاد تصویر در بین سهامداران برنامه ریزی کند. تبلیغات  هایدیدگاهعنوان یک کمپین برای حمایت همزمان از 

. تبلیغات شودمیو بخش قابل توجهی از مخاطبان هدف را شامل  شودمیمنتشر  ایچندرسانهتجاری معمولاً از طریق 

که شرکت با چه کارایی هزینه تبلیغات را  دهدمیزینه برند و ارزش برند دارد. این نشان تجاری رابطه مستقیمی با ه

یا مطالبات قابل  ایسرمایه هایدارایی. اندازه گیری ارزش برند برای تعیین بهره وری کندمیبه ارزش برند تبدیل 

 .استفاده در تجزیه و تحلیل مالی است

نام تجاری با  هایکنندهنام تجاری با بازده بالا، تقویت  هایکنندهبین تقویت  ندتوامیطرح این محاسبه در طول زمان 

بازده پایین، آینده نامعلوم برند و وخامت نام تجاری تفاوت قائل شود. بازده فروش در برگرداندن نام تجاری در بازار 

 .شودمیتوسط تبلیغات تجاری هدایت  عمدتاًو  شودمیرقابتی منعکس 

پشت شعارهای جذاب و تبلیغاتی تلویزیونی پر زرق و برق نایک، چشم انداز بنیانگذار، رئیس و مدیر عامل، فیل 

نایت است. نایت نایک را از یک توزیع کننده کوچک کفش پیست ژاپنی به بالای بازار کفش و پوشاک ورزشی 

رده است، که محصول آن مهمترین ابزار رسانده است. وی شرکت فناوری خود را به یک شرکت بازاریابی تبدیل ک

تجاری بسازد و مصرف کنندگان را درک کند و سپس نحوه  برندهایبازاریابی آن است. نایت یاد گرفت که چگونه 

فرعی برای کمک به رشد شرکت یاد گرفت. این روش ضمن حفظ پایگاه مشتری،  برندهایرا به  برندهاتقسیم این 

ز مصرف کنندگان رساند. برای ایجاد رابطه عاطفی با مصرف کننده، نایک شروع به ا ایگستردهنایک را به طیف 

 برندهایتوضیح زیادی دهند، اما هنگامی که  توانندنمیثانیه  26تبلیغات در تلویزیون کرد. تبلیغات تلویزیونی در 

 ،کنندمی تأییدمشهور مانند مایکل جوردن 

 را در بین کارمندان شرکت و بازیگران بازار تحریک و به اشتراک بگذارید، هاروشو بهترین  هابینش
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 پشتیبانی از یک فرایند جهانی برنامه ریزی برند جهانی، که در بازارها و محصولات سازگار است،

تراتژیسابرای ایجاد هم افزایی بین کشوری و مبارزه با تعصبات محلی و  برندهاتعیین مسئولیت مدیریتی جهانی برای 

 ایجاد برند تجاری را اجرا کنید های

، سازندگان برند تجاری به کسب و کارهایی بینندمیاز آنجا که شرکتهای بیشتری هر روز دنیا را به عنوان بازار خود 

، موقعیت، استراتژی تبلیغات، شخصیت، ظاهر و ورزندمی، حسادت اندکردهجهانی ایجاد  برندهای رسدمیکه به نظر 

برجسته  هاینمونهکه جذب چنین  هاشرکتآنها از بسیاری جهات از یک کشور یکسان است به دیگری. این  احساس

باید از ساختارها، فرایندها و  هاشرکتخود را جهانی کنند. به طور خاص،  برندهای خواهندمی، اندشدهموفقیت 

ایجاد هم افزایی جهانی و توسعه استراتژی سازمانی برای تخصیص منابع سازنده نام تجاری در جهان،  هایفرهنگ

 برند کشور استفاده کنند. هایاستراتژینام تجاری جهانی برای هماهنگی و استفاده از 

 برند جامع

، کندمیبرند تجاری جامع یک رویکرد یکپارچه مدیریت نام تجاری است که هدف واضحی از نام تجاری را بیان 

قول نام تجاری، ثبات در ارائه ارزش برند، ایجاد احساسات مصرف کننده با نام تجاری، انعطاف پذیری در موقعیت 

رند در و ایجاد وفاداری به ب برندها، تقویت مشارکت کارمندان و سفیران برند، توسعه تمایز رقابتی در برندهاتجاری 

باید با قاطعیت قول مبتنی بر اولویت مصرف  هاشرکتو  دهدمیوید بین مصرف کنندگان و بازیگران بازار. هر برندی ن

تجاری ایجاد کنند. با این حال، هنگامی که اعتماد به نفس مصرف کننده پایین است، ارزش  برندهایکننده را در 

ترجیحات  ترینایجربا را نیز افزایش دهد تا  برندهارقابتی نه تنها با قول متمایز کردن یک برند از برند دیگر، بلکه باید 

، یک شرکت IKEAمصرف کننده مطابقت داشته باشد تا ارزش استفاده ادراک شده خود را افزایش دهد. به عنوان مثال، 

تجاری خود را ارائه داده است تا با تمایز رقابتی، ارزش  هایوعدهطراح داخلی در اروپا، در بخش مبلمان منزل 

ان ارائه دهد و با تولید مشترک محصولات خود، رضایت مشتری را حفظ کند. منحصر به فردی را به مصرف کنندگ

آن را به نمادی در بازار مبلمان منزل و طراحی داخلی اروپا تبدیل کرده است. ثبات در تعهد و  IKEA این ویژگی

ش در بازار ارزدر بخشهای مصرف کننده  مؤثردر شرکت برای ایجاد اهداف نام تجاری به طور  برندهاطراحی مشترک 

باید با احساسات  برندهامحرکهای شناختی برای تحریک اهداف خرید هستند.  ترینرایجافزوده است. احساسات 

باید مطابق درک، نگرش و رفتار  برندهااحساسی تصور شوند.  هایارزشساخته شده و توسط مصرف کنندگان با 

مشتری محور را نزدیک به  برندهای هاشرکتقرار کنید. اکثر مشتری باشند. و پیوند محبت آمیز با مصرف کنندگان بر

معاصر جامعه و  هایویژگیرا با  برندهاییبعضاً  هاشرکتفرهنگی و قومی.  هایارزش، دهندمیاجتماعی قرار 

. تأیید افراد مشهور، پاسخگویی سفیران برند و مشارکت کارکنان در دهندمیروندهای رقابتی در بازار تغییر مکان 
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رقیب در بازار، نقش مهمی  برندهایمصرف کننده در برابر  برندهایترجیحی مصرف کننده و حفظ  برندهایایجاد 

 .دارد

 زنجیره ارزش برند

ویژه  و اندازه گیری نتایج ارزش زنجیره ارزش برند یک رویکرد ساختاریافته برای تجزیه و تحلیل منابع نام تجاری

. فرآیند شودمیبازاریابی یک شرکت در اطراف زنجیره ارزش برند بافته  هایفعالیتبرند برای ایجاد ارزش برند است. 

شامل محصول، قیمت، مکان، محصول  که شرکت در یک برنامه بازاریابی شودمیایجاد ارزش نام تجاری از زمانی آغاز 

 دسرمایه گذاری کن

حرکت، بسته بندی، سرعت )زمان(، افراد، عملکرد، روان پویایی، وضعیت بدنی )تصویر سازمانی( و تکثیر )گسترش 

. برنامه بازاریابی با تمرکز بر هر عنصر مخلوط بازاریابی که دهدمینام تجاری(، مشتریان فعلی و بالقوه را هدف قرار 

به توسعه ارزش برند نسبت داد. زنجیره ارزش نام تجاری همچنین  توانمیو بازار آن را  شودمیبیشتر به برند مربوط 

 .یابدیمبه تحقیق، توسعه، طراحی، بازاریابی، پشتیبانی از فروش و ارتباطات تجاری و بازاریابی نیز گسترش 

بازاریابی  هایفعالیتمصرف کنندگان را درگیر  هاشرکتفعالیت بازاریابی بخشی از زنجیره ارزش برند است. اکثر 

یمتا عملکرد بالایی را در محیط برند داشته باشند. چنین مشارکت مصرف کننده با نام تجاری در بازار باعث  کنندمی

که این برند از ارزش و ثبات بالایی در بازار برخوردار شود. تأثیر جمعی از اقدامات مشتریان، تمایل آنها به خرید  شود

عملکرد بازار و  هاشرکت. کندمییمت و تبلیغات برچسب گذاری شده در برند تعیین ق هایاستراتژیرا با توجه به 

سایر فاکتورها مانند قیمت کاربر نهایی را برای تأثیرگذاری بر ارزش سهامداران به طور کلی و ارزش برند به طور 

 .گیرندمیخاص در نظر 

که تعدادی از عوامل پیوند دهنده در مراحل مختلف از ساخت برند تا عملکرد  کندمیمدل زنجیره ارزش برند فرض 

. کنندمی، دخالت کنندمینام تجاری، که ارزش کلی نام تجاری ایجاد شده و انتقال مقادیر تجاری را بین مراحل تعیین 

. ضریب برنامه توانایی کنندیمضرایب برنامه در ارتباط با ضریب مشتری و ضریب بازار، زنجیره ارزش برند را تنظیم 

که ارزش ایجاد  کندمی. مولتی پلایر مشتری تعیین کندمیبرنامه بازاریابی را برای تأثیرگذاری بر ذهنیت مشتری تعیین 

. زنجیره ارزش برند نیز تحت تأثیر عوامل برتری گذاردمیشده در ذهن مشتری تا چه اندازه بر عملکرد بازار تأثیر 

 مؤثررقیب تا چه اندازه  برندهایکمیت و کیفیت سرمایه گذاری در بازاریابی سایر  دهدمینشان  رقابتی است که

، از نظر میزان تقویت نام تجاری و تلاش برای فروش توسط ایواسطه هایپشتیبانیاست. علاوه بر این، کانال و سایر 

ازه و مشخصات مشتری با توجه به حجم و نوع شرکای مختلف بازاریابی، زنجیره ارزش برند را نیز هدایت کنید. اند
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تا  کندمی. ضریب بازار تعیین کندمیمشتری نیز به طور قابل توجهی در حمایت از زنجیره ارزش نام تجاری کمک 

ضریب بازار  1.2چه میزان ارزش نشان داده شده توسط عملکرد بازار یک برند در ارزش سهامدار آشکار شود. شکل 

چه میزان ارزش نشان داده شده توسط عملکرد بازار یک برند در ارزش سهامدار آشکار شود. شکل  تا کندمیتعیین 

تا چه میزان ارزش نشان داده شده توسط عملکرد بازار یک برند در ارزش سهامدار  کندمیضریب بازار تعیین  1.2

 آشکار شود.

 

 .گذاردمیزنجیره ارزش برند را در بازار به نمایش  هایپویاییو  ترکیبات 1.2شکل 

از طریق برنامه بازاریابی مولد و کارآمد و با توسعه ذهنیت  تواندمیکه ارزش نام تجاری  دهدمینشان  1.2شکل 

با  هاشرکتمنجر به عملکرد بالای برند شود.  تواندمیمصرف کننده طرفدار برند و ارزش سهامدار تولید شود که 

جاد آگاهی از برند و تعامل با برند، در زمینه نوآوری، فناوری، توسعه محصول جدید و توسعه ذهنیت مشتری ای

. چالش برانگیزترین عوامل در فرآیند تولید برند، مواجهه با رقابت در بازار و ارزیابی مشخصات کنندمیسرمایه گذاری 

 .است برندهاریسک 

. بنابراین، منطق این استراتژی نام تجاری دهندمیدر بازار، سود خود را افزایش  با ایجاد ارزش تجاری بیشتر هاشرکت

که هر چقدر یک شرکت ارزش بیشتری ایجاد کند، سودآوری آن نیز بیشتر است. وقتی ارزش بیشتری  دهدمینشان 

تجاری به فعالیتهای  هایفعالیت. کنندمیکه به تحکیم برتری رقابت کمک  شودمی، به مشتریانی منتقل شودمیایجاد 
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فعالیتدر حالیکه  شوندمیاولیه مستقیماً به ایجاد کالا یا خدمات مربوط  هایفعالیت. شوندمیاولیه و ثانویه تقسیم 

. به عنوان مثال، سفر کنندمیثانویه به افزایش کارایی و کار برای دستیابی به مزیت رقابتی در بین همسالان کمک  های

جهانی تبدیل  برندهایآغاز شد تا به یکی از شناخته شده ترین  1911استارباکس با یک فروشگاه در سیاتل در سال 

الهام بخشیدن و پرورش روح انسان یک فرد است، همزمان یک "استارباکس، طبق وب سایت خود،  مأموریتشود. 

قهوه توسط خریداران قهوه  هایدانهتارباکس به انتخاب بهترین کیفیت فنجان و یک محله. تدارکات ورودی برای اس

تعیین شده توسط شرکت از تولید کنندگان قهوه در آمریکای لاتین، آفریقا و آسیا اشاره دارد. خریداران استارباکس 

بو داده  لوبیاهااز آن و پس  شوندمیذخیره سازی منتقل  هایمحل. این مواد به کنندمیلوبیای سبز یا رست نشده تهیه 

. اکنون این مراکز آماده ارسال به مراکز توزیع هستند که تعداد کمی از آنها متعلق به شرکت شوندمیو بسته بندی 

مجاز  هایفروشگاه. عمده محصولات فقط در شوندمیدیگر لجستیک اداره  هایشرکتهستند و برخی دیگر توسط 

تک منبع را  هایقهوهن یک سرمایه گذاری جدید، این شرکت طیف جدیدی از . به عنوارسندمیخود و یا به فروش 

با این حال،  رسدمیراه اندازی کرده است، که از طریق برخی از خرده فروشان برجسته در ایالات متحده به فروش 

ای بازار یی تقاضبازاریابی مبتنی بر نیاز توسط شرکت در هنگام راه اندازی محصولات جدید برای شناسا هایفعالیت

 . چنین فرایندی کمک کرده استشودمیخرده فروشی انجام  هایشبکهو 

با توجه  هاشرکت. به طور معمول، یابدمیو در بین مشتریان گسترش  کندمیاستارباکس ارزش تجاری بالایی را تولید 

، درگیر تجزیه و تحلیل، برنامه ریزی و (NPS) به متغیرهای رضایت مشتری، پسند، ترجیح برند و امتیاز خالص مروج

ابزاری مدیریتی است  NPS هستند. (MSM) تجاری بلند مدت بر اساس معیارهای ذهنیت مشتری هایاستراتژیاجرای 

. این به عنوان جایگزینی برای اندازه رودمیار کارآیی رابطه به کتها برای سنجش وفاداری مشتری و که توسط شرک

با درآمد و رشد تجاری شرکت ارتباط داشته باشد.  تواندمیو  کندمیان از رضایت مشتری عمل گیری متعارف اطمین

یکی از ارکان اصلی در مدیریت نام تجاری تمایز برند، رضایت مشتری و سودآوری در طولانی مدت است. بیشتر 

، مدیریت دهندمیرا تغییر در بازار جهانی با توسعه بخشهای جدید مشتری الگوی همگرایی نام تجاری  هاشرکت

در تولید و تجارت تدارکات گرا  تأسیسچند ملیتی  هایشرکتو بازتولید زنجیره ارزش. برخی از  هاهزینههمگرایی 

که رقبای محلی معمولاً شرکای تجاری مرتبط هستند.  کنندمیرا جمع  (Glocal) محلی-، مفهوم جهانیروندمیپیش 

تا در بازارهای محلی رشد کنند و مزیت پایداری را در گسترش  کندمیانی کمک جه برندهایچنین استراتژی به 

ارتباطی برندهای سرمایه دار  هایاستراتژیجهانی همچنین با استفاده از فن آوری و  برندهای. کنندمیتجارت فراهم 

ردند، زیرا کنندگان چینی را شگفت زده کتولید هامارک. سامسونگ، شارپ و سایر کنندمیدر بازارهای محلی نفوذ 

برندهایی را با استفاده از ارتباطات مبتنی بر فناوری  هاآنصفحه تخت رقابت قیمتی معیوبی داشتند.  هایتلویزیوندر 

هزینهمبارزه با بازیگران نوظهور از  هایاستراتژیرقیب نیز برای تقویت  هایشرکت. اکثر اندساختهدر بازارهای محلی 
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1بارتی ایرتل .کنندمیرضایت مشتری استفاده  هایشاخصبازاریابی و  ایه
با تخصص در بخش محدودی از زنجیره  

عملیات خدمات  ترینبزرگمراقبت از مشتری، رابط تنظیم مقررات و برون سپاری بقیه خدمات،  هایزمینهارزش در 

. چنین کندمیتلفن همراه را در هند ایجاد کرده است که امکان سرمایه گذاری انعطاف پذیر در شرکت را فراهم 

بازار  هایقیمترا انعطاف پذیرتر کرده و به این شرکت اجازه داده است که  "بارتی ایرتل" استراتژی ساختار هزینه

تا برند خود را با تمرکز بر قیمت و رضایت مشتری  کندمیبه شرکت کمک  پیشرفته را به طور اساسی کاهش دهد، این

شده است، همانطور که فلسفه سیاسی  ترپیچیدهوضع شده است،  هادولتبسازد. به دلیل مقررات محافظتی که توسط 

باید  هاشرکتتوسعه تجارت به سمت طرفداری از جهانی سازی و بومی سازی گرایش دارد. در روند جهانی شدن، 

به جای  هاشرکترقیب، استراتژی ابتکاری نام تجاری را در پیش بگیرند. بیشتر  هایشرکتبرای مقاومت در برابر 

اتخاذ دیدگاه کشور به کشور یا منطقه به منطقه در توسعه استراتژی برند، از چشم انداز جهانی برای گسترش تجارت 

 .کنندمیخود در سراسر مقصد پیروی 

 خلاصه

. دهندمیرا به بسیاری از محصولات موجود ترجیح  برندها، زیرا شوندمیدر اطراف مصرف کنندگان ساخته  دهابرن

تا بتوانند انتخاب و  دهندمی ایوسیلهعلاوه بر فاکتورهای روانشناختی که قبلاً ذکر شد، برندها به مصرف کنندگان 

ز آنها، گاهی اوقات با جذابیت فوق العاده اقناعی، بر از طرق مختلف یا از طریق ترکیبی ا برندهاقضاوت کنند. 

برای مدیریت برندها در بازار رقابتی از رویکرد بیرونی پیروی  هاشرکت. اکثر گذارندمیتصمیمات مصرف کننده تأثیر 

. یک شرکت بین المللی برای دستیابی به موفقیت در بازار خارج از کشور باید خطوط تجاری خاص کشور کنندمی

مورد بازبینی و تغییر قرار گیرد.  ایدورهرا توسعه دهد. برای دستیابی به این هدف، ترکیب خط نام تجاری باید 

. چنین گسترش نام تجاری کندمیداخلی به بازارهای خارجی از الگوی چرخه حیات برند پیروی  برندهایگسترش 

، که شوندمیابتدا برای بازار داخلی تولید  برندهاکه در آن  شودمیبه بازار کشور میزبان معمولاً طی فرآیندی اتخاذ 

 هاییاستراتژیبا دقت تمام  هاشرکتبرخی سفارشات صادراتی شود.  ممکن است موفقیت را ثابت کند و منجر به القا

. کنندمیو محصولات و خدمات برای تهیه یک برنامه ارتباطی مناسب انتخاب  برندهارا برای حمایت از هویت 

، در برابر رقبای بازار کنندمیو ارزش ویژه برند و ارزش مشتری را کسب  شوندمیدر بازار تثبیت  برندهاهمانطور که 

 .شوندمیآسیب پذیر 

درک نیاز مصرف کنندگان، تهدیدهای رقابتی، در دسترس بودن خدمات پس از فروش و هزینه بازاریابی برند ضروری 

با اشاره  هاشرکتجدید، شبکه بازاریابی خود را تقویت کنند. این  برندهایراه اندازی  باید همزمان با هاشرکتاست. 

                                         
1 Bharti Airtel 
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. کنندمیمناسب مصرف کنندگان هدف، مفاهیم برند جدید را آزمایش  هایگروهنام تجاری رقابتی و  هایویژگیبه 

به یک  هاشرکتای بسیاری از کششی بر برندهایبه صورت فیزیکی یا نمادین ارائه داد. ساخت  توانمیمفاهیم را 

توسط تعاملات مصرف کنندگان با ارائه دهنده  عمدتاًاولویت بازاریابی تبدیل شده است. یک برند تجاری قدرتمند 

خدمات تجاری، پویایی مدیریت نام تجاری در یک بازار رقابتی را به  مؤثر. یک مدل یابدمیخدمات ساخته و تداوم 

. از آنجا که رقابت بازار به طور مداوم در بازار جهانی در حال افزایش است، قدرت نام تجاری مبتنی گذاردمینمایش 

نتایج بهتری از خرد متعارف مانند قیمت و رقابت تبلیغاتی ارائه دهد. نوآوری موفقیت در بازارها  تواندمیبر نوآوری 

. استراتژی تبلیغات تجاری شودمیات پشتیبانی فرآیندی مداوم است که توسط صنعت توزیع، خرده فروشی و خدم

ماهیتی تجاری و غیر تجاری  تواندمیباید متناسب با هدف نهاد و مشتری انتخاب شود. بنابراین، تبلیغات تجاری 

راه را برای ایجاد این رابطه با مصرف کنندگان و پل تجاری و ذهن  ترینمستقیمداشته باشد. نماینده یا مجری تبلیغات 

. استراتژی تبلیغات تجاری باید متناسب با هدف نهاد و مشتری انتخاب شود. بنابراین، دهدمیرف کننده ارائه مص

راه را برای  ترینمستقیمماهیتی تجاری و غیر تجاری داشته باشد. نماینده یا مجری تبلیغات  تواندمیتبلیغات تجاری 

. استراتژی تبلیغات تجاری باید دهدمیمصرف کننده ارائه  ایجاد این رابطه با مصرف کنندگان و پل تجاری و ذهن

ماهیتی تجاری و غیر تجاری داشته  تواندمیمتناسب با هدف نهاد و مشتری انتخاب شود. بنابراین، تبلیغات تجاری 

ذهن راه را برای ایجاد این رابطه با مصرف کنندگان و پل تجاری و  ترینمستقیمباشد. نماینده یا مجری تبلیغات 

 .دهدمیمصرف کننده ارائه 

اصلی مالی برای توسعه نام تجاری شامل هزینه تبلیغات و ارتباطات، هزینه تبلیغات تجاری، هزینه نمایش  هایشاخص

برند و سرمایه گذاری روی نوآوری و فناوری برای تلفیق خصوصیات و تمایز برند است. از تجزیه و تحلیل مالی 

مختلفی در افزایش عملکرد برندها و سودآوری استفاده کرد. زنجیره ارزش برند یک  یهاروشبه  توانمی برندها

رویکرد ساختاریافته برای تجزیه و تحلیل منابع نام تجاری و اندازه گیری نتایج ارزش ویژه برند برای ایجاد ارزش 

. ضرایب برنامه، در ارتباط با شودمیبازاریابی یک شرکت در اطراف زنجیره ارزش برند بافته  هایفعالیتبرند است. 

 .کنندمیضریب مشتری و ضریب بازار، مدیریت زنجیره ارزش برند را تنظیم 
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 : دوم فصل

 یرقابتی تجار نام یهایاستراتژ

 نوظهوری بازارها در عملکرد تیریمد

 یتجار مارک به مربوط ماتیتصم

کرد یود. روش ید استفاده میمحصولات جد یساختار رقابتن ییز محصول و تعیابی تمایارز یبرا یمفهوم ارزش مشتر

ق یطبدر چارچوب اقتصاد خرد ت یممکن است به خوب یبر ارزش مشتر یبازار مبتن-د محصولیلی به ساختار جدیتحل

 یبه عنوان نسبت خروج یدگاه مشتریمحصول ممکن است از د ییبه عنوان کارا یری ارزش مشتریداده شود. اندازه گ

ان از ی( که مشتریمنی، راحتینان، ایت اطمینوان مثال، ارزش مصرف درک شده، ارزش فروش مجدد، قابلها )به ع

ان در یآورند در نظر گرفته شود. ( که مشتر ی( به دست میجار ینه هایمت، هزیها )ق یمحصول نسبت به ورود

درک کرد.  یمشتر یه گذاریتوان به عنوان بازده سرما یمشتق شده را م یدهند. ارزش بهره ور یل میآن تحو یازا

دهند، کارآمد هستند.  یموجود در بازار ارائه م ینه هایر گزیرا نسبت به سا یکه حداکثر ارزش مشتر یمحصولات

 یا( به روش هیورود -یب خروجیمختلف )ترک یها یمحصولات کارآمد مختلف ممکن است با استفاده از استراتژ

 مجزا در نظر گرفت. یک بازار فرعی یاری برایتوان به عنوان مع یجاد کنند. هر محصول کارآمد را میمختلف ارزش ا

رآمد محصولات ناکا یک تابع مرجع برایدهند که به عنوان  یل مین محصولات مرز کارآمد را تشکیبه طور مشترک، ا

بندی بازار میشود. تقس یف میتعر ینسبک مفهوم ید به عنوان یمحصولات جد ین، ارزش مشتریکند. بنابرا یعمل م

ن ین تضمیآید. ایشوند، به دست میان محک میک بخش که توسط همتایمحصولات در  یبندزا با خوشهطور درونبه

ک یه، جیشوند. در نت یم میتقس یک بازار فرعیمشابه در  یورود -یکند که فقط محصولات با ساختار خروج یم

عنوان ممکن است به یمشتر یفرد یهال شده است. ارزشیگزینی تشکیار قابل جایاز محصولات بس یبازار فرع

ارزش خاص  یهاارهای مربوط به محرکیر معیری تحت تأثین مقادیرات در چنیین زده شود و تغیه تخمیر پایمقاد

ک ی یارزش برا ین محرک هایان. تخمیاز مشتریشود: ن ین مکمل مربوط میه به مهمتریگیرد. ارزش پایقرار م

 می وجود ندارد. یخی مستقیچ داده تاریرا هیتواند مشکل باشد ز ید میمحصول جد

 مدل ارزش مشتری

هور نوظ یبالقوه در حال توسعه و بازارها یتی در حال گسترش تجارت خود به کشورهایبزرگ چند مل یشرکت ها

 یبه کشورها یبا ورود تجارت جهان 1916دهه  هستند. از یقوم یبه تقاضا ییپاسخگو یبرا یبا تمرکز بر رشد محل
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صد ان مقایمصرف کنندگان شده اند. در م یدر سبک زندگ یرات اساسیین مقاصد دستخوش تغیدر حال توسعه، ا

تی فعال در یچندمل یشرکت ها یرا برا یابی منحصر به فردیبازار ی، بازار هند چالش هایابی قومیجذاب بازار

کننده مصرف یاری از برندهایز بسیبستر تما یفرهنگ یهادهد. ارزش یمختلف ارائه م یتجارت محصولات مصرف

کننده در عادات مراقبت فاتی مصرفیکند، که به رفتار تشریفراهم م یانصاف یهاهای روغن مو و کرمیبندرا در دسته

خدمات ارائه شده در سال و  یمشتر یمشاهده شده است که تعداد کالاها 2دهد.یو نظافت کشور پاسخ م یشخص

ل شده یران محصول تبدیمطلوب مد یدهد توسعه خط برند به استراتژ یافته است، که نشان میش یر افزایاخ یها

را اعمال  یبالاتر یمت هایدهد ق یدارد و به شرکت ها اجازه م یان را وفادار نگه میبزرگتر مشتر یاست. مجموعه ا

یرا بالاتر نگه م یکند و ارزش مشتریشتر کمک میتر به سود بید طولانیخط تول ن باور کهین در مورد ایکنند. همچن

 ار متفاوتید بسیابی در قرن جدیدارد، اختلاف نظر وجود دارد. دانشگاهیان، مشاوران و تاجران حدس زدند که بازار

بهبود  ینه براین حال، زمیانجام شده بود. با ا یمشتر یشگامانه در مورد وفاداریپ یاری از کارهایاست که بس یاز زمان

ک یجاد شده است. با استفاده از یمرسوم ا یدئولوژی هایادی نسبت به ایرات زییرا تغیوجود دارد، ز یم کاربردیمفاه

جاد شده یلی ایو طول خط محصول به صورت تحل ین انتخاب مشتریمدل انتخاب گسسته در سطح برند، ارتباط ب

تبط است. مر یو رفتار تنوع طلب یحات مشتریک سبد برند است که به ترجیاری از طول خط در یل معن شامیاست. ا

ری برندها یپذشوند که رقابتیمت و سبد مشخص میهای قژگییدهد که برندها با وینشان م یقاتی قبلیمطالعات تحق

 کنند.ین مییتع یرا در بازار انحصار

سلامت  یدارد که از شاخص ها یمزه خود شناخته شده است، اگرچه مواد مختلفل طعم و یدر هند به دل یقوم یغذا

ه است. در گذشته ن یروغن خوراک یهند یشتر غذاهایدر ب یاصل یکی از نهاده هایکند.  یبانی نمیبلندمدت پشت

مورد  را در یمتعدد یهای آموزشنیکمپ ییمحصولات غذا یها، پزشکان و شرکتیچندان دور، مددکاران اجتماع

سالم  یابی روغن خوراکیشگام در بازاریپ Marico Limitedبه راه انداختند.  یخوراک یهات مصرف روغنیفیت و کمیک

حساس به مصرف یر خطیابی زیهای بازارتیکو فعالید، مارییابی جدتیبرند سافولا در هند است. در پلتفرم موقع

ماران یکنندگان با انتشار اطلاعات به بان مصرفیرا در م یسلامت یآگاهشد تا یر کرد که شامل پزشکان میکننده را درگ

را به منظور گسترش دامنه برند  ین استراتژین شرکت چنیش دهد. ایفیت سلامت، افزایدر مورد مصرف روغن و ک

وندهایی با یپک قدم فراتر با شروع یرا « قلب سالم»ن ین کمپیکو همچنی، ماریسافولا اجرا کرد. در توسعه بازار متن

ن یکرد. ا یاندازجاد ارتباط برند با سهامداران راهیا یبرا یورزش یهاسلامت، و سالن یها، باشگاهیورزش یهاباشگاه

جاد ارزش مصرف کننده، ین نقطه تماس مصرف کننده را وارد کند و با ایکمک کرد تا چند Saffolaن به یحرکت همچن

وغن مراقبت ن ریبرند را درست به عنوان بهتر یشناخت یافولا توانسته بود معنات کند. سیط مصرف آگاهانه را هدایمح

م گرفت ی، تصمیماران قلبیعنی بیتر خود، مییان قدیمشتر یهابخش یسازت کند. سافولا به منظور جوانیاز قلب تثب
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 Saffola Functional Foods یره با نام تجاریشده و غمانند گندم غنی یکاربرد یخود را به دسته غذاها ینام تجار

خاص مانند کنترل کلسترول تحت تخصص  یای سلامتیبا مزا یمغذ ین محصولات ارائه غذایگسترش دهد. هدف ا

هایی یبزرگ و مشهور در حال توسعه استراتژ یهارو به رشد، شرکت یرقابت ین برند بود. . در بازارهایمورد اعتماد ا

« کپارچه با ارزشی یهاحلراه»عنوان ی نوآورانه از محصولات و خدمات بههابیحرکت به سمت ارائه ترک یبرا

رکتن شیبه سمت خدمات. چن« ن دستییحرکت در پا»است و نه صرفاً  یازهای هر مشتریهستند که متناسب با ن

 یهستند که برا یو مال یمانند عملیات، مشاوره تجار یهای خدماتتیهای نوآورانه از قابلبیدر حال توسعه ترک ییها

د یا جدینسبت به محصولات نوآورانه  یش ارزش مشتریافزا ی، برایازهای هر مشترین یکامل برا یهاحلارائه راه

د و خدمات یدر تول یطور سنترا که به ییهاکپارچه، شرکتی یهاحلاز است. استدلال شده است که ارائه راهیمورد ن

 ین استراتژیاشغال کنند. ا« هاستمیسازی سکپارچهی»ان ارزش در یدی در جریدگاه جیکند تا پایمستقر هستند، جذب م

 یدگاه سازمانیشود. علاوه بر د یمحور م یمشتر یمحصول، عرضه، و ارتقا یطراح یا خارجی یشامل منابع داخل

ه نسبت ب یدر توسعه ادراکات مشتر ینقش مهم یمت گذاریمانند ق یرهای عملکردی، متغیش ارزش مشتریافزا

که بر  ر استیدی زیعمدتاً بر اساس عوامل کل یبر ارزش مشتر یمبتن یمات برندسازید دارند. تصمیمحصولات جد

 گذارد: یر میارتباط برند با مصرف کنندگان تأث

 برند • 

 ریشه فرهنگی، ریشه شناسی کوتاه، آسان برای یادآوری -

 مارک بصری • 

 آرم، خط، ترکیب رنگ، اهمیت -

 شهرت برند • 

 تجاری هاینسلاتحاد، دوره عملکرد،  -

د جذب مصرف کننده را به سمت برند و یری شود، که بایم گیمحصولات تصم ید به دقت برایبا یتجار ینام ها

 Unileverد و عرضه شده توسط یتوالت تول یصابون ها "Lux" یجاد کند. به عنوان مثال، نام تجاریقصد ارتباط با آن ا

د. بخش یهند به شهرت رس یدر بازار خرده فروش 1926در بازار وجود داشته است و تا سال  1921ز سال در هند ا

نهادی آن که شیپ یکه معنا یاست، در حال "نور" ین نشات گرفته است که به معنایاز لات "لوکس" یشه شناسیبرند ر

ردن ل کوتاه بودن و به خاطر سپیز به دلین یتجارن نام یاشاره دارد. ا "لوکس"زد به یانگ یارزش مصرف کننده را برم

ه را در مورد برند و شرکت ب یک برند است که منطقیمهم  یکی از اجزایبرند  یآن بسیار محبوب شده است. بصر



 

11 

 

ن شرکت در حمل و نقل ینشان دهنده تخصص ا BMW یمتفاوت، لوگو ینه ایدهد. در زم یمصرف کنندگان ارائه م

ن به خاطر یانگر آسمان است. ایآن نما یدهد که قسمت آب یرا در حرکت نشان م یو پروانه ان لوگیاست. ا ییهوا

دوم است. ب ام و پس از  یارتش آلمان در طول جنگ جهان یما برایهواپ ین شرکت در ساخت موتورهاینقش ا

-BMW Rollsن، یر اکند. علاوه ب ید میرا تول BR-166 یهوائ ی، امروزه موتورها1991س در سال ید رولز رویخر

Royce یموتورها یرا برا یقطعات خاص RollsRoyce ن یکند. از ا ید میرنظامی تولیغ یهوانورد یر موتورهایو سا

ک شرکت با ی یکنند و اعتماد به نفس آن را با لوگو یارتباط برقرار م BMW یل هایرو، مصرف کنندگان با اتومب

 کنند.  یبالا درک م یفناور

 قیمت گذاریعوامل ارزش و 

 یجاد شده است. برخیمختلف ا یها ییاری از محصولات، خدمات و دارایبس یبرا یمت گذاریارزش و ق یمدل ها

وجود دارند که با  ییهان مدلیبر ارزش مرسوم هستند. همچن یمبتن یمت گذاریق یها یاز آنها بسط و اصلاح تئور

دی یرهای کلیشوند. متغیبره میهای خانوار، توسعه و کالییدارا یپرداختن به موضوعات خاص مانند مدل تقاضا

فی یعاد کگذارد و از اب یر میان تأثیند قضاوت مشتریمحصول بر فرآ یژگی هایو و یمت، نام تجاریابی مانند قیبازار

رد در مو قضاوت یبا هم برا یمت و نام تجاریان از قیشود. مشتر یم یت مشتریکند که منجر به رضا یآن استنباط م

د مختلف یدر محصولات و خطوط تول ید برند شرکتییکنند. ارزش تا یت استفاده میزان رضایفیت و سنجش میابعاد ک

د برند ییابی شود. استفاده از تایارز ید به عنوان محرک ارزش مشتریز بایتر سلسله مراتب برند ننییو در سطوح پا

 2کند.  ید مجاینان ایاطم یمشتر یکند و برا یم ییشرکت شناساا لوگو، محصول را با یبه عنوان شناسه نام  یشرکت

، یزان استفاده از اطلاعات در مورد ارزش مشتریفرموله کردن انتظارات در مورد م یت منابع برایه مزیدگاهی از نظرید

ن یت ایوفقشود که میکنند. استدلال م یمت کمک میری قیم گیت تصمینه ها، به موفقیشود. و هز یرقابت استفاده م

ازار در ب یت از ارزش نسبین موقعیداری ایزان پایجاد کرده است، و میکه شرکت ا یمشتر یها به ارزش نسبوهیش

 دارد.  یبستگ یرقابت

د یجد یه صنعتیسرما یکالاها یبا توجه به معرف یمت گذاریمات قیتصم یبر رو ین انتظارات به صورت تجربیا

هند،  ین روستاهایبه دورافتاده تر یحت یگر. با دسترسیار محبوب دیبس یاز مارک ها یشوند. مجموعه ا یش میآزما

ن برند ید بزرگتریدر تول 2669ن شرکت در سال یداشته است. ا یطولان یس خود سفرین شرکت از زمان تاسیا

 یباً به ازایتقر Parle-G یسکویت هایممتاز بود. ب 2669، از نظر حجم در جهان در سال Parle-Gسکویت گلوکز، یب

مت در دسترس ین قید. با ایرس یبه فروش م یار کمیشده و آماده بس یفرآور یکا و غذاهایدلار آمر 1لوگرم یهر ک

به هر مصرف کننده در هند ساخته شد و  یدسترس یمت برایحساس به ق یژگی هایبا و Parle-G یبودند. نام تجار
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به مصرف کنندگان از  VFMبر  یابی مبتنیت یمرتبط بود. موقع یتجار( نام VFMپول ) یبه شدت با ارائه ارزش برا

ر به مارک ییارتباط برقرار کنند و آنها را از تغ Parle-G یدهد تا با نام تجار یاجازه م یسن یهمه طبقات و گروه ها

د یهای تولنهیش هزی، افزا2616تا  2661 یهاسال یکم، طیست و ین حال، در آغاز قرن بیکند. با ا یب منع میرق یها

فروش  یرد که درآمدهایمتی را در نظر بگیش قیه سود، شرکت را بر آن داشت تا افزایبازگرداندن حاش یو فشار برا

ن حال، پس از یمت با ایارزان ق یر به برندهاییل مصرف کننده به سمت تغیبرند را کاهش داده و هشدار داد. تما

ز کردن ید با کاهش وزن بسته، فرانشیتول ینه هایش هزیبه موضوع افزا Parleفروش،  یه در درآمدهایشکست اول

ن شرکت با احترام به درک مصرفیپرداخت. ا یبسته بند ینه هاین و کاهش هزیره تامیزنج ینه هاید، کاهش هزیتول

 یجارنام ت یتراتژن اسیکرد. چن یر برند را بازسازیبا وزن کمتر، تصو یبندمت به بستهیو بازگرداندن ق VFMکننده از 

 یمبتن یکرد بالقوه برندسازیبا در نظر گرفتن رو یت مصرف کنندگان هندیت، و قومی، موقعین به بخش بندیهمچن

کردهای یق رویاز طر یجاد ارزش مشتریپرداخته است. خرد متعارف از ا Parle-G یسکویت هایب یمت برایبر ق

 کند.  یت میان مصرف کنندگان حمایدر م یوفادار جاد ارزش بلندمدت ویا یابی رابطه مند برایبازار

ش ینه ها و ارتباط خود را با محصولات و خدمات شرکت افزایت، هزیش سطح رضاین افراد با افزایرود ا یانتظار م

 کند که طول رابطه با شرکت یرشد م یبر مفهوم یری ارزش مشتریابی رابطه مند با جهت گین رو، بازاریدهند. از ا

زمان  قی، از طریکند. بهبود ارزش مشتر یشرکت کمک م یسود برا ینه سازیدهد، که به به یش میافزا را یمشتر

یانند جهیاست. در فرآ یت رقابتیبه دست آوردن مز یبرا ید، راه مهمیمحصولات جد یعتر برایسر ییپاسخگو

ند یدهند و فرآیرا نشان م یداخلشوند که تمرکز یدار مید پدیتوسعه محصول جد یکردها برایاری از رویسازی، بس

ند واقعاً مهم است، مانند در یفرآ ین حال، خروجیرسانند. با ایان مید را با عرضه محصول به پایتوسعه محصول جد

به  دیرات مناسب باییابی شود، و تغیران ارزید به طور مداوم توسط مدیز محصول بایتما 9. یدسترس بودن مشتر

 توسط کمک کند. معمولاً یش ارزش مشتریافزا یخدمات برا ییبازار و کارا یبهبود اثربخش شنهاد شود تا بهیموقع پ

ا اتی ریعمل ینه هایتواند هز ین بازار محور گران است، اما در واقع میک کمپیشود که  یابی درک میران بازاریمد

جاد روابط بلندمدت با یشته باشد. ارا به همراه دا ییجه فروش بالایش دهد و در نتیکاهش دهد و سهم بازار را افزا

 یها یاستراتژ محور است.مدت مبادلهکرد کوتاهیک رویسودآورتر از اتخاذ  یفروشک شرکت خردهی یبرا یمشتر

ات یراد، عملندها، افیفرآ یباشد و به ادغام متقابل عملکرد ید فراتر از ارتباط با مشتریک شرکت بایمحور در  یمشتر

 کمک کند. ابییت بازاریو قابل

 عوامل شناختی 
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ن مصرف یدر ب TICمنجر به توسعه اثر  یخرده فروش یمحور توسط شرکت ها یموثر مشتر یها یاستراتژ یاجرا

عنی اعتماد، مشارکت و تعهد است که رفتار مصرف کننده را در ی یشامل سه عامل شناخت TICشود. اثر  یکنندگان م

درک شود که اغلب  ی، اعتماد ممکن است به عنوان مفهومیط خرده فروشیک محیکند. در  یت مین هدایک بازار معی

ن مفهوم یود. اش یمربوط م یدر شرکت خرده فروش یفیت خدمات و روابط با مشتریه بر کیتک یبرا یل مشتریبه تما

یکمک م فروشکننده و خردهچیده مصرفینان در روابط پیدهد که به کاهش عدم اطمین معنا نشان میفیت را به ایک

 کند. 

دهد. یش میرا در درازمدت افزا یغات، وفاداری، برند فروشگاه و تبلیفروشکنندگان با شرکت خردهمشارکت مصرف

 کنند، احساس تعهد و مشارکت یت میاحساس رضا یکه مصرف کنندگان از ارتباط خود با برند خرده فروش یهنگام

ابی یمنابع بازار از کمتر بهیمصرف کننده و ن یشتر وفاداریبه سطوح ب ابد. سطوح بالاتر مشارکت منجری یش میآنها افزا

ا شتر موارد، روابط بیکند، و در ب یفا میرا ا یل کننده قابل توجهین رو، مشارکت نقش تعدیشود. از ا یاب میکم

د به تر است. تعه یمصرف کنندگان با مشارکت بالاتر قو یفروشگاه آنها برا یو مارک ها یخرده فروش یشرکت ها

دارند و به  لیتما یکه دو طرف به وفادار ییدارد، جا یارتباط با مشتر یکی با استراتژیک مفهوم ارتباط نزدیعنوان 

با فروشنده  ا به رابطهیک فروشنده یفقط به  ین است که تعهد مشتریج ایده رایک عقیدهند.  یکدیگر ثبات نشان می

اشد. ر رفتار بییمهم در تغ یک مانع عاطفیه است که سطح تعهد بالا ممکن است ن مشاهده شدیشود. همچن یمربوط م

امل داران و فروشندگان در تعیاست که در آن خر یخاص یفرهنگ ینه هایبا خرده فروشان وابسته به زم یروابط مشتر

 کند. ین مییجاد شده در طول دوره، قدرت تعهد را تعیهستند. و نوع رابطه ا

ت یبه دست آوردن مز یبرا ید، راه مهمیمحصولات جد یعتر برایسر ییق زمان پاسخگویاز طر یمشتربهبود ارزش 

شوند، که تمرکز یدار مید پدیتوسعه محصول جد یکردها برایاری از رویشدن، بس یند جهانیاست. در فرآ یرقابت

ن ین حال، ایرسانند. با ایان مید را با عرضه محصول به پایند توسعه محصول جدیدهند و فرآیرا نشان م یداخل

اری از شرکت ها با چرخه عمر محصول ی. بسیند است که واقعاً مهم است، مانند در دسترس بودن مشتریفرآ یخروج

محصول  یت تجاریشود که موفق ین زمان ممکن به بازار نفوذ کنند. مشاهده میع تریکنند در سر یم یکوتاه شده سع

ند یرا فرآیخارج از کشور مرتبط است ز یع تر به بازارهایجاه طلبانه تر و سر یبا راه انداز ید به طور قابل توجهیجد

وند. و ش ید معرفیبه طور موثر با محصول جد یاس جهانیان بالقوه در مقیشود که مشتر یکامل م یتنها زمان ینوآور

از آنها به  یمحصول است که برخ یها ژگییق ویاز طر یز رقابتیبه دنبال تما یو صنعت یمصرف یابی کالاهایبازار

با ارجاع  یاظبه صورت لف ی؛ و برخیبایی ضمنیاز ز یهستند. برخ ییری قابل شناسایا قابل اندازه گی یصورت بصر

دهند. ید میمتفاوت از محصولات رقبا را نو ییهاا ارزشیج یشنهادی ادعا کردند که نتایا پی یهای پنهان واقعژگییبه و
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 یک محصول را می یت مورد نظر برایکسان است. موقعی یز است، اگرچه محصول عمومیشده متما محصول ارائه

 ن کرد:ییر تعیتوان با استفاده از روش ز

 د.یل کنیه و تحلیان برجسته است، تجزیمشتر یمحصول را که برا یویژگی ها •

 د.یکن یمختلف بازار بررس یان بخش هایژگی ها را در مین ویع ایتوز •

ی ژگینه محصول را در مورد هر ویت بهیموجود، موقع یاشغال شده توسط مارک ها یت هایا در نظر گرفتن موقعب •

 د.ین کنییتع

آنها در  عیمحصول و توز یژگی هاین ویب ی)بر اساس تطابق کلد یمحصول انتخاب کن یبرا یت کلیک موقعی •

 موجود(. یمارک ها یت هایت و موقعیجمع

مت و ارزش استفاده یژگی ها، قیدشوار است که محصولات از نظر و یمصرف کنندگان زمان یانتخاب محصول برا

دی یتول یهااری از شرکتین رو، بسیباشند. از ا یه ایز حاشیتما یب موجود در بازار دارایسه با محصولات رقیدر مقا

ل کنند. ید آنها را تسهیند خریفرآدهند تا یکننده قرار مار مصرفیفرض را در اختشیهای پنهیگز یفروشو خرده

ت، یش سطح رضاید، افزایگیری خرمیند تصمیفرآ یسازاند، با سادهشده یطراح یهای برند که به خوبیاستراتژ

کنندگان مصرف یشرکت و هم برا یکنندگان، هم برامصرف یدهای سودآور برایجاد خرید و ایسک در خریکاهش ر

ازار در رهای ورود به بیو تعداد مس یمصرف ید کننده کالاهایتول ین شرکت هایت بکه رقاب یید هستند. از آنجایمف

 یجاد برندهاید از ایها بان رو، شرکتیهستند. از ا یان مجبور به انتخاب گسترده ایش است، امروزه مشتریحال افزا

وی ریمحصول و خدمات با پ یت عملکردهایو تثب یدی مشتریکاهش ناام یمحصول برا یافزودن یهاد و برنامهیجد

ر مکان و دوباره پر کردن دست بکشند. در مسابقه به دست ییمجدد، تغ یبندگزینی، بستهیشامل جا Rکرد چهار یاز رو

نند ک یکه وانمود م ییان به سرعت از شرکت هایش شده توسط شرکت ها، مشتریآزما یها یآوردن و حفظ استراتژ

 شوند. یمدهند باهوش تر  یبه آنها خدمات م

 برند یمات بازسازیتصم

حرکت به سمت ارائه  یهایی برایبزرگ و مشهور در حال توسعه استراتژ یهارو به رشد، شرکت یرقابت یدر بازارها

ازهای یهستند که متناسب با ن« کپارچه با ارزشی یهاحلراه»عنوان های نوآورانه از محصولات و خدمات بهبیترک

های بیدر حال توسعه ترک ییهان شرکتیبه سمت خدمات. چن« ن دستییحرکت در پا»است تا صرفاً  یهر مشتر

 یهاحلارائه راه یهستند که برا یوکار و امور مالات، مشاوره کسبیمانند عمل یهای خدماتتیاز قابل یانوآورانه

، بازارمحور شرکت یقو یک استراتژیاز است. یمورد ن یش ارزش مشتریافزا یبرا یازهای هر مشترین یکامل برا
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روهای بازار یشود و نسبت به ن یها توسط رقبا ارائه م یدهد. استراتژیرا کاهش م یامکان استفاده از نفوذ اجبار

ه ک مفهوم در سطح سازمان است که بیشرفته یپ یدهد. فروش محصولات با فناور یم یان برتریبه مشتر یرقابت

ابی خود یازارب یها یدی استراتژیاری از شرکت های تولیکه بس ییکند. از آنجا یدار کمک میپا یت رقابتیح مزیتوض

ستم در یک سیشرفته به عنوان یپ یارائه خدمات مرتبط کرده اند، مفهوم فروش محصولات با فناور یژگی هایرا با و

 یک کنترل از راه دور جهانی Universal Electronics Inc. (UEI)بزرگ در حال گسترش است.  یمات شرکت هایتنظ

باً با هر دستگاه از راه دور یدهد تقر یکند که به آن امکان م ید و به بازار عرضه میمادون قرمز را تول یمملو از کدها

ننده ، از جمله پخش کیکی مصرفین مورد لوازم الکترونیچند یگزین کنترل از راه دور براین محصول جایکار کند. ا

ود. ش یزیون ها میونرها و تلویر، تیفراگ یصدا یستم های، سیماهواره ا یرنده هایفیت بالا، گیبا ک یصوت یها

 یی مصرفکیدکنندگان لوازم الکترونیخود را در سراسر جهان به تول یها یک محصولات و فناوریونیورسال الکترونی

همه  یک برای یموت هایدهد. ر یو مجوز م فروشد یم Direct-TVمانند  یو ماهواره ا یکابل یانه و شرکت هایو را

، یرا طراح ینوآورانه ا یراه حل ها UEIشود.  یتوسط خرده فروشان در سراسر جهان فروخته م یبا مارک تجار

 یها ستمیجیتال و سی، رسانه دیسرگرم یسازد دستگاه ها یکند که مصرف کنندگان را قادر م یتوسعه و ارائه م

 یرم افزارهاگاه داده نین شرکت و پایثبت اختراع ا یها یرا کنترل کنند. مجموعه گسترده فناور ینمای خانگیس یصوت

، پخش اشتراک یک مصرفیع الکترونیدر صنا Fortune 166 یاری از شرکت هایکنترل از راه دور مادون قرمز توسط بس

ت خود را به هنگ کنگ، سنگاپور، ایع منطقه، عملیدگی به رشد سریرس یبرا UEIرفته شده است. یو محاسبات پذ

ر سراسر خود د یمشتر یپسند در سازمان ها و بازارها ین شرکت بر اساس فلسفه مشتریوان و کره گسترش داد. ایتا

موقع پاسخ کند تا به منابع بهیریت میمد یمنی اضافیا یخود را با حمل انبارها ین موجودیکند. ا یت میجهان فعال

متعهد است که  UEIشده حفظ کند. آوردهدستو تازه به یان فعلیرا با مشتر یاز خدمات مشتر ییدهد و سطوح بالا

ر ضمانت نامه شخص ثالث یلات تعمیا تسهی یق بخش خدمات مشتریماً از طریخدمات را مستق یگارانت یادعاها

را یگیرد، زیقرار مکنندگان مورد توجه مصرف یخدمات شرکت به خوب یسازهای شفافاستیحل و فصل کند. س

محصول را  ینی گارانتیتخم ینه هایهز UEIشود. یفیت محصولات و خدمات شرکت مینان در کیجاد اطمیباعث ا

ک ی ینه گارانتیرساند. هز یرا محصولات مرتبط را به فروش میشود، ز ینه فروش لحاظ میدهد که در هز یارائه م

ادعا ممکن است با مبالغ ارائه شده  یواقع ینه هاین حال، هزیبا انی است که اساساً بر اساس تجربه است. یش بیپ

متعهد هستند که آنچه  UEIاست. همکاران  یت مشتریگیری رضایو پ یفرهنگ فداکار UEIمتفاوت باشد. فرهنگ در 

 ان در سراسر جهان انجام دهند.یمشتر یبرا یرا که لازم است انجام دهند تا کار را به درست
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 : استراتژی و فرایندهامارکسازی باز 2.1شکل 

 نشان داده شده است که 2.1برند در شکل  یند بازسازیو فرآ یاستراتژ

د به صورت دورهیبا یت برند و ارزش بازار نام تجاریژه برند، جذابیابی ارزش ویارز یها برادهد که شرکتینشان م

 یه من کیک بازار معیجاد درآمد در یا یل آن برایپتانسه برند با توجه به یبرند را انجام دهند. سرما یحسابرس یا

د رفتار برند را از نظر طول عمر مورد ین بایشود. شرکت ها همچن یری میتواند به سود شرکت کمک کند اندازه گ

ل یتحل زی برند ویتماشا کنند. بر اساس مم یرقابت یعملکرد در بازار و نقاط قوت و فرصت ها یبرا یانتظار، چابک

ن ینند. بر اک ییدهای مرتبط با برند را شناساید نقشه برند را بسازند و نقاط ضعف و تهدیتار برند، شرکت ها بارف

خته یا نامناسب با ارجاع به عناصر آمیهفته  یت برندهایر موقعییتغ یهایی را برایتوانند استراتژیها ماساس، شرکت

 یت بدنیشی، وضعیپو، سرعت، افراد، عملکرد، روانیبندغ، بستهیمت، مکان، تبلی( شامل محصول، ق11Psابی )یبازار

کند. در یتر مدر بازار جذاب یماندگار یبخشد و آنها را برایهای برند را بهبود مژگیین ویجاد کنند. ایر ایو تکث

ت یزپول، م یل آن را از منظر عملکرد، ارزش برایتوانند پتانس یمناسب برند، شرکت ها م ییجه پس از جابجاینت

 یبرا یری کنند. در بازار جهانیش ارزش بازار برند دارند، اندازه گیدی در افزایکه نقش کل یو انتخاب مشتر یرقابت

از  ییا جدای M&Aخود را پس از  ی( هستند و نام تجارM&Aر ادغام و ادغام )یها عمدتاً درگجلوتر از رقابت، شرکت

خود با منافع  یبرندها یا مشارکت، بر بازسازیپس از شکستن اتحاد  دهند. شرکت هایر مییک تغیشر یهاشرکت

ت ها ک از شرکیچ یه یبرا ین کار دشوارین حال، ایکنند. با ا یمصرف کنندگان تمرکز م یبرا یو اقتصاد یاجتماع

رو یال، هکند. به عنوان مث یبانی مید پشتیجاد شده توسط آنها در گذشته از برند جدیا یط نام تجاریرا محیست، زین
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 یسال همکار 22کلت در هند دارند، پس از یاز برند موتورس ییکه سهم بالا ییها(، شرکتی( و هوندا )ژاپنی)هند

ر ییل شد. پس از انشعاب، تغیرو تبدیه یاصل یکی از رقبایدر صنعت دو چرخ هند از هم جدا شدند. هوندا بعدها به 

 Heroل شده است. یتبد Hero MotoCorpه یت اولیک برند مستقل به اهمین به عنوان ت آیر موقعییو تغ ینام تجار

MotoCorp ن نایادامه داد تا از حضور بالا، ارزش برند و وعده برند خود اطم یخود با مصرف کنندگان هند یبه همکار

ژه برند یارزش و Hero MotoCorpنده یمراحل انتقال را پشت سر گذاشت. با توجه به رقابت فزا یک سریحاصل کند. 

از به یه نندیمقابله با رقابت فزا یشرفته برایپ یبا فناور یشرکت ها 12خود را در بازار دو چرخ هند حفظ کرده است.

 یشناخت ید ممکن است به تلاش هایرش محصولات جدین حال، پذید دارند، با ایعرضه مداوم محصولات جد

خود نظارت  ه دانش مصرف کنندگانید بتوانند بر پاین، شرکت ها بایگان بنابرااز داشته باشد. از مصرف کنندین یاساس

 ر بگذارند.یکرده و بر آنها تأث

ند ین فرآیت. ابالا اس یابی با تکنولوژیبازار یک مفهوم موفق برایک ابزار مرتبط و یادگیری مصرف کننده ینقشه راه 

بالا احتمالاً به  یهای با فناورابین بازاریتراست. برجستهمورد استفاده قرار گرفته  یتاکنون فقط به صورت جزئ

 یرش واقعیان مصرف کنندگان پذیدر م یو نوآور یشناخت یافت. نگرش هایج بر بازار خود تسلط خواهند یتدر

ل یزیکی ادراک شده تمایو ف یو خطرات اجتماع یحس یکه نوآور یدهد، در حال یش مید را افزایمحصولات جد

، گرید یدهد. از سو یش میبالا افزا ید در مورد محصولات با فناوریکسب اطلاعات جد یکنندگان را برامصرف 

رونی زمان، یهای بسکید دارد. رید در مورد محصولات جدیل به کسب اطلاعات جدیبر تما یر منفیتأث یسک مالیر

 ید در مورد محصولات با فناوریلاعات جدل به کسب اطیبا تما یچ ارتباط معناداریو شبکه ه یشناختعملکرد، روان

 یان اصلیافته در بازار. توسط مشتریز و بهبود یدهند. ارزش مصرف کننده نسبت به محصولات متمایشرفته نشان نمیپ

خرده  یواند برات یشرفته میپ یفروش محصولات با فناور یکه استراتژ یشود، در حال یفیت برتر درک میبه عنوان ک

 KFC یره ایزنج یزور باشد. فست فودهایدر بازار کاتال یت رقابتیجاد مزیجاد سود و ایع کنندگان در ایفروشان و توز

ر رات دییله مرغ و همبرگر آن به اندازه انگشتان دست خوب است. تغیشود که ف یساله خود م 16 یگزین ادعایجا

سرچشمه  1916در دهه  یعار به طور تصادفن شیآن است. ا یر منفیه سالم و مبارزه با تصویج تغذیمنو با هدف ترو

الات متحده یزیونی در ایتلو یک آگهینه یزماز، در حال خوردن مرغ در پسیو هارمن، صاحب امتیکه د یگرفت، زمان

ار خوب است، اما مصرف کنندگان یک خوب بسیل-اظهار داشت که عبارت انگشت KFCریت ارشد ینشان داده شد. مد

 یان گامن به عنویم همچنین تصمیکند. ا یک برند برتر را کند میکند، که روند ساخت  یغذا مار متمرکز بر یرا بس

مرغ  یین مواجه شد، اتخاذ شد. رسوایک جنجال در چین شرکت با ینکه ایپس از ا ینام تجار یدر جهت بازساز

زارش د که گینی رسیچبرجسته به اطلاع مصرف کنندگان  یک پخش کننده ملیتوسط  2612ستی در سال یز یمهندس

ز حد پروار ش ایب یوتیک هایب یرقانونی با آنتیافته اند به طور غین کشور پرورش یدر ا KFC یکه برا ییداد جوجه ها
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 یسلامت در فروشگاه را برا یآگاه یابی را به کار گرفت و برنامه هایبازار ین هایاز کمپ یمجموعه ا KFCشده اند. 

را اداره  WeChat یمحتوا یهاکه حساب یه سه شرکت محلین شرکت بعداً علیشهرت برند خود انجام داد. ا یبازساز

 یر ساختگیبا تصاو ین برند متهم کرد که گاهیآمیز درباره انیعات توهیها را به انتشار شات کرد. آنیکردند شکایم

ر برند خود یبه شرکت کمک کرد تا تصو ین اقداماتین، چ2611 یان سال مالیافته همراه بود. تا پایجهش یهاجوجه

 ش دهد.یکند و سهم بازار خود را افزا یرا بازساز

 یابی برند دفاعیبازار

که  یحال برند، در یبر رقبا لذت م یبرتر یبرا یتهاجم یک هاینده بازار، اکثر شرکت ها از تاکتیان رقابت فزایدر م

 ش ارزش برند در بخشیر افزایپردازند و درگ یم یدر بازار به حالت تدافع یجاد ارزش مشتریر شرکت ها با ایسا

ت ید را با موفقیکند تا محصولات جد یبرند به شرکت ها کمک م یابی تدافعیشوند. بازار یموجود بازار م یها

رند. در خود به دست آو یفعل یاز محصولات موجود در بازارها یا سهمید شوند یجد یعرضه کنند، وارد بازارها

یکه سهم بازار را به خود اختصاص م یاا صنعت تازهیشود، یکه وارد بازار م ید، شرکتیمحصول جد یاندازهر راه

ابی یهای بازاریاز استراتژ یت خود دفاع کند. چهار نوع اساسید از موقعیوجود دارد که با یفعل یک نام تجاریدهد، 

شود. در دو نوع اول ینی مینشو عقب ینرسی، برابریهای مثبت، ایوجود دارد که شامل استراتژ یتدافع یتجار

جاد یواردها برتر هستند، اهای برندهایی را که نسبت به تازهژگییها وبرند، شرکت یابی تدافعیهای بازاریاستراتژ

کرد یرا با اشاره به دو روب یرق یسه برند با نام تجاریک مقایکنند. آنها نقاط استراتژیکرده و با آنها ارتباط برقرار م

 یلازم برا یهاید از استراتژیها بان حال، شرکتیکنند. با ا یجاد و ارتباط برقرار میر ایبرند اخ یابی تدافعیبازار

ند. برندها ن کنییارتباط با آنها را تع یبرقرار ینان حاصل کنند و ابزارهایت برند اطمیت برند و هویمحافظت از موقع

 یکنندگان م ن مصرفیر برند در بییل به تغیار حساس هستند که اغلب باعث تمایبس یرقابت یها زهینسبت به انگ

ها را نسبت به پذیری آنبیکنند و آسیابی میان را به طور مداوم ارزیار ارزش مشتریهوش یهان، شرکتیشود. بنابرا

ت یوضع یاابی دورهیکنند، و ارزیر مییمکرر تغطور ان بهیازها و ادراکات مشتریکنند. نیم میری توسط رقبا ترسیرهگ

در  فیتیبازار با ارائه خدمات با ک ییاست. کارا یضرور یت مشتریت و رضایش رضایافزا یها براشرکت یرقابت

ولات فروش محص یفیت محصولات و فروش و خدمات پس از فروش بر اثربخشی، کیجه، بهبود خدمات مشترینت

ری یکند. جهت گیکننده منعکس ممصرف یهاان بخشیرا در م یگذارد و فرهنگ شرکتیمر یشرفته تأثیپ یبا فناور

ک یدر ادغام فروش و خدمات در  یجاد فرهنگ مشتریبازار و ا یبا اثربخش یارتباط مثبت یخرده فروش یاستراتژ

 یرقابت یت هایو مزز خدمات یق تمایها را از طر ین استراتژیسودآورتر یخرده فروش یشرکت ها 26سازمان دارد. 

خرده  یآنها ارزش قائل هستند. فروشگاه ها یدهند که برا یدی را ارائه میز جدیان چیکنند و به مشتر یجاد میا

که  یااز لحظه یس در هر نقطه از خدمات و ارتباط با مشتریسروسلف یفروشخرده یهافروشی ندارند. فروشگاه
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یس بزرگ استراتژیسروسلف یفروشخرده یهاکنند، تفاوت دارند. فروشگاهیبه فروشگاه را ابراز م یان وفاداریمشتر

به دست آوردن  یآنها برا ید برایجد یهاان و کشف فرصتید مشتریک رفتار خریتحر یغاتی خود را برایهای تبل

ده خر یروشگاه هاغات نقطه فروش به فیتبل یکنند. استراتژیها و وفادار ماندن باز میفروشای بلندمدت با خردهیمزا

غات را کاهش دهند، حجم فروش را یغات و تبلیتبل ینه هایس بزرگ کمک کرده است تا هزیسلف سرو یفروش

طه فروش غات نقین رو، خرده فروشان از تبلیمتمرکز کنند. از ا یاصل یستگی هایش دهند و تمرکز خود را بر شایافزا

بر  یبتنکنند. توسعه برند م یوفادار ماندن به فروشگاه ها استفاده مت و ید، کسب رضایختگی خریجاد برانگیا یبرا

 ر است:یبازار شامل مراحل ز

 برند یتناسب بازار با ویژگی ها •

 ز، چرخه عمریمحصولات و خدمات، تما یاجزا -

 ینقاط تماس مشتر •

 یت رقابتی، مزیغات، ارزش استفاده مشتریمت، تبلیت به برند، قیحساس -

 ارتباط با برند •

 یاجتماع یق رسانه هایاز طر ید برند، شبکه برند، اطلاع رسانییغات برند، تایتبل -

 شهرت برند •

 ر برند، خانواده برندی، خدمات برند، تصویو فناور یفیت، نوآوریک -

 رقابت برند •

 برند یدات بالقوه برایگزینی، تهدیت جایکسان و مشابه، قابلیبازار، محصولات  یتقاضا -

ان یکنند که در آن خود را در معرض حمله مشتر یت میار نامطلوب فعالیبس یک بازار رقابتیاکثر شرکت ها در 

گیرند و یاد میخود را در بازار  یکه راه سخت دفاع از برندها ییهادهند. شرکت یقرار م یتهاجم یو رقبا یناراض

امیها، پتییها، توگذارند. وبلاگیر میبرند و شهرت شرکت تأثر یکنند، بر تصویدا میتسلط پ یاجتماع یهابر شبکه

 یدی بالقوه برایتهد یجیتال، همگیدیوهای دیسبوک و ویف یهای اعتراضتین، سایآنلا یها، دادخواستیهای متن

یتژاسترا ید به اجرایها بارند که چگونه واکنش نشان دهند. شرکتیاد بگید یها باد هستند و شرکتیجد یبرندها

 بمانند: یابی تدافعیبازار یهاه کنند تا در برابر مارکیر تکیهای ز
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 دیجاد کنیشنهادهای فروش منحصر به فرد ایدفاع از برند را با توجه به پ •

 دیبه حرکات رقبا به سرعت پاسخ ده •

 ارویی با چالش برندیرو یشتازان شرکت برایپ یتوانمندساز •

دفاع از وجهه  یروی برند برایعنوان نشتاز، که بهیعنوان پو افراد فروش را به یمشترران روابط با ید مدیها باشرکت

رند ر بیت تصاوین حال، با تقویکنند، استخدام و مستقر کنند. با ایجاد اثرات چندبرابر مثبت در بازار عمل میآن و ا

ه خود در برابر تاز یانند از برندهاتو ید، شرکت ها میری ابزارهای برند جدیت مصرف کنندگان و به کارگیدر ذهن

 ب دفاع کنند.یرق یواردان و در برابر حملات محاصره کننده برندها

 م بازار گرایتصم

ط بازار قرار دهند یدهد که برند را در شرا ین امکان را میکرد بازارمحور به شرکت ها ایق رویساختن برندها از طر

برند خود با  یژگی هایق ویتطب یشتر شرکت ها بر رویکسب کنند. ب ییهات یب در بازار مزیرق یتا در برابر برندها

 یرا برا یهای مشابهیل دارند تا استراتژیها تماجه، شرکتیبمانند. در نت یباق یکنند تا در بازار رقابت یرقبا تمرکز م

ا هر دو است. شرکتیفیت ینه و کیشی در هزیافزا یجاد کنند، که عمدتاً بر اساس بهبودهایجاد رقابت رودررو ایا

که  یا خدماتیجاد محصولات یدهند و با ایشنهادهای فروش منحصر به فرد توسعه میرا با پ یینوآور، برندها یها

بازار  یشوند، به دنبال فضایبرخوردار م یباً انحصاریت بازار تقریاز مز یمدت کوتاه یمی ندارند و برایرقابت مستق

کر ب ی، بازارهایمعمول یرقابت در بازارها یتوانند به جا یبرندها، آنها م یبرا ینوآور جاد ارزشید هستند. با ایجد

کننده در صنعت، محصولات مصرف یهاتوان با نگاه کردن به بخشیبرند را م یهای تکانشنشیدا کنند. بیدی پیجد

یتراتژاس یدر توسعه و اجراند یایی فرآیک صنعت توسعه داد. پوی یعاطف-یری عملکردیگو خدمات مکمل، و جهت

: یند متوالیکسب در چهار فرآ یند ادغام کلیشود. فرآیه میدهد که تجزیرا نشان م یهای برند، چارچوب مفهوم

 یجرااتی، و ایکپارچگی عملی یزی برند، اجرایکرد برنامه ریجاد رویو عملکرد برند، ا یکپارچه سازین اهداف یتدو

طیک ادغام اکتساب در محیایی استراتژی، پویبزرگ در بازار رقابت یهای برند. شرکتابیک بازاریکپارچگی استراتژی

کنند. و خدمات، یریت مین آنها مدیبازخورد ب یهاند و حلقهیر را با تمرکز بر هر چهار فرآییدر حال تغ یهای رقابت

ان را نش یمصرف کننده در هند، برند خود را ساخته است که احساسات و شاد یگل و دسته گل در سراسر بخش ها

 191خود را در  یشروع به کار کرد، نام تجار یدر دهل 1991ک فروشگاه در سال ین شرکت که با یدهد. ا یم

کرد.  خدمات ارائه یکشور در بازار جهان 111ان در یشهر در سراسر کشور گسترش داد و به مشتر 11فروشگاه در 

FNP یندگنی و بهبود استاندارد زیش شهرنشیره مارک دار گل، با گسترش فرهنگ مدرن، افزایشروی مفهوم زنجیبا پ 
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 یرهابزرگتر و شه یمردم در شهرها یر سبک زندگیین هند، و تغیآنلا یرشد کرده است. با رونق صنعت خرده فروش

کند تا حضور خود را نشان دهد. گروه  یر کشور حمله مکوچک و هر گوشه و کنا یآگاهانه به شهرها FNPکوچکتر، 

(، ی)هند و دب FNPدادهای یها و روی، عروسFNPک ی، تجارت الکترونFNPز یو فرانچا یفروششرکت شامل خرده

FNP Floral Touch ،FNP Gardens ،FNP Select ،The Flagship Store by Ferns N Petals و ،WDH ی)مرکز طراح 

که  ییل شده است. از آنجایتبد ینظامک فروشگاه تکیافته گل به یسازمان یفروشدر صنعت خرده( است. یعروس

کرد که یجاد میکنندگان اان مصرفیرا در م یدی اتخاذ کرد، که درآمد قابل تصرف بالاتریموضع جد یاقتصاد مل

ک یزان استفاده کرد. در یفرانشبه شدت از  FNPره یشد، زنجیم یتی و سبک زندگیجمع یهار در ارزشییباعث تغ

از  یاز بالقوه را متقاعد کند تا بخشیت صاحبان امتیتواند با موفقین شرکت می، ایافته و محلیبازار گل عمدتاً سازمان

ت ن شرکیز این حال، مدل کسب و کار منحصر به فرد فرنچایبرند در سراسر کشور شوند. با ا یهاره فروشگاهیزنج

 ینام تجار FNPز مواجه شده است. یریت الزامات فرنچایو مد یجاد نام تجاریادی در جهت ایه زیاول یبا چالش ها

 21در کشور رشد داده است. یعروس یو رقابت یگل فروش یمت بالا و مهارت محور در بخش هایخود را به عنوان ق

شوند  یه ما مارک ها اشتباه گرفتان بید کننده محصولات مشابه و مشابه، مشتریتول ین شرکت هایش رقابت بیبا افزا

ز منجر ین یرن مشتییتی از برندها و ارزش پایل نارضاین رفتار مصرف کننده به دلیو انتظار عملکرد بهتر را دارند. چن

نسبت به شرکت  ین شده عملکرد بهترییش تعیاز پ یند برندسازیبا فرآ ییر برند شده است. شرکت هاییلات تغیبه تما

 یراند در توسعه و اجیایی فرآیکنند. پو یروی نمیریت ارتباط برند پیستمی در مدیکرد سیاز رودارند که  ییها

ند و یرآشود. کامل بودن ف یاز موقت تلقیک نید به عنوان یند مستمر است که نبایک فرآینگ یبرند یها یاستراتژ

د از ین رو، شرکت ها بایشود. از ا ین میک بازار معیت برندها در یمناسب منجر به موفق یاستراتژ ییهمسو

د از یابازارگرا ب یروی کنند. برندهایند توسعه برند پیدگی به فرآیرس یمناسب برا یدستورالعمل ها و چارچوب ها

 یلکرد کلکه عم یابند. هنگامیتوسعه  یرقابت یط تجاریک محیبازار در  یل آن برای رهبریو پتانس یدگاه مشترید

چهار  21اد. ت توسعه دیک برند بازارمحور را با موفقیتوان  یمطابقت داشته باشد، م یات مشتربرند با وسعت انتظار

 :وجود دارد که عبارتند از یک بازار رقابتیدر  یتوسعه استراتژ یستم هایند و سیایی فرآیاز پو یمرحله اساس

 معامله •

 رهای مختلف به بازاریق مسیاز طر یدر دسترس قرار دادن نام تجار -

 سیسرو •

ک یا ی یل سلسله مراتبیق نقطه تحویابی و خدمات مرتبط با برند از طریبازار یه درخواست هایدگی به کلیرس -

 یمرحله ا
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 اتحاد •

ق شرکت ها و ارائه یاز طر یق خدمات برند شبکه ایواحد از طر یک نقطه لمسیق یریت عملکرد برند از طریمد -

 دهندگان خدمات شخص ثالث، و

 یچابک •

 اتحاد یتجار یق شرکاید برندها از طریرشد ابعاد جد -

د یه باک یان هدف، محصولاتیق در مورد مشتریبازارمحور مناسب شامل انتخاب دق یبرندساز یک استراتژیتوسعه 

کمتر  یدهاک برنین علت شکست استراتژیع تریمرتبط به طور کارآمد است. شا یت هایارائه شوند و نحوه انجام فعال

 یقبار یجذاب برا یها ید از استراتژینه ها است. تقلین زمیح در ایدر انتخاب روشن و صر یشناخته شده، ناتوان

وذ شوند. نف ید به طور مداوم ظاهر میک جدیاستراتژ یت هاید مهمتر از آن، موقعیج است، اما، شایار رایبس یتهاجم

ز است که یمتما یکردهای رقابتیجاد فعالانه رویک، و ایاستراتژ یآوربر نو یت شده مبتنیتثب یز به بازارهایت آمیموفق

ابی برند، لازم است همه یبازار یها ین استراتژیدر تدو 22اتی است.ید حیجد یجاد بازارهایا ایر سهم بازار ییتغ یبرا

، خرده یو موجود کیلجستران یع کنندگان، مدی، توزیفیت و بسته بندیران کیدکنندگان، مدیگران نقش )مانند تولیباز

منجر  گران ممکن استیشوند. نقش مشارکت کم باز یط بازار آشنا میاز( و به طور کامل با محیفروشان، صاحبان امت

 یدور بعد یدهوکار در شکلل کسبیه و تحلین حال، بازخورد فشرده و تجزیشود. با ا یف استراتژیضع یبه اجرا

محرک  ل دارند ازیبرند تما یست هاید خواهد بود. استراتژیف مفیموارد ضعلتر کردن یو ف ین استراتژیچرخه تدو

سازی برند در ادهید بدانند که پیها باران شرکتیاستفاده کنند. مد یاده سازیپ یقدرتمند هنگام اشاره به تلاش ها یها

توان به عنوان مجموعهیبازارمحور را م یبرندساز یاتی است. استراتژیدر بازار ح یابی به سهم بازار بالا و رهبریدست

ت با یدار نسبت به رقابت و بهبود موقعیت پایف کرد که با هدف کسب مزیتعر یزمان یاز اقدامات توال یمنطق یا

نه د برند شود و چگویزی بایبازارمحور پاسخ دهد که چه چ یبرندها ید به سؤالات مربوط به راه اندازیان بایمشتر

د در بازار جابجا شود و چگونه یدهد کدام برند با یح میک چشم انداز مشترک است که توضین یاد مارک شود. یبا

وجه به د با تیبا یبرندساز یها یبرند انجام داد. استراتژ یرهبر یرا برا یا تدافعی یتهاجم یها یتوان استراتژ یم

ی به حداکثر ابین تمرکز بر دستیابد. ایکند، توسعه  ین مییمصرف کننده که رقابت برند در بازار را تع یانتخاب ها

 یهاخاباست. انت یمشتر یبرآورده کردن ارزش ها یز مثبت برایداری تمایمصرف کنندگان و پا یبرا یای رقابتیمزا

های برند، نرخ رشد، توسعه محصولات تییابی برند، قابلتیرا به سمت موقع یهای برندسازیکننده، استراتژمصرف

ر، اصلاح یید هرگونه تغین بایها همچنکنند. شرکتیت میگذاری برند هداهیدمات سازگار با بازار و بازگشت سرماو خ

 یاستراتژ کیرند. یابی در نظر بگیبر بازار یمبتن یبرندساز ین توسعه استراتژیو ارزش افزوده در برندها را در ح
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وت و نقاط ق یرقابت یت هایمحصولات، وعده برند به مصرف کنندگان، مز یژگی هاید شامل ویموثر با یبرندساز

ک یتواند  یا مژگی هین ویاز ا یباشد. تعادل خوب یابی به عملکرد رقابتیازهای بازار و دستیمطابقت با ن یشرکت برا

ابی در سطوح یملات بازارتعا 2.1ه کند. جدول یجاد کند و ارزش برند را در بازار توجیابی برند موفق ایبازار یاستراتژ

حات مصرف کننده و اهداف یاست که ترج یک پلیابی برند استراتژیدهد. بازار یمختلف ساخت برند را نشان م

، رقابت یبازار است که شامل مشتر یروی اصلیسه ن یدارا یایی رقابتیکند. پو یابی شرکت را به هم متصل میبازار

، شرکت و رقابت هماهنگ یها، مشتر3Cن یرا ب یهای عملکردتیی برند، فعالابیبازار یو عملکرد برند است. استراتژ

 یکند. استراتژیبهتر در بازار کمک م یمشتر یهاارائه ارزش یجاد نقاط قوت متمایز برندها برایکند، که به ایم

 یازهای مشتریبرآوردن ن یبرا یرقابت یت هایجاد نقاط قوت شرکت و مزیا یبرا ی، تلاش3Csابی برند، از نظر یبازار

 یبرا ید به سمت اهداف بلندمدت باشد و به عنوان ابزاریبا یبرندساز ین است. استراتژیمع یط تجاریک محیدر 

باشد که ارزش  یقابتز ریابی به حداکثر تماید با هدف دستیبا یبرندساز یشود. استراتژ یتلق یتوسعه ارتباط با مشتر

 ت کند.یب هدایرق یبرابر برندهاژه برند و سهم بازار را در یو

 

 یابی در سطوح مختلف استراتژینقش بازار 2.1جدول 

 یرقابت یبرندساز

ب در یرق یکنند که نقاط قوت و ضعف برندهایبرند را ارائه م یهاع نقشهیبا رشد سر یهاادی از شرکتیتعداد ز

تر مهم یسازد تا عملکردهایها را قادر مبرند شرکت یهادهد. نقشهیخود شرکت نشان م یبازار را در برابر برندها

از محصولات و خدمات  یژه برند و درآمد بالاتریتر رشد کنند و به ارزش وعیریت کنند، سریابی و فروش را مدیبازار

 یرقابت یبالقوه برندها یهادر حال رشد درباره حرکت یهابرند به شرکت یهان، نقشهیابند. علاوه بر اید دست یجد

ا و مسائل عمده یکنند. مزایم ییتر راهنماعیرشد سر یهایی برایها را در توسعه استراتژدهند و شرکتیهشدار م

 ر است:یبه شرح ز یرقابت یبرندساز یها یمرتبط با استراتژ
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رت گسترش تجاش درآمد، ید، افزایجد یجاد بازارهایز برند، ایبا هدف توسعه تما یرقابت یبرندساز یاستراتژ •

 ژه برند است.یش ارزش ویموجود و افزا

 یرندسازکردهای بیجاد شده است، رویب در بازارها ایرق یبرندها یکه با اشاره به حرکات رقابت یبرندساز یاستراتژ •

 کند. یت میدار ماندن در بازار هدایپا یک )بلند مدت( را برایکی )کوتاه مدت( و استراتژیتاکت

به برند  یجاد وفاداریا یان و تلاش برایبر مشتر یه گذارید به منظور سرمایشرکت ها با یرندسازب یها یاستراتژ •

 ابد.یمدت توسعه  یدر طولان

 شتریب یت رقابتیکسب مز ین کنندگان برایان و تامیجاد ارتباط با مشتریا •

ات یریت عملیبلندمدت و مد یفرصت ها ییشناسا یرا برا یرقابت یبرندساز یک شرکت ممکن است استراتژی

 ینوآور صیر برند، تشخیتصو ییبرتر و انبوه، شناسا یرشد برندها یبرا یک ابزار ضرورین یجاد کند. ایروزانه ا

برنامه یتی براید قابلیهای چند برند باد بازار است. شرکتیجد یهاار ماندن نسبت به فرصتید، و هوشیمحصول جد

کپارچه برند و گسترش فرصتیجاد کنند که شامل ارتباطات یخود ا ی( برندهاSPIسازی )کپارچهیک و یزی استراتژیر

ها و تیکنند قابلیوجود دارند که تلاش م یچند برند یهااری از شرکتید در بازار است. بسیجد یتجار یها

اد کنند. رهبران شرکت ها جیها توسعه دهند تا مقاومت در برابر رقابت بازار ارا در درون سازمان SPIهای ستگییشا

رکت و ش یبرندساز یاصل یها یت استراتژین تقوید تنش در حال تحول بیک شرکت بایریت یران ارشد مدیو مد

 ریت کنند.ید بازار را مدیجد یریت فرصت هاین به سمت مدییبرند با عملکرد پا یها یت مجدد استراتژیهدا

 بیادگیری رقی

ب با هم یا چند رقیافتد که دو یزمانی اتفاق مقی یادگیری تطبیب وجود دارد. یادگیری رقیند یادی در فرآیز یراه ها

شیسه پیسه و مقایمقا یها است که اغلب برایل خروجیه و تحلیژه مستلزم تجزین امر به ویسه شوند. ایسه و مقایمقا

و چه  ینکه کدام رقبا احتمالاً چه کاریبینی اشیپ یبرا یب به عنوان ابزاریا چند رقینده دو یهای آیهای استراتژبینی

سه شود که رقبا چگونه به ابتکارات خود ین اغلب لازم است مقایاست. همچن یانجام خواهند داد، ضرور یزمان

ه با یح پادر سط یفرد یادگیری در مورد رقبایفی رقبا شامل یادگیری توصیند یدهند. فرآ یپاسخ م یشرکت مرکز

زار ن ابیژگی ها است. ایق و ویحقا ییشناسا یب برایپردازش و اطلاعات مربوط به رق یداده ها یاشاره به جمع آور

ت یعالل مانند فیتحل یم و ابزارهایاری از مفاهیکند. بس یبانی میپشت یسه ایادگیری مقای یها یادگیری از ورودی

ند یکنند. فرآیل میب را تسهیا چند رقین دو یسه بیستگی، مقایره ارزش، مفروضات، منابع و شایک بازار، زنجیاستراتژ

د. رقبا به صورت مجزا به دست آور یتوان با بررس یکند که نم یجاد میرا ا ییبینش ها و استنباط هاقی یادگیری تطبی
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اب کند. آنها اطلاعات را انتخ یای اطراف آنها را معنا میدن یمات مشتریرا تصمیاست ز یند شناختیک فرآیادگیری ی

کشند.  یم ریج را به تصویکنند و نتا یناقص استنتاج م یکنند، از داده ها ینفوذ م یکنند، داده ها را با معن یه میآراو 

 یبرا یمانده به عنوان کمک یباق یل ارائه شده در فصل هایتحل یک هایاز ابزارها و تکن یف گسترده این، طیبنابرا

ادگیری یبه  یادگیری فردیل یاست، اگرچه تبد یند جمعیک فرآین یادگیری همچنیر در نظر گرفته شده است. یتفس

کدیگر را یافتد که افراد دانش خود را به اشتراک بگذارند، یاتفاق م یادگیری واقعاً زمانیاست.  یکار دشوار یسازمان

ب و یرقل هر حرکت یه و تحلیکدیگر تأمل کنند. درک و تجزیهای ابییها و ارزبه چالش بکشند، و در قضاوت

ود. شرکت ف شیب تعریادگیری رقیند یمتقابل ممکن است به عنوان فرآ یتوسعه استراتژ یبرا یاستفاده از خروج

م یابی کند و بانک دانش را بر اساس آن توسعه دهد تا در تصمیخی را ارزیتار یازهای موجود و چشم اندازهاید نیبا

ق و یااز انجام شود تا حقیط مورد نیتوسط شرکت مطابق با شرا دیبا یاقدامات کمک کند. اقدامات یری و زمان بندیگ

م یر تصمیگکه در ییادگیری ممکن است با افراد و گروه هاینات یان ارائه شود. تمرین مشتریباورها به طور مؤثرتر در ب

ا ی یارب تجیقهر ر یت های، جامع و قابل اعتماد برای ثبت فعالیگاه داده قویک پایجاد یری هستند انجام شود. ایگ

ه ادی بیز یر است و ممکن است شرکت هایب پذیار آسیک موضوع بسیاطلاعات  یاست. جمع آور یب ضروریرق

شه در تجارت سودمند است. ین رو استفاده از فرصت در ابتدا همیاز اطلاعات باشند. از ا یمشابه یدنبال مجموعه ها

ل یه و تحلیجزج تیری وجود داشته باشد و نتاید سوگیاست. نباج یر مناسب نتایدر پردازش داده ها، تفس یفه اصلیوظ

ه د بیمهم است که با یکی از کارهایاطلاعات  یخروج یگنال ها باشد. طراحیاز س یص برخید قادر به تشخیبا

ار ری به نفع کسب و کیم گیرگذاری بر تصمیرندگان و تأثیم گیاطلاع تصم یها برا یشکل دهد. خروج یخروج

به  یبه نسبت ورود یادگیری کارآمد و مؤثر است. اولیب، یادگیری رقیند یفرآ یشوند. دو مفهوم اصل یساخته م

 ر سطح دانش است.ییشامل تغ یب است و خروجیرق یادگیری، داده هایند یفرآ یادگیری اشاره دارد. ورودی یخروج

از به ین یو هم اثربخش ییی رقبا، هم کاراادگیریند یپردازد. در فرآ یم میتصم-یب به رابطه خروجیادگیری موثر رقی

ل یادگیری رقبا را تشکیند یدر فرآ یاساس یاز دارند. داده ها ورودین یتوجه دارند و به داده ها، اطلاعات و هوشمند

ب، اظهارات مربوط یرق یرفتار یقرار داد: الگو یتوان در سه دسته کل یب را میمربوط به هر رق یدهند. داده ها یم

شود.  یه مدیب نامیش داده شده از آنها به عنوان رفتار رقینما یا الگوهایرقبا  یر سازمان. اقدامات فردییب و تغیبه رق

ت و محصولا یریت برند، و فروش و ارتقای، مدیبازار، ارتباط با مشتر یاقدامات ممکن است با اشاره به استراتژ

داشته باشد مانند داده  یرات رقبا ممکن است انواع مختلفرند. اظهایه و تحلیل قرار گیخدمات در منطقه مورد تجز

ه دهند که ب یل میرا تشک یرسم ینها ارتباطات تجاریسالانه و موارد مشابه. ا یه ها، گزارش هایعملکرد، اطلاع یها

انالکررسمی عمدتاً نظرات شفاهی است که توسط یگر، ارتباطات غید یشود. از سو یجاد میدر عموم ا یطور دوره ا

ن اطلاعات ین حال، چنیستند. با این اظهارات معتبر نیشود، اگرچه ایسرشناس ارائه م یها، پرسنل رقبا و رقبا
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ر رات دیید باشد. تغیار مفیگول زدن رقبا در بازار بس یبرا یهای واقعیساختن استراتژ یررسمی ممکن است برایغ

رات ییتغ ید و فروش نشان دهنده داده هایتول یو داده ها ی، اعتبار تجاریت مالیکسب و کار، وضع یها یاستراتژ

 یکند و به شرکت ها یفا میب در بازار این حرکات رقیدر درک آخر ینقش مهم ین اطلاعاتیچن است. یسازمان

 یغلبه بر محاصره ها یبرا ییها ین استراتژیتجارت خود بسازند و همچن یبرا ییدهد تا سپرها ید اجازه میجد

ه و یزتج یر برایز یها یژگیو یب دارایرق یها یمربوط به استراتژ یاست که داده ها یجاد کنند. ضروریا یرقابت

 ل کارآمد و مؤثر باشد:یتحل

 کمی سازی • 

 سری زمانی است هایدادهکه مقادیر زمانی،  • 

 دقت، درستی • 

 و نظر شرح • 

است. اشتباه  یداده ها رخ دهد ضرور یآورند جمع یکه ممکن است در فرآ یاطلاعات یاز خطاها یبرخ یبررس

، سطح یهای نقدانیبینی جرشیداده ها است. اطلاعات مربوط به پ ین مشکل در جمع آوریج تریق نابجا رایحقا

ا ساختار ینادرست  ین الگویاطلاعات همچن یپذیرتر است. خطابیکنندگان آسرقبا و مصرف ید برایفروش و تول

 اتییبر اساس فرض یاطلاعات ین گونه خطاهایدهد. ا یل میا داده ها را تشکیاز اطلاعات  یربنایی در مجموعه ایز

شده ز ارائهیآمن حال، اطلاعات اغراقیم شده است. با ایاست که توسط گردآورندگان و انتشار دهندگان اطلاعات ترس

ب از یند غلبه بر رقیست که اغلب در فرآا یج اطلاعاتیکی از اشتباهات رایز ین یگیرنده استراتژا تصمیمیبه سازنده 

 یکه پزشکان گزارش م یماند، به طور یم یابی رابطه مند متناقض باقیت بازاریموفق یدهد. شواهد برایبازار رخ م

نند که ک یشنهاد میپ یشوند، و محققان دانشگاه یابی رابطه مند با شکست مواجه میبازار یدهند که اکثر تلاش ها

را به یابتط رقیرات در محیین محقق تغیاز است. چندیابی رابطه مند مورد نیبازار یط مرزیمورد شراشتر در یکاوش ب

 یتر و احتمالچیدهیدگاهی پیر دیقات اخیاند، اگرچه تحقکرده ییمند شناساابی رابطهیرش بازاریپذ یای براهیعنوان پا

نکه فکر یکنند بدون ایاطلاعات شروع م یآورکه با جمعن است یها ااری از شرکتیج بسیدهد. اشتباه رایرا نشان م

. شوند یندارند و فقط در قفسه گذاشته م یناخواسته ارزش ین داده هایشود. . چنیکنند چگونه از اطلاعات استفاده م

اخص قبا و شکی در مورد نقش ریا تاکتیک یمات استراتژیه و تحلیل تصمیباشد تا به تجز ید جامع و کافیاطلاعات با

د است، اطلاعات در مورد یک محصول جدیتوسعه  یزی برایک شرکت در حال برنامه ریاتی کمک کند. اگر یح یها

رف کند. از ط ید کمک مین محصول جدیا یزی برایری و برنامه ریم گیندهای تصمیت رقبا در منطقه به فرآیوضع
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ا مشارکت یبازار، ادغام بالقوه، و اکتساب  ینده به سمت رهبریتوسعه صنعت در آ یگر، شرکت ممکن است چگونگید

ن یکاملاً متفاوت خواهد بود و بنابرا یمات تجارین تصمیک از ایهر  یبرا یکند. الزامات اطلاعات یرا بررس یتجار

د یب بایگر رقلیاطلاعات، تحل ین، قبل از شروع به جستجوید جستجو شود متفاوت خواهد بود. بنابرایکه با یاطلاعات

میدی مورد توجه تصمیهای کلنهیزم ییزی است و چرا. شناسایف کند که شرکت به دنبال چه چیند و تعریعقب بنش

لی ین اطلاعات مهم است. اطلاعات تکمیبرآوردن ا یکنند، و هدف برایکه اطلاعات را درخواست م یگیرندگان تجار

استفاده  یکرد و برا یتلق یها را اضافد آنیبا گیری کمک کند،میند تصمینکه به فرآیممکن است جالب باشد، اما مگر ا

کت ک شرین رو، یده گرفته شود. از ایداشته باشد، ناد ید است ارزشیاگر بع یا حتیره کرد یگری ذخیدر زمان د

 ییبرنامه ریزی شده و متمرکز ساده کند، که به پاسخگو یها یخود را به سمت استراتژ یازهای جستجویممکن است ن

 کند. یکسب و کار کمک م یمختلف اطلاعاتازهای یبه ن

 توسعه برند یشاخص ها

 برند و توسعه یمعمار یراهنما برا یز ابزاریدی نیکل یاتی برندهایح یشاخص ها ینگاشت اطلاعات بازار بر رو

ژه یه ارزش ویف اولین نکته مهم است که تعریبرند، درک ا یاستراتژ ین طراحیره ارزش برند خواهد بود. در حیزنج

ند یشرکت و اغلب به عنوان محور فرآ یست. برایکسان نیکه نام خود را دارند  یبا نام شرکت یبرندها یبرند برا

ت و ی، خلاقیبی از استراتژیشود که ترک یکند. استدلال م یعمل م ین المللیو ب یداخل یبرند در بازارها یمعمار

ن سه رشته با هم تعامل دارند یم که چگونه ایاست درک کنخواهد بود، و لازم  یجهان یت برندهاید موفقیکل یرهبر

 کیت استراتژیفعال است. موقع یکه در آن نام تجار یین تعامل ممکن است در بازارهایو به طور خاص چگونه ا

 یه بندب، دستیرق یموجود در شبکه اطراف آن مانند برندها یو نهادها یک برند شرکتین یتوان ب یبرند را م یتداع

برند را  یک شرکت ممکن است معماریچند برند،  یجاد کرد. در استراتژیمحصولات، افراد، مکان ها و موسسات ا

ن یو شبکه برند اطراف توسعه دهد. ا یژه برند در سلسله مراتب برند داخلیر برند از منابع ارزش ویبا انتقال تصو

سکیر کنند و یک برند را طراحیاستراتژ ید تا اتحادهاران برند باشیمد یک برایاستراتژ یتواند ابزاریچارچوب م

ای یاکثر شرکت ها به سرعت از مزا 33ابی کنند. یمحصول، افراد و مؤسسات ارز یهاها را در رابطه با برندها، دسته

مصرف  رییخود استفاده کرده اند، که به طور چشمگ یساخت برندها یکی برایالکترون یاطلاعات و رسانه ها یفناور

ن مانند یآنلا یهاد سوق داده است. پلتفرمیخر یری برایم گیسه برندها در بازار قبل از تصمیکنندگان را به سمت مقا

تجارت  یهاای شرکتسهیمقا یابی برندهایهای بازارتیساکننده، و وبمصرف یهاتر، وبلاگییبوک و توسیف

شوند، یداری میا خریابی یح داده، ارزیکه ترج ییهاآناند با برجسته کردن ک مانند آمازون موفق شدهیالکترون

ازارها، در برندها در سراسر ب یش ارتباط محصول و مشتریرغم افزاین حال، علیجاد کنند. با این برندها ایوندهایی بیپ

د یاب دهند. شرکت ها یبرند رقبا در بازار ادامه م یها یری عمدتا بر اساس استراتژیم گیشرکت ها همچنان به تصم
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ابی ید، ارزیرند جدبرند، توسعه ب یبرند، ارتقا یل ردپایه و تحلیقات بازار، تجزی، تحقیل ساختار رقابتیه و تحلیبر تجز

 ینند. برنامه هات کیهدا یت در بازار رقابتیک برند تمرکز کنند تا برند خود را با موفقیو اتحاد استراتژ یبرند مشتر

ران برند یمصرف کننده، مد یجاد و حفظ وفاداریا یند توسعه برایه شده است. فرآیدر برند تعب یابی وفاداریبازار

نترنتی ی، ارتباطات ایم و تعاملیمستق یق روش هایم تر، از طریخود را با ارتباطات مستق یجمع یغات رسانه هایتبل

 یبرندها یشتری برایدهای بیتهدد با یران برند باین حال، مدیکنند. با ا یل میع تکمینوآورانه توز یر کانال هایو سا

از  یوجهابی قابل تیای بازاریتواند مزا یبه برند م یرقبا. وفادار یبرابری از سو یژه پاسخ هایخود مواجه شوند، به و

نهادات شیان مصرف کنندگان وفادار در برابر پیشتر، مقاومت در میب یابی، اهرم تجاریبازار ینه هایجمله کاهش هز

د در یجد ید برندهایگیری برای خرمیتصم یبرند، عوامل اصل یهاشتر به همراه داشته باشد. تفاوتیرقبا، و سود ب

ها، کیاست که از تکن یمحصولات یدر هند برا ین پلتفرم خصوصیبزرگتر Fabindiaکنندگان بوده است. ان مصرفیم

 یرا به بازارها ییصنعتگر روستا 11666ش از یندیا بیشوند. فابیساخته م یندهای دست ساز سنتیها و فرآمهارت

 ین المللیو ب یداخل یمصرف کنندگان برتر در بازارها یهند را برا یسنت یع دستیکند و صنا یمدرن متصل م یشهر

 1926ال در س یک فروشگاه صادراتی، از یقوم یتی، و غذایه قومی، اثاثین شرکت با منسوجات قومیکند. ا یحفظ م

 Fabindia یده است. نام تجاریرس یستم به پلتفرم چند محصولیان قرن بیفروشد، تا پایدستباف را م یهاکه پارچه

 یشود و وجدان اجتماع یه میفیت شده است که از صنعتگران سراسر هند تهیمترادف با محصولات دست ساز باک

را با  یک برند اجتماعی یه اندازدوگانه کسب سود و را ین شرکت اهداف تجاریداری را به وجود آورده است. ایپا

شنهاد یک پی یاجتماع یک نام تجارین حال، توسعه یب کرد. با ایدار به صنعتگران ترکیک اقتصاد پایزه ارائه یانگ

ان مصرف کنندگ یکه نسل بعد یشود، در حال یه میاز مصرف کنندگان تغذ یرا توسط گروه کوچکیدشوار است ز

محصولات  یگران اصلیکی از بازیعنوان به ین برند در بازار رقابتینمانند. ا یباق Fabindia یممکن است با نام تجار

 دانند.یتر هند مگسترده یفروشاز بافت خرده یآن را بخش یکنندگان هندحفظ شده و مصرف یقوم

د یینوان محرک، تابرند را به ع یبرند ساخت و نقش ها یستم هاینشان دادن س ینوآورانه برا یوید آکر چارچوبید

برند، مفهوم  یشتر مفهوم معماریبهبود ب یمشخص کرد. در پ ینقره ا یجنگنده و گلوله ها یکننده و مارک ها

 یهای سبد برند به جستجوین است که استراتژیو برند مورد بحث قرار گرفته است. اعتقاد بر ایپورتفول یها یاستراتژ

از  یهر سطح یتوانند بازده خود را برایران برند میکه مد یکند، مرزیمجموعه برند کمک م یک مرز کارآمد برای

محدود  متعلق به شرکت یت را به برندهاین حال، دامنه سبد برندها عضویبه حداکثر برسانند. با ا یسک پرتفویر

دارد. د نقش یخر یکننده برام مصرفیشود که در تصمیم یوی برند شامل هر برندیکند. برعکس، پورتفول ینم

شرکت  کی یبرند برا یند معماریر در فرآیز یبرندها به روش ها یف نقش و سطح برندها. دسته بندیتعارض در تعر

 دارند: یینقش بسزا
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 یایجاد انسجام و اثربخش •

 گسترش محصولات و بازارها یاجازه دادن به برندها برا •

 برند، و راه اندازاند توسط یمات خریک تصمیتحر •

 ابی سودیت یکردهای موقعیرو یبازار و اجرا یگاه هایهدف قرار دادن جا •

رسد قدرت برند با چهار روش  یشود. به نظر م یک شرکت می یجاد قدرت در برندهایمناسب برند باعث ا یمعمار

و  تبرند شرک ی، درک ارزش هایمشتر یبهبود آگاه یابی برایدر ارتباطات بازار یه گذاریاز جمله سرما یاصل

( مرتبط یابی داخلی)بازار یبهبود شهرت شرکت و بهبود ارتباطات داخل یمحصول، کمک به جامعه گسترده تر برا

اه رات بازار و ابتکارات شرکت آگیی، تغیازهای مشتریتوانند خود را بهتر در مورد ن یران مین اساس، مدیباشد. بر ا

ت در یقعبهبود مو یفیت خدمات را برایان کمک کنند و کیسازند تا به مشتر یجه کارکنان را قادر مینگه دارند، در نت

ابی یبر داده، بازار یابی مبتنیک طرفه، بازاریابی یرونی، بازاریابی بیت شده، بازاریهدا یبازار بهبود بخشند. استراتژ

هتر به ق گوش دادن بیفه از طرد بر ارتباطات دو طریکردهای نسل جدیکپارچه. رویابی یرابطه مند، و ارتباطات بازار

مرز کارآمد  یسبد برند به جستجو یها ین است که استراتژید دارند. اعتقاد بر ایان و توسعه روابط با برند تأکیمشتر

سک یهر سطح از ر یتوانند بازده خود را برا یران برند میکه در آن مد یکند، مرز یمجموعه برند کمک م یبرا

کنند.  یب در بازار رشد میرق یدر امتداد شبکه برندها یک نام تجاری ید. عوامل خطر برابه حداکثر برسانن یپرتفو

 یمربوط م یحات مشترینامشهود و ترج یفیت، ارزش هایمت، کیبرند در رابطه با ق یژگی هایتنوع برند به و یبزرگ

 ینام تجار سک مرتبط بایباشد، رشتر یک دسته محصول بیت مشهود است که هرچه تنوع برندها در ین واقعیشود. با ا

د خود ید را با گسترش خط تولیجد یاری از شرکت ها به طور مکرر مارک هایشتر است. مشاهده شده است که بسیب

 Colgate 12مثال  یرسند، برایموجود به نظر م یهاه به مارکیها شباز مارک یند، برخین فرآیکنند. در ا یم یمعرف

Whitening  وColgate Ultra Whiteningن دسته است. عوامل خطر مرتبط یدر ا یمحصولات همپوشان یدی برای، که تهد

 یلط برندهار تسیز تحت تأثین یین برندهایادآوری برند. چنیت برند، ادراک ارزش و یمشابه عبارتند از هو یبا برندها

ن یمچند هیمکرر برند جد یکنند. معرف یم یا حجم در بازار بازیمت یت قیل حساسیرند که به دلیگ یقرار م یمحل

شوند و یموقت بازار سوق داده م ید به تقاضایجد یشود، زیرا برندهایریت برند میند مدیثباتی در فرآیمنجر به ب

ن برندها یشوند. ایرا متعهد م ییگذاری بالاهینوسان بازار، سرما یدر برابر تقاضا ین برندیحفظ چن یها براشرکت

ونق پرر ین به عنوان مارک هایک زمان معیشوند که ممکن است در  یم یدسته بند "غاتییتبل یبرندها"به عنوان 

ن یزاید. چنافیجاد کند و به برند ارزش بیز ایک شرکت تمایفعال، لازم است  یحفظ برندها یز شناخته شوند. براین

اخت است. س ینقش و سطح برند ضرورف یغلبه بر هرگونه تعارض در تعر یبرند برا یکرد معماریزی در رویتما
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که ساخت  ن استیل شده است. فرض بر ایاری از شرکت ها تبدیبس یابی برایت بازاریک اولویبه  یکشش یبرندها

ت یرا به طرق مختلف هدا یوفادار یین برندهایابی را به همراه دارد. قدرت چنیت بازارین مزیچند یک برند کششی

ه در کند ک یجاد میابی مختلف ایبازار یت هایرا توسط مصرف کنندگان به فعال یمتفاوت یکند و واکنش ها یم

 کند. یژه برند کمک میجاد ارزش ویبلندمدت به ا

به  یجهان یکپارچگی محصول و بازار است. استفاده از برندهایزان یبرند شرکت، م یکی از عوامل موثر بر معماری

ها به ن بازاریکپارچه هستند و رقبا در ایکه بازارها کاملاً  ییکند، جا یکمک م یدر سطح جهان یز رقابتیجاد تمایا

ا به ر ین المللیب یز حرکت به سمت برندهاین یو جهان یمنطقه ا یپردازند. ادغام بازارها و رشد رسانه ها یرقابت م

نیو ب یارتباطات جهان یها در فناورشرفتیکند. پ یق میت قدرت برند تشوینه و تقویهز ییابی به کارایمنظور دست

المللی را نیب یکند و حرکت به سمت برندهایل میالمللی را تسهنیب ی، رشد برندسازیفروشالمللی شدن خرده

ان دکننده شده است. همانطور که خرده فروشیتول یشتر برندهایک بیل و تحریباعث تسه یفروشکند. خردهیک میتحر

ان ن حال، در همیکنند. با ا یفراهم م ین المللیب یبرندها یموثر برا یکنند، کانال یعبور م ین المللیب یاز مرزها

 یشورهابا سهم بازار بالا در ک یقو یاز به توسعه برندهایدکنندگان نیجه، تولیابد. در نتی یش میزمان، قدرت آنها افزا

در معرض  یجهان یهاکه رسانهیدرحال دست آورند.ن برندها را بهیا یبرا یکاف یفروشخرده یمختلف دارند تا فضا

، قرار یمل یان در سراسر مرزهاینده مشتریفزا ییجاالمللی و جابهنیب یگیرند، سفرهاید منفعلانه برندها قرار مید

نان آن را یت اطمینان از استحکام و قابلیکند. و اطمیمختلف را فراهم م یکشورها یگرفتن فعال در معرض برندها

که در آن  ییهاو فرهنگ ید و متنوع؛ و سبک زندگیبا محصولات جد ییش مواجهه و آشنایکند. افزا یفراهم م

نیب» یداخل یجاکه به یا محصولاتی، یشتری نسبت به محصولات با منشأ خارجیرش بین پذیاند، همچنگنجانده شده

غاتی آن فقط انجامش بده، یتبل یاست. شعارهاک سازنده برند قهرمان یک یکنند. نایجاد میشوند، ایم یتلق« المللی

ک یک به یورزشی نا یهاها و لباسرفته است. کفش یان عمومیغات به بیانی وجود ندارد، فراتر از تبلیچ خط پایو ه

ن هوندا و فدرال اکسپرس شناخته یآن در سراسر جهان و همچن یاند و نام تجارل شدهیکا تبدیج در آمریمحصول را

ه کل جردن را بیمانند بو جکسون و ما یکه ورزشکاران یغات جذابیک را به خاطر تبلیکنندگان ناصرفشده است. م

ک هستند و به همان اندازه در پاسخ خود ید نایغات جدین تبلیشناسند. آنها مشتاقانه منتظر اولیگذارند، میش مینما

غات یبلبو ت«. دن همراه هستندیبا دو یت که برخو خودخواه اس یه منزویک مملو از روحیغات نایتبل»مشتاق هستند. 

ب کرد ین هشت نقطه به ساخت اسطوره بو جکسون کمک کرد، سپس آن افسانه را تخریک، ایغات نایداند. در تبل یم

شرفته و متقابل، یپ یبا تکنولوژ یهاکفش یشدند، در تمام مدت دستفروشیکه گرفتار آن م یه کسانیو طنز را در تنب

. سه نقطه "فقط انجامش بده"بود،  1911ک در سال ین شعار معروف نایاز اول یغات جکسون بخشین تبلیاولافت. ی

دهد  یتابناک را نشان م یزن یک آگهیداد. یدن و بسکتبال نشان می، دویسوارر جکسون را در حال دوچرخهیدلپذ
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سان ان»چهره است. تحت عنوان  یو ب یسترک خفه کننده، رانندگان خاکیر مسدود ترافیدن از دو مسیکه در حال دو

ک دونده یاز پوسترها  یمجموعه ا«. اندکار کردهیبدن ما را از کار ب»ها نیکند که ماشی، متن اشاره م«نیدر برابر ماش

تن ن میک در ایدهد. نا ینشان م« انی وجود نداردیخط پا»تر، یت یعی باشکوه بر رویک صحنه طبیرا در  یانفراد

 اکثر مردم یکند که برا یرا تجربه م یار شخصیخاص و بس یا زود تجربه ایر ید یدونده جد»دهد:  یح میتوض

ست و ا یدی از تجربه عرفانین نوع جدیند که ایگو یگران میند. دیگو یم یبه آن سرخوش یناشناخته است. برخ

 یلیارد دلاریم ک شرکتیک به یدا، ناک است. در ابتیابی نایت بازاریاز موفق یزیونی بخش بزرگیغات تلویره. تبلیغ

 یبود و تعداد محدود یشان متکیهادن کفشیپوش یها به ورزشکاران براسال یک برایل شد. نایزیون تبدیبدون تلو

زیون ین بار از تلویاول یکه برا 1911منتشر کرد. آنها تا سال  1جهان دوندگانمانند  یدر مجلات تخصص یچاپ یآگه

دی یننده کلن کییک عامل تعیل نکردند. نحوه درک مصرف کنندگان از برندها یغات را تکمیتبل فیاستفاده کردند، ط

ه از برگرفت یشامل معان "برند"در روابط بلندمدت تجارت و مصرف کننده است. نشان داده شده است که اصطلاح 

برند برگرفته  یاً، معانیشود، و ثانیمو ابلاغ  یت برند که توسط مبتکر برند کدگذاریز؛ اولاً، هویدو است. منابع متما

 دهد. یش میبرند را افزا ین معانیت درک اشکال ارتباط بین امر اهمیکننده. اا مصرفیط کاربران یاز مح

 س برندیماتر

بیدر ترک یرهای کمیری عملکرد برند در بازار است که حول اصل ادغام متغیگاندازه یک ابزار ساده و موثر براین یا

ر ین ادراک برند، عملکرد برند و تاثیک شرکت مهم است که روابط بی یارها بافته شده است. برایمختلف در معهای 

ه یزدی تقاضا، تجیکل یق محرک هایتوان از طر ین رابطه را میارهای برند. ایند معیکار در فرآ یرا درک کند. برا یمال

شنهادات یپ ا خدمات نسبت بهیک محصول یدر انتخاب  یام تجارر نیابی تأثیو ارز یبا نام تجار یل تعامل مشتریو تحل

برند  شود. معیارهای ید میمرتبط با رفتار خر یاز ادراک مشتر یابی کمیارهای برند منجر به ارزیآموخت. مع یرقابت

ت ی، حساسبرند، ارتقاء یحات مصرف کننده، خرده فروشیمهم بازار مانند تقاضا، ترج ید با در نظر گرفتن محرک هایبا

 یه برندهابا توجه ب یاز بازدهیم امتی، با هدف ترسید تکراریشی، و رفتار خریمحصول، اثرات آزما یژگی هایمت، ویق

ل یحله و تیک تجزیارهای عملکرد یاز دست رفته باشد. مصرف کنندگان مطالعه مع یبه دست آمده در مقابل برندها

ابی، تدارکات، فروش و روابط با ی، بازاریهای مالتیت از جمله فعالک شرکیاتی یعمل یهاکپارچه از تمام بخشی

عکس ک منیک شرکت را از نزدی یبازار است. برندها نامشهود هستند، ارزش واقع-م بخش برندیترس یبرا یمشتر

رف مص یشرکت و هم برا یرا هم برا یدهند. برندها ارزش افزوده ا یدار را نشان میپا یت رقابتیکنند و منبع مز یم

خته یآم یکرد. استراتژ یژه برند مفهوم سازیتوان بر اساس ارزش و ین ارزش افزوده را میکنند. ا یکننده فراهم م

                                         
1 Runner’s World 
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 ،یغ، بسته بندیمت، مکان، تبلیوجود دارد که شامل محصول، ق 11Pت برند دارد. یجاد هویدر ا یابی نقش مهمیبازار

ند یفرآ نیدر ا یر برندها است که نقش مهمیت شرکت و تکثیوضع ایی،ینامیک(، افراد، عملکرد، روان پویسرعت )د

رند شرکت و ب یه کلینه نمایر برند در زمیت برند و تصویهو یارهای برند به بررسیل معیه و تحلیکنند. تجز یفا میا

 برندک یوجود  یدهد، که هدف اصل یارهای برند، چشم انداز برند را نشان میکند. مع یمصرف کنندگان آن کمک م

را ارائه  ییدهد که همراه با فرهنگ برند، جهت و راهنما یاز ارزش ها را نشان م یبخشد. مجموعه ا یرا تجسم م

 حاتیتواند به ترج یدهد که م یرا ارائه م یا ارزش احساسین ینماد یتی برند، معنایشخص یژگی هایدهد. و یم

ت یشخص زیت آمیباشد. قرار دادن موفق یعملکرد یژگی هایدارتر از ویتواند پا یبرند مصرف کنندگان کمک کند و م

ه فرد تی منحصر بیشخص یژگی هایری است که بتواند ویاندازه گ یازمند مدل هایک دسته محصول نیک برند در ی

محصول جدا کند. مصرف کنندگان برند را بر اساس  یدسته بند یمشترک در همه برندها یژگی هایک برند را از وی

دهد.  یکشد و آن را به حوزه برندها گسترش م یر میک فرد را به تصویت یکنند که معمولاً شخص یم درک یابعاد

قشه رابطه ن یارهای ادراکیشود. مع یف میت انسان به حوزه برندها تعریت برند با گسترش ابعاد شخصیابعاد شخص

 کیشاخص  یدر توسعه و حفظ برندها یدهد که به طور قابل توجه یت مصرف کننده و برند را ارائه میشخص

ت برند ین دو نفر است. شخصیوجود دارد که مشابه رابطه ب یشخص و مشتر-ن برندیب ید است. رابطه ایشرکت مف

را در ذهن به ارمغان  یتوانند احساسات قو یموفق م یشود. برندها یجاد عمق، احساسات و علاقه به رابطه میباعث ا

تعداد  کرد برند است.یدنبال کردن رو یگری برایل دیاورند که دلیرا به ارمغان ب یز وفادارا ییاورند و سطوح بالایب

، تسلط کنند یم یبدن خود خالکوب یویدسون که آرم شرکت را روید یاز برندها به سطح ارتباط سوارکاران هارل یکم

ر عوامل یو سا کییتکنولوژ یرفت هاشیحات مصرف کننده، پیبازار، ترج یر در تقاضاییر تغیدارند. برندها تحت تأث

مان، ا و فشرده با زیار پویط بسیک محیشود. در  یم "زمان یفشرده ساز"ده یدر بازار هستند که منجر به پد یخارج

را  خود یت برندهایموقع یک شرکت به طور دوره ایع علامت خود را نشان دهند. لازم است یلی سرید خیبرندها با

کند. به  یجاد میر برندها در بازار اینسبت به سا یت رقابتیباشد که مز ییژگی هاید بر ویکند و به دنبال تأک یبررس

 یگی هاژیشود به مصرف کنندگان منتقل کند و شخصیت را بر اساس و یایی را که ارائه مین است که مزایدنبال ا

 یارآمد برامرز ک یوی برند به جستجویپورتفول یها ین است که استراتژیآورد. اعتقاد بر ا یبرند بدست م یعاطف

ه ب یسک پرتفویاز ر یهر سطح یتوانند بازده خود را برا یران برند میکه مد یکند، مرز یمجموعه برند کمک م

عکس، کند. بر یمتعلق به شرکت محدود نم یت را به برندهاین حال، دامنه سبد برندها عضویحداکثر برسانند. با ا

ن به نظارت یارهای برند همچنیکند. مع ین میید مصرف کنندگان را تعیم خریاست که تصم یمل هر برندسبد برند شا

سته مت، بیغات، قین نقاط تماس شامل تبلیکند. ا یابی نقاط تماس مختلف در مورد برند و شرکت کمک میو ارز

 ین هایت، کمپغایتعامل با فروشنده، تبلد، ینقطه خر یش هاینترنتی، نمایا یت هایغات فروش، سای، لوگو، تبلیبند
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ر چارچوب توان د یباشد. تمام نقاط تماس ذکر شده در بالا را م یم یلبوردها و مکان خرده فروشیم، بیابی مستقیبازار

 ریت برند مشاهده کرد.یابی و مدی، بازاریل در سطوح شرکتیه و تحلیتجز یارهای برند برایمع

 ازی برندیکارت امت

ک یه فقط ریتی )نیستم مدیک سیازی متوازن گرفته شده است که به عنوان یازی برند از مفهوم کارت امتیکارت امت

خود را روشن کرده و  یسازد چشم انداز و استراتژ یشود که سازمان ها را قادر م یف میری( تعریستم اندازه گیس

ود بهب یبرا یج خارجیو هم نتا یو کار داخل کسب یندهاین بازخورد هم در مورد فرآیل کنند. ایآنها را به عمل تبد

ازی متوازن به طور کامل اجرا شود، یکه کارت امت یدهد. هنگام یج به طور مداوم ارائه میک و نتایعملکرد استراتژ

ک کارت یکند. توسعه  یل میک شرکت تبدی یبه مرکز عصب ین دانشگاهیک تمریک را از یزی استراتژیبرنامه ر

را اندازه یدی مرتبط با نام تجاریکل یهای رفتارایییسازد تا پویبر عملکرد، شرکت را قادر م یمبتن ازی متوازن ویامت

رند ت بین است که وضعیازی برند ایت کارت امتیسه کند. مزیب در بازار مقایرق یهار مارکیری کند و آن را با سایگ

ه یاسرم یت استراتژیازی در بهبود و هدایکند. کارت امت یرا با توجه به قدرت برند در بازار مشخص مشخص م

 ین مشاغلیب در ینده ایاست که به طور فزا یازی برند ابزارید است. کارت امتیبر برند مف یابی مبتنیو بازار یگذار

برند چهار  ازیی، کارت امتیرد. به طور کلیگ یبه مرحله عمل هستند مورد استفاده قرار م یکه به دنبال انتقال استراتژ

 رد:یگ یحوزه را در بر م

 درک عملکرد مالی •

 د و عرضهیمرتبط با تول یداخل یندهای تجاریات و فرآیعمل •

 تیسطوح رضا یاز نظر رتبه بند یری ارزش مشتریاندازه گ •

 کسب و کار یارهای برند به استراتژیوند دادن معیپ •

شرکت خود  یعی از برندهایف وسیبرند را به ط یهابرند، ارزشازی یها با استفاده از کارت امتاری از سازمانیبس

برند  ن قدرتییازی آنها شده است که ابتدا مستلزم تعین امر منجر به گنجاندن برندها در کارت امتیاند. اش دادهیافزا

ار و دستهوکازی برند با توجه به چرخه عمر محصول و برند، بلوغ کسبیازی است. ساختار کارت امتیدر کارت امت

 یتجار یهان مدلیارهای گنجانده شده در بیاز مع یکند متفاوت است، اگرچه برخیت میوکار در آن فعالکه کسب یا

ته است. افیز مطابق با چرخه عمر محصولات و خدمات توسعه ین یبرندساز یع مشترک خواهند بود. استراتژیو صنا

را در سطوح مختلف چرخه عمر محصول در نظر  یمتفاوت یبرندساز یها یبزرگ استراتژ یاری از شرکت هایبس

 ت بازار بر اساسیجاد موقعیبا هدف ا ی، رشد، بلوغ و افول. شرکت ها برند را در مرحله مقدماتیمعرف -رند یگ یم
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جاد یا و یجاد آگاهیا ین مرحله برایدهند. لازم است در ا یح مصرف کننده توسعه میمت و کاربرد و ترجیفیت، قیک

 یرد. برندسازیشتری صورت گیب یه گذاریبرند سرما یارتقا یع و مصرف کنندگان، برایتوز یبا کانال ها یر کششاث

 یشترازی در ارتباط با میاست. کارت امت یمینگ ضروریمت اسکیع با قیمحصول در شبکه توز یمعرف یموثر برا

شود. به طور  یجاد میبرتر در شرکت ا یهان مصرف کنندگان و ارزش یدرک شده در ب ینان از ارزش هایاطم یبرا

کسب و کار به کسب و کار، کارت  یرد. در فضایگ یدی عملکرد بازار را در بر میکل یاز پارامترها یده آل برخیا

ان یاحتمالاً شناخته شده است، و مشتر یرا اطلاعات مشتریل شود، زیتواند با حداقل تلاش تکم یازی اغلب میامت

زی یمم یرا برا ینه ایازی برند، زمیق شرکت کنند. کارت امتیشده دق یطراح یک نظرسنجی قیممکن است از طر

کان ف شود که امیتعر یفرد ین به بالا از برندهاییزی از پایکند که ممکن است به عنوان مم یبرند فراهم م یدوره ا

شرح  ن مرحله بهیدی ایکند. مراحل کل یبرند شرکت فراهم م یریت کلیاز مد یابی هر عملکرد را به عنوان بخشیارز

 ر است:یز

 یشود، مشخص م یکه در آن به بازار عرضه م یمجموعه ای از اطلاعات که نحوه استفاده از برند را در هر کشور •

 کند

 لیت شده آن در ساختار و دلایگاه تثبیابی انحرافات از جایارز •

 ابی عملکرد برندیارز •

رات ییغا مهمتر از آن، تی یف برند را در سطح جهانیریت ضعیستند. آنها ممکن است مدصی هیژه تشخیانحرافات به و

ت برند در یر کرده باشد، موقعییا ساختار بازار محصول تغیایی بازار یشنهاد کنند. اگر پویایی بازار را پیدر پو یاساس

 ک جلسه رو در رو با شرکتید در یبا ین مقدمات، حسابرسین اساس اصلاح شود. با انجام اید بر ایبا یکل یمعمار

ی زینده به اوج خود برسد. ممیسال آ یبرا ییجاد دستورالعمل هایا یبرند، برا یدی از جمله متولیکنندگان کل

های  یشود. ابتدا، گروه بند ین در سطوح مختلف آغاز مییزی از بالا به پایک در مرحله دوم به عنوان ممیاستراتژ

ن امر یکه ا یابی شوند. هنگامین شده ارزییتع ید از نظر انطباق آنها با دستورالعمل هایک بایژاسترات یبرندها یمنطق

ف ابی کند تا تناسب آن را در سطوح مختلیرا ارز ین المللیبرند ب یمعمار ید ساختار کلیریت ارشد بایمحقق شد، مد

ه خود ن است کیک ملاحظه مهم ایبازار،  -ایی بازار و ساختار محصولین کند. علاوه بر پوییمختلف تع یدر کشورها

زی یمم ییجه نهایتوسعه بازار. اگر نت یا طرح هایژه با توجه به اکتساب ها یافته است، به ویشرکت چگونه تکامل 

 یبازنگر یبرا یید گام هایمطابقت ندارد، با یاصل یگر با محرک هایبرند شرکت د ین باشد که معماریک ایاستراتژ

 ک شرکت متمرکز بریاز  ید بازار را منعکس کند. در هر سطحیجد یت هایشرکت برداشته شود تا واقع یدر معمار

 کند. یمل مع یسود رقابت ینقشه بردار یدی برایبه عنوان کل ی، و استحکام رابطه با مصرف کنندگان فردینام تجار



 

21 

 

 فصل خلاصه

نبال د یبر ارزش مشتر یمبتن یجاد برندسازیها در ارا که شرکت  یمعاصر یوه هاین فصل روندها و شیدر ابتدا، ا

ن ییدر تع یپول نقش مهم یت برند به ادراکات مصرف کننده و ارزش برایدهد. حساس یکنند، مورد بحث قرار م یم

ب خود توسعه یرق یرقابت با برندها یهای تاکتیکی را برایها استراتژدارد. اغلب شرکت یبرندساز یها یاستراتژ

 یر بازسازین رو، شرکت ها درگیدار هستند. از ایکنند که در بلندمدت پایرا در بازار عرضه م ییو برندهادهند یم

ز ا یب ناشیخود در برابر هرگونه آس ین از برندهایت آنها در بازار هستند. اکثر شرکت ها همچنیبرندها و تقو

ابی ی. بازارکنند یرا اجرا م یابی تدافعیبازار یها یکنند و استراتژ یب محافظت میرق یبرندها یتهاجم یاستراتژی ها

ا یوند د شیجد یت عرضه کنند، وارد بازارهاید را با موفقیکند تا محصولات جد یبرند به شرکت ها کمک م یتدافع

 یخود به دست آورند. مشاهده شده است که شرکت ها از استراتژ یفعل یاز محصولات موجود در بازارها یسهم

ات ل حرکیآنها در بازار با درک و تحل یخود در مرحله معرف ینفوذ به برندها یابی محور برایبازار یبرندساز یها

در  یه ایاشز حیبا تما یار رقابتیبس یمارک ها یتوسط شرکت ها برا ییها ین استراتژیکنند. چن یرقبا استفاده م

مختلف  یهاها از شاخصشود. شرکت یدنبال م یش و محصولات مراقبت شخصیبرند مانند لوازم آرا یژگی هایو

مت، مکان، یهای محصول، قژگییکنند که شامل وی( استفاده م11Psابی )یخته بازاریتوسعه برند بر اساس عناصر آم

 یار، رسانه هیر است. در گذشته اخیو تکث یت بدنیایی، وضعی، سرعت، افراد، عملکرد، روان پویبندغ، بستهیتبل

 از مصرف یتواند تعاملات قابل توجه یشاخص قدرتمند توسعه برند ظاهر شده اند که مک یبه عنوان  یاجتماع

ه صورت ن برندها بیدار باشند. همچنیپا یجاد کند و به برندها کمک کند تا در بازار رقابتیبرندها ا یکنندگان بر رو

ود. نان حاصل شیه عمر برندها اطمرند تا از چرخیگ یقرار م یقاتی برند مورد بازرسیتوسط سازمان های تحق یدوره ا

ازی یکنند و قدرت برند را با استفاده از کارت امت یس برند را اجرا میماتر یها ین رو، اکثر شرکت ها استراتژیاز ا

 کنند. یل میبرند تحل
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 فصل سوم:

 ارزش جادیا و برندی ابی تیموقع

 یبرندها را درک کنند، طراح یای اصلیسازد تا مزایان را قادر میاست که مشتر یمحور استراتژ یمشتر یبرندساز

ک برند ین، یرادارند. بناب یحات برند مختلفیابی کنند و با برند ارتباط برقرار کنند. مصرف کنندگان ترجیبرند را ارز

حات یکم با در نظر گرفتن ترجیست و یست. اکثر شرکت ها در قرن بیمصرف کننده مناسب ن یهمه بخش ها یبرا

د، یجد یش با برندهایل آزماید و پتانسیان، قدرت خریاز، فرهنگ همتایت، سن، نیکنندگان بر اساس جنس مصرف

را در  یگذاری بلندمدتهیمحور، سرما یمشتر یبرندساز یهامحور هستند. شرکت یمشتر یر توسعه برندهایدرگ

ک ید ممکن است یاس مفیک قیدهند. یحفظ رقابت در بازار انجام م یان خود برایگاهی قوی از مشتریجاد پایا

نترنت و کانال یمتنوع مرتبط با ارائه خدمات تلفن، ا یریت برندهایو در صنعت مخابرات، مدیریت پورتفولیشرکت مد

هم هستند، بی میو ترک یفرد ین برندها در ارائه ارزش بلندمدت به عنوان پرتفوی برندهایزیونی باشد. همه ایتلو یها

رسد. ین برندها به حداکثر میریت متفاوت ایسبد با مد یکنند و ارزش کلیمتفاوت رفتار م یساسا یهااما به روش

جاد کرده است و یا یجهان یرا در برندها یمدار یت، مشتریجیتال، حضور همه جانبه برندها و شفافید ینوآور

خرده یاری از برندهایاست. بسش داده یافزا یو محل ی، منطقه ایانتظارات را در سراسر بازارها در سطوح جهان

ها را با آوردن داشتن همه آن یکنندگان برال مصرفیتما Zaraو  Calvin Klein ،Tommy Hilfigerمانند  یجهان یفروش

ک برند یاند. به طور همزمان، آمازون به عنوان مد روز مهار کرده یهاها و طرحها، پارچههای انبوه به رنگمتیق

 یجیتال ظاهر شده و با خرده فروشان آجر و ملات رقابت مید یبازارها یدر بخش ها یقو محور یمشتر یمجاز

های رهیزنج یکننده با بازسازهای مصرفتیک به اولویخود را نزد یجیتال، برندهاید یبرندساز یهاکند. اکثر شرکت

ک روزه، توسعه یل یبانی از وعده تحویپشت یتر براعیسر یسازن خود با ارائه محصولات نوآورانه و امکان دوبارهیتام

ن از فروشگاه مانند والمارت یآنلا یهاد در اطراف سفارشیغاتی جدیهای تبلامیجاد پیها در حال ادهند. اکثر شرکتیم

نگ با یبرند یهاسازند. شرکتیخود را مشتری محور م یان، برندهاید مشتریدر زمان خر ییجوهستند و با صرفه

وتا تاچ کمال، یگر، و تویکس دچیمانند ه یمانند مرسدس من، سون یتجربه مشتر یدارا یدر برندها جاد احساساتیا

 انیار مشتریرا در اخت یجیتال خدمات خودکاریاند. پلتفرم برند دو اشاعه بر عهده گرفته یرا در طراح ینقش رهبر

و  یق عوامل احساسیمحور از طر یمشتر یبرندها. برندها یبرا یص ارزش شخصیدهد، با وجود تشخ یقرار م

را  یهای انسانژگیین ویو گسترش فروش برندها ا ین، برندسازیگذارند. بنابرا یر مید تأثیمات خریبر تصم یمنطق

کنندگان را به سمت کسب اطلاعات و ارتباطات، مصرف یگذارد. رشد مستمر در فناوریر میوکار تأثبر عملکرد کسب

های برند اگر از نیافتند که کمپیها درتلفن همراه سوق داده است. اکثر شرکت یهادستگاه دانش برند با استفاده از
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آورند. یبه بار م یج مؤثریابند، نتایکننده تکامل ت مصرفیت شوند و حول شخصیتلفن همراه هدا یهاق دستگاهیطر

ساسات، ، احیشخص ی، دلبستگیوآورکه بر ن یارتباط یژگی هایتوان با استفاده از و یمحور را م یمشتر یبرندها

د یکان مصرف کنندگان تأیبا برند در م ییآشنا یان مصرف کنندگان و راحتیسک کم در میبالا با احساس ر یبازده

دگان ماً بر ارتباط مصرف کننیمستق یشخص یمصرف کننده و دلبستگ یدرک شده، نوآور یدارد، مطرح کرد. سودمند

تی یهای شخصژگیین وید ایجاد و حفظ روابط برند هستند بایکه به دنبال ا ییهاکتگذارد. شر یر میبا برندها تأث

 نند. برید ببیموجود و جد یکنندگان نسبت به برندهارش مصرفیت پذیتقو یبرا ییهاکننده را به عنوان اهرممصرف

نند یهای خود را ببزیونیتنها تلوان نه یکنند که مشترینان حاصل میاطم یالکترونیک مصرف یهان اساس، اکثر شرکتیا

ر یها گوش دهند. ، بلکه با به اشتراک گذاشتن تجارب مصرف کننده در مورد تصاودر فروشگاه یهای صوتستمیو به س

های محصول هدفمند به هیشروع به ارائه توص. به دنبال روند بازار، آمازون اموزیدیز بیواضح با وضوح بالا آنها ن

 د بودند.یشده بودند و آماده خر یقبلاً وارد فروشگاه مجازانی کرد که یمشتر

 ینامه هال شود، پروکتر اند گمبل بریت در بازار تبدیمحور به ابزار موفق یمشتر ینکه روند برندسازیلی قبل از ایخ

 یها الیراز س یت مالیق حمایخود را از طر یکرده بود تا بتواند برندها یزیونی را راه اندازیویی و سپس تلویراد

در هند  Titan Industries Ltdک بود، به مخاطبان برساند. مصرف کنندگان شرکت یمختلف که به احساسات مردم نزد

 "Titan Raga" یزنان با نام تجار یک برند ساعت منحصراً برای یمعرف یبرا 1996ل دهه ین تلاش خود را در اوایاول

 یشد تا با گذشت زمان رشد کنند و نماد فرهنگ هند باق یزنان مد روز راه انداز یت براین برند با جذابیانجام داد. ا

داشتند  یر بودند و سعییدر جامعه در حال تغ یمترق یدارهاانی را هدف قرار داد که خانهین شرکت مشتریبمانند. ا

ن یینبال تزن برند که به دیا یان براین بخش از مشتریتعادل برقرار کنند. مشخص شد که ا یخانوادگ ین کار و زندگیب

برند  یبرا یه مشتریتر است. پس از وقفه هزاره، نمااست، مناسب یبا و احساسیز یخود با ساعت یا غربی یلباس سنت

عزت »به « بایییراث و زیم»ت برند از یآورد و اهم یجوان با درآمد قابل تصرف بالاتر رو یابه حرفه« تان راگایت»

ه به ک ییخود رسید، جا یمدار یدی از سفر مشترین برند به مرحله جدین اساس، اید. بر ار کرییتغ« نفس و عشق

به هند نفوذ کردند،  2616شتری تا سال یب یجهان یکه برندها ییشد. از آنجا یبانوان تلق ینتی برایه زیک هدیعنوان 

 ید برایجد یبرندساز یمقابله با چالش ها یمحور خود را برا یمشتر یبرندساز یخواست استراتژ ین شرکت میا

ر انجام دادند ییل مصرف کننده در حال تغیدار را به پروفایر برند پاین شرکت تصویران برند ایت کند. سفیرقابت تقو

استخراج کند تا آن را از رقابت رو به  "Titan Raga" یبرند مستقل را برا یت استراتژین شرکت توانست با موفقیو ا

را آنها یمصرف کنندگان، ز یت و وفاداریکنند. با حما یمحور رشد م یمشتر یز کند که برندهایصنعت متما رشد در

 یت باشند. مصرف کنندگان در بازارهایبمانند و در خدمت کسب حداکثر رضا یشده اند تا در ذهن خود باق یطراح

د، کنن یو اطلاعات را به طور روشمند جمع آورد کنند یمتعدد بازد ین بار از فروشگاه هایل دارند چندینوظهور تما
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بزرگ  یهاکم، سوپرمارکتیست و ین، در قرن بیکنند. بنابرا یداری میط بزرگ خریبا بل یکه اقلام یبه خصوص زمان

ل ین تبدیوکار آنلاکسب یهامحور در کنار پلتفرم یمشتر یتوسعه برندها یبرا یبزرگ به پلتفرم یهاو فروشگاه

ش یبرند، آزما یهاژگییل ویه و تحلیتجز یکنندگان برارش برند مستلزم آن است که مصرفیپذ یر معمولاند. سفشده

ن یافت بهتریدر یفروشان برااطلاعات محصول، و مذاکره با خرده یآورجمع یمحصولات، تعامل با فروشندگان برا

مصرف کننده برند در جهان در حال رشد  یاز فروشگاه انجام دهند. همانطور که بازارها یدهای مکرریمعامله، بازد

اندازد. اکثر  یداری برندها را به خطر میچیدگی پایشود و پ یچیده میپ ینده ایریت برند به طور فزایند مدیهستند، فرآ

 یمصرف کننده پراکنده تر م یشتری از محصولات را در بخش هایبرند مصرف کننده، تنوع ب یدارا یشرکت ها

ن نظرات یرا آنها همچنیگیرند، زیاد میدرباره برندها  یجیتال و اجتماعید یهاق رسانهیکنندگان از طرفروشند. مصرف

 شوند.یها کنترل نمماً توسط شرکتیان خود را دارند که مستقیهمتا

 یژه برند و ارتباط با مشتریارزش و

 

ازهای آنها به طور یان را بهتر حفظ کنند، به نیدهد که مشتر ین امکان را میبه شرکت ها ا یژه برند قویارزش و

ریت یز و مدیت آمیموفق یتوان با اجرا یژه برند را میش دهند. ارزش ویکنند و سود را افزا یخدمات رسان یمؤثرتر

 یوجهت یش داد. بیازهای آنها افزایه نرابطه با ارائه ارزش به مشتری و گوش دادن ب یبرندساز یک تلاش مداوم برای

 یجاد مین رابطه ایتی که ایا و حسن نیدهد و استفاده نکردن از مزا یدر بازار ارائه م یمشتر-که رابطه برند یبه لبه ا

و  مشتری یه هاین کل پایبرند ممکن است در ب یده مرکزیکند، مطمئناً در دراز مدت منجر به شکست خواهد شد. ا

ها، تعاملات  امیاز خود برند، همه پ یات مشتریشه در تجربیا درک برند ریده یبالقوه ثابت باشد، اما مجموع اان یمشتر

 یژه برند در صورتیشود. ارزش و یژه برند در نظر گرفته میارزش و یدارا یک برند قویره آن دارد. در بازار، یو غ

ت ها بالاتر و پتن یو ارتباط علائم تجار ی، روابط کانال قوفیت درک شدهی، کیبه برند، آگاه یبالاتر است که وفادار

وان ژه برند ممکن است به عنیکند. ارزش و یشرکت فراهم م یادی را برایز یای رقابتیژه برند بالا مزایباشد. ارزش و

 کن استن مفهوم ممیح داده شود. اید و ادغام توضیدر هنگام خر یتجار ینام ها ین ارزش پرداخت شده برایبالاتر

ت آمده ت بازار به دسیل موقعیزیکی آن به دلیف یها ییک کسب و کار بالاتر از ارزش دارایشی یبه عنوان ارزش افزا

ابی یبازار یژر از استراتیناپذ ییجدا یف شود. برندها بخشیتعر یل گسترش نام تجاریآن، و پتانس یتوسط نام تجار

رشد کنند. از اواسط  یمحور در بازار جهان یمشتر یتجار یهستند که هدف آن ها به عنوان شرکت ها ییشرکت ها

ل شده یمتما یک ماندن به مشتریمحور و نزد یمشتر یبرندساز یها یستم، شرکت ها به سمت توسعه استراتژیقرن ب

یکنندگانشان برقرار منیو تام ینعتان صین مشتریک بیبه کسب و کار، روابط استراتژ یتجار یهااند. اکثر شرکت

ح یق و صریشی گرفتن از رقبا، شرکت ها روابط دقیبا برندها و پ یدار مشتریوندهای پایجاد و حفظ پیکنند. به منظور ا
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خود را در هند  یت تجاریک شرکت بادوام مصرف کننده است که فعالی 1یورکا فوربسدهند.  یرا توسعه م یبا مشتر

ن یمشترک ب یه گذاریک سرمایآغاز کرد. ظهور کرد. به عنوان  1912م در سال یمستق یشرکت برندسازک یبه عنوان 

ان به عنو یورکا فوربسسوئد.  الکترولوکسو  یمستقر در بمبئ 2شاپورجی پالونجی. وابسته به گروه کمپانی فوربس

روع به کار کرد. ان شیبه مشتر گاردآکوا یبا نام تجار یه آب خانگیم دستگاه تصفیک شرکت کوچک با فروش مستقی

ند ک بریک به یق ارتباط ین شرکت تنها از طریاست که در طول سال ها توسط ا یک برند خانوادگین یامروزه ا

 یند، استراتژر بریدن تصویر کشیبرند، و به تصو یتجربه مصرف کننده، تداع یساخته شده است. به اشتراک گذار

کارمند در  16666ش از یبا ب یو چند کانال یک سازمان چند محصولیبوده است، که اکنون  یورکا فوربسدی یکل یها

ه هوا، یصفتی، تیامن یستم هایه آب، سیتصف ین شرکت شامل دستگاه هاید بادوام مصرف کننده ایهند است. خط تول

بس پرو دو مورد از خدمات آهن فورراه یهاحللات فوربس و راهیباشد. خدمات تسه یم یو خدمات جانب یجاروبرق

از برند و  یجاد آگاهیا یبرا یورکا فوربسشوند. کارکنان یارائه م یهستند که در چارچوب خدمات صنعت یمتعدد

 بسیورکا فورک کارمند ینی در هند وجود دارد که از یکنند. کمتر شهرنش ید میفروش محصولات خود از خانه ها بازد

شه در مرکز تجارت شرکت بوده است و یهم یاست. مشتر "آکواگارد"ن برند آنها ید نکرده باشد. پرفروش تریبازد

ت به شرک ین فلسفه شرکتیآنها در بازار رشد کرده است. چن یازها و آرزوهایدرک ن یک شدن به آنها برایبا نزد

 یا برار ییبالامصرف کنندگان بسازد و ارزش استفاده  یواقع یک به زندگیخود را نزد یکمک کرده است تا برندها

ان قرار داده و برندها را در یکی مشتریشرکت را در نزد Oneto-one یبرندساز یجاد کند. استراتژیخود ا یبرندها

دستخوش  یبرندساز یهابرندها و کانال یو ارتقا یری فناورین شرکت در بکارگیراس ذهن آنها قرار داده است. ا

ه آب یتصف یهاگذاری از بازار انبوه دستگاههیسرما یرند خود براری شده است. اکنون از قدرت بیتحولات چشمگ

ابط توسعه رو یدار برایکردی پایک را به عنوان رویک به یگیری برند یده پیها اشتر شرکتیب 1کند.یدر هند استفاده م

ی ت برندسازیموفقک برند مطرح کردند. . پس از ی یدر معمار یمشتر یکنندگان با استفاده از ورودبرند با مصرف

شرکت کا( و یالات متحده آمری)ا لوازم آرایشی مری کیت)هند(،  یورکا فوربس یهای برندسازیم و استراتژیمستق

ود را ز کسب و کار خیانوس آرام، نیک در اقیشی ارگانیک شرکت برند لوازم آرایا(، ی)استرال خصوصی محدود آربون

 یک، استراتژیک به ی یبرندساز ین باور بودند که استراتژیشرکت ها بر ام اکثر یابی مستقیبر اساس اصول بازار

 یرسانه ها قیان نسبت به توسعه روابط برند از طریجاد رابطه برند و ارتباط برند با مشتریدر ا یدوارکننده تریام

 است. یجیتال و جمعید

ادگیری با هر یجاد ارتباط یان را با ایه مشترش ارزش درک شدید افزای، نویم با مشتریق روابط مستقیجاد برند از طریا

ان، یترک با مشیک به یتماس  یق برقراریمحور از طر یجاد ارتباط موثر با برند مشتریدهد. به منظور ا یم یمشتر

                                         
1 Eureka Forbes 
2 Shapoorji Pallonji 
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و برند و  جاد کنندیجاد کنند، تعامل مستمر با آنها ایکنند، تمایز برند ا ییان مناسب را شناساید مشتریشرکت ها با

کند یها کمک مت ابزار به شرکتین کیکنند. ا یسفارش یازهای هر مشتریبرآورده کردن ن یمحصولات مرتبط را برا

رد و یکننده هدف قرار گن وجه در بخش مصرفیتواند به بهتریارتباط با برند م یبرا یان کنند چه نوع برنامهییتا تع

د در اواخر دهه یجد یارتباط یابند. کانال هایمحور را بیشتریابی برند با اهداف متیموقع یمناسب برا یاستراتژ

 یارتباط یکپارچه به داده های یکپارچه ظاهر شدند که دسترسی یام رسانیپ ی، برنامه ها2666ل دهه یو اوا 1996

رنامه بگر ظهور یکردند. روند مهم د یمیل و فکس را در سراسر دستگاه ها فراهم می، ایرواقعی مانند پست صوتیغ

هور کند. ظ یار آسان تر میرا بس یو درک ارتباطات تجار یجاد، نگهداریاست که ا یاجتماع یشبکه ها یکاربرد یها

تجاری و  ین شرکت هایس بوک فاصله بیتر و فییس، تویاسپ یمانند ما یاجتماع یشبکه ها یکاربرد یبرنامه ها

تجارت به تجارت کاهش  ین در بخش هایه و همچنبه مصرف کنند یتجار یمصرف کنندگان آنها را در بخش ها

ا یر شکل داده یینترنت تغیزیون توسط ایلم و تلویقی، فیاز جمله تلفن، موس یسنت یارتباط یداده است. اکثر رسانه ها

نترنت یزیون پروتکل ای( و تلوVoIPنترنت )یق ایدی مانند پروتکل صدا از طریشوند و به خدمات جد یف میتعر

(IPTV )ا به وبلاگ یت هستند یوب سا یق با فناوریدر حال تطب یر انتشارات چاپیشوند. روزنامه، کتاب، و سا یارائه م

، یرسانی فورامیق پیرا از طر یدی از تعاملات انسانینترنت اشکال جدیدهند. ا یر شکل مییدهای وب تغیسی و فینو

 یخرده فروش ین هم براید آنلایده است. خریت بخشفعال کرده و سرع یاجتماع یهانترنتی و شبکهیا یهاانجمن

رنت نتیدر ا یصنعتگران و تاجران کوچک رونق گرفته است. تجارت به تجارت و خدمات مال یبزرگ و هم برا یها

 گذارد. یر میع تأثین در کل صنایره تامیبر زنج

 توابع برند

ها به کنندگان و هم شرکترا هم مصرفیاست، ز یوکار خوب در بازار ضرورک کسبی یان آزاد اطلاعات برایجر

ک یل تاکتیداشته باشد و بتواند برندها را در بازار قدرتمند کند. به دل یطولان یاز دارند که دسترسین یستم ارتباطیک سی

 یجتماعا یف با مصرف کننده و رسانه هایت در ارتباطات برند، تعامل ضعیب، عدم شفافیرق یبرندها یارتباط یها

را  یاز نام تجار ین حال، شرکت ها اغلب اطلاعات مختصریست. با ایشه ساده نیبرندها هم یاکارآمد، توانمندسازن

 یصدا ین استراتژیکنند. چن یبرند ارائه م ید تعامل و توانمندسازیجاد اشکال جدینه ارتباطات و ایکاهش هز یبرا

نندگان ار مصرف کیبرند در اخت یاحتمال یها یو تداع یرقابت یت هایبرند، مز یژگی هایانعکاس و یشتری را برایب

ف مصر یبرا یک برند را به عنوان تجربه امروزین است که یبرند ا یتوانمندساز یاصل یدهد. استراتژ یقرار م

(، یتکلگر دندان ی)خم ویپالمول تیکلگمصرف کننده محور مانند  یاز شرکت ها یاورد. برخیکنندگان به ارمغان ب

 یاز برندها یگر، برخیاری دیو بس(گلوکون دی) نیکلا تی، گلاکسو اسم)پارل جی( پارل، )سرف اکسل( وریلیونی

روزمره مصرف کنندگان امروزه مصرف  یاز وجود آنها در روز هستند، قدرتمند کرده اند. زندگ یخود را که نماد



 

11 

 

از شرکت ها، محصولات و خدمات چالش  یکه انبوه ییکنند، جا یم یچیده زندگیط بازار پیک محیکنندگان در 

 یای، براچیدهین بازار پیتوانند با آنها ارتباط برقرار کنند. در چن یجاد کرده اند که میبرتر ا یرا در درک برندها یبزرگ

 ت کنند. دریکننده با برندها را هداقاً ارتباط مصرفیت کنند که بتوانند دقیرا تقو ییها دشوار است که برندهاشرکت

ش داده اند. یبرندها افزا یتوانمندساز یبرا یک استراتژیان به عنوان یپاسخ، اکثر شرکت ها تعاملات خود را با مشتر

های ن محرکیترکی از بزرگیست. یبخش نهای برند قدرتامیش حجم پیکنندگان، افزااری از مصرفیبس یاما برا

حات خود را با یاموزند و ترجیک برند بیتوانند درباره یم کنندگاناست که مصرف یبه برند، سهولت یمشتر یوفادار

 ین کانال برایمؤثرتر یرا به حداقل برسانند و رو ید تعداد منابع اطلاعاتیها بانان و کارآمد مرتب کنند. شرکتیاطم

بتوانند در توسعه کنندگان جیتال تمرکز کنند، تا مصرفیا برند دیک برند یک به یبرندها، مانند ارتباطات  یتوانمندساز

کننده و اطلاعات محصول را از د تجارب قابل اعتماد مصرفین بایها همچنبرند احساس اعتماد کنند. شرکت یتداع

 یتوانمندساز 1کنندگان تمرکز کنند. گیری مصرفمیتصم یسازد بر سادهیارائه دهند و با یاجتماع یهاق رسانهیطر

 یبررس یق بر رویک تحقیگیری درست مرتبط است. میتصم یبا درک فرد برااست که  یشناختک ساختار روانیبرند 

ها متفاوت تین جنسیب یم خصوصیهای حفظ حریکننده و نگرانمصرف ینکه چگونه ادراکات مربوط به توانمندسازیا

متمرکز  شود،یم یم خصوصیهای حریکننده منجر به درک اعتماد و کاهش نگرانمصرف یاست، و چگونه توانمندساز

 است.

 برند یدر توانمندساز یمشارکت مشتر

 یارتباط یو ابزارها یبا رشد فناور یواقع یل شدن به مکالمات مشارکتیبرند در حال تبد یمفهوم توانمندساز

نترل شده ، ارتباطات کیدر ارتباطات برندساز یکاربرپسند در دسترس مصرف کنندگان است. علاوه بر انطباق فناور

گر از جمله ین بازیمتشکل از چند یگان به ارتباطات تجاریرا یممکن است راه یز و شرکتیان متمایگوبرند با سخن

جاد یبر ا ی( مبتنCGCکننده )د شده توسط مصرفیتول یان، محتواین میان، رقبا، ناظران و کارمندان بدهد. در ایمشتر

ن یا CGCدر  یبر شرکت است. پاداش واقع یمبتندتر از ارتباطات بازار یها مفشرکت یمشترک اطلاعات است که برا

است.  ییشناسانه و رواشتر نشانهیست، بلکه در انتشار اطلاعات بیوابسته ن یجه به مهارت فنیند و نتیاست که فرآ

ماهر، ماهر و پرکار  CGCجاد یکننده فعال هستند، در امصرف یهاگروه یکه اعضا ییژه آنهایوکنندگان، بهمصرف

 یهای ارتباطیآزاد با فناور ین ارتباطیقوان 16اندازی بالایی دارد.نیر طنیار درگیکنندگان بسن مصرفیدر بهستند و 

، یجاد دانش مشترک غنیاطلاعات باعث ا یشوند. موانع به اشتراک گذاریت میتقو ین قانونیساده و فقدان قوان

نه ینها هزیشود که همه ا یاعتماد م یالعاده و سطوح بالازه فوق یم ها به صورت مدولار، انگیت یسازمانده ییتوانا

 دهد. یتراکنش را به شدت کاهش م یها

 برندها یعوامل توانمندساز
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در  یت بخشیتوان به برندها قدرت داد تا عملکرد رضا یک برند میریت استراتژیک و مدیب ارتباطات استراتژیبا ترک

( IBC) یکپارچه برندسازیها در توسعه ارتباطات برندها به شرکت یتوانمندساز یکرد براین رویبازار داشته باشند. ا

ر واسطه یریت موثر تأثیمد IBCدی یت کلین اساس، ماموریدهد. بر ایکننده را ارائه مکند و تجربه مصرفیکمک م

ق و توسعه، یاز جمله تحق IBCن تمام عناصر مرتبط یدر ب ییکه هم افزا یم با آن است به طوریبرند و برخورد مستق یا

و اجرای  نگیام برندیریت، ساخت پیجاد شود. مدیب کانال، خدمات مصرف کننده ایمت، ترتیق ید، فرمول بندیتول

ک ساختار ارزش برند جامع یت کند و ینگر را تقوکننده کلتواند تجربه مصرفیم IBCب، ین ترتی. به ایبرنامه ارتباط

د و مثبت متحد کند. یجد یکننده را به روشمصرف یو فکر ی، اجتماعی، عاطفیات حسیتجربتواند یجاد کند، که میا

کند که  ینشان داده شده است، که استدلال م 3.1در شکل  یارتباط یژگی هایدر مورد و یک چارچوب مفهومی

ل یرا تشک AIDAهوم ل و عمل مفیر توجه، علاقه، میاست: متغ ACCAو  AIDA یند ارتباط بر اساس دو فرض اساسیفرآ

ر اصلی یادغام شده اند. تأث ACCAرفتار مصرف کننده  یدر الگو عملو  عقیده، درک . یکه آگاه یدهد در حال یم

AIDA غات در جلب توجه و سوق دادن موضوع به عمل است. عوامل یتبل ییتواناAIDA خرده یهان به شرکتیهمچن

از  ین آگاهیتر کنند و همچنیاد ماندنیغات را به یرا حفظ کنند و تبل کنند تا رقابت بازاریو برندها کمک م یفروش

 یمحصول، علائم بصر یهاتوانند با نمونهیابان میبازار 12ش دهند.یمحصولات مورد نظر افزا یژه برایوبرند را به

 ه مصرف کنندهاب توجیکه بازار یهنگام یحس یک هایکنندگان را جلب کنند. تکنگر توجه مصرفیبزرگ و موارد د

 میجاد کند. پارادایق اطلاعات محصول و ارتباطات مصرف کننده اید علاقه خود را از طریرا به خود جلب کرد، با

ACCA ات باعث غیتبل یبا محتوا ییغات فروش در همگرایاز تبل یکند که آگاه یاز رفتار مصرف کننده استدلال م

م یکه منجر به انتخاب فروشگاه و تصم یشود که به سمت اقدام ین مصرف کنندگان میجاد اعتماد به نفس در بیا

واند به ت یق و قابل قبول باشد، میکه بر اساس اطلاعات دق یم به شرطین تصمیشود. ا یل میشود، متما ید میخر

تکامل  و تلفن همراه، یق دستگاه هایبرند ارائه شده از طر ین هایاد کمپیل زیشود. با توجه به پتانس یطور موثر عمل

اه توسط ا تلفن همریوند ینگ بدون پیرش برندیک، مشاهده شده است که عوامل موثر بر پذینزد یارتباط یها یفناور

د بودن یر مفیزان تأثین ، و اروپا. لازم است شرکت ها میالات متحده، چیرگذار: ایمصرف کنندگان در سه بازار تأث

گرش سک بر نیو اجتناب از ر یشخص ی، دلبستگیمانند نوآور یردف یژگی هایتلفن همراه و و یاطلاعات/برنامه ها

 یدرک شده، نوآور یکنند. مشاهده شده است که سودمند یل را بررسیموبا یمصرف کنندگان نسبت به برندساز

ر یر هر سه بازار تأثل دیموبا یم بر نگرش نسبت به برندسازیبا برندها به طور مستق یشخص یمصرف کننده و دلبستگ

ابانی یگذارد. بازاریم یر منفیل تأثیموبا یز بر نگرش نسبت به برندسازیسک نین و اروپا، اجتناب از ریگذارد. در چ یم

 یهای فردژگیین ویا ید بر رویتلفن همراه هستند، با یهاق پلتفرمیاز طر یجاد و حفظ روابط با مشتریکه به دنبال ا

اری یهای بسدگاهیاز د یاجتماع یهارسانه 11ت کنند.یان را تقویمشترل توسط یموبا یرش برندسازیتمرکز کنند تا پذ
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 یراب یداخل ین کانال اطلاعاتینحوه استفاده از ا یهوشمند در حال بررس یخوب هستند. شرکت ها یبرندساز یبرا

 یبرندساز یارتباطعنوان کانال را به یاجتماع یهاکه رسانه ییهاشتر شرکتیهمتا به همتا هستند. ب یهمکار یالقا

کرد یشتر از رویند ساخت برند بیفرآ یمنافع متقابل و برا یکنندگان براکنند، از دانش و تخصص مصرفیر میدرگ

کس آن را چیکری که هیپغول یاگاه دادهیکه مردم اطلاعات خود را در پا ییکنند، جایاستفاده م یریت دانش سنتیمد

ش یهمتا به همتا پ یق همکاریجاد کنند که در آن از طریطی ایتوانند مح یم ییهان شرکت یریزند. چنیخواند، مینم

 یتواند طراحیبسازند که م یار کوچکیبس ینوظهور ممکن است در ابتدا ابزارهای مشارکت یهاروند. شرکت یم

ارائه  ینگکننده و شرکت و کسب تجربه در درک چگومصرف یند همکاریشروع فرآ یان خود را برایارتباط همتا

 گر داشتند.یهای دتیه موفقیهایی بر پاتیان، موفقیها با مشترشبکه یای متقابل را قادر سازد. آنها از نظر اثربخشیمزا

 ابی برندیت یموقع

در  یزات رقابتیهای برند، ارزش استفاده و تماژگییدر بازار، و یق ارتباطات قویخود را از طر یها برندهاشرکت

ا برند ب یمصرف کنندگان است و کمتر از ارزش ها یک تجربه براینشان دهنده  یک نام تجاریدهند. یبازار قرار م

 ییه تواناک شرکت نسبت بیدی یتول یستگی هایو، شاین سناریشود. تحت ا یمرتبط م یا خدمات فردیک محصول ی

 یتواند برون سپار یشه مید همیشود. تول یکمتر مرتبط م یک نام تجاریریت یآن در درک مصرف کنندگان و مد

ته ن دسیتواند در ب یبرند خود را حفظ کند، م یاصل یک برند ارزش هایاست که اگر  ین معنیشود. در عمل، به ا

 یرجین است که با خرده فروشین برند وین نمونه ایابد. بارزتریمحصولات و خدمات به ظاهر نامرتبط گسترش  یها

رتبط م یک به حوزه هایرجین آتلانتیو یس هوانوردیسرو یج قبل از راه اندازیقی شروع به کار کرد و به تدریموس

 ی، مسافرت هایو، خدمات مالیزیون و رادین برند به نوشابه، ودکا، تلویدیوها رفت. از آن زمان، ایلم ها و ویمانند ف

که نام  یی، جازنی استیدشگامان توسعه برند متقابل، یکی از پیافته است. یشی گسترش یلی، پوشاک و لوازم آرایر

و  ق مشارکتیزیون منتقل شده است. و از طریو تلو یدئو، خرده فروشی، ویموضوع یلم به پارک هایاز ف یتجار

 رهیو غ یدنی، اسباب بازی، غذا و نوشیتجار یقراردادها

 یاثرات ارتباط

است. مشارکت مصرف کنندگان در  یارتباطات مصرف کننده، تسلط بر تعاملات اجتماع یاصل یکی از محرک های

دارد.  یر بستگییل به تغیند انطباق ارتباط و تمایان به فرآیارتباطات برند نه تنها به ادراکات خود بلکه به واکنش همتا

رکت شرکت ت شیا شخصیدرک برند  یباشناختی برایل ارتباطات به عنوان راهی زیه و تحلیمصرف کنندگان در تجز

ت یاز هو دییارتباط نظم جد یبرقرار یبرا یزان مشارکت مصرف کننده اغلب به عنوان فرصتی، من رویکنند. از ا یم

 وجود دارد که به یعاطف یزه هایو هم انگ یشناخت یزه هایند، هم انگین فرآیشود. در ا یک برند در نظر گرفته می

شود.  یم لین تبدیمع یو کار یاجتماعط یک محیمصرف کننده در  ی( برایتفاوت یا بیبالقوه ) یدستاوردهای رفاه
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فروشان دکنندگان و خردهیتوسط تول یهای برندسازامیدهند، پیانه را نشان میگرالذت یهاکه ارزش یدر جوامع

ش درآمد قابل تصرف، یافزا یکننده برامصرف یل اعتبار برایغاتی مانند تسهیتبل یهاق برنامهیشوند تا از طریج میترو

که به  ییکنندگان نهامصرف یبرا یرا القا کنند. ارتباطات برندساز یچیده اجتماعیکننده و پ، قانعیناگهاند یرفتار خر

کنندگان ارائه دهند که را به مصرف یماً ارزشیگیرند تا مستقیشوند، هدف قرار میشناخته م یغات کششیعنوان تبل

و  یغات فشاریاست. اگرچه تبل یک فروش فوریو تحر یفروشخرده یهاان به مکانیآن جذب مشتر یهدف اصل

تقاد شده اند، اع یش فروش حداقل در کوتاه مدت طراحیند فروش و افزایدن به فرآیسرعت بخش یهر دو برا یکشش

دن مصرف ش یر آنها بر فروش و سود متفاوت است. اجتماعین تأثیک آنها و همچنیامدهای استراتژین است که پیبر ا

ان( یباق با همتام )انطیگذارد: مستق یر مید به دو صورت تأثیمات خریز بر تصمیان نیق ارتباط همتاین از طریکننده آنلا

لیر تعدیفرد بودن، تأثکننده به منحصربهاز مصرفین، نیت مشارکت محصول. علاوه بر ایرمستقیم با تقویو به طور غ

ای ندهیروی فزایرات آن به نیان و تأثیارتباطات همتامحصول دارد.  یهاان بر نگرشیر ارتباطات همتایبر تأث یاکننده

پاتر،  یق کند. هریمنجن یفرار یهای تجارتیبه موفق یتواند محصولات را از گمنامیل شده است که میتبد

ان یش قدرت قابل توجه ارتباط همتایاز نما ییهوشمند ممکن است نمونه ها ین هایجمع شونده و ماش یاسکوترها

ز کنند ان خود متمرکی، شرکت ها قصد دارند ارتباطات برند را به همتایر نام تجاریشدن و تکث یادامه جهانباشند. با 

دار کی از پرچمی، بویلایفدا کنند. یری بازارها تسلط پیر بگذارند و بر شکل گیمات مصرف کننده تأثیتا بر تصم

ان رساند. صابون یسال برند را به پا 136ش از یسفر ب، (HLL) تدیمیل لوریونیهندوستان ک از یخانواده صابون کربول

 یو صدا یغات پرانرژیق تبلیشد، از طر یدر هند معرف 1191ن بار در سال یاول یکه برا یقو یقرمز کسل کننده با بو

محافظت  یجان گرفته است. از سلامت 1لایف بوینما با آهنگ یزیون و سیو، تلویراد یه شده در سالن هایجرنگ تعب

شغول زیکی میکه به کار ف یافراد ین صابون حمام مردانه براین برند به عنوان بهتریکند(. از زمان آغاز به کار، ا یم

در نظر گرفت  HLLب در طول زمان در بازار ظاهر شدند، یرق یر برندهایکه سا ییهستند، تجربه شده است. از آنجا

 ژه برند خود را در سالیبه مصرف کنندگان ارائه دهد و ارزش ودی را یر دهد تا تجربه برند جدییرا تغ یکه نام تجار

خود  یکننده اصل ین حال حفظ خواص ضدعفونیر مطلوب و در عییجاد تغیا بویلایفت کند. چالش یتقو 2662

منتقل شد که از  یکنند به مادرانیفی مبارزه میفی و کثیکه با کث یاز مردان ییابی اصلتیموقع ین، استراتژیبود. . بنابرا

ملاحظه محافظت یهای بیاز باز یف ناشیخف یپوست یهاکردند تا از کودکان در برابر عفونتیصابون سالم استفاده م

 بویلایفشد. انواع شامل  یدوباره راه انداز "چتر"ک برند یبا چهار نوع با ارزش  بویلایف، 2661کنند. در سال 

ز را نسبت به شکل مرسوم برند یمتما یابودند که تجربه طبیعی بویلایفو  طلایی بویلایف، تازه بویلایف، قدرتمند

افته است و یشتر تکامل یب ین نام تجاری، ا2611ت کردند. از سال یکنندگان را تقوارائه کردند و اعتماد مصرف

                                         
1 Tandurusti ki raksha karta hai Lifebuoy 
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شروع به فروش کرد.  "ونتکروب عامل عفیم 16محافظت از "ن برند یبا کمپ "یفصل"ک پلت فرم یدر  بویلایف

، چشم ی، عفونت پوستی، اسهال، بثورات پوستی، اسهال خونیعنوان آنفولانزا، گلودرد، عفونت تنفسکروب بهیده م

دی از صابون به عنوان ید، تجربه سالم جدین پلتفرم نام تجاری جدیشوند. ایم ییدرد، آکنه و عفونت گوش شناسا

ز ایکارت امت یارهای برند و ابزارهایمایی سنگاپور از معیهواپ 12خانواده به ارمغان آورده است.  یک محصول بهداشتی

محرک ز کردنیمتما یمایی براین شرکت هواپیکند. ا یبرند خود و ماندن در رقابت استفاده م یابی دوره ایارز یبرا

ارزش  یشود، رویخود م یاز رقبا یفیت خدمات مشتریو ک ی، ارزش فناوریهای برند خود که شامل نوآور

د، شو یک مؤلفه مهم برند در نظر گرفته میبه عنوان  یم گرفته است. نوآوریمحصول/خدمات کاملاً برند تصم

انواع  لیت تحوین شرکت در اولویت آنها است. ایدی موفقیدر پرواز از عوامل کل یهمراه با تجربه مشتر یارگونوم

شتر برند خود از یز کردن بیمتما یبرا Jubilee-111و  Megatop-111رندهایی مانند ربیز ید و معرفیماهای جدیهواپ

 نه است.ینسبتاً پرهز یک استراتژیرلاینز در اصل یبرند سنگاپور ا یرقبا است. استراتژ

برند  یهاق است تا به وعدهیدق ییاجرا یهاق و برنامهیریت دقیگذاری قابل توجه، مدهیت برند مستلزم سرمایهر مز

جاد کرده است که به آنها اجازه یثابت را ا ینه هایو هز یمال یرساخت هایبا دقت ز ییعمل کند. شرکت خطوط هوا

مت را یمه قیای برند ثابت، حق بیق مزایادامه دهند و از طر یت از نام تجاریحما یبرا یه گذاریدهد به سرما یم

اجتناب  یغاتی سنتیو تبل یفروشخرده یهاد، از کانالیجد کردیین محصول و برندها به نفع رویبدست آورند. چند

د یدکه رقابت ش ییدر بازار انبوه است، جا یسنت یق کانال هایفروش از طر یش دشواریل افزاین به دلیکنند. ایم

ت حبه دست آوردن سود بالا ت ین را براییبا مشخصات پا یاز برندها یاز بازارها، خرده فروشان برخ یاست. در برخ

د. شتر در ارتباطات خود هستنیری بیت پذیو مسئول ییابان به دنبال کاراین حال، بازاریدهند. در ع یفشار قرار م

نشان داده  شترییتواند با دقت ب یم یکنند که در آن اثربخش یحرکت م یارتباط ین، آنها به سمت کانال هایبنابرا

ستین یراً، کریستند. اخین ین متکیغاتی سنگیتبل ین هایا کمپیع انبوه یتوز ید برندها به کانال هاین، نسل جدیشود. بنابرا

. مصرف کننده را ضبط کند یدهد داده ها یغ کرده است که به آن اجازه میتی تبلیرا با وب سا دانبه نام  یور عطرید

 یژاز استرات یبخش را به عنوان یاصل ی، که در آن وب کانال ارتباطدورکسن برند وجود دارد، به عنوان مثال یچند

دکنندگان یاری از تولیبس یل را براین پتانسیا ید خانگیدهد. استقبال مصرف کنندگان از خر یشرکت نشان م یجهان

ن را یمی را ارائه دهند. ایاجتناب کنند تا خدمات مستق یخرده فروش یاز فروشگاه ها یکند تا به طور کل یفراهم م

 یبا مشتر یروابط آت یبرا یین دو برند الگویشاهد هستند. ا 2بیمه دایرکت لاینو  1فرست دایرکتشگام یپ یبرندها

که نه  ل را داردین پتانسیاست و ا یع جهانیو توز یک رسانه ارتباطینترنت یارائه کرده اند. ا یدر بخش خدمات مال

 ه باشد.داشت ییر بسزایز تأثیاری از کالاها و خدمات نیع بسیتنها بر ارتباطات، بلکه بر توز
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 ز برندیتما

ایی یجغراف یهادر سراسر بازارها در بخش یابی انتخابیبی بازاریهای ترکیکنند تا با توسعه استراتژیها تلاش مشرکت

تر و پاسخگوتر خود را ساده یهای ارتباط با مشتریها استراتژشتر شرکتیجاد کنند. بیز برند ایشناختی، تماتیجمع

ان که به مصرف کنندگ« خدمات حضور همه جانبه»ان یجاد کنند. مستر کارت با بیبرند را ا زیکنند تا تمایم یطراح

. کند یجاد میا یز نام تجاریرند، تمایتماس بگ یدهد در هر زمان و هر مکان با کارکنان ارتباط با مشتر یاجازه م

وان مثال، کت و شلوارهای مردانه کنند. به عن یرا بر انحصار برند متمرکز م یز نام تجاریاز شرکت ها تما یبرخ

هر کت و شلوار منحصر به فرد و تنها در "دهند که  یهستند و به مصرف کنندگان قول م یدر جهان انحصار یآرمان

ک شرکت ی، 1سنتورپلیز کامل را حفظ کند. به طور مشابه، یسازد تا تما یبرند را قادر م ین وعده ای. چن"جهان است

نت ها یبا تخته سه لا، لم یون داخلیژه در دکوراسیکپارچه، به ویدر هند، خدمات  یلح ساختمانابی مصاید و بازاریتول

ابع من سنتورپلیدهد.  یمان، حمل و نقل و تدارکات ارائه میر دسته ها مانند سینی، در کنار سایتزئ یو روکش ها

ز یماو مت یشکست دادن کالای ساز یبرا یرا راه یه گذارین سرمایمی را در ساخت برند به کار گرفته است و ایعظ

تر در مقابل یغن یاکنندهدهند تا تجربه مصرفیمختلف قرار م یهاها برندها را به روشداند. شرکت یماندن م

برند بوده  یاز برند و توسعه تداع یجاد آگاهیا ین ابزارها برایکی از قدرتمندتریغات یب ارائه کنند. تبلیرق یبرندها

 ر است:یکند شامل موارد ز یجاد تجربه مصرف کننده کمک میک برند که به ای یاجزا ریاست. سا

 ان همسالان و خانوادهیسواد برند: گسترش آگاهی از برند در م •

 آن یبرند و نوآور یژگی هایان مصرف کنندگان با برجسته کردن ویمستمر در م یجاد آگاهین برند: ایکمپ •

 از برند یداشتن تجربه عمل یبرند و اجازه دادن به مصرف کنندگان برا یژگی هایش ویبرند: نما یتجل •

 کنند یمنتشر م یکه دهان به دهان درباره نام تجار ین دروازه بان و کاربرانیق چندیارجاعات برند: برندها از طر •

 شوند. یکودینامیک میجاد سیکنند و باعث ا یحرکت م

پول، و ارزش مصرف درک  ی، ارزش برایرقابت یت های، مزیز رقابتیبرند که تما یژگی هایبرند: و یژگی هایو •

 کند. یشده را مشخص م

د برند ییان، و تایابی همتایک بودن، ارزی، شیت اجتماعیزه برند: احساسات مرتبط با برند، احساس من، موقعیانگ •

 د افراد مشهور(ییفیت و طرز کار، تای، کی)فناور

                                         
1 Centuryply 
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 ید شده توسط مشتریتول یو محتوا یارتباط یشوند، کانال ها یغ میکه برندها تبل یوشارتباط برند: ر •

 یدهار توسعه برنیک پلتفرم از محصولات، درگید در یندهای تولیها با به اشتراک گذاشتن اجزا و فرآشتر شرکتیب

از محصولات را متناسب با  ییسازد تا حجم بالا ین شرکت ها را قادر میکرد پلت فرم همچنیز هستند. رویمتما

 یندها، دانش، افراد و روابطیها شامل اجزا، فرآ ییاز دارا ید کنند. پلتفرم به عنوان مجموعه ایان تولیازهای مشترین

رم زی پلت فیشود. تلاش برنامه ر یک شرکت به اشتراک گذاشته میاز محصولات در  یاست که توسط مجموعه ا

ژگی یدر هر بخش بازار، و نوع و یازهای مشتریورود، ن یبازار برا یجه به بخش هازی محصول با تویشامل برنامه ر

 ین کار بر رویها در حب جذب کند. شرکتیان را نسبت به محصولات رقیتواند مشتر یمحصول است که م یها

ز یت تمایدار محصول و ماهیپا ی، معماریازهای مشتریمحصول را با در نظر گرفتن ن یهامحصول، پلتفرم یطراح

 را فراهم کند. یت بلندمدت مشتریتواند رضایدهند که میتوسعه م یرقابت

 یدر برندساز یتمرکز بر مشتر

سب منا یرا با راه حل ها یشود تا مسائل مشتر یمحور به طور موثر توسط مراکز تماس اعمال م یکردهای مشتریرو

 یارجاد وفادیدهند، بلکه به ا یارائه م یمرتبط کند. مراکز تماس نه تنها به مشکلات خود توجه شخص یو تعامل

 ییا ارزش بالاروی کار بیکه ن یابی به عملکرد بهینه، به مراکز تماسیدست یان برایکنند. مشتر یز کمک میان نیمشتر

 یت همگنیها جمعن مدلیهستند. اکثر ا یف، متکستم صیس یهاخدمات، مانند مدل یبندزمان یهاروش یدارند، برا

گیرند. مفهوم ارزش در رابطه فوق بر یس ثابت در هر عامل خدمات را در نظر میت سرویا حداقل ظرفیاز سرورها 

دهد که  ین نشان میدر طول زمان حاکم است. ا یت بازگشتیمطلوب یبندو از نظر فرمولیپورتفول-یم مشتریتصم

ریت یصنعت، مد تیمرتبط با برند، جذاب یمحصولات تحت رقابت به شدت با ارزش ها یو برایپورتفولنه یبه یتقاضا

 ییرا از نظر کارا یزی نسبیسک گری، ریتجار یزان ارزش هایسازمان متفاوت است. م یدانش و مسائل اخلاق

 یرزش هارف کنندگان بر ار برند مصییکند. نگرش تغ ین میین کننده تعین سازمان و تامیکی بیو لجست یعملکرد

در محصولات  ید برند شرکتییدار نباشند. ارزش تایو پا یقو یکه در بازار رقابت یگذارد، در صورت یر میتأث یسازمان

ود. ابی شیارز ید به عنوان محرک ارزش مشتریز بایتر سلسله مراتب برند ننیید مختلف و در سطوح پایو خطوط تول

کند و  یم یی، هم به عنوان شناسه نام و هم به عنوان لوگو، محصول را با شرکت شناسایشرکتد برند ییاستفاده از تا

 دهد. ینان میاطم یبه مشتر

 

 ق رسانهیاز طر یتجربه برندساز
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 یهارسانه یهارا گسترش داده است. رشد کانال یجیتال دامنه ارتباطات تجارید یو توسعه رسانه ها یرشد فناور

جیتال ید یهاغات محصولات و خدمات به سمت شبکهیتبل یها را روکم، تمرکز شرکتیست و یدر قرن ب یاجتماع

 یارسانه یهاکانال ین پاسخی واضح به پراکندگیتر معطوف کرده است. اییوتیوب و تویبوک، سیررسمی مانند فیغ

تلف توسعه دهد و محصولات و مخ یهان کانالیا یرا برا ییا برندهایدهد تا برند یاست و به صاحب برند اجازه م

کی از یشود.  یکند. تجربه برند مهمتر از کانال م یبرداربرند بهره یهارا توسعه دهد که بتواند از ارزش یخدمات

 "دیدج یرسانه ها"ا ی یکه سنت ییممکن است به کانال ها یک برند رسانه این است که ین توسعه ایژگی های ایو

کند تا یکنندگان فراهم مغیتبل یدی را برایجد یهان فرصتیابد. ایره گسترش یکافه ها و غدادها، یستند، مانند روین

ک ی، 1کازموپولیتنش بگذارند. به عنوان مثال، یآشنا به نما یارسانه ید اما با نام تجاریطی جدیبرند خود را در مح

و  یرینی پزیپوشاک، ش ید به خرده فروشخود را فراتر از مجله خو یتانیا، نام تجاریبرند مد در حال رشد در بر

ابان اکنون یکمک کرد. بازار یت چند رسانه این مربوط به مالکیل قوانین توسعه با تسهینوشابه گسترش داده است. ا

ژه یر. ارزش ویا خیر دسته ها قابل اجرا هستند یسا یا آنها براینند آیر سوال ببرند تا ببیبرند خود را ز یباید ارزش ها

و از آنها  یید شناسایجد یابی شود و فرصت هایارز یت فعلیریت شود تا موقعیری و مدید به دقت اندازه گیبا برند

 یز برندهاا ینه باشد. برخین زمیت در ایموفق یبرا یار اساسیک معیت یرسد ثبات موقع یاستفاده شود. به نظر م

شه کوکاکولا را ترجمه کرده و اتخاذ کنند. یا همیبده  مانند فقط انجامش یاصل یک موضوع راهنمایتوانند یتر مموفق

ب ین ترتید شوند. به ایا به طور منظم تجدیبرند حفظ و به روز شوند  یدهد تا ارزش ها یاجازه م یموضوع مرکز

ک یاما در چارچوب  یت به صورت محلیان موقعین وجود، هنوز امکان بیکند. با ا یبرند عمل م یبه عنوان راهنما

د یاب بیک برند رقین کند. یین دسته را تعیتواند لحن ا یم 3نایکا ی 2لویسمانند  یوجود دارد. برند یمرکز یاستراتژ

هبر د از ریتقل یکه به جا یزل است، برندید یدی رقابت کند. نمونه دومینه جدیا در زمیرد ین واژگان را بپذیا ای

ک و ید به روز و به روز شوند. هر دو برند نایز بایشرو نیپ یبرندها ین حال، حتیکند. با ا یف میبرند، خود را تعر

ا یز احیبرتر برندهای خود را ن یهای ورزشگاهیاند، بلکه جاا کردهیرا اح یورزش یاصل یهاداس نه تنها ارزشیآد

 ینوآورانه را در برندساز شنهاداتیکپارچه توسعه دهند تا پیای وهیکنند برندها را به شیم یها سعشتر شرکتیاند. بکرده

نام  یها ین استراتژی. چنیهای نقدانیهای درآمد و سود، و متعادل کردن جرانیت جریتقو یت کنند، برایتقو یرقابت

نها ش تقاضا با ارائه ارزش برتر به آید و افزایان جدیمشتر یبی، شرکت ها را به سمت جذب و جستجویترک یتجار

 یهایی در توسعه برندهاشین آزمایب شده است. چنیترک آیتونس یپاد از اپل با سرو یدهد. به عنوان مثال، آ یسوق م

ها در ارائه اری از شرکتین حال، بسیبی با سهم بازار نسبتاً بالا را نشان داده است. با ایترک یهاد ارائهید، نویجد

                                         
1 Cosmopolitan 
2 Levi's 
3 Nike 
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ها متیابی مناسب بازارها و قیبندی، عدم ارزاسیز، عدم مقیل عدم تمایب مناسب از محصولات و خدمات به دلیترک

ا، از یا مزایها ژگییای از وندهیتی تعداد فزایک بسته چند مزیشوند. یگذاری در برند دچار مشکل مهیو عدم سرما

زی مناسب یربرند، برنامه ییکارا یکی از الزامات مهم برایدهد. یان ارائه میرا به مشتر یاک مرحلهیجمله خرید آسان 

ن انتخاب مصرف کنندگان بالقوه است یاست که محصول را بفروشد، که ا یک شرکت ضروری یمحصول است. برا

اب یر، بازایک وضعیت مبهم است. در مفهوم عملین یرند. در واقع، ایگ یم میکه در مورد برند مناسب محصول تصم

ن حال، مصرف کنندگان بر یکند. با ا ین مییرا تع یوده برندسازو شناخت مصرف کننده، محد یبر اساس سودآور

ان یشترکه م یمحصولات یشود که معرف یگذارند. مشاهده م یر میمانند، تأث یم یکه در محدوده برندها باق یمحصولات

حصولات ن، میبه همراه دارد. بنابرا یان مالیخرند، ز یان فقط به مقدار کم میکه مشتر یخرند و محصولات ینم یبه زود

 زی شوند.یشرکت برنامه ر ییسود و کارا ینه سازید با هدف بهیدر بازار با

 زمان: ادراک در فرهنگ ها متفاوت است •

 ، خانوادهیو گروه ی، رفتار فردیفضا: فضای شخص •

 یاجتماع ید، مصرف، قراردادهایهدف: تول •

 ی: روابط شخصیبرادر •

 قراردادها یقراردادها: نحوه اجرا •

مقصد با توجه به زمان، قلمرو  یک محصول را قبل از قرار دادن آن در بازارهایت یوضع ید به طور قطعیشرکت ها با

ل در محصو یل برادریه و تحلید بر اساس تجزیبا یصنعت یف کنند. اهداف برندهایو مصرف کنندگان هدف تعر

 ابد.ینفعان توسعه یذ یژگی هایبازار و و

 

 ابی در توسعه برندیادغام توابع بازار

 یهای متقابل کارکردمیجاد تیق ایمختلف از طر یهای توسعه برند را در کشورهاتیدکنندگان، فعالیاری از تولیبس

به  ین بخشین ادغام بیکنند. چنیجاد مین ایره تامیزنج ید، و عملکردهای، تولین مهندسیب یت همکاریتقو یبرا

وسعه د کمتر را تینه تولیعرضه به بازار و هز یع تر برایبهتر محصول، زمان سر یکند تا طرح ها یشرکت ها کمک م

نز یر، آلکاتل و کامیوندای موتورز، حایستمن کداک، هیولت پاکارد، ایتی مانند هیچندمل یاز شرکت ها یدهند. برخ

 یکاگران بازار و شریبا باز یمحور و روابط شرکت یمشتر ت ها را در توسعه محصولاتین ادغام فعالیت چنیموفق

ال، ن حیمصرف کننده مناسب و زمان مناسب عرضه برندها. با ا یبخش ها ییاتحاد نشان داده اند. برندها با شناسا

 گاه برند در نظر گرفته شوند عبارتند از:ید در جایدی که باینکات کل

 تمایز برند •
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 فردشنهاد فروش منحصر به یپ •

 یروان شناخت یم بندیتقس •

 زه، عواطف و ارزش درک شدهیزه، انگیانگ - یشناخت یژگی هایو •

 ارتباط با برند •

 رابطه با برند •

، سرعت یغ مکان، بسته بندیمت، تبلی( از جمله محصول، قPs 11) یابی مرتبط با نام تجاریخته بازاریعناصر آم •

ر ی)تصو تی( ، وضعیایی )شفاهی(، عملکرد )عملکرد خط برند(، روان پوینام تجار(، افراد )رابطه با ینامیک رقابتی)د

 (یر )توسعه نام تجاریبرند شرکت( و تکث

ر بود اما کارآمدت یرمتمرکز بودند. اولیار غیا بسیبودند  یجهان یمرکز یک استراتژیق یا از طریدر گذشته، برندها 

اس یدر مق ییحساس تر بود اما کمتر قادر به استفاده از صرفه جوار یبس یحساس نبود، دوم یط محلینسبت به شرا

 یک استراتژیبا  یک نام تجاریمشاهده شد، که به موجب آن  یساز یشتری از بومی، درجه ب1996بود. در دهه 

ن امر کارآمدتر و پاسخگوتر به فرصت ها و یق داده شود، مطابقت دارد. ایتطب یتواند به صورت محل یکه م یمرکز

و مک  یو یکوکاکولا، ام ت یژه برایبه و ین استراتژیدارد. ا یل به محلیاست. مصرف برند تما یازهای بازار محلین

است. به عنوان  یهای محلقهیماند اما مطابق با سلیم یکسان باقی یشنهاد اصلین موارد، پیدونالد مشهود است. در ا

غات کوکاکولا ممکن است یمختلف ارائه دهد. تبل یمختلف منو در کشورها یتم هایمثال، مک دونالد ممکن است آ

دهد. به عنوان مثال، کوکاکولا یها را ارائه مهای مختلفی از نوشابهفیا با توجه به کشور، طیتر باشد بازار مناسب یبرا

است،  شده ین طراحیبازار چ یرا که به طور خاص برا ین المللیک شرکت بین نوشابه گازدار از یرا اسمارت، اولیاخ

 ینندگان جذاب است. برندهایب یشتر برایدهد که ب یرا ارائه م یا منطقه ای یمحل یبرنامه ها MTVکرد.  یراه انداز

کاران ت از ورزشیق حمایشتر از طرین بیهستند. ا یبازار محل یبرا یت خوبیداس در موقعیک و آدیمانند نا یورزش

افته یتوسعه  یار هدفمند و در سطح محلیداس بسیت بال آدیدادهای استریقابل مشاهده است. رو یدادهای محلیو رو

ابتکار  کیب ین ترتیت کرد. به ایتقو یا جهانی یق اتخاذ آن در ارتباطات منطقه ایتوان از طر ین رفتار را میاند. ا

 تواند بزرگ شود. یم یمحل

 یب و برندسازیترک-ابییبازار

ن ییتع یزبان با اهداف شرکت براین اهداف کشور میافتن تطابق مناسب بیالمللی شامل نینه بیدر زم یبرندسازند یفرآ

داف مشتق شوند. شرکت اه ید از تمرکز شرکتیک محصول بایزبان است. اهداف برند ینحوه انجام تجارت در کشور م

رد. عوامل یگ یم میشود، تصم یزبان ارائه میشور مرا که در ک یکند و نوع محصولات ین میین اساس تعیبرند را بر ا

روی فروش(، عملکرد، یایی بازار(، افراد )نی، سرعت )پویبندغ، بستهیمت، مکان، تبلیابی شامل محصول، قیخته بازاریآم
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ابند. اهداف یییابی آن توسعه متیکمک به موقع یهای برند براژگییوند دادن وید( با پیخر یهاشی )جذابیپوو روان

 یرندهاتی بیچند مل یه است. اکثر شرکت هاید به سمت ثبات، رشد، سود و بازگشت سرمایک برند جدیمشترک 

از بازار  شترییکنند و به سهم ب یر مید خود را انعطاف پذیندهای تولیدهند، فرآ یز را به طور کارآمد توسعه میمتما

ندهای یاجزا و فرآ یک زمان و به اشتراک گذاریک محصول در ی ن شرکت ها با تمرکز بر توسعهیابند. ای یدست م

ور برند به ط یابند. مفهوم سازی یدر بازار دست م یک پلت فرم از محصولات، به قدرت برند بالاترید در یتول

 یرفته شده است. در مفهوم سازیمحصول مناسب پذ یدی در توسعه بازارهایت کلیک فعالیبه عنوان  یگسترده ا

 یده بران کننییشده، عامل تع یو جهان یط کسب و کار رقابتیکند. در مح یفا میا ینقش مهم یازهای مشتریبرند، ن

 یده هایشی گرفتن از رقبا است. ایپ ید برایجد یدر برندها یحات مشتریب ترجیآن در ترک ییک شرکت توانای

توان به  ید را مم برنیل شود. مفاهیبه مفهوم برند تبد تواند بعداً یل شوند و مفهوم محصول مید به مفهوم تبدیبرند با

ت افته ممکن اسیتوسعه  ین در محصول ارائه کرد. پاسخ مصرف کنندگان در مورد مارک هایا نمادیزیکی یصورت ف

از و شکاف محصول ممکن است یرد. سطح شکاف نیخلاصه شود و قدرت مفهوم ممکن است مورد قضاوت قرار گ

 هیشود. تجز یاعمال م یا خدماتیهر محصول  یش مفهوم و توسعه محصول برایود. روش آزماو اصلاح ش یبررس

ا محصول یداری شده، یک بار، محصول اغلب خرید یک خریشامل برآورد فروش به عنوان  یل نام تجاریو تحل

ن یفروش مجدد تخما یگزین ید جاید اول، خریل به خرید در رابطه با تماین باید با فواصل منظم است. همچنیخر

ابی یز ارزین محصول را نیا یساز یابی و سود حاصل از تجاریبازار ینه هاید هزین، شرکت بایزده شود. علاوه بر ا

 کند.

 ابی تک و چند برندیت یموقع

کت ممکن ک شریچند برند.  یتک برند و استراتژ یشده است: استراتژ ییابی شناسایت یموقع یدو نوع استراتژ

ن ا ممکیبازار قرار دهد،  یا چند بخش انتخابیک یداشته باشد که ممکن است آن را در  ینام تجار کیاست فقط 

ک یای محصول با یبه حداکثر رساندن مزا یمختلف به طور همزمان داشته باشد. برا ین برند در بخش هایاست چند

ا کند، فیتواند نقش مسلط را ا یکه م یدر بازار یک بخش اصلیکند خود را با  ید سعیک شرکت بایبرند واحد، 

 ین استراتژیبا چن BMWز جذب کند. یبازار ن یر بخش هایانی را از ساین، ممکن است مشتریمرتبط کند. علاوه بر ا

 یک بخش محدود برایخود را عمدتاً در  ین شرکت خودروهایکند. ا یابی محصول بسیار خوب عمل میت یموقع

ب یک رقین برند مستعد ورود یدرصد از فروش ا 26ن حال، اگر یدهد. با ا یقرار مجوان با درآمد بالا  یها یحرفه ا

داد(،  ید خود را در آن مکان باز قرار میب واقعاً برند جدیوجود داشت که رق یینکه احتمال نسبتاً بالایبود )با فرض ا

دی وجود نداشتند، یجد یبرندهال است که اگر ین دلین به این شود. . اییدرصد تع 36د یبا یآدمخوار یسطح واقع

توان ین برند را میرفت. چند یاز دست م یرقابت یک نام تجاریدرصد از درآمد حاصل از فروش برند موجود به  26
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 1اندکوشوپس( در بازار قرار داد. USPفرد )شنهاد فروش منحصربهیای از پدهیا با ایشرو یک برند پیعنوان در بازار به

ظ عرضه کرده است، حف ین المللید کرده و در سطح بیکه تول یتمام محصولات یکار برند خود را برااز زمان آغاز به 

با  شده یبرند پس از آن شروع شد که شرکت دچار شوک شد و مجبور شد محصول متنوع فرآور یکرده است. باز

 1929در سال شوپس محدود های گازدار دنییبا شرکت نوش کدبوریکنار بگذارد.  1926ل دهه یوه خود را در اوایم

گ د در طول دوره جنیاگر تول یابد، حتیایی گسترش ین برند از نظر جغرافیباعث شد که ا شوپسادغام شد. نام 

اورند. یاد بیشود مصرف کنندگان اغلب برند را به  ین برند باعث میز ایطنزآم یجهانی دوم متوقف شد. تک خط ها

ار قانع یاستفاده شد بس یکه در سرتاسر بازار جهان یجواب داد. زبان خلاقانه ا یبه خوب ان جنگین امر پس از پایا

تانیا یرب یدر رسانه ها یاد ماندنیک جمله به ی "دیلازم را بردار یتشنه، شوپ ها"دوارکننده بود. یو ام یکننده، احساس

ل کرد. بعداً یدر کل انگلستان تبد یخانگج یک اصطلاح رایرا به « اسانس شوپس»م یابی مستقیغات بازاریبود. تبل

 ن انبوه مورد سوء استفادهیک کمپی یراه انداز یغاتی برایتوسط آژانس های تبل "…Schhh" ین نام تجاریمشخصه ا

ک سبک ین برند به عنوان یبافته شد. ا "schhhراز " - یسه حرف اول نام تجار یقرار گرفت. حول رمز و راز صدا

ف شد. یتعر "2شوپشایر"سی به نام یالی انگلیک کشور خیاز افسانه ها در  یبه عنوان مجموعه او  "شوپینگ" یزندگ

 یورود یاست. نقاط قوت نسب1 موتزو  1دکتر پیپل، UP 1، 3اسنپلنوشابه مانند  یمارک ها یدارا کد بوری شوپس

یابی تیمطلوب تر است. اگرچه موقعابی یت یر موقعیک از دو مسیکند که کدام  ین مییت شده تعید و برند تثبیجد

ام بییآ یانه شخصیاند. رات انجام دادهیها آن را با موفقاز شرکت یرسد، اما برخیم معمولاً خطرناک به نظر میمستق

شد.  یمعرف 1تیلنولم با یرقابت مستق یرز، برایستول مایک مسکن بری، 2دتریلرودررو با اپل قرار گرفت.  یدر رقابت

ژگیییابی برند بر اساس وتینسبت به موقع یگزین بهترید شده توسط کاربر جایتول ییابی محصول با محتواتیموقع

ود با ش سهم بازار خیافزا یداشته باشد، تلاش آن برا یت غالبیقبلاً موقع یهای آن است. علاوه بر این، اگر شرکت

ز محافظت کرد. ا ین احتمالید از چنیشود. باممکن است منجر به اقدام ضد تراست  یاضاف یک نام تجاری یمعرف

 یر وروداگ ینجا در نظر گرفته شود، حتید در ایز وجود دارد که بایسهم ن یا نگهداری یک مسئله دفاعیگر، ید یسو

 رات درییرا تغینماند ز یت خود در بازار باقیدر همان موقع یمدت طولان یک برند ممکن است برایغالب باشد. 

اجرا  یرست، اگر به دیک استراتژین برند به عنوان یگذارد. قرار گرفتن چند یر میبازار بر سهم بازار آن تأثرقابت در 

 یراتژک استیابی محصول یت یموقع یشود. استراتژ یش رشد، سهم بازار و سودآوریتواند منجر به افزا یشود، م

لزم ابی محصول مستیت یموقع ی. استراتژک برند واحد استی یبرا یدات رقابتیری از تهدیجلوگ یبرا یضرور

                                         
1 Schweppes & Co 
2 Schweppshire 
3 Snapple 
4 Dr. Pepper 
5 Mott's 
6 Datril 
7 Tylenol 
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د واحد ک برنیریت موفق یو ارتباط است. مد یکردهای طراحیژه رویابی، به ویرهای بازاریل همه متغیه و تحلیتجز

ز یصول متماک محیجاد هاله یستادگی کند و با ایب این رقیگاه آن در بازار دارد تا بتواند در مقابل سخت تریاز به جاین

ت تا ق در بازار اسیابی دقیت ین برند مستلزم موقعیریت موفق چندیمنحصر به فرد خود را حفظ کند. مدگاه یجا

و  یق طراحید و از طریبندی بازار دقت کنمین، مهم است که در تقسیکدیگر رقابت نکنند. بنابرایمتعدد با  یبرندها

یابی تیهای موقعین گونه استراتژید. ایده ک بخش خاص قراری یفرد براصورت منحصربهک محصول را بهیغ، یتبل

رات ناگهانی در فروش و ییخاص بازار، محدود کردن تغ یهاازهای بخشیشتر نید با هدف رفع هر چه بیمحصول با

 ان به برندها اجرا شود.یوفادار ساختن مشتر

 ارزش برند درک شده

جاد یث ات برند باعین دو نفر است. شخصیوجود دارد که مشابه رابطه ب ین برند به عنوان شخص و مشتریرابطه ب

را  یاوتار متفیبرند بس یت هایتواند شخص یک رابطه همتا با برندها میشود.  یعمق، احساسات و علاقه به رابطه م

 ید، برخردازنپ یهستند و به احترام م یجد یاحترام هستند، برخ یاز دوستان سرگرم کننده و ب یرد. برخیدر بر گ

ان، دامنه یگر فقط در کنار هم بودن راحت هستند. تمرکز بر رابطه با همتاید یتکلف هستند، و برخ یقابل اعتماد و ب

کند. تمرکز بر ادراکات، نگرش ها و رفتار مصرف کننده نسبت  یت برند فراهم میهو یشتری را در اجرایو انعطاف ب

ی نه گریبسته سازمان پنهان است. رابطه با شخص د یبرند در پشت درهابه برند است. نگرش ها و ادراکات خود 

ز ین کند ین از آنچه که آن شخص در مورد شما فکر میاست، بلکه همچن ین شخص که چه کسیر ایتنها تحت تأث

. یمشترن یک شریک فعال خواهد داشت، برند و همچنیدر هر انتها  یمشتر-گذارد. به طور مشابه، رابطه برند یر میتأث

شود. در مرحله آخر،  یم یه ها در مورد انواع روابط موجود ضروریفرض ین رو، اسکن داده ها و چارچوب بندیاز ا

ن یص داده شوند. در ایروابط تخص ی، به دسته هایروابط فرض یپاسخ دهندگان ممکن است بر اساس گروه بند

س ها پاسخ یشوند و کدنو یل میتبد یخصات رسمشود. سپس روابط به مشیرابطه اصلاح م یشناسند، گونهیفرآ

های روابط مربوط به یبندشوند. اغلب گروه یه میکنند. سپس گروه ها نما یم یدهندگان را در آن روابط طبقه بند

شتر در یب یان شود که سرمایه گذارین، ممکن است بیهستند. بنابرا یدوست داشتن، دوست نداشتن و خنث یهابخش

ور در هند به ط یبه همراه دارد. صنعت مهمان نواز یط رقابتیشتری را در محیب یکننده و برند وفادارروابط مصرف 

ک رستوران با الهام ی، «1تاکو بل»ات برند است. یبه مصرف کنندگان با ارائه تجرب ین المللیر ارائه تجربه بیمداوم درگ

 یراه انداز 2613با چهار شعبه در فاز اول در سال  در بنگلور 2رستوران های خصوصی یامک در هند، توسط یاز مکز

نندگان ار مصرف کیرا در اخت "تجربه مقصد"ن برند یز گسترش داده است. این یو دهل یشد و حضور خود را در بمبئ

                                         
1 Taco Bell 
2 Yum Restaurants Private Limited 
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صرفه بهر، مقرونیپذآرمان یهارو به رشد و جوانانی که به دنبال تجربهطبقه متوسط  یام برای یدهد. برندها یقرار م

کت ن شریتزا هات و تاکو بل هستند، جذاب هستند. ای، پیشده کنتاکالمللی از جمله مرغ سرخنیب یو نوآورانه برندها

ت که را هدف گرفته اس یدهد. جوانان یطی دوستانه ارائه مین در محییمت پایک را با قیفست فود الهام گرفته از مکز

ن رستوران یا یبرا یرا امتحان کنند. هند بازار بزرگ و مناسب یطعم متفاوتلند ید هستند و مایجد یآماده تجربه برندها

ه نظر ب ین المللیب یغذاها یش ذائقه برایع با مصرف کنندگان بالقوه در حال رشد در سطح درآمد و افزایخدمات سر

ظر کی است که به نیسبک مکز یاهی به منو با غذاهایتاکو بل، معرفی اقلام گ یش رویپ یهاکی از چالشیرسد.  یم

ر بگذارد. تجارب برند اغلب یکننده به برند مقصد تأثمصرف یرعادی است و ممکن است بر وفاداریغ یرسد تلاشیم

 یمحل یهادر بازار ین المللیب یکنند. برندها ین مییحساس هستند و طول عمر ارتباط مصرف کنندگان با برند را تع

جاد یت مصرف کنندگان ایبا توجه به حساس ینه توسعه خدمات کاملا سفارشیشرکت ها در زم یرا برا یهمواره چالش

تری دوام یمدت طولان یز هستند ممکن است برایمتما یالمللی که به صورت محلنیب یهاکنند. تجربه مارک یم

 شوند.یشی تجربه میبه عنوان آزما یین برندهایرا چنیاورد زین

 ت برندیشخص

از محصولات  یسازند. برخیکننده ممصرف یهات برند را در بازارها و بخشیشخص یقطعها به طور شتر شرکتیب .

بالاتر مصرف  یاز جمله کودکان، جوانان، بزرگسالان و گروه سن یمصرف کنندگان جهان یمانند شکلات ها برا

 یطور قاطعانه برارا به ین محصولاتیت برند چنیدهند که شخصیح میها ترجن حال، شرکتیکنندگان هستند. با ا

رات فشار و کشش یق کند و تأثیها تزرن امر ممکن است احساسات را در همه بخشیرا ایبخش جوانان بسازند، ز

و  یماعاجت یت برند بر اساس تجربه مصرف کننده، ارزش هایبحث شد، شخص یجاد کند. همانطور که در متن قبلیا

ج خود در حدود هزاره یرا یاکثر برندها یت برند برایشخصژه برند ساخته شده است. شرکت ها جذب یارزش و

 یکنند، غرق در رسانه ها یجیتال استفاده مید یارتباط یهوشمند و دستگاه ها یشوند. آنها به شدت از تلفن ها یم

 جه،یکنند. در نت یخرند ارسال م یکه دوست دارند و م ییرا در مورد مارک ها یهستند و عکس ها و نظرات یاجتماع

ت ید را هدایم خریگذارند و تصم یر میت شده بر مصرف کنندگان در مورد ارزش برند تأثیمصرف کننده تثب یبرندها

کند.  یت میهدا یاجتماع یق رسانه هایرا از طر یت برند نسل بعدیجیتالی هزاره ها، شخصیکنند. حضور د یم

ت برند یح برندشان دارند، شخصیجیتال و ترجید ن جامعه هزارهیمتمایز ب یو شناخت یعاطف یکه وابستگ ییهاشرکت

مان ابتدا ک از هیدار کنند. ناید آنها را بیت با مصرف کنندگان، آنها بایموفق یک معتقد بود که برایسازند. نایز میرا ن

به  نیا ایدهند؟ آ یانجام م یا هر کاریکنند  یجاد کند. چرا مردم ازدواج میا یوند عاطفیکرد با مصرف کننده پ یسع

است  زیین همان چیشود، و ا یجاد روابط بلندمدت با مصرف کننده مین امر باعث ایا« است؟ یوندهای عاطفیل پیدل

آن  یب اصلیگر، از جمله رقید یهااری از شرکتیک را از بسیکرد ناین رویما در مورد آن هستند. ا ین هایکه کمپ
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 ادی را متحملیموفق نبوده است. آنها در دهه گذشته خطرات ز غات خودیک همیشه در تبلیکند. نایز میمتما1 ریبوک

و  یپخش شد که باگز بان3سوپر بولدر  1992است که در سال 2هارا جردنغاتی یتبل یها آگهکی از نمونهیشده اند. 

ت غایسکی که آنها در جهت تبلیسه با ریز بود، در مقایت آمیسک موفقیک رین یکردند. ا یکل جردن در آن بازیما

اری یار خنده دار بود، اما بسید کرد که به نظر آنها بسیغاتی را تولیک تبلی، نا1911خود با زنان متحمل شدند. در سال 

روبرو  ک با آنیگری که نایا کند. چالش دیک بازار زنان را احید تا نایدند. سالها طول کشیز دین آمیاز زنان آنها را توه

ش رفت که با هفت کارگردان از سرتاسر جهان تلاش کرد یک تا آنجا پیها بود. ناشده است، تبلیغات در سراسر قاره 

 یها تیر شخصیاستفاده نشد و فقط از تصاو یچ کلمه ایت از هیمختلف ترجمه کند. در نها یهاتا کلمات را به زبان

حدود 1ندی ویدن اند کت. غاتی خود موفق اسیل آژانس تبلیک به دلیند نایگو یاری از مردم میمختلف استفاده شد. بس

شماری را صرف یب یهارا ساعتیکی موفق هستند زیبا ناویدن اند کندی آنها شد.  یک مشتریسال بود که نا 26

چه  زی هستند ویست، ورزشکاران در مورد چه چیست، موضوع چیام چیست، پیکنند تا بفهمند محصول چیتلاش م

ت یام صادقانه که به شخصیک پیکنند که معنادار است،  یاستخراج مزی را یل هستند. آنها چیدر آن دخ یاحساسات

 یرا خودشان آن را احساس میبه قدرت احساسات اعتقاد دارند ز یدن و کندیک و هم ویک صادق است. هم ناینا

ست. ا ابی به مصرف کنندگان موثرتر شدهیغات در دستی، تبلیاجتماع یرسانه ها ینترنت و بسترهایبا ظهور ا 21کنند.

 یغ شود، سطح آگاهیشتر تبلیک محصول بیدهد که هر چه یها نشان مدر طول سال یتجار یهاشرفت روشیپ

کنند، یفیت محصول استفاده میبهبود ک ید برایهای جددهیب نه تنها از ایرق یهارود. شرکتیکننده آن بالاتر ممصرف

 کنند.یمحصول جذاب م یگسترش آگاه یغات خود را برایبلکه تبل

 غاتیق تبلیارتباط برند از طر

ر یشهرت شرکت، و به تصو یگذارر برند، برچسبیت تصویت برندها، تقویتقو یها براشه توسط شرکتیغات همیتبل

کننده برند با تیمورد استفاده قرار گرفته است. ارتباطات تقو« من هم»جاد احساس یا یکننده برادن نفس مصرفیکش

در راس ذهن،  یزه و قرار دادن نام تجاریجاد انگیا یبرا ید نام تجارییتأ یالعاده محبوب براقک فرد فویاستفاده از 

ق رسانهیات خود از طریکنندگان با افزودن ادراکات و تجرب، مصرفیمجاز یشود. در حال حاضر، در فضایجذاب م

ان ین همتایب یانتقال ارتباطات برند شرکت یدی را برایگیرند و ابعاد جدی، ابتکار عمل را به دست میاجتماع یها

دی، که آواتار یکنندگان کلا مصرفیسان، ینوران برند، وبلاگین، اعم از سفیهای آنلاتین شخصیکنند. ایخود اتخاذ م

 یرسانی فورامیری در پیتصو یعنوان امضاشده که بهیساده اما شخص یهای کارتونتیشوند، از شخصیده مینام

                                         
1 Reebok 
2 Hare Jordan 
3 Super Bowl 
4 Wieden & Kennedy 
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ر است. یکنند، متغیغ میکه برندها را تبل یمجاز یهاافته در جهانیهای کاملاً توسعهتیشوند تا شخصیاستفاده م

ری افراد مشهور استفاده کرده است که یتصو یدر هند، از امضاها یر تعاونیش یون برندسازیشرو فدراسی، پ«آمول»

 وود، ازیستون، نامزد گلدن گلوب و نماد مد هالشود. اما ا یده میدر هم تن یعموم یشود و در فضا یتر خبرها میت

انجام داد و در  2661در سال  2سوپربدلم خود را در ین فیبوده است. او اول 1رولون یر برند جهانیسف 2611سال 

توان یدهند که میان را نشان میمی از مشتریت عظیران برند، جمعیفای نقش پرداخته است. سفیلم ها به ایاری از فیبس

ن تجربه یگری قدرتمندتریق خود دیاز طر یگذاری کرد. تجربه زندگو هدف یبندل، بخشیه و تحلیها را تجزآن

اسب، ک فرصت منیدر  ید توسط مشتریارتباط با برند است. رابطه مصرف کننده و برند پس از تحقق خر یبرا

 یبرا یمال یسترس بودن، طرح هامانند در د یبرندساز یق اجزاین فرصت ممکن است از طریشود. ا یم یکاربرد

کنند، یروی میوجود دارند که از همان خط استدلال پ ییهاد. مدلید و خدمات قبل و بعد از فروش به دست آیخر

ردازش ل به پیغات، تبدیمدل به قرار گرفتن در معرض تبل یدر مدل وجود دارد. ورود یل و خروجی، تبدیعنی ورودی

د ارتباط یو رفتار آنها در هنگام خر یبا ادراک مشتر یغاتی اشاره دارد. برندسازیتبل یبه پاسخ ها یغات و خروجیتبل

 "رسانه"، اصطلاح یست. در برندسازیک دسته نیا یک شرکت یکی، یک طرح گرافیک محصول، یژگی ین ویدارد. ا

د. آژانسنترنت اشاره داریو ا میلبوردها، پست مستقیزیون، بیو، تلویمانند روزنامه ها، مجلات، راد یل ارتباطیبه وسا

پوشش  یها براکنند و رسانهیبه مخاطبان هدف خود استفاده م یهای تجارامیانتقال پ یها برااز رسانه یغاتیتبل یها

غاتی وابسته هستند. رابطه موثر مصرف کننده و برند پس یتبل یبه درآمدها یات خود به درجات مختلفیهای عملنهیهز

 شود. یکند برقرار م یت برند را منتقل مید شده و به طور همزمان شخصیمتوجه خر دارینکه خریاز ا

 و خود مرجع یشناخت ین کننده هاییتع

دهند. پردازش  یل میانسان مرتبه بالاتر تشک یر را در رفتار شناختیناپذ ییچیده و جدایک رابطه پیشناخت و عاطفه 

رک در د یح، احساسات نقش اساسیمدل احتمال تشر یر اصلیمسر درجه بالاتر در احساسات وجود دارد. در یتصو

در نظر  مرتبه بالاتر یند شناختیک فرآیغات باید به عنوان یند تبلین منظر، درک فرآیهای محصول دارند. از اژگییو

و  اربرر کیبر تصاو یت مبتنین درک مزی، بلکه همچنیای عملکردیگرفته شود که نه تنها شامل درک معقول از مزا

ر نگرش و رفتار ر بیاست. تأث یل عوامل شناختیه و تحلیغات شامل تجزیند تبلیت برند است. فرآیاستفاده و شخص

متعدد  یام هایبا پ غاتییتبل ین هایندارد. اما در صورت کمپ یندها بستگیب فرآیر به ترتین تأثیزان ایمصرف کننده و م

ار کامل دارند، اما جالبیها اختنیکمپ یها در طراحگرچه شرکترات سفارش ممکن است مهم باشد. ایو متفاوت، تاث

 یا شناختی یعاطف یهات برند را با توسل به واکنشیا آنها شخصیکند که آیجاد میا یا تفاوتینیم آیتر است که بب

                                         
1 Revlon 
2 Superbad 
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واهان پاسخ خغ کنندگان یغاتی. تبلیند ارتباطات تبلیدر فرآ یو شناخت یعاطف یژگی هایر. ویا خیکنند یشروع م

غ یه تبلزی کیدر مورد هر چ یکند که به آنها نگرش مطلوب یجاد میزی را در مغز مصرف کننده ایهستند که چ یشناخت

ده است. حواس پرت کنن یغات، عوامل حواس پرتیبه تبل یت واکنش شناختیل مهم اهمیکی از دلایدهد.  یشود م یم

ام به یوجود دارد که با ارسال پ یخاص یژگی هایکند. و یری میجلوگ یشناخت ید پاسخ هایری است که از تولیمتغ

ت عوامل یفرد است و در نها یژگی هایکند. دسته دوم از عوامل شامل و یک میغات را تحریجذاب، تبل یروش ها

فتن رط سوژه در زمان قرار گیص داد. محیتوان تشخ یتی را مین نوع عامل موقعیتی ممکن است مهم باشند. چندیموقع

ها امیاز پ ییهاد اغلب در دستهیغات و ارتباطات نقطه خریر بگذارد. تبلیام تأثیح پیدر معرض ممکن است بر توض

ک عامل یتواند  ینه رسانه مینما. زمیک سالن سیا در یو، یزیون، رادیدر تلو یک بلوک تجاریشوند، مانند یب میترک

ست، غ در آن درج شده ایک تبلیکه  یرسانه ا یمحتوا یژگی هایعنوان ونجا به ینه رسانه در ایتی مهم باشد. زمیموقع

ک ک سبینه رسانه مهم است. یشود. زم یکه در معرض آن هستند درک م یشود، همانطور که توسط افراد یف میتعر

 یاغات مثبت منجر شود. مشاهده شده است که برینه است ممکن است به اثرات تبلیت زمیام که در تضاد با ماهیپ

ماهنگ منجر ک رسانه هیغاتی نشان داده شده در یتبل یام هاینی هستند، پییمحصولات پا یر دسته بندیکه درگ یافراد

انجام دهند و  شتری را در مورد آنیب یل محتوایل دارند تحلیان تمایشود. مشتر یغات میبه نگرش مثبت نسبت به تبل

هستند،  ییالامحصولات ب یر دسته بندیانی که درگیکه در مقابل مشتر یادآوری برند را با اشاره به ارتباطاتی یام هایپ

 قیت برند از طریجاد شخصیدهد و بر ا یدانش برند را ارائه م یبه مشتر ین رو درک نام تجاریاعمال کنند. از ا

 گذارد. یر میق دهان به دهان تأثیاز طر یارتباطات نام تجار

 

 سلسله مراتب برند

ر سلسله ک ساختاین باورند که یشوند. مصرف کنندگان بر ا یریت میبرندها به طور مستقل مد ک،یاز نظر استراتژ

کنند  یتوسعه برند. مصرف کنندگان قضاوت م ین مطابقت دارد تا ساختار خطیک مفهوم برند نمادیشتر با یب یمراتب

به نام  یمطابقت دارد، که وفادار کاربردی با مفهوم برند یک نام تجاری یبرا یو خط یسلسله مراتب یکه ساختارها

 ییشناسا یص مناسب منابع به برندهایتخص یری برایم گیمستلزم تصم ین استراتژیدهد. ا یش میرا افزا یتجار

ت یشامل فعال یریت برند به طور کلیریت برند است. مدین مدیتمر یری اصلیت برند ابزار اندازه گیشده است. شخص

 ر است:یز یها

 راه اندازی برند •

 اهرم برند •

 ژه برند ویارزش و •
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 به برند یوفادار •

های برندها بر اساس فرهنگ مصرفژگییابند. وی یمصرف کننده توسعه م یبرندها در مناطق، بازارها و بخش ها

به مصرف  یمرتبط ساختن نام تجار یشوند. برایم یپراکنده در منطقه طراح یاجتماع یهات و ارزشیکننده، قوم

ازه ت برند آن تیت آن مرتبط و واضح است، هویکنند که موقع ینان حاصل می، شرکت ها اطمیکنندگان جوان و شهر

له جاد سلسیا یر برایارهای زیز شده است. اکثر شرکت ها از معیف و متمایتعر یشده است، و تجربه آن به خوب

 کنند: یمراتب برند استفاده م

 رف کنندگانمص یاقتصاد-یسطح اجتماع

 منطقه یژگی هایو •

 یاجتماع یآگاه •

 یرونق اقتصاد •

 اسییتسلط س •

 یتوسعه فناور •

 یحقوق یدگاه هاید •

 تیقوم •

 مصرف کنندگان یژگی هایو •

 و خاص یحات عمومیترج •

 دیقدرت خر •

 از برند یآگاه •

 جیتالید یدخالت رسانه ها •

 ایی بازاریپو •

 بیرق یبرندها •

 عصر برندها در بازار •

 یمحل یمحور، مارک ها ی، نوآوریمت به رهبریت رقابت: قیماه •

 ن هرمیینوع برندها: برند انبوه، برند لوکس، برند پا •

 مصرف کننده یبخش ها •

 کودکان، جوانان، بزرگسالان و مصرف کنندگان بزرگتر •

 حات مصرف کنندهیت و ترجیجنس •
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 ییو روستا یمه شهرین ،یمصرف کننده شهر یبخش ها •

ک هرم یدمان عناصر سلسله مراتب برند در یمصرف کننده گسترده با چ یژگی هایتوان با توجه به و یرا م ینام تجار

رندها در ب یر اجتماعیمصرف کنندگان با برندها، انحصار برندها و تاث یبرندها، ارتباط عاطف یشامل الزامات عملکرد

برآورده  یمحصول برا یش درآمد، اصلاح طراحین عناصر برای افزایتی از ایچندمل یهاک منطقه ساخت. شرکتی

 کنند.یان و تجربه برندها استفاده مینقاط قوت و ضعف مشتر ییان، شناسایازهای مشتریکردن بهتر ن

 برند ییکارا

ت، یاجهت رض شرکت در یابی به اهداف کلیرد در دستیگ یت برند را در بر میریت اثربخش برند که شخصیمد

ان، یع مشتریسر یشناخت یهابازتاب یها ممکن است برابرخوردار است. شرکت ییت بالایاز اهم یو سودآور یوفادار

به عنوان منبع  یبه طور کل یارائه دهند. در بازار انبوه، استعدادهای خرده فروش یترغات را در ابعاد جذابیتبل

فیت خدمات ارائه شده توسط خرده فروشان به غرور برند یرا کیشود، ز یمجاد برند در نظر گرفته یا یبرا یارزشمند

بازار انبوه قرار دهند، که ممکن  ی، خود را براید. شرکت ها ممکن است با ارائه تعاملات برجسته با مشتریافزا یم

م بازار مانند مه یهاران ممکن است با در نظر گرفتن محرکینه کند. مدیبرند را به یاصل یاست سود و ارزش ها

های محصول، اثرات ژگییمت، ویت قیبرند، حساس ی، ارتقایفروشکننده، فروش خردهحات مصرفیتقاضا، ترج

آمده دستبه یاز دست دادن با اشاره به برندها-از بازدهیم امتیترس یارهای برند را برای، معید تکراریشی و خریآزما

 یت مالازی برند شامل اقدامایل کنند. رفتار مصرف کنندگان کارت امتیه و تحلیاز دست رفته تجز یدر مقابل برندها

، یت مشتریاتی که رضاین سه مجموعه اقدامات عملیدهد، و همچن یج اقدامات انجام شده را نشان میاست که نتا

توسعه  وارهای برند یل معیه و تحلیدهد. تجز یت برند را نشان میادگیری واکنش بازار به تقویندهای برند و یفرآ

ران ممکن است آن یشرکت، اهداف و اقدامات خاص است. سپس مد یازی برند مستلزم ترجمه استراتژیکارت امت

ن برندها را با شاخصیارهای برند، رابطه همزیستی بیگیری کنند. معین کار در جهت اهداف خود پیاقدامات را در ح

ر برند، محصولات یجاد تصویکند. لازم است با این مییتع یبتایی رقایو بازار به دست آمده از پو یمختلف سازمان یها

یابی محصول در برابر تیبه موقع یگذاری رقابتمتیق ید با دقت قرار داد. استراتژیجد ید را در بخش هایجد

د یتجد ین حال، لازم است رفتار مصرف کننده به طور دوره ایکند. در عیب در بخش جدید کمک میرق یبرندها

 یتراتژر جهت دهد. اسییر برند در بخش مصرف کننده موجود تغیبهتر، تصو یارتباط یها یجاد استراتژیبا اشود و 

ع قرار دهد و ممکن است با اجازه دادن به مصرف کننده یه و کم حجم ممکن است شرکت را در بحران توزیپرحاش

 یجاد کند، ضرر نام تجاریت را ایک رضاینزد یگزین هایگر که ممکن است به عنوان جاید یر به مارک هاییتغ یبرا

رش برند یجلب پذ ین براییه پایم به فروش محصولات خود با حاشیجاد کند. اگر شرکت تصمیری ایجبران ناپذ

د. از یشرکت دشوار است که در رقابت زنده بمان یازهای عرضه در بازار را برآورده کند، برایداشته باشد اما نتواند ن
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ت یدگاهی جامع داشته باشد و مزید دی، باید در بخش مصرف کننده فعلیمحصولات جد یمعرف ن رو، شرکت ضمنیا

 یهابرند ارائه دهد. شرکت یت مصرف کنندگان برایبه دست آوردن اولو یرا برا یفیت رقابتیمت و کیق یها

رسانند. شرکت یبه فروش مهای بالاتر هیرا با حاش ییبرند و حجم بالایپرمخاطب از بازار ممتاز محصول خود لذت م

د ید هستند، بایا خط تولیمحصول  یت با حجم بالایل شدن به رهبر بازار هستند و معتقد به فعالیکه به دنبال تبد ییها

ه یاست بخش با حاشیستاره ممکن است س یکه شرکت ها یکم و حجم بالا دست به کار شوند، در حال یه هایبا حاش

بزرگ روابط مصرف یهادار در بازار موجود، شرکتیابی به سهم بازار پایدست یاتخاذ کنند. برابالا و با حجم بالا را 

یر مکان مییتغ یاکنند و محصول و برند خود را به صورت دورهیجاد میهای فراخوان برند را ایکننده و استراتژ

 دهند.

 

 شهرت برند

ش مرتبط با محصولات، خدمات، جامعه و شهرت شرکت ارهای ارزیبرندها اعتماد مصرف کنندگان را در مورد مع

کند.  یت میح مصرف کننده را هدایگذارد و ترج یر میژه برند تأثیماً بر ارزش ویدهند. شهرت برند مستق ینشان م

برند خود  یها یحفظ شهرت برند خود و بهبود مستمر استراتژ یرا برا یشتر شرکت ها منابع قابل توجهین، بیبنابرا

ادی شهرت خود را به ی، برندها تا حد زین حال، امروزه در بازار جهانیرند. با ایگ یب به کار میرق یبر برندهادر برا

ن یسال است که با برند نماد 26ش از یرا نتوانسته اند به حرکات رقبا پاسخ دهند. شرکت متل بیاندازند، ز یخطر م

دوام آورده است.  یتی در بازار جهانیایی جمعیجغراف یهامتقابل و بخش یهاان فرهنگی، در میخود، عروسک بارب

ل یرا به دل ین اسباب بازیرا مصرف کنندگان ایشد ز یم ید مطابق با چشم انداز صنعت بازسازیبا یبارب ینام تجار

 یمومک عره مورد انتقاد قرار دادند. فروش و دریلند و غین، ژاپن، تایرواقعی زنان مناطق مختلف مانند هند، چیابعاد غ

ت افته و اقدامایلباس بهبود یخود را با طراح ین شرکت مجبور شد نام تجاریاز عروسک هر دو در حال کاهش بود. ا

به شرکت کمک کرد تا برند خود را در سال  ید باربیت کند، و چهره جدید تقویجد یک عروسک باربیآنتروپومتر

د. قدرت شتر داشته باشیمصرف کننده بالا و تجارت ب یوفادارن، ییمت پایک شرکت قیارتقا دهد. ممکن است  2611

هستند، و کل  یار ذهنیرا پارامترها بسیمختلف در بازار دشوار است، ز یهاژه برند مارکیری ارزش ویگنفوذ. اندازه

ت یشخص شتر بهیدهد که ب یژه برند را ارائه میرها ارزش وین متغین ممکن است دلبخواه باشد. و ادغام همه ایتمر

ازار، موجود در ب یل نقاط قوت و ضعف برندهایه و تحلیشود. شرکت ممکن است پس از تجز یبرند شرکت منجر م

ش رتبه ت برند ممکن است با استفاده از رویابی شخصیقات در مورد ارزین کند. تحقییت برند را تعیشخص یاستراتژ

(، عبارتیعکس )علامت تجار یسازمرتب یهاروشانجام شود.  یارهای کمیبه دست آوردن مع یبرند برا یبند

رند. مصرف کنندگان یت برند مورد استفاده قرار گیابی شخصیارز یسازی ممکن است براهیهای شبیسی و بازینو



 

91 

 

رمحور یت گرا، کنش گرا و مصرف کنندگان غیرونی، وضعی، بیت شونده، اصولید خود هداین منظور بایا ینمونه برا

از نظرات  با استفاده یغات تهاجمیت برند، استفاده از تبلیارهای شخصیمع یاجرا یموثر برا یاستراتژک یباشند. 

 رد.یمورد توجه قرار گ ید به درستیام بایدر پ ین حال، سازگاریمحصول است. با ا ینسب یت هایمصرف کننده و مز

 یجمع بند

 یبرندها را درک کنند، طراح یای اصلیسازد تا مزایان را قادر میاست که مشتر یمحور استراتژ یمشتر یبرندساز

بر  یو منطق یق عوامل احساسیمحور از طر یمشتر یابی کنند و با برند ارتباط برقرار کنند. برندهایبرند را ارز

را به حساب  یهای انسانژگیین ویو گسترش فروش برندها ا ین، برندسازیگذارند. بنابرا یر مید تأثیمات خریتصم

کنند،  یمصرف کنندگان رشد م یت و وفاداریمحور با حما یمشتر یآورند. برندهایوجود مند و برندها را بهآوریم

ر از یناپذ ییجدا یت را کسب کنند. برندها بخشیبمانند و حداکثر رضا یشده اند تا در ذهن خود باق یرا طراحیز

 یمحور در بازار جهان یمشتر یتجار یهستند که قصد دارند به عنوان شرکت ها ییابی شرکت هایاستراتژی بازار

ر هستند. ییج در حال تغید به تدریجد یارتباط یو کانال ها یارتباط با برند با رشد فناور یها یرشد کنند. استراتژ

اطلاعات در  یهای فناوریبا ظهور نوآور یمخابرات یبه عنوان ابزارها یهای مهم در ارتباطات تجارشرفتیکی از پی

ظاهر شد.  یارتباطات تجار یمحبوب برا یکپارچه به عنوان ابزارهای یهای ارتباطتیدار شد و قابلیتجارت پد

 یک نام تجاریات مصرف کنندگان با ین توسط تمام تجربیر برند اشاره دارد. ایتصو یت برند به جنبه احساسیشخص

د یخر یرنکه مشتیت دارد. رابطه مصرف کننده و برند پس از ایجاد شخصیدر ا غات نقش غالبیشود، اما تبل یجاد میا

 یزارهاو اب یبرند امروزه با رشد فناور یشود. مفهوم توانمندساز یم یشود، کاربرد یمناسب متوجه م یرا در فرصت

نشان  یم تجارناک یل شده است. یواقعی تبد یکاربرپسند در دسترس مصرف کنندگان، به مکالمات مشارکت یارتباط

 ا خدماتیک محصول یبرند با  یل، کمتر از ارزش هاین دلیمصرف کنندگان است و به هم یک تجربه برایدهنده 

بی از یق ترکیز شوند. برندها از طریمختلف مصرف کننده متما ید از نظر بخش هایشود. برندها با یمرتبط م یفرد

د یخر یمات مصرف کنندگان برایاعدکننده فوق العاده، بر تصمت متقیحات مصرف کننده، گاهی اوقات با جذابیترج

صول خط مح یق گسترش دسته بندیک شرکت ممکن است از طریاهرم برند توسط  یگذارند. استراتژ یر میتأث

 یا طبقاتیاز مصرف کنندگان بازار انبوه ین نیتام یتوان با کشش آن برا ید را میق داده شود. خط محصول جدیتطب

ک یچند برند.  یتک برند و استراتژ یکرد: استراتژ ییتوان شناساییابی را متیموقع یداد. دو نوع استراتژل یتشک

ا چند بخش بازار منتخب قرار یک یداشته باشد که ممکن است آن را در  یک نام تجاریشرکت ممکن است فقط 

خش ریت اثربیور همزمان داشته باشد. مدمختلف به ط ین برند در بخش هایا به طور متناوب، ممکن است چندیدهد، 

 یودآورو س یت، وفاداریشرکت در جهت رضا یابی به اهداف کلیرد در دستیگ یت برند را در بر میبرند که شخص

 برخوردار است. ییت بالایاز اهم
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 دوم قسمت

 برندها تیریمد

 چهارم فصل

 یبرندساز یاستراتژ

برای کوتاه مدت و بلند  هااستراتژیبه آن برسد.  خواهدمیاستراتژی یک روش هماهنگ با هدفی است که شرکت 

که شرکت در یک محیط و چارچوب زمانی  دهدمی. اهداف نشان شوندمیمدت با توجه به اهداف شرکت تهیه 

. هر مشاغل برای دهدمیچه چیزی را بدست آورد. استراتژی نحوه رسیدن به آنجا را پاسخ  خواهدمیمشخص 

تجاری شرکتی باید دارای سه نکته  هایاستراتژیدستیابی به اهداف خود باید استراتژی متناسب با آن تدوین کنند. 

باشد.  د کاهش هزینه تولید و توزیعکلی باشد: رهبری کلی هزینه، تمایز و تمرکز. استراتژی مدیریتی در تجارت بای

 هاییشرکت. دهدمی، پرورش بخشدمیاین شرکت نقاط قوتی را که به آن یک مزیت رقابتی در یک یا چند مزیت 

که به دنبال رهبری با کیفیت هستند باید پس از بررسی دقیق، بهترین اجزای سازنده را به صورت ماهرانه تولید یا 

 خریداری کنند.

 اجرای برندطراحی و 

جدید تجاری سرمایه گذاری کرده و آنها را در  هایاستراتژیباید منابع خود را به طور مداوم در توسعه  هاشرکت

بخشهای مناسب تقویت کنند تا مصرف کنندگان را از ارزش برند و مزایای آن نسبت به تمایزات تجاری آگاه کنند. 

، توسط شرکت اجرا کندمیاحل مختلف چرخه عمر نام تجاری حرکت استراتژی تقویت برند باید در حالی که در مر

آنها را  هامارکصاحب این  هایشرکت، زیرا اندشدهزیادی با کاهش نابهنگام روبرو  هایمارک، هاسالشود. در طول 

 کنندنمیتقویت 

. با اندشده، در حالی که دیگران از اواسط قرن بیستم احیا اندشدهبسیاری دیگر به طور پیوسته کاهش یافته و مبهم 

نیز به هزینه غرق  شودمیقابل توجهی که برای ساختن نام تجاری انجام  هایگذاریسقوط یک نام تجاری، سرمایه 

مک معروف با ارزش خالص بالا ک هایمارک. از این رو، یک استراتژی نام تجاری رقابتی قوی به شودمیشده تبدیل 

ارکمتا از افت برند و فروپاشی بعدی در بازار مصون بمانند. در میان تهدیدات رقابتی فزاینده در بازار امروز،  کندمی
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گران و  هاییاستراتژی. با این حال، چنین شوندمیبا سرمایه گذاری بالا راه اندازی  هاییشرکتجدید توسط  های

احیای نام تجاری را برای تقویت نام تجاری در موارد احتمالی  هایژیاستراتهمچنین باید  هاشرکتپرخطر هستند. 

نام تجاری باید با تمرکز ویژه بر بازار و بخشهای هدف که شرکتها قصد راه اندازی نام  هایاستراتژیتوسعه دهند. 

 زیر ایجاد کند: عملکردی هایزمینهتجاری را دارند، توسعه یابد. شرکت باید استراتژی مارک تجاری را با ادغام 

 نام تجاری هایویژگی •

 بازار هایبخش •

 موقعیت و چشم انداز خدمات •

 بهینه سازی خط مارک •

 حساسیت قیمت •

 خرده فروشی هایمارکتوزیع و مدیریت  •

 مدیریت فروش •

 ارتباط و ارتقا برند و •

 تحقیق در مورد برند •

نام  هایاستراتژیمختص مراحل مختلف چرخه عمر محصول برنامه ریزی کرد.  توانمینام تجاری را  هایاستراتژی

تجاری در مرحله مقدماتی ممکن است به دلیل قیمت )بالا یا پایین(، ارتقا ))منحصر به فرد و رقابتی( و عوامل غیر 

تجاری  امی که نامقیمتی از جمله کیفیت، فناوری، خدمات و ارزش مشتری پشتیبانی شوند. در مرحله مقدماتی، هنگ

تبلیغاتی جذاب پشتیبانی شود. قیمت بالای یک مارک تجاری ممکن است  هایطرحدر بازار جدید است، باید با 

یممارک را به سمت جایگاه برتر سوق دهد، در حالی که قیمت مقرون به صرفه برای مصرف کنندگان انبوه معرفی 

به دلیل جذابیت کم در بازار  هامارکجاری بی اثر باشد، چرخه عمر تبلیغات ت هایاستراتژی. با این حال، اگر شود

 .شودمیکوتاه 

بسیار اندک و فشار کم در بازار رقابتی برای نمایش همه جانبه شرکت  هایاولویترا با  هامارکبسیاری از  هاشرکت

مصرف کننده  هایبخشبه طور قابل توجهی به گسترش بازار و توسعه نمونه کارها در  هامارک. کنندمیراه اندازی 

نقش، تعیین هامارک. توسعه استراتژی نمونه کارهای تجاری شامل تصمیم گیری برای افزودن یا حذف کنندمیکمک 
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برجسته  هایایدهبر اساس  هاارکماستراتژیک است. بسیاری از  هایمارکو تعیین نحوه استفاده از  هااولویت، تعیین ها

 2661. مجموعه محصولات تمیزکننده محیط زیست سازگار با محیط زیست در سال اندشدهمورد استفاده رقبا ساخته 

جدید به  هایمارکبا تأیید باشگاه سیرا راه اندازی شد که به افزایش نفوذ و اعتبار آن در بازار کمک کرد. با نفوذ 

. با توجه به افزایش رقابت و یابدمیبرای محصولات موجود محدود شده و رقابت افزایش  بازار، فضای تجاری

برای پرداخت مبلمان، دستمال مرطوب  CSاختلاف برندها در بخش محصولات بهداشتی، نام تجاری دستمال مرطوب 

میف کنندگان ارائه هستند به مصر هاانتخاببرای آشپزخانه و دستمال مرطوب فقط برخی از  P & Gضد باکتری 

مرطوب  هایدستمال. محبوبیت اخیر رایحه نارنجی که در بسیاری از محصولات تمیزکننده سطح وجود دارد، به شود

 CSنیز گسترش یافته است، با دستمال مرطوب و دستمال مرطوب روغن نارنجی نمایانگر راه اندازی های کلیدی 

. شوندمیمفهومی شناخته شده هدایت  هایمارکتوسط  هامارکاز  است. در این صنعت آشکار شده است که بسیاری

نیز باید بر روی ایجاد تصویر نام تجاری پایدار برای کاتالیز کردن شهرت بالای برند  مؤثرنام تجاری  هایاستراتژی

 :کندمیرقابتی برای مارک تجاری هدایت  هایاستراتژیزیر مدیران را به سمت توسعه  هایویژگیدر رقابت 

 شناسایی بخشهای تجاری جدید و تدوین استراتژیهایی برای محافظت ازانسان در داخل شرکت •

 شناسایی کانالهای جدید تجاری و افزایش پوشش توزیع در بازارهای مربوطه •

از بازار هستند،  ترجمعیتبا تکنولوژی بالا و ارزش بالا در مقاصد کم  هایمارکدر حال جستجوی  هاشرکتاکثر 

، تا بخشهای تجاری جدید را دهدمیتجاری امکان رشد فروش بدون رقابت شدید در بازار را  هایمارککه به 

 هایمارکاز استراتژی نقشه برداری ادراکی برای درک احساس مشتری نسبت به  هاشرکتشناسایی و جذاب کنند. 

. چنین استراتژی همچنین اندکردهرقیب در بازار استفاده  هایارکمخود در مقایسه با برند رقیب و یافتن نقاط ضعف 

تجاری  هایمارکتجاری مشتری محور را توسعه دهند و با جذابیت  هایموقعیتکمک کرده است تا  هاشرکتبه 

یر ثبرای مشتریان، ارزش افزوده داشته باشند. با این حال، از آنجا که ادراک مصرف کننده بی ثبات است و تحت تأ

 هایاستراتژی، ارزش تجاری استراتژی نقشه برداری ادراکی محدود است. توسعه گیردمیحرکات تاکتیکی رقبا قرار 

موقعیت مارک تجاری را به معیارهای  تواندنمینام تجاری بر اساس ادراکات مصرف کنندگان اغلب خودسرانه است و 

همچنین باید ضمن توسعه استراتژی  هاشرکتتبط کند. عملکرد تجاری مانند قیمت گذاری، تبلیغات و فروش مر

بزرگی مانند  هایشرکتبرند، نقش عوامل عملیاتی مانند سهم بازار، نرخ رشد و سودآوری را نیز در نظر بگیرند. 

جدید تجاری پیشگام هستند، به استفاده از درک مصرف  هایاستراتژیتویوتا و جنرال الکتریک، که در آزمایش 

. عامل مرکزیت نحوه کندمیکنندگان متمایل هستند که موقعیت مارک را با توجه به مرکزیت و متمایز بودن درک 

مارک، در حالی که متمایز بودن، مارک شرکت را از دهدمینمایندگی چنین استراتژی نام تجاری را در شرکت توضیح 
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موقعیت فعلی و مطلوب یک  توانندمی هاشرکت. با استفاده از چنین ابزارهای استراتژیک، کندمیرقیب متمایز  های

 مارک را پیش بینی کنند

 .دهدمیپایدار را نشان  هایمارکطراحی  هایاستراتژی. 1.1جدول 

 اصلاح محصول مخلوط نام تجاری اصلاح برند

مشتریان جدید و تغییر  آوردنتلاش برای به دست 

 نفوذ از نام تجاری غیر استفاده

 تجاری هایبخشافزودن ارزش به 

 جذب رقیب

 هامشتری

 هایمشتریافزایش حجم استفاده از نام تجاری با 

 موجود

 بهبود کیفیت و ایجاد جذابیت قیمت برای محصولات

گیویژبهبود در توزیع افزایش شناسایی و وارد کردن 

 جدید های

 تغییرات ابتکاری در خدمات

 بهبود سبک و تبلیغات

 

 

. با این حال، این شرکت کندمیمشتری مداری مشتری به شرکت در تقویت موقعیت رقابتی خود کمک  هایاستراتژی

ممکن است با معامله بین سهم بالا از برند و سود نسبتاً کم روبرو شود، زیرا ممکن است مصرف کننده از این برند 

. این یک تصمیم کندمیاستقبال کند اما به دلیل قیمت بالا یا عوامل تبلیغات پایین، در خرید حجم کمتری شرکت 

سود فعلی خود را هنگامی  تواندمیبه دنبال سهم تجاری بالاتر باشند زیرا شرکت  اهشرکتتجاری عاقلانه است که 

 هاشرکتبرای همیشه ناامید کننده باشد، بسیاری از  هامارک، کسب کند. اگر عملکرد رسدمیکه نام تجاری به بلوغ 

و عملکردها برای سود بهتر هستند.  هافعالیتو به دنبال تنوع در  گذارندمیرا کنار  ترضعیفمعمولاً محصولات 

توسط شرکت برای پایدار نگه داشتن آنها در  تواندمیکه  دهدمیطراحی مارک را نشان  هایاستراتژی 1.1جدول 

چند مارک با توجه به ترجیحات مصرف کننده و جذابیت محصول درگیر مدیریت  هایشرکتبازار رقابتی انجام شود. 

بیش از آنکه هزینه صرف مارک گذاری برای محصولات  هاشرکتا این حال، برخی از ترکیب برند خود هستند. ب

می. دیزنی و مایکروسافت یک تصویر چتر واحد را ارائه انددیدهمنفرد کنند، مزایای ایجاد یک مارک تجاری را بیشتر 

 .دهدمیخاص ارائه  هایمارککه ارزش مارک تجاری را در تلاش برای ساخت  دهند
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تبلیغاتی برای تبدیل غیر کاربر به جریان کاربر و افزایش میزان  هایطرحاتژی مارک تجاری همچنین باید شامل استر

استفاده از مشتریان موجود باشد. چالش برانگیزترین استراتژی که هر شرکتی باید به آن فکر کند این است که چگونه 

محصول ممکن است برای بهبود کیفیت محصولات موجود  مشتریان رقبای خود را به دست بیاورد. استراتژی تمایز

زیبایی  هایجذابیتهمچنین باید با افزایش  هاشرکتجدید به آن ساخته شود.  هایویژگیو  هاویژگیبا افزودن 

محصول، بهبود سبک را هدف خود قرار دهند. مزیت استراتژی سبک در اعطای هویت تجاری منحصر به فرد و کمک 

به برنده شدن مشتریان وفادار است. با این حال، تغییر در سبک معمولاً به تخفیف سبک قدیمی نیاز دارد. در این 

ستراتژیادوست داشتند از دست بدهد. این شرکت باید  رویکرد، شرکت ممکن است مشتریانی را که سبک قدیمی را

تدوین کند. یک شرکت برای مدیریت نام  هاکانالرا برای همه متغیرهای ترکیب نام تجاری به نفع مشتریان و  هایی

تجاری در مرحله نزول چندین وظیفه و تصمیم دارد. از این رو، شرکت باید ایجاد استراتژی را به عنوان یک وظیفه 

 ، در نظر بگیرد:کندمیاستراتژی کمک  مؤثرصلی در نظر بگیرد و موارد زیر را که به تدوین ا

 شناسایی محصولات ضعیف •

 برای تقویت پایه رقابتی آن هاگذاریافزایش سرمایه  •

 مدیریت ریسک و حفظ پایگاه بهینه منابع تا زمان تجدید نیرو در برند •

 هاگذاریبرداشت سریع سرمایه  •

 تصمیم صحیح برای حذف محصولات از خط تولید براساس عملکرد آن در برند •

همراه با ترجیحات مصرف کننده، فناوری و تقاضای  هامارکبرای یک شرکت لازم است اطمینان حاصل شود که 

رکت به ش . کانن به عنوان شرکتی با تعداد معدودی کارمند و اشتیاق شدید شروع به کار کرد. اینکنندمیبازار رشد 

جهانی است. کانن پیشگام  ایچندرسانهزودی به یک سازنده مشهور دوربین در جهان تبدیل شد و اکنون یک شرکت 

در تولید مثل  هانوآوریاولین دستگاه کپی دیجیتال تمام رنگی در جهان بود و این شرکت همچنان به معرفی آخرین 

تونر با قطر کوچک و سیستم چهار درام تنها دو پیشرفت . ذرات پردازدمیرنگ واقعی و سرعت بالای خروجی 

 انقلابی در این عرصه هستند.

 

دیجیتال و محلی سازی در سراسر جهان  هایعاملدنیای تجارت بدون مرز، این شرکت اکنون بر سازگاری با سیستم 

وری و دقیق برای ایجاد ن هایفناوریبرای همه راحتی چاپ تاکید کرده است. همچنین کانن از نقاط قوت خود در 
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و اجزای پیشرفته برای صدا و سیما، پزشکی، تولید نیمه هادی و صنایع وابسته استفاده کرده است. محصولاتی  هاسیستم

و فن آوری های اصلی کانن را در اختیار دارند، در صنعت دیجیتال راهگشا هستند. این شرکت همیشه  هامؤلفهکه 

 هایدوربین. مارک همیشه با عکاسی، کردمینام تجاری خود را بر اساس ارتباط تکنولوژی و برتری کاربرد بنا 

تکنولوژیکی  هایتپیشرفی بالا و آخرین تلویزیونی با کیفیت عالی با برتری نوری، پردازش تصویر پیشرفته، کارای

شناخته شده است. قبل از شناسایی تقسیم بندی برای هر شرکت انجام نقشه برداری دقیق محیط ضروری است. و راه 

رقیب، استراتژی توزیع،  هایشرکتاندازی نام تجاری. اطلاعات مربوط به محصولات یکسان و مشابه، اندازه تجارت 

مربوطه متمایز شوند.  هایمارکلید و الگوهای ارائه باید مورد تجزیه و تحلیل قرار گیرد تا گسترش قیمت، خط تو

 رقابتی زیر را در بازار بدست آورند: هایموقعیتکمک کند تا  هاشرکتبه  تواندمییک استراتژی نام تجاری مناسب 

رقیب در بازار متمایز هستند،  هایمارکبا و  اندشدهدر برخی از پرچمداران که مشتری مدار  توانندمی هاشرکت •

 موقعیت مسلط را بدست آورند.

خود  هایمارکشدن  ترمحکمبا ایجاد ارتباط طولانی مدت با مشتریان و شرکای تجاری، از  توانندمی هاشرکت •

 لذت ببرند.

مارک هایویژگی دهدمیبرای بروز نام تجاری که به مشتریان اجازه  هاییاستراتژیبا پرورش  توانندمی هاشرکت •

 خود رشد دهند. هایمارکخود را کشف کنند، شرایط مطلوبی را در بازار برای پرورش  های

جدید فعلی در بازار معین دشوار باشد. با  هایشرکتاجرای استراتژی نام تجاری رقابتی ممکن است برای برخی از 

از طریق رویکرد ساختار یافته و با نظارت دقیق بر حرکات رقبا به دست آورد. ساخت ماتریس  توانمیاین حال، 

 باید با تجزیه و تحلیل یک ضرب مورد استفاده قرار دهند هاشرکتمصرف کننده تمرین مهمی است که 

مصرف کننده را به شرح زیر بخشهای مناسب  توانندمی هاشرکت، هامارکبا ایجاد استراتژی مناسب و موقعیت یابی 

ایجاد کنند: بخشهای مصرف کننده باید با دقت مشخص و براساس تطابق نیازهای خریداران یا ویژگیهای ارزش 

 استفاده از آنها مشخص شود.

نظرسنجی اولیه با پرسش از مصرف  هایدادهشکل گیری بخشهای مصرف کننده باید بر اساس تجزیه و تحلیل  •

ترجیحی برای ارزیابی رقابت باشد. چنین  هایمارکمورد نظر خود و مستند سازی ویژگیهای  ایهمارککنندگان 

مشتری  هایاستراتژی( از برند را ارتقا دهند و PUPتا ارزش استفاده ادراک شده ) کندمیکمک  هاشرکتتمرینی به 

 مداری را توسعه دهند.
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شاخص باید برای حمل همه  هایمارکتقسیم بندی مارک باید بر اساس عملکرد ترکیب نام تجاری ساخته شود و  •

 جدید در بخشهای نام تجاری جدید استفاده شوند. هایمارکپسوندهای 

رف موقعیت یابی و ترجیحات مص هایاستراتژیرقیب،  هایمارکباید با در دست داشتن تجزیه و تحلیل  هاشرکت •

و اوراق بهادار مناسب برند را توسعه دهند. بر این اساس،  هابخشکننده خود، به توسعه ماتریس نام تجاری بپردازند تا 

نام  هایاستراتژیتا  کنندمیتجاری را در ماتریس طراحی  هایمارک PUPبا در نظر گرفتن عناصر اصلی  هاشرکت

 تجاری موجود در بازار رقابت را تقویت کنند.

 نام تجاری بازار محور هایاستراتژی

اثربخشی شرکت ممکن است براساس صلاحیت عملیاتی و صلاحیت سیستم مشخص شود. صلاحیت عملیاتی به 

صلاحیت فنی شامل تولید، بسته بندی، توزیع، کنترل کیفیت و مدیریت اطلاعات اشاره دارد. بازده هزینه تا حد زیادی 

. صلاحیت سیستم شامل اطمینان از ارزش، ارتقا ارزش و نوآوری است. این به صلاحیت فنی شرکت بستگی دارد

شرکت ممکن است به دلیل بهبود مداخلات فناوری و مداخلات تجاری، موقعیت محصول خود را به ربع در جایی 

هم  ومنتقل کند که اثربخشی شرکت و هزینه واحد بالا باشد. با این حال، در شرایطی که هم هزینه واحد محصول 

و برای احیای رشد ابتدا و سپس پایداری رقابت، باید  شودمیاثربخشی سازمانها پایین است، سرعت رشد کند 

 تدوین شود. هااستراتژی

رقابتی به دلیل عدم دوام  هایاستراتژیدر صورت هزینه بالای واحد محصول و اثربخشی پایین سازمان، هیچ یک از 

خود یا پرداخت تمرکز  هایفعالیتاقتصاد مقیاس قابل قبول نیست. این شرکت باید عمدتاً در مورد تنوع بخشیدن به 

بیشتر برای تقویت پایه برند خود تصمیم بگیرد. در این فرایند تصمیم گیری، شرکت باید برخی از متغیرهای مهم 

ر تأمین کالا، بهبود محصول، بسته بندی، حساسیت قیمت و مشکلات عملیاتی، از جمله مانند اثرات سرریز را از نظ

صرف کننده م مؤثرهزینه توزیع و گسترش حاشیه، در نظر بگیرد. این شرکت باید عملکرد نام تجاری محصول، پاسخ 

ام ایجاد استراتژی ن از نظر فروش و راحتی مصرف کنندگان را از نظر دسترسی به محصول اندازه گیری کند. روند

و باید از طریق تجزیه و تحلیل دقیق مورد بررسی قرار گیرد. ضروری  کشدمیتجاری رقابتی زمان قابل توجهی طول 

است که اقدامات لازم برای شروع اجرای استراتژی انتخاب شده نیاز به اولویت بندی و مستند سازی داشته باشد. 

باید یک روند مداوم باشد. این شرکت باید لیست فعالیتهای ایجاد استراتژی  استراتژی وظیفه یک زمان نیست، بلکه

 مارک تجاری رقابتی را که در زیر بیان شده است، دنبال کند:

 بر بازار مؤثر. فاکتورهای تکنولوژیکی 
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 فرهنگ و سبک رهبری محصول .

 موقعیت رقابتی •

 دولت هایسیاستتنظیم و آشنایی با  •

 تعیین سطح هزینه در تولید و عملیات •

 مصرف کننده، هایبخشسطح قیمت و  •

 قدرت تقاضا برای محصول •

 گسترش خط تولید و نام تجاری هایفرصت •

 احتمالی نام تجاری هایبرنامهآماده سازی  •

رکتها امر برای ش ایجاد مخلوط مناسب برند برای توسعه استراتژی برای شرکتهای چند مارک کاری دشوار است. این

در حالی که مارکهایی را به بازارهای آشفته مانند هند که رقابت در بازار بسیار زیاد است  شودمیچالش برانگیزتر 

وارد هند شد. حضور جهانی آن  2662فروشنده لوازم اصلی دنیا، در سال  ترینبزرگ. شرکت چینی، کنندمیوارد 

، اما مصرف کنندگان گرداندمیمبتنی بر نوآوری با ارزش بالا باز  هایمارکاعتبار برند خود را برای موقعیت دهی به 

 هایکماربال کند. هندی هنوز تمایلی به توسعه این برند ندارند. از محصولات ساخت چین و گران قیمت خود استق

تجاری خود در هند با چنین دوگانگی روبرو هستند که همین امر باعث شده  هایفعالیتهایر به مدت یک دهه در 

از فروش بی رونق و سهم بازار کم برخوردار شوند. سپس این شرکت متعهد شد که مخلوط  حائر هایمارکاست 

بازاریابی برای نجات بازار خود احیا  هایزیرساختا، و بازسازی نام تجاری خود را با توجه به قیمت، مکان، ارتق

بازاریابی و بومی سازی را در بازارهای نوظهور مانند هند به دقت استخراج کنند.  هایاستراتژیباید  هاشرکتکند. 

 هایراتژیاستقیمت گذاری و  هایاستراتژیمخلوط نام تجاری همچنین شامل ارائه نام تجاری، ارتباطات تجاری، 

 تعامل با نام تجاری با ارائه خدمات نام تجاری است.

 محدوده تجاری هایاستراتژیابعاد 

استراتژی دامنه تجاری با پوشش بازار سروکار دارد. یک واحد تجاری ممکن است یک مارک تجاری کامل یا یک یا 

استراتژی تک مارک، استراتژی چند مارک چند قسمت آن را متمرکز کند. سه گزینه اصلی در استراتژی دامنه تجاری، 

و استراتژی کل برند است. دلایل مختلفی ممکن است یک شرکت را به سمت تمرکز تلاش خود بر روی یک بخش 



 

163 

 

از بازار سوق دهد. به عنوان مثال، یک شرکت کوچک ممکن است در بازار یک جایگاه منحصر به فرد پیدا کند و 

خرج کند. استراتژی تک مارک شامل جستجوی یک بخش از بازار است که توسط  منابع خود را در خدمت این مکان

. این استراتژی در مناطقی که شودنمیرقبای بزرگتر بسیار کوچک، بیش از حد خطرناک یا کاملاً جذاب شناخته 

ست. از نیبزرگ در تحقق مقیاس اقتصادی مهم است، مانند صنایع استخراج و فرآیند، کارس هایشرکتقدرت تجاری 

از طریق تغییرات مناسب  توانندمیکه بر روی یک مارک تجاری متمرکز هستند این مزیت را دارند که  هاییشرکت

در سیاستها سریع به فرصتها و تهدیدهای برند پاسخ دهند. استراتژی تک مارک )یا طاقچه( نتیجه ضرورت است. تا 

 .گذاردمی، در جهت مثبت بر سودآوری تأثیر شودمیآنجا که به تأثیر استراتژی یک مارک مربوط 

بالا نگه  هاقیمتدر حالی که  هاهزینهمتمرکز بر یک مارک خاص، به ویژه هنگامی که رقابت کم است، پایین آمدن 

بزرگ در بسیاری از بخشهای مشخص  هایشرکت. کنندمی، در نتیجه سود قابل توجهی بیشتری کسب شوندمیداشته 

. لازم است بخشهایی از برند را انتخاب کنید که دارای رقابت کم و نگرش مصرف کنندمیارک را اجرا استراتژی چند م

کننده طرفدار برند باشند تا شرکت بتواند استراتژی چند مارک را با موفقیت اجرا کند. این استراتژی ممکن است یا با 

دادن توزیع محصول مشابه در بسیاری از  فروش محصولات مختلف در بخشهای مختلف مارک تجاری یا با ترتیب

، از استراتژی شودمیبخشها اجرا شود. یک شرکت با فروش محصولات مختلفی که به بخشهای مختلف بازار هدایت 

برای ایجاد مارک تجاری یا تقویت نام تجاری  هاشرکت. کندمیبرای خدمت به یک مارک کامل استفاده  هامارکخانه 

. عامل اصلی موفقیت در توسعه خانه برند ایجاد پیوندهای عاطفی بین کنندمیخانه برند استفاده  موجود از استراتژی

فردی و واکنش مصرف کننده بوده است. مارک تجاری از طریق نوآوری در طراحی، کار با  هایمارکمارک تجاری، 

 شرکت ساخته شده است. مارک تجارییک محیط کارمند امن و متنوع، تولید مشتری محور و ارائه مسئولیت اجتماعی 

برمی گردد. این شرکت خط تولید، درآمد و ردپای جهانی خود را به طور  1911است که به سال  ایسابقهدارای 

پیوسته برای بیش از شش دهه گسترش داده است، همانطور که با بازگشت به نقطه عطف مشخص است. شرکت 

خانگی را از جمله ماشین لباسشویی، خشک کن لباس، یخچال، فریزر،  از محصولات لوازم ایگستردهویرپول طیف 

. در دهدمیمایکروویو، ماشین ظرفشویی و طیف کاملی از لوازم خانگی در اختیار شما قرار  هایاجاقوسایل آشپزی، 

هدفمند و  را از طریق طراحی محصول نوآورانه، بازاریابی هامارکاز  ایمجموعهاین خطوط تولید، شرکت همچنین 

مختلفی  هایمارک سازدمیطیفی از مشارکت با مشتریان تجاری ایجاد کرده است. این نمونه کارها این شرکت را قادر 

شرکت برای لوازم  "هایمارکخانه "با مقادیر متمایز را در یک رده محصول یکسان ارائه دهد. یک نمونه برجسته 

 زیر است: هایمارکآشپزخانه است که شامل 
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 .کندمیخدمت  "علاقه مندان به خانه یا سرگرم کننده"و  ایحرفه: مارک بازاری است که از آشپزهای 1کیتچن آید •

خدمت « فوق العاده مادر»یا « متعادل کننده فعال»و به ویژه  هاخانوادهاست که به  ایگسترده: مارک تجاری 2وایرپول•

 "وندسبک و عملکرد متحد ش"، "بیشتر بپزید"امل عناوینی مانند . مارک تجاری برای لوازم خانگی ویرپول شکندمی

 .'. تابع. وحدت"فرم"و 

: مارک ارزشمندی است که در خدمت مصرف کنندگان آگاه از هزینه است که محصولات را براساس قیمت 3روپر •

 .کنندمیخریداری 

ممکن است یک شرکت با یک محصول واحد شروع به کار کند. با رشد نام تجاری و ظهور بخشهای مختلف، رقبای 

اصلی ممکن است با ارائه ترکیبات مختلفی از محصول، قیمت، تبلیغات و استراتژیهای توزیع، در همه بخشها رقابت 

بازار سعی در ورود به بخشهای جدید دارند. که دارای یک مارک تجاری هستند با کشف تقاضای  هاییشرکتکنند. 

پیشرو ممکن است خود بخشهای جدیدی ایجاد کنند و از همان ابتدا سعی در کنترل آنها داشته باشند.  هایشرکت

در یک صنعت ممکن است بخواهند  هاشرکتاستراتژی کل برند بسیار خطرناک است. بنابراین، تعداد بسیار کمی از 

یک شرکت برای اجرای همزمان این استراتژی در بسیاری از بخشهای تجاری به منابع مالی، فیزیکی  آن را دنبال کنند.

و انسانی قابل توجهی نیاز دارد. بنابراین، فقط شرکتهایی که از نظر مالی قوی هستند ممکن است این استراتژی را 

خود در خارج از کشور  هایمارکامنه منجر به کاهش د 1996جذاب بدانند. مشکلات مالی شرکت کرایسلر در دهه 

. استراتژی کل برند از نظر دستیابی کردندمیدر زمانی شد که کارشناسان ظهور یک مارک جهانی واحد را پیش بینی 

بسیار پاداش آور باشد، اما ممکن است منجر به افزایش سودآوری شود. این شرکت  تواندمیبه رشد و سهم تجاری 

موجود را ارزیابی  هایمارکر مورد نام تجاری برای محصول خود، باید نقاط قوت و ضعف قبل از تصمیم گیری د

کند. شرکت تولید کننده ممکن است چندین گزینه در زمینه حمایت مالی از برند داشته باشد. این محصول ممکن 

. یک مارک توزیع است به عنوان یک مارک خصوصی خرده فروشی یا به عنوان مارک سازنده به بازار عرضه شود

 هایدانهخوراکی، شکر،  هایروغنبرای خرده فروشی در نظر گرفته شود. به عنوان مثال، در مورد  تواندمیکننده نیز 

فرآوری شده و بسیاری از محصولات که نیاز به بسته بندی مجدد یا نام تجاری مجاز دارند. برای سالهای طولانی، 

از سهم بازار محصول و دامنه مارک، در بخشهای چند مارک خود با موفقیت در  چند ملیتی با بهره گیری هایشرکت

اهراز مزایای مشتری برای ایجاد ارزش و اعتبار برند در بازار استفاده کردند. اما این  هاشرکتبازار رقابت کردند. این 

 هایمارکجدید رقابتی که  هایمارکسودآور نیستند زیرا رشد مداوم  هاشرکتدیگر برای  هامارکرقابت با  های

                                         
1 KitchenAid 
2 loopWrhhW 
3 rhrop 



 

161 

 

چندملیتی دیگر در درجه اول با شرکتهایی که  هایشرکتوجود دارد. در بیشتر صنایع،  کندمیموجود را تهدید 

 هایغول. بلکه آنها با تعداد انگشت شماری از کنندنمیمرزهای آنها محدود به یک استراتژی یک مارک است، رقابت 

استراتژیدشوار است که بر اساس  هاشرکت. تحت چنین رقابت چند برند، برای وندشمیچند برند دیگر رودررو 

 هایمارکباید به دنبال منابع جدید مزیت برند باشند و  هاشرکتمرسوم نام تجاری، یک مزیت را حفظ کنند.  های

 خود را با تهاجم در بازار رقابتی قرار دهند.

مارک هایویژگیبوده است که از  ترآسان هاشرکتباً انحصاری برای تجاری در یک موقعیت تقری هایمارکساختن 

مارکدرگیر توسعه  هاشرکتموجود در بازار سرمایه بگیرند. با این حال، در دوره بازاریابی قرن بیست و یکم،  های

میمحلی و مصرف کنندگان، به بررسی دامنه مارک تجاری  هایشرکتهستند که از طریق همکاری با  ایمنطقه های

 هایمارکبالقوه در زمینه نام تجاری به عنوان ابزاری مهم برای افزایش دامنه  هایشرکت. توسعه همکاری با پردازند

 بزرگ و هایشرکتتوسط  ایفزایندهمارک تجاری مشترک به طور  1رقابتی در اواخر قرن بیستم پدیدار شده است.

سطح، مشاغل  ترینابتدایی.. در گیردمیکوچک برای افزایش آگاهی مصرف کننده و تولید فروش مورد استفاده قرار 

از بهبود خطوط تجاری  یکه حاک کنندمیاربر استفاده کمل و ترجیحات کننده محور بر اساس مکرد مصرف کاز روی

 1996زیرا این امر در دهه  کنندمیی مشترکی را آغاز برندساز هایبرنامه هاشرکتاست. بسیاری از  هاشرکتفعلی 

به عنوان روشی قدرتمند برای معرفی محصولات و خدمات یک شرکت به مصرف کنندگان وفادار شرکت دیگر تجربه 

باشد. پس از موفقیت در برندسازی مشترک، اینتل دامنه  ایافسانهشده است. شاید بهترین مثال برای این کار، کمپین 

رکتشتولید کننده رایانه گسترش داد. یکی دیگر از مزایای برندسازی مشترک برای  366سازی خود را با حدود برند

چندین مانع مانع همکاری  9فروش و خدمات مشهود است.  هایزیرساخت هایهزینهدر زمینه صرفه جویی در  ها

قابلیتهای متمایزی در سازماندهی دارند  هاشرکتدر داخل سازمانهای چند واحدی پیچیده. برای غلبه بر این موانع، 

چارچوبی را ایجاد کنند که اقدامات مدیریتی، موانع همکاری بین  توانندمی هاشرکتکه به راحتی قابل تقلید نیست. 

را بهم پیوند دهد تا به مدیران در درک چگونگی کارایی مزیت همکاری کمک  CNSواحدها و ایجاد ارزش در 

مدیریت در انواع  هایاهرماز  ایمجموعههمکاری و مارک تجاری مشترک را به عنوان  تواندمیرچوب کند. این چا

 مختلف ارزش آفرینی مفهوم بندی کند.

 نام تجاری رقابتی هایاستراتژیمشتری مداری و 

ابت یی رقمحور در عملکرد تجاری تعریف شود. ممکن است از نظر معنا فرآیندشیرقابت ممکن است به عنوان یک 

)برای جستجو( توصیف کنند. به همین ترتیب، تعارض  roeopo)با هم( و  mhcرا ترکیبی از دو کلمه متمایز لاتین، 

این تمایز بین تلاش و ضربه، تلاش یا ضربه  رسدمی. به نظر شودمی)برای زدن( ناشی  eWogopo)با هم( و  mhcاز 
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ایی در علوم اجتماعی باشد. از نظر طرفداران جهانی شدن. رقابت در دقیقاً یکی از موارد واضح برای شفافیت و کار

تا مشتری را به طور موقت یا دائمی برنده کنند. با این وجود،  کنندمیبازار محلی به سمت مشتریان است و رقبا تلاش 

رقیب بهتر عمل  هایشرکتتاکتیکی و استراتژیک تری داشته باشد تا از  تواندمیدر فرآیند تجارت به تجارت، رقابت 

رقابت را یک مبارزه تنظیم شده دانست. قوانینی برای رقابت اقتصادی وجود دارد و به طور  توانمیکند. از این طریق 

کلی شامل از بین بردن رقبا نیست. فناوری تحقیقات بازاریابی به کارهای دشوار کشف نیازهای مشتری اختصاص 

ید مشتری و سازمانی سعی در ارائه مبانی نظری برای نتایج دارد. در این فرآیند، رفتار خر هایزیرشاخهیافته است و 

تأکید بر عزم برای به دست آوردن مشتری در جایی است که رقبا تاکتیکی خود را به سمت جایگاه تجاری یا محصول 

اقتصادی در کشورهای در حال توسعه در سراسر  هایسیاست. با ظهور خریدهای مجازی و آزادسازی دهندمیتغییر 

در یک مسابقه گردن به گردن شرکت  هاشرکتجهان، رقابت مانند یک دربی سنتی شده است که در آن بسیاری از 

. در این بازی تجاری قوانین ممکن است بدون اطلاع قبلی تغییر کنند، ممکن است پول جایزه در کوتاه مدت کنندمی

ر و خط پرواز نیز ممکن است پس از شروع مسابقه تغییر کند، شرکت کنندگان جدید ممکن است در تغییر کند، مسی

 هایاستراتژیممکن است اتحادهای قوی تشکیل دهند، تمام  هابچههر زمان از مسابقه بپیوندند، روروک مخصوص 

ر ی اوقات با اثر گذشته نگر تغییخلاقانه در بازی مجاز هستند و قوانین دولتی ممکن است بدون اطلاع قبلی و گاه

سبقت گرفتن، سبقت بیش از حد و عملکرد  هایاستراتژیکنند. بنابراین، برای پیروزی در این مسابقه، هر شرکتی باید 

رقیب را از منابع مختلف درک  هایشرکتبهتر از رقبا را کسب کند. در این فرآیند، یک شرکت باید کاملاً حرکات 

 نقاط قوت آنها باید محل رقابت تجاری دیده شود. کند. برای ارزیابی

 .دهدمیاحتمالی رقابت با نام تجاری را نشان  هایزمینه. 1.2جدول 

مسیری برای بازاریابی  حوزه شناختی مشتری عوامل تجاری موقعیت مشتری منطقه جغرافیایی مشتری

 نام تجاری

 نام تجاری

 دسترسی مخلوط برند 

 طراحی برند

 گذاریسرمایه 

 برند سازی مشترک

 

 مصرف کننده

 هابخش

 مقصد

 

 بازارها

خرده فروشی با نام 

 تجاری

 تجاری هایمارک

 مارک بین المللی انلاین

 فروشندگان

 عمده فروشان

 اجتماعی هایشبکه

 هاخروجی

ارزش استفاده ادراک 

 شده

 مزیت و فایده و سود

 ارزش پول

 پول تأثیر
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چند ملیتی هستند.  هایشرکتخود برای رقابت اصلی با  هایمارکمحلی در حال تقویت  هایشرکتدر همین زمان، 

قومی را با هدف دستیابی به صرفه اقتصادی در دامنه خود،  هایمارکمحلی محصولات و خدمات تجاری  هایشرکت

ابتی در این فرآیند توسعه تجاری را برای غلبه بر موانع خاص بازار و کسب مزیت رق هایمدل هاآن. کنندمیسفارشی 

خارجی، که برای دیافراگم دقیق و تنظیم  هاینورسنجخود را در بازار تثبیت کنند.  هایمارک کنندمیو سعی  دهندمی

ندوربیبرد( با -، برای چندین دهه از یک رابطه پایدار، همزیستی )بردشودمیعکاسی استفاده  هایدوربینسرعت در 

 هایرکتشا رشد فروش دوربین، فروش سبک نیز رشد کرد. اما سرانجام، تحولات تکنولوژیکی برخوردار بودند. ب ها

خود قرار دهند. به زودی، کل صنعت نورسنجی طعمه  هایجعبهدوربین دار را قادر ساختند که مترهای نور را در 

از رونق بیشتری برخوردار  هادوربینخارجی کاهش یافت، در حالی که فروش  هاینورسنجصنعت دوربین شد. فروش 

، که باید به طور گذاردمیعرصه رقبا را به نمایش  1.2جدول  11برد به طعمه درنده منتقل شد.-شد و رابطه از برد

 تواندمیاحتمالی را که  هایزمینه 1.2متناسب با آن ساخته شود. جدول  هایاستراتژیجامع مورد مطالعه قرار گیرد و 

خود با  هایمارکبا  هاشرکت. در میان رقابت فزاینده بازار، گذاردمیرقابت تجاری را در بازار ایجاد کند به نمایش 

ارتقا برند را با توجه به تقاضا و رفتار خرده  هایاستراتژیرقیب  هایشرکت، زیرا شوندمیروبرو  ایعمدهتهدید 

ی تجاری همچنین مزایای رقابتی نسبت به فرایندهای متداول توسعه نام نام تجار هایاستراتژی. دهندمیفروش تغییر 

 کنندمیتجاری ایجاد 

چند ملیتی به طرز چشمگیری افزایش یافته است. در نتیجه، چرخه عمر نام تجاری  هایشرکتدر میان  هامارکادغام  

نظر جغرافیایی، اثبات شده است که هرچه از بخش بازار حق بیمه است. از  ترکوتاهدر بخش بازار انبوه به طور کلی 

 هایارکمگستردگی نام تجاری، رشد برند در بازار بیشتر باشد. علاوه بر عوامل رقابتی، ترجیحات مصرف کننده در 

تجاری با توجه به ارزش استفاده ادراک شده، ارزش پول و تأثیر همتا نیز بر چرخه عمر نام تجاری و پایداری در بازار 

، مواد اولیه، فرآیند، تجهیزات و سایر عوامل حیاتی کسب و کار، در معرض هازیرساخت. دسترسی به گذاردمیتأثیر 

رقیب برای اثبات بهتر بودن یکدیگر به منابع عوامل، کیفیت آنها، هزینه و مدیریت  هایشرکترقابت برند است. 

تهاجمی و دفاعی در  هایاستراتژییب برای ایجاد . مشتری، کاربر نهایی، هدف نهایی رقکنندمیعوامل توجه بیشتری 

را جذب کنند تا تجارت را دو قطبی  هامشتریمختلف  هایروشبا  کنندمیرقیب سعی  هایشرکتتجارت است. 

کرده و در بازار اعتماد به نفس کسب کنند. لازم است شرکتهای تجاری موفق به دنبال چنین مکانی برای کسب و کار 

باشند که مزیت موقعیت مکانی بیشتری برای آنها ایجاد کند و مشتریان را به خاطر کالاها و خدماتشان جلب کنند. 

میبرای بازار خود ایجاد  ایویژهو جایگاه  دهندمیبرتر قرار  هایبخشلوکس را در  هایارکم هاشرکتبرخی از 

نام تجاری پایدار سعی در افزایش چرخه عمر نام تجاری دارند. با این حال، برای  هایاستراتژیو با توسعه  کنند

، به بخش بازار انبوه بکشند. شانگهای هامارکلوکس را با افزودن ارزش اقتصادی به  هایمارکآسان است که  هاشرکت
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خود را برای مردان  هایمارکشد،  تأسیس 1991تانگ، یک شرکت بین فرهنگی پوشاک و لوازم جانبی مد در سال 

و زنان در بخش بازار برتر قرار داد. لباس پر زرق و برق، میان فرهنگی لباس و مد و ارتباط با افراد مشهور در ابتدا 

هنگ کنگ راه اندازی کرد. اما این نام تجاری قادر به جذب مشتری خارج از بازار داخلی خود در هنگ  بازار را در

لوکس موفق، مستقر و جهانی جایگاهی پیدا کند. در سال  هایمارککنگ نبود و این شرکت در تلاش بود تا در میان 

در  ایمنطقهدر آسیا به چندین بازار  ، تحت رهبری جدید و تغییر جهت خلاقیت، شانگهای تانگ با تمرکز2661

 سراسر جهان گسترش یافت.

خارجی مانند آئودی،  هایمارکو ایکزالی و  ویتا، هانگیتجارت اتومبیل مسافرتی آن هر دو مارک تجاری مانند 

کننده جهانی تجهیزات اصلی تولید قطعات  تأمین. این شرکت همچنین یک دهدمیتویوتا و فولکس واگن را پوشش 

میلیارد دلار را ثبت کرد. موفقیت بزرگ آن در چین باعث  21.1فروش  WAl، 2661و اجزای خودرو است. در سال 

شده است که به تدریج در بازارهای جهانی گسترش یابد و خودروهای خود را به خاورمیانه و آفریقا صادر کند. این 

سواری لوکس و ارزان قیمت را به عنوان ایستگاه بعدی  هایاتومبیلر دارد طیف وسیعی از شرکت همچنین در نظ

بار اکنون برای ایجاد اعت WAlخود به هنگ کنگ و در نهایت به ایالات متحده و سایر بازارهای پیشرفته بفروشد. 

. از آنجا که این شرکت اقدام به خارجی روبرو است هایمارکعمده تمایز برند در برابر  هایچالشدر برند خود با 

هنوز نیاز به رشد در یک فضای جدید تجاری و  WAlخرید مشتری در بازارهای همسایه کرده است، نام تجاری 

رقابتی برای حمله به رقبا در مناطق مختلف  هایاستراتژیتعیین ارزش نام تجاری خود دارد. تصمیمی که برای ایجاد 

شرکت تجاری کوچک بتواند از طریق نوآوری معکوس یک برند قوی و پایدار بسازد، . حتی اگر یک شودمیگرفته 

محلی با تمایز نوآورانه و پتانسیل  هایمارکتجاری در هر اندازه رقابت کند.  هایبنگاهدر سطح جهانی با  تواندمی

توزیع، صاحبان  هایکانال به عنوان نوآوری معکوس توضیح داد. توانمیبازار تثبیت شده را  هایمارکرقابت با 

حمل و نقل، خرده فروشان و ارسال کنندگان خدمات با ارزش افزوده، رقابت یا  هاینمایندگیامتیاز، حمل و نقل، 

. در حمایت از رقابت بازار، حمایت دهندمیرقابتی نشان  هایحوزهرا در تمام بازارها یا  ایفزایندهرقابت تجاری 

با اقدامات ماهرانه رقبا در  هامارک. بسیاری از کندمیرا فراهم  هاشرکتطولانی مدت از سیاسی و نهادی پشتیبانی 

. یک جنبه جذاب بازار این است که ماهیت انددانستهمختلف عملکردی بی نظیر  هایجنبهصحنه نهاد، خود را در 

 با گذشت زمان تغییر کند. یک فناوری، شرکت یا محصول نیازی نیست که طعمه دیگری بماند تواندمیرقابت 

تکنولوژیکی یا تصمیمات درست بازاریابی کاملاً تغییر داد. عوامل زیادی  هایپیشرفتبا  توانمیرقابتی را  هاینقش

تازه واردان، قدرت چانه زنی مشتریان  هایگیویژ، از جمله نه تنها رقبا، بلکه کنندمیماهیت رقابت در برند را تعیین 

و تأمین کنندگان و تهدید خدمات یا محصولات جایگزین. یک برنامه اقدام استراتژیک مبتنی بر این ممکن است شامل 

آن بهترین دفاع را در برابر نیروهای رقابتی، تأثیرگذاری بر توازن نیروها از  هایتواناییموقعیت یابی برند باشد تا 
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شرکت، هامارک 11استراتژیک و پیش بینی تغییرات در عوامل اساسی نیروهای رقابتی ارائه دهد.  هایحرکتریق ط

باید تغییرات بازی استراتژی را با توجه به وضعیت فعالان بازار در کسب دانش بیشتر، شبکه سازی و کارآفرینی و  ها

ی رقیب، سازمان آنها و محیط اقتصادی خرد باید توسط افزایش جاه طلبی ها تشخیص دهند. نیروهای محرک شرکتها

شرکت در نظر گرفته شود تا از رقبا در تجارت پیشی بگیرد، با دقت مورد مطالعه قرار گیرد. علاوه بر این، در روند 

پیروزی در نبرد رقبا، برای یک شرکت مفید است که از تغییر رقبا و نیروها پس از چنین تحولاتی مطلع شود. یک 

با مهارت بیشتر در کارهای خاص و تغییر شکل سهام در یک یا چند عرصه تجاری، از برند رقیب  تواندمیشرکت 

بر  مدتاًعرقیب هسته اصلی تغییر قوانین بازار است. استراتژی عملکرد بهتر از رقبا  هایمارکپیشی بگیرد. غلبه بر 

های ارزیابی عملکرد. با این وجود، ممکن است پارامترهای عملکرد و معیار -اساس دو موضوع اساسی است 

 رقیب باشد: هایمارکپارامترهای مهم شامل اطلاعات مربوط به 

 جدی هاینقشدیگر برای ایفای  هایمحدودیت ایجاد .

 ایجاد و استقرار ویژگیهای جدید محصول •

 ایجاد کانالهای جدید برای دستیابی به همه مشتریان موجود و بالقوه •

 عقب افتاده هاینقشاختراع مجدد سهام برای محدود کردن دیگران در ایفای  •

 جدید به عنوان منبع محصولات جدید و نیازهای مشتری هایقابلیتایجاد  •

 کالاها و خدمات جدید هایقابلیتایجاد پایگاه دانش برای هدایت  •

 و مشتریان مؤسسات، هاکانالایجاد روابط جدید با  •

 پیروزی یا باخت در نبرد تجاری •

 ایجاد زنجیره جدیدی از لذت مشتری •

 رهبری محصول •

 تسلط بر رابطه قیمت و ارزش •

پارامترها و ارزیابی اقدامات فوق به تمرکز روند تفکر و استراتژی سازی برای قایقرانی با موفقیت در رقابت کمک 

ن شرکتی در نظر داشته باشد که از آنها بیشتر از این نیرو بزند، از ای. استراتژی فعلی و آتی رقبا باید توسط هر کندمی

 کار پیروز شود و عملکرد بهتری داشته باشد.
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 رقابت برند

گسترش کل برند و  هایاستراتژیرهبر برند،  هایاستراتژینام تجاری ممکن است شامل  هایاستراتژیاین دسته از 

رهبر برند را با توجه به قیمت، محصولات جدید، پوشش توزیع و  هایاستراتژی تواندمیغیره باشد. این شرکت 

دیگر در بازار  هایشرکتشدت تبلیغات توسعه دهد. رهبر برند ممکن است مورد تحسین واقع شود یا نشود، اما 

ت رهبر برند باید رقیب قرار دارد. شرک هایشرکت. رهبر برند در نقطه چالش و تقلید از کنندمیتسلط آن را تصدیق 

مواظب هواداران خود باشد و باید از انحصار قانونی در بازار برخوردار باشد. برای شرکتهای پیشرو معمول است که 

 هایشرکتکه از نزدیک مراقب نقاط ضعف شرکت پیشرو هستند.  شوندمیرقیب روبرو  هایشرکت هایچالشبا 

تا حوزه فعالیت خود را گسترش دهند، از سهم تجاری موجود خود  در بازار باقی بمانند خواهندمیمسلط همیشه 

محافظت کنند، به تبلیغات تجاری و همچنین به طور مداوم اندازه بازار را افزایش دهند. مزیت گسترش کل برند به 

 . این شرکت ممکن است به دنبال بخشهای جدید کاربریگیردمیطور کلی توسط شرکت غالب مورد استفاده قرار 

 :بردمیبرای گسترش نام تجاری باشد، و یکی از بهترین استراتژیها را در زیر بکار 

 استراتژی نفوذ نام تجاری -

 استراتژی جدید کاربر. -

لامتی ، یک نوشیدنی سeciuomoاز بمبئی با آب پرتقال طبیعی به عنوان یک نوشیدنی آماده برای مصرف با مارک  

 اهی از سلامت در بین بخشهای مصرف کننده بازار انبوه و تمایل آنها به تغییر بودمغذی. این شرکت بیشتر نگران آگ

 .دهدمیمارک دفاعی را نشان  هایاستراتژی. 1.3جدول 

 کاربرد استراتژی

 موقعیت

 دفاع

 دفاع پیشگیرانه

 آمیزدفاع توهین 

 دفاع سیار

 دفاع اختصار

 مشتریان تازه وارد در منطقه عملیاتیایجاد مرز فروش سرزمینی و محافظت از کانال و 

 تقویت نقاط ضعف فروش شرکت در زمینه فعالیت

 این شرکت باید تهدیدات احتمالی را با دقت ارزیابی کند.

 استراتژی خواستار ایجاد موانع شناختی برای جلوگیری از رقبا است.وارد منطقه عملیاتی شوید

 .گیرندمیقابله تصمیم منتظر حرکات رقیب هستند و در مورد م هاشرکت

 یک از نام تجاری نیز خوانده شوداین استراتژی ممکن است به عنوان خروج استراتژ
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بررسی مارک تجاری نشان داد که مشتریان علاقه دارند صبحانه متعادل و کم کالری داشته باشند اما قادر به یافتن 

شیدن اتی با هدف کودکان و بزرگسالان برای به تصویر کچنین چیزهایی در بازار مواد غذایی نیستند. یک کمپین تبلیغ

با کشف و ترویج کاربردهای جدید این محصول، بازارها را  توانمینیاز به بدن قوی و غذای متعادل ایجاد کرد. 

توسط شرکت  توانندمینشان داده شده است،  1.3دفاعی زیر، همانطور که در جدول  هایاستراتژیگسترش داد. 

اتخاذ شوند. رهبران برند ممکن است با افزایش سهم برند خود سودآوری خود را بهبود بخشند. متغیرهای کلیدی 

سودآوری شامل سهم برند، کیفیت محصول، ارتقا، عملکرد توزیع، قیمت، ارزش مشتری و سایر موارد است. تصمیم 

اولاً، ممکن است اقدام بی اعتمادی  11عمده داشته باشد.در مورد افزایش سهم مارک تجاری ممکن است سه پیامد 

، افزایش سهم نام تجاری ممکن است لزوماً باعث افزایش ثانیاًرا برانگیزد و رقبا آن را اقدامی انحصارطلب بدانند. 

 یابدمیسطح سود نشود زیرا سود پس از آن کاهش 

با این حال، سهم بهینه برند باید توسط شرکت در نظر گرفته شود. سرانجام، ممکن است یک شرکت برای دستیابی 

. یک کندمینبه سهم بالاتر از برند، استراتژی ترکیبی نام تجاری اشتباه را دنبال کند، که به آنها در افزایش سود کمک 

ستراتژیک را تعیین کند. اهداف استراتژیک نام تجاری چالشگر شرکت ممکن است مارک رقبا را تعریف کند و اهداف ا

تنظیم شود که رقیب را تسخیر کند یا سهم آن را کاهش دهد. یک باند تهاجمی ممکن است توسط  ایگونهباید به 

 یک شرکت برای حمله به رهبر برند یا سبدهای ضعیف مارک رقبا با توجه به اندازه و سرمایه گذاری روی بهره وری

برند راه اندازی شود. هدف تجاری استراتژیک ممکن است به افزایش سهم بازار کمک کند و منجر به رهبری ارضی 

میراهبردهای دفاعی به نمایش  تریناصلیپیشانی و محاصره شده را به عنوان  هایمارک 1.1در تجارت شود. شکل 

 هایاستراتژیدوین شود. برند چالشگر ممکن است و استراتژی حمله به نام تجاری باید با اهداف مشخص ت گذارد

 زیر را برای حملات دنبال کند.

 حمله پیشانی •

 حمله کناری •

 حمله محاصره • 
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 .دهدمیاستراتژی را نشان  هایگزینهرقابت با نام تجاری و  هایویژگی. 1.1شکل 

 

رقیب  هایمارکبرند چالشگر باید با ارزیابی نقاط قوت و ضعف برند رقیب مورد حمله قرار گیرد. مناطق عملکرد 

باید به عنوان قیمت، توزیع ارزش افزوده، تبلیغات و نقطه تبلیغات خرید، بسته بندی، فروش شخصی و موارد مشابه 

رقابتی  هایمارکتوجه به ابعاد جغرافیایی و بخشی از رقیب با  هایمارکتعیین شود. حمله پهلو ممکن است توسط 

برنامه ریزی شود. مناطق کم عملکرد حریف ممکن است دیده شود و برای از بین بردن مارک تجاری وی در منطقه 

ستفاده متر از آن اکه کطرفه شناسایی نیاز مشتری و خدمت به مناطقی است  کنفوذ کند. استراتژی مقطعی حمله ی

منزوی است. ممکن است شکافهای عرضه پر شود و سطح رضایتمندی در این بخشها افزایش یابد. در  و شودمی

برخی موارد، ممکن است برای برند چالشگر ضروری باشد که نیازهای نهفته مشتری را کشف کرده و آنها را راضی 

هدف تجاوز به برخی از سهم  ن است باکمحاصره شده در منطقه مم ککند تا در این بخش پیشرو باشد. حمله مار

شیدن نقاط قوت آن باشد. برای کرقیب با برنامه ریزی برای برتری در برند تجاری و به چالش  هایمارکتجاری 

و گاه بیشتر برای جلب رضایت مشتریان و  دهدمیبرندهای رقیب لازم است که تمام آنچه را که برند رقیب ارائه 

 بازاریابی ارائه دهند. هایکانال

 استراتژی اهرم نام تجاری
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رقابت برند ممکن است در سطح محلی یا خرد پیروز شود. با این حال، در دراز مدت، رقابت ممکن است به اتحاد 

. در این سطح، کندمیرا از پیشنهادات رقابتی موجود در بازار انتخاب  هاییمارکبرند تبدیل شود. هر مشتری منفرد 

به طور معمول با جمع صفر است. خرید پیشنهاد یک مارک رقیب به معنای فرصت از دست رفته برای سایر  بازی

معمولاً برای انجام سه کار کاملاً مرتبط با یکدیگر مارک  هاشرکترقیب از جمله مارک چالشگر است.  هایمارک

برای برنده شدن یا جلب  ایمقدمهجذاب  جذاب، برنده و حفظ کننده. مارک هایمارک: کنندمیتجاری را انتخاب 

میرا به تجربه یک محصول جذب  هامشتریو  گذاردمیمشتری است. نام تجاری و تصویر دیرینه محصول تأثیر 

در سه سطح متمایز، اما مرتبط، مانند بازار کل یا محدودتر، یک حوزه رقابتی  تواندمی. هماهنگی بازار و مارک کند

 هایدیدگاهمشتری مانند یک طاقچه در یک دامنه رقابتی؛ و عضو کانال محلی.  -محصول  ایجاد شود. یک بخش

بحث شده است. شرکت دل فناوری با شرکت تابعه خود وارد بازار هند  1.1هماهنگی نام تجاری و بازار در جدول 

 محبوب در سراسر جهان در بین تجارت است هایرایانهیکی از  1دلشد. 

 .دهدمی. تعریف مجدد هماهنگی نام تجاری و بازار را نشان 1.1جدول 

 تعریف مجدد پارامترها ویژگی پارامترها

 خط تولید

 

 سطح تمرکز

 

 روندها

 تأمینتدارکات و زنجیره  هایجنبه

 قیمت. فروش و ارتباط با مشتری

 تصویر شرکت و نام تجاری

 هامشتریجذب و برنده شدن و حفظ 

 محصول و خدماتتمایز ارزش 

 سفارشی هایحلراه 

 قیمت. ارتباطات. و تحویل کالا و خدمات

 

به سرعت در حال رشد است، دامنه حضور برند دل  هاتاپشخصی و لپ  هایرایانهاز آنجا که بازار هند در فروش 

بزرگ بهم پیوند داده  هایشرکتدر بازار بسیار قطعی شده است. این شرکت محصولات و خدمات را برای جذب 
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انتخاب بخش مشتری و فعالیت ایمن در بازار با برتری بیش از رقبا است. این شرکت  هایاستراتژیاست. این یکی از 

تاتا در هند اتحاد دارد و محصولات و خدمات را از  ایمشاورهبا یک شرکت مشاوره فناوری پیشرفته مانند خدمات 

. پشتیبانی مشتری مهمترین شرکت کندمیریان در بخش تجارت به تجارت بازاریابی دیجیتال به مشت هایسیستمطریق 

و همچنین به مشتریان  گیرندمیبرای رسیدگی به شکایات خود با کارایی بیشتر است. مراکز تلفنی از مشتریان سفارش 

و رابطه را در طولانی  دهدمینرم افزاری ارائه  هایحل، راه هاجعبه. این شرکت همچنین به جای دهندمیخدمات 

دل یک رویکرد جامع برای نام تجاری ایجاد کرده است. این خانواده دارای مشاغل همسو با  12.دهدمیمدت ادامه 

مهم عملکردی مانند فناوری و توسعه محصول، بازاریابی، بازار به بازار و خدمات  هایزمینهاستراتژیک است که در 

یم. این فلسفه عملیاتی، پلتفرم شرکت را قادر شوندمیپشتیبانی  دلط خدمات مالی و توس کنندمیجهانی همکاری 

( را به مشتریان ارائه دهد، که رشد چشمگیر درآمد TIتا یکپارچه راه حلهای متفاوت و جامع فناوری اطلاعات ) سازد

مسئولیت  هایبرنامهو سودهای سهام را به دنبال داشته است. دل همچنین از طریق بازگرداندن جامعه به واسطه 

 .کندمیاجتماعی شرکت، برند خود را تقویت 

اجتماعی آنلاین  هایشبکهاجتماعی بر ترجیحات مصرف کننده و تصمیمات خرید از طریق  هایرسانهرشد چند برابر 

 2ای بیو  دل، 1جیکومانند  هاییکمپانیو دهان به دهان الکترونیکی، ابزارهای مهم مصرف گرایی تأثیر گذاشته است. 

ان یک قدم برای شروع گفتگوی دو طرفه با مصرف و از آن به عنو اندگرفتهپیام تبلیغاتی یک طرفه متداول را در پیش 

اجتماعی امروزه به روشی قدرتمند برای تولید  هایرسانه. کنندمیاجتماعی استفاده  هایشبکهکنندگان از طریق 

با انتخاب یک  توانندمی هاشرکت. اندشدهتبلیغات دهان به دهان پایدار و مثبت و بازسازی نام تجاری خود تبدیل 

اجتماعی، طراحی پیام مناسب و جذب کاربران مناسب برای انتشار آن پیام، مبارزات تجاری  هایرسانهناسب بستر م

را  هاییمارکمصرف کننده دیجیتال دیجیتال تمایل دارند  هایشرکتخود را موفقیت آمیز جلوه دهند. در فاز اولیه، 

اجتماعی معرفی کنند که نه تنها تأثیرگذار هستند بلکه به طور خاص به دسته محصولات یا  هایشبکهبه کاربران 

و به عنوان دروازه بان های برند  دهندمیبه برندها انگیزه  هاییکنندهخدمات شرکت علاقه مند هستند. چنین مصرف 

، شامل اندآمدهاجتماعی به وجود  هایکهشببازاریابی  هایکمپین. سه معیار جدیدی که برای استفاده در کنندمیعمل 

 :11زیر هستند:  هایشاخص

 .کندمیتأثیر مشتری، که تأثیر یک کاربر شبکه اجتماعی بر سایر کاربران شبکه را اندازه گیری  •

                                         
1 Goomh 
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که فعالانه در مورد محصول یا خدمات  کندمیاجتماعی کمک  هایشبکهشاخص چسبندگی، که به شناسایی کاربران  •

 کنندمیشرکت بحث  گروه

بازاریابی  هایکمپینسود یا زیان پولی که توسط یک شرکت در  کندمیارزش نفوذ مشتری، که به شما کمک  • 

برندهای اجتماعی بدست آورده است را با حساب کردن تأثیر یک فرد در خرید توسط سایر مشتریان و چشم اندازها، 

 اندازه گیری کنید.

. شودمیامیدوار کننده است که در افزایش سودآوری شرکت منعکس  هایمارکپیش شرط  ارضای نیازهای خریداران

قدرتمند رقابتی، پرداختن به بازده برند )سودآوری( با توجه به سهم  هایمارکیکی از موضوعات اساسی در توسعه 

میکه آنها تا چه اندازه  کندمیبرند، پوشش بازار و ارزش مشتری برای رشد پایدار است. قدرت نام تجاری تعیین 

ارکمارزش مشتری ایجاد شده و سهم شرکت را برای مدت قابل توجهی در سود شرکت حفظ کنند. تهدید  توانند

که برخی از محصولات دیگر بتوانند همان نیاز خریدار را برآورده کنند و سقف مبلغی  کندمیجایگزین تعیین  های

 کندمی. قدرت تأمین کنندگان تعیین کندمیک صنعت پرداخت کند تعیین را که خریدار حاضر است برای محصول ی

تا چه میزان ارزش ایجاد شده برای خریداران توسط تأمین کنندگان و نه شرکتها در یک صنعت اختصاص یابد. شدت 

ین ارزش سنگ هایکامیونمشغول ساخت اتومبیل و  هایشرکت. برخی از کندمیرقابت برند مانند تهدید رقبا عمل 

میکمتر از آن را از طریق سود به دست  نسبتاً، اما به طور متوسط کنندمیبسیار زیادی برای خریداران خود ایجاد 

. برعکس، در صنایع خدماتی مانند خدمات رتبه بندی اوراق قرضه، استخدام تجهیزات پزشکی و خدمات و آورند

اما در طول تاریخ بخش خوبی  کنندمیی خریداران خود ایجاد نیز ارزش بالایی برا هاشرکتتجهیزات میدان نفتی، 

 دهندمیبه شدت گسترش  هاشرکترقیب نقش اصلی را در تعیین اینکه  هایمارک. شدت اندآوردهاز آن را به دست 

رقابتی به چه سرعت  هایمارککه  کندمی. ساختار صنعت تعیین کندمی، بازی کنندمییا برای حفظ سودآوری انتخاب 

( TI. بازارهای جهانی قرن بیست و یکم در بخش محصولات و خدمات فناوری اطلاعات )شوندمیاز بازار بازنشسته 

و خدمات  هابرنامهنوظهور با منابع کمتر تولید محصولات،  هایشرکت، زیرا بسیاری از کنندمیرقابت تجاری را تجربه 

و محصولات  کنندمینوپا را تشویق  هایشرکتبزرگ اینگونه  هایشرکتا دارند. مقرون به صرفه و مشتری مداری ر

جدید عرضه کنند. بر این اساس، تأمین نیرو از خارج از کشور  هایمارکتا آنها را به عنوان  آورندمیآنها را به دست 

ترین کشور ده است. هند پیشروبه یکی از صنایع جدید در حال رشد سریع در اقتصاد فناوری پیشرفته جهانی تبدیل ش

در زمینه برون سپاری فناوری اطلاعات است و بزرگترین شرکت هندی در این بخش است. چالش نام تجاری برای 

 است TIاستفاده از شهرت آن برای نتایج عالی قابل پیش بینی برای 
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راتژی محصول است مؤثررتباطات کلید استراتژی برند جهانی از طریق تبلیغات تصویر برند نیست، بلکه از طریق ا

نتایج عدم تعادل بین عرضه  19بماند.  ترپیچیدهاست. هدف این است که در انجام تکالیف خدمات فناوری اطلاعات 

و تقاضا برای سودآوری صنعت نیز بسته به ساختار نام تجاری بسیار متفاوت است. در برخی از صنایع، مقدار کمی 

باید استراتژی  هاشرکت. به منظور کسب مزیت، شودمیتجاری و سودآوری کم  هاینگجاز سهم تجاری باعث ایجاد 

رقیب، که ممکن است کل بازار را برای سودهای کوتاه مدت رقابتی تحریک  هایمارکعمومی را نسبت به توسعه 

نی مدت رشد را برای که اقدامات طولا کندمیکند، توسعه دهند. استراتژی مارک عمومی، رویکرد ارگانیک را دنبال 

استراتژیک برای  هایبرنامه. با این حال، در عمل، بسیاری از کندمیهر منطقه عملکردی در یک بازار معین دنبال 

 هایمارکهماهنگی نام تجاری ممکن است بدون بیان صریح اینکه چه مزیت رقابتی شرکت برای جستجوی کامل 

امیدوار کننده خود نیاز دارد، در نظر گرفته شود. استراتژی نام تجاری یک شرکت راهی برای دستیابی به مزیت رقابتی 

چند ملیتی برنامه ریزی استراتژیک نام تجاری را برای بهبود سهم  هایشرکت. کندمیاست که عملکرد آن را تعیین 

 .دهندمیبرند و حفظ رقابت انجام 

 هامارکتأثیرگذار بر 

با توسل  توانندمیتجاری  هایمارکراز نام تجاری موفق تأثیرگذاری بر نحوه درک مردم از شرکت یا محصول است. 

به بخش منطقی فرد، به  هامارکبه چهار عملکرد ذهنی یا ترکیبی از آنها، بر ذهن مشتریان تأثیر بگذارند. بعضی از 

، کندیمر دندان که از پوسیدگی و غذاهای فاقد کلسترول جلوگیری عناصر منطق و حس خوب )بعد تفکر( مانند خمی

. شوندمیتوجه دارند. برخی دیگر به حواس بویایی، چشایی، بینایی و صدا مانند مد و محصولات آرایشی متوسل 

ند . محصولاتی مانکنندمیبرای کسب وفاداری، احساسات، گرما و علاقه مشتری را به خود جلب  هامارکبرخی از 

مانند بنتون با مارک جهانی دهکده، نمونه این موارد است. سپس  هاییشرکتدیویدسون و -هارلی هایموتورسیکلت

و محصولات برای افرادی که به طور شهودی با آنها احساس  هاشرکتپدیده عجیب شهود وجود دارد. برخی از 

، مناسب شخصیت، سبک زندگی، دانندمیرا به منزله گسترش خود  هامارکجذاب هستند، زیرا آنها این  کنندمیراحتی 

 آرزوها و رفتار آنها.

شخصیت مارلبورو نمونه خوبی از چگونگی درک و ترکیبی از یک شرکت از عناصر جسمی و عاطفی است که باعث 

گی کنند. یا دوست دارند زند کنندمی، که سبک زندگی خاصی را زندگی شودمیجلب نظر برخی از مشتریان 

تا با نشان دادن اینکه متفاوت  کندمیاعتباری طلا، ساعت یا اشیا پرستیژ به مردم کمک  هایکارتمحصولاتی مانند 

، بنابراین در واقع کنندمیبه عنوان الگویی از شخصیت عمل  هاآن، دیگران را بیان کنند. اندرسیدههستند و به نتیجه 

و توسعه نام تجاری درک صحیح از مزایای مشتری است. پروکتور و گمبل است، و کلید مدیریت  "همه در ذهن"
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(P&G دارای )متنوع پیشرو در بازار هند مانند آریل، تاید، هد اند شولدرز، پانتن و پرینگل است. ایده  هایمارک

بت مراقجدید دیگر نمونه کارها است. این محصول مربوط به بخش محصولات است که شامل بخش مراقبت از مو و 

از پارچه است. این محصول جایگاه خاصی را ایجاد کرده و دارای انحصار دسته محصولات از بین برنده بو، پارچه 

این شرکت از جذب مشتری و لذت بردن از انحصار در بازار برای مدت طولانی  r&lدر مناطق مختلف هند است. 

محصول بسیار نزدیک  هایویژگینزدیک رقابتی ایجاد شود.  ایآیندهدر  کندنمیاطمینان دارد، زیرا شرکت پیش بینی 

را با خیال راحت و  هاپارچهاست که بوی بد بقای خانه و سایر  ایکنندهبه نیاز مشتری است، زیرا اولین اسپری تمیز 

صندلیو  اهتشک، هاپرده، و هافرشسخت، تمیز کردن،  هایپارچه. این محصول به دستیابی به بردمیدائمی از بین 

. این محصول نتیجه مانندمیکه تا حد زیادی غیرقابل کنترل هستند و بدون مراقبت باقی  کندمیماشین کمک  های

 شوندیمتحقیقات انجام شده توسط این شرکت است. مشتریان هدف این محصول طبق پارامترهای نیاز تقسیم بندی 

. یک عطر نیست و بنابراین دهندمیو خطوط هوایی را تشکیل  هاهتلو تا حد زیادی صاحبان خودرو، زنان خانه دار، 

 هایاستراتژی. برای منحصر به فرد بودن در بازار، کندنمیخوشبو کننده اتاق در بازار رقابت  هایمارکبا عطرهای 

نین در چتبلیغاتی و تبلیغاتی بر اساس نتیجه گیری های انجام شده در این تحقیق تدوین شده است. این محصول هم

تبلیغاتی  هایفرمولاینترنتی، چاپی و الکترونیکی تبلیغ شده است. قدرت نام تجاری، کیفیت، موقعیت و  هایشبکه

 Gummoیا  aClپرسید، با شنیدن نام مارک بزرگی مانند  توانمیاز مصرف کنندگان  26متناسب با نیاز مشتری. 

 هایجنبهباشد که فراتر از  هاویژگیلیستی از  تواندمیشده ؟ پاسخ پیش بینی کندمیچه چیزی به ذهن شما خطور 

 کندمیملموس فیزیکی محصول و تحویل است، اما یک کلمه که همه این موارد را با هم جمع 

مارککه نیروی محرکه اصلی رهبری بازار، درک ارزش مصرف کنندگان است.  دهدمیبارها و بارها، تحقیقات نشان 

. علاوه بر فاکتورهای روانشناختی که قبلاً دهندمیزیرا مردم آنها را به محصولات معمولی ترجیح نیز موفق هستند  ها

تا بتوانند انتخاب و قضاوت کنند. بر اساس این تجربیات،  دهندمی ایوسیلهبه مصرف کنندگان  هامارکذکر شد، 

انتخابی اعتماد کنند که این امر خطر  هایمارکبرای تضمین استانداردهای کیفیت و خدمات به  توانندمیمشتریان 

برای افرادی  تواندمیو این  شودمیمشخص  ایپیچیده. دنیای امروز با فناوری دهدمیشکست در خرید را کاهش 

با ارائه سادگی و اطمینان به افراد ناآگاه، ارائه یک راهنمای  توانندمی هامارککه اهل فن نیستند بسیار گیج کننده باشد. 

ریع و روشن برای انواع محصولات رقابتی و کمک به مصرف کنندگان در تصمیم گیری سریعتر و سریعتر، نقش س

با افزایش  ایپیچیدهمهمی داشته باشند. قدرت نام تجاری شرکت هواپیمایی به طور مداوم خدمات مناسب و 

ت ا و روایت مهماندار، موقعیت تجاری شرکاستانداردهای جهانی است. ارتباط مشتریان در پایان سفر با نشستن هواپیم

 .کندمیشده و برای برند وفاداری کسب  هاآسیاییرا تقویت کرده است. به این ترتیب، باعث احساس افتخار همه 

 مارک جامع و ایجاد مشترک
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از  شتری( ممکن است به عنوان مدیریت زنجیره فرآیند تولید و بازاریابی برای اطمینان از درک مSaمارک جامع )

است: مدیریت کیفیت کامل و ارتباطات  لفه :دوممحصولات یک شرکت تعریف شود. مفهوم مارک تجاری جامع شامل 

بازاریابی یکپارچه. فرآیندی به موازات این دو برنامه وجود دارد که ناشی از ایجاد منابع ارجاع است و مصرف کننده 

. کندیمبزارهای اصلی معیار، مشخصات و کنترل فرآیند استفاده از آن در تصمیم گیری برای خرید و استفاده از ا

. به نوبه خود این پیام توسط مشاوران شودمیکنندگان به شرکت ارائه  تأمینورودی مشخصات از طریق مشاوران و 

 هاآژانس. این پیام توسط دهندمیو تهیه کنندگان همین کار را برای کارمندان خود انجام  شودمیمنتقل  هاآژانسبه 

و توزیع کنندگان پیام  هارسانه. کنندمیو توزیع کنندگان به عنوان حامل محصول عمل  شودمیمنتقل  هارسانهتوسط 

. اقداماتی که از طریق مشاوران، دهندمیو محصولات را برای تعیین مشخصات محصولات و پیام به مشتریان تحویل 

، که از طریق هم ترازی دهدمی( را تشکیل TCS، ارتباطات بازاریابی یکپارچه )شودمیم انجا هارسانهو  هاآژانس

 .رساندمیبا دید شرکت و تصویر برند، پیامی ثابت به مصرف کنندگان  هارسانهو  هاآژانس

حویل تا در ایجاد چشم انداز شرکت اطمینان حاصل شود که در هر مرحله از محصول، از تولید تا ت کندمیکمک 

تا  سازدمیاین شرکت را قادر  IQCو  TCS. هم افزایی کندمیمصرف کننده، یکپارچگی تصویر مارک را حفظ 

که کلیه ارتباطات و  کندمیاستراتژی جامع مارک تجاری را در بازار ارائه دهد. در این فرآیند، شرکت اطمینان حاصل 

مسیرهای محصول با مشخصات و تصورات مربوط به نام تجاری شرکتی که برای نمایش انتخاب شده است و توسط 

تجاری داخلی  هایکمپینممکن است سه اصل را برای اجرای  هاشرکت، سازگاری کامل دارند. شودمیمشتریان درک 

که شرکت در حال تجربه یک چالش اساسی یا تغییر و به دنبال آن در مواقعی  هاشرکتدر نظر بگیرند. ممکن است 

مپینکپیوند دادن مبارزات بازاریابی داخلی و خارجی آنها است، نیاز به بازاریابی برای کارمندان داشته باشند. سرانجام، 

باط احساسی با شرکتی داخلی مارک تجاری باید مارک تجاری را برای کارمندان زنده نگه دارد، و با این کار ارت های

دیگر  هایفعالیتتبلیغات، تبلیغات، تغییر نام، طراحی آرم یا  21که از تجارب تجاری فراتر رفته است.  کندمیایجاد 

مگر اینکه مقادیر مشخص مشخصی وجود دارد که به طور مداوم  کندنمییک شرکت با موفقیت یک برند را ایجاد 

. ارزش مارک تجاری در شوندمی، که توسط مشتریان شناخته و قدردانی شوندمیتوسط شرکت ابلاغ و نشان داده 

. اگرچه طبقه گذاردمیبخشهای مختلف مصرف کننده متفاوت است که بر ارزش ویژه برند در بازار رقابتی تأثیر 

اغلب از  هارکما، اما کندمیتجاری مشهود و سودمند ارتباط برقرار  هایارزشاجتماعی همچنان به طور متمایز با 

الگوبرداری از طبقات اجتماعی بالاتر  برایکه مصرف کنندگان طبقه متوسط  ایگونه، به روندمیطبقه اجتماعی فراتر 

هنوز هم  1936شده در دهه  تأسیس هایمارکفعالیت تاکتیکی بسیاری از  22. کنندمیاز مصرف آشکار استفاده 

زیادی از  هاینمونههستند. از کوکاکولا گرفته تا کلگیت، کلوگ گرفته تا کداک،  1996در اواخر دهه  هامارکبرترین 

و آنها،  اندکردهکه با موفقیت از موقعیت شماره یک خود در بازارهای منتخب خود دفاع  بینیممیبزرگ را  هایمارک
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یش آگاهی از سلامت مصرف کننده باعث ایجاد همراه با نام های معروف دیگر، مترادف صنایع خود هستند. افزا

 نوآوری در صنعت آرایشی و بهداشتی جهانی در پنج سال گذشته، مصرف کننده شده است

مصرف کنندگان برای سلامتی و سلامتی عواقب آشکاری در بازارهایی مانند غذای  هاینگرانیدر حالی که افزایش 

( دارد، اما این امر به یک فاکتور تأثیرگذار در بازار لوازم eISسخه )بهداشتی بدون ن هایمراقبتبسته بندی شده و 

آرایشی و بهداشتی تبدیل شده است. این روند در بازار ایالات متحده گسترده است، زیرا مصرف کنندگان آمریکایی 

خطوط زیبایی  ایزایندهف. خرده فروشان به طور شودمیآغاز  "سلامتی"که زیبایی با  شوندمیمتقاعد  ایفزایندهبه طور 

در نزدیکی مواد آرایشی  هاویتامینو محصولات بهداشتی را مانند  کنندمیخود را به محصولات غیر زیبایی مرتبط 

مانند خط آرایشی با محصولات حاوی  eIS. خط تولید محصولات آرایشی و بهداشتی به محصولات دهندمیقرار 

. بازار به طور واضح برای محصولات آرایشی و بهداشتی که خود را شودمیمواد ضد چروک و ضد آکنه تعمیم داده 

و به  شوندمیتزریق  هاویتامینبسیار قوی است، با بسیاری از خطوط که به طور معمول با  دانندمیبا سلامتی مرتبط 

 هایمارک. برخی از مصرف کنندگان تمایل دارند که به شوندمیگیاهی و طبیعی تزریق  هایعصارهبا  ایفزایندهطور 

 دهندیمارزان قیمت یا محصولات با برچسب خصوصی معامله کنند، در حالی که مصرف کنندگان بیشتری ترجیح 

. ابتکارات مختلف و قیمت گذاری خرده فروشان همچنین مصرف کنندگان کنندمیتجارت کنند و به ارزش برند کمک 

. به عنوان مثال خرده فروشان تخفیف، به عنوان بخشی از تلاش خود برای افزایش اندازه کندمیترغیب را به تجارت 

خود دارند. در  هایفروشگاهیک بازار خرده فروشی، تمایل به فروش محصولات با مارک بیشتر در  درسبد متوسط 

 ت تا حد زیادی متفاوت استدر افزایش نرخ تجار مؤثرکشورهای بزرگ در حال ظهور مانند هند، عوامل 

. با کنندمیاز طریق حفظ مشتری به ثبات تقاضا دست پیدا  هاشرکتوفاداری به مارک همچنین به این معنی است که 

لازم برای تأثیر مطلوب  هایمقیاس، که به کنندمینام تجاری خوب حجم تولید را ایجاد  هایاستراتژیگذشت زمان، 

را در یک موقعیت  هاآنتا شرکتها با کسب حاشیه بالاتر،  دهدمی. به نوبه خود، این اجازه دهدمیواحد  هایهزینهدر 

کمک کند تا هوای طوفانی را از بین ببرند. به عنوان مثال،  هاشرکتبه  تواندمیبرنده قرار دهند. انعطاف پذیری برند 

( تعداد بیشتری فروخته شدند، در حالی 2661-11-11آسیایی در ایالات متحده در دوره رکود اقتصادی ) هایاتومبیل

که سایر تولیدکنندگان خودرو در بازار نیمکره غربی فروش فاجعه باری را تجربه کردند. اعتماد مصرف کننده به نام 

نشان  هانظرسنجیتجاری، ارزش ادراک شده برند و تأثیر اجتماعی رفتار خرید مصرف کنندگان را برانگیخته است. 

میحتی  هامارکچهار تا شش برابر نزدیکترین رقبا حاشیه بازگردانند.  توانندمیکه رهبران مارک تجاری  دهدمی

به حرکت در صنایع برای نفوذ به بازارهای جدید کمک کنند. سیگار مثالی عالی در این مورد است. دانهیل  توانند

دخانیات بلکه در پوشاک، لوازم آرایشی و بهداشتی و  اکنون در بازارهای بین المللی نه تنها در بازاریابی محصولات

 هایوشرلوازم جانبی مد نیز کاملاً مستقر است. شرکتی که قصد ورود به مشاغل بین المللی را دارد ممکن است به 
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کارخانه چند ملیتی  هایمکانمختلف از جمله صادرات، صدور مجوز، حق امتیاز یا به عنوان یک شرکت تولیدی با 

کند. با این وجود، در هر سطح از ورود به بازار، معامله مدیریتی بین میزان ریسک و کنترل عملیاتی نهفته است.  تلاش

، به عنوان مثال، قرارداد با توزیع کننده محلی نیازی به سرمایه رساندمیکم شدت ورود، خطر را به حداقل  هایحالت

دگان محلی ممکن است صاحب دفاتر، امکانات توزیع، پرسنل گذاری در بازار کشور مقصد ندارد زیرا توزیع کنن

بازاریابی باشند. طبق توافق معمول، به موجب آن توزیع کننده عنوان کالا را منتقل کرده یا هنگام  هایکمپینفروش یا 

دی را از ، با این فرض که توزیع کننده اعتبار اسناکندمیخروج از مرکز تولید شرکت بین المللی، آن را خریداری 

بانک خود ارائه داده باشد، خطر اعتباری وجود ندارد. در عین حال چنین ترتیبی برای ورود به یک کشور مقصد 

کم شدت کنترل عملیاتی  هایحالتممکن است کنترل همراه با عامل خطر را به حداقل برساند. در بسیاری از موارد، 

با شدت بالاتر مشارکت در بازار، شامل سرمایه گذاری در  ایهحالتاز طریق  توانمیمشارکت در بازار را فقط 

بین المللی سازی خود را به صورت  هاشرکتتوزیع و بازاریابی، به دست آورد. بسیاری از  هایبرنامهمدیران محلی، 

ا به عنوان توصیف شود، زیرا همه آنه که ممکن است به این کنندمیفرصت طلبانه از طریق تنظیمات مختلفی آغاز 

 جای انتخاب بازار کشور در بیشتر موارد شامل استفاده از کانال به یک بازار بین المللی است.

پیشرفت جالبی است. این بدان معناست که سازمانهایی که مهارت صادراتی کمی دارند ممکن است از خدمات یکی 

. به منظور استفاده از خرید عمده است از این مهارتها استفاده کنند. شکل دیگر ادغام سفارشات توسط چندین شرکت

معمولاً اینها از نظر جغرافیایی در مجاورت یکدیگر هستند یا مثلاً در یک مسیر هوایی قابل سرویس دهی هستند. به 

با یک شرکت آفریقای جنوبی که هر دو از خارج از کشور خود  توانندمیعنوان مثال تولیدکنندگان کود در زیمبابوه 

، کوله پشتی کنند. محصولات غلات صبحانه که به جای مستقیم از ایالات متحده از طریق شرکت کنندمی پتاسیم وارد

غلات صبحانه با بسته بندی انگلیسی  هایبسته، منجر به وضعیت عجیب و غریب شودمیتابعه وارد بازار مکزیک 

شکل، بین المللی کردن با خدمات دهی به مشتری است که بین  ترینرایجزبان پوشیده شده با برچسب در اسپانیایی 

المللی تر از شرکت فروشنده است. بنابراین، مشتری در بیش از یک کشور درخواست سفارش، تحویل یا خدمات 

. دهدمیو نفوذ خود را در حساب افزایش  کندمیو تأمین کننده فروش بین المللی را برای حفظ مشتری آغاز  کندمی

مفهوم  21ن امر خصوصاً در مورد شرکتهای تجاری به مشاغل و شرکتهای نوپای مبتنی بر فناوری معمول است.ای

شرکتهای خارجی با  دهدمیابتکاری استراتژی ورود به بازار مبتنی بر حرکت با فضای مصرف کننده است که نشان 

مورد محصولات و خدمات قبل از راه اندازی.  . آگاهی کافی از مصرف کننده درشوندمیتوسعه به بازار مقصد وارد 

و چنین عملی به  شودمیتولید کننده کالاهای مصرفی با سرعت بالا دنبال  هایشرکتتوسط  عمدتاًاین استراتژی 

 هایحاشیهتا از  سازدمیرا قادر  هاشرکت. برنامه ریزی رفتن به بازار شودمیعنوان استراتژی رفتن به بازار نامیده 

فروش موجود افزایش دهند. یک استراتژی  هایکانالتر، رشد درآمد را تسریع کرده و رضایت مشتری را از طریق بالا
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برای خرید محصولات، خدمات، فرآیندها و شرکای مشترک با مشتریان و بازارها را برای ارائه قول برند، تجربه  مؤثر

 کندیمرفتن به بازار به تأمین کنندگان فناوری کمک  . خدمات استراتژیکندمیمشتری مطلوب و ارزش ملموس تراز 

میجهانی قرار  هایمارکبازار غلبه کنند. مصرف کنندگان ترجیحات خود را بر اساس سه بعد از  هایچالشتا بر 

برای  هاشرکتفرهنگی و تلاش  هایافسانهکیفیت )نشان داده شده توسط قد و قامت جهانی یک شرکت(،  - دهند

مشخصی از جمله  هایاستراتژیو  هابرنامه، که پرخاشگر هستند، هاشرکترسیدگی به مشکلات اجتماعی. برخی از 

برنامه. در کشورهایی مانند تانزانیا و زامبیا، که اندکردهمحصول، قیمت، تبلیغات، توزیع و عناصر تحقیقاتی را مشخص 

 شوندمیتشویق  هاانسازم، اندکردهتعدیل ساختاری را آغاز  های

انگیزه آنها پتانسیل درآمد ارزی، اشباع بازارهای داخلی و اهداف رشد و گسترش است. نوع پاسخ صادرات به نحوه 

رون زا د"درک فشارها توسط تصمیم گیرنده بستگی دارد. میزان دخالت در عملیات خارجی به عوامل برانگیزاننده 

در نتیجه یک رفتار فعال یا پرخاشگرانه بر اساس وضعیت  هاانگیزهاینکه آیا بستگی دارد، یعنی  "در مقابل برونزا

هیچ استراتژی واحدی وجود ندارد )داخلی شرکت )درون زا( بوده است، یا در نتیجه تغییرات واکنش پذیر محیطی 

دازی ه برای راه ان، محصولات و بازارها باشد. استراتژی رقابتی برای یک شرکت مستقر کهاشرکتکه متناسب با همه 

، باید براساس مشخصات شرکت، بازار و شودمییک سرمایه گذاری جدید و راه اندازی یک محصول جدید اعمال 

جدید شغلی  هایگزینهسایر عوامل محیطی شکل بگیرد. ورود به بازار از طریق گسترش شرکت با در نظر گرفتن 

ایه گذاری در بازارهای خارج از کشور اغلب درها را برای سطوح . سرمکندمیزیادی روبرو  هایچالشرا با  هاشرکت

. علاوه بر این، معرفی یک محصول یا خدمات جدید به یک بازار جدید حتی کندمیجدید رشد خط بالا و پایین باز 

فته ایک چالش استراتژیک بزرگتر است. یک استراتژی ورود موفقیت آمیز ممکن است فرآیندهای ورود کاملاً ساختاری

را مفهوم و پیاده سازی کند تا رشد آینده را جستجو کند، جریان متنوعی از درآمد را بررسی کند و حاشیه سود را 

. با این حال، پردازدمیبازار  هایپویاییافزایش دهد. همچنین به رقبای جدید، مشتریان، شرکا، تأمین کنندگان و سایر 

پنج حالت عمده وجود دارد که ممکن است یک شرکت خارجی برای ورود به بازارهای بین المللی اعمال کند. این 

 ورود شامل صادرات، امتیازدهی، توافق نامه قراردادی، سرمایه گذاری مشترک و اتحاد استراتژیک است. هایشیوه

 هم آفرینی

از فیس بوک به یوتیوب به وبلاگها و  کنندمیها برای ایجاد مشترک برندها استفاده انبوه استراتژیهایی که امروزه شرکت

که به  شناسندمیالگوی جدیدی را  هاییاستراتژی. چنین کندمیاجتماعی سرایت  هایشبکه هایعاملسایر سیستم 

تجربیات به طور . ایجاد مشترک فرآیندی است که طی آن محصولات، خدمات و شودمیعنوان خلاقیت شناخته 

که ارزش محصول، ارزش ویژه برند و تعلق برند را در بین  شودمیو سهامداران آنها ایجاد  هاشرکتمشترک توسط 
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توسط سازمانهای مترقی خاصی به کار  ایفزاینده. گرچه روند ایجاد مشترک بطور دهدمیمصرف کنندگان افزایش 

باید به دنبال  هاشرکتت بیشتری در پذیرش تولید مشترک برندها دارند. افراد قدر رسدمی، اما به نظر شودمیگرفته 

 و افزایش ارزش آنها باشند هامارکجذب افراد به عنوان خالق فعال 

، دسترسی، ارزیابی وضعیت ریسک و هامارکاز طریق گفتگو در مورد  هاشرکتتوسط  تواندمیتجربه ایجاد مشترک 

، یک 2661در سال  22آغاز شود.  هامارکارائه شده توسط  هایوعدهبا توجه به  هامارکسود برند و انتقال شفافیت 

طراحی محصول و نام تجاری  هایایده توانندمیشرکت قهوه و کالاهای مصرفی آلمان، یک بستر اینترنتی که مشتریان 

خلاق  هایبازیانی برای اسباب ، یک مارک جهلگو خود را با شرکت به اشتراک بگذارند، راه اندازی کرد. تجارت 

محوری  مشتری "پیش بینی و هدایت"با محوریت محصول به یک مدل  "تولید و فروش"کودکان، از یک مدل سنتی 

، تبدیل شده است و مشتریان به عنوان یک عامل اصلی در استراتژی شوندمیکه در آن محصولات با مشتریان ساخته 

 .شوندمینوآوری شرکت استفاده 

 ع بندیجم

نام تجاری باید با تمرکز ویژه بر بازار و بخشهای هدف، جایی که شرکتها قصد راه اندازی نام تجاری  هایاستراتژی 

برند و بخشهای مربوط به بازار  هایویژگیرا دارند، توسعه یابد. این شرکت باید استراتژی مارک تجاری را با تلفیق 

مناسب و چشم انداز خدمات و بهینه سازی خط مارک را نشان دهد. علاوه بر ایجاد کند. این استراتژی باید موقعیت 

مارکمشتریان در مورد قیمت گذاری، خرده فروشی و فروش  هاینگرانینام تجاری همچنین باید  هایاستراتژیاین، 

د به عنوان یک را برطرف کنند. ارتباطات یکپارچه با نام تجاری بای هاشرکتطراحی شده و تبلیغ شده توسط  های

 هایاستراتژیتجاری در بازار و جلب توجه مشتریان در نظر گرفته شود.  هایمارکعامل اصلی در جهت راه اندازی 

میرا به بازارهای آشفته وارد  هامارکمارک تجاری بازار محور باید با مخلوط مناسب برند توسعه یابد. در حالی که 

. استراتژی دامنه تجاری با پوشش بازار سروکار دارد. یک واحد تجاری شودمیچالش برانگیزتر  هاشرکت، برای کنید

ممکن است یک مارک تجاری کامل یا یک یا چند قسمت آن را متمرکز کند. سه گزینه اصلی در استراتژی دامنه 

کت ختلفی ممکن است یک شرتجاری، استراتژی تک مارک، استراتژی چند مارک و استراتژی کل برند است. دلایل م

باید به دنبال منابع جدید مزیت برند  هاشرکترا به سمت تمرکز تلاش خود بر روی یک بخش از بازار سوق دهد. 

شرکتخود را با تهاجم در بازار رقابتی قرار دهند. ایجاد مارک در شرایط تقریباً انحصاری برای  هایمارکباشند و 

 .کنندمیسرمایه گذاری  هامارکای بوده و از ویژگیه ترآسان ها

اقتصادی در کشورهای در حال توسعه، رقابت بازار را افزایش داده  هایسیاستظهور خریدهای مجازی و آزادسازی 

رقیب تشکیل شده است. ارزش ویژه برند تا حد  هایمارکاست. ارزش ویژه برند از قدرت یک نام تجاری در برابر 
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ت، کیفیت درک شده، کارایی توزیع، وفاداری مصرف کننده و استراتژی ارتقا منعکس شده زیادی در سهم بازار، قیم

است. اهرم نام تجاری ممکن است به عنوان تمرینی با استفاده از نام تجاری موجود برای ورود به یک گروه محصول 

، شوندمیروبرو  ایعمدهدید با مارک تجاری خود با ته هاشرکتجدید تعریف شود. در میان رقابت فزاینده بازار، 

نام  هایاستراتژی. دهندمیزیرا شرکتهای رقیب استراتژیهای ارتقا برند را با توجه به تقاضا و رفتار خرده فروش تغییر 

چند ملیتی از اواخر  هایشرکتدر بین  هامارکو تملک  هاادغامتجاری تجاری همچنین به دلیل افزایش چشمگیر 

 .کندمیایجاد  هامارکقرن بیستم، تهدیدات رقابتی برای 
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 :پنجمفصل 

 ( تجاریداراییسبد )مدیریت 

به دنبال استراتژی چند نام تجاری بر اساس دسته بندی محصولات و بخشهای  هاشرکتامروز در بازار رقابتی جهانی، 

نتیجه، ترکیب محصولات شرکتها، در گروههای مختلف و خطوط تولید پخش وبا نام در  .جمعیتی هستند-جغرافیایی

تجاری هرج و مرج نامهای تجاری موجود در خط  هایموقعیتچنین  .شودمیوحاشیه ای پر  های تجاری متنوع

از  .نامهای تجاری موجود در خط تولید همان شرکت به بازار عرضه شود شودمیکه باعث  آوردمیتولید را به وجود 

، با توسعه برندهای کنندمی، که نیاز به رشد سیستماتیک نامهای تجاری در بازار را درک هاشرکتاین رو، برخی از 

زم را برای ، فضای لاهاشرکت. دارند هاداراییخاص در بخش جغرافیایی جمعیتی و خرده فروشی، سعی در توسعه 

نامهای تجاری زیادی را با  هاشرکتاکثر  .کنندمیرشد برندهای تجاری با دانش کافی مشتری و سواد برند فراهم 

 هایاستراتژیقوی و توسعه  برندهایکه ایجاد  بینندمیو قدرت نفوذ کم برای ماندن در بازار رقابتی  هااولویت

متفاوت در یک شرکت با استراتژی موثردارایی  تولید خطوط بطور قطع، .کندمیدشوار  هاشرکترا برای  مؤثربازاریابی 

تدوین استراتژی دارایی برند شامل تصمیم برای افزودن یا  .کندمیها به طور قابل توجهی به تکثیر نام تجاری کمک 

حذف برندها و دسته بندی آنها بر اساس محصولات، بازارها و ارزش استفاده است. علاوه بر تنوع نامهای تجاری در 

یم استراتژیک در بازار رقابتی را تعیین برندهاینحوه استفاده از  هاداراییارزش مصرف و ترجیحات مصرف کننده، 

 برندهایمهم است که به روابط بین همه د. کمک کن هاشرکتبه  هااولویتو تعیین  هانقشو همچنین در تعیین  کند

فرعی و اهمیت استراتژیک آنها در ساخت کلی برند توجه شود. مدیریت سبد تجاری به طور مستقیم بر سودآوری 

 .گذاردمیشرکت تأثیر 

یمیک برگه حقیقی در مورد ارزش ویژه در هر برند و سهم اقتصادی برند آغاز سبد تجاری با ایجاد  مؤثرمدیریت 

تجاری خود را بررسی کند و با حذف برندهای غیر  سبد ایدورهبرای یک شرکت ضروری است که به طور  .شود

 .مد استعملکردی، نمونه کارها را بهینه کند. عملکرد یک برند تا حد زیادی نشان دهنده سهم آن در تولید درآ

. ممکن است یک شرکت بدون از گیرندمیاین اقدام را به عنوان بازده سرمایه گذاری برند در نظر  هابنگاهبسیاری از 

دادن یا سودآوری، نام تجاری خود را از سبد سهام حذف کند، به عنوان مثال،  رأیدست دادن سهم نامتناسب حق 

1اولدموبایل جنرال موتورز تصمیم گرفت
2مرکوری تعطیل کند، فورد در حال بررسی نام تجاری جدیدرا  

است و  

                                         
1 Oldsmobile 
2 Mercury 
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برای سازماندهی مجدد شرکت و زنده کردن تصویر برند سازمانی همکاری  ایتالیا دایملر کرایسلر با فیات اتومبیل،

1میلر چنین حرکاتی خطرناک است، همانطور که با تصمیم میلر، مارک آبجوی. است کرده
ف از دسته حق بیمه حذ 

، خطراتی برای از دست دادن سهم بازار وجود دهدمینشان  1996شده و آن را در رده زیر حق بیمه در اوایل سال 

بررسی کنند،  باید نامهای تجاری موجود در یک گروه را هاشرکتاز برندها،  هاداراییبه منظور بهینه سازی   .دارد

رکت تجزیه و تحلیل کرده وبرند ها را با توجه به عملکرد فعلی سهم هر برند را با توجه به سهم سود )سهم( آن در ش

برندهای خود را در  توانندمی هاشرکتبازار )کشش( و چشم اندازهای آینده )حرکت( ارزیابی کنند. بر این اساس، 

 .آن سه بعد طبقه بندی کنند: سهم، کشش و حرکت برندها

جدید برای عملکرد در بازار را کشف  هایفرصتو  هاچالش تا دهدمیپویایی به شرکت اجازه  چنین سبد تجاری

تا به صورت قاطع برندها را مجدداً جایگزین  سازدمیرا قادر  هاشرکتبا نام تجاری مناسب،  هاییداراییسبد  کند

تا نام  دهدمی، بلکه همچنین این فرصت را به شرکت دهدمیسبد تجاری نه تنها قدرت بازار را به یک برند  کنند

با ارزش  توانندمی، اندشدهموجود در این مجموعه که با دقت تشکیل  هایمارک .تجاری را به طرز منطقی مستقر کند

اضافه شده در یک سبد  هایمارکرقیب در بازار، برای مصرف کنندگان عرضه شوند. اکثر  هایمارکبیشتری در برابر 

. با این کنندمیاستراتژیک، به طرز ظریفانه ای به سود شرکت کمک بدون نیاز به مداخله مدیریتی و رویکردهای 

وجود، نظارت بر عملکرد برندهای موجود در سبد برند برای جلوگیری از ایجاد اختلال در بازار توسط برندهای 

باید با دقت توسط شرکت تشکیل شود که به بخش خاصی از مصرف  برندهاسبدی از  .غیرپاسخگو ضروری است

2کلگرت ان و بازار مانند سبد با نام تجاری مراقبت از دندانکنندگ
مراجعه کند، تا وفاداری مصرف کننده و اعتماد به  

 .نام تجاری را توسعه دهد

بدون تغییر قابل توجه در حاشیه سود سهم  "Boost" مستمری در افزایش فروش نوشیدنی غذای سالم هایتلاشهند 

اندازه بازار هدف را افزایش  تواندمیدرک کرد که تغییر مکان نام تجاری  GSKمارک تجاری داشته است. از این رو، 

از طریق کمپین ملاقات با  GSK .موقعیت بازار را که کاملاً مشخص شده است به خطر بیندازد تواندمیدهد اما 

ورزشی  هایفعالیت، یک بستر دیجیتال برای "Bootscamp" یکت( و دعوت از کودکان برای شرکت درورزشکاران )کر

خود، نام تجاری را برای کودکان تقویت کرده است. این شرکت در حال کار بر روی گسترش شبکه توزیع است، 

برند به  مؤثر هایاستراتژیجرای جایی که رقابت قوی و عمیق است و انتظار دارد با موفقیت برند را بازسازی کند. ا

 .مهارتهای کاملاً متفاوت و بکارگیری منابع متنوع نیاز دارد

                                         
1 Miller High Life 
2 Colgate RAJAGOPAL Palmolive 
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جود مو برندهایک شرکت باید قبل از تصمیم گیری در مورد نام تجاری برای محصول خود، نقاط قوت و ضعف ی

 .ت مالی از برند داشته باشدک شرکت تولیدی ممکن است چندین گزینه در زمینه حمایی. در بازار را ارزیابی کند

دسته نام تجاری ممکن است از نظر حمایت  .به عنوان برند تولید کننده در بازار عرضه کرد توانمیمحصولی را 

تجاری از لحاظ برند ملی، برند خصوصی یا برند مجاز انتخاب شود. پس از انتخاب دسته بندی مناسب از برند، ممکن 

برای  نام های تجاری ممکن است نشان دهنده یک فرد باشد، یک نام خانوادگی .ب شوداست نام تجاری مناسبی انتخا

 .محصولات، نام خانوادگی جداگانه برای همه محصولات یا علامت تجاری شرکت همه

نام تجاری باید مقداری از   .تلفظ آسان، کوتاه و انتقال معنای مناسب از زبان کشور / منطقه باشد نام تجاری باید

ارزش استفاده یا ویژگی محصول را نشان دهد و ازبرند های موجود در بازار متمایز باشد. گسترش نام تجاری در 

به عنوان خط تولید توضیح داد. مشاهده شده است که اکثر فعالیتهای محصول جدید شامل  توانمیهمان شرکت را 

 :چهار گزینه اساسی در استراتژی نام تجاری داشته باشداین شرکت ممکن است  .گسترش خط است

 .جدید در گروه محصول موجود گسترش داد هایویژگیبه  توانمیتوسعه خط که در آن برند موجود را  

نام های تجاری جدید را به دسته بندی محصولات جدید معرفی  سازدمیکه شرکت را قادر  ایافزونهنام تجاری  

 .ارائه نام های تجاری جدید به همان دسته از محصولات، ممکن است از چند برند استفاده شوددر صورت .کند

 شودمیجدید که از نام های تجاری جدید برای دسته بندی محصولات جدید استفاده  هایمارکو 

 دارایی تجاری و مدیریت متعهدانه

تی. برندهای مختلفی در یک مارک تجاری تعبیه پیچیده است، زیرا یک پدیده همکاری است تا یک چالش رقاب برند

مایکروسافت و اینتل  هایآرمایجاد کنند. به عنوان مثال، شرکت دل  هاشرکتتا بازار، سودمندی متقابل برای  اندشده

مختلف به عنوان یک بازار مشترک  هایشرکتمختلف  هایمارکخود مهر می زند. درهم آمیختن  هایرایانهرا روی 

 .شودمی شناخته

قشهنبرای همگام شدن با تغییرات بازار باید نقشه برداری از نمونه کارها را مدیریت کنند. بیشتر  هاشرکتبا این حال، 

 اندشدهو از نظر سازمانی مرتب  شوندمیمتعلق به یک شرکت را شامل  هایمارکبرند فقط  های

حال، برخی از اوراق بهادار تجاری ممکن است به دلیل کاهش سهم به طور بالقوه سود آینده را به دنبال دارد. با این 

برای ذهن، رشد منفی نشان دهند. از نظر استراتژیک یافتن راهی برای  بازارشان، تنوع واضح و عدم وجود تصویر برتر

 .مشارکت در یک بازاربا ارزش درست مهم است که از نظر اقتصادی مقرون به صرفه باشد
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 :سبد تجاری یک شرکت وجود دارد. از این موارد مؤثری مدیریت ابعاد مختلفی برا

سبد تجاری برند، نقش تعیین کننده محصول، نقش نمونه کارها، دامنه نام تجاری، ساختار نمونه کارها و گرافیک 

با این  .نمونه کارها برخی از ابعاد عمده است که شرکت برای مدیریت برندها در بازارهای رقابتی باید در نظر بگیرد

جدیدی را طراحی کنند. با  هایاستراتژیباید متناسب با نامهای تجاری خود در شرایط متغیر بازار،  هاشرکتحال، 

ممکن است یک شرکت تصمیم  .تقویت شوند ایدورهتغییر رفتار مصرف کننده در طول زمان، برندها باید بصورت 

ی در دسته جدید استفاده کند. هوندا از نام تجاری خود برای دو بگیرد از نام تجاری موجود برای راه اندازی محصول

1حیات. به همین ترتیب، کندمیچرخ، چهار چرخ و موتورهای استروک استفاده 
با استفاده از نام تجاری خود در هر  

عملی و غیره، استراتژی توسعه نام تجاری خود را پارک حیات ،  حیات رزورت، سویت حیات نوع تغییر هتل مانند

گر ا مشتریان شهرت شرکت و کیفیت خدمات را درک کنند. گسترش نام تجاری شودمیاین استراتژی باعث  .کندمی

بعضی اوقات  .در خدمت افزایش فروش محصولات موجود و همچنین محصولات جدید شرکت باشدسودمندتر است

. به عنوان مثال، استراتژی چند کنندمیبه ایجاد انگیزه برای خرید کمک  نامهای چندگانه کنندمیاحساس  هاشرکت

مارکداشتن چندین نام تجاری در مقایسه با  .مارک شوینده مختلف را معرفی کرده است 9، که حدود پراکتور  نام

کن است قادر انفرادی ممکن است همیشه سهم کمی از بازار را به خود اختصاص دهد و به ویژه این برندها مم های

. اگر شودمیدر بازار، یک نام تجاری قوی دارای ارزش ویژه برند در نظر گرفته  .به ایجاد درآمد فروش پایدار نباشند

وفاداری، آگاهی، کیفیت درک شده و روابط قوی کانال بیشتر باشد ارزش ویژه برند بالاتر است. ارزش ویژه برند، 

ممکن است به عنوان بالاترین ارزش پرداخت  . ارزش ویژه برندکندمیفراهم مزایای رقابتی بسیاری را برای شرکت 

شده برای نام تجاری در هنگام خرید و ادغام شناخته شود. این مفهوم ممکن است بعنوان ارزش افزایشی یک کسب 

کی آن ییهای فیزیو کاربه دلیل موقعیت بازار حاصل از نام تجاری و پتانسیل توسعه نام تجاری بالاتر از ارزش دارا

1کارته بستنی فله. ، دامنه خود را گسترش داد3یونیلیور ، زیرمجموعه2کوگسال میکودر فرانسه،  .تعریف شود
در سال  

بیسکویت، با دستور العمل های  هایتکه، از جمله هادهندهو طعم  با افزودن چهار میوه جدید و مخلوط شده 2661

بستنی با پایه لبنیات با طعم میوه نیز در آلمان در حال 1 .لنوتره شده توسط شرکت معروف تهیه مواد غذایی تأیید

خامهمعرفی شد، ترکیبی از عطر و طعم هلو معمولی با پنیر  2661، که در سال 2موون پیک .افزایش محبوبیت است

1سولرو است. در هلند، همان سال طعم تازه پرتقال از مارک ای
به بازار عرضه شد که هدف آن افرادی است که مایل  

                                         
1 Hyatt 
2 Cogesal Miko 
3 Unilever 
4 Carte d’Or 
5 Lenôtre 
6 Movenpick’s Creme Ricotta 
7 Solero 
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نیز اگزوتیک   سولرو درصد میوه و چربی کمتری است. نوع سابق 16زیرا فرمول حاوی  به خوردن میوه بیشتر هستند،

درصد چربی  1درصد میوه غنی شده بود و فقط حاوی  31با تأکید بیشتر بر میوه و سلامتی بهبود یافت، زیرا بستنی با 

 ت. طبق نظرسنجی اخیر انجام شده توسطاس

نسبتاً غیرمعمول مانند فلفل صورتی، چیلی و جوز هندی محبوبیت  هایدهنده، طعم (AIG) انجمن تجارت بستنی ایتالیا

 .شوندمیتأیید  تقاضاها، آجیل و شکلات نیز در میان بیشترین کنندمیبیشتری پیدا 

می، که به لذت مصرف آن کندمیدر محصول کمک  "رمز و راز"با این حال، احساسات بازار به ایجاد احساس  .

1کورنتوافزاید
نسخهاین خط  .در بازار اسپانیا معرفی شد نمونه بارز آن است 2661در اواسط سال  فریگو که توسط 

مغز و گیاهان و عطرهای سنتی مواد ایتالیایی  هایطعماستراکیاتلا وتیرامیسو، دارچین، ترکیبی از  -مانند فندق هایی

ونیلور ی) کوگسال میکو .آشنا و ناآشنا نیز در آلمان روند رو به رشدی دارد هایطعماستفاده شده در بستنی. ترکیبات 

سه تخصص برای بازار فران Saint Dizier فرانسه( سبد تولید محصولات لبنی را تولید کرده است تا تولیدات خود را در

رقابتی قبلی شرکت مانند کورنتو، که فنجان بستنی و محصولات نانوایی سفارشی را در اختیار داشتند،  هایمارکدهد. 

تغییر  .اندشدهبا رشد سریع در فرانسه، در یک نمونه مارک تجاری آورده  هایبخشبرای حمایت از بازاریابی در 

 (Dobs) خصوصی هایبرچسبیادهزینه ها و افزایش رقابت از طریق تنظیمات مصرف کننده، ظرفیت مازاد، تولید ز

 .کمک کردند کوگسال میکو همه به تضعیف موقعیت رقابتی

خود،  برندهایتبلیغات و بازاریابی برای  هایهزینهبا ایجاد سبد تجاری جدید، با همگن سازی  یونیلیور میکوبنابراین، 

جدیدترین مفاهیم سادگی در نتیجه تحقیقات فشرده مصرف کنندگان و  .بازار خود را در فرانسه تقویت کرده است

طراحی سنتی با روانشناسی، مردم شناسی و مردم نگاری حاصل شده است. این تحقیق نشان داد  هایمهارتآمیختن 

ی را از بهداشتی بالین هایمراقبت، تمرکز شودمیبهداشتی  هایمراقبت هایهزینهکه جمعیت پیر، که باعث افزایش 

. فیلیپس با نشان دادن فناوری بالا دهندمی، و افراد مسئولیت سلامتی خود را افزایش دهدمیدرمان به پیشگیری تغییر 

فیلیپس  هایمارکبا هدف جلب رضایت مشتری، تمرکز نام تجاری خود را بر ارزش مصرف کننده تقویت کرده است. 

 هاینمایش. کنندمیو از مقادیر استفاده  دهندمیمردم شناسی نشان  هایطرحانسانی را نسبت به  هایارزشاکنون 

 :تجاری عبارتند از

 ،دهدمینظارت بر سلامت را نشان  هایدستگاهاز  ایمجموعهکه  "به بدن خود گوش دهید

 ،کندمیدرمانی حسی مانند نور برای جوان سازی و انرژی دادن استفاده  هایروشکه از  "مراقبت از بدن خود" 

                                         
1 . Cornetto Love Passion 
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تعاملی تحریک است بازی برای کودکان و یک سیستم تمرینی  هایروشکه به دنبال  "بدن خود را حرکت دهید"

که با استفاده از نور و موسیقی فضای اتاق و روحیه  "خیال خود را راحت کنید"برای حفظ فرم برای بزرگسالان، 

 کندمیاملی را بررسی که نوآورانه و تع "اشتراک تجربیات"و  دهدمیشما را تغییر 

1فیلیپس .و برقراری ارتباط با خانواده و دوستان هاعکسبرای به اشتراک گذاشتن  هاییراه
از نور به عنوان ابزاری  

. این مفهوم از یک پایه، کاسه، آنالیز پوست و میله پاک کننده برای کندمییکپارچه برای مراقبت از پوست استفاده 

 .کندمیعیت پوست استفاده تشخیص و بهبود رنگ و وض

تاباندن نور آبی با چوب پاک کننده باعث بهبودی شکستگی  درخشش چوب آنالیز کننده روی پوست، ارزیابی درمان،

دراگ . علاوه بر این، کندمی، پوست را جوان و آرام شودمیبه سادگی به کاسه نگاه کنید، که قرمز براق  ، وشودمی

. کیت نقاشی دیجیتال نور کاربر را قادر به نقاشی کندمیکل خانه را به یک بوم مجازی برای کودکان تبدیل  2انددراو

. به راحتی گرز را روی سطل فرافکنی لیزر تکان دهید و سپس از آن برای کشیدن روی کندمیاز طریق پرتوهای لیزر 

را در جاده بکشید و سپس با یک انگشت دیگر گرز، هر دیواره یا سطح استفاده کنید. به عنوان مثال یک اتوبوس 

. دریافت بازخورد به عنوان هدف اصلی این رویداد شودمیتصویر به طور ناگهانی با یک پس زمینه رنگارنگ احاطه 

و توسط این شرکت برای بهبود و انتقال مفاهیم به سمت محصولات واقعی در آینده استفاده  شودمیدر نظر گرفته 

 .کندمیتصورات تجاری را در بین مصرف کنندگان در بازارهای جهانی اصلاح  و شودمی

 .رقیب در بازار برندهایوفاداری در بین مصرف کنندگان و ایجاد اهرم نام تجاری در برابر 

بازاریابی روابط را  مؤثر هایاستراتژی هاشرکتبوده و  هاشرکتوفاداری به برند از اواسط قرن بیستم مرکز توجه 

شرکت، که به شودمیاین شرکت در جهت حفظ مشتری تلقی  هایتلاش. وفاداری به مارک به عنوان کنندمیتشویق 

 . تا این کار را انجام دهند کندمیکمک  ها

 .طراحی برای توسعه ارزش مادام العمر مشتری هایبرنامهدرک 

فاداری به مارک تجاری توسط بازارهای امروزی جایگزین وفاداری در یک مشاهده رادیکال، مشخص شده است که و 

کم هزینه و چرخه عمر کوتاه که باعث سندرم وفاداری نام تجاری  هایمارک، به دلیل بسیاری از شودمیمحصولات 

 .اندشدهدر حال افول 

 مختلف در کشور دشوار خواهد بود هایمارکاندازه گیری ارزش ویژه 

                                         
1 Philips 'Look Good 
2 Drag & Draw 
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با ایجاد مشترک  توانندمی هاشرکتبازار چون پارامترها بسیار ذهنی هستند و ممکن است کل تمرین خودسرانه باشد. 

، که به عنوان یک دارایی جامعه قرار داشت، یونیلیور از پیوریت اجتماعی مانند فیلتر آب هایمارکبرندها و طراحی 

ارزش ویژه برند و نهاد اجتماعی برند را به طرز قابل  هایاستراتژیمارک تجاری، روابط تجاری با مصرف کننده، 

تعلق  هاشرکتتوجهی توسعه دهند. ارزش ویژه برند ممکن است به عنوان ارزشی باشد که در نتیجه مالکیت برند به 

. تز اساسی دشومی. این مقدار از ارتباط مثبت برندها با مصرف کنندگان هدفمند و خریداران صنعتی حاصل گیردمی

استراتژی ارزش ویژه برند دستیابی به مزیت رقابتی و ماندن به عنوان رهبر برند در بازار رقابتی است. بر این اساس، 

 .کنندمیخریداری، توسعه، پرورش و استفاده  "با ارزش بالا" هایمارکسبد تجاری با کیفیت بالا را از  هاشرکت

مده است، یعنی آگاهی، مقبولیت، اولویت و وفاداری به برند. ادغام همه این ارزش ویژه برند دارای چهار متغیر ع

می. ارزش ویژه نام تجاری منجر به شخصیت تجاری شرکت دهدمیمتغیرها ارزش ویژه برند را برای شرکت ارائه 

شخصیت موجود در بازار، در مورد استراتژی  هایمارک. این شرکت ممکن است پس از تحلیل قدرت و ضعف شود

تجاری تصمیم بگیرد. تحقیق در مورد ارزیابی شخصیت برند ممکن است با استفاده از روش رتبه بندی نام تجاری 

 .برای اندازه گیری کمی انجام شود

شبیه سازی برای ارزیابی  هایبازیمرتب سازی عکس )علامت تجاری(، عبارت نوشتاری و  هایروشممکن است از 

. مصرف کنندگان نمونه برای این منظور باید مصرف کنندگان خودگردان، اصولی، خارجی شخصیت برند استفاده شود

 .هدایت شده، وضعیت گرا و اقدام گرا باشند. و مصرف کنندگان غیر رانده

مصرف کننده و  هایبررسیبرای پیاده سازی شخصیت تجاری اقدامات تبلیغات تهاجمی با استفاده از  مؤثراستراتژی 

 .سه محصول است. با این حال، باید از پیوستگی در پیام به درستی مراقبت شودمزایای مقای

و یک بازی فوتبال توضیح داده شده  1راجاگاپول ک قیاس واضح بین مدیریت سبد تجاری توضیح داده شده توسطی

2داویدسون توسط
مدیریت برای برندهای رقیب وجود دارد. ممکن است فرض شود که  هایاستراتژیبرای توضیح  

دفاعی، تهاجمی یا جناحی را  هایموقعیتزمین فوتبال یک بازار است و شرکت باید مناطق تسلط را تعیین کند، آیا 

پوشش دهند ، باید این مناطق دارای اولویت را شوندمیدر اختیار داشته باشد. بازیکنانی که توسط برندها نمایندگی 

که مدیر برند  رودمیکه در آن هر بازیکن )مارک( نقش خاصی در این زمینه )بازار( دارد. در حین انجام بازی، انتظار 

اجتناب کند، در حالی که برخی از بازیکنان به  کنندمیانبوه( که وظیفه خود را تکرار  هایمارکاز بازیکنان بی نظم )

 .کنندمیکمکی( را دنبال  هایمارک، و دیگران نقش برجسته )شوندمیاده( رتبه بندی فوق الع هایمارکعنوان ستاره )

                                         
1 Rajagopal 
2 Davidson 
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دفاعی، تهاجمی یا همسویی، از مارهای  هایاستراتژیممکن است سعی کنند با استفاده از  هاشرکتبر این اساس 

فوتبال، برندها محدودیت  هایتیمعصبانی در بازار رقابت کرده و عملکرد بهتری داشته باشند. با این حال، بر خلاف 

 .خاصی ندارند و ممکن است با هر تعداد محصول یا نام در صورت تمایل وارد بازار شوند

که با مدیریت کردن قدرتمند برندها به روشی مناسب به دنبال پیروزی در بازار هستند باید انرژی خود  هاییسازمان

باید تلاش کنند تا با توجه به نهادهای مختلف مانند بازیکنان  هاآناز یک طرف،  .را بر روی دو سیستم عامل بسازند

باید با قوانین  هاآناز طرف دیگر، .، سازندگان اطلاعات و امتیازدهندگان، بازی رقابتی را مدل کنندهاعرصهسازمانی، 

 .آشنا شوند مؤسسات، عوامل و هاکانالبازار در مورد چگونگی جذب، برنده شدن و حفظ مشتری در تجارت، 

برای شرکت بسیار مهم است که ساختار بازی رقابتی خود را با جستجوی هر یک از عناصر رقابت، یعنی بازی، به  

سهام در اختیار آنها و کل  ماهیتنفع خود تغییر شکل دهند. چنین عناصری شامل ساختار مبارزان بازی، میادین، 

 هاییمارکخود را بهینه کرده و سبد تجاری خود را با  هایمارکممکن است  هاشرکتترکیب حوزه تجارت است. 

  .، مدیریت کننددهندمیکه قدرت افزایشی در بازار نشان 

تجاری خود را از طریق یک سری  ، سبد (FMCG)، غول جهانی در بخش کالاهای مصرفی سریع1پرکتور اند گیمبل

. چنین استراتژی قدرت برند کندمیو تعداد بازیکنان را در بخش کالاهای مصرفی محدود  کندمیخرید مدیریت 

، ایجاد ارتباط بین تأمین کنندگان، تولیدکنندگان و مصرف کنندگان، یکی هاشبکه. توسعه کندمیشرکت را پشتیبانی 

ت در بخش خاصی از کالاها و انتخابی و دلسرد کردن رقاب برندهایمعروف برای تقویت  هایاستراتژیدیگر از 

علاوه بر این، اجرای سریع تحقیق و توسعه، توسعه محصولات جدید و الحاقات نام تجاری به طور  .خدمات است

بازاریابی خود  هایاستراتژیتا  دهدمیو به شرکت جدید اجازه  بردمیغیر مستقیم رقابت موجود در بازار را از بین 

 .را دوباره به کار گیرد

استراتژیک گامی  هایمارکو اوراق بهادار نمایانگر یک دیدگاه مدیریتی داخلی است. شناسایی  هامارکمل در بین تعا

تجاری است. برندی که یک نام  هایاستراتژیکعظیم در جهت اطمینان از تخصیص منابع تولید برند به مهمترین 

نباشد. وظایف سبد دارایی برند تا حدی در خدمت  استراتژیک در یک بازار باشد ممکن است در بازار دیگر یکسان

شامل یک برند تجاری استراتژیک،  منابع تجاری و مدیریت برند است. وظایف سبد دارایی تربهینهایجاد تخصیص 

 .، یک برند مهاجم و یک برند گاوصندوق استاینقرهبرند انرژی زا، یک برند گلوله  یک

 دستورالعمل مدیریت سبد تجاری

                                         
1 Procter & Gamble 
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 :زمانبندی برند

ممکن است در اثر عوامل مختلفی مانند فناوری، تغییرات  هافرصتاین به ایجاد یک فرصت بازاریابی اشاره دارد. تغییر 

بین المللی به دنبال اجرای تحولات مرکزی بسیار سریع هستند. به دلیل  برندهایمصرف کننده و غیره ایجاد شود. 

ود را حفظ خ برندهایبان باید با گسترش سریع تحولات جدید، مزیت رقابتی تسریع چرخه توسعه محصول، بازاریا

 .کنند. اهمیت نوآوری استراتژیک برجسته شده است. نمونه این استراتژی مک دونالد است

 تثبیت موقعیت

ری اسازگاری در موقعیت یابی معیار اساسی برای موفقیت در این زمینه است. برخی از نام های تج رسدمیبه نظر 

را ترجمه و سازگار کنند.  Always Coca-Cola ای Just Do It یک موضوع راهنمای اصلی مانند توانندمیبسیار موفق 

تجاری به طور منظم حفظ و به روز شوند یا تازه شوند به  هایارزشکه  کندمیموضوع اصلی این امکان را فراهم 

. شودمیو مقادیر آنها در بین مصرف کنندگان تقویت  شوندمیتنظیم  ایدورهتجاری بصورت  هایموقعیتاین ترتیب 

بازارهای محلی  هایویژگیبرندها را مطابق با  دهندمیمصرف کننده محوری ترجیح  هایشرکتبا این وجود، بیشتر 

 موقعیت یابی کنند. با این حال، برندها در بازارهای محلی در چارچوب اصلی اهداف شرکت قرار دارند. مارکی مانند

رنگ و بوی این دسته را تعیین کند. یک برند چالشگر باید این واژگان را بپذیرد یا در یک زمینه  تواندمی نایک ای لیوز

ز این موارد دیزل است، برندی که بیشتر از اینکه از رهبر برند تقلید کند، خودش را ا اینمونهجدید رقابت کند. 

پیشرو نیز باید تازه و به روز شوند. نایک و آدیداس در اوایل قرن بیست  هایمارک. با این حال، حتی کندمیتعریف 

 .و یکم برندهای خود را تقویت کردند

 16بازار خودروهای لوکس چین  رودمیگذاری برند احیا شدند. انتظار با بازگشت سرمایه  هاآندر هر دو مورد، 

از کشورهای غربی، همچنان بر این بازار تسلط داشته  عمدتاًخارجی،  هایمارکو  کند رشد 2636درصد در طول دهه 

برند  اد یکباشند. علی رغم سرمایه گذاری گسترده در زمینه تحقیق و طراحی، خودروسازان چینی هنوز موفق به ایج

. چالش عمده صنعت خودروی چین موقعیت مناسب برندهایشان و تعیین ارزش اندنشدهاتومبیل لوکس چینی رقابتی 

بین المللی موجود در همان نمونه کارها است. موفقیت برندهای خودروی خارجی  هایمارکمارک تجاری آنها در بین 

به عنوان درک کلی از مصرف  COO . تصویرهاستآن COO أمبددر چین تا حدودی به دلیل تصویر خوب از کشور 

 کنندگان تعریف شده است

 بومی سازی
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ا غیرمتمرکز بودند. اولی کارآمدتر بود اما نسبت به ی در گذشته، برندها اغلب از طریق یک استراتژی مرکزی، جهانی

، 1996بود اما توانایی استفاده از صرفه اقتصادی را نداشت. در دهه  ترحساسشرایط محلی حساس نبود، دومی بسیار 

درجه بالاتری از محلی سازی مشاهده شد، به موجب آن یک مارک تجاری با یک استراتژی اصلی مطابقت دارد که 

ای بازار و نیازه هافرصتبه صورت محلی سازگار شود. این امر تمایل به کارآیی بیشتری دارد و پاسخگوی  تواندمی

 .محلی است. مصرف مارک محلی است

 ماندمیو مک دونالد مشهود است. در این موارد، پیشنهاد اصلی ثابت باقی  MTVاین استراتژی به ویژه برای کوکاکولا، 

 .محلی است. به عنوان مثال، مک دونالد ممکن است موارد مختلفی از منو را ارائه دهد هایسلیقهاما بیشتر مطابق با 

غیر الکلی را با توجه به کشور ارائه  هاینوشیدنیلیغات کوکاکولا بیشتر مناسب بازار محلی است یا انواع مختلف تب

، اولین نوشابه گازدار از یک شرکت بین المللی را که مخصوص بازار اسمارت . به عنوان مثال، کوکاکولا اخیراًدهدمی

 .چین طراحی شده، راه اندازی کرد

MTV ورزشی مانند نایک و  هایمارککه بیشتر مورد توجه بینندگان  دهدمیرا ارائه  ایمنطقهمحلی یا  هایبرنامه

آدیداس است که از موقعیت خوبی برای بازاریابی محلی برخوردار هستند. این امر بیشتر از طریق حمایت از 

بسیار در  اندشدهکه توسط آدیداس آغاز  Street-ball ورزشکاران محلی و رویدادها قابل مشاهده است. رویدادهای

یا جهانی افزایش  ایمنطقهبا اتخاذ آن در ارتباطات  توانمی. چنین رفتاری را اندافتهیسطح محلی هدفمند و توسعه 

 .داد، بنابراین یک ابتکار محلی را بزرگ جلوه داد

این شرکت متمرکز بر ایجاد  .تغییر داده است3زغذایی موندل خود را به نام ،2موندلز تابعه هایشرکت، یکی از 1کدبوری

طیف  کدبوری .برای خوشمزه' دلز 'برای جهان و' مونده‘ لحظات شاد و خوشمزه است که در نام آن قرار گرفته است

 تمپتیشن هایشکلاتوسیعی از 
 روستد و1

بادام را در بازار هند روانه بازار کرده است. به عنوان بخشی از استراتژی 1

تجربه شکلات "، هدف این مجموعه جدید ارائه کندمیهر سال یک برند بزرگ راه اندازی  این شرکت محصول

خرده فروشی  کدبوری از طریق شبکه توزیع موجود هاوسوسهبه مصرف کننده است.  "عجیب و غریب و بین المللی

میرند. کادبری در حال حاضر ادعا خرده فروش دسترسی دا 216،666بزرگتر به  هایفروشگاهو با تأکید بر  شوندمی

درصد آن  1تن درسال، که  22666هند از نظر ارزش، و از نظر حجمی حدود  هایشکلاتدرصد از بازار  16 کند

راه اندازی شود؟ مدیریت شرکت احساس  FMCG چرا باید در میان این کندی .بخش حق بیمه است را در اختیار دارد

                                         
1 Cadbury India Limited 
2 Mondele-z International Inc 
3 Mondelez India Foods Limited 
4 Temptations 
5 Roasted 
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ش سرعت، پیگیری نیازهای در حال تکامل مصرف کننده و تولید کالایی برای تأمین کاه هایراهکه یکی از  کندمی

آنچه تحقیقات بازار نشان داد نیاز قطعی به شکلات برتر در بزرگسالان است. ظاهراً این تحقیق نشان داد  .آنها است

را خریداری (2هرشی و لیند، 1فرو روچر است و شکلاتهای وارداتی )مانند که مصرف کننده به دنبال تنوع در محصولات

 .کرده است

در بازارهای بزرگتر مترو در هند، مشاهده شده است که در حالی که محدوده حق بیمه کنونی )میوه و آجیل و بادام 

وارداتی کاهش یافته است، که انواع  هایشکلات، حضور در این بخش برتر به نفع شودمیکوهی( به خوبی انجام 

در ادامه تحقیقات، دو مجموعه از مصرف کنندگان شکلات در هند مشخص   .دهدمیبیشتری به مصرف کننده ارائه 

بین المللی قرار دارند و از مصرف کنندگان فعال یکسان هستند. و کسانی که  هایشکلاتشد: کسانی که در معرض 

 هایشکلات .دانندمیبین المللی شکلات را گران  هایقیمتداشته باشند اما  "فاوتطعم شکلات مت"دوست دارند 

به طور خاص شکل  هاوسوسهکه  شودمیدرجه سانتی گراد دارند، ادعا  11اروپایی تمایل به ذوب شدن در دمای 

خورده فروشی  هایکیوسکباقی بمانند. کادبری همچنین  جامد درجه سانتیگراد، 22تا در دمای گرمسیری تا  اندگرفته

 .ممتاز مترو ایجاد کرده است هایرستورانرا در 

 تنوع کانال ارتباطات و توزیع

ارتباطی  هایکانالاز  ایگستردهتجزیه و تحلیل شده در بازارهای بین المللی تمایل به استفاده از طیف  هایمارک

ی خط، این ممکن است شامل بازاریابی رویداد، حضور آنلاین، بازاریابی پایگاه داده، دارند. علاوه بر تبلیغات بالا

است. علاوه بر این،  هارسانهنتیجه تکه تکه شدن بیشتر  ایرسانهبازاریابی نهادی و غیره باشد. این مخلوط متنوع 

 .منتقل شود تریمتنوعمخاطبان مناسب به  هایپیامتجاری با  هایارزشکه  کندمیهمچنین این امکان را فراهم 

 

 :بهترین روشها در زمینه ارتباطات ممکن است به شرح زیر باشد

 درک مخاطبان هدف 

 تقسیم بندی مصرف کننده 

 ارتباطی مستقیم به مصرف کننده است هایبرنامه 

                                         
1 Ferrero Rocher 
2 Hershey 
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 توسعه حضور خرده فروشی 

  جدید هایفرصتبررسی 

 ثبات موقعیت 

 استفاده از بیان محلی 

 از کانالهای ارتباطی استفاده جامع: 

 Levi’s توزیع اضافی وجود دارد. دیزل، نایک و هایکانالتجاری به دنبال ایجاد  هایمارکاز  هایینشانههمچنین 

، بلکه به عنوان روشی است که در کندمیدرخرده فروشی حضور دارند. این نه تنها به عنوان یک کانال توزیع عمل 

را از جمله  هافروشگاهرا افزایش داد. مک دونالد تلاش کرده است تا انواع خاصی از مقادیر نام تجاری  توانمیآن 

 .توسعه دهد هابیمارستانیا  هاکشتیرانندگی و 

 - کندمیاعتقاد بر این است که استراتژیهای سبدهای تجاری به جستجوی مرزهای کارآمد برای مجموعه برند کمک 

ده خود را برای هر سطح از خطر نمونه کارها به حداکثر برسانند. با این حال، دامنه باز توانندمیمرزی که مدیران برند 

. برعکس، نمونه کارهای تجاری شامل هر برندی کندنمیسبد تجاری عضویت را به برندهای متعلق به شرکت محدود 

 .است که در تصمیم مصرف کنندگان برای خرید نقش دارد

. این مسائل دهدمیارتباط  دهندمیبازاری که ارائه  هایدستهت برندهای منفرد را با اوراق بهادار تجاری ماهیت و هوی

بازار و در برخی موارد، نوآوری در  هایدستهمشتری، رشد سودآور شامل  مؤثریک شرکت را برای ایجاد پاسخ 

. ارزشمند کردن یک مارک تجاری یک هدف اصلی است. با این حال، این هدف باید بیش از کندمیتجارت ایجاد 

ادغام بازاریابی و تعهد به وعده تجربه نام تجاری هدایت شود. فضای رقابتی شرکت داده شده نه تنها با تعاملات بین 

مختلف تولید  هایارکم، بلکه همچنین با تعاملات بین شودمیمختلف در یک صنعت خاص مشخص  هایشرکت

 .شودمیشده توسط یک شرکت واحد مشخص 

برای تشخیص تأثیر تبلیغات بر نام تجاری و نمونه کارهای مشتری، لازم است تصمیمات تبلیغاتی شرکت در شرایط 

واکنش فروش ویژه بخش مشتری به تبلیغات در چارچوب رقابت چند برند بررسی شود. از این رو، سبد تجاری یک 

رشد فروش و تصمیمات مصرف کننده به  کندمیبازاریابی رقابت  مؤثربا توجه به تأثیرگذاری بر ارتباطات  شرکت

 .شوندمیهمگن تبلیغ  هایرسانهکه نزدیک به  هاییمارکنفع 

 برندهاکوتاه شدن چرخه عمر محصولات و 
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تجاری وجود دارد. تا حدی، این یک عامل  هایمارکشواهد قابل توجهی از کوتاه شدن چرخه عمر محصولات و 

رقابت شدید در بازار است، به این معنی که محصولات جدید باید خیلی سریع خود را ثابت کنند یا حذف شوند. ما 

و برای ماندگاری کوتاه  شوندمیمحدود تبلیغ  هاینسخهدر حال حاضر شاهد عرضه محصولاتی هستیم که به عنوان 

 .اندشدهطراحی 

ن امر به ویژه در بازار انگیزشی که توسعه محصول جدید و فعالیت تبلیغاتی مرتبط با آن در معرض دید در محل ای

فروش بسیار مهم است، بسیار ضروری است. محصولات با چرخه عمر کوتاه نیز به بازپرداخت سریع نیاز دارند. 

میو دوباره اختراع  شوندمیا به سرعت به روز ی شوندمیو سپس ناپدید  برندمیموفق از این دست سود  هایمارک

 .شوند

 تقسیم بندی فوق العاده

این  کنیممیتقسیم بندی فوق العاده حرکت  ، میانرویممیهمانطور که از بازاریابی انبوه به سمت شخصی سازی انبوه 

. نام اندگرفتهکوچک و مجزا از مصرف کنندگان هدف قرار  هایگروهبه بسیاری از انواع برندها اشاره دارد که در 

تجاری ثابت است و نشان دهنده تأیید محصول از طریق مقادیر مرتبط آن است. این فراتر از آمارهای مستقیم جمعیتی 

است. کدام نوع محصول برای سبک زندگی، مناسبت یا روحیه شما در آن زمان مناسب است؟ گسترش نام تجاری 

ارزش ویژه برند در گروه محصولات مورد استفاده قرار گیرد. برند چارچوب مرجع را برای مصرف  شودمیباعث 

متقابل باشد. توسعه محصولات  ایمقولهبا این حال، نباید به قیمت نوآوری واقعی و فرصت طلبی  .کندمیکننده فراهم 

برخوردار شده  ایفزایندهو خدمات کاملاً نوآورانه، جایی که بتوان نوآوری را در آن پایدار نگه داشت، از اهمیت 

1پرکتور .است
 ترند دومین محصول مراقبت از اتومبیل است که دارای مهر تأیید موتور 

شماره یک مقام  تأییدیهاست، 2

در جهان برای خودرو است. این محصول به عنوان یک نام تجاری از محصول قبلی موفق  مدیریت کیفیت محصول

 :شرکت ظاهر شده است

3فبرزه اتو .سیستم تمیزکاری خشک و خشک آقای تمیز خودرو
داخلی  ایپارچهبه ویژه برای استفاده در سطوح  

ت که استفاده از آن را روی سطوح خودرو طراحی شده است. فرمول منحصر به فرد آن حاوی میزان کمی عطر اس

 رسدمی. به نظر کندمیکف مناسب  هایتشکاتومبیل و  هایصندلیکودک،  هایصندلیدر صندوق عقب یا  ایپارچه

از پس انداز هزینه، و پرتفوی تجاری  عمدتاً P&G گسترش نام تجاری جدید در گروه محصولات مراقبت از اتومبیل

به عنوان بستری برای عرضه  توانمیاز یک مارک موفق  .برندهای دارای ارزش بالای مشتری حاصل شده باشد

                                         
1 Procter & Gamble’s (P&G) Febreze Auto 
2 Trend 
3 Febreze Auto 
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مزایای استفاده از الحاقات نام تجاری استفاده از آگاهی از برند موجود در نتیجه کاهش  .محصولات مرتبط استفاده کرد

 .و خطر کمتر از دید مصرف کننده استتبلیغات  هایهزینه

 توزیع و ارتباطات جایگزین هایکانال

خرده فروشی و تبلیغاتی سنتی به نفع روش  هایکانالاز  دهندمیکه ترجیح  چندین محصول وبرند در حال تولید

است که رقابت سنتی در بازار انبوه  هایکانالجدید جلوگیری کنند. این به دلیل افزایش دشواری فروش از طریق 

تا  دهندمیکم مشخصات را تحت فشار قرار  هایمارکشدید است و در برخی از بازارها که خرده فروشان برخی 

سود بالایی کسب کنند. در عین حال، بازاریابان به دنبال کارایی و پاسخگویی بیشتر در ارتباطات خود هستند. بنابراین، 

با دقت بیشتری اثربخشی را در آنها نشان داد. از  توانمیل حرکت هستند که ارتباطی در حا هایکانالبه سمت  هاآن

 .تبلیغاتی با وزن سنگین متکی نیستند هایکمپینتوزیع گسترده یا  هایکانالنسل جدید به  هایمارکاین رو، 

1کریستین دیوراخیراً، 
اطلاعات مصرف کننده  دهدمیرا تبلیغ کرد، با وب سایتی که به آن امکان   Duneعطری به نام 

، که در آن وب نشان دهنده کانال ارتباطی اصلی به Durex مختلفی وجود دارد، به عنوان مثال هایمارکرا ضبط کند. 

عنوان بخشی از استراتژی جهانی شرکت است. استقبال مصرف کنندگان از خرید در خانه، به بسیاری از تولیدکنندگان 

مستقیم و جلوگیری ازخرده فروشی را ارائه دهند. این دو مارک مدلی برای روابط  که خدمات دهدمیاین امکان را 

. اینترنت یک رسانه ارتباطی و توزیع جهانی است و این توانایی انددادهمشتری در آینده در بخش خدمات مالی ارائه 

 .مهمی نیز بگذارد را دارد که نه تنها در ارتباطات، بلکه در توزیع بسیاری از کالاها و خدمات تأثیر

 

 برند هایبندیدسته 

 :نقش مهمی در روند معماری برند برای یک شرکت دارند توسط هامارکدسته بندی 

 ایجاد انسجام و اثربخشی 

  در محصولات و بازارها گسترده شوند هامارک دهدمیاجازه 

  برند راه اندازانتحریک تصمیمات خرید توسط 

  بازار و موقعیت یابی سود هایجایگاههدف قرار دادن 

                                         
1 Christian Dior 
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ند. برند داشته باش مؤثرنقشی اساسی در ایجاد یک ساختار منسجم و  توانندمیشده  تأیید هایمارکفرعی و  هایمارک

شده که در سراسر محصولات و بازارها گسترده هستند، نیازهای متناقض استراتژی  تأیید هایمارکفرعی و  هایمارک

با استفاده از ارزش ویژه نام تجاری موجود تا حدی از منابع ایجاد کننده مارک صرفه جویی  ،کنندمیبرند را برطرف 

که یک پیشنهاد جدید و  دهندمیو نشان  کنندمی، از برند شدن نام تجاری با کشش بیش از حد محافظت کنندمی

 .متفاوت است

فرعی  هایمارککه فقط با  کندمیاصلی برای دامنه مجموعه پیشنهادهایی استفاده  از یک مارک "خانه برند"رویکرد 

مستقل است که  هایمارک. در مقابل، استراتژی برندهای داخلی شامل یک مجموعه مستقل از کنندمیتوصیفی کار 

را به وضوح بر  هامارکی، تجار هایعلامتهرکدام حداکثر تأثیر را بر یک بازار دارند. با این حال، استراتژی تولید 

 سودمندی هایموقعیت. هدف قرار دادن بازارهای ویژه با دهدمیمزایای عملکردی و تسلط بر بخشهای مختلف قرار 

 .تجاری است هایخانهدلیل اصلی استفاده از استراتژی 

 برند متفاوت

ن مختلف دارند. همچنین بین مزیت مختلف نیاز به استفاده از انواع مختلف تمایز برای مصرف کنندگا هایمارک

خدمات کلید تأمین تمایز برند در آینده است.  هایجنبهرقابتی کوتاه مدت و تنوع بلند مدت یک دادوستد وجود دارد. 

به عنوان مثال ماهیت کالایی بازار خرده فروشی بنزین به وضوح به ابتکاری نیاز دارد که باعث شود یک مارک از بقیه 

اتومبیل یا به کارگیری نماینده مشتری برای کمک به رانندگان  هایشیشهبررسی روغن یا شستن  تواندمی جدا شود. این

و سایر مشکلات ترافیکی در آن روز باشد. نام تجاری ارائه ابزاری برای  ایجادهدر مسیرها و جلوگیری از کارهای 

. تمایز پایدار، یک دفاع قوی در برابر شودمی تریاتیحتمایز است. با رشد بازار و به ویژه وضعیت رقابتی، این امر 

. اطلاعات مربوط به قیمت گذاری، حتی خودکار از طریق عوامل هوشمند، به کندمیمحصولات من را نیز فراهم 

که یک استراتژی ارزان قیمت  هاییشرکت .راحتی در دسترس است. سیاست کم قیمت با ساخت برند مغایرت دارد

 .یابدمیدریافتند که حجم کوتاه مدت به ازای سودآوری بلند مدت افزایش  کنندمیرا انتخاب 

بازاریابی منفی تأثیر نامطلوبی بر نام تجاری خواهد گذاشت. یک شرکت باید به طور مداوم قیمت گذاری خود را 

ت بالای حق چاپ بررسی کند، قیمت و معادله ارزش آن را با مصرف کنندگان ارزیابی کند. اگر یک مارک از قیم

آن باید توجیه شود. تغییرات ناگهانی و عمیق کمتر از ارزیابی و  "ارزش"، کندمیخود بر روی برچسب خود شارژ 

 .شوندمیتنظیم مداوم توصیه 

 برندهای متمرکز بر مصرف کننده
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دارند که به  هاییمسیستنیاز به ایجاد  هاشرکتپاسخ یک شرکت و نام تجاری به مشتری باید فوری و مناسب باشد. 

آنها امکان یادگیری در مورد مصرف کنندگان فردی و ابزارهای ارتباطی را بدهد که به آنها امکان برقراری ارتباط 

ک خرده فروش باید عادات خرید مشتری را درک کند و سپس پیشنهاد خود را تنظیم کند. یک ی .دهدمیفردی را 

عتماد به خرده فروش به عنوان نقطه تماس مصرف کننده، گفتگوی مستقیم تولید کننده ممکن است بخواهد به جای ا

 .با مصرف کننده را آغاز کند

 برند مهاجم

نمونه کارهای رقیب حمله کند. اگر  ترینضعیفنام تجاری مهاجم ممکن است به عنوان برندی تعریف شود که به 

قعیت منحصر به فرد مورد حمله قرار گیرد، هر یک مارک تجاری توسط یک رقیب با ارزش پیشنهادی بالاتر یا مو

در چنین شرایطی فلانکر یا مارک جنگی برای مبارزه  .تصویر و ارزش ویژه برند را به خطر بیندازد تواندمیپاسخی 

رقیب را در عرصه  هایمارک. پپسی و کک جایگاه شودمیبا رقیب و حمایت مارک اصلی از رقابت راه اندازی 

نام تجاری خود را برای رقابت به خطر بیندازد، و با این حال  خواستنمی. کوک اندآوردهگازدار بدست  هاینوشیدنی

1فلانکر از مارک .پپسی را ترک کند تا بازار کولا را تحریف کند تواندنمی
که رقیبی با  شودمیاغلب هنگامی استفاده  

 .ق بیمه قیمت خود را کاهش دهدکم ارزش( وارد بازار شود و قصد دارد حقیمت )موقعیت کم 

، حمله جانبی برای مناطق رودمیمنطقه  ترینقوی، جایی که یک شرکت برای حمله به ایجبههبرعکس حملات 

. این ممکن است برای یافتن مناطق جغرافیایی باشد که رقیب در سایر نقاط عملکرد خوبی ندارد، شودمیضعف انجام 

اگر محصول به طور خاص برای آن طراحی   .زار که توسط رقیب مشاهده نشده استیا برای شناسایی بخشهایی از با

مدافع ممکن است مدتی طول بکشد تا پاسخ دهد. یک حرکت جانبی خوب باید به یک منطقه  شده باشد بخش

ا یک بغیرقابل رقابت انجام شود و تعجب تاکتیکی باید به عنوان یک عنصر مهم در نظر گرفته شود. این نقطه ضعف 

منابع را از مرکز دفاعی دور کند و این برند را در معرض حمله مستقیم قرار دهد. از نظر تجاری،  تواندمیحمله جانبی 

 .داندنمییک حمله جناحی شامل رقابت در یک بخش بازار است که رقیب هدف آن را مهم 

. این معمولاً دهندنمیرقبای هدف معمولاً نگرانی خود را از فعالیت سایر شرکتها در صورت مواجهه در بازار نشان 

تبلیغاتی ظریف و سایر اقدامات تبلیغاتی گسسته مانند فروش شخصی و روابط عمومی است که  هایکمپینشامل 

به جای یافتن موقعیت مناسب  تواندمیمهاجم  .اغلب مستلزم سفارشی سازی یک محصول برای آن مکان خاص است

 :بازار غیرقابل رقابت، به دنبال مناطق جغرافیایی غیرقابل رقابت باشد. این استراتژی مناسب است

                                         
1 flanker 
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 بازار تقسیم شده باشد. 

  شودنمیبرخی از بخشها وجود دارد که به خوبی توسط رقبای موجود خدمت رسانی. 

 و به خوبی قادر به مقاومت در برابر حمله رو در رو است دارای منابع نسبتاً قوی است رقیب. 

 .مهاجم به اندازه کافی برای دفاع موفقیت آمیز از چندین جایگاه دارای منابع قوی است •

نطقهمبا استراتژی سوپرمارکت خرده فروشی توصیف کرد که فروشگاه جدید خود را در  توانمیمهاجم را  هایمارک

 .هستند ترینضعیفبای آن که رق کندمی تأسیس ای

است که یک عملیات بانکی خرده فروشی تلفنی را ایجاد کرده است، که نه تنها از نیاز به 1فرست دایرکت مورد دیگر 

فقط تجارت مورد نظر خود را بپذیرد، بنابراین کسب و  سازدمیبلکه شرکت را قادر  کندمیدفاتر شعبه جلوگیری 

 محصول مهاجم یک استراتژی بازاریابی رقابتی است که در آن یک شرکت .کندمیکارهای سودآور را نیز انتخاب 

 .تا فضای قفسه هارا پر کند و رقبا را مهار کند کندمیمختلف تولید  هایسبکو  هااندازهخود را در  برندهای

مدافع ممکن است نیاز داشته باشند که با معرفی محصولات جدید در همان رده محصولات، الحاقاتی را  ایهشرکت

به یک خط تولید موجود اضافه کنند تا مشتریان بتوانند انتخاب بیشتری داشته باشند و به محافظت از شرکت در برابر 

 .حمله رقیب کمک کنند

 بیشتر بازاریابی محلی

، ملی و جهانی ایمنطقهپخش شده در بازارهای محلی،  هایمارککنندگان به شناخت بیشتری از از آنجا که مصرف 

تأثیرات فرهنگی بر برند، بر مصرف گرایی در بازارهای محلی  .گیردمینیاز دارند، هویت برند اغلب تحت تأثیر قرار 

. قوم گرایی مصرف کننده از عشق مردم به بازارهای محلی خود و تأمین منافع اقتصادی آنها با ارزش گذاردمیتأثیر 

که جریان اطلاعات دهان به دهان در بین مصرف کنندگان به عنوان نوعی  هاستمدت. شودمیدرک شده بالا ناشی 

 .رفتار فردی در حال ظهور از بازارهای محلی شناخته شده است

شامل  هاشرکتاز این  هایینمونه. کنندمیمحلی را حفظ  هایمارکو  کنندمیا به فعالیت کل بازارها کمک این بازاره

محلی هاینسخه MTV . در حالی کهاندشدهو مک دونالد است که همه به دلیل حضور جهانی شناخته  MTVکوکاکولا، 

 هایگزینه با بهره گیری از فناوری، ایماهواره ایهکنندهاز کانال خود را راه اندازی کرده است، دیگر پخش  تری

. با معرفی فناوری تلویزیون دیجیتال، این وضعیت بیش از پیش دهندمیخاص کشور را برای تبلیغ کنندگان خود ارائه 

                                         
1 First Direct 
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است. به عنوان مثال بسیاری از  هاشرکتاز سوی  تریبومیبرجسته شد. حتی شبکه جهانی وب نیز شاهد رویکرد 

این هدف به نفع کاربران و جذب تبلیغ  .اندکردهمحلی خود را راه اندازی  هاینسخههای جستجوی وب موتور

 .کنندگان است

بوده است. بنابراین،  IBM مانند هاییغولصنایع در جهان است که همیشه تحت سلطه  ترینرقابتیصنعت رایانه یکی از 

شخصی در جهان تبدیل شده  هایرایانهچگونه یک شرکت تایوانی با ایجاد یک برند معتبر به سومین تولید کننده 

که مانند بسیاری از کشورهای آسیا با محصولات  "ساخت تایوان"است؟ چگونه این شرکت توانسته است از تصویر 

 کم استاندارد مرتبط است جدا شود؟

ساخت دقیق یک برند قدرتمند و موقعیت یابی در اهداف بالاتر بازار است. به عنوان مثال، هنگام ورود به بازار پاسخ، 

محلی در بازار قیمت  هایمارکژاپن، محصولات ممکن است برای جلوگیری از تنوع کیفیت قیمت، مانند همان 

رکتشو توسعه خرج کرده است، و از این نظر، گذاری شود. کامپیوتر ایسر همیشه مبالغ هنگفتی در زمینه تحقیق 

 ارزش". این شرکت با استفاده از نوآوری برای ایجاد ارزش در طراحی و تولید، به کندمیفناوری ژاپن را دنبال  های

 .محصولات پیشرفته و پیشرو در صنعت اعتقاد دارد "نوآورانه

بایی و پسندیده قرار داده است و این فلسفه در بیانیه شخصی را به عنوان یک لوازم خانگی زی هایرایانهاین شرکت 

دارای  خلاصه شده است. کامپیوترایسر برندمیکه همه و همه از آن لذت  ایتازهشرکت، فناوری  مأموریتجدید 

سابقه طولانی در زمینه نوآوری است و همچنان در هر فرصتی به این قدرت تجاری افزوده است. هدف ایسر مشتری 

به محصولات  تریوسیعشخصی با کاربردها و کاربردهای  هایرایانهیشتر است، زیرا معتقد است که مداری ب

. بنابراین، ایسر باید در زمینه الکترونیک شوندمیارتباطات، سرگرمی و آموزش تبدیل  هایزمینهالکترونیکی مصرفی در 

بودن به  "فناوری محور"مصرفی و همچنین محاسبات شخصی خبره شود. از این وضعیت مدیریت به عنوان تغییر از 

 .بوده و بیشتر از مردم بر محصولات تأکید دارد "فناوری محور"صنعت رایانه همیشه  .شودمییاد  "مصرف محور"

تا به یک شرکت مالکیت فکری و خدماتی و مشتری محور تبدیل شود،  دهدمید را تغییر مکان بنابراین ایسر، خو

، گردآوری مردم و فناوری نشان داده شده است. ایسر با افزایش درک مصرف کننده Acer همانطور که با شعار جدید

حلاه احتی، کاربرپسندی و راز سود یا ارزش یک محصول، بر اساس دانش، بسته بندی، طراحی، قابلیت دسترسی، ر

ویژه ارزش افزوده است. اینگونه است که ایسر در حال ساخت نام بین المللی قدرتمند خود به یک برند جهانی  های

 .است
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نام تجاری در حال حاضر در مرحله حیاتی است. اصول اساسی نام تجاری ثابت باقی مانده است اما اجرای واقعی 

تنظیمات مصرف کننده و مقصد بازار است. بر این اساس، برندها باید با توجه به عوامل  تغییر حول استراتژی برند،

مختلف آن  هایجنبهمرتبط با مصرف کننده و بازار، مرتباً ارزیابی شوند که ممکن است شامل ارزیابی مجدد برند از 

همچنان ارزش  هامارکشود.  باشد. یک مارک تجاری باید برخلاف نیاز مصرف کننده در چارچوب بازار محک زده

باید بیشتر از گذشته مدیریت  هاآن. دهندمیافزوده دارند و پیشنهادات را فراتر از محصولات و خدمات گسترش 

خواستهبیشتر از همه، بر نیازها و  برندهاآن باید کاملاً درک شود.  هایفرصتو  هامحدودیتشوند. ارزش ویژه برند، 

 هاییویژگهستند. کیفیت مداوم، ارزش درک شده و نزدیک بودن به نیازمصرف کننده از  مصرف کننده متمرکز های

 .اصلی برند موفق است

 هاداراییسبد استراتژی گروه بندی برند و 

 یبندند گروهیک شرکت دارند ممکن است به عنوان فرآیداری در یژگی مشترک معنیکه و ییبرندها یکربندی منطقیپ

از برند هستند  یاساختار مجموعه ی، دارا1پولو رالفهای مردانه مانند یاز عطرساز یمثال، برخ یبرند درک شود. برا

 یک همخوانیشده در  یبندگروه یفیت و محصول، توسط برندهای، کی، طراحیهای بخش مشترژگییکه با توجه به و

کنند. در  یدهند و به رشد آن در طول زمان کمک م یسبد برند ارائه م یرا برا یقرار گرفته است. گروه ها منطق

 یبرا هالیدی اکسپرسشوند که شامل یساخته م یمشتر یهابر اساس بخش هالیدی یهاصنعت اوقات فراغت، هتل

 یهادر امتداد بخش یپرتفو ین، برندهایحی است. بنابرایگردشگران تفر یبرا هالیدینه و یهزکم یمسافران تجار

ز به عنوان خانواده برند در یکسان نیر چتر توسعه یاز برندها ز یشوند. گروهیم یبندصرف کننده گروهبازار م یاساس

ش یده را افزاسازن یر برندهایگذارد و تصو یر مید تأثیبرندهای مشابه بر رفتار خر یشوند. گروه بند ینظر گرفته م

نابراین، بدارند:  ییک شرکت نقش بسزای یبرند برا یند معماریر در فرآیز یبرندها به روش ها یدهد. دسته بند یم

تحت  هایمارک. گروهی از شوندمیبرند نمونه کارها در طول تقسیم بندی اساسی بازار مصرف کننده گروه بندی 

مشابه بر رفتار خرید  هایمارکبندی  گروه .شوندمیهمان چتر توسعه نیز، به عنوان یک خانواده برند در نظر گرفته 

 .قابل توجه است هامارکتشکیل دهنده دسته بندی  هایمارکتصویر  شودمیو باعث افزایش آن  گذاردمیر تأثی

 یایجاد انسجام و اثربخش •

 گسترش محصولات و بازارها یاجازه دادن به برندها برا •

 د توسط رانندگان برندیمات خریک تصمیتحر •

                                         
1 Polo Ralph Lauren 
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 ابی سودیت یبازار و موقع یگاه هایهدف قرار دادن جا •

 یخودرو ذکر شود. مارک ها یبرند از شرکت ها یت از گروه بندیگر ممکن است در حماید یاز نمونه ها یبرخ

سلر در یراک یگسترش نام تجار یشوند. تلاش برا یشناخته م یکای شمالیسلر و دوج به عنوان بازار انبوه و آمریکرا

 یه راحتسلر ممکن است بیارتقاء برند کرا یبرا ییه، برنامه هاروبرو شده است. به طور مشاب یت محدودیاروپا با موفق

ادی محصولات مشترک یاند، و تعداد زض بودهیطور مؤثر قابل تعون برندها بهی، ایمتماد یهاسال یاید. برایبه دست ن

ولات به دارد که محص ین بستگیسلر به ایکرا یسطح بالا ییجابجا یبرا ید واقعین دو وجود دارد. هر گونه امین ایب

گذارند و یر میز بر محصولات و برندها تأثین یو قوم یفرهنگ یهاباشند. ارزش« سلرنسیکرا» ییوضوح قابل شناسا

کنند کاربران  یها ممکن است سعکنند. شرکتیجاد میکننده امصرف یهاان بخشیها را در مآن یبندحات طبقهیترج

ط یک محین حال، در یکنند. با ا یبندو کمتر مرفه طبقهیو مرفه و فورد درایس درایعنی رولزرویها، را بر اساس مارک

بر  را ممکن است محصولاتیگذارد ز یر مید مصرف کنندگان تأثیبرند بر رفتار خر ی، سردرگمین فرهنگیبازار ب

منتقل شده توسط محصولات و  ین، ارزش هاینشوند. بنابرا ین شده ارزش گذارییش تعیاز پ یاساس پارامترها

ک دسته یهمگن برندها در  یژگی هایوی برند بر اساس وید در درون گروه و فرهنگ سازگار باشد. پورتفولیبرندها با

برند شرکت  ریبرند، عملکرد برند و تصو یژگی هایان با توجه به ویمشتر یخاص و ارزش استفاده مرتبط با آنها برا

ک سبد برند مؤثر یهای توسعه یکند. سبد برند استراتژ یفا میک شرکت ایدر  یمهمو محصولات آن است که نقش 

 از دارند:ینفعلی ر در بازار یهای زژگییبه و

 محصول هایویژگی •

 تعهد برند •

 تنوع برند •

 تبلیغات، ارتباطات و تبلیغات مرتبط با مارک •

 دامنه مارک •

 عملکرد برند •

مدل نمونه کارها مبتنی بر ارزش، انتخاب و مصرف بهینه نمونه کارها را با مدیریت ارزشها در رابطه سه گانه سازمان 

مفهوم ارزش در رابطه فوق بر تصمیم نمونه کارها مشتری از نظر  .کندمیتأمین کننده و مشتری تجزیه و تحلیل  -

که تقاضای نمونه کارها برای محصولات  دهدمینشان  این. فرمول سودمندی بازگشتی در طول زمان حاکم است
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تحت رقابت به شدت با مقادیر مرتبط با نام تجاری، جذابیت صنعت، مدیریت دانش و مسائل اخلاقی سازمان متفاوت 

میزان ارزشهای تجاری میزان فرار از ریسک نسبی را از نظر کارایی عملکردی و لجستیکی بین سازمان و تأمین  .است

یم، در حالی که اگر ارزشهای سازمانی در یک فضای رقابتی قوی و پایدار نباشند، نگرش تغییر کندمیه تعیین کنند

که یک ارزش عملکردی بالا که با نهادهای سه گانه سازگار  کندمیاین مدل فرض  .بر مشتریان تأثیر بگذارد تواند

و روابط طولانی مدت با آن  داردمیمشتری را پایدار نگه  ، تصمیمات پرتفویبردمیاست، قدرت بازار سازمان را بالا 

. از مفهوم ارزش مشتری برای ارزیابی عملکرد محصول و در نهایت تعیین ساختار بازار رقابتی و دهدمیرا توسعه 

که اوراق بهادار مشتری مبتنی بر ارزش، ارزش  دهدمی. این مدل توضیح شودمیمرزهای بازار و محصول استفاده 

یعنی به عنوان نسبت بازده )به  - شودمیزیرا کارایی محصول از دیدگاه مشتری مشاهده  دهدمیمشتری را افزایش 

محصولی نسبت  کنندمیعنوان مثال، ارزش فروش مجدد، قابلیت اطمینان، ایمنی، راحتی( که مشتریان از آن دریافت 

 .جاری( که مشتریان باید در ازای آن تحویل دهند هایهزینه)قیمت،  هاورودیبه 

به عنوان بازده سرمایه گذاری مشتری درک کرد. محصولاتی که حداکثر ارزش  توانمیمقدار کارایی مشتق شده را 

 توانمیمقدار کارایی مشتق شده را  .، کارآمد هستنددهندمیموجود در بازار ارائه  هایگزینهمشتری را نسبت به سایر 

موجود  هایگزینهمحصولاتی که حداکثر مشتری را نسبت به سایر   .ه عنوان بازده سرمایه گذاری مشتری درک کردب

تقسیم بازار به طور درون زا با تقسیم بندی محصولات در یک بخش  .شوندمی، کارآمد توصیف دهندمیدر بازار ارائه 

که فقط محصولات با ساختار ورودی  کندمیاین تضمین  .شوندمیمحاسبه  که توسط همتایان کارآمد شودمیحاصل 

. در نتیجه، یک زیر بازار شامل محصولات بسیار قابل تعویض شوندمیخروجی مشابه در همان بازار فرعی تقسیم  -

تأمین کننده و -را در روابط سه گانه سازمان (CPM) است. مدل نمونه کارها با ارزش تجاری مدیریت پرتفوی مشتری

مشتری در دستاوردهای رقابتی، ارزش استفاده درک شده، حجم خرید و سطح  هایارزش.. دهدمیمشتری نشان 

اگر این متغیرها به طور قابل توجهی اندازه  .شودمیمهارت با خدمات مدیریت ارتباط با مشتری سازمان منعکس 

ارزشسازمانی پایین باشد، به دلیل انتشار ضعیف  هایارزش. اگر شودمیر در مشتریان ظاهر گیری نشوند، نگرش تغیی

 .پر ریسک شود کننده ممکن است تأمیناز سازمان به تأمین کنندگان، رابطه  ها

 ماتریس دارایی برند

ست. به طور خلاصه، مرتبط ا (BCG) ماتریس نمونه کارها است که با گروه مشاوره بوستون هاچارچوبکی از این ی

ماتریس نمونه کارها با نام تجاری برای ایجاد بهترین ترکیب مشاغل برای به حداکثر رساندن رشد بلند مدت شرکت 

 :ماتریس نمونه کارها از چند طریق نمایانگر پیشرفت واقعی در برنامه ریزی استراتژیک است .شودمیاستفاده 
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، مشاغل مختلف را به طور جداگانه ارزیابی هاشرکتم اندازهای هر یک از تا چش کندمیاین مدیریت عالی را تشویق 

 .به اهداف شرکت کمک کند تواندمیکند و اهداف متفاوتی را برای هر کسب و کار تعیین کند که براساس واقعیت 

تجربی متمرکز بر بیرون را برای تکمیل قضاوت مدیریتی در ارزیابی پتانسیل یک تجارت  هایدادهاین کار استفاده از 

توسعه و رشد مدیریتی مطرح  هایبرنامهتوازن جریان نقدینگی را به عنوان  موضوع این به صراحت، .کندمیتحریک 

رقابتی به حرکات استراتژیک  ایهپاسخاین یک ابزار قدرتمند جدید برای تجزیه و تحلیل و برای پیش بینی  .کندمی

 هاذاریواگاین نه تنها یک زمینه مالی، بلکه یک زمینه استراتژیک نیز برای ارزیابی تصرفات و  .دهدمیبه مدیران 

رویکرد ماتریس نمونه کارها ابزارهایی را برای ارزیابی هر کسب و کار در محیط و سهم منحصر به  .کندمیفراهم 

شرکت به مدیریت عالی ارائه داده است. این امکان را به آنها داده است که کل مجموعه فرصتهای فرد آن در اهداف کل 

تجاری موجود در شرکت را در برابر منابع مالی مورد نیاز برای حمایت از آنها بسنجند. مفهوم ماتریس نمونه کارها 

ای دو متغیر است: پتانسیل ایجاد سطوح . این مقدار دارپردازدمیبه موضوع ارزش بالقوه یک تجارت برای شرکت 

 .جذاب در حال حاضر و دوم، پتانسیل رشد یا به عبارت دیگر، افزایش قابل توجه سطح درآمد در آینده

مقادیر  هاآن. شوندمیاجرایی نامیده  هایمارکبا پتانسیل رشد بالا در یک بازه کوتاه،  هاییمارکمجری  هایمارک

عملکردی احتمالاً بهترین فرصت سودآوری موجود برای یک شرکت را  هایمارک  .کنندمیزیادی پول نقد تولید 

باشد زیرا از  اگر سهم یک مارک تجاری مجازبه سرکوب شدن .و موقعیت رقابتی آنها باید حفظ شود دهندمینشان 

ا( ت )ایجاد چتر برای رقبآن برای تهیه مقادیر زیادی پول نقد در کوتاه مدت یا کاهش سرمایه گذاری و افزایش قیم

 .استفاده شده است، مارک مجری در نهایت به یک مارک عقب مانده تبدیل خواهد شد

که از محل سرمایه گذاری مجدد خود ایجاد  شودمیارزش نهایی هر مارک یا خدمات در جریان وجوه نقدی منعکس 

رای به دست آوردن ارزش واقعی است که باید برای یک مارک تجاری، این جریان پول نقد در رشد آینده ب  .کندمی

 .این سود آینده برند تجاری است و نه سود گزارش شده فعلی  .دیگر تخفیف یابد هایفرصتبا نرخ برابر با بازده از 

. دهدیمبرای جنرال الکتریک )جنرال الکتریک(، تجارت پلاستیک عملکردی است که در آن به سرمایه گذاری ادامه 

این شرکت حتی عملیات پلاستیک تامسون )یک شرکت فرانسوی( را نیز برای تقویت بیشتر موقعیت خود در واقع، 

 .در تجارت به دست آورده است

 برند گاو صندوق

خالص تأمین کننده پول نقد هستند.  هاآن  .شوندمیگاوصندوق با رشد کم و سهم بالا در بازار مشخص  هایمارک

درآمد بالای آنها، همراه با استهلاک آنها، نشانگر ورودی نقدینگی بالا است و آنها در راه سرمایه گذاری مجدد نیاز 

نقدی سنگین که به ایجاد وجهه شرکتی بالا، رضایت  هایجریانبا تحریک  هاییمارکچنین   .بسیار کمی دارند
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مارک. بنابراین، کنندمی، سهم بزرگی ایجاد کنندمیرقیب کمک  هایمارکار و محافظت در برابر مشتری، تقاضای باز

هستند که هر چیز دیگری در آن به تجارت بستگی دارد. از نظر فنی، مارک گاوصندوق  هاییپایهگاوصندوق  های

این مسئله گاو صندوق بیش از آنچه . فقط در صورت صحت کندمی تأمین بازده دارایی دارد که اغلب نرخ رشد آن را

به عنوان یک مارک گاو صندوقی برای  توانمی. به عنوان مثال، تجارت تایر را کندمیپول نقد تولید  کندمیاستفاده 

1گودیر شرکت
از  ایعمدهبا این حال، گودیر سهم  شودمیبازار مشخص  دسته بندی کرد. صنعت تایر با کندی رشد 

 .بازار را در اختیار دارد

استراتژیک و مهاجم نیاز به سرمایه گذاری و مدیریت فعال دارند تا بتوانند در بازار نسبت به برند رقیب  هایمارک

تا در جریان سود فعلی قرار  کنندمیبه منابع تکمیلی کمک  هامارکعملکرد و پایداری داشته باشند. علاوه بر این، این 

استراتژیک و فلانکر، یک مارک گاو صندوقی نیاز به سرمایه گذاری بالایی ندارد اما  هایمارکخلاف بگیرند. بر 

 هایسوپا ی کولگیت تجاری مانند خمیر دندان هایمارک. برخی از دهدمیقدرت پیشرو بودن در بازار را نشان 

دیگر  هایمارک  .دهندمیارزش بالایی را نشان و  شوندنمیدر این گروه قرار دارند که هرگز از بازار بازنشسته  2کمپل

بزرگی باشند که به دلیل این که به پشتیبانی کمتری نیاز دارند و به دلیل حق ثبت  هایمارک توانندمیگاو صندوقی 

 شده یا محافظت یا قدرت بازاراز موقعیت بالایی در بازار برخوردار هستند تأسیساختراع 

 .هر دو احتمالاً در این موقعیت هستند والکمنسونی  ومایکروسافت آفیس 

 3ایگوهبرندهای 

به سرمایه گذاری  هامارک. به دلیل رشد آهسته، این شوندمیدسته بندی  ایگوه هایمارکدر بازار با سهم کم در دسته 

تجاری ساخته نشود، یک  مؤثرتبلیغاتی  هایاستراتژیبه تنهایی تولید کنند، نیاز دارند. اگر  توانندمیبیشتری از آنچه 

و بعداً، با کند شدن رشد، به یک مارک عقب  کندمیمارک گوه صرفاً مقدار زیادی پول نقد را در کوتاه مدت جذب 

. بنابراین، مگر اینکه کاری برای تغییر دیدگاه آن انجام شود، یک مارک گوه در تمام طول عمر شودمیافتاده تبدیل 

 .شودمیو در نهایت به یک تله رشد تبدیل  ماندمیباقی  خود یک سهم بازنده برند

 دنباله دار هایمارک

                                         
1 Goodyear Tire and Rubber 
2 Campbell’s Red 
3 Wedge  
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عقب مانده تعریف  هایمارکدارای سهم بازار پایین، در موقعیت کم رشد قرار دارند، ممکن است به عنوان  هایمارک

جا که رشد عملکرد نام . از آنکندمیرا به سودهای ضعیف تبدیل  هامارکشوند. موقعیت ضعیف رقابتی آنها این 

 .مناسب نیستند هایموقعیتعقب افتاده قادر به دستیابی به  هایمارکتجاری کم است، 

با نام تجاری آموزش بوده است در حالی که شرکت تصمیم به تخلیه کسب و کار )از  GE تجارت الکترونیکی مصرفی

ه پیشرو الکترونیک دولتی تامسون فرانسه داشت، ( در تولید کنند1911خریداری شده در اواخر سال  RCA جمله مارک

 .تنها درصدی از بازار موجود را در یک دوره رشد حفظ کرد

 برند سازی سبک زندگی

و بازاریابان اغلب این  دهندمیانسانی تغییر شکل  هایمارکشخصیتی به  هایویژگیمصرف کنندگان غالباً با اعطای 

شخصیت مارک، معنایی نمادین یا ارزش  هایویژگی. کنندمیرا با موقعیت تجاری خود ایجاد یا تقویت  هاموقعیت

 .عملکردی است هایویژگیبه ترجیحات برند مصرف کنندگان کمک کند و ماندگارتر از  تواندمیعاطفی دارند که 

ویژگیاندازه گیری دارد که بتواند  هایمدلجایگاه موفقیت آمیز شخصیت یک برند در یک گروه محصول نیاز به 

گروه کالا جدا کند. مصرف کنندگان  هایمارکمشترک همه  هایویژگیشخصیتی منحصر به فرد برند را از  های

و آن را به دامنه مارک گسترش  کندمیکه به طور معمول شخصیت مشتری را جذب  کنندمیمارک را در ابعادی درک 

 .دهدمی

مفهوم سازی  هایراه. یکی از شودمیا گسترش ابعاد شخصیت انسانی به حوزه برندها تعریف ابعاد شخصیت برند ب

 .از صفات است ایمجموعهشخصیت  کندمیو اندازه گیری شخصیت انسان، رویکرد ویژگی است که بیان 

جمعیتی  هایویژگیشخصیتی انسان توسط عوامل چند بعدی مانند رفتار، ظاهر، نگرش و اعتقادات و  هایویژگی

که پنج بعد شخصیت پایدار وجود دارد که  اندکرده. بر اساس نظریه صفات، محققان نتیجه گیری شودمیفرد تعیین 

توسط متغیرهای  عمدتاً. رابطه بین نام تجاری و مشتری شودمیابعاد شخصیت انسانی نیز گفته  "پنج اصل"به آنها 

. شودمیبرند و مشتری تنظیم  هایشخصیته توسط نزدیکی و دور بودن روانشناختی قابل اندازه گیری به طور گسترد

تأکید جدید بر روابط در بازاریابی، علاقه مجدد به وفاداری به برند را برانگیخته و تأثیر مثبت وفاداری به نام تجاری 

سیار شرایط خرید ببر سودآوری شرکت و بقای طولانی مدت آن به خوبی در سالهای اخیر به اثبات رسیده است. در 

 .نندکنندگان باید از بین محصولی با خصوصیات ذاتی بسیار مشابه انتخاب کرر، مصرف کم

که یک برند دارای ارزش  شودمیباید عمدتاً به ویژگیهای محصول خارجی متکی باشند. گفته  هاآندر این شرایط، 

نش لیت ترکیبی بازاریابی برای نام تجاری واکویژه )یا منفی( مشتری مداری است که مصرف کنندگان نسبت به فعا
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مثبت )یا کمتری( نشان دهند هنگامی که همان فعالیت بازاریابی به یک نسخه فرضی یا بدون نام از محصول یا خدمات 

 .نسبت داده شود

 تواندمیگر، از محصول یا خدمات با نام دی اینسخهرقابتی یا  هایمارکپاسخ مصرف کننده به فعالیت بازاریابی برای 

تجاری و به ترتیب هزینه فرصت توسعه نام  هایانجمنمعیارهای مفیدی باشد )به ترتیب، برای تعیین منحصر به فرد 

که مصرف کننده از این برند آگاهی داشته و با آن آشنا  کندمیتجاری(. ارزش ویژه برند مشتری محور زمانی ظهور 

 .قوی و منحصر به فرد را در حافظه خود داشته باشدباشد و برخی از ارتباطات تجاری مطلوب، 

براساس  مدتاًعبا وجود تأثیر همیشگی ارتباطات بازار، تبلیغات و تبلیغات دهان به دهان و مستقیم، مصرف کنندگان 

 هایافسانهنامید. در  ایهاله توانمی. چنین فرآیند تحلیل خود را گیرندمیمفهوم پردازی خود از موضوعات تصمیم 

به عنوان یک تجربه دارای احساسات، به عنوان مثال، اضطراب یا  توانمیرومی، شفق قطبی چراغ طلوع بود. هاله را 

و ارتباط آن با مشتریانی  شودمیخوشبختی عالی توضیح داد. بنابراین، هاله چیزی است که در ذهن مشتری ایجاد 

 .محصول یا خدمات اضافه کنند جالبی را به یک شرکت، هایارزشاست که آرزو دارند 

بسیاری از مصرف کنندگان بدنبال کالاهایی هستند که نیازهای شخصیتی آنها را برآورده کند. خودپنداره یا هاله در 

 هاآنیا محصولات بخشی از سبک زندگی  کنندمیزیرا آنها با محصولات زندگی  شودمیبین مصرف کنندگان ایجاد 

از محصولات الکتریکی خانگی، مانند مایکروویو و اجاق گاز، برای افراد بسیار ضروری  . برای مثال، برخیشودمی

که مشتری بیشتر درگیر  شودمیهنگامی ایجاد  استعمال هاله .اندشدهو به بخشی از سبک زندگی تبدیل  اندشده

خصی بتواند از دوست مختلف انجام داد. ممکن است ش هایروشبه  توانمیمحصول یا خدمات شود. این کار را 

بسیار  ایلحظهاز بسیاری جهات،  استعمال هاله .خود اتومبیل قرض کند یا در یک فروشگاه تست خودرو رانندگی کند

، برداشت خود را از ارزش استفاده از آن به گیردمیکه مشتری در تست محصول قرار  ایلحظهحساس است زیرا در 

 .آوردمیدست 

. این شامل شودمیبه عنوان فرایندی توصیف کرد که قضاوت درباره دیگران انجام  توانمیمعیار خود ارجاعی را  

یمقضاوت درباره رفتار دیگران در برابر پیشینیان و تجربیاتی است که در یک بستر تفکر از پیش تعیین شده سنجیده 

دی که با فرهنگ آشنا هستند از کشور و نتیجه گیری، عاقلانه است که با افرا هابرداشت. قبل از طرح چارچوب شوند

 .میزبان، و شاید برای بحث در مورد مسائل مربوط به نگرانی در یک پایگاه آگاه، مشورت کنید

معیارهای مراجعه به خود عمدتاً تحت تأثیر عوامل اجتماعی و اقتصادی مانند وضعیت اجتماعی مالکیت کالا، ارزش 

ترل است. برخی مطالعات در مورد روانشناسی مصرف کننده این موضوعات پول و ارزش استفاده از محصول قابل کن



 

119 

 

را در چارچوب کنترل احساس، اعتقادات مربوط به طول ارتباط با محصولات و مدیریت ارزش ادراک شده در طی 

ولات، منجر به افزایش وفاداری نسبت به محص ایتجربه. چنین انددادهشرایط قبل و بعد از فروش مورد توجه قرار 

. خرده فروشان با جلب توجه شودمیو همچنین تعیین تغییرات طولانی مدت در سبک زندگی  هاشرکتو  هامارک

خریداران به موضوعات مربوط به مراجع اجتماعی و ارزشهای خانوادگی، سعی در ایجاد احساسات خوب برای خرید 

 .کالاهای مصرفی مختلف دارند

ایی مانند پوشاک و کالاهای خاص مانند لوازم آرایشی و بهداشتی به ترتیب با درگیر مشاهده شده است که خریدکالاه 

 .کنندیمکردن کالاهای معتبر، چشم اندازهایی را برای انگیزه مصرف کننده در وضعیت و بهبود تصویر از خود ایجاد 

رهای کم است، برخلاف کشوبا این حال، در کشورهای غربی، فردگرایی بر تصمیم گیری در بین مصرف کنندگان حا

و نقش مهمی در تأثیرگذاری بر تصمیمات مصرف  شودمیشرقی، که خانواده به عنوان واحد مصرف در نظر گرفته 

مفهوم سبک زندگی مبتنی بر ساختارهای طبقاتی مدرن به راحتی در متن ساختارهای اجتماعی ظهور یافته  .کننده دارد

بر اساس گرایش به خرید،  عمدتاًمشاهده شده است که مصرف کنندگان شهری  .شودمیاز جغرافیای شهری یافت 

، هامارکخرده فروشی، خودپنداره ها را بر روی  هایویژگیخرده فروشی و اعتقادات در مورد  هایویژگیاهمیت 

 هایمکانخرده فروشی باید درک کنند که چگونه مصرف کنندگان  هایشرکت. کنندمیمحصولات و خدمات بنا 

 .خرده فروشی خود را برای رقابت در بازار فعلی توسعه دهند هایاستراتژیتا  کنندمیخرده فروشی را ارزیابی 

وزهحمصرف گرایی اخلاقی و تصمیم گیری خانوادگی از جمله تأثیر فرزندان با پیشرفت جهانی شدن بازارها، در 

مصرف کننده به رهبری خانواده، انگیزه برای دنبال  . در تصمیم گیری هایشوندمیرفتار مصرف کننده ظاهر  های

ویژگی مهمی  شوندمیکردن یک سبک زندگی اخلاقی، جایی که اعضای بزرگ خانواده به دنبال مسائل اخلاقی بیدار 

است که با یک عامل وراثت مرتبط است. با این وجود، برجستگی معاملات اخلاقی در تصمیم گیری مصرف کننده، 

اخلاقی نیز بر  هایزمینهاخلاقی به عنوان عادی سازی رفتار، و سرانجام حضور قدرت آزار دهنده در  هایانتخاب

سبکمعیارهای ارجاع به خود و سبک زندگی، بسیاری از  .گذاردمیسبک زندگی و مصرف گرایی در خانواده تأثیر 

ی، وفاداری به برند، آگاهی از قیمت و تصمیم گیری از جمله تفریح آگاهانه و لذت جویانه، آگاهی کمال گرای های

ارزش، آگاهی از نام تجاری و مد و رفتار تکانشی و بی احتیاطی را به دنبال داشته است. علاوه بر این، هشت ویژگی 

، علایق و ابعاد نظر در بین مصرف کنندگان شهری پدید آمده است، از جمله هافعالیتسبک زندگی نیز در مورد 

خرید، علایق مربوط به خانه، علایق مربوط به خانواده، علایق مربوط به مد، مد به  هایفعالیتکاری،  هایفعالیت

 .عنوان نماینده خود، نظر در مورد خودشان، و نظر در مورد محصولات
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 درک خود را نسبت به خرید محصولات که دهندمیمتنوعی را به مصرف کنندگان ارائه  هایویژگیمراکز خرید شهری 

، کنندمیفعالیت  ایزنجیرهبه صورت  عمدتاًسلف سرویس خرده فروشی که  هایفروشگاه .و خدمات توسعه دهند

را برای تصمیم گیری خرید در اختیار  هاگزینهاز  ایگستردهمبتنی بر اساس لمس، احساس و انتخاب هستند که طیف 

و سطح بالاتری  دانندمیه فروشی را هیجان انگیز . مصرف کنندگان فضای رقابتی خرددهندمیمصرف کنندگان قرار 

بصری مرتبط با محصولات اغلب تصمیم گیری خرید را در میان مصرف  هایجلوه .دهندمیاز رفتار خرید را نشان 

 .کنندمیکنندگان جوان تحریک 

 تصمیمات خرید محصولو پوسترها، فرض را بر ارزش استفاده ادراک شده و ارتباط انگیزشی  هاکاتالوگبروشورها،  

ذهنی در سودمندی و  هایواکنش، مانند نزدیکی یا اندازه محرک، درک و ایزمینهدارند. تصاویر احساسی در عوامل 

و  هاارزشخرید شخصی،  هایانگیزه. با این حال، شوندمیرضایت مورد انتظار از محصولات به نمایش گذاشته 

 هایانگیزه شودمی. گفته شوندمیمستقلی در مدل انتخاب محسوب  هایورودیخرید ادراک شده معمولاً  هایگزینه

 .گذاردمیخرده فروشی تأثیر  هایفروشگاهخرده فروشی و همچنین نگرش نسبت به  هایویژگیخرید بر درک 

قت در موارزش ویژه برند ارزش آن تصویر و قدرت آن است که براساس توانایی آن در بی تأثیر ماندن از تغییرات 

. مصرف کنندگان فقط یک تصویر از یک مارک دارند، تصویری که با شودمیهر یک از عوامل تشکیل دهنده ارزیابی 

مارک تجاری در دسترس آنها است، مانند نام، سنت، بسته بندی، تبلیغات، وضعیت تبلیغ، قیمت  هایداراییاستفاده از 

واضح است که . ضایت مشتری، الگوهای خرید مجدد، و غیرهنیروی فروش، ر هایرشتهگذاری، پذیرش تجارت، 

برند برای بازاریاب محصولات از اهمیت بیشتری نسبت به بازاریاب خدمات برخوردار هستند و  هایداراییبرخی 

. کیفیت و قیمت به عنوان دهندمیخاص، بیشتر حق بیمه  هایداراییرقابتی نیز به  هایمحیطبالعکس. برخی از 

 .با هم مرتبط هستند هاآنمفاهیمی منفرد در ذهن مصرف کنندگان وجود ندارد. 

که مصرف کننده باور کند که چیزی اشتباه است.  شودمیعمیق باعث  هایتخفیفتحقیقات نشان داده است که 

 هایییراهنپیت نیز کاهش یافته است )مکرر به دلیل واکنش ناخودآگاه مصرف کننده که معتقد است کیف هایتخفیف

، کندمیکاهش ایجاد  "بازگشت ارزش"با تمساح روی آن را به یاد دارید؟( تخفیف مکرر، در ارزش نام تجاری یا در 

قیمت روزمره خیلی زیاد است. نام تجاری پس از آن فقط در معاملات  کنندمیمصرف کنندگان شروع به درک 

 .شودمیخریداری 

، طراحی مناسب ارگونومی خرده فروشی، بسته بندی قابل مؤثرشان ممکن است از طریق نمایشگرهای خرده فرو

شناسایی، خرید جالب و تمرکز تبلیغات در فروشگاه برای افزایش تحریک مصرف کنندگان جوان، به منافع مختلف 

رانگیختگی و تسلط، به عنوان سه بعد متنوع از احساسات، از جمله خوشایند بودن، ب .مصرف کنندگان توجه کنند
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نقطه خرید خرده فروشی زمان  .اندشدهعوامل اصلی تصمیم گیری در خرید در بین مصرف کنندگان نوجوان شناخته 

برای افزایش  هابازاریاب. رسندمیو مکانی است که تمام عناصر یک فروش، مصرف کننده، پول و محصول به هم 

برخی استراتژیهای رایج توسط خرده  .در این مرحله نهایت استفاده را ببرند فروش خود باید از امکانات ارتباطی

فروشان برای غلبه بر مشکلات مصرف کنندگان دودل، رقبای کاهنده قیمت و تغییرات خلقی در اقتصاد اتخاذ شده 

ریق ز طاست. چنین آمالی معتقد است که خرده فروشان فقط در صورت موفقیت بهتر با مصرف کنندگان جوان ا

و محصولات مشترک در فروشگاه که شامل مصرف کنندگان برای کمک به تصمیمات خریدشان  تفریحی، هایفروشگاه

 .دهندمیخرید را برای چنین محصولات آزمایش شده ارائه  هایمشوقخرده فروشان همچنین  .کنندمیاست، رشد 

ینیبرضایت، درک مشتری از ارزش دریافتی در یک معامله در ارتباط است و به تصمیم گیری مجدد بر اساس پیش 

. از این رو، بسیاری از خرده فروشان با تقویت ارتباط با مشتری کندمیوی در مورد ارزش محصول آینده کمک  های

ی انتظار مشتریان جدید برای محصولات جدید توسعه را برا اینوآورانهمدیریت ارزش، رویکردهای  هایاستراتژیو 

 .دهندمی

 خلاصه

در این فصل در ابتدا، نیاز به توسعه داراییها با نام تجاری در بازار رقابتی امروز بحث شده است. به منظور تشویق 

ده فروشی را دارایی هایتجاری ویژه بخشهای جغرافیایی جمعیتی و خر توانمیرشد سیستماتیک برندها در بازار، 

با  هاشرکت. اکثر کنندمیبا انتشار دانش کافی مشتری و ایجاد سواد تجاری رشد  هامارکایجاد کرد. در بازار معینی، 

با این حال،   .برندهای خود را به بازارهای رقابت بالا سوق دهند کنندمیو سعی  اندکردهمشاغل چند برنده رشد 

خود، برای ادامه حیات در بازار رقابتی ارائه دهند، این امر ایجاد  برندهایاهرم کافی به  توانندنمیاغلب  هاشرکت

 .کندمیدشوار  هاشرکترا برای  مؤثربازاریابی  هایاستراتژیقدرتمند و توسعه  برندهای

ری بازار را تجاری برای شرکتی که قصد دارد مزیت رقابتی و رهب هایداراییدر این فصل، مزایای مختلف مدیریت 

که به  کندمیتجاری کمک  هایعلامتتجاری به سازماندهی مجدد آن  بدست آورد، بحث شده است. مدیریت سبد

دیگر توسط شرکت  هایمارکآینده شوند، منابع کافی ندارند، در حالی که  هایسودآوریباعث  توانندمیطور بالقوه 

اگر وفاداری،   .شودمیدر نظر گرفته  برند تجاری قوی دارای ارزش ویژهدر بازار، یک   .اندشدهزیادی سرمایه گذاری 

 .تجاری و حق ثبت اختراع بالاتر باشد، ارزش ویژه برند بالاتر است هایمارکقوی و ارتباط  آگاهی، کیفیت، روابط

برند، عملکرد نام  هایویژگیبا توجه به  یعنی .شودمیدر آن تعریف  برندهامشابه  هایویژگیسبد تجاری بر اساس 

 تجاری و تصویر برند از شرکت و محصولات آن، برای دسته بندی خاص و ارزش استفاده مرتبط با آنها برای مشتریان
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نام تجاری، دامنه برند و  محصول، تنوع هایویژگیبا توجه به  مؤثرتولید سبد تجاری  هایاستراتژی. شودمیتعریف 

 .شودمیشرکت تدوین در گروه محصولات  هامارکعملکرد 

 را که به ایجاد اوراق بهادار و حفظ هاییارزشارتباط با مشتری  هایاستراتژیکه  کندمیاین فصل استدلال  هایبحث

مارکبا گروه بندی  توانمی. سبد تجاری را کنندمیمشتری و بازار در دراز مدت برای بهینه سازی سود شرکت القا 

در روند معماری  هامارکسازنده، ایجاد کرد. دسته بندی  هایمارکمشابه، برای تأثیر بر خرید و تقویت تصویر از  های

دلمبرند برای یک شرکت نقش بسزایی دارند. جایگاه موفقیت آمیز شخصیت یک برند در یک گروه محصول نیاز به 

جدا کند که در  هاویژگیشخصیتی یک مارک را از آن  منحصر به فرد هایویژگیاندازه گیری دارد که بتواند  های

 .گروه محصول مشترک است هایمارکهمه 

. 
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 ششم فصل

 برند تیریمد در دیجد یهاشیگرا 

 رسدمیعلمی دانست در حالی که به نظر  توانمیبرند سازی هم علم است و هم هنر. دیدگاه تحلیلی برند سازی را 

برند سازی با توجه به فضای بازار یک کار هنری است. مدیران شرکتها باید مهارتهای خود را  هایاستراتژیاجرای 

در علم و هنر برندسازی توسعه دهند تا رهبری برند را در بازار به دست آورند. تعاملات مالی و اقتصادی بازیگران 

، اوج معاملات انسانی به هادولتفروشان و مختلف در بازار از جمله مصرف کنندگان، رقبا، توزیع کنندگان، خرده 

معنای گسترده آن است. معاملات بازاریابی با تجزیه و تحلیل نیازها، تبادل افکار، احساسات، تجربیات، رضایت و 

، که شودمی. بنابراین، فعالیت بازاریابی با برندسازی هدایت شودمیپویایی اجتماعی بر رفتار بازار و محصول آغاز 

نشان دهنده همگرایی تفکر و الگوهای مصرف ابتکاری است. نوآوری در توسعه یا تجزیه و تحلیل نام تجاری یک 

و رضایت از دیدگاه یک شرکت و  آوردمیعلم است، در حالی که نام تجاری را به عنوان یک هدف مصرفی بدست 

گسترده، ممکن است برند سازی به عنوان یک علم . به طور کندمیمصرف کننده را به عنوان یک قطعه هنری بهینه 

را به سمت تصمیم گیری مناسب در  هاشرکتنیز  ایپروانهانسانی در نظر گرفته شود. اصول علوم محیطی مانند اثر 

که چگونه تغییرات اندک در استراتژی مارک تجاری در  دهدمینشان  ایپروانه. اثر کندمیمورد مارک تجاری هدایت 

. به عنوان مثال، دستگاه استارت استاپ برای شودمیار باعث اختلافات بیشتر در بازارها و افزایش ارزش برند یک باز

سبز و  هایاتومبیلتوسط تویوتا طراحی و ابداع شد که امروزه به یک ویژگی محبوب در  1921اتومبیل در سال 

 هیبریدی تبدیل شده است.

 علم برند سازی

از علوم فیزیکی و محیطی آموخت و در زندگی بشر توضیح داد. از آنجا که  توانمید که دروس بسیاری وجود دار

برند سازی و بازاریابی با پیشرفت در تجارت و علوم شناختی به بخشی از علوم انسانی تبدیل شده است، برخی از 

ه برند، سرعت نام تجاری و انرژی در رابطه با بازاریابی و مارک تجاری مانند جاذب توانمیاصول فیزیک را  هایقیاس

بازاریابی و برند در حال  هایاستراتژیجدیدی از زیست تقلید برای تبیین  هایدیدگاهمارک توضیح داد. همچنین 

با اصل تکامل  توانمیبا فرهنگ متنوع مصرف کننده و رفتار قومی را  هامارکظهور است. به عنوان مثال، سازگاری 

 داروینی به خوبی توضیح داد.

 جاذبه برند



 

111 

 

بر رابطه  ایماهوارهمصرف کننده تأثیر تعدیل کننده قابل توجهی از وضعیت خرید در بازارهای مرکزی و  هایمارک

 قالب فروشگاهی و انتخاب قالب فروشگاه دارند. هایویژگیبین 

تخفیف دار در بازارهای ماهواره به طور قابل توجهی  هایروشگاهفسودمند برای  هایمارکترجیح مصرف کنندگان به 

مجلل ارزش بالایی را در بازارهای مرکزی ایجاد کنید و مصرف کنندگان را برای  هایمارکبیشتر است، در حالی که 

ر بیشتری فروشگاهی تأثی هایقالبمربوط به کالا از  هایویژگیبازدید شخصی برای ارزیابی نام تجاری جذب کنید. 

به درک مشتری در  هامارکمربوط به خدمات و راحتی  هایویژگیمصرفی دارند. و  هایمارکبر عملکرد سودمندی 

 ارزش افزوده است. ایماهوارهبازارهای 

و شروع به استفاده از  اندشدهظاهر  ایماهوارهتخفیف پذیرای بازارهای  هایفروشیبه عنوان خرده  هاسوپرمارکت

 که ترکیبی از خواربار فروشی است. اندکردهده فروشی فوق مرکز قالب خر

توده مصرف کننده در آینده باشد.. میزان قدرت خرید  هایمارکقالب برای گسترش  تریناصلیکه برند  رودمیانتظار 

مختلف  هایمارکاز  ایگسترده. مصرف کننده تمایل دارد طیف کندمیو تمایل به خرید، میزان مصرف کننده را تعیین 

خرید مانند تخفیف قیمت، تبلیغات متقابل و خدمات  هایمشوقرا در مقادیر زیاد خریداری کند به شرطی که این برند 

پس از فروش مرتبط را به شما ارائه دهد. چنین نگرشی برای خرید با انبوه مصرف کننده مطابقت دارد. جذابیت برند 

 کنندیمدی به تبلیغات تلویزیونی و اینترنت بستگی دارد، زیرا مصرف کنندگان سعی تا حد زیا ایماهوارهدر بازارهای 

مارک آموزش دهند تا از مزایای آن استفاده کنند. با این حال، یک رویکرد استاندارد برای  هایویژگیخود را در مورد 

. مصرف کنندگان در بازارهای کندمی تبلیغاتی در بازارهای مرکزی، ارزش ویژه برند را ایجاد هایفعالیتتبلیغات و 

. گرانش مارک برای محصولات شوندمیو در بلند مدت وفادار  دهندمیرا توسعه  هامارکروابط شخصی با  ایماهواره

 تقسیم شده است. ایحومهمنعکس کننده رفتار مصرف کننده است که از نظر جمعیتی در زیستگاههای شهری و 

واجتماعی تشکیل شده است  اقتصادیاز نسبت زیادی از قشر متوسط  ایحومهیستگاههای در ز ایماهوارهبازارهای 

. عملیات کندمیکه به عنوان مصرف کننده و به عنوان نیروی کار در شهرها یک مشارکت کننده بالقوه زیادی را اشغال 

که سه اصل مجاورت، مشارکت و مصرف  کنندمیتجاری. مصرف کنندگان در این بازارها رفتار خرید متداول را ادغام 

به  ایفزایندهبه طور  ایماهواره. بازارهای گیردمیمصرف گرایی شهری شکل  هایشیوهرا در برمی گیرد که در آن 

، جایی که اعتقادات و ارزش استفاده از مصرف کننده در تعیین شوندمیعنوان بازار کالاهای مصرفی نوآورانه شناخته 

چند داخلی قصد دارند از طریق حوزه خرده فروشی چند کاناله در  هایشرکتتأثیر بسزایی دارد.  اهمارکاعتبار 

به بازارهای نوظهور مانند برزیل، مکزیک، چین و هند وارد شوند تا محبوبیت نام تجاری را  ایماهوارهبازارهای 

 .شوندمیت برند و کسب آنها انتخاب برای ایجاد شهر هاشرکتتوسعه دهند، در حالی که بازارهای مرکزی توسط 
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مارککه بر الگوی ترجیحات مصرف کنندگان  شودمیظاهر  هاشرکتبازار  هایاستراتژیجذبه نام تجاری از طریق 

. گذاردمیبرند(، تنور )مطلوبیت( و تمایز احترام تأثیر  هایویژگیبا توجه به وضعیت اجتماعی، ارزش استفاده ) ها

همچنین به دلیل میزان سرمایه گذاری انجام شده برای تبلیغات و ارتباطات، تبلیغات و خدمات گرانش نام تجاری 

 .شودمیبا تمایز شناختی انجام  ایماهوارهپس از فروش شرکت برای ساختن مارک در بازارهای مرکزی و 

 زیر است: هایویژگیجاذبه نام تجاری در یک بازار شامل 

 ارزش استفاده بالا از مارک •

 شهرت بالای برند •

 تمایل کم به مارک •

 عملکرد درتغییر متوسط  •

 تأثیر کم در تهدیدات رقابتی •

 پایداری برند •

 ارزش ویژه برند بالا •

. شودیمساختار منطقه بازار در مدل معمولی یک سیستم شهری مطابقت مطلوبی با الگویی که به طور عادی مشاهده 

ستفاده از دو چارچوب اضافی مربوط به قانون اقتصادی مناطق بازار و با توجه به سطح تقسیم بندی مصرف کننده و ا

ن برند باید بازسازی شود. تأثیرات تجربه و همچنی مؤثرقانون گرانش خرده فروشی، ساختار منطقه بازار برای عملکرد 

 گیرندمیرا نادیده  هامارکبین المللی سازی خاص برند، سرانجام تأثیرات متداول انواع بازار و جذابیت  هایاستراتژی

 .کنندمیو جاذبه برند را تعیین 

 برند مدیریت  رانش

رفتاری مصرف  هایپیچیدگیدامنه جهانی شدن در بازارهای شهری از یک سو باعث افزایش رقابت و از سوی دیگر 

این فرآیندهای فشرده و گسترده مدیریت  کنندگان شده است. بازار کالاهای مصرفی روند سریعی را طی کرده است.

رقابتی در مناطق شهری شده و منجر به تغییر در رفتار مصرف  هایمارکبازار موجود و جدید باعث فعال شدن 

 .شودمیشهری  هایزیستگاهکنندگان در 
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 ست آوردن مزیتچند ملیتی با توجه به تغییر ابعاد تجاری برای به د هایشرکتمرسوم مارک تجاری  هایاستراتژی

استراتژیآمیخته بازاریابی به طور قابل توجهی بر  هایاستراتژیکنونی،  هایزمانرقابتی. مشاهده شده است که در 

. مخلوط بازاریابی اکنون فراتر از ابعاد محصول، مکان، قیمت گذارندمیمارک تجاری در انواع مختلف بازار تأثیر  های

قبلی، روان پویایی )کشش  هایمارک)پویایی رقابتی(، مردم )بخش فروش(، عملکرد و تبلیغات به بسته بندی، سرعت 

مصرف کننده(، وضعیت )نام تجاری و شهرت شرکت( رسیده است. و گسترش )گسترش نام تجاری و گسترش 

کششی رانش قابل توجهی در برند ایجاد کرده و  تواندمی 11Pبازار(. یک مارک تجاری در بازارهای شهری با این 

کششی ارزش بالاتری از مارک تجاری را در بازار دارند و گرانش ناشی از ارزش استفاده قابل درک  هایمارکشود. 

بازارها به طور قاطع  هایویژگیموقعیت یابی برندها باید همیشه با توجه به  هایاستراتژیمصرف کنندگان است. 

ری پاسخ یکسان مصرف کننده را در انواع بازارها در یک زمان تدوین شوند. یک استراتژی موقعیت یابی با مارک تجا

متنوع بازار، از سیاست استاندارد موقعیت  هایویژگیبا ارزش بالا صرف نظر از  هایمارک. کندنمیمشخص ایجاد 

 هامارک. قدرت عمودی دهندمیرانش عمودی نشان  ایماهوارهو همچنین در بازارهای  کنندمییابی برند پیروی 

. شودیمپیشرفت، پیشنهادهای فروش منحصر به فرد و ارزش ویژه برند پشتیبانی  هایفناوریتوسط مفاهیم لوکس، 

، طراحی محصول و آرایه تصاویر وجود هارنگ، هاقلماز اوایل قرن، گرایش به مارک تجاری دید با افزایش توجه به 

ممکن است در مورد سبک زندگی، نگرش، تصویر  PPگی دارد. گرچه رانش مارک روانشناختی مانند چاپگرهای رن

از خود و آرزوهای مردم واقعی در بازارهای مرکزی واقعیتی را به تصویر بکشد، اما چنین مارکهای تاثیری محدود و 

 عمودی برند گزینه بهتری برای ایجاد رانش کند بر رفتار خرید مصرف کنندگان در شهرهای اقماری دارند زیستگاهها.

میدارای شهرت بالا از این نظر برند عمودی را نشان  هایشرکتنیست.  ایماهوارهده مصرف کننده در بازارهای تو

 اما به معرفی بسیاری از الحاقات نام تجاری تمایل ندارند. دهند

ازار ب هایمارکسرمایه گذاری بر روی مارک تجاری در طول فشار عمودی در مقایسه با هزینه تبلیغات تجاری در 

باید با توجه به سرمایه گذاری در نسبت پاسخ مصرف  هاشرکتانبوه بیشتر است. با این حال، جای بحث دارد که آیا 

در طول فشار عمودی سریعتر  هامارکاعمال کنند.  ایماهوارهفشار عمودی را در بازارهای  هایاستراتژیکننده، 

میهدایت  ایماهوارهبه سمت مصرف کنندگان انبوه در بازارهای  که هاییمارکاما در مقایسه با  یابندمیافزایش 

می. رانش عمودی مارک تجاری باعث ایجاد جرم تجاری بالاتر کنندمی، واکنش مصرف کننده کمتری را تجربه شوند

 هایمارکدر برابر  تواندمی. با این حال، مارک تجاری در بازار انبوه شودمیکه باعث افزایش وزن آن در بازار  شود

رقیب قرار بگیرد تا در صورت استفاده از تبلیغات جذاب، پاسخ بالاتری از مصرف کننده به دست آورد. اعتماد افقی 

از طریق نقطه ارتقا فروش علیرغم خطرات آشکار در جذب و حفظ مشتری  هاشرکتتوسط  تواندمیبه نام تجاری 

تبلیغات و تبلیغات را کاهش  هایهزینهخرده فروشی کمک کرده است تا  هایمارکایجاد شود. چنین استراتژی به 
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اصلی متمرکز کنند. نام تجاری افقی در بازارهای  هایصلاحیتدهند، حجم فروش را افزایش دهند و تمرکز خود را بر 

تراتژیاسنوان همچنین شامل تخفیف قیمت، نمونه رایگان، بسته پاداش و نمایش در فروشگاه است. به ع ایماهواره

که در رابطه بین  کندمیتجربه نام تجاری. آزمایش محصول میزان تأثیر حاصل از تجربه نام تجاری را تعیین  های

در پاسخ مصرف کننده. شتاب خرید و آزمایش محصول دو  شودمیتبلیغات تجاری و توده مصرف کننده منعکس 

 د.. ارتباط معناداری بین برند مصرف کننده وجود دارد که بینمتغیر تأثیرگذار در خرده فروشی تبلیغات فروش هستن

چهار رویکرد تبلیغاتی مصرف کننده شامل کوپن، تخفیف قیمت، نمونه، خرید یک فرد بدون خرید و رفتار اجباری 

ارکمبا نفوذ  شودمی ترقویدر ابتدا از نظر ارزش ادراک  ایماهوارهوجود دارد. مارک عمودی مارک در بازارهای 

 .شودمیتجاری جدید با ارزش پیشنهادی اقتصادی بهتر، با گذشت زمان کساد  های

یمرابطه بین نام تجاری و شخصیت مشتری شامل ابعاد قوی و متغیری است. سنگر روابط منجر به توسعه وفاداری 

. بعد متغیر آن خطر تغییر نام تجاری را به دلیل کنندمی، در حالی که پیوندهای ضعیف روابط گسسته را ایجاد شود

 .دهدمیعدم اطمینان از تصمیم مصرف کننده برای ارتباط با نام تجاری یا غیر آن کاهش 

 برندسرعت 

. اگر تحول یک گذارندمیبیش از زمان مورد نیاز برای تولید نام تجاری و راه اندازی آن در بازار وقت  هاشرکتغالباً 

از  ک. مفهوم سرعت مارکندمیی مدت در شرکت طول بکشد، اثر جذب نام تجاری در بازار را ضعیف برند طولان

 کیجسم است تا بتواند از جاذبه جاذبه  یه حداقل سرعت لازم براکد آمده است یپد کیزیاصل سرعت فرار در ف

به عنوان رول مارک  تواندمیی، در هم بچرخد. تشابه سرعت فرار، با اشاره به مارک تجار یل آزادکم به شیجسم عظ

با سرعت لازم از شرکت به هدف مورد نظر )بخش بازار( توضیح داده شود. سرعت نورد نام تجاری توسط اکوسیستم 

 :شودمیمارک به شرح زیر تعیین 

 نام تجاری با نیازهای مصرف کننده هایویژگیتطبیق  •

 هزینه توسعه یک نام تجاری •

 استفاده از مقادیر منسوب به نام تجاری •

 رقابت در بازار و تهدید بالقوه برای موقعیت تجاری برند در بازار •

 قیمت گذاری و مقرون به صرفه بودن برند •

 توزیع، خرده فروشی، خدمات مرتبط با نام تجاری •
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 نوآوری، تمایز برند و رضایت مشتری مورد انتظار •

، که این باعث کند شدن سرعت راه اندازی اندازندمیدر تعیین اکوسیستم نام تجاری خود به تأخیر  هاشرکتبرخی از 

روند موقعیت یابی آن. چنین شرایطی نیز زمانی اتفاق می افتد که  گذاردمیو بر آن تأثیر  شودمینام تجاری در بازار 

اخلی آمادگی آن را ندارند. به عنوان مثال، راه اندازی اما از نظر د کنندمیمعرفی نام تجاری خود را اعلام  هاشرکت

 برند به دلیل تأخیر در مصرف کنندگان ناامیدی ایجاد کرد.

ن یر شد. اخبار مربوط به ایل تاخین مصرف کنندگان به دلیدی در بیباعث ناام Segway یبه عنوان مثال، راه انداز

ده بود، جاد شیل که توسط مخترع مشهور ایبا نام رمز زنجب دیجد یک محصول سریکه خبر  یه تنها زمانیله نقلیوس

 خودرو نداشت. یگزینی برایزی کمتر از جایماه قبل از انتشار محصول به مطبوعات درز کرد. مخترع چ 12باً یتقر

توسعه  یاز براید زمان مورد نیها باادی منتظر بمانند. شرکتید مدت زیمشاهده محصول با یمصرف کنندگان برا

 ری ارزش برند در دوره پس از عرضه را به دقت محاسبه کنند.یگبرند و اندازه یاندازراه یسازصول، آمادهمح

 برند  یانرژ

م بدن و ن جرینشتین فرموله شده است که رابطه بیاست که توسط آلبرت ا یمفهوم یانرژ-جرم یزیک، هم ارزیدر ف

لی یپتانس یدارد و بالعکس. هر برند دارا یمعادل انرژ یکند که هر جرم یان میدهد. ب یح میساطع شده را توض یانرژ

جاد یان و ایبه مشتر یل آنها از نظر دسترسیتوان از نظر پتانس ین حال، برندها را میفروش و سهم بازار است. با ا یبرا

 یگی هاژید با اشاره به وبرن یتوان به عنوان انرژ یل برند را میابی کرد. پتانسیت آنها ارزیجلب رضا یارزش برا

مختلف بازار،  یهاب انبوه برند )ارزش برند( در بخشیتوانند با ترکیها مح داد. شرکتیر توضیت و تصویبرند، شخص

 یبرا یجاد اثر چند برابرین امر باعث اید کنند. ایبرند تول ی، انرژیکننده و انتشار ارتباطات قوبه مصرف یدسترس

 شود. ین شرکت و مصرف کنندگان میب ییجاد هم افزایو ا یدر بازار رقابت یپرورش نام تجار

 

 تجلی برند

. عناصر ملموس با رنگ، اندازه، خوشنویسی، خط پانچ و کنندمیخود را با عناصر ملموس و نامشهود بیان  هامارک

معرفی و ارتباط با مارک  با توجه به کیفیت، هامارکشهرت شرکت در ارتباط هستند، در حالی که نامحسوس بودن 

. نمود تجاری ممکن است به عنوان پایبندی، محبوبیت، توانایی حفظ قیمت، به تصویر کشیدن ارزشهای شودمیآشکار 

، به شودمیملموس از یک نام تجاری تلقی  ایجلوهاجتماعی و فرهنگی و مزایای رقابتی برند تعریف شود. آنچه که 

ار از جمله تولیدکنندگان، توزیع کنندگان، خرده فروشان و مصرف کنندگان علاقه مند طور مداوم توسط بازیگران باز
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محاوره. در عین حال، بیان نام تجاری به معنای واقعی کلمه یا حرف گیردمیبه برند مورد مذاکره و تعریف مجدد قرار 

 نیز بستگی دارد. ای

ه ممکن است به عنوان طرفداران آن در نظر گرفته شود ک تجلی بیانگر بیان به معنای شناختی است. تجلی نام تجاری

مشتریان وفادار، محبوبیت، توانایی حفظ قیمت، پذیرش در بازارهای بین المللی و عوامل بی قیمتی مانند کیفیت، 

خدمات و سبک هستند. امروزه یک متغیر مهم دخالت در تظاهرات برند، جوامع اجتماعی آنلاین و ارسال مطالبی 

 اندکرده. مطالعات تحقیقاتی قبلی تأیید کندمیه اساساً یک مارک کالا یا خدمات را تعریف یا تعریف جدید است ک

. مشاهده شده کندمیو قدرت بازار را در بازار تعیین  کندمیرا تحریک  هامارککه مداخله اجتماعی عملکرد نامتقارن 

شاخص وجود  هایفروشگاه تأسیستولیدی در خرده فروشی از طریق  هایشرکتاست که نیاز به ادغام رو به جلو 

برای نام تجاری خود و اعمال سطحی از کنترل بر  ایزمینهبا فرصتی برای فراهم آوردن  هاشرکتدارد، که این 

. مجموعه عناصر سلامت برند به عنوان دهدمیتظاهرات آن. تجلی نام تجاری سلامت برند محصولات را نشان 

یماصلی خطر فروش و پتانسیل شامل رهبری برند، جذابیت، متمایز بودن، رضایت و تعهدات، عمل  هایصشاخ

، در حالی که ارتباطات اولیه برند و تناسب درک شده بین محصول گذاردمی. ظاهر برند بر تصویر برند تأثیر کنند

نگرش  تواندمیتجاری )متناسب با تصویر(  جدید و یا محصولات باقیمانده )متناسب با طبقه بندی( یا تصویر نام

، که یک شناخت است ایالتی که در شودمیمصرف کننده را تقویت کند. بیان نام تجاری باعث شناسایی نام تجاری 

و عدم  هاشباهتخود را به عنوان عضوی از یک نهاد اجتماعی ببیند. مصرف کنندگان با پی بردن به  تواندمیآن فرد 

. کنندمیمختلف خارج، آشنایی یا تعلق به موجودیت را درک  هایگروهاعضای درون گروه اجتماعی و  اشتراکات بین

 تا یک هویت اجتماعی ایجاد کند. دهدمیاین تمایز به فرد امکان 

مهم است که تشخیص دهیم بیان برند معیار شناختی شخصیت برند است که باعث ایجاد رفتارهای عاطفی و تمایل 

به منظور ایجاد تعاملات بین  هاشرکت. با توجه به رقابت روزافزون، اکثر شودمیصرف کنندگان در برند به خرید م

. برای ایجاد تصاویر برتر از ذهن. یک مطالعه روندمیمجازی پیش  هایعاملبرند و مصرف کننده از طریق سیستم 

داخلی آفلاین در هنگام ترجمه هویت نام تجاری به یک تصویر تجاری موفق، خصوصاً  هایمارکمشاهده کرد که 

اینترنتی دارای مزیت هستند.  هایمارکدر مراحل اولیه اینترنت )به عنوان مثال، مراحل معرفی و شرح(، نسبت به 

میویر تجاری موفق ایجاد و یک تص کنندمیالحاقی از مارک مادر خود یا همتایان خود اثرات مثبت پخش  هایمارک

بصری در بین  هایمحرک. بیان برند تا حد زیادی به شودمیکه در اولویت مصرف کننده برای نام تجاری ظاهر  کنند

خود را در بازار جای  هایمارک خواهندمی هاشرکتکه  هاییپاسخمصرف کنندگان بستگی دارد. بین طراحی برند و 

آسیایی تمایل دارند که خود را در بازار با توجه به درک  هایمارکارد. به عنوان مثال، دهند رابطه معنی داری وجود د

و نمادهای  هاارزشکیفیت، شناخت، توافق در معنا و فنگ شویی بیان کنند. مشاهده شده است که یادگیری دیدن 
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گامی به  تواندمی، این خاص هایشرکتنامشهود به عنوان منابع، قدم ضروری در مارک تجاری است. گرایش. در 

و مواضع کلی سازمان  هاارزش. اهداف، شودمیسوی واقعیت جدیدی باشد که به عنوان واقعیت نام تجاری شناخته 

. اعتقادات انسانی سه نوع شامل توصیفی، اطلاعاتی و استنباطی یابدمیو بنابراین هویت  شودمیبیان  هامارکاز طریق 

. باورهای توصیفی از تجربه مستقیم با نام تجاری کندمیوجود دارد که درک برند را در بین مصرف کنندگان ایجاد 

ان و غیره ت. اعتقادات اطلاعاتی کسانی هستند که تحت تأثیر منابع اطلاعاتی خارجی مانند تبلیغات، دوسشودمیناشی 

قرار دارند. باورهای استنباطی عقایدی است که با استنباط )به طور صحیح یا نادرست( براساس تجربه گذشته حاصل 

 فعلی است. هایمحرکزیرا مربوط به  شودمی

که  دهندمییک محصول تصاویری را شکل  هاینشانهتحت تأثیر ارتباطات و استفاده قبلی، مصرف کنندگان درمورد 

منطقی یا  هایبرداشتتصویر نام تجاری  22. کندمیبعدی عمل  هایارزیابیبرای قضاوت در  ایپایهعنوان به 

احساسی است که مصرف کنندگان از یک مارک خاص دارند. این شامل باورهای تجاری کاربردی و نمادین است. 

. شخصیت برند و گرایش مصرف کنندمیمصرف کنندگان برای ارضای نیازهای خود عبارات مختلف مارک را مشاهده 

. طبق نظریه معنا، گیردمیکننده به سمت یک برند نیز از طریق ارتباطات مشهور و معنای نام های تجاری شکل 

. بعد، این معانی نمادین از مشهور به مصرف شودمیمعروف مشهور  هایمارکخصوصیات نمادین مشهور در ابتدا با 

. هنگامی که از خصوصیات کنندمیرا با معانی متناسب با خودپنداره خود انتخاب  هاییمارکزیرا  شوندمیکننده منتقل 

یماز طریق افراد مشهور برای ساختن خود یا برقراری ارتباط خودپنداره با دیگران استفاده  هامارکنمادین مرتبط با 

. یک مشتری ممکن است مارک نمادی مناسب را از یک فرد مشهور که شودمی، یک اتصال خود مارک ایجاد شود

مصرف کننده آرزو دارد که تصاحب کند. بنابراین، فعال سازی اهداف خودسازی توسط تهدیدی  هایویژگیدارای 

حقیقاتی تبرای خود باید میزان تأثیرگذاری محبوبیت افراد در ارتباطات خود برند را افزایش دهد. در برخی از مطالعات 

به مصرف کنندگان در دستیابی به اهدافی کمک  توانندمیتجاری مبتنی بر افراد مشهور  هایانجمنکه  شودمیاستدلال 

کنند که انگیزه آنها شخصی است که انجمنهای تجاری مستقر در مشهورات متصل شده یا به ترجیحات فردی متصل 

نه تنها با افراد بلکه  شودمیجاد رفتار تصرفی و فرهنگ مصرف . مشارکت مصرف کننده در مارکها باعث ایشوندمی

برای تأمین نیازهای روانشناختی استفاده کرد، مانند ایجاد خودپنداره فعالانه  توانمی هامالکیتدر بین همسالان. از 

دیت خود. مصرف کننده، تقویت و بیان هویت شخصی و اجازه دادن به فرد برای تمایز دادن به خود و ادعای فر

فرهنگی، از جمله جوامع  هایگروهبا انعکاس روابط اجتماعی با خانواده، جامعه و  توانندمیهمچنین  هامالکیت

 تجاری، به یک هدف اجتماعی برسند.

 مصرف کننده  یمشارکت برند و توانمندساز
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ری در بین مصرف کنندگان بیان نام تجاری یک محصول یا خدمات به طور چشمگیری در ایجاد وجهه تجاری و وفادا

اقتصادی، فرهنگی،  هایویژگیکه هویت نام تجاری از طریق  دهدمینشان  ایرشتهنقش دارد. برخی از مطالعات میان 

 هایویژگیبا نشان دادن  هامارک. کندمیجامعه شناختی و تاریخی درک نام تجاری در میان مصرف کنندگان رشد 

. دخالت نام شوندمیمحصول، ارزش استفاده ادراک شده، مزیت اقتصادی و تصویر شرکت با مصرف کنندگان درگیر 

. با این حال، در یک بازار رقابتی دخالت نام کندمیتجاری اغلب مشارکت کالایی را در بین مصرف کنندگان ایجاد 

لعکس. دلیل این امر آنست که درگیری و وفاداری، تجاری کم ممکن است با درگیری زیاد محصول همراه باشد و با

تعریف شده توسط مصرف کننده هستند. در نتیجه، اعتقاد بر این است  هایپدیدهبرخلاف تعریف شده از محصول، 

هر درگیری و تعهد یک مارک تجاری را به عنوان یک پیوستار در نظر گرفت که مصرف کنندگان در آن  توانمیکه 

بازاریابی در گذشته اخیر به عنوان ابزاری مهم برای ایجاد مشارکت تجاری در بین  مؤثرارتباطات  .شوندمیتوزیع 

، برقراری ارتباط با مشتریان است. ایرابطهاصلی بازاریابی  هایجنبهمصرف کنندگان ظهور کرده است. یکی از 

ت، که به کت و وفاداری به برند اسمشارکت مصرف کنندگان در یک گفتگوی بازاریابی پیش شرط دستیابی به مشار

مزایای جوامع تجاری با وب  هاشرکت. بسیاری از گذاردمینوبه خود بر چشم اندازهای ایجاد روابط مثبت بازار تأثیر 

را به عنوان یک اهرم بالقوه برای توسعه ارتباطات بازاریابی برای همگرایی اثرات نام تجاری با تصمیمات خرید 

اجتماعی  هایشبکه. علاوه بر جوامع پیشرفته وب، ورود و خروج دهان به دهان در انددادهخیص مصرف کنندگان تش

غیر رسمی با انتقال تأثیر برند به  هایشبکه. چنین کندمینیز میزان مشارکت برند در بین مصرف کنندگان را القا 

. به نوبه خود، مشارکت مشتری در ندکنمیمخاطبان بیشتر، از درگیری مشتریان در محصولات و خدمات استفاده 

را با  هامارک دهدمیزیرا به مشتریان اجازه  کندمیتصمیم خرید محصول یا خدمات از مشارکت تجاری پشتیبانی 

از  اینمونه، 2662در  لگو موارد  ترینپرفروشتوجه به ارزش استفاده ادراک شده بررسی کنند. سانتافه، یکی از 

مشارکت نام تجاری و مصرف کننده است که نه تنها به شرکت لگو کمک کرد تا به هدف بالایی از فروش برسد بلکه 

 .شودمیباعث ایجاد مشارکت مصرف کننده در طراحی 

مختلف لگو در سراسر جهان وجود دارند  هایباشگاهلگو در میان مصرف کنندگان بزرگسال بسیار محبوب هستند و 

. یک جنبه خاص از درگیر شدن مارک مربوط به توسعه فرهنگ مصرف است کنندمیوسعه طراحی قطار کمک که به ت

تا شناخت مصرف  کندمیو مصرف اغلب شامل تجربه محصول پایدار است. مشارکت تجاری روند اجتماعی را درگیر 

شامل سه متغیر، شامل  کندمیس کننده را درگیر کند. عشقی که یک دوچرخه سوار نسبت به موتورسیکلت خود احسا

اروس )عشق پرشور(، شیدایی )عشق تصرفی( و آگاپ )عشق نوع دوستانه( است. با توجه به مفاهیم قبلی در مورد 

که این درگیری ممکن است به عنوان نقش محرک در رفتار  شودمیدخالت نام تجاری در رفتار خریدار، استدلال 

 هایویژگیفردی مصرف کننده است و صرفاً به محرک و  هایارزشیا  هاانگیزه فردی بیان شود. این روش مستقل از
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. با این حال، در یک فضای رقابتی خرده فروشی، مشارکت نام تجاری از طریق بررسی تجربه شودمیآن مربوط 

ل توسط عواملی . این عامکندمیمحصول، وضعیت فعال شدن، ایجاد انگیزه یا علاقه را در بین مصرف کنندگان ایجاد 

و نشان دهنده تمایل به عمل از نظر شناختی یا عاطفی بر محرک  شودمیخاص برای فرد، محرک یا شرایط برانگیخته 

آن، مزیت رقابتی و تصویر شرکت باید مشاهده شود از نظر درک  هایویژگیاست. برای درک درگیری نام تجاری، 

هرچه درگیری یک برند با مصرف کنندگان بیشتر باشد، علاقه یا فرض کرد که  توانمیخریداران. بر این اساس، 

اطلاعات و همچنین  ترعمیقو  ترپیچیدهارتباط شخصی و تعهد عاطفی و شناختی آنها بیشتر است، که پردازش 

اری ج. تجارب افراد در رابطه با نام تجاری. مشارکت نام تجاری باعث ایجاد ارتباط تکندمیجزئیات بیشتری را تعیین 

یمکه به آنها در پردازش و بازیابی اطلاعات برند و تمایز یا موقعیت تجاری برند کمک  شودمیبا مصرف کنندگان 

 .دهندمیو دلیلی برای خرید ارائه  کنندمیو احساسات مفیدی ایجاد  هانگرشتجاری مثبت  هایانجمن. کند

بازیابی از حافظه طولانی مدت زمانی اتفاق می افتد که اطلاعات از طریق یک فرآیند انتشار فعال فراخوانی شود. این 

در مصرف  هامارکپیوندی در نقشه ذهن  هایگرهفرایند شامل فعال شدن یک گره است که منجر به فعال شدن بیشتر 

نه فراخوانی در سراسر شبکه فعال شوند، یادآوری در ذهن کافی برای شکستن آستا هایگره. اگر شودمیکنندگان 

هستند. این بدان معنی است که برخی از  هاانجمنبی نظیرتر از سایر  هاانجمن. بعضی از دهدمیمصرف کننده رخ 

رقیب مشترک باشند و ممکن است برای یک دسته محصول معمول  هایمارکممکن است با بسیاری از  هاانجمن

خاص هستند. ارتباط بین توسعه برند و روابط  هامارکحالی که برخی دیگر فقط در یک یا تعداد کمتری از باشند در 

اغلب نام های تجاری و شهرت شرکت را  هاشرکتمشتری بیشتر در تحقیقات و عمل مورد توجه قرار گرفته است. 

. تأکید بر نمایه سازی برند به کنندمیدر درجات مختلف در بازاریابی و فروش برای جذب و حفظ مشتری پروفایل 

میزان پروفایل برند و شهرت شرکت در فعالیتهای فروش و بازاریابی خود اشاره دارد. بنابراین ممکن است یک تأکید 

شدید بر نام تجاری منجر به مشتریانی شود که انگیزه کمتری برای شرکت در توسعه محصول جدید دارند. مشارکت 

ان یک حالت دلبستگی عاطفی با محبت مثبت مثبت نسبت به نام تجاری، تحریک زیاد ناشی از نام نام تجاری به عنو

تجاری و تمایل برند به تسلط بر شناخت مصرف کننده. احساساتی مانند عشق، جاذبه، میل، لذت، سرگرمی و هیجان 

رد است که ممکن است ف متعلق به صورت فلکی احساساتی است که از یک مارک گرفته شده است. عشق احساسی

بر اساس جذابیت ممکن است به عشق تبدیل  هاوابستگیدر اثر یک جذابیت شدید ایجاد کند، در حالی که برخی از 

نشوند. بنابراین، عشق به برند نشان دهنده وجود جذابیت است. به همین ترتیب، ممکن است مصرف کنندگان نسبت 

موافق  هامارکباشند، هرچند ممکن است هنوز در اعلام علاقه خود به این خاصی جذابیت زیادی داشته  هایمارکبه 

علاقه به یک مارک، وابستگی به برند، ارزیابی مثبت برند، احساسات  هایویژگیمصرف کنندگان شامل  عشق نباشند.
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و  هامارکشامل همه  هامارکمثبت است در پاسخ به نام تجاری، و اظهار عشق نسبت به نام تجاری. نمونه کارها از 

 دیگر. هایمارکمشترک با  هایمارکفرعی متصل به پیشنهادات بازار محصولات است، از جمله  هایمارک

نمونه کارها با ایجاد یک برگه  مؤثر. مدیریت گذاردمیمدیریت سبد تجاری به طور مستقیم بر سودآوری شرکت تأثیر 

. برای یک شرکت ضروری است که به شودمیاقتصادی برند آغاز  حقایق در مورد ارزش ویژه در هر برند و سهم

غیر عملکردی نمونه کارها را بهینه کند. عملکرد  هایمارکسبد نام تجاری خود را بررسی کند و با هرس  ایدورهطور 

نوان بازده سرمایه این اقدام را به ع هابنگاهیک برند تا حد زیادی نشان دهنده سهم آن در تولید درآمد است. بسیاری از 

. این امکان وجود دارد که یک شرکت بدون از دست دادن سهم نامتناسب امتیاز یا گیرندمیگذاری برند در نظر 

سودآوری، نام تجاری خود را از نمونه کارها حذف کند. به عنوان مثال، شرکت ایرباس اعلام کرده است که بزرگترین 

خود را متوقف  A316قر در دبی، با سفارش هواپیما، هواپیمای سوپرجامبو مشتری هواپیما، هواپیمایی امارات مست

مارک آبجو را از دسته حق بیمه حذف کرد و در رده زیر حق بیمه قرار داد.  1996خواهد کرد. میلر که در اوایل سال 

ن شرکت ممکن است با این حال، بعد از یک ضربه اولیه، میلر همچنان سهم خود را در بازار از دست داده است. ای

 چهار گزینه اساسی در ایجاد استراتژی مناسب تجاری داشته باشد:

 محصول هایبندی. دسته 

 چند مارک، که در صورت ارائه نام های تجاری جدید به همان دسته از محصولات، ممکن است استفاده شود •

 .شودمیمحصولات جدید استفاده جدید، که در آنها از نام های تجاری جدید برای دسته بندی  هایمارک •

 

موجود  هایمارکباید قبل از تصمیم گیری در مورد نام تجاری برای محصول خود، نقاط قوت و ضعف  هاشرکت

مختلفی را در زمینه حمایت مالی از برند  هایگزینهتولید کننده ممکن است  هایشرکتدر بازار را ارزیابی کنند. 

داشته باشند. این محصول ممکن است به عنوان مارک تولید کننده در بازار عرضه شود که به عنوان مارک ملی نیز 

. یک مارک توزیع کننده مانند روغنهای خوراکی، شکر، غلات فرآوری شده و محصولاتی که نیاز به شودمیشناخته 

 ارند.بسته بندی مجدد د

 خلاصه

در این فصل، در آغاز، چگونگی توضیح مارک تجاری از طریق قیاس اصول فیزیکی، علوم محیطی و زیست سنجی 

با اشاره به اصول فیزیک مانند جاذبه، سرعت و انرژی توضیح داد. این  توانمی. اصول مارک تجاری را شودمیبحث 
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در علم محیط زیست و اصول داروینی تکامل زندگی مرتبط با  ایهپروانبا اشاره به اثر  تواندمینام تجاری همچنین 

زیست تقلید از مارک تجاری توضیح داده شود. بخش علم برند، مفاهیم گرانش برند را با تمرکز بر رانش عمودی و 

یح . این فصل بیشتر به مفهوم نمود مارک پرداخته و توضدهدمیافقی، سرعت برند و انرژی مارک مورد بحث قرار 

میخود را با عناصر ملموس و نامشهود بیان  هامارک. کنندمیخود را بیان  هایویژگی هامارککه چگونه  دهدمی

. عناصر ملموس با رنگ، اندازه، خوشنویسی، خط پانچ، و شهرت شرکت در ارتباط هستند، در حالی که نامحسوس کنند

کیفیت، معرفی و ارتباط برند مشهود است. نمود تجاری ممکن است به عنوان پایبندی،  هایزمینهدر  هامارکبودن 

محبوبیت، توانایی حفظ قیمت، به تصویر کشیدن ارزشهای اجتماعی و فرهنگی و مزایای رقابتی برند تعریف شود. 

به عنوان یک استراتژی  در ادامه بحث در مورد روندهای جدید در نام تجاری، این فصل در مورد درگیری نام تجاری

محصول،  هایویژگیبا نشان دادن  هامارک. کندمیبحث  هامارکبرای آشنایی مصرف کنندگان با  هاشرکتبرای 

. درگیری نام تجاری شوندمیارزش استفاده قابل درک، مزیت اقتصادی و تصویر شرکت با مصرف کنندگان درگیر 

 مؤثرکه ارتباطات تجاری  کندمی. این فصل استدلال کندمیگان ایجاد اغلب مشارکت کالایی را در بین مصرف کنند

در گذشته اخیر به عنوان ابزاری مهم برای ایجاد مشارکت تجاری در بین مصرف کنندگان ظاهر شده است. ارتباط با 

ریابی پیش است. مشارکت مصرف کنندگان در یک گفتگوی بازا ایرابطهاصلی بازاریابی  هایجنبهمشتریان یکی از 

شرط دستیابی به درگیری و وفاداری به برند است، که به نوبه خود بر چشم اندازهای ایجاد روابط مثبت بازار تأثیر 

. سرانجام، فصل با بحث در مورد نمونه کارها و مدیریت وفاداری برند با ارائه دانش و مهارت در زمینه ایجاد گذاردمی

. با این حال، اوراق بهادار اینگونه رسدمیوفاداری مشتری به پایان  هایاستراتژی نمونه کارها با نام تجاری مناسب و

 ترسختممکن است رشد منفی در یک شرکت را نشان دهد که علت آن کاهش ارتباط برند در بازار، تمایز  هامارک

لم مهم است که از نظر و وجهه محو شدن است. از نظر استراتژیک یافتن راهی برای مشارکت در یک بازار ارزش سا

 اقتصادی مقرون به صرفه باشد.
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 هفتمفصل 

 نام تجاری در بازارهای نوظهور 

بازاریابی برند شامل توسعه برند، صدور مجوز برای برند، نام تجاری آنلاین، تشکیل جوامع برند،  هایاستراتژی

تبلیغات و ارتباطات برند و در نهایت ارتقاء نام تجاری است. صدور مجوز تجاری به عنوان یک فعالیت چالش 

ت. این عملکرد به عنوان اجاره نام چند ملیتی متمرکز بر مصرف کننده ظاهر شده اس هایشرکتبرانگیز برای اکثر 

 تواندمی. به عنوان مثال، یک شرکت مستقر در اروپا شودمیتجاری به شرکتی غیر از صاحب نام تجاری تعریف 

نام تجاری خود را به یک شرکت آمریکایی که مایل به تولید و بازاریابی محصولات مطابق با استانداردها و ضوابط 

ست اجاره دهد و بابت اجاره نام تجاری حق امتیاز پرداخت کند. صدور مجوز تجاری مربوط به شرکت لیزینگ ا

مدیریت نام تجاری مجازی با توجه به حق ثبت اختراعات و علائم تجاری، به  هایعاملبه دلیل محبوبیت سیستم 

جارت آمریکا عنوان یک تجارت کاملاً مشهور ظهور کرده است. صدور مجوز برند تجاری از لحاظ تاریخی در ت

. شودمیو بعداً تلویزیون آغاز  هاکمیک، هافیلمجمعی مانند  هایسرگرمیبا ظهور  عمدتاًاست که  شدهمیانجام 

، هاکتاب، هابازیمنجر به انفجار صدور مجوز برند برای اسباب  1916و  1936 هایدههمحبوبیت میکی موس در 

 تریناصلیو بعداً تلویزیون به  هافیلمشرکت والت دیزنی شد. این روند با سرعت گرفتن  هایسوغاتیپوشاک و 

 تجارت آمریکا تبدیل شد.

استراتژی راه اندازی یک شرکت جدید با به دست آوردن نام تجاری یک بار  رسدمیعلاوه بر این، به نظر 

ر به بازده سریع و طفره رفتن از رقابت موجود بازامحبوب و احیای آن، یک استراتژی امیدوار کننده برای دستیابی 

که با برنامه ریزی صحیح، یک شرکت ممکن است به جای سرمایه  دهدمی. تجربه مدیریتی نشان رسدمینیز به نظر 

 معروف، شانس برندهاییا به کار گرفتن  برندهاگذاری در ساختن یک تصویر با نام تجاری جدید، با احیای 

ور قابل توجهی افزایش دهد. یک برند تجاری احیا شده باید با در نظر گرفتن اهرم مصرف کننده موفقیت را به ط

برای دستیابی به مزیت رقابتی و جلب رضایت ارزشهای مشتری، تغییر موقعیت دهد. شواهد همچنین حاکی از آن 

د به رکت بسیار سودآور باشاست که صدور مجوز با نام تجاری احیا شده به صنایع غیر مرتبط ممکن است برای ش

شرط آنکه بر روی مشتری متمرکز باشد و مزایای بالقوه شرکت و مشتری را برطرف کند. ظهور تشبیهات تجاری 

د مور برندهایدریافتند که مصرف کنندگان در واقع برای محصولات با آرم  هاشرکتدر عمل آغاز نشد تا زمانی که 

آرم نماد شهرت شرکت، کیفیت و خدمات مشتری است. مک دونالد با بهره  زیرا کنندمیعلاقه خود پول پرداخت 

 Ghhoگیری از این رفتار مصرف کننده، به بازی غذا، تیشرت برگر شاه و حتی لباسهای هولناک وحشتناک 
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Puchp  تمدید نام تجاری باعث سودآوری بیشتر بازار مجوزهای تجاری شد، 1996در بازار پرداخت. از دهه ،

درآمد کسب  توانندمیخود و ایجاد ارزش ویژه، به راحتی  برندهایتجاری دریافتند که با اجاره  هایشرکتزیرا 

که به جای صرف پول برای ایجاد یک نام تجاری جدید، با  رسیدمیمعقول به نظر  هاشرکتکنند. از طرف دیگر، 

 ش خالص محصولات خود بپردازند.فروش خالص محصولات خود، از طریق حق امتیاز یک برند تجاری به فرو

 مجوز برند

که بازده بالایی از سرمایه را به همراه دارد. در  شودمیمجوز برند به اجاره یا اجاره دارایی تجاری نامشهود گفته 

این فرآیند، قراردادهای اجاره یا صدور مجوز برای مدت زمان توافق شده در یک قلمرو توافق شده به طور قانونی 

از برند تجاری در رابطه با یک محصول استفاده  خواهدمیبین صاحب نام تجاری و یک شرکت یا شخصی که 

. صدور مجوز توسط صاحبان نام های تجاری برای اجازه دادن به تولید محصولات با استفاده از ودشمیکند، اجرا 

از مجوزهای برند نامشهود شامل یک آهنگ،  هایینمونه. شودمیبرند آنها برای کاربران نهایی محصولات استفاده 

میاست که  (roeR-SBpWehc)یک شخصیت )دونالد داک(، یک نام )مایکل جوردن( یا یک برند از این شرکت 

امهنتحت شرایط یک قرارداد داده شده برای تولید یا بازاریابی محصولات مختلف مجوز داشته باشد. توافق  تواند

 دهدمیبرای صدور مجوز برای مارک تجاری به توافق نامه صدور مجوز احتیاج دارد که به یک شرکت اجازه  ای

برای اجاره یا اجاره مارک تجاری از صاحب نام تجاری که برنامه صدور محصول یا خدمات )صاحب پروانه( را 

 ، تولید و به بازار عرضه کند.کندمیمجوز )مجوز دهنده( را اجرا 

غالباً چنان بر بازده سرمایه گذاری و رشد تجارت متمرکز هستند که با دقت در بهبود محصولات،  هاشرکت

. بنابراین، بر اساس پیش بینی کنندمیلیسانس خود سرمایه گذاری تحت  برندهاینوآوری، عملیات و مدیریت 

تقاضا برای محصولات و خدمات تولید شده تحت لیسانس  هاشرکتموجود در بازار،  هایشرکتدرآمد تجاری 

باید  هاشرکتدر تلاش برای رقابت،  تا به دنبال مزیت رقابتی باشند. گذارندمیرا برای رقابت در بازار تحت فشار 

 زیر را در نظر بگیرند: هایاستراتژی

در ابتدا در مبانی تجاری سرمایه گذاری کرده و سپس اکوسیستم برند مانند ترجیحات مصرف کننده، تبلیغات •

 و ارتباطات برند و ارتباط با مشتری با برند را تقویت کنید.

 اد، قدرت خود را ایجاد کنید.شده از طریق مجوز یا ساخت قرارد تأسیس هایشرکتبا یادگیری از  •

به عنوان یک برند رقابتی  تواندمیتولید را مقیاس بندی کنید و منجر به صرفه جویی در مقیاس شوید که برند •

 با برتری قیمت حفظ کند.
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نوآوری، فناوری پیشرفته، بازاریابی  هایقابلیت، برندهابرند را تحت لیسانس همراه با مجموعه قدرتمندی از •

 و اثربخشی فروش رشد دهید.

ک شرکت ممکن است انتخاب کند که برند خود را مجوز دهد که اعتقاد دارد مصرف کننده برای پسوندهای ی

ی برا راه اندازی کرد، بلافاصله به لوازم جان آی پدتجاری بسیار پذیرفته شده است. به عنوان مثال، هنگامی که اپل 

حمل نیاز داشت. شرکت اپل تصمیم گرفت مجوز  هایکیفشارژ و همگام سازی و  هایایستگاهمانند هدفون، 

و کاور  oPhoاتصال  هایایستگاهبرند دار و  1ایرپاد تواندمیبرخی از محصولات خود را ارائه دهد. با این کار، اپل 

را ارائه دهد. این لوازم جانبی توسط شرکت دیگری ساخته شده است، اما همراه با شرکت اپل، یک  oPhoهای 

 .رسدمی. تمام این لوازم جانبی نیز توسط دارندگان پروانه به فروش دهندمیراه حل جذاب به مصرف کننده ارائه 

ازاتی نیز برای مجوزها وجود دارد. ، امتیرسدمیدر فرآیند صدور مجوز برند، جدا از مزایایی که به مجوزها 

نمی، اما مالکیت آن را به اشتراک کنندمیدارندگان پروانه از حقوق برند تجاری برای ادغام در کالاهای خود اجاره 

بازرگانی ملی و بین المللی شرکت مجوز دهنده، از مزایای قابل توجهی  هایاتحادیه. دارنده پروانه به دلیل گذارند

مزایای مختلف، قدرت بازاریابی برند برای محصولات  ترینمهم. شودمیدارای مجوز بهره مند  برندهایبا در فعالیت 

، این شوندمیاز طریق صدور مجوز به دسته بندی کالاهای جدید تقسیم  هاشرکتدارنده پروانه است. هنگامی که 

یند زیر، عملکرد تجاری خود را به شرکت خود تا از طریق مراحل فرآ کنندمیفرصت را برای دارنده پروانه ایجاد 

 کمک کند:

 .کندمیمجوز، سبد محصولات و محصولات موجود در آنها را برای مجوز شناسایی •

 .کندمیو شرایط مرجع را اجرا  کندمیمجوز دهنده با مجوز مذاکره •

 دهدمیاولیه را توسعه  هاینمونهدر صورت تغییر در خصوصیات برند اصلی مجوز، صاحب پروانه مفاهیم و •

 .دهدمیو تولید انبوه و فرآیند تجاری را منوط به تأیید مجوز دهنده 

 .کندمیمجوز دهنده محصولات مجاز و مجاز برای ساخت و فروش را تأیید •

و حق امتیاز مربوط به حق دهنده را  رسانندمیصاحبان پروانه محصولات مجاز را در بازار تولید و به فروش •

 .کنندمیبه مجوز پرداخت 

 .شودمی)پروانه( توسط مجوز تمدید نام تجاری بر اساس عملکرد دارنده پروانه، مدت استفاده از •
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( طی lSPدر تلاش برای به دست آوردن سهم بازار در گروه غذاهای کودکان، محصولات مصرفی دیزنی )

غذایی  هایوعدهو سبزیجات تازه گرفته تا  هامیوه، طیف وسیعی از غذاهای بهتر، از ”better for you“مشارکت با 

، یک بازی موبایل که توسط یک شرکت کوچک 1پرندگان خشمگینمنجمد را برای شما ایجاد کرد. به همین ترتیب، 

 هایبازینه تنها  وروی، 2611. ایجاد شد، به یک موفقیت بین المللی تبدیل شد. در اواخر سال 2رویوفنلاندی،

مخملی،  هایبازی، بلکه به اسباب ساختمیموبایل  هایعاملرا برای آیفون، اندروید و سایر سیستم  اکگری برد

 رویو با هدف ساخت رویوبزرگ نیز گسترش یافته بود.  برندهایانیمیشن و تنظیم مجوز با  هایفیلمکتاب آشپزی، 

 به دیزنی بعدی، روی یک فیلم پرندگان خشمگین سرمایه گذاری کرده است.

دیجیتال تعبیه شده  هایدوربینتلفن همراه، که دارای  هایگوشیفراتر از موفقیت جهانی در زمینه بازاریابی 

 2661را با قابلیت پخش موسیقی دیجیتال در سال  هاگوشیاست، سونی اریکسون قصد داشت سری جدیدی از 

، رقبای این شرکت مانند موتورولا و نوکیا شروع به کار کردند هنگامی که سونی 2661راه اندازی کند. از سال 

تلفن همراه  هایاستراتژی، تحویل محتوای موسیقی دیجیتال و دادمیاریکسون به تنهایی این نمونه کارها را توسعه 

، شوندمیف کننده با رشد سریع فناوری اطلاعات آشفته را توسعه دهید. در حالی که بازارهای الکترونیکی مصر

، نیاز به تغییر تنظیمات مصرف کننده کنندمیکه در زمینه تولید و بازاریابی محصولات مصرفی فعالیت  هاییشرکت

 و رشد مزایای مبتنی بر اینترنت دارند.

خود با بهبود روند صدور مجوز  برندهایبه طور فعال درگیر یافتن مشتریان جدید برای اجاره  هاشرکتاکثر 

، اسپایدرمن ابرقهرمانی جهان که شامل هایشخصیتتجاری هستند. به عنوان مثال، مارول اینترپرایز که به دلیل 

، برای استفاده هاشرکت، مشهور است، با صدور مجوز به تولیدکنندگان و بازاریابان سایر شودمی ایکس من و هالک

و مضامین آنها در محصولات مختلف کودکان، در حال ارزیابی مجدد استراتژی بازاریابی خود است.  هاشخصیتاز 

میلیارد دلار جمع کرده بود. این شرکت که در ابتدا به عنوان  2، مارول ارزش بازار بیش از 2661مجالس در ژوئن 

 هایفیلمبرای اسباب بازی، فیلم و  ، اکنون دارای مجوزهای بسیار سودآورشدمیمصور شناخته  هایکتابناشر 

. یکی از دلایل کردندمیچند ملیتی از مجوز استفاده  هایشرکت. در گذشته به دلایل زیادی باشدمیمصرفی نیز 

یکی از انواع  تواندمیعمده ممکن است استفاده از علامت تجاری این شرکت باشد. صدور مجوز از نظر قانونی 

نامشهود مانند حق ثبت اختراع،  هایداراییباشد که به موجب آن یک شرکت چند ملیتی  قراردادی هاینامهتوافق 

اسرار تجاری، دانش فنی، علائم تجاری و نام شرکت را در ازای دریافت حق امتیاز یا سایر اشکال پرداخت در 

اه است تا از استفاده صحیح معمولاً با خدمات فنی همر هادارایی. انتقال این دهدمیخارجی قرار  هایشرکتاختیار 

                                         
1 Acgpe aopoE 
2 rhLoh sceopeBoccoce veo 



 

129 

 

آنها اطمینان حاصل شود. همچنین به توسعه استراتژیهای بازاریابی صحیح شرکتهای بازارهای مقصد یا مناطقی که 

. برخی از مزایای صدور مجوز کندمی، کمک شودمیارزش ویژه برندهای دارای مجوز منجر به رقابت در بازار 

 تجاری به شرح زیر است:

 تجاری ابزاری سریع و آسان برای ورود با سرمایه کم در بازارهای مصرف است. صدور مجوز•

برای بهره برداری از بازار بلکه برای ایجاد رقابت  ایوسیلهمجوزها را نه تنها به عنوان  هاشرکتبرخی از •

 .دهندمیشرکت در بازار ارائه 

 .شودمیری شرکت مادر محسوب برای گسترش نام تجا مؤثرصدور مجوز برای برند نیز ابزاری •

صدور مجوز تجاری به عنوان گزینه خوبی برای توسعه برندها در بخشهای جدید مصرف کننده و بازار ظاهر •

 شده است.

، در حالی که درآمد مشترک حاصل از شودمیتضمین  ایدورهدر قرارداد صدور مجوز تجاری، حق امتیاز •

 .سرمایه گذاری ممکن است خطرناک نباشد

از طریق مجوز صدور مجوز برند در تولید  تواندمیشرکتی که از پایگاه داخلی بالایی برخوردار است •

 محصولات سفارشی بدون تحقیق گران قیمت بهره مند شود.

 .کندمیرا فراهم  برندهاصدور مجوز تجاری با استفاده از فناوری جدید و تمایز محصول، بهبود مداوم در •

 

بازار محصولات خود را با تولید و بازاریابی محصولات توسط  هاشرکتبر اساس یک برنامه صدور مجوز برند، 

تا  کندمیکمک  هاشرکت. چنین استراتژی ارتقا برند به دهندمییک شرکت محلی مستقل طبق توافق، گسترش 

پتانسیل بازاریابی کم است  رسدمینظر  خود را از طریق شرکای تجاری محلی به طور معمول، جایی که به برندهای

 ، بسازند.شودمیو الگوی مصرف توسط حساسیت قیمت و ارزش پول اداره 

شرکت صدور مجوز برند برای پشتیبانی از مراحل تولید و بازاریابی محصولات در بازارهای محلی، منابع و 

مدیریت برند در بخشهایی از بازار که دارای رقابت . این استراتژی دهدمیرا به دارنده پروانه ارائه  هاییراهنمایی

دارای  هایشرکت، سودمند است. کنندمیجدید در بازارها را تشویق  هایمارککمتری در صنعت هستند و نفوذ 

 .برندمیطراحی محصول، فناوری و بسته بندی محصولات مادر بهره مزایای مجوز برند از 
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معروف سرگرمی  هایشرکت، با کسب مجوز از 1ساختمانی در سطح جهان، گروه لگو  هایبلوکسازنده محبوب 

طنز، در ایجاد یک استراتژی افزایش نام تجاری در خطوط مختلف محصول و عملیات تجاری شرکت فعالیت کرده 

برای لگو را در شرکت  ایعمدهتوسط شرکت والت دیزنی پیامدهای  CBpLoW sceopeBoccoceاست. خرید 

قراردادهای ارزشمند مجوز اسباب بازی ایجاد کرده است. استراتژی جدید رقابت این شرکت در حال آماده سازی 

، دومین تولید کننده اسباب بازی بزرگ در جهان است، با این شرکت خط تولید PBEsphبرای ورود به بازار از 

شناسایی بازارهای جدید برای گسترش راه اندازی کرده است. برای شرکت  Opoeجدید رقیب خود را با نام 

اخیر  هایسالو عملیات تجاری و توسعه استراتژی رقابتی برای ادامه سازمان بسیار مهم است. لگو خطوط تولید 

بر اساس مالکیت معنوی اصلی لگو ساختمانی. در حالی که برند  هایبازیموفقیت و تسلط مالی در بازار اسباب 

برای شرکت مهم شده است،  ایفزاینده، مدل کسب و کار دارای مجوز به طور 1996 شده است، از دهه تأسیسآن 

که به منظور ارتقا پیشنهادات محصول و افزایش آگاهی از نام تجاری است. این پیشرفت ابتدا با مشارکت صدور 

آغاز شد و تحت مالکیت دیزنی ادامه یافت. این همکاری صدور مجوز از آن لگو مجوز بین لوکاس فیلم و گروه 

زمان پیام این برند را در زمینه پرورش خلاقیت و تخیل در کودکان تقویت کرده است. ابتکارات صدور مجوز از 

لوازم جانبی  مانند پوشاک، لوازم التحریر، هاییدسته، ارائه محصولات خود را گسترش داده است و شامل لگو گروه 

بر اساس مالکیت معنوی اصلی آن لگو . در حالی که برند باشدمیمانند ساعت، ساعت و فضای ذخیره سازی 

برای شرکت مهم شده است، که  ایفزاینده، مدل کسب و کار دارای مجوز به طور 1996شده است، از دهه  تأسیس

تجاری است. این پیشرفت ابتدا با مشارکت صدور  به منظور ارتقاء پیشنهادات محصول و افزایش آگاهی از نام

آغاز شد و تحت مالکیت دیزنی ادامه یافت. این مشارکت صدور مجوز از آن لگو مجوز بین لوکاس فیلم و گروه 

زمان پیام این برند را در زمینه پرورش خلاقیت و تخیل در کودکان تقویت کرده است. ابتکارات صدور مجوز برای 

مانند پوشاک، لوازم التحریر، لوازم جانبی  هاییدستهئه محصولات خود را گسترش داده است و شامل ، ارالگو گروه 

بر اساس مالکیت معنوی اصلی آن  لگو . در حالی که برند باشدمیمانند ساعت، ساعت و فضای ذخیره سازی 

رای شرکت مهم شده است، که ب ایفزاینده، مدل کسب و کار دارای مجوز به طور 1996شده است، از دهه  تأسیس

به منظور ارتقا پیشنهادات محصول و افزایش آگاهی از نام تجاری است. این پیشرفت ابتدا با مشارکت صدور مجوز 

آغاز شد و تحت مالکیت دیزنی ادامه یافت. این مشارکت صدور مجوز از آن زمان  لگو بین لوکاس فیلم و گروه 

خلاقیت و تخیل در کودکان تقویت کرده است. ابتکارات صدور مجوز برای گروه پیام این برند را در زمینه پرورش 

مانند پوشاک، لوازم التحریر، لوازم جانبی مانند  هاییدسته، ارائه محصولات خود را گسترش داده است و شامل لگو 

ش آگاهی از . خدمت به منظور افزایش پیشنهادات محصول و افزایباشدمیساعت، ساعت و فضای ذخیره سازی 
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یت آغاز شد و تحت مالک لگو نام تجاری. این پیشرفت ابتدا با مشارکت صدور مجوز بین لوکاس فیلم و گروه 

دیزنی ادامه یافت. این مشارکت صدور مجوز از آن زمان پیام این برند را در زمینه پرورش خلاقیت و تخیل در 

، ارائه محصولات خود را گسترش داده است و لگو ه کودکان تقویت کرده است. ابتکارات صدور مجوز برای گرو

. باشدمیمانند پوشاک، لوازم التحریر، لوازم جانبی مانند ساعت، ساعت و فضای ذخیره سازی  هاییدستهشامل 

خدمت به منظور افزایش پیشنهادات محصول و افزایش آگاهی از نام تجاری. این پیشرفت ابتدا با مشارکت صدور 

آغاز شد و تحت مالکیت دیزنی ادامه یافت. این همکاری صدور مجوز از آن  لگو س فیلم و گروه مجوز بین لوکا

زمان پیام این برند را در زمینه پرورش خلاقیت و تخیل در کودکان تقویت کرده است. ابتکارات صدور مجوز برای 

مانند پوشاک، لوازم التحریر، لوازم جانبی  هاییدسته، ارائه محصولات خود را گسترش داده است و شامل لگو گروه 

 .باشدمیمانند ساعت، ساعت و فضای ذخیره سازی 

به گفته این شرکت، انتشار برای برند نیز بسیار قوی است و به عنوان روشی برای تکمیل و الهام بخشیدن به بازی 

 .کندمیخلاق عمل 

خدمات،  هایمارکصدور مجوز فناوری یک قرارداد، قراردادی است که در آن حق ثبت اختراعات، علائم تجاری، 

فروخته شود یا در اختیار مجوز برای جبران خسارت  تواندمیمعنوی مجاز  هایداراییحق چاپ، اسرار تجاری یا سایر 

تا  سازدمیدور مجوز فناوری معمولاً یک شرکت را قادر قرار گیرد که از قبل بین طرفین مذاکره شود. توافق نامه ص

به سرعت وارد بازار خارجی شود و از نظر مالی و حقوقی کمتر از داشتن و بهره برداری از تسهیلات تولید در سال 

قبل یا مشارکت در یک سرمایه گذاری مشترک خارج از کشور است. در نظر گرفتن مجوز فناوری، یادآوری این نکته 

وری است که دارندگان مجوز خارجی ممکن است سعی کنند از این فناوری مجاز برای تولید محصولات در ضر

 رقابت مستقیم با مجوز یا سایر مجوزهای آن استفاده کنند.

 

 توسعه برندهای آنلاین

خرید آنلاین که از طریق بازارهای  هایعاملاز پیشرفت سریع فناوری منجر به سیستم  عمدتاًمصرف کننده  هایمارک

)هند( و آمازون )ایالات متحده آمریکا، مکزیک، هند و اروپا( رشد چشمگیری  Flipkart مجازی هایشرکتآنلاین مانند 

درصد از فروش  16خرید آنلاین انبوه قدرتمند حجم بالغ بر  هایعامل. سیستم اندشده، بهره مند آوردمیبه وجود 

مصرف کننده، جستجوی  هایمارکبا دادن فرصت گسترده برای کنترل ترافیک در  2611را در سال آنلاین جهانی 

فروش آنلاین  هایعاملمصرف کننده، به خود اختصاص دادند. بیشترین سیستم  هایدادهمحصولات یا دسترسی به 

، Procter & Gamble اه اینترنتیتولیدی و خرده فروشی چند ملیتی مانند فروشگ هایشرکتمارک دار  هایسایتعظیم، 
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آنلاین و بسیاری دیگر هستند. این سایتهای آنلاین تجارت الکترونیکی را با سایر ارائه دهندگان خدمات و  والمارت

تا نام تجاری خود و بازار را افزایش دهند. در مقابل، در ایالات متحده، سیستم  گذارندمیخرده فروشان به اشتراک 

، اگرچه خرده فروشی آنلاین با نام تجاری و دهندمیهمچنان سهم خود را افزایش  بیای وآمازون  مانند هاییعامل

 .دهندمیدرصد از تجارت الکترونیک را تشکیل  16با کنترل محدود، حدود  هایسایت، از جمله تردوستانه

مصرف کننده به وجود آورد،  هایبخشپس از آنکه استفاده از اینترنت افزایش چند برابری را در سراسر کشورها و 

 .آنلاین در قرن میانه رشد کرده است هایمارکنسبت به توسعه  هاشرکتترجیحات 

آنلاین دارند تا در مورد مارک تجاری و خدمات مرتبط با آن  هایمارکمتمرکز بر مصرف تمایل به ایجاد  هایشرکت

دریافتند که قرار دادن منابع  هاشرکتجاد کنند. برخی از در بین مصرف کنندگان آگاهی ای ترقویبرای ایجاد درک 

به مصرف  تواندمیبا ارائه اطلاعات آسان و تعاملی بصورت آنلاین، که  تواندمیآنلاین  هایمارکتینگ در ساخت 

 اهرکتشکنندگان کمک کند مارک را به رسمیت بشناسند، اهداف متمرکز بر مشتری را بهتر برآورده کند. برخی از 

محصول،  هایویژگیدر مورد ادغام مارک تجاری آنلاین از نقطه نظر ارائه تجربه کلی برند به مشتریان در رابطه با 

، بازار کنندمیارزش ویژه برند، وضعیت اجتماعی، قدرت اقتصادی برند، کیفیت خدمات و در مورد شرکت بحث 

 تواندمی، که شودمیوان عملکردی یکپارچه در شرکت دیده رقابتی از این منظر، توسعه و شناسایی مارک آنلاین به عن

آنلاین و  هایفروشگاهکه از طریق  هاییشرکترقیب تفاوت ایجاد کند. اکثر  هایمارکبه طور بالقوه بین بسیاری از 

اجتماعی  هایشبکهدر ارتباط با تعامل پویای مصرف کنندگان در  هامارک، به دنبال کدگذاری کنندمیآجر استفاده 

اجتماعی پویا، گفتگوی مارک توسط اینترنت و ارتباطات سیار در میان مصرف کنندگان  هایرسانههستند. در عصر 

تا از ارزش بالایی در بازار برخوردار شوند. برای ارتقاء مناسب برندها به  کندمیکمک  هامارککه به  شودمیتسهیل 

 هاشرکتاصلی است زیرا وب سایت توسط  هایمؤلفهیکی از  هاشرکتصورت آنلاین، توسعه وب سایت برای 

در حالی که توسط مصرف کنندگان برای ارزیابی برند  گیردمیبرای ارائه محصولات و خدمات مورد استفاده قرار 

 یاین شرکت تجربه مثبتی را برای مشتریان هایپیام. ظاهر وب سایت، محتویات، تعامل و گیردمیمورد استفاده قرار 

مصرف  هایوبلاگهمچنین  هاشرکت. کندمی، فراهم کنندمیو تجربه کسب  کنندمیآنلاین بازدید  هایمارککه از 

 ایجاد کنند. هاشرکتو  هامارکتا برای خوانندگان علاقه مند به موضوعات مرتبط با  کنندمیکننده را تشویق 

جمعیت شناختی محدود -همچنین مارک تجاری آنلاین در میان شرکتهای محلی که محدود به زبان و جامعه

 آمارکمیک قومی در هند،  هایکتابسری  ترینقدیمیهستند محبوب شده است. استراتژی مارک و بازاریابی 

1چیترا کاتا
(ACK)  ( به عنوان ابزاری آموزشی 2661)، به تقویت مارک آنلاین پرداخته است که از هزاره آغاز شد
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 166به حدود  2616تا سال  ACK هایمجموعه، تاریخ هند، و فرهنگ هاافسانهبرای آگاهی کودکان هندی از 

اخلاقی در بر  هایداستانو  هاافسانهاز موضوعات را از تاریخ گرفته تا  ایگستردهه طیف کعنوان رسیده بودند 

طنز کاملاً رو به  هایکتابتلویزیونی انیمیشن متحرک، رفتار خواندن  هایکمدی. با این حال، به دلیل گرفتمی

بین المللی و بومی  هایشرکتنه تنها از طریق  ACKتلویزیونی انیمیشن، شرکت  هایسریالزوال است. علاوه بر 

دکان نیز با رقابت روبرو شده است. در نوامبر آنلاین کو هایبازیمصور بلکه از طریق اینترنت در قالب  هایکتاب

توسط کارآفرین بمبئی مبتنی بر سمیر پاتیل، که  Tinkleو مجله  1آمار چیترا کاتا هایشماره، کلیه عناوین و 2661

ACK Media  را به عنوان یک مارک چتر ایجاد کرد، خریداری شد. این شرکت سعی کرد با راه اندازی یک پورتال

در سیستم  هاکمیکو جایگزینی چیترا ساخته شده بر اساس  هایفیلم، حمایت مالی از DVD / VCDآنلاین، ایجاد 

 نام تجاری رسانه چاپی به نام تجاری الکترونیکی تلفن همراه و غیره به مخاطبان خود برسد. تغییر از هایعامل

آنلاین برای این شرکت ضروری بود که نام تجاری را مجبور کند و موقعیت پایداری را در بازار ایجاد کند. 

تصمیم این شرکت برای توسعه مارک تجاری آنلاین نیز برای دستیابی به رشد و حفظ ارزش ویژه برند در بازار 

برند سازی در بستر مجازی معرفی کرده است.  هایتلاشیدهای آنلاین را در کنار بسیار مثر بود. این شرکت خر

ACK Media  پیشرو شرکت سرگرمی و آموزشی هند برای مخاطبان جوان است. این شرکت محصولی را برای

لید و خدمات تلفن همراه و آنلاین تو هافیلمخانگی، تلویزیون و  هایفیلمچندین سیستم عامل از جمله چاپ، 

 .کندمی

 

تا وعده مشتری را از شرکت ارائه  کنندمیاجتماعی به طور گسترده سواستفاده  هایرسانهدر عصر اینترنت از  هامارک

مختلف جامعه مانند  هایانجمندهند و اعتماد را در بین مصرف کنندگان جلب کنند. تعامل مصرف کننده از طریق 

تا وعده نام تجاری خود را اصلاح کنند و برای  کندمیکمک  هاشرکتبه طور مداوم به  هاوبلاگفیس بوک، توییتر و 

ایجاد ارتباط پایدار با مشتریان، تمایز نوآورانه از خود نشان دهند. ویرجین آتلانتیک برای یادگیری صدای مشتری از 

. این شرکت کندمیرا اسکن مسافرتی  هایسایتجمله نکات سفر از اعضای خدمه در صفحه فیس بوک خود، وب 

در ارتباط با تغییر استراتژیهای بازاریابی و عملیاتی برای ارتقا. برند خود، در توییتر با توافق کنندگان در ارتباط است. 

، سایتی که در آن مشتریان در حالی که قصد سفر بزرگی دارند، تجربه کندمیرا حفظ  VTravelled این سایت همچنین

اجتماعی و تعاملات  هایرسانهاز طریق  هاشرکت. کنندمیو به مصرف کنندگان دیگر توصیه  کنندمیدل خود را رد و ب

اجتماعی  هایشبکهو عملکرد فروش را با بهره گیری از دسترسی و محبوبیت  کنندمیآنلاین بینش مشتری را کسب 
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برند خود محافظت کنند و به طور آنلاین قوانین  باید مراقبت کنند تا از شهرت هاشرکت. با این حال، دهندمیافزایش 

 تعامل مشتری را به دقت دنبال کنند

خود در  هایمارکتولید کننده محصولات مصرفی چند ملیتی و محلی با ایجاد جوامع پیرامون  هایشرکتبیشتر 

خود برای ایجاد وفاداری مشتری پایدار، منابع و تلاش خود  هایمارکجهت افزایش بازده بازاریابی و بهبود عملکرد 

تجاری را سازماندهی کرده و پروتکل  هایانجمنبا دقت تمام  هاشرکت. با این حال، مهم است که انددادهرا افزایش 

عملکردهای خود را ارسال کنند. مصرف کنندگان از طریق به اشتراک گذاشتن تجربه خود، روشن کردن شک و 

دیدهای سایر مصرف کنندگان و حل مشکلات پس از خرید خریداران در جامعه تجاری، با یکدیگر تعامل دارند. تر

که با محصولات فن آوری مصرفی مانند اپل، سامسونگ، کانن، لکس مارک، دل کامپیوتر،  هاییشرکتبسیاری از 

تا با کمک مصرف کنندگان  اندکردهری ایجاد تجا هایانجمنسونی، هارلی دیویدسون و بسیاری دیگر سرو کار دارند، 

از طریق فروم های آنلاین، برندهای خود را تبلیغ و محافظت کنند. علی رغم محبوبیت جوامع برندها و نقش مصرف 

از طریق  هامارکغلط متداول در مورد خسارت وارد شده به  هایبرداشتکنندگان در خدمات رسانی به این جوامع، 

احتیاطی و رویکردهای جدیدی را برای  هایداستاناصول طراحی،  هاشرکتاسته وجود دارد. بنابراین، ارتباطات ناخو

بازاریابی را توسعه دهند  هایاستراتژیتا  کندمیکمک  هاشرکت. جوامع تجاری به دهندمیاستفاده از این جوامع ارائه 

 مانند هاشرکتجاری دارند. بر این اساس، برخی از ت هایمارکو بیشترین تأثیر را در مدیریت عملکرد در برابر 

مصرفی انتخاب شده خود به عنوان یک  هایمارکتجاری آنلاین را برای  هایانجمنمیزبانی  یونیلیور و پرکتور

طراح و محصولات چالش  هایلباسکه به تولید محصولات مد مانند  هاییشرکت. انددادهاستراتژی شرکتی تطبیق 

هارلی دیویدسون مشغول بودند، سیاست سازمانی خود را مجدداً طراحی کردند تا از  هایموتورسیکلتبرانگیز مانند 

ایجاد و حفظ یک جامعه تجاری حمایت کنند و کلیه فعالیتهای مربوط به جامعه را نه فقط به عنوان هزینه بازاریابی 

یمبه اعضای خود خدمت  مؤثرری در کل شرکت در نظر بگیرند. یک جامعه تجاری بلکه به عنوان یک سرمایه گذا

. جوامع گذاردمیو با ایجاد روابط، پرورش علایق جدید و کمک به جامعه دانش و مهارت خود را به اشتراک  کند

 .کنندمیآنلاین قوی برای تأمین نیازهای اعضای مختلف و جذب آنها با ارائه نقشهای مختلف کار 

مختلف به  هایعاملاز طریق سیستم  یاهوو  گوگلاصلی فناوری اطلاعات  هایشرکتنام تجاری آنلاین توسط 

نوظهور هدایت شده است. تبلیغات  هایشرکتعنوان ابزاری فعال برای ایجاد آگاهی از برند در بین مصرف کنندگان 

ان نقش بسزایی در تحریک علاقه، دانش و اقدام در بین مصرف کنندگ یوتیوبکلیپر ویو و ارتباطات تجاری با میزبانی 

مورد علاقه خود دارند. یوتیوب به یک سایت بسیار  هایشرکتو  هامارکبرای یادگیری و اقدام آنلاین در مورد 

ست، ا که از چادر تولید شده توسط کاربر ساخته شده یوتیوبمحبوب برای میزبانی جذاب برندها تبدیل شده است. 
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علاوه بر تولید توسط مصرف کننده روی  هاییکانالخود به  هایفیلمو سازماندهی  ایحرفهبه آزمایش چادر  یوتیوب

 آورده است.

 

 برند تجاری آنلاین اکوسیستم 1.1شکل 

این حال، این کانال هنوز سیاست خود را در زمینه تأمین درآمد تبلیغات در بستر ویدئویی آنلاین خود  با محتوا.

است که  "با نام تجاری امن". این وب سایت ویدئویی اجتماعی در حال توسعه یک پلت فرم کندنمیتجاری 

ین از برند تجاری آنلا تفاده کنند.از آن برای تبلیغات ارتباط تصویری خود اس توانندمیبزرگ تجاری  هایشرکت

است، همانطور که در  هاشرکتکه شامل چندین فاکتور از نظر مصرف کنندگان و  کندمییک اکوسیستم پیروی 

 .نشان داده شده است. 1.1شکل 

به این دلیل که از نظر مصرف کنندگان، برند رداده شده است.  نشان 1.1شکل اکوسیستم برند تجاری آنلاین که در 

محصول، قیمت گذاری و کسب  هایویژگیدانش کافی در مورد  تواندمیتجاری آنلاین جذاب است زیرا مشتری 

مشابه آنلاین را کسب کند. همانطور که در متن قبلی بیان شد، برند تجاری  برندهایدر مورد  ایمقایسهآگاهی 

تا از برند تجاری بررسی کنند و زمان کافی را برای تصمیم  کندمیرای مصرف کنندگان فراهم آنلاین این امکان را ب
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میبه مصرف کنندگان کمک  اندشدهسازماندهی  هاشرکتگیری صرف کنند. جوامع برندهای مجازی که توسط 

ی قرار مرتبط را نیز مورد بررس بیاموزند، بلکه ارزش استفاده از آن و مزایای رقابتی برندهاتا نه تنها در مورد  کنند

از  ایگستردهدهند. برند تجاری آنلاین برای شرکتها بسیار کارآمد است زیرا برندهای آنها به بخشهای 

نوظهور  برندهایانحصاری برای پرچمدار و  هایسایتوب  هاشرکتژئودموگرافیک مصرف کنندگان رسیده است. 

اجتماعی راه اندازی  هایرسانهای تعامل بین مصرف کنندگان از طریق و جوامع تجاری را بر کنندمیخود ایجاد 

 .کنندمی

 برندهایخرده فروشی  ایزنجیره هایفروشگاهامروزه در فضای جهانی، اکثر هابرچسبخصوصی یا  برندهای

و رقابت قیمتی  شوندمیخصوصی یا برچسب شناخته  برندهایکه معمولاً به عنوان  اندکردهخاص خود را راه اندازی 

. یک برند خصوصی به طور انحصاری توسط خرده فروشان دهندمیتجاری تولید کنندگان ارائه  برندهایسختی را با 

. خرده فروش محصول را با نام تجاری خود شودمیتولید  والمارتاز  گریت ولیوتوسط تولیدکنندگان قراردادی مانند 

نام تجاری رقابتی است. از ابتدای قرن  برندهایاز  ترارزانوصی معمولاً خص برندهای. قیمت کندمیبه بازار عرضه 

بیشتری در سوپربرندت ها بیش از هر زمان دیگری در بازارهای جهانی ظاهر 1خصوصی  هایبرچسببیست و یکم 

و به سهم بازار  اندشدهخصوصی در اکثر مناطق از جمله آمریکای شمالی و اروپا در مجموع تشکیل  برندهای. اندشده

 برندهایخصوصی یا  هایبرچسبخصوصی، که با  برندهای. کنندمیکالاهای برند فروشگاه در سوپربرندت ها کمک 

اسر تجاری در سر برندهایفروشگاهی نیز مترادف هستند، امروزه به عنوان یک تهدید بزرگ برای تولید کنندگان 

و قدرت  بردمیخصوصی در شرایطی که اقتصاد در رکود به سر  یبرندها. سهم بازار اندشدهمقصد در جهان ظاهر 

 .ترندارزاننسبتاً  برندها، زیرا این یابدمیمصرفی پایین است، افزایش 

بر  ایفزایندهو به طور  اندافتهیخصوصی خود در بازار جهانی قدرت بیشتری  برندهایخرده فروشان پس از توسعه 

ی خصوص برندهایتمرکز دارند. خرده فروشان با فروش ساده و ارزان قیمت، تولید ارزش ویژه برندهای خصوصی 

. به عنوان اندشدهاصلی مشتریان تبدیل  هایجذابیتکه به یکی از  اندکردهمعروف فروشگاهی تبدیل  برندهایرا به 

خرده  هاییرهزنجخصوصی  برندهایتولیدکننده جانسون و جانسون، نستله و پروکتر و گمبل اکنون با  برندهایمثال، 

خصوصی تأثیرات  هایبرچسب. رشد کنندمی، تسکو و والمارت رقابت SPCفروشی بین المللی مانند کارفور، 

شدهخصوصی دارد. اکثر مصرف کنندگان سازگار  هایبرچسبتولید کننده در مدیریت رقابت با  برندهایزیادی بر 

و در حال پاسخگویی مثبت  انددادهدر سراسر مقصد در جهان تغییر جهت و از برند تولید کننده به برند خصوصی  اند

                                         
. شوندیممحصولات دارای برچسب خصوصی، محصولاتی هستند که توسط یک شرکت برای فروش با مارک شرکت دیگری تولید ادداشت مترجم: ی1 

 . کالاهای دارای برچسب خصوصی در طیف وسیعی از صنایع از مواد غذایی گرفته تا مواد آرایشی و بهداشتی موجود است
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راحتی  هایفروشگاهبزرگ و  هایفروشگاهخصوصی هستند که توسط سوپربرندت ها،  برندهایبه تجمع روزافزون 

 .شوندمیتولید 

ان مرکز مصرف کنندگخصوصی به میزان قابل توجهی مطلوب است که تقریباً سه  هایبرچسبامروزه ادراک در مورد 

( در بازارهای غربی یکبار به دلیل ضرورت اقتصادی 2661جهانی است. فرصتی که به دلیل ضرر اقتصادی اخیر )

گشوده، گسترش یافته است و شامل انواع محصولات برچسب خصوصی است که برای بسیاری از مصرف کنندگان 

توسط  عمدتاًخصوصی  هایبرچسبمصرف کننده در برابر  در سراسر جهان قابل دوام و قابل اعتماد هستند. رفتار

. قیمت برای اکثر مصرف کنندگان مهم است و عامل اصلی قصد رودمیقیمت و جذابیت برند پیش  هایجذابیت

 خصوصی است. هایبرچسبخرید مصرف کنندگان برای 

گرچه برخی از مشترکات در بین رشد برچسب خصوصی نیاز به رویکردهایی دارد که متناسب با هر بازار باشد. ا

که سهم بازارهای برچسب خصوصی در آنها تسلط دارد  هاییدستهاستراتژیهای برچسب خصوصی وجود دارد، اما 

به طور کلی در بازارها و کشورها متفاوت است. حتی در بازارهای آمریکای شمالی و اروپا، جایی که یک شرکت 

ممکن است انتظار عادات خرید مشابه در بازارها را داشته باشد، اغلب اختلافات زیادی در برچسب خصوصی و با 

 هایبرچسب. فروش و ارزش ویژه شودمیدرک شده، عملکرد نام تجاری و مزیت رقابتی ظاهر  توجه به ارزش

که  هاییکنندهو در میان مصرف  ترینپرخرجخصوصی در بازارهای جهان در دسته بندی کالاهای وارداتی با کالاهای 

حصولات دارویی قابل تعویض عمومی ، محصولات سبز و ممثلاً. شودمیتمایز را به دنبال دارند منجر به رضایتمندی 

و با وجود تبلیغات گسترده، مصرف کنندگان را بیش از  شوندمیتا حد زیادی به عنوان برچسب خصوصی ظاهر 

 .کندمیتولید کننده جلب  برندهای

مانند ایالات متحده،  ایپیشرفتهاما تعریف برچسب خصوصی در سراسر جهان بسیار متفاوت است. در بازارهای  

اروپا و استرالیا، این شامل محصولاتی مانند محصولات غذایی، محصولات الکتریکی خانگی، داروهای عمومی و غیره 

شامل محصولاتی هستند که به طور مشخص محصولات خوراکی محلی  عمدتاًخصوصی  هایبرچسباست. در هند، 

زیر را به نمایش  هایویژگیخصوصی معمولاً  هایبرچسبهستند، مانند گیاهی )کره سفید تصفیه شده(، برنج و آرد. 

مانند ایالات متحده، اروپا و استرالیا، این شامل محصولاتی مانند محصولات غذایی،  ایپیشرفته: در بازارهای گذارندمی

شامل محصولاتی  عمدتاًخصوصی  هایبرچسبمحصولات الکتریکی خانگی، داروهای عمومی و غیره است. در هند، 

ه طور مشخص محصولات خوراکی محلی هستند، مانند گیاهی )کره سفید تصفیه شده(، برنج و آرد. هستند که ب

مانند ایالات متحده،  ایپیشرفته: در بازارهای گذارندمیزیر را به نمایش  هایویژگیخصوصی معمولاً  هایبرچسب

اروپا و استرالیا، این شامل محصولاتی مانند محصولات غذایی، محصولات الکتریکی خانگی، داروهای عمومی و غیره 
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شامل محصولاتی هستند که به طور مشخص محصولات خوراکی محلی  عمدتاًخصوصی  هایبرچسباست. در هند، 

زیر را به نمایش  هایویژگیخصوصی معمولاً  هایبرچسبرنج و آرد. هستند، مانند گیاهی )کره سفید تصفیه شده(، ب

 :گذارندمی

میخصوصی تولید کنند محصولی را انتخاب  هایبرچسبکه قصد دارند  هاییشرکتتفکیک و ارزش ویژه برند:  •

نند انواع شامپوها ن )ماکه یکسان باشد )مانند آب بطری تصفیه شده، قهوه معمولی یا بدون کافئین، شیر( یا مشابه آ کنند

 هایچسببرو لوازم بهداشتی( برای محافظت از ارزش مصرفی مصرف کنندگان و ترجیح آنها با قیمت پایین. اکثر 

خصوصی با کیفیت و ارزش استفاده از پیش تعیین شده در محصولات خریدار در محصولات غذایی، پوشاک، مواد 

صرف کنندگان به دنبال تمایز نباشند، کم خطر هستند. محصولی با آرایشی و الکترونیکی مصرفی، در جایی که م

خصوصی  هایبرچسباحساساتی را برای من ایجاد کند و باعث برابری  تواندمیاختلاف کم درک شده و قیمت پایین 

میتولید کننده نمایش داده  برندهایخصوصی در راهروهای خرده فروشی به همراه  هایبرچسبدر فروشگاه شود. 

 را تجزیه و تحلیل کنند. ایمقایسهتا مصرف کنندگان بتوانند مزایای  شود

میحرکت  ترسریعبه قیمت حساس هستند  هامشتریخصوصی در بازارهایی که  هایبرچسبحساسیت به قیمت: •

خصوصی در بخشهای مصرف کننده هرم و انبوه  هایبرچسبو تمایل به خرید مکرر محصولات دارند. اکثر  کنند

، کنندمیخصوصی مزایای قیمت را با پیشنهادات حجمی ترکیب  هایبرچسبدارای  هایشرکتموفق هستند. غالباً، 

خصوصی هنگامی موفقیت آمیز هستند که مشتری گرایانه  هایبرچسبکه برای مصرف کنندگان جذاب است. 

 هایرچسببو به دنبال بهترین قیمت باشد. هزینه تعویض برای مصرف کنندگان در ، کم برندتر باشد ترمحصولاتی

 خصوصی نیز کم است.

برچسبخصوصی هستند، نوآوری کمی دارند زیرا  هایبرچسبکه در حال توسعه  هاییشرکتنوآوری محصول: •

 .کنندمیعرفی شده با حداقل تغییر در کیفیت محصول م تأسیس برندهایخصوصی را بسیار کم به  های

 برندهایخصوصی بخشی از تقاضای داخلی و عرضه محصولات است. در مواردی که عرضه  هایبرچسبرشد 

خصوصی در  هایبرچسبخصوصی تقاضای بیشتری دارند.  هایبرچسبسازنده محرمانه باشد یا در دسترس نباشد، 

. این یک تصور غلط است که دهندمیارائه  صورت تبلیغ با پیشنهادات جذاب قیمت در بازار، به مشتریان خدمات

و بنابراین خرده فروشان  شودمیخصوصی  هایبرچسبافزایش دامنه وسیعی به طور خودکار باعث افزایش فروش 

برچسبخصوصی را دنبال کنند. اروپا از دهه آخر قرن بیستم به عنوان پیشرو در  هایبرچسبباید انتخاب صحیح 

خصوصی ظهور کرده است. یک برچسب خصوصی به عنصری اساسی در سبد خرید پینگ فروشگاه تبدیل شده  های

است و پاسخ آنها در منطقه دلگرم کننده است. هفتاد درصد پاسخ دهندگان اروپایی معتقدند که برچسب خصوصی 
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ند. خرده فروشان موفق برچسب و آنها ارزش خوبی برای پول دار برندها 'جایگزین خوبی برای تولید کننده است 

 ایویژه، ارزش اندکردهمدیریت برند مانند سایر تولیدکنندگان خود سرمایه گذاری  هایفعالیتخصوصی در اروپا در 

یمو ارزش پیشنهادی استاندارد و برتر را برای مصرف کنندگان در تمام نقاط تماس ارائه  اندکردهاز برند را ایجاد 

 .دهند

در  هاانتخابماندگار،  هایبخشخصوصی یا برچسب در محصولات مصرفی و  برندهایبعد از ظهور ننده کمصرف 

مربوط  هایبرچسبشده است. اکثر مصرف کنندگان اعتبار و نام تجاری فروشگاه خرده فروشی را با  ترگستردهبازار 

 برندهایخصوصی در برابر  هایچسببر. در نتیجه، رفتار مصرف کننده به سمت استفاده از کنندمیبه خود مرتبط 

( با صرف هزینه کمتری برای رضایت بیشتر، 2661تولید کننده متمایل است. رکود اقتصادی اخیر در بازارهای جهانی )

خصوصی بدانند، رفتار مصرف کننده نسبت به جستجوی ارزش  هایبرچسبدر مصرف  توانندمیکه مصرف کنندگان 

، شودمیدر هند فروخته  roWoBcmo roeBoWبالا برای پول را تغییر داده است. در مورد محصولات شوینده که در 

حساس به قیمت را از طریق تبلیغات جذاب کوتاه مدت و بلندمدت  هایمشتریبرچسب خصوصی این فروشگاه 

 PocouEeBc UcoWoLopسازنده  برندهایچنین استراتژی تأثیر بیشتری در تغییر نام تجاری از  .کندمیهدایت 

vocoeoo  مواد شوینده یاس کندمیداشته و توجیه کنندگان را در بخش برچسب خصوصی حفظ .CuoR شوینده ،

نده کم اثر پیش ، توسط این شرکت به عنوان یک شویشودمیفروخته  roWoBcmo roeBoWبرند تجاری که توسط 

 UcoWoLop)هندوستان  Cupeشده مانند  تأسیسملی  برندهایبینی شده است، که نتایج شستشو را با برخی از 

vocoeoo و )Iooo (Pphmeop & GBcsWo قابل مقایسه )مشاهده شده است که مشتریانی که به طور کندمی ..

میاساس ارزش استفاده اقتصادی و اقتصادی درک ، منطقی برکنندمیعادی سالهاست یک برند خاص را خریداری 

تا یک برچسب خصوصی در برابر برند تولید کننده را برای ایجاد سوئیچ در نظر بگیرند. نیاز به ایجاد تداخل در  کنند

 است "کاتالیزور"خصوصی برای ایجاد  هایبرچسببازار برای دارندگان 

 استراتژی انتشار برند

ر تبلیغ برندها، محصولات و خدمات در بازارهای بین المللی است. با این حال، منطق تبلیغات تبلیغات ابزاری اساسی د

در مناطق و در میان صنایع متفاوت است. تبلیغ تجاری با نام تجاری، محصولات و  ایرسانهو استراتژی ارتباطات 

به  ن سریع سهم از بازار، نسبتخدمات ارتباطی بین بخشهای مصرف کننده بدون هیچ محدودیتی. برای بدست آورد

دارای اصول اخلاقی برای  هاشرکتفرهنگی و اطلاعات فریبنده گریزان است. از این رو، بسیاری از  هایدرگیری

نقش  هاشرکتتبلیغاتی به طور قابل توجهی در توسعه تجارت  هایاستراتژیتبلیغات هستند. ارتباطات تجاری و 

زیگران بازار را درگیر اطلاعات مثبت و تحلیلی برای هدایت تصمیمات تأثیرگذار بر دارند زیرا مصرف کنندگان و با
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. شوندمیبالایی را متحمل  هایهزینهو بی اثر متفاوت است، هر دو  مؤثر. اگرچه هزینه تبلیغات کندمینام تجاری 

و به طور بین المللی از یک بازار به بازار دیگر قابل انتقال  دهدمییک منبع ملموس را نشان  مؤثریک کمپین تبلیغاتی 

است. بعلاوه، تبلیغات به عنوان تنها نماینده بسیاری از شرکتهای بین المللی در ایجاد و حفظ موقعیت مطلوب 

ز . هنگامی که موقعیت مطلوبی برای یک محصول یا خدمات اشودمیمحصولات در بازار بین المللی در نظر گرفته 

طریق تبلیغات بدست آمد، هرگونه مداخله در بازار محلی مانند قیمت یا اثرات مربوط به تبلیغات تأثیر کمی دارد. 

و ایجاد تأثیر پایدار ارتباطات در بازارهای جهان، به درجه خاصی از  هاهزینهبنابراین، تبلیغات جهانی از نظر کنترل 

المللی تبلیغات به عنوان تنها نماینده در ایجاد و حفظ موقعیت مطلوب  بین هایشرکتتمرکز نیاز دارند. بسیاری از 

. هنگامی که موقعیت مطلوبی برای یک محصول یا خدمات از شوندمیمحصولات در بازار بین المللی در نظر گرفته 

میکمتری  ثیرطریق تبلیغات بدست آمد، هرگونه مداخله در بازار محلی مانند قیمت یا اثرات مربوط به تبلیغات تأ

و ایجاد تأثیر پایدار ارتباطات در بازارهای جهان، به درجه  هاهزینه. بنابراین، تبلیغات جهانی از نظر کنترل گذارد

 خاصی از تمرکز نیاز دارند.

بین المللی تبلیغات به عنوان تنها نماینده در ایجاد و حفظ موقعیت مطلوب محصولات در بازار  هایشرکتبسیاری از 

. هنگامی که موقعیت مطلوبی برای یک محصول یا خدمات از طریق تبلیغات بدست شوندمیالمللی در نظر گرفته  بین

. بنابراین، تبلیغات گذاردمیآمد، هرگونه مداخله در بازار محلی مانند قیمت یا اثرات مربوط به تبلیغات تأثیر کمتری 

 ارتباطات در بازارهای جهان، به درجه خاصی از تمرکز نیاز دارند. و ایجاد تأثیر پایدار هاهزینهجهانی از نظر کنترل 

تبلیغات تجاری ممکن است به عنوان استراتژی انتقال پیام برند به مشتریان بالقوه که قصد خرید آنها را دارند، تعریف 

فروش  ی به اهدافشود. تبلیغات نقشی اساسی در تجارت بین المللی در سراسر جهان دارد و عامل حیاتی در دستیاب

ملی و چند ملیتی به  هایشرکتدر یک محیط رقابتی سخت است. مشاهده شده است که در دوره جهانی سازی، 

. تبلیغات گیرندمیسودآور جهانی در نظر  هایفعالیتتبلیغات موفقیت آمیز را به عنوان پیش شرط  ایفزایندهطور 

یک فرآیند تجمعی است که باعث حفظ مشتریان  مؤثرت. تبلیغات بخشی از یک برنامه بازاریابی مداوم و منظم اس

. تبلیغات رشد آهسته کسب و کار شودمیفعلی، جذب مشتریان جدید و ایجاد موقعیت مناسب برای تجارت با رقبا 

. تبلیغات مزایای شودنمی، همچنین باعث ایجاد یک بازرگانی بهتر یا تجارت منظم کندنمییا پایین بودن آن را درمان 

. به عنوان بخشی از یک برنامه بازاریابی سالم، تبلیغات دهدمیمشخصی را به مخاطبان خاص یا مخاطبان خاص ارائه 

بر اساس تجزیه و تحلیل  مؤثر. یک تبلیغ شودمیبه جای یک هزینه بیشتر، به سرمایه گذاری در آینده تجارت تبدیل 

تبلیغات به عنوان درصدی از درآمد ناخالص در بسیاری از کشورها  هایهزینهدقیق وضعیت قبل از صرف پول است. 

در جهت گیری های دنبال شده در کشورهای  ایفزایندهبه طور  هاشرکت، زیرا عملکرد بازاریابی یابدمیافزایش 

اس تجزیه و تحلیل بر اس مؤثر. یک تبلیغ کندمیدرصد رشد  16. در چین صنعت تبلیغات سالانه رودمیپیشرفته پیش 
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تبلیغات به عنوان درصدی از درآمد ناخالص در بسیاری از  هایهزینهدقیق وضعیت قبل از هزینه شدن پول است. 

در جهت گیری های دنبال شده در  ایفزایندهبه طور  هاشرکتبازاریابی  هایشیوه، زیرا یابدمیکشورها افزایش 

بر اساس  مؤثر. یک تبلیغ کندمیدرصد رشد  16عت تبلیغات سالانه . در چین صنکندمیکشورهای پیشرفته حرکت 

تبلیغات به عنوان درصدی از درآمد ناخالص  هایهزینهتجزیه و تحلیل دقیق وضعیت قبل از هزینه شدن پول است. 

های دنبال  در جهت گیری ایفزایندهبه طور  هاشرکت، زیرا اقدامات بازاریابی یابدمیدر بسیاری از کشورها افزایش 

 .کندمیدرصد رشد  16. در چین صنعت تبلیغات سالانه رودمیشده در کشورهای پیشرفته پیش 

ان و یه مشترک ی. در صورتدهدمیپویایی تبلیغات و تبلیغات توجه مشتریان بالقوه و فعلی را به سمت برندها سوق 

 کمار کی یرا برا یغاتیو تبل یغاتیتبل ین استراتژیبهتر توانمینند، کاقدام  کیش فروش از نزدیافزا یفعالان بازار برا

 ، نه به دلیل کیفیت، بسته بندی یا قیمت مناسب، بلکه به دلیل عدم آگاهیبرندهان شده در نظر گرفت. بسیاری از ییتع

 هایراتژیاستنیاز به ایجاد  هاشرکت. بنابراین، اندخوردهبالقوه در بازار شکست  هایسفارشیاز محصولات در بین 

ازارها دارند. یکی در ب مؤثرفروش  EBWoEبه مشتریان و ارتقا  برندهاتبلیغاتی و ارتباطی مناسب برای افزایش دسترسی 

تبلیغ برند، تبلیغات است. اهداف استراتژی تبلیغات تجاری بسیار وابسته به اهداف و استراتژیهای  مؤثر هایروشاز 

کل سازمان است، و نتایج تجزیه و تحلیل بازاریابی از جمله بیانیه موقعیت. استراتژی تبلیغات تجاری با هدف هدف 

را تجزیه و تحلیل کند و  هاویژگیکند و باید به آنها دسترسی پیدا  خواهدمیقرار دادن بازارهایی است که شرکت 

متناسب با نام تجاری مورد نظر برای مصرف کننده باشد. ارتباطات تجاری همچنین باید بر توسعه کمپین تبلیغاتی از 

برای جستجوی نتایج مورد انتظار در مورد ارزش ویژه برند تمرکز کند. تبلیغات تجاری موفق  مؤثر هایکانالطریق 

و تقویم، که  ایرسانهترجیحی ارتباطات به بازارهای هدف است. یک طرح  هایسبکو  هاروشو استفاده از در گر

بسیار مفید باشد. ارتباطات تجاری  تواندمیتبلیغاتی باید استفاده شود و چه زمانی،  هایروشچه  کندمیمشخص 

برای جستجوی نتایج مورد انتظار در مورد ارزش ویژه  مؤثر هایکانالهمچنین باید بر توسعه کمپین تبلیغاتی از طریق 

ترجیحی ارتباطات به بازارهای هدف  هایسبکو  هاروشبرند تمرکز کند. تبلیغات تجاری موفق در گرو استفاده از 

 تواندمیتبلیغاتی باید استفاده شود و چه زمانی،  هایروشچه  کندمیو تقویم، که مشخص  ایرسانهاست. یک طرح 

برای جستجوی  مؤثر هایکانالار مفید باشد. ارتباطات تجاری همچنین باید بر توسعه کمپین تبلیغاتی از طریق بسی

 هایسبکو  هاروشنتایج مورد انتظار در مورد ارزش ویژه برند تمرکز کند. تبلیغات تجاری موفق در گرو استفاده از 

تبلیغاتی  هایروشچه  کندمیو تقویم، که مشخص  ایرسانهترجیحی ارتباطات به بازارهای هدف است. یک طرح 

 بسیار مفید باشد. تواندمیباید استفاده شود و چه زمانی، 

( و ایجاد استراتژی برای تحقق بهینه فروش در میان ابزارهای مختلف فروش تبلیغات برجسته WAoEتبلیغات مد )

ی دامات مورد استفاده برای افزایش فروش، تأثیر بیشتردر مقایسه با سایر اق WAlCاست. همانطور که قبلاً بحث شد، 



 

112 

 

رند است. بسته بندی جذاب و ب WAoEبر گروه مشتریان نخبه دارد. برند کالا و فناوری بسته بندی، ورودی اصلی 

اری برای تج برندهایتجاری محبوب در گسترش بازار و ارتقا محصول نقش بسزایی دارد. در اقتصاد بازار رقابتی، 

. در این سیستم، مدیران محصولات جدید باید با یک کار شوندمییابی محصول توسط تولید کنندگان استخدام بازار

دشوار روبرو شوند. در بازاریابی محصولات جدید، اعتماد به نفس بالقوه و همچنین مشتریان موجود از طریق یک 

به  ایحاشیه، مدیر محصول جدید مزایای ضروری است. در صورت عدم ایجاد چنین آگاهی مؤثرمدیریت ارتباطات 

به  هاشرکت، در حالی که صاحب نام تجاری سهم بالاتری در روپیه مصرفی دارد. به همین ترتیب، این آوردمیدست 

مربوط به سرمایه، دانش فنی و راهنمایی بازار ممکن است در موقعیت ایجاد برند خود  هایضعفدلیل بسیاری از 

با توجه به فروش محصول آنها تجسم کرد. در طولانی مدت شناسه آنها  توانمیده در این رابطه را نباشند. تهدید آین

فقط به عنوان یک واحد تولیدی خواهد بود، اما نه به عنوان یک فروشنده محصول. بسته بندی در بازار محصول 

حصول از جذابیت و دوام بیشتری رقابتی تعیین کننده مهمی در مورد رفتار خریدار است. هرچه بسته بندی هر م

ممکن است هسته اصلی  "جدید هایبسته"برخوردار باشد، مقاومت محصول و تقاضای بازار بیشتر خواهد بود. 

باشد. برای سرمایه گذاری در فناوری بسته بندی  ترجذاببرای مشتریان هدف  تواندمیباشد که  WAlCبرخی از 

 به سرمایه کافی نیاز دارد.

برند، بازاریابی مستقیم و روابط عمومی ابزار مهمی برای ارتقا بازاریابی بین المللی هستند. روند تبلیغات در  تبلیغات

بازاریابی برای محصول در بازار  هایفرصتیک تجارت بین المللی با تجزیه و تحلیل وضعیت بازار برای ارزیابی 

و توسط پیوندهای ارتباطی  شوندمیبازاریابی فرموله  هایاستراتژی. با شناسایی محیط بازار، شودمیموجود آغاز 

و تبلیغات مطابق با طرح رسانه  شوندمیتبلیغات مطابق با برنامه بازاریابی تدوین  هایاستراتژی. شوندمیپشتیبانی 

، مانند نوک کوه یخی است شودمی. بنابراین، تبلیغات تبلیغاتی تجاری که توسط مصرف کننده مشاهده شوندمیمنتشر 

بیرون آمده است که توسط مدیران بازاریابی و تبلیغات  هاییاستراتژیکه از تجزیه و تحلیل وضعیت، اهداف تجاری و 

ت دشوار در کل روند بازاریابی اس مؤلفهتوسعه یافته است. با این حال، تشخیص اینکه آیا تبلیغات اولین یا آخرین 

 عدد تحقیقاتی درباره عملکرد تبلیغات تبلیغاتی، نظریه واحدی هنوز ظهور نکرده است.است. علیرغم تلاشهای مت

آن را  توانمیدرک کرد،  توانمیکه با مطالعه شرایطی که  کندمیهمانند محیط بازاریابی، تبلیغات نیز در محیطی کار 

 بر تبلیغات در زیر آورده شده است: مؤثردرک کرد. عوامل محیطی 

 اجتماعی و فرهنگیعوامل  •

 عوامل مرتبط با رقابت در بازار •
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 عامل قانونی •

 عوامل اقتصادی مربوط به تجارت و مصرف کننده •

تا میزان  کندمی. این محیط به شرکت کمک شوندمیمرتبط مانند بازاریابی  هایمحیطاین عوامل باعث تبلیغ و سایر 

نهزمیتبلیغاتی را تصمیم بگیرد. شرایط محیطی  هایاستراتژیس سرمایه گذاری مورد نیاز را ارزیابی کند و بر این اسا

از  اینمونه. سیستم معاملات تبلیغاتی معاصر کندمیبرای تدوین سیاست تبلیغاتی و ارائه اندازه و جهت فراهم  ای

 است. "شرکت آزاد"یک محیط 

اجتماعی، آداب و رسوم، سبک زندگی، اخلاق و  هایارزشمحیط فرهنگی اجتماعی متشکل از باورهای مشترک، 

در شکل گیری رفتار مصرف کننده دارند. بنابراین، تبلیغات باید مطابق  ایعمدهنقش  هامؤلفهرفتار جامعه است. این 

با استانداردهای فرهنگی اجتماعی باشد. و در صورت عدم انجام این کار، مصرف کننده باید تصمیم بگیرد که کالای 

. کندمیبیشتری برای تأثیرگذاری بر مصرف کننده فراهم  هایگزینهغ شده را خریداری نکند. یک فضای رقابتی تبلی

محصول، رویکردهای توزیع،  هایسیاست، نیاز به بررسی مؤثرتبلیغات  هایاستراتژیبنابراین، برای برنامه ریزی 

محصولات رقابتی و توانایی پایدار آنها در بازار وجود تبلیغاتی با اشاره به  هایاستراتژیمکانیسم قیمت گذاری و 

دارد. فضای قانونی شامل مقررات اجباری است که بر اساس آن تبلیغات باید توسعه یافته و در معرض دید قرار گیرد. 

تجاری چارچوب گسترده اقتصادی برای ایجاد تجارت در مرحله جنینی، چشم اندازها و ثبات سیاسی،  هایشهریه

دشوار است که  ایکننده. بنابراین، برای هر تبلیغ دهدمیتبلیغاتی تشکیل  هایبرنامهی اقتصادی را برای توسعه فضا

 هنگام برنامه ریزی برای تبلیغات در اقتصاد معین کشور یا منطقه، این عوامل را نادیده بگیرد.

به عنوان  مؤثرتبلیغات  هایسیاستو در تعیین عوامل بسیاری دیگری نیز وجود دارند که در زمینه تبلیغات نقش دارند 

 ابزاری ارتباطی و بازاریابی نقش بسزایی دارند. این عوامل به شرح زیر است:

 تیتوسعه اکونولوژی •

 رشد درآمد سرانه •

 افزایش درآمد قابل استفاده •

 قدرت خرید بالاتر مصرف کننده •

 محبوب مصرف کننده هایخوشهرشد  •
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 زیرساخت ها توسعه •

 ستانداردهای آموزشی مصرف کنندهفزایش ا •

 تخصص در فنون تبلیغات •

 استفاده از نتایج تحقیق و توسعه •

 و تنوع تجارت برندهارشد  •

 رشد بخش خدمات •

 رشد در امور مالی بازاریابی •

. تبلیغات یک کار خلاقانه شودمیدامنه تبلیغات بسیار گسترده است و منجر به تأثیر یکپارچه در روند برنامه ریزی 

جمعی و  هایرسانهآن را به مخاطبان، انواع تبلیغات،  توانمیاست و بسته به نیاز و سلیقه گروه هدف متفاوت است. 

عملکردها دسته بندی کرد. سه گروه مخاطب در تبلیغات وجود دارد: مشاغل، متخصصان و مشاوران تبلیغاتی. تبلیغات 

، عمده فروشان و متخصصان است. یک تبلیغ که حامل پیامی برای مواد اولیه، ماشین هازندهپرداتجاری شغلی به سمت 

به عنوان  تواندمیآلات تجاری یا خدمات به واحدهای تولیدی است، به طورکلی از نوع تجارت تجاری است و 

هندسان یا پزشکان مانند متبلیغات صنعتی نامیده شود. به همین ترتیب، وقتی تبلیغات به سمت گروهی از متخصصین 

می گویند. مخاطبان تبلیغات نیز ممکن است به عنوان یک توده یا کلاس دسته  ایحرفه، به آن تبلیغات شودمیهدایت 

بندی شوند. به عنوان مثال، تبلیغات برای بیسکویت ممکن است برای مخاطبان انبوه برنامه ریزی شده باشد، در حالی 

 راوری شده و کنسرو شده ممکن است به مخاطبان طبقه بالا هدایت شود.که یک غذای کنسرو شده ف

ستراتژیاحجم تجارت یک شرکت و سن پوشش جغرافیایی محصول، یکی دیگر از موارد مورد نظر برای طبقه بندی 

یغات لتبلیغات است. پوشش دهی کالایی مانند خودرو، تلویزیون، یخچال و فریزر در کشور در سراسر کشور را تب های

برای مصرف محلی به عنوان تبلیغات محلی تعریف  ایمنطقه. تبلیغات برای کالای محدود به بازارهای نامندمیعمومی 

طبقه بندی کرد، مانند شبکه  شودمیکه برای انتقال پیام استفاده  ایرسانهبا توجه به  توانمی. تبلیغات را شودمی

 .ایمنطقهو مجلات با وضعیت ملی و  هاروزنامهرادیو، تلویزیونی ملی، شبکه تلویزیونی کابلی، 

 طبقه بندی عملکردی تبلیغات ماهیتی گویا و نمادین دارد. طبقه بندی تبلیغات با توجه به توابع در زیر ارائه شده است:

 تبلیغات محصول •
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 ا تبلیغات نهادیی غیر محصولی •

 تبلیغات اولیه •

 تبلیغات انتخابی •

 اقدام مستقیم تبلیغات •

 تبلیغات غیر مستقیم •

، در حالی که تصویر نهادی توسط کندمیمحصول و سایر موضوعات مرتبط تأکید  هایویژگیتبلیغات محصول بر 

روابط عمومی و مقررات آن بر اساس موضوع  هایجنبه. برند تجاری شرکت، شودمیتبلیغات غیر محصول ایجاد 

گزیدهتبلیغات نهادی با روشنایی بالا،  دهدمیفولاد تاتا ترجیح تبلیغات در این گروه است. به عنوان مثال، شرکت 

بیوگرافی جانباز بنیانگذار یا تأکید بر توسعه پرورش یافته توسط این شرکت در مسکن روستایی، آموزش،  های

 .شودمیبهداشت و ورزش. در چنین تبلیغاتی محصول شرکت به عنوان پیام ثانویه ذکر 

تخابی بدون برند تجاری هستند، در حالی که تبلیغات ان عمدتاًای ارتقا بازار محصولات بومی که تبلیغات اولیه تلاش بر

 ایجداگانه هایشرکت. تبلیغات انتخابی توسط شودمیمرتبط انجام  برندهایبرای محصولات دارای برند یا مطابق با 

. تبلیغات مستقیم اقدام به ایجاد تقاضای فوری شودمیبرای تحریک بازار محصولاتشان پس از ایجاد تقاضا استفاده 

فروش کوتاه مدت است. هنر ارتباطات  هایفعالیتبرای  مؤثرکه محرکی  شودمیو مشخص  کندمیبرای محصول 

که به دنبال توجه فوری مخاطبان انبوه نیست. با این حال، این نوع تبلیغات تا  نامندمیانتزاعی را تبلیغات غیرمستقیم 

 .گیردمیمورد توجه مخاطبان کلاس قرار حدودی 

سعی در ایجاد پاسخ غیرمستقیم نسبت به کالا یا خدمات تبلیغ شده دارد. تبلیغات پاسخ  عمدتاً ایرسانهتبلیغات 

بزرگ در صفحات زرد، جزوات و نمایش  هایفروشگاه، تبلیغات هاکاتالوگمستقیم شامل تبلیغات پست الکترونیکی، 

است که در آن تبلیغ کالا با استفاده از یک یا چند  مؤثریک سیستم تعاملی خریدار  ایرسانهاریابی ویترین است. باز

. تبلیغات شامل شودمیو پاسخ با توجه به مکان و حجم معامله اندازه گیری  شودمیسبک تبلیغات به خریدار نزدیک 

 لقوه و موجود از طریق سفارشات پستی، تبلیغات وارتقا بازار کالاها از طریق برقراری ارتباط با مصرف کنندگان با

. تبلیغات دایرکت میل مزایای زیادی دارد. شودنمیخدمات تلفنی است. در این فرآیند، هیچ فروش شخصی انجام 

این اقدام برای ایجاد حسن نیت بین فروشندگان و خرید فروشندگان است. از این رو تبلیغات پستی اغلب به عنوان 

 .شودمیغاتی سازنده شناخته تکنیک تبلی
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 مزایای بی شمار این سیستم در زیر ذکر شده است:

 بسیار انتخابی است. •

 به صلاحدید خرده فروش اضافه یا حذف شود. تواندمیاین شکل از تبلیغات کشدار است زیرا نام مشتری  •

 برای همان مصرف کننده تبلیغ کرد. توانمیاز کالاها یا خدمات را  ایگستردهطیف  •

 حفظ شود. تواندمیحریم خصوصی در مورد اولویت / سفارش مشتری  •

 بلافاصله از رقابت در بازار جلوگیری کرد. توانمی •

 تبلیغات دایرکت میل ویژه افراد است. •

 اطمینان داشته باشد. تواندمیتحویل کالا و خدمات در منزل  •

 کنترل و ارزیابی کرد. توانمیرا عملکرد فروش کالا یا خدمات  •

مشکلی  ترینرایجنیز وجود دارد.  هاناسازگاریجدا از مزایای بسیاری که در تبلیغات مستقیم وجود دارد، برخی از 

لیست پستی  ایدوره، هزینه زیاد مربوط به فرآیند است. به روزرسانی شودمیکه در ارسال سفارشات تجاری مشاهده 

تبلیغات مستقیم است و زمان زیادی را برای شما به همراه دارد. علاوه بر این مزایا، گاهی اوقات  یک وظیفه اصلی در

زیرا  کنندمیو آنها احساس آزردگی  شودمی، غیر جالب و تحریک پذیر گیرندمیبرای افرادی که مورد خطاب قرار 

لف طابقت نداشته باشد. انواع مختسفارش پستی با مشخصات شخصی که برای آن ارسال شده م "کپی"ممکن است 

خواندن را جالب کند. انواع  کندمیتبلیغات پستی متشکل از یک متن جامع و یک کپی تصویری است که تلاش 

 مختلف تبلیغات پستی به شرح زیر است:

 نامه پاسخگویی مشاغل با هزینه پستی پیش پرداخت •

 و غیره هابخشنامهمحفظه ها،  اطلاعات •

 بدون فرم سفارشپستی  هایکارت •

 هاپوشهارسال خودکار  •

 جزوه و کاتالوگ •
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نیاز دارد. از این رو، رایانه سازی نیاز اساسی  هادادهیک تمرین کمی است و به پردازش موضوعی  1میلاوردرتبلیغات 

با توجه به طبقه بندی مصرف کنندگان، مرتب سازی انواع سفارشات، ثبت سابقه انطباق با  هادادهدر رسیدگی به 

 سفارش و سایر توابع است.

دبلیونمایشگر داخلبرجسته ترین سبک تبلیغات پاسخ مستقیم است زیرا اطلاعات آماده، تأثیر محصول و انگیزه خرید 

در محیط داخلی و خارجی باشد. تبلیغات  تواندمییغات نمایشی . تبلکندمیکه به تصمیم گیری کمک  کندمیرا ایجاد 

بزرگ است. انواع متفاوتی از نمایش  هایفروشگاهنمایش داخلی شامل تبلیغات ویترین و نمایشگرهای داخلی در 

 هستند: هاآنکالا در داخل خانه وجود دارد. 

 بزرگ هایفروشگاهنمایش کالا در ویترین  •

 ئینی در ویترین / پنجرهنمایش کالا به سبک تز •

 نمایش نسخه معتبر در یک محیط شبیه سازی شده •

 نمایش کالاهای ساختگی •

 نمایشتم •

 نمایش استفاده از کالا •

نمایش کالا یا خدمات در فضای باز ممکن است به صورت تابلوهای تبلیغاتی، احتکارهای تجاری، پوسترها، تابلوهای 

قطار، تابلوهای علائم الکترونیکی، بالن، صفحه اسکناس فیبر نوری و سایر نئون، تابلوهای علائم خودرو، پوسترهای 

که پیام را از مکانی به مکان دیگر  نامندمیویژه انجام شود. تبلیغات کالا در وسایل نقلیه را تبلیغات ترانزیتی  هایجلوه

با توجه به تقسیم بندی جغرافیایی  تواندمی. این یک روش خوب برای رسیدن به بازارهای خاص است و کندمیمنتقل 

 بازار تنظیم شود.

خاص خاص  هایمشتریمتقابل متضاد که متوجه  هایاستدلالتبلیغات وکالتاز طرف دیگر، تلاش برای برجسته کردن 

دولتی است. مشاوره تبلیغات شامل موارد زیر  هایسازمانو  هارسانهمصرف کننده و  هایگروهمانند فعالان سیاسی، 

 ست:ا

 تبلیغات ایدئولوژیک، که اصول گرایش دارد و سعی دارد اخلاق یک نهاد را برجسته کند •
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 معاصر است هایجنجالتبلیغات دفاعی، که دلیل آن محافظت از چهره نهاد در برابر  •

 به تبلیغات مقید پاسخ دهید، که به دنبال پاسخ سریع و آماده به موضوعات برجسته در تبلیغات است •

تبلیغات، که بر دیدگاه یک موسسه و در نتیجه یک مسئله در حال ظهور با استدلال قوی برای  موضع گیری •

 جلب مقبولیت عمومی یا همه پرسی تأکید دارد.

نظرات خود را در حمایت از اخلاق یک موسسه برای  خواهدمیتبلیغات استخدام آلی، که از افراد علاقه مند  •

 یک موسسه ارائه دهندتقویت موقعیت خود قبل از عضویت در 

، و در نتیجه گذاردمیتبلیغات وکالت از این مزیت برخوردار است که پیام را در یک موقعیت کنترل شده به نمایش 

یک سری تبلیغات را برای یک کمپین برنامه  تواندمی. یک موسسه کندمیبه پرداختن به موضوعات پیچیده کمک 

خود به طور همزمان در بین گروه مشتریان پشتیبانی کند. تبلیغات سازمانی به  و تصویر سازی هادیدگاهریزی کند، از 

 .دهدمیو بخش قابل توجهی از مخاطبان هدف را پوشش  شودمیمنتشر  ایچندرسانهطور کلی از طریق 

خاص محصول نقش مهمی در ساختن برند تجاری در یک بازار رقابت دارد. گرچه ممکن است  هایبندیدر دسته 

اً شرکت قرار بگیرند، اما به دلیل نمایش جاذبه یا صرف برندهایمصرف کنندگان در معرض تبلیغات تجاری مورد تأیید 

ین د تحت تأثیر قرار بگیرند. بدبه دلیل برجسته بودن نام تجاری در محل خرده فروشی، تمایل دارند در هنگام خری

تا  دهندمیبرند را توسعه  هایزیرساختو  کنندمیدر ارتباطات تجاری سرمایه گذاری  هاشرکتترتیب، اکثر 

سریع مصرف  هایشرکت ترینبزرگیکی از  1ویپورجلوه دهند.  مؤثرسناریوهای بازاریابی مانند تجارت بصری را 

از محصولات را در انواع مختلف دارد. مدیران توسعه نام تجاری  ایگستردهف کالاهای مصرفی در هند است و طی

که اهداف استراتژیک تبلیغات تجاری را از طریق ماشین  اندکردهمختلفی اطمینان حاصل  هایگزینهشرکت از بین 

ر برخی از بازارها و د کندمیرا مدیریت  PC. این شرکت از طریق شرکای کانال خود عناصر کنندمیمجازی برآورده 

PC  کالاهای مصرفی سریع  هایشرکت ترینبزرگ. نورپردازی یکی از شودمیتخصصی سپرده  هاینمایندگینیز به

مختلف دارد. مدیران توسعه نام تجاری شرکت  هایدستهاز محصولات را در  ایگستردهحرکت در هند است و طیف 

که اهداف استراتژیک تبلیغات تجاری را از طریق ماشین مجازی  اندکردهمختلفی اطمینان حاصل  هایگزینهاز بین 

 PCو در برخی از بازارها  کندمیرا مدیریت  PC. این شرکت از طریق شرکای کانال خود عناصر کنندمیبرآورده 

ت کالاهای مصرفی سریع حرک هایشرکت ترینبزرگ. روشنایی یکی از شودمیتخصصی سپرده  هاینمایندگینیز به 

مختلف دارد. مدیران توسعه نام تجاری شرکت بین  هایدستهاز محصولات را در  ایگستردهدر هند است و طیف 
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. این اندهکردانتخاب  PCچندین گزینه برای اطمینان از دستیابی به اهداف استراتژیک تبلیغات تجاری از طریق 

 هاینمایندگینیز به  PCدر برخی از بازارها  و کندمیرا مدیریت  PCشرکت از طریق شرکای کانال خود عناصر 

 .شودمیتخصصی سپرده 

مشخص کردن اهداف برای ایجاد یک برنامه تبلیغاتی خوب از تبلیغات ضروری است. این اشتباه است که تصور کنیم 

برای انتقال از تبلیغات  توانمیاست و  ایمرحله. فروش یک پدیده چند شودمیکلیه تبلیغات مستقیم به فروش منجر 

مشتری از یک مرحله به مرحله دیگر استفاده کرد: از عدم آگاهی از محصول یا خدمات، آگاهی، درک مرغ، اعتقاد به 

محاکمه و اقدام. اهداف تبلیغات ممکن است توسط هر یک از رویکردهای زیر تعریف شود: رویکرد موجودی، 

تأکید بر اهداف مختلف در تبلیغات مفید است. این اهداف  رویکرد خزانه داری یا رویکرد نگرشی. روش موجودی در

تا بستر  کندیمتبلیغاتی ممکن است با توجه به برنامه کلی بازاریابی انتخاب شوند. این روش به تبلیغ دهنده کمک 

م رعملکردی بهتری را برای تبلیغ تبلیغات انتخاب کند. در رویکرد سلسله مراتبی، اهداف تبلیغات باید در یک ف

( جلب 1روانشناختی عمل گرا بیان شود. بر این اساس، اهداف تبلیغات ممکن است به این صورت تعریف شود: )

( تأثیر در درک، احساس، احساسات، انگیزه، اعتقاد، 2توجه اولیه مشتری، ادراک، ادامه توجه مطلوب و علاقه. یا )

تری. مفهوم این روش این است که مشتریان قبل از اهداف، تصمیم گیری، تصاویر، ارتباط، یادآوری و شناخت مش

. هدف از تبلیغات باید تغییر مشتری از شوندمیخرید یک محصول از یک حالت روانشناختی به حالت دیگر منتقل 

حالت بی اعتنایی یا نگرش منفی به رویکرد مثبت و در نهایت خرید محصول باشد. رویکرد نگرشی تبلیغات در ایجاد 

تغییر در نگرش ذاتی است. از این رو، اهداف تبلیغاتی باید برای تأثیرگذاری بر ساختارهای نگرشی تعریف شود. این 

 هایمزیتمحصول،  هایویژگیایجاد نگرش مثبت مصرف کننده نسبت به شرکت، نام تجاری، کلاس و استراتژی در 

رقابتی و خدمات پس از فروش بسیار مفید است. رویکرد نگرشی بهبود نسبت به رویکرد سلسله مراتبی است زیرا 

 اهداف تبلیغات را با اهداف محصول / بازار مرتبط کند. شودمیتلاش 

 اری برندتبلیغات تج

ممکن است  هااستراتژیترویجاستراتژی ها مربوط به برنامه ریزی، اجرا و کنترل ارتباط اقناعی با مشتریان است. این 

حول تبلیغات، فروش شخصی، تبلیغات فروش یا هر ترکیبی از این عملکردها طراحی شوند. یکی از مهمترین 

و  یغات همراه است، توانایی مفید منابع مالی برای یک محصولتبل مؤثرموضوعات استراتژیک که با توسعه استراتژی 

بازار خاص است. تخصیص بودجه در بین موارد تبلیغاتی، فروش شخصی و تبلیغات فروش موضوع استراتژیک 

یممقابله با این موارد نقشی را که هر یک از انواع تبلیغات در یک موقعیت بازی  هایاستراتژیدیگری است. تدوین 

. استراتژی ارتقا شامل برنامه ریزی، پیاده سازی و کنترل ارتباطات از یک سازمان به مشتریان و سایر کندمیتعیین  کند
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مخاطبان هدف است. عملکرد ارتقا در برنامه فروش دستیابی به اهداف مختلف ارتباطی در بخش بازار است. مسئولیت 

خاص برای اجزای  هایاستراتژیغاتی یکپارچه و انتخاب مهم فروش، برنامه ریزی و هماهنگی یک استراتژی تبلی

نیز  هاازمانستبلیغاتی است. تشخیص این نکته مهم است که ارتباطات دهان به دهان بین خریداران و ارتباطات سایر 

 زیر است: هایمؤلفهممکن است بر مخاطبان هدف شرکت تأثیر بگذارد. میکس تبلیغاتی دارای 

 تبلیغات •

 فروش شخصی •

 تبلیغات فروش •

 بازاریابی مستقیم •

 تبلیغات پیشرفته •

ممکن است تبلیغات به عنوان استراتژی ارتباط پیام فروش به مشتریان بالقوه تعریف شود. تبلیغات بخشی از یک 

یک فرآیند تجمعی است که باعث حفظ مشتریان فعلی، جذب  مؤثربرنامه فروش مداوم و منظم است. تبلیغات 

رشد آهسته کسب و کار یا  تواندنمی. تبلیغات شودمیجاد موقعیت مطلوب برای تجارت با رقبا مشتریان جدید و ای

یک بازرگان بهتر یا یک تجارت منظم ایجاد کند. تبلیغات مزایای مشخصی  تواندنمیسود کم را درمان کند و همچنین 

. به عنوان بخشی از یک طرح فروش سالم، تبلیغات به جای یک دهدمیرا به مخاطبان خاص یا مخاطبان خاص ارائه 

بر اساس تجزیه و تحلیل دقیق وضعیت  مؤثر. یک تبلیغ شودمیهزینه بیشتر، به سرمایه گذاری در آینده تجارت تبدیل 

 ست.ادر حال جلب توجه یک سرویس به مشتریان بالقوه و فعلی  'تبلیغات و تبلیغات'قبل از هزینه شدن پول است. 

، بلکه به اندخوردهبسیاری از محصولات یا خدمات نه به دلیل کیفیت، بسته بندی یا قیمت گذاری در بازار شکست 

اینها چیست یا چطور از  دانستندنمی، کردندمیآنجا هستند و اگر این کار را  دانستندنمیدلیل اینکه مشتریان بالقوه 

تبلیغات  مؤثر هایروشباید کالایی یا خدماتی را تبلیغ کند. یکی از  آنها استفاده کنید. یک شرکت برای فروش آن

تبلیغات است. اهداف برنامه باید بسیار به اهداف کلی و استراتژیهای سازمان و نتایج تجزیه و تحلیل فروش، از جمله 

به آنها برسد، چه  خواهدمیت که شرکبیانیه موقعیت، بستگی داشته باشد. این طرح معمولاً شامل بازارهایی است 

ار را معمولاً کمپین ک)این  کندمیند، بنگاه چگونه آن را به آنها منتقل کبه آنها منتقل  خواهدمیو مزایایی را  هاویژگی

(، چه کسی مسئول انجام فعالیتهای مختلف در این طرح است و چه میزان پول برای این نامندمیت کتبلیغاتی شر

ارجح ارتباطات بازارهای هدف  هایسبکو  هاروشت. تبلیغ تبلیغاتی موفق به دانستن تلاش در نظر گرفته شده اس

 با تبلیغات خود به آن برسد. خواهدمیبستگی دارد که شرکت 
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برای تبلیغات و چه زمانی  هاییروشچه  کندمیبسیار مفید باشد، که مشخص  تواندمیو تقویم  ایرسانهیک طرح 

استفاده شود. توسعه یک تبلیغ تبلیغاتی مطلوب به هیچ وجه آسان نیست. بسیاری از شرکتها اغلب نقش تبلیغات، 

. تصمیمات در مورد تبلیغات کنندمیفروش شخصی و ارتقا فروش را در یک محصول خاص یا وضعیت بازار تضعیف 

برنامه. شودمیو مانع شکل گیری یک استراتژی تبلیغاتی واحد  شودمیپخش  تبلیغاتی اغلب در بین تصمیم گیرندگان

. و چقدر بودجه برای این تلاش در نظر شوندمیفروش شخصی گاهی اوقات از برنامه تبلیغات تبلیغاتی جدا  های

بستگی دارد که  ارجح ارتباطات بازارهای هدف هایسبکو  هاروشگرفته شده است. تبلیغ تبلیغاتی موفق به دانستن 

میبسیار مفید باشد، که مشخص  تواندمیو تقویم  ایرسانهبا تبلیغات خود به آن برسد. یک طرح  خواهدمیشرکت 

برای تبلیغات و چه زمانی استفاده شود. توسعه یک تبلیغ تبلیغاتی مطلوب به هیچ وجه آسان  هاییروشچه  کند

فروش شخصی و ارتقا فروش را در یک محصول خاص یا وضعیت  نیست. بسیاری از شرکتها اغلب نقش تبلیغات،

و مانع شکل  شودمی. تصمیمات در مورد تبلیغات تبلیغاتی اغلب در بین تصمیم گیرندگان پخش کنندمیبازار تضعیف 

فروش شخصی گاهی اوقات از برنامه تبلیغات تبلیغاتی جدا  هایبرنامه. شودمیگیری یک استراتژی تبلیغاتی واحد 

سبکو  هاوشر. و چقدر بودجه برای این تلاش در نظر گرفته شده است. تبلیغ تبلیغاتی موفق به دانستن شوندمی

رسانهبا تبلیغات خود به آن برسد. یک طرح  خواهدمیارجح ارتباطات بازارهای هدف بستگی دارد که شرکت  های

برای تبلیغات و چه زمانی استفاده شود.  هاییروشچه  کندمیبسیار مفید باشد، که مشخص  تواندمیو تقویم  ای

توسعه یک تبلیغ تبلیغاتی مطلوب به هیچ وجه آسان نیست. بسیاری از شرکتها اغلب نقش تبلیغات، فروش شخصی 

تصمیمات در مورد تبلیغات تبلیغاتی اغلب  .کنندمیو ارتقا فروش را در یک محصول خاص یا وضعیت بازار تضعیف 

فروش  هایبرنامه. شودمیو مانع شکل گیری یک استراتژی تبلیغاتی واحد  شودمیدر بین تصمیم گیرندگان پخش 

 هایسبکو  هاروش. تبلیغ تبلیغاتی موفق به دانستن شوندمیشخصی گاهی اوقات از برنامه تبلیغات تبلیغاتی جدا 

و  ایرسانهبا تبلیغات خود به آن برسد. یک طرح  خواهدمیازارهای هدف بستگی دارد که شرکت ارجح ارتباطات ب

برای تبلیغات و چه زمانی استفاده شود. توسعه  هاییروشچه  کندمیبسیار مفید باشد، که مشخص  تواندمیتقویم 

صی و ارتقا قش تبلیغات، فروش شخیک تبلیغ تبلیغاتی مطلوب به هیچ وجه آسان نیست. بسیاری از شرکتها اغلب ن

. تصمیمات در مورد تبلیغات تبلیغاتی اغلب در کنندمیفروش را در یک محصول خاص یا وضعیت بازار تضعیف 

فروش  هایبرنامه. شودمیو مانع شکل گیری یک استراتژی تبلیغاتی واحد  شودمیبین تصمیم گیرندگان پخش 

 هایسبکو  هاروش. تبلیغ تبلیغاتی موفق به دانستن شوندمیشخصی گاهی اوقات از برنامه تبلیغات تبلیغاتی جدا 

و  ایرسانهبا تبلیغات خود به آن برسد. یک طرح  خواهدمیارجح ارتباطات بازارهای هدف بستگی دارد که شرکت 

برای تبلیغات و چه زمانی استفاده شود. توسعه  هاییروشچه  کندمیبسیار مفید باشد، که مشخص  تواندمیتقویم 

یک تبلیغ تبلیغاتی مطلوب به هیچ وجه آسان نیست. بسیاری از شرکتها اغلب نقش تبلیغات، فروش شخصی و ارتقا 
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. تصمیمات در مورد تبلیغات تبلیغاتی اغلب در کنندمیفروش را در یک محصول خاص یا وضعیت بازار تضعیف 

فروش  هایبرنامه. شودمیو مانع شکل گیری یک استراتژی تبلیغاتی واحد  شودمییم گیرندگان پخش بین تصم

تبلیغاتی و چه  هایروشاز چه  کندمی. که مشخص شوندمیشخصی گاهی اوقات از برنامه تبلیغات تبلیغاتی جدا 

نقش تبلیغات،  ت. بسیاری از شرکتها اغلبزمانی استفاده شود. توسعه یک تبلیغ تبلیغاتی مطلوب به هیچ وجه آسان نیس

. تصمیمات در مورد تبلیغات کنندمیفروش شخصی و ارتقا فروش را در یک محصول خاص یا وضعیت بازار تضعیف 

برنامه. شودمیو مانع شکل گیری یک استراتژی تبلیغاتی واحد  شودمیتبلیغاتی اغلب در بین تصمیم گیرندگان پخش 

 هایروشاز چه  کندمی. که مشخص شوندمیفروش شخصی گاهی اوقات از برنامه تبلیغات تبلیغاتی جدا  های

تبلیغاتی و چه زمانی استفاده شود. توسعه یک تبلیغ تبلیغاتی مطلوب به هیچ وجه آسان نیست. بسیاری از شرکتها 

. کنندمیوضعیت بازار تضعیف اغلب نقش تبلیغات، فروش شخصی و ارتقا فروش را در یک محصول خاص یا 

و مانع شکل گیری یک استراتژی  شودمیتصمیمات در مورد تبلیغات تبلیغاتی اغلب در بین تصمیم گیرندگان پخش 

. مانع از شکل شوندمیفروش شخصی گاهی اوقات از برنامه تبلیغات تبلیغاتی جدا  هایبرنامه. شودمیتبلیغاتی واحد 

. مانع شوندمیفروش شخصی گاهی اوقات از برنامه تبلیغات تبلیغاتی جدا  هایبرنامهاحد. گیری یک استراتژی ارتقا و

یمفروش شخصی گاهی اوقات از برنامه تبلیغات تبلیغاتی جدا  هایبرنامهاز شکل گیری یک استراتژی ارتقا واحد. 

 .شوند

 ی را در نظر گرفت. این عوامل ممکنبرای تعیین مخلوط صحیح تبلیغات در یک محصول / بازار باید عوامل مختلف

است به عنوان فاکتورهای محصول، عوامل بازار، عوامل مشتری، فاکتورهای بودجه و عوامل مخلوط فروش طبقه 

 هایفروشگاهذکر شده است. تبلیغات فروشگاه برای خرده فروشان سودآور است، زیرا  1.1بندی شوند که در جدول 

. از این رو، خرده فروشان با تبلیغات کنندمیکشورهای آمریکای لاتین در بازار رقابت  برندهایخرده فروشی بیشتر از 

برای مسافران شهری  عمدتاً. تبلیغات رادیویی شوندمیمشغول  ایگستردهبه فعالیت تبلیغاتی  هارسانهاز طریق همه 

، خرده فروشان همچنین مروجان فروش را برای تحویل هدایا و لیست قیمت هارسانه. علاوه بر شودمیدر نظر گرفته 

 دهدیم. اینگونه تبلیغات تبلیغاتی به فروشگاه امکان کنندمیبه افراد در نقاط ترافیکی استراتژیک، به کار برون سپاری 

مصرف کنندگان در  هایههزینتا با دستیابی به حجم بیشتری از فروش در بازار و افزایش دفعات مراجعه و تحریک 

فروشگاه، گردش مالی خود را افزایش دهد. تبلیغات در سطح فروشگاه از طریق تبلیغات رادیویی به مسافران شهری 

تا اطلاعات کسب کرده و در مورد خرید تصمیم بگیرند یا خانواده و دوستان خود را وادار به کمک به  کندمیکمک 

، کندیمهد تبلیغات و خرید باشند. تبلیغات رادیویی موقعیت کم قیمت را تقویت کنند تا شا هافروشگاهبازدید از 

جدید  تبلیغات"یا  "قیمت روزمره"کلیدی برای جذب مشتری از بخش حساس به قیمت با استفاده از استراتژی 

 .شودمینی مدت . با این حال، چنین استراتژی منجر به افزایش فروش در ازای ضرر قابل توجه سود در طولا"روزمره
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توزیع  هایکانالاقتصادی که به بازاریابی کالاهای صنعتی و مصرفی اشتغال دارند تمایل دارند مدیریت  هایبنگاه

 هایسازمانبهبود بخشند.  "مخلوط تبلیغاتی"تبلیغاتی مختلف موسوم به  هایتکنیکپیچیده خود را با استفاده از 

قیق کانالهای توزیع، فروش از طریق توزیع کنندگان و فروشندگان و فروش آنها و با سازماندهی د توانندمیبازاریابی 

امنهدتعیین اهداف محصول، از تبلیغات فروش برای انتقال کالاها از طریق خط لوله توزیع استفاده کنند. این مفهوم 

قعیتی قابل استفاده است. از محصولات و اقلام مو ایگستردهمتمرکز دارد که بسیار کارآمد است و برای طیف  ای

. برنامه ارتقا یک اندشدهبرای بهبود عملکرد فروش در بازار در نظر گرفته  مؤثرتبلیغاتیاستراتژی ها به عنوان ابزاری 

شرکت اساساً از چهار قسمت شامل محصول، افراد، ارزش دریافتی و روان پویایی، همراه با عوامل توجه، علاقه، 

که زمان آن  دهدمیتشکیل شده است. با این وجود یک دهه تحقیق مبتنی بر شرکت نشان ( ATlAتمایل و اقدام )

فرا رسیده است که با تمرکز بر موضوعات اصلی استراتژیک شرکتها و بازاریابان در بازار به سرعت در حال تحول و 

ز چندین ه جای اینکه صرفاً یکی ادیجیتالی شدن، بازاریابی را برای ماشین بازسازی کنیم. اگر قرار است بازاریابی ب

رای ب rphcheohcBWcopکارکرد سازمانی باشد، راهی برای انجام تجارت باشد، بازاریابان باید بدانند که جعبه ابزار 

 موفقیت مهم است. برنامه ریزی ارتقا باید با در نظر گرفتن پارامترهای زیر انجام شود:

 نند؟مشتریانی که باید به آنها دسترسی پیدا ک •

 عوامل تعیین کننده رفتار مصرف کننده چیست؟ •

 هدف برنامه فروش چیست؟ •

 کاربران وفادار •

 سود کوتاه مدت •

 تقویت بازار •

 مناطق فروش را افزایش دهید •

 صلیب فروشی •

 برندهای. با این حال، این مزیت ممکن است باعث حرکت شوندمیمزیت تبلیغات فروش این است که باعث انتخاب 

. حتی اگر تبلیغات فروش مدتهاست که در عمل بازاریابی شوندنمیکند شود که معمولاً توسط مصرف کنندگان توصیه 

، درک روشنی از تأثیر تبلیغات فروش در اولویت شوندمیو به صورت آکادمیک تحقیق  گیرندمیمورد استفاده قرار 

که، به طور  دهدمی. برخی از مطالعات نشان کندمیتجاری پس از حرکت همچنان از فروش محصولات پشتیبانی 
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تبلیغات  هایویژگی. با این حال، بسته به شودمیمتوسط، تبلیغات فروش باعث ترجیح برند در میان فروشندگان 

 بر اولویت تجاری تأثیر بگذارند. توانندمیفروش و محصول تبلیغاتی، تبلیغات 

پاداش و نمایش فوری با آزمایش محصول  هایبستهمت، نمونه رایگان، پیشنهادات تبلیغاتی هولناک شامل تخفیف قی

و در رابطه بین تبلیغات فروش و رفتار خرید مکرر واسطه  کندمیمرتبط است. محاکمه رفتار خرید مجدد را تعیین 

، هایویژگ. شودمیاست. رفتار تکرار خرید مشتریان تا حد زیادی توسط مقادیر بدست آمده روی محصول تعیین 

بازاریابی شرکت، مشتریان را  هایاستراتژی( در مراجعه به AAIArآگاهی، آزمایش، در دسترس بودن و تکرار )

رر نیز تحت تأثیر میزان رضایت ک. تصمیم مشتریان در مورد خرید مدهدمیدر تصمیم گیری مجدد تحت تأثیر قرار 

ننده کتعیین  ک، به عنوان یشوندمیحصول جلب ه برای خرید همان مکحاصل از محصولات و تعداد مشتریانی 

 رفتاری است.

در میان رقابت فزاینده در خرده فروشی محصولات مصرفی، هدف نوآورانه تبلیغات فروش ارائه شده توسط بازارهای  

بزرگ، افزایش فروش و افزایش ارزش برند فروشگاه است. شتاب خرید و آزمایش محصول به عنوان دو متغیر اصلی 

ص شده است که بین چهار روش تبلیغاتی مصرف . مشخاندشدهتأثیرگذار در خرده فروشی تبلیغات فروش شناخته 

کننده از جمله کوپن، تخفیف قیمت، نمونه و خرید یکبار مصرف رایگان و رفتار خرید اجباری ارتباط معناداری وجود 

 دارد.

خرده  هایشرکتوقوع و انتخاب روشهای مناسب فروش خرده فروشی از تصمیمات مهم خرده فروشان است. برای 

مربوط به این تبلیغات فروش را در سطح مصرف کننده درگیر کنند. متغیرهایی  هایمکانیسممهم است که فروشی بسیار 

مانند جستجوی تنوع، سود مالی قابل درک، وفاداری به برند و وفاداری به فروشگاه نسبت به محل تبلیغات فروش 

 تأثیرات خاصی بر رفتار خرید و حجم فروش خرده فروشی دارند.

اری ارتباط تنگاتنگی با رفتار وسواسی مشتریانی دارد که ذهن خود را برای دستیابی به برخی محصولات یا خرید اجب

خارجی مانند تبلیغات فروش و معاملات  هایمحرک. بین خریداران اجباری و انواع خاصی از کنندمیخدمات معطوف 

زدیک وجود دارد. مشتریانی که تمایل بزرگ خرده فروشی خدمات شخصی، رابطه ن هایفروشگاهپیشنهادی در 

بیشتری به خرید اجباری دارند، بیشتر در معرض تبلیغات هستند و بیشتر در معرض تبلیغات نوآورانه فروش در 

احتمال بیشتری برای استفاده از ابزارهای تبلیغاتی مانند  هامشتری. این قبیل گیرندمیخرده فروشی قرار  هایفروشگاه

( که aPP( و پیشنهادات قیمت خرید عمده )CASمزیت خرید ) هایکارت(، sSSالکترونیکی )نقدی  هایکارت

، دارند و متعاقباً شیوع بیشتری در خرید اجباری دارند. از نظر بالینی، شودمیخرده فروشی ارائه  هایفروشگاهتوسط 

 خرید اجباری ارتباط تنگاتنگی دارد
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که مانند احتکار اجباری،  شودمیعملی و به ویژه احتکار اجباری. تصور به افسردگی اساسی، اختلال وسواس فکری 

عاطفی  هایوابستگیشناختی از جمله نقص در تصمیم گیری،  هایحوزهخرید اجباری تحت تأثیر طیف وسیعی از 

طراحی شود  ایگونهبه اشیا، باورهای غلط در مورد دارایی و سایر باورهای ناسازگار است. تبلیغات فروش باید به 

 با انتخاب مشتری و اولویت تجاری همگرا شود. ثر hoeoکه به طور م 

قیمتتبلیغاتی و  هایتخفیفمتغیرهای رفتار درونی برای ایجاد انگیزه در خرید، شامل نمایش پوسترهای فروش با 

 ست به عنوان اثر، و جذابیت و جذابیت فضای مختلف است. از این قبیل محرکهای رفتاری ممکن اترارزان های

د دارند در ه قصکنندگانی که مصرف کتبلیغاتی فوری و اثر جو نیز یاد شود. در برخی از مطالعات مشاهده شده است 

در  که ناشی از اثر تحریکوتاهی خرید انجام دهند، معمولاً به سمت رفتار خرید غیرضروری یا اجباری کمدت 

. جنسیت، سن، تمایل به خریدهای برنامه ریزی نشده و تمایل به ندشومیخرده فروشی است، متمایل  هایفروشگاه

اجباری است. با این حال، برخی از  هایگرایشخرید کالاهایی که در لیست پینگ فروشگاه نیستند، پیش بینی 

و  هاقیمترایج توسط خرده فروشان برای غلبه بر مشکلات مصرف کنندگان متزلزل، رقبا کاهنده  هایاستراتژی

وسانات اقتصادی اتخاذ شده است. چنین فکرهای آرزویی معتقد است که مروجان فروش تنها در صورت برقراری ن

ارتباط بهتر با مصرف کنندگان در شرایط پیش خرید و کمک به نمایش محصولاتی که شامل مصرف کنندگان برای 

 رشد کنند. توانندمیکمک به تصمیمات خرید آنها است، 

از طریق مذاکرات بین فردی که توسط مروجین فروش مدیریت  هاشرکتبا معرفی محصولات جدید و هیجان انگیز، 

میو تحریک زیادی را برای خرید این محصولات در مشتریان ایجاد  کنندمیخود را معرفی  هایمشتری، شوندمی

است که قصد دارند پاسخ مثبت بگیرند.  هاییکنندهمحرک مصرف  ایرایانه. تجارت بصری و شبیه سازی های کنند

سیاستمحصولات تبلیغاتی، ارزش استفاده ادراک شده،  هایویژگیاین امر با اشاره به انتخاب کالا، فضای فروشگاه، 

به  توانمی. این عوامل را شودمیتبلیغاتی باعث ایجاد انگیزه خرید در بین مشتریان  هایفعالیتقیمت گذاری و  های

میخرده فروشی ارائه  هایفروشگاهن مبانی رفتار مصرف کننده نسبت به محل تبلیغات فروش در نظر گرفت در عنوا

 .شود

خرده فروشی، اغلب رفتار خرید تکان  هایفروشگاهاثرات عادی و مزیت اقتصادی مرتبط با محصولات تبلیغاتی در 

مربوط به فروش فرض را بر ارزش استفاده درک شده  و پوسترهای هاکاتالوگ. بروشورها، کندمیدهنده را تحریک 

مانند نزدیکی  ایزمینه. تصاویر عاطفی به نمایش در عوامل کنندمیو ارتباط انگیزشی تصمیمات خرید محصول ایجاد 

ذهنی در سودمندی و رضایت مورد انتظار از محصولات. علاوه بر این،  هایواکنشیا اندازه محرک درک محرک و 

ذیری از فروشگاه که در آن نمایشگرهای جذاب، موسیقی، امکانات تجارتی و تفریحات یکپارچه وجود فضای دلپ
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. مشاهده شده است که اگر تحریک زیاد باشد، کندمیدارد، به حداکثر تحریک مصرف کننده نسبت به خرید کمک 

تعاملات اولیه بین مشتریان همکار در  . تأثیرکندمیمصرف کننده اثر مثبتی را در هنگام تعامل با مروجان فروش درک 

با توجه به میزان تحریک مشتریان بدست آورد. ابزارهای تعاملی در مورد  توانمیمورد نقطه تبلیغات فروش را 

، به طور قابل توجهی بر میزان برانگیختگی و درخواست شودمییادگیری محصول که توسط خرده فروشان ارائه 

. از آنجا که تحریک بالاتر گذاردمی، تأثیر گذاردمیو در نتیجه بر رفتار خرید تأثیر  کنندمیاطمینان که به تجربه کمک 

یا یادگیری تعاملی ارائه شده توسط مروجین فروش بر کسب تجربه اولیه در مورد استفاده از محصول متمرکز است، 

 هایفروشگاهیغات فروش ارائه شده توسط تحریک کننده بالاتر دارند و به تبل هایفعالیتمصرف کنندگان تمایل به 

 خرده فروشی پایبند هستند.

 خلاصه

در زمینه صدور مجوز برای نام  هاشرکتمعاصر دنبال شده توسط  هایشیوهاین فصل با بحث در مورد روندها و 

رند به ادراک . حساسیت بشودمیتجاری به عنوان عملی برای افزایش تبلیغات و تقویت رقابت تجاری در بازار آغاز 

برند دارد. مجوز برند به اجاره یا اجاره دارایی  هایاستراتژیمصرف کننده و ارزش پول نقش اصلی را در تعیین 

که بازده بالایی از سرمایه را به همراه دارد. بر اساس یک برنامه صدور مجوز برند،  شودمیتجاری نامشهود گفته 

. دهندیما تولید و بازاریابی توسط یک شرکت محلی مستقل گسترش مطابق توافق، محصولات خود را ب هاشرکت

خود را از طریق شرکای تجاری محلی در جایی که به  برندهای کندمیکمک  هاشرکتچنین استراتژی ارتقا برند به 

، شودمیپتانسیل بازاریابی کم است و الگوی جمع آوری توسط حساسیت قیمت و ارزش پول اداره  رسدمینظر 

 هایعاملاصلی فناوری اطلاعات، گوگل و یاهو، از طریق سیستم  هایشرکتبسازند. برند تجاری آنلاین توسط 

در حال ظهور،  هایشرکتمختلف به عنوان ابزاری فعال برای ایجاد آگاهی از برند در بین مصرف کنندگان در بین 

ندملیتی و محلی منابع و تلاش خود را با ایجاد تولید کننده محصولات مصرفی چ هایشرکتهدایت شده است. اکثر 

خود برای ایجاد وفاداری پایدار  برندهایخود در جهت افزایش بازاریابی و بهبود عملکرد  برندهایجوامع پیرامون 

به مشتریان  هافروشگاهو در  شودمی. یک برچسب خصوصی یک برند اسیر فروشگاه محسوب انددادهمشتری افزایش 

دیگری غیر از فروشگاه یا شرکت متعلق به آن به  هایکانالخصوصی از طریق  هایبرچسب. دهدمیه خدمات ارائ

. شوندمیبه طور انحصاری برای خرده فروشی توسط تولید کنندگان قراردادی تولید  هاآن. شوندنمیبازار عرضه 

از  ترارزانخصوصی معمولاً  هایبرند. قیمت کندمیخرده فروش محصول را با نام تجاری خود به بازار عرضه 

نام تجاری رقابتی است. تبلیغات تجاری ممکن است به عنوان استراتژی برقراری ارتباط پیام تجاری با  برندهای

مشتریان بالقوه که قصد خرید آنها را دارند، تعریف شود. تبلیغات نقش مهمی در تجارت بین المللی در سراسر جهان 

 هایسرمایه هاشرکتی در دستیابی به اهداف فروش در شرایط رقابتی سخت است. اکثر و عامل مهم کندمیبازی 
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الکترونیکی،  هایرسانهمختلف مانند  هایرسانهبرند از طریق ابزارها و  مؤثرعظیمی را در توسعه تبلیغات و ارتباطات 

آگاهی از برند را از طریق تبلیغات سریالی با موضوعات  هایکمپین هاشرکت. کنندمیچاپی و اجتماعی سرمایه گذاری 

. تبلیغات تجاری توسط شرکتهای متمرکز بر دهندمیخاص برای تقویت تصویر برند در بین مصرف کنندگان توسعه 

. پیشنهادهای تبلیغاتی مختلف از جمله تخفیف قیمت، گیردمیمشتری برای جذب، جذب و حفظ مشتری صورت 

یمبسته پاداش و نمایش فوری با آزمایش محصول مرتبط هستند. محاکمه رفتار خرید مجدد را تعیین نمونه رایگان، 

و در رابطه بین تبلیغات فروش و رفتار خرید مکرر واسطه است. رفتار تکرار خرید مشتریان تا حد زیادی توسط  کند

( AAIArدر دسترس بودن و تکرار ) ، آگاهی، آزمایش،هاویژگی. شودمیمقادیر بدست آمده روی محصول تعیین 

 .دهدمیبازاریابی شرکت، مشتریان را در تصمیم گیری مجدد تحت تأثیر قرار  هایاستراتژیدر مراجعه به 
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 هشتم فصل

 برند-بازار سکیر 

 هایمارک  مختلفی با منشأ چند داخلی، جهانی و محلی شلوغ است. هایمارکبازار جهانی قرن بیست و یکم با 

دیگر برخوردار  هایدستهمعروف  هایمارکبازاریابی مارک  هایاستراتژیمحلی از پتانسیل بالاتری برای پیروی از 

بر ترجیحات  تریعمیقو تأثیر  کنندمیمحلی بخش کوچکی از بخش مصرف کننده را تأمین  هایمارکهستند زیرا 

، به نظر شوندمیبیشتری به طور مکرر در مناطق مختلف به بازار اضافه  هایمارکاز آنجا که   مصرف کننده دارند.

محلی با منابع محدود  هایمارک  جمعیتی تهدیدی مستمر دارند.-در سطوح مختلف بازار جغرافیایی هامارک رسدمی

محلی  هایمارکارهای اینگونه رفت  تا سریعتر و با هزینه کم به مشتری برسند. کنندمیو اهداف بالقوه در بازار جهش 

، اختلالات هامارکبا تقلید از  هاشرکتدر نتیجه،   .کندمیاصلی را تهدید  هایمارکمستقر و حتی  هایمارکاغلب 

نامناسب نیز ریسک  هایمارکعلاوه بر این عوامل،   .شوندمیآنلاین و عدم اطمینان بازار در بازارهای مختلف روبرو 

که منجر به ارزش ویژه برند، سهم بازار پایین، سرمایه گذاری بالا و استقبال  کنندمیایجاد  هاشرکتمالی زیادی برای 

امروزه بسیاری از تصمیمات تجاری توسط شرکتها در زمینه بازاریابی، مارک تجاری،   .شودمیکم مصرف کننده 

 با عدم اطمینان و خطرات شکستتبلیغات و خدمات مشتری با اطلاعات ناقص درمورد درخواست بازار گرفته شده و 

باید چنین موارد  هاشرکتبه طور کامل از خطر جلوگیری کرد،  تواننمیدر حالی که هرگز   نام تجاری روبرو هستند.

یسک ریسک، بحث صریح تحمل ر شناسایی و ارزیابی سیستماتیک  احتمالی را در برنامه استراتژیک خود قرار دهند.

  .شودمیبرای مدیریت ریسک ایجاد شده دنبال  هاشرکتتوسط بسیاری از  هاکتکنیو استفاده از انواع 

 انواع ریسک بازار

تجاری بازارهای رقابتی در محاسبه ارزش سرمایه گذاری در توسعه نام تجاری و افزایش سهم بازار محصولات و  

در مورد بازده سرمایه گذاری  هاییچالشاستراتژیست های بازرگانی در یک شرکت با چنین   خدمات کارآمد هستند.

از تصمیم گیری مهم بر اساس  توانندمیو بازارها، مدیران  هامارکبا استفاده از دانش   در ساخت مارک مواجه هستند.

استفاده از نظم بازار در استراتژی شامل موارد زیر است که باید توسط   ذهنی درباره آینده جلوگیری کنند. هایقضاوت

 د توجه قرار گیرد:شرکت مور

 واقعی موجود در بازار برای سرمایه گذاری یا محافظت از یک نام تجاری هایگزینهتصمیم گیری در مورد  •

 در بازار معین  و اندازه گیری ارزش و ریسک هامارکبر روی  هاشرکتارزیابی سرمایه گذاری  •
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شرایط زمان واقعی در بازار و کاهش ریسک مربوط برنامه ریزی برای سرمایه گذاری بر روی مارک تجاری تحت  • 

 به عملکرد نام تجاری

واقعی پیروی کنند و به طور واقعی  هایگزینهاز رویکرد  توانندمی هاشرکتبا بررسی انتقادی وقوع عدم اطمینان،  

  درباره تصمیمات استراتژیک پیچیده و خطرناک تدوین کنند هاییاستراتژی

 نام تجارینوآوری و ریسک شکست 

که قصد دارند با مارکهای نوآورانه جدید با سرمایه گذاری بالا در ایجاد وجهه تجاری در بین مصرف  هاییشرکت

کنندگان به بازار نفوذ کنند و سعی کنند در زمان کمتری سود بیشتری کسب کنند، به طور کلی در معرض خطر بازار 

اتفاق می افتد که شرکتها در تجزیه و تحلیل استراتژیهای برند خود چنین وضعیتی در شرایطی   .گیرندمیمارک قرار 

علی رغم تلاش جدی برخی از   .کنندمیبدون تجزیه و تحلیل رقابت بازار و ریسک عملکرد برند، تهاجمی عمل 

 برای راه اندازی محصولات با قیمت بالا و با نوآوری بالا، هاشرکت

که بعضی اوقات  دانندنمی هاشرکتاکثر   ارند و یا درآمدزایی ندارند.اکثر محصولات جدید بازدهی مطلوب ند 

به اندازه کافی بالغ نیست که بتواند اطلاعات مربوط به  کنندمیرویکردی که برای بازرگانی یک برند جدید اتخاذ 

یر نیستند، زیرا تجاری در بازار ریسک پذ هایمارک  نوآوری و تمایز مارک را در بین مصرف کنندگان منتشر کند.

قبل از  هاشرکتاز این رو، لازم است   سطح بسیار متفاوتی از سود را ایجاد کنند. توانندمیرویکردهای مختلف 

تمایل  هاشرکت  تجاری، عملکرد برند را در بازارهای هدف آزمایش کنند. هایفعالیتتجاری سازی برند و گسترش 

تمایز تجاری و نوآوری از مشخصات سرمایه گذاری از پیش تعیین شده خود که شامل  هایروشدارند با ترکیبی از 

استراتژیقبل از تصمیم گیری در مورد  هاشرکت  الگوی سودآوری، مشخصات ریسک و مهارت است، کار کنند.

 هایمارکه ب مدیریت ریسک، باید چندین فاکتور مختلف را در نظر بگیرند، از جمله پاسخگویی بازار و صنعت های

 جدید، نوآوری و خطرات موجود در انتقال محصول به بازار.

یمجدید نه تنها به دلیل نقص فنی، بلکه به دلیل اینکه فاقد بازار هستند از نرخ بالای خرابی رنج  هایمارک  

، دچار چنین شوندمیکه بدون وارد کردن کار مقدماتی مناسب در بازار با عجله به بازار عرضه  هاییمارک  .برند

دانش به موقع و قابل اعتماد در مورد ترجیحات و الزامات مشتری مهمترین حوزه   .شوندمیریسکی در بازار برند 

برای به دست آوردن چنین اطلاعاتی،   اطلاعاتی است که برای توسعه برند در بازار هدف و کاهش خطر لازم است.

همچنین قبل از شروع توسعه  هاشرکت  .دهندمیحقیقات بازار سنتی انجام سرمایه گذاری بالایی در ت هاشرکتبیشتر 

این   .گیرندمینهایی برند و آغاز تولید انبوه، از مشتریان در مورد قصدشان برای خرید نام تجاری جدید اطلاعات 

تولید کننده و بازاریابی مارک مصرف کننده به عنوان تجزیه و تحلیل تعهد جمعی مشتری  هایشرکتفرآیند توسط 
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را کاهش  هامارکاز شکست نام تجاری جلوگیری کنند و خطر از بین رفتن  کندمی، که به آنها کمک شودمیانجام 

 دهند.

تبلیغ   ت با تصویر شرکت ارتباط دارد.سهم بازار از نام تجاری، خدمات مشتری، نوآوری و ارزشهای اخلاقی یک شرک  

انجام شده توسط شرکت برای افزایش جذابیت برند، سرمایه گذاری برند  هایهزینهاتحاد برند و  هایاستراتژیبرند، 

، در حالی که تبلیغات به عنوان بخشی اصلی از استراتژی ارتباطی در مدیریت برندها در نظر گرفته دهندمیرا تشکیل 

 وجود دارد: رشد یافته و کسب شده. هامارکبه طور معمول، دو آرایه از   .شودمی

ورود به بازار خود استفاده  هایاستراتژیبه عنوان بخشی از مشخصات شرکت یا  هااتحادیهکه از  هاییشرکتتعداد 

و سه دلیل عمده برای پیگیری اتحادهای تجاری مشاهده شده است که شامل  یافته است افزایش 1990 دهه، از کنندمی

 هایمارکخانگی به عنوان  هایمارک  es  همگرایی فناوری، دسترسی به بازار و منابع تجاری شرکای اتحاد است.

هویت برند   .یابندمیو همراه با تجربه بازار و اهداف شرکت پرورش  شوندمیقدیمی در یک شرکت در نظر گرفته 

برعکس،   .کندمی، که ارزش بالای مشتری را تحریک رسدمیرشد یافته در رفتار مصرف کننده به ارث  هایمارک

چیده شوند و در عین نفوذ در بازار، تا حد زیادی از ریسک پذیری  هاشرکتاکتسابی باید در فضای جدید  هایمارک

برای مدیریت ریسک بازار تجاری باید دو جنبه مهم را درک کنند: ثبات موقعیت برند در  هاشرکت  .کنندمیاستفاده 

در استراتژی چند مارک، یک   مرتبط با پسوند مارک در بازارهای رقابتی، بالقوه و خفته. هایریسکبازارها و ارزش 

ابزاری  تواندمیاین چارچوب   شرکت ممکن است معماری نام تجاری را توسعه دهد و تصویر برند را دگرگون کند.

، دسته بندی هامارکدر رابطه با  هاریسکاستراتژیک برای مدیران برند برای طراحی اتحاد استراتژیک برند و ارزیابی 

اتحاد این پتانسیل را دارند که در صورت پرورش  هایمارکبا این حال،   باشد. مؤسساتمحصولات، اشخاص و 

نمونه کارها از مارک تجاری  هایاستراتژیاعتقاد بر این است که "یک ارزشمند تبدیل شوند. دقیق به یک منبع استراتژ

خود را به حداکثر  توانندمیتا برای تولید محصولات با نام تجاری کارآمد، یعنی مرزی که مدیران برند  کندمیکمک 

متعلق  هایمارکدامنه نمونه کارهای تجاری برای هر سطح از خطر نمونه کارها بازدهی دارد. با این حال،   برسانند.

. برعکس، نمونه کارهای تجاری شامل هر مارکی است که در تصمیم مصرف کنندگان کندنمیبه شرکت را محدود 

پیوند کلیدی تأثیرگذار بر سهم بازار، و برداشت از نام تجاری در   . وفاداری به مارک تجاریکندمیبرای خرید بازی 

جدید در بین  هایمارکرابطه با ریسک نام تجاری و تفاوت نام تجاری از عوامل اصلی در تصمیم گیری برای خرید 

 .مصرف کنندگان بوده است

 ریسک نمونه کارها از برند

about:blank
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ازاریابی متمرکز بر مشتری، استراتژی بازار محور، بازاریابی خارج هر یک از رویکردهای بازاریابی نسل جدید شامل ب 

این   و ارتباطات بازاریابی یکپارچه است. ایرابطهاز منزل، بازاریابی یک به یک، بازاریابی مبتنی بر داده، بازاریابی 

اعتقاد   تجاری تأکید دارند.بر ارتباط دو طرفه از طریق گوش دادن بهتر به مشتریان و ایده ایجاد روابط  هااستراتژی

بر این است که استراتژیهای نمونه کارهای تجاری در پاک کردن مرزهای کارآمد برای مجموعه مارک، مرزی که 

عوامل خطر   .کندمیبازده خود را برای هر سطح از خطر نمونه کارها به حداکثر برسانند، کمک  توانندمیمدیران برند 

ارزشمیزان تنوع برند با توجه به قیمت، کیفیت،   .کنندمیرقیب در بازار رشد  هایکماربرای یک مارک در شبکه 

مارکاین واقعیت مشهود است که هرچه تنوع   .شودمیبرند مربوط  هایویژگینامشهود و ترجیحات مشتری به  های

مشاهده شده است که بسیاری  1در یک رده محصول بیشتر باشد، ریسک مرتبط با نام تجاری بیشتر خواهد بود.  ها

در این فرآیند، به   .کنندمیجدید را هنگام گسترش خط تولید خود معرفی  هایمارک ایگستردهاز همراهان به طور 

موجود باشد( به عنوان مثال، تهدیدی  هایمارکمانند  درسمیمشابه هستند )که به نظر  هامارکبرخی از  رسدمینظر 

مشابه هویت برند، درک  هایمارکعوامل خطر مرتبط با   برای همپوشانی محصولات موجود در این گروه است.

محلی که به دلیل حساسیت به قیمت  هایمارکاین برندها همچنین تحت سلطه   ارزش و یادآوری نام تجاری است.

معرفی مکرر نام تجاری جدید همچنین منجر به بی ثباتی   .گیرندمی، تحت فشار قرار کنندمیزار بازی یا حجم در با

 هاشرکتو یا  شوندمیجدید به تقاضای موقتی بازار هدایت  هایمارکزیرا  شودمیدر روند مدیریت نام تجاری 

به  هامارکاین   .دهندمیسرمایه گذاری بالایی را برای حفظ چنین نام تجاری در برابر نوسان تقاضای بازار انجام 

برای   بومر نیز شناخته شوند. هایمارککه ممکن است به عنوان  شوندمیدسته بندی  "تحریک کننده هایمارک"عنوان 

چنین   ت تمایز ایجاد کرده و به برند ارزش افزوده دهد.تحریک کننده، لازم است که یک شرک هایمارکحفظ 

ساخت   تفکیکی برای غلبه بر هرگونه تعارض در تعیین نقش و سطح برندها، در رویکرد معماری برند ضروری است.

فرض این است که ساخت   به یک اولویت بازاریابی تبدیل شده است. هاشرکتکششی برای بسیاری از  هایمارک

پاسخو  کندمیوفاداری را به طرق مختلف ایجاد  هامارکقدرت این   ششی دارای مزایای بازاریابی است.یک مارک ک

ارزش ویژه برند در  ، که به ساختکندمیمختلف بازاریابی ایجاد  هایفعالیتمتفاوتی برای مصرف کننده به  های

خود را بررسی کند و به  هایمارکموقعیت  ایدورهبرای یک شرکت لازم است که به طور   .کمک می کند بلندمدت

این بخش برای انتقال   دیگر در بازار دارد. هایمارکاست که مزیت رقابتی نسبت به  هاییویژگیدنبال تأکید بر 

اعتقاد بر این   .کندمیعاطفی نام تجاری منتقل  هایویژگیمزایای ارائه شده به مصرف کنندگان و شخصیت آن را از 

با این حال،   را به حداکثر برسانند. هامارکتا بازده  کندمیسبد تجاری به مدیران برند کمک  هایتراتژیاساست که 

برعکس، نمونه کارهای تجاری شامل   .کندنمیمتعلق به شرکت محدود  هایمارکدامنه سبد تجاری عضویت را به 

  هر برندی است که در تصمیم مصرف کنندگان برای خرید نقش دارد.
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ایجاد   .دهدمیارتباط  دهندمیبازاری که ارائه  هایدستهمنفرد را با  هایمارکاوراق بهادار تجاری ماهیت و هویت  

و خطر ارتباط  کندمیتصاویر تجاری قوی و متمایز برای خطوط مختلف تولید به شناسایی هویت جداگانه آنها کمک 

برعکس، استفاده از یک نام تجاری مشترک   .کندمیمنفی )به عنوان مثال بین مواد غذایی و مواد شیمیایی( را متنوع 

با  هایتاپباعث ایجاد هم افزایی در پسوندهای تجاری مانند لپ  تواندمیو  شودمیباعث تقویت تصویر شرکت 

اسیر برای  هایفروشگاه هایمارکباید بدانند که پرورش  هاشرکت  مختلف و پسوندهای تجاری شود. هاینسخه

مشتری با مقایسه ارزش استفاده ادراک شده و قیمت ادراک شده محصول یا خدمات،   مدت طولانی خطرناک است.

استراتژی تک مارک شامل جستجوی یک بخش از   .کندمیارزش پول برای هر مارک یا کالایی را تجزیه و تحلیل 

این استراتژی در مناطقی که قدرت تحقق   .شودمیزار است که توسط رقبای بزرگتر بسیار کوچک و پرخطر تلقی با

که بر روی یک مارک تجاری  هاییشرکت  بزرگ در تحقق مقیاس مهم است، کارساز نیست. هایشرکتنام تجاری 

از طریق تغییرات مناسب در سیاستها سریع به فرصتها و تهدیدهای  توانندمیاین مزیت را دارند که  اندشدهمتمرکز 

رند بر خلاف این، شرکتی که استراتژی کل ب  استراتژی تک مارک )یا طاقچه( نتیجه ضرورت است.  برند پاسخ دهند.

ده عدم ، با خطر عمکندمیرا برای خدمت به کل نمونه کارهای تجاری در بخشهای مختلف مصرف کننده بازار اتخاذ 

با   یک شرکت ممکن است با یک محصول واحد شروع به کار کند.  پاسخگویی مصرف کننده به مارک مواجه است.

رشد نام تجاری و ظهور بخشهای مختلف، رقبای اصلی ممکن است با ارائه ترکیبات مختلفی از محصول، قیمت، 

وقتی تقاضای مشتق شده را در بخش  هاشرکتاً، غالب  تبلیغات و استراتژیهای توزیع، در همه بخشها رقابت کنند.

پیشرو همچنین بخشهای جدیدی  هایشرکت  .شوندمی، وارد بخشهای جدید کنندمیمصرف کننده دیگری شناسایی 

 هاارکمو سعی دارند آنها را با توجه به تمایز برند، آمیخته بازاریابی و مشارکت کارکنان در ساخت  کنندمیرا ایجاد 

 به عنوان یک رویکرد با ریسک بالا تجربه شده است. هاشرکتبا این حال، استراتژی مارک کامل توسط   نند.کنترل ک

 اختلال در برند

با سرعت کم دارند،  هایمارکو توجه کمتری به  کنندمیسریع حرکت  هایمارکبر روی  هاشرکتاز آنجا که اکثر  

پردرآمد و با ارزش بالا در معرض اخلال در بازارهای سطح پایین هستند که مصرف کنندگان از نظر  هایمارک

موجود در بازار در دوره پس از جهانی شدن چند برابر شده  هایمارکاگرچه تعداد   اقتصادی مقرون به صرفه نیستند.

مصرف کنندگان با نام   .اندشدهبه رقابت تبدیل  و اندآوردهشرکت روی  هایداراییبه بیشتر ارزش  هامارکاست، اما 

زیرا آنها از مارک تجاری بیش از نام آن یا محصولات خاص محصول آگاهی  کنندمیتجاری مستقل ارتباط برقرار 

ا تغییر ترجیحات ب  باید مطابق با بهبود مستمر شرکت باشند تا با نیازهای مشتری مطابقت داشته باشند. هامارک  دارند.

نتوانند ارزش مورد  هامارکهرگاه   مصرف کننده، نام تجاری نیز نیاز دارد تا بهترین ارزش را برای آنها ایجاد کند.

اخلال در مارک تجاری با پیشنهادهای ارزان قیمت و ارزش بالا  رسدمینظر را به مصرف کنندگان برسانند، به نظر 
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 هایمارکمشابه با مشخصات پایین و  هایمارکلید از مارک، که رشد تق شودمیچنین وضعیتی باعث   وجود دارد.

 اصلی بازار شود. هایمارکدارای قضاوت محلی جایگزین 

اختلال در برند به شدت مربوط به سه سی دی اختلال است که شامل محتوای نام تجاری، پیچیدگی و صدا "

 هاشرکتاست و  هامارکعامل برهم زننده  ترینمهمانتظارات مشتری که به طور مداوم در حال تحول است،   است.

بصورت  هاشرکترا در بازار زنده و پایدار نگه دارند.  هامارکباید به دنبال توجه به اولویت مصرف کننده باشند تا 

تجاری برای ایجاد مزیت رقابتی و کمک به شکل گیری  هایمارک  فعال بینشهای مصرف کنندگان را برای تقویت

تجاری در بازار. اختلال در نام تجاری همچنین به دلیل بینش متنوع مصرف کننده در مورد اطلاعات  هایاستراتژی

میاغلب با تقاضای سیری ناپذیر تازه مواجه  هامارک. دهدمیبرند و پیامدهای استراتژی محتوای نام تجاری رخ 

و ارزش   نام تجاری، ارزش استفاده، هایگیویژاز جمله  بیندمیو محتویات واضح توضیح هر آنچه مشتری   شوند

امروزه مصرف کنندگان کاملاً به تبلیغات متکی نیستند و این   پول، هنگام تعامل با یک مارک تجاری در هر کانال.

محتویات مارک پیچیدگی خاص خود را در تعیین میزان علاقه و عدم   روش جذب مشتری به سمت یک برند است.

موفق باید فرهنگ، جامعه تجاری را برای  هایمارکعلاقه مصرف کنندگان دارند، برای جلوگیری از اختلال در برند، 

را تقویت پیوند مصرف کننده با نام تجاری و شرکت  تواندمی تعامل و دانش بنیان در مورد مارک ایجاد کنند که

با دانش، تجربه و نیاز خاص از آن استفاده  توانندمیکه مشتریان  شودمیدر نتیجه، نام تجاری به کانالی تبدیل   کند.

بر هم  ه باعثکبازی واقعی  کبه عنوان مثال، را برای تهیه نوشابه در خانه گرفتند، به طور جدی به عنوان ی  کنند.

گازدار در خانه  هاینوشیدنیانگیزه مصرف کنندگان را برای تهیه  شودمی ت نوشیدنیکهر دو شر هایمارکزدن 

این دستگاه، مانند یک سیفون نوشابه، با افزودن دی اکسید کربن از یک استوانه تحت فشار، آب را کربناته   فراهم کرد.

 هاراتژیاستیکی از مهمترین با این حال، توسعه ارتباطات ابتکاری   تا آب گازدار برای نوشیدن ایجاد کند. کندمی

با سرمایه گذاری در فناوری جدید و بهبود ارزش استفاده از  تواندمیبرای مقابله با اختلال در برند است که اساساً 

 هایمارکهمچنان از ابعاد استراتژیک جدیدی برای جذب مشتری به سمت  هاشرکتاکثر   مدیریت شود. هامارک

تجاری، بهبود عملیات بازاریابی و تشویق  هایانجمنتجاری از طریق تحول اساسی، افزایش تجربه مشتری از طریق 

  .کنندمیمدیریت محتوای تولید شده توسط مشتری، استفاده 

با این   .کنندمیجدید در بازار را تعیین  هایفناورینیازها در طول دوره تکامل یافته و تقاضا برای محصولات دارای  

باید  هاشرکت  .کنندمیمحصولات پیچیده، فن آوری بالا و گران قیمت را برای مشتریان تولید  هاسازمانحال، بیشتر 

با تکنولوژی بالا و با  هایمارک  رقابتی دنبال کنند. هایاهرمپایدار را در بازار انبوه برای دستیابی به  هاینوآوری

چنین   .کنندمیدر موفقیت در بخش بازار برتر کمک  هاشرکتبالا به سود، به ارزش بالا با حفظ نسبت قیمت 
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تا به بازار دسترسی  دهدمیو به مصرف کنندگان در انتهای بازار اجازه  کندمیمخل را تشویق  هایمارکاستراتژی 

 اصلی اختلال در مارک تجاری عبارتند از: هایویژگی  پیدا کنند.

 ارزان قیمت هایمارک •

 ارزش استفاده بالا درک شده• •

 حاشیه ناخالص پایین •

 بازارهای ویژه •

 محصولات و خدمات مشتری پسند •

 جذاب هایحلراه  •

برای تدوین   غیرقابل رقابت است. هاشرکتو برای  دهدمیرا ارائه  تریپایینپایین بازار هرم حاشیه ناخالص  

 کنندمیبرهم زننده در انتهای هرم فضا ایجاد  هایمارک  به بازار بالا برد. تواننمیرا  این بازارها هایمارک  استراتژی

مخل پایین رده برای مصرف کنندگان انبوه، که رضایت عاطفی بالایی  هایمارک  .کنندمیو اثر جایگزینی را تحریک 

هم عملکرد بالایی از محصول  تا کندمیاخلال در برند در بخش مصرف کننده جدید نفوذ   .اندگرفتهدارند، هدف قرار 

اخلال در سطح پایین در بازار زمانی اتفاق می افتد که تقاضا برای محصول   و هم احساس رضایتمندی را ارائه دهد.

مصرف کنندگان تمایل نهفته به تجربه محصولات پیشرفته را دارند،   وجود داشته باشد اما محصول در دسترس نباشد.

اخلال گر  هایمارک، عملکرد هازمانبه طور فزاینده، در برخی از   قرون به صرفه نیستند.اما این محصولات اغلب م

در این مرحله، یک فناوری مخل ممکن است وارد بازار شود و   بیش از نیازهای بخش خاصی از مشتری است.

ل اخلال در سطح پایین، محصودر   محصولی را با ارزش استفاده بالا درک کرده و سهم مناسبی از بازار را بدست آورد.

شتریانی چنین م  مختل کننده ابتدا در خدمت کمترین سودآور مشتری است که از عملکرد نسبی محصول راضی است.

داری پس از آنکه محصول مخل سهم بازار پای  مایلند قیمت کمتری نسبت به دیگران بپردازند و رضایت بالاتری دارند.

با این حال، برای   .شودمیتثبیت شده، مخفی  هایمارکشیه سود خود نسبت به را بدست آورد، برای بهبود حا

که مشتری مایل به پرداخت  شوندمیاخلال گر وارد بخش قیمتی متمایز  هایمارکدستیابی به حاشیه سود بالاتر، 

میاخلال گر فرآیند نوآوری را برای محصولات تعیین  هایشرکتاز این رو،   کمی بیشتر برای کیفیت بالاتر است.

اخلال گر در  هایمارکبا گذشت زمان،   تا از کیفیت مطلوب برخوردار شوند و کالایی را در بازار عرضه کنند. کنند

این وضعیت تجاری باعث   .گذارندمیو تمرکز خود را بر نفوذ به بخشهای جذاب مصرف کننده  کنندمیبازار حرکت 

  اخلال گر از جایگاه خاصی خارج شوند. هایمارک شودیم



 

261 

 

هستند، اما در بازار پایین رده  ترپاییناخلالگر در ابتدا در مقایسه با عملکردی که برند اصلی جریان دارد،  هایمارک 

اخلال گر  هایمارکپس از ایجاد جایگاه بازار،   یا بازار با توجه به درک پایین و ارزش پول، رشد سریعتری دارند.

مارک هنگامی که عملکرد  تا بر رقابت شدید سایر اخلالگران یا مقلدان بالقوه غلبه کنند. یابندمیبه طور مداوم بهبود 

مستقر ظاهر  هایمارکبه عنوان تهدیدی جدی برای  هاآن، رساندمیاخلال گر رضایت مطلوب را به مشتریان  های

ثابتیکی از   .کنندمیاصلی را مختل  هایمارکو رفتار مصرف کنندگان در  کنندمیو در بازار رقابتی رشد  شوندمی

چشمگیر در  تغییرهایابتکاری به دلیل نفوذ محصولات مخل و  هایمارکالگوها در تجارت، عدم موفقیت  ترین

موفقیت در فن آوری  با تهاجم و دهندمیشده ترجیح  تأسیس هایشرکتبنابراین،   یا نیازهای بازار است. هافناوری

با این   ها سرمایه گذاری کنند و از روند نوآوری خود برای حفظ تقاضای فعلی محصولاتشان در بازار محافظت کنند.

 ممکن است در نهایت موفق نشوند هاشرکتحال، برخی از 

 هاشرکتبرای اینکه   .دهدمیفنی را به موقع انجام  هایگذاریتغییر در ترجیحات مشتری را مجبور کرده و سرمایه  

در  توانندمیرا پیدا کنند که  ایبالقوهبتوانند رقابت در بازار را حفظ کنند، مدیران باید بتوانند فن آوری های مخرب 

اصلی و محصولات نوآورانه،  هایفناوریبرای پیگیری   بازار نفوذ کنند تا رشد محصولات بدیع در بازار را درگیر کنند.

، محافظت شودمیکه در بازار برای خدمات به مشتریان اصلی ارائه  هاییانگیزهد از آنها در برابر فرآیندها و مدیران بای

اخلالگر  هایمارک  با کالبد شکافی فرآیند، با محصولات مخرب نوآوری مداخله کنند. توانندمیکنند زیرا اخلالگران 

مخل،  هایمارکتغییر اساسی در نحوه تفکر مشتریان درباره عملکرد و با  گیرندمیمعمولاً از بازار محلی یا کک نشأت 

در   .کنندمیاغلب انتظارات آنها را به روشی غیر منتظره برآورده  هامارکزیرا این  کنندمیوضعیت بازار را آشفته 

یمخوبی پشتیبانی پایدار به طور کلی توسط فناوری و ارزش ویژه برند به  هایمارک، هامارکمقایسه انواع مختلف 

برای شرکتهای مستقر کنار آمدن با این تغییر تقریباً غیرممکن است زیرا آنها بر نوآوری پایدار تمرکز دارند که   .شوند

محلی با  هایشرکتبا این حال،   .کنندمی ترمطلوبو محصولات خود را  کندمیبه حداکثر رساندن سود کمک 

به  هاشرکتبسیاری از   .شوندمیموسیقی دیجیتال قابل حمل، مخل  هایمارکسطح پایین مانند  هایمشتریجذب 

مخل  هایکمار  دنبال یک استراتژی ابتکاری برای رفتن به بازاری هستند که هنوز رقابت در آن شکوفا نشده است.

ایگاه قوی در بازار، پس از ایجاد یک ج  .دهندمیتا حد زیادی به مشتریان سطح پایین یا جدید بازار طاقچه ارائه 

و برای بهبود عملکرد محصولات و خدمات خود به تحقیق و توسعه مداوم  شوندمیمخل وارد بازار رقابت  هایمارک

  .پردازندمی

 مدیریت بازار و عدم اطمینان برندها بیشتر مارک
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های جدید در بخش مصرف کننده، مانند محصولات غذایی فرآوری شده، مواد آرایشی و بهداشتی و مانند آن، در  

در چنین شرایط بازار، ارزش مشتری   .کنندمیبه شرایط بازار استعمار نفوذ  هاشرکتبازار با رقابت روبرو هستند و 

به دلیل اجرای استراتژی همپوشانی محصول  هاشرکتغالباً،   نیز ناشی از رضایتمندی ارائه شده توسط جانشینان است.

هنگامی که یک شرکت   .شوندمیمشتری است، در خط تولید خود با رقابت روبرو  هایارزشکه تولیدکننده تضاد در 

با   .کنندمیاز ارزش آن برای آن استفاده  ،شودمیتحقیق و توسعه حاصل  هایتلاشمحصولی با ارزش بالا را که از 

این حال، ممکن است مقدار مصرف قابل درک برای محصول با مقدار مصرف تجویز شده توسط شرکت مطابقت 

  نداشته باشد.

خود  هایمارک هاشرکت  چنین عدم اطمینان ممکن است باعث عملکرد پایین محصول از نظر ترجیحات خرید شود.

چنین پویایی به عنوان   .کنندمیموجود و رقابت نزدیک بهتر عمل  هایمارکو از  کنندمیرا سریعتر در بازار معرفی 

، که در افزایش ارزش مشتری، پوشش بازار، توزیع به تقاضا شودمیجدید در نظر گرفته  هایمارکسرعت فرار برای 

رچه مشاهده شده است که ه  .شودمیو افزایش عملکرد نام تجاری از طریق فروشگاه و محل نمایش فروش آشکار 

جدید در بازار بیشتر باشد، فرصت پوشش بازار نسبت به مارک رقابتی در یک زمان و قلمرو  هایمارکسرعت نفوذ 

بهبود یافته، استفاده از فن  هایویژگینام تجاری مانند  هایویژگیجذابیت برند جدید شامل   مشخص بیشتر است.

رقابتی،  هایمزیتایش نام تجاری، ارزش استفاده ادراک شده، تجاری گسترده، افز هایبرنامهآوری پیشرفته، نوآوری، 

که در ایجاد ارزشهای پایدار   مرتبط با آن  فروش و خدمات است. هایسیاست، تبلیغات برند و هاشرکتتصویر 

که بازاریابان درک  شودمیجدید فن آوری باعث  هایمارکمعرفی   مشتری برای تصمیم گیری در خرید نقش دارند.

مشاهده شده است که  ایمطالعهدر   .دهندمیاقناع پاسخ  هاینشانهنند که نوآوران یا اولین پذیرندگان چگونه به ک

مستقلی هستند که تأثیر  هایسازهنوآوری و جدید بودن نام تجاری ادراک شده، از جمله عوامل جذابیت برند جدید، 

جدید یکی از  هایمارکجذابیت   مستقلی بر نگرش مشتری نسبت به برند جدید و قصد خرید آنها برای آن دارند.

هرچه عکس   .شودمیعوامل کلیدی در تصمیم گیری مشتریان است و به نوبه خود به رشد و فروش بازار مربوط 

  جدید از نظر جذابیت بیشتر باشد، رشد فروش در بازار نیز بیشتر است. یهامارکالعمل های مثبت مشتریان نسبت به 

شرکت  هایدستورالعملاستراتژی بازار شامل عناصر بخش محصول و مشتری، وضعیت رقابتی، اهداف و حرکات و  

که مشتریان براساس محصولات و خدماتی   .شوندمیمختلف دسته بندی  هایروشمحصولات و مشتریان به   است.

اطلاعات جمعیتی مشتری نیز تا حد زیادی در تقسیم بندی مشتریان   .شوندمیتقسیم بندی  کنندمیدر هر زمان استفاده 

موقعیت و جهت گیری رقیب برای کانالهای توزیع بهتر از هر آژانس خارجی شناخته شده   .شودمیدر نظر گرفته 

شرکت  اعتماد به نفس بیش از دیگران است. توزیع به هایانالکبهره گیری از اطلاعات صحیح با استفاده از   است.

این وضعیت رقابتی   .کنندمیتجاری رقابتی معمولاً کانالهای متفاوتی را برای دسترسی به کاربران نهایی انتخاب  های
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مشتری سلطان   .کندمیکه چگونه یک رقیب در بازار برای جذب، برنده شدن و حفظ مشتری رقابت  دهدمینشان 

محصول،  هایویژگیوضعیت رقابتی شرکت شامل خط تولید،   اصلی در تعیین وضعیت رقابتی یک شرکت است.

تردهگسخط تولید به طور   عملکرد، خدمات، در دسترس بودن، تصویر، رابطه فروش و الگوی قیمت گذاری است.

زیع کنندگان و خرده فروشان بیشتر به فکر مارک تو  به طیف وسیعی از محصولات موجود با رقیب اشاره دارد. ای

بر روی  هاشرکتبرخی از   تجاری هستند که نشان دهنده طول پسوندهای برند و گستره سبد تجاری برندها است.

محصول از نظر  هایویژگی  .کنندمیباریک بودن محصولات تمرکز کرده و تصویر بالایی را در بین مشتریان ایجاد 

بعلاوه، مشتریان ممکن است عملکرد محصول را   ک، رنگ و مزایای اضافه شده متفاوت است.شکل، طرح، سب

در بازارهای رقابتی، کارایی خدمات   ابعاد عملکرد بسیار خاص محصول است.  رضایت حاصل از محصولات بدانند.

محصولات در یک بازار یا   .دکنمیتخلیه شده و گسترده به خریداران نیز در ایجاد یا شکستن استراتژی بازار کمک 

دامنه رقابتی، در دسترس بودن آنها تا حد زیادی متفاوت است، ممکن است به دلیل ضعف یا معیوب بودن مدیریت 

را تدوین  هاییاستراتژیرقیب باید این وضعیت را مطالعه کرده و بر این اساس  هایشرکت  زنجیره تأمین باشد.

بسیار حساس است  شودمیبخش بازرگانی و تجارت انجام  هایشرکتعلاوه بر این، بازی قیمتی که توسط   کنند.

ی چنین شگردهایی در بازار در بین شرکتهای  و ممکن است به اندازه کافی قوی باشد تا تجارت رقیب را از بین ببرد.

به عنوان مثال، جنگ قیمت   مشاهده شده است. و خدمات بارها و بارها کنندمیکه با کالاهای مصرفی سریع حرکت 

در میان خطوط هوایی ارزان قیمت در هند، مانند هواپیماهای ایندیگو، هواپیمایی و خطوط هوایی هند، که برای جذب 

میرا هدایت  هاییکمپین، هاقیمتبالقوه و همچنین جلوگیری از جابجایی مشتریان موجود با کاهش  هایمشتری

با اندازه  توانمیموقعیت محصولات و خدمات و سطح رقابت در بازار را   های داخلی صندوق عقب.مسیر  .کنند

 رد.مشتری در یک بازار رقابتی ارزیابی ک -گیری حرکات پویا )استراتژیک و تاکتیکی( در بخشهای خاص مشتری 

 رقیب باید به یاد داشته یک شرکت  دامنه طاقچه شامل یک خط تولید باریک و یک بخش محدود مشتری است.  

دامنه گسترش محدوده محدوده محصول را در بر   باشد که رقیب از نظر محصول و مشتری همیشه متخصص است.

زمان و منابع بیشتری را در ساختن نام  هاییبنگاهچنین   .دهدمیاز مشتریان را هدف قرار  ایعمدهکه بخش  گیردمی

)به عنوان مثال، دارای مخلوط باریک محصول است اما  کنندمیمشتری سرمایه گذاری  هایبخشتجاری و تأمین 

 شودمیدامنه تکثیر شده طیف وسیعی را شامل   از مشتری دارد(. ایگستردهبخش 

از محصولات را در  ایگستردهطیف  هاشرکتبسیاری از   محصول با هدف تقسیم بخشهای محدود مشتری است. 

که رقیب محصولات و خدمات خود را در تمام بخشهای  آیدمیدامنه پتو زمانی بدست   .دهندمیائه منطقه محدود ار

 موجود مستقر کرده باشد )به عنوان مثال،. در بخش اتومبیل هند(.



 

261 

 

ظ برای حف مؤثرمبتنی بر فناوری، ایجاد اتحادهای استراتژیک را به عنوان یک استراتژی  هایشرکتبسیاری از   

که اتحاد و روابط با سایر شرکتهای معتبر اساسی برای کلاهبرداری،  دهندمیتشخیص  هاآن  .دانندمیر بازار رقابت د

جهانی برای  هایمارکبهتر، خدمات بهتر و برچسب گذاری  هایمارکبراندازی بیش از حد و عملکرد بهتر از رقبا با 

اتحاد استراتژیک   .کنندمیاتحادها و روابط بنابراین مفهوم رقیب را متحول   اطمینان از کیفیت کالاها و خدمات است.

ممکن است به اشکال مختلف مانند مارک تجاری، تدارکات، تحقیق و توسعه، مدیریت تولیدات و عملیات، بسته 

ن شرکت ای  ند.اتحادهای تجاری باید با انجام یک تمرین علمی شناسایی شو  بندی، خدمات، فروش و مشتریان باشد.

کلیه اتحادهای موجود را بر اساس   برای پیشی گرفتن از رقبا باید تمام اتحادهایی را که در نظر دارد لیست کند.

و اتحادهای کلیدی را شناسایی کنید، که دارای برتری در استراتژی   فعالیت، زنجیره ارزش و منابع طبقه بندی کنید.

هدف از اتحاد باید در   بازار آنها ضروری است. هایاستراتژیان اتحاد و آگاهی از شناسایی همکار  بازار رقبا هستند.

تقویت تجارت  هایانگیزهاتحاد مربوط به شرایط رقابتی، رهبری و  هایزمینهنوع و   همان ابتدای معامله شفاف شود.

حاد باید سهم شرایط ات  تنظیم کند.این شرکت باید شرایط اتحاد را به طور واضح برای رسیدن به توافق نهایی   است.

هر یک از شرکای اتحاد، مدت زمان اتحاد و معیارها را مشخص  هایمسئولیتو  هانقشمنابع شریک حافظه پنهان، 

بازار و عواقب آن  هایسیگنالاتحاد،  هایویژگیشرکتی که پیشنهاد ایجاد اتحاد دارد باید تاریخ تحول اتحاد،   کند.

را برای نظارت  هاییشاخصاین شرکت همچنین باید   نظر تغییرات در استراتژی بازار ارزیابی کند. را برای رقبا از

رای یک محیط بازاریابی ب  بر شرایط اتحاد با هدف تغییر جهت نیازهای تجاری، علاقه و تعهد متقابل شناسایی کند.

ه سازی این عوامل برای ارائه خدمات با کیفیت و بهین  برند رقابتی ترکیبی از مخلوط مناسب بازاریابی و مشتری است.

قا این یک رویکرد یکپارچه برای ارت  ارزش مشتری باید در برنامه ریزی بازاریابی از نظر استراتژیک مخلوط شوند.

اجزای مخلوط بازاریابی شامل محصول، قیمت، مکان،   خدمات با هدف گسترش منطقه تحت بازار خدمات است.

 بسته بندی، سرعت، افراد، عملکرد، روان پویایی، وضعیت اقتصادی و تکثیر است.تبلیغات، 

 مشتری مداری قیمت گذاری

تغییرات در محیط بازاریابی ممکن است نیاز به بازنگری در قیمت محصولاتی داشته باشد که از قبل در بازار وجود  

شرکتخود، لازم است سایر  هایقیمتبر کاهش  از سوی یک شرکت بزرگ مبنی ایاعلامیهبه عنوان مثال،   دارد.

بررسی استراتژی قیمت گذاری نیز ممکن است به دلیل تغییر تقاضا   خود را بررسی کنند. هایقیمتاین صنعت  های

 موجود ممکن است منجر به یکی از سه گزینه استراتژیک زیر شود: هایقیمتبررسی   ضروری باشد.

 حفظ قیمت •

 کاهش قیمت •
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 یمتافزایش ق •

با تغییر در محیط، شرکت   ، تحت تأثیر قرار نگیرد.آوردمیاز فروش خود را بدست  ایعمده، که شرکت قسمت 

را  هایمتقممکن است تصمیم بگیرد هیچ تغییری در استراتژی قیمت گذاری خود ایجاد نکند و وضعیت موجود در 

استراتژی حفظ قیمت در شرایطی مناسب است که تغییر قیمت ممکن است مطلوب باشد، اما میزان تغییر   حفظ کند.

واکنش مشتریان و رقبا نسبت به تغییر قیمت را پیش بینی کرد، حفظ سطح قیمت  تواننمیاگر   غیرقابل تعیین است.

 غالب ممکن است مناسب باشد.

به عنوان اقدام دفاعی ممکن است در پاسخ  هاقیمتدر مرحله اول،   سه دلیل اصلی برای کاهش قیمت وجود دارد.  

با پیروی از استراتژی که اغلب  هاشرکتبرای رقابت موفقیت آمیز در صنایع بالغ، بسیاری از   به رقابت کاهش یابد.

به عنوان مثال، با توجه به کاهش حاشیه سود و   .دهندمیرا کاهش  هاقیمت، شودمیقیمت گذاری ارزش نامیده 

دلیل دوم کاهش   را کاهش داد. هاقیمتبزرگ رقیب مانند  هایشرکتکاهش تعداد مشتری، مک دونالد تحت فشار 

یک روند قوی در حال حاضر به سمت جهانی شدن عملکرد فروش وجود دارد   ماهیتی توهین آمیز است. هاقیمت

فزایش قدرت مشتری، ابتکار عمل در مدیریت ارتباط با مشتری و طراحی سازمانهای مشتری محور که ناشی از ا

باعث سفت شدن کمربند مصرف کنندگان و حساسیت  1990 اوایل دههرکود اقتصادی در ایالات متحده در   است.

بنابراین سیرز، سیاست قیمت گذاری جدیدی را اتخاذ کرد که به موجب آن عملاً   شد. هاقیمتبیشتر آنها نسبت به 

خود را برای تجدید نظر در برچسب  فروشگاه 824 این شرکت  .یابدمیقیمت تمام محصولات به طور مداوم کاهش 

چندین شرکت دیگر مانند و نیز با   ز تعطیل کرد.خود به مدت دو رو "قیمت روزمره"و اجرای استراتژی  هاقیمت

 .دارندمیرا در طول سال پایین نگه  هاقیمتجلوگیری از علامت گذاری، 

تشخیص  هاقیمتپایین سال را دوست دارند زیرا تغییر مداوم  هایقیمتمصرف کنندگان   را بالا و پایین کنید. هاآن 

فست فود شروع به ارائه منوهایی با ارزش از اقلام  هایزنجیرهبه همین ترتیب،   .کندمییک معامله عادلانه را دشوار 

 هایقیمتاگر   دلیل سوم و آخرین کاهش قیمت ممکن است پاسخ به نیاز مشتری باشد.  .اندکردهبا قیمت بالاتر 

ود، بنابراین تبدیل ش پایین پیش شرط تحریک بازار باشد، ممکن است نیازهای مشتری به محور استراتژی بازاریابی

افزایش قیمت ممکن است به دلایل مختلف   .یابدمیدیگر مخلوط بازاریابی نیز بر این اساس توسعه  هایجنبههمه 

به سمت بالا تنظیم  هاقیمتاولاً، در یک اقتصاد تورمی، برای حفظ سودآوری ممکن است لازم باشد   اجرا شود.

اینکه چقدر   .شودمیو افزایش قیمت برای سود کافی ضروری   .یابدمیافزایش  اههزینهدر طول تورم، انواع   شوند.

ه حدی از نظر مفهومی، قیمت باید ب  باید قیمت افزایش یابد موضوعی استراتژی است که مورد به مورد متفاوت است.

ییر با افزایش قیمت باید هرگونه کاهش درآمد ناشی از تغ  افزایش یابد که سود قبل و بعد از تورم تقریباً برابر باشد.
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 از نظر استراتژیک، تصمیم برای به حداقل رساندن تأثیرات فشار  تقاضا به دلیل افزایش قیمت را نیز در نظر گرفت.

تورمی بر شرکت از طریق افزایش قیمت باید بر اساس پیامدهای طولانی مدت باشد تا به یک مزیت کوتاه مدت 

 ت یابد.دس

هستند که مشتاقانه قهوه خانه  هامشتریبخشی از   با اشاره به قهوه نشان داد. توانمینکته منفی افزایش قیمت را   

اگر قیمت خانه ماکسول افزایش یابد )با فرض   در ذهن آنها، خانه ماکسول چیز خاصی دارد.  .نوشندمیماکسول را 

اقی بمانند(، این نوشندگان قهوه ممکن است به خرید آن ادامه دهند زیرا دیگر بدون تغییر ب هایمارکاینکه قیمت 

با این وجود محدودیتی برای پرداخت این وفاداران خانه   این مارک در انحصار مجازی رفتار نوشیدن قهوه آنهاست.

حد افزایش یابد،  بنابراین، اگر قیمت خانه ماکسول بیش از  ماکسول برای مارک قهوه مورد علاقه خود وجود دارد.

هر رقیب   میزان افزایش قیمت اما به عوامل زیادی بستگی دارد.  این مشتریان ممکن است اولویت خود را تغییر دهند.

ه نادر است ک  برای یک محصول نهایی مشخص برای یک گروه مشتری دارای سطح قیمت مطلوب متفاوتی است.

هر رقیب بر اساس لفه های مختلف هزینه، محدودیت ظرفیت،   باشد.بهینه برای هر دو رقیب یکسان  هایقیمتچنین 

رقیبی که   مختلفی دارد. هایگزینهساختار مالی، ترکیب محصول، مخلوط مشتری، تدارکات، فرهنگ و نرخ رشد 

همه دیگران باید پیروی کنند یا عقب نشینی   کمترین قیمت مطلوب را دارد، امکان تعیین قیمت مشترک را دارد.

با این وجود، تداوم وجود رقبا به این بستگی دارد که هر شرکت در شرایط نامطلوبی از رقابت عقب نشینی   کنند.

، هاویژگیاین ترکیب منحصر به فرد از   در درجه اول در یک بخش رقابتی رقابت کند. cachکند تا اینکه مارک 

 سازدمیسازگار با تفاوت در فضای رقابتی، هر یک را قادر 

  شرکت برای همزیستی و پیشرفت در منطقه انتخاب شده خود )به عنوان مثال، جایی که کنترل تک لیست دارد(. 

برای به دست آوردن سهام خود در بازار بسیار بزرگ و چالش برانگیز  هاشرکتبخش مصرف مواد شوینده هند برای  

نیرما با شروع به عنوان   .دهدمیصرف گرا را نشان بازار مواد شوینده در هند حساس به قیمت است و الگوی م  است.

تبدیل  INRمیلیارد  11شرکت  به یک 2000 ، طی سه دهه آینده، تا سال 1969 تک در سالنمونه کارها با نام تجاری 

شرکتو سهم بازار بالای خود را در برابر  کردمیمت خود دفاع شد. این شرکت همیشه از مارک تجاری حساس به قی

نیرما به تاسیسات تولیدی چند محلی رفته و سبد محصولات   راهنمایی  .کردمیچند ملیتی در همان بخش حفظ  های

اگرچه ورود نقطه آغازین بود، نیرما با هدف قرار دادن بخش   خود را با نام تجاری چتر، نیرما افزایش داده است.

وارد بازار  1985 ( در سالP&G) Procter & Gambleهنگامی که   اقتصاد، مواد شوینده را محصولی از توده مردم کرد.

را که از محصولات  هاییهندیتعداد  خواستمی P&G  شد، بازار از قبل توسط بازیکنان موجود کاملاً جا افتاده بود.

خود را در  هایفعالیتبرابر کند و فروش خالص  3را  هاهندیسرانه  هایهزینهدو برابر کند،  کردندمیآن استفاده 
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خود  هایمارکبازاریابی را برای  هاینوآوریاز  ایمجموعه P&Gچند ملیتی مانند و  هایشرکت  هند چهار برابر کند.

قیمت گذاری خط تولید را برای حمایت از گسترش نام تجاری برای رقابت با بازیکنان  هایاستراتژیتوسعه داده و 

را به مصرف کننده حساس  هاییمارک هاشرکتبا محصولات کمی تمایز در بازار،   نام تجاری بررسی کردند. ایمنطقه

 هایهزینهو افزایش  هاقیمتجنگ   .دهندمیژه برند را افزایش و عملکرد برند و ارزش وی دهندمیبه قیمت ارائه 

در  هاشرکتبزرگی را برای  هایچالشمربوط به بازاریابی تبلیغاتی برای جلب توجه مشتری و افزایش سهم بازار، 

 هایمارک P&G بعداًبعد از موفقیت موفقیت آمیز در بخش میانی با،   .کندمیقیمت ایجاد  هایمارکجهت حفظ 

 مراقبت شخصی را برای بخش اقتصاد نیز راه اندازی کرده است.

با قیمت بالا ممکن است  هاینوشابهیک شرکت   برای تقسیم بازار افزایش یابد. هاقیمتهمچنین ممکن است  

، یاین مارک ممکن است به عنوان مارکی متفاوت باشد که بدون ایجاد کالر  محصول خود را برای مدیران عرضه کند.

برای اثبات ارزش برند و متفاوت جلوه دادن آن، قیمت ممکن است دو برابر   .کندمیقدرت و استقامت را فراهم 

در صنعت محاسبه گر جیبی کاملاً رقابتی  Hewlett-Packardشرکت   غیر الکلی موجود باشد. هاینوشیدنیقیمت 

 با ارائه محصولات با قیمت بالا به Hewlett-Packard  ، جایی که عمل کاهش قیمت کاملاً رایج است.کندمیفعالیت 

السقیمت گذاری استراتژیک یکی از قدرتمندترین منابع سود است، با این وجود، در   .بخشدرونق می بخش بازار

تعداد کمی از تولیدکنندگان قیمت خود را به طور   اخیر، کمترین بهره وری برای ارزش سهامداران بوده است. های

تاریخ، و  هایاستدلالبرخی از   .کنندمیرا واکنشی تعیین  هاقیمتبیشتر تولیدکنندگان   .کنندمیسیستماتیک بررسی 

امروزه نیاز به قیمت گذاری استراتژیک بیش از هر زمان دیگری بیشتر شده   برای برخی دیگر فقط یک تلنگر است.

فشارهای مصرف کنندگان حساس به قیمت از یک طرف و تجارت خرده فروشی قدرتمند و تثبیت کننده از   ست.ا

که بازگشت  کنندمیبرخی ادعا   طرف دیگر، منجر به بازگشت قابل توجه قیمت از سیگار گرفته تا غلات شده است.

ذاری اجرای قیمت گ  توجه سود بوده است.سرمایه برای تجارت خوب بوده است، اما نتیجه خالص آن فرسایش قابل 

 مزایای زیر را فراهم کند: تواندمیاستراتژیک 

 افزایش سودآوری با قیمت گذاری بر اساس کشش تقاضای بلند مدت مصرف کننده •

 افزایش فروش محصولات با سودآوری بیشتر •

 شرکت بهبود سودآوری مشاغل غیرنظامی •

 یمتتوقف نشت قیمت با نظارت بر امتیازات ق •

 مزیتی که تقلید از آن دشوار است  ایجاد رقابت •
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، قدرت قیمت گذاری در بین بسیاری از بازیکنانی هاسازمانبیشتر  در بازیابی مجدد کنترل قیمتها آسان نخواهد بود. 

قیمت گذاری  هایاستراتژیادغام   .شودمیکه تصمیمات بی شماری را در چندین عملکرد و مکان دارند، پخش 

با هدف دستیابی به مزایای کوتاه مدت به  شودمیخرده فروشی هر از چندگاهی اجرا  هایشرکتموقت که توسط 

همانطور که رقابت در   در حال رشد در صنعت خرده فروشی ظاهر شده است. هایشرکتعنوان یک چالش در بین 

بیشتری را به سمت  هایگذاریفروشی سرمایه خرده  هایشرکتبازارهای در حال ظهور در حال ظهور است، 

بیشتری را برای محصولات و خدمات و  هایتخفیفو  دهندمیداخل فروشگاه انجام  هاینمایشمحصولات و 

 هایقیمتقیمت گذاری خرده فروشان )به عنوان مثال،  هایاستراتژیتفاوت در   .کنندمیاستثنائات قیمت فراهم 

، به طور کنندمیکه خرده فروشان محصولات مختلفی را دریافت  ایحاشیهپایین( و  هایقیمتروزمره پایین در مقابل 

 .گذاردمیقابل توجهی بر قدرت مذاکره و استقرار تولید کننده تأثیر 

خرده فروشی معمولاً بقا را به عنوان هدف اصلی برای تأمین  هایشرکتدر سناریوی کاملاً رقابتی بازار، بسیاری از   

می، انتخاب کندمیسودجویی چشم پوشی  هایفرصتتغییر یافته و کاهش قیمت برای عملیاتی که از  هایواستهخ

زیادی برای خرید در بازار موجود باشد، چنین استراتژی قیمت گذاری باعث افزایش ارزش و  هایگزینهوقتی   .کنند

دشوار  هاشرکتیمت گذاری بقا در طولانی مدت برای با این حال، سازگاری با استراتژی ق  .شودمیاطمینان مشتری 

را به سمت بالا فشار دهند تا بازارهای تقسیم شده را  هاقیمت دهندمیترجیح  هاشرکتبرعکس، برخی از   است.

 تا کندمیاین استراتژی کمک   کاهش دهند.

، و قیمت بالای اولیه اجازه کندمیبخشهای قابل توجهی از خریداران را با تقاضای منطقی زیاد برای محصول ایجاد   

تا تصویر با کیفیت محصول خود  کندمیقیمت بالا همچنین به شرکت کمک   رقبا بیشتر وارد محصول شوند. دهدنمی

این محصولی است که با   غلات صبحانه همان هدف را دارد.لوگ به بازار هند با خط تولید کورود   را ایجاد کند.

قیمت بالایی که به تصویر برند محصولات و شرکت آن   قیمت بالا و استراتژی لاغری در بازار کلاس قرار دارد.

اً تبه همین ترتیب،، مواد شوینده از شرکت. استراتژی لاغری بازار را در نظر گرفته و قیمت را نسب  افزوده شده است.

قیمت   .کنندمیمصرف کنندگان بخش قدرت خرید بالا محصول را تا حد زیادی قبول   بالاتر نگه داشته است.

 ، به وجهه نام تجاری بالا در بازار افزود.شودمیمحصول که توسط جادوگران تبلیغاتی و کیفیت پشتیبانی 

صرف کنندگان را در یک بازار معین بررسی خرده فروشی همچنین عوامل حساسیت به قیمت مرتبط با م هایشرکت  

 به طور کلی، در صورت  تا استراتژی مناسب قیمت گذاری را توسعه دهند و ارزش خریداران را افزایش دهند. کنندمی

ت هنگامی این ممکن اس  کاهش تقاضا در نسبت بزرگتر با افزایش قیمت، حساسیت قیمت محصول بالاتر خواهد بود.

خوراکی، که تعویض نام تجاری در  هایروغنبه عنوان مثال،   اتفاق بیفتد که محصول نزدیک به مواد جایگزین باشد.
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ر مشاهده شد که د  و مصرف کنندگان نسبت به افزایش قیمت بسیار حساس هستند. شودمیآنها بسیار سریع انجام 

درصد افزایش عمومی قیمت روغن،  2برای روغن بادام مارک در کارناتاکا در هند در پاسخ به  ، تقاضا 2005 طی سال

برعکس، مصرف کنندگان در مورد کالاهای اساسی مانند غلات، گاز، بنزین و غیره   درصد کاهش یافته است. 21

ساسیت قیمت مصرف کنندگان را شناسایی کرده برخی از عوامل تأثیرگذار بر ح  حساسیت کمتری به قیمت دارند.

 در شرایط زیر مصرف کنندگان نسبت به قیمت محصولات حساسیت کمتری دارند:  است.

 وقتی محصولات نادر است و از ارزش منحصر به فردی برخوردار است •

ت صولامحصولی با مح  هنگامی که محصولات از دانش ناکافی در مورد مواد جایگزین برخوردار نیستند. •

 رقیب

 وقتی هزینه کمتر از درآمد آنها باشد •

 وقتی قیمت کل محصول بالاتر از حد انتظار است •

 وقتی هزینه محصول به عهده شخص ثالث است •

 وقتی محصول از کیفیت و وضعیت بالایی برخوردار است •

و سبزیجات، شیر و  هامیوهمحصولات را برای مدت طولانی ذخیره کند، یعنی  تواندنمیهنگامی که خریدار  •

 غیره

این   .شودمیدر فضای رقابت استفاده  هاشرکتاستراتژی بسته بندی قیمت استراتژی مهمی است که توسط بسیاری از 

استراتژی ممکن است به عنوان درج حاشیه اضافی در قیمت برای پوشش انواع عملکردهای قیمتی ناگهانی و خدمات 

این استراتژی   حصولات در دراز مدت در بازارهای مکانی و زمانی تعریف شود.مورد نیاز برای فروش و نگهداری م

پیش بینی شده ارائه خدمات، نگهداری  هایهزینهقیمت گذاری ممکن است برای ایجاد درآمد اضافی برای تأمین 

همچنین  قیمتاستراتژی بسته بندی   محصول و تولید درآمد برای حمایت از پرسنل خدمات پس از فروش، اجرا شود.

این استراتژی به   .کندمیبه ایجاد صندوق احتیاطی برای حوادث غیرمترقبه و ایجاد روابط مداوم با مشتری کمک 

طور ایده آل برای محصولات پیچیده فن آوری مستعد منسوخ شدن سریع فن آوری مناسب است زیرا این محصولات 

 به موارد زیر احتیاج دارند: و معمولاً شوندمیفروخته  هاسیستمبه طور کلی در 

 کمک فروش فنی اضافی •
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 طراحی و مهندسی سفارشی برای مشتری •

 جانبی هایبرنامهتجهیزات و  •

 آموزشی محیطی پرسنل مشتری •

 بخش خدمات / تعمیر و نگهداری نادرست ارائه پاسخ سریع و راه حل برای مشکلات مشتری •

اجرای این استراتژی منجر به نگه داشتن دارایی در یک شرایط قابل قبول برای فروش مجدد، آزاد سازی و ایجاد  

 کندیماستراتژی بسته بندی قیمت اطلاعات فوری در مورد تغییر نیاز مشتری را فراهم   .شودمیجریان نقدی مثبت 

 کنندمیزیرا مشتریان احساس  کندمیبه افزایش فروش کمک  "بسته کل"و همچنین به دلیل فروش مفهوم فروش 

  ارزش مالی خود را دارند.

خریداران ممکن است مایل باشند برای بدست   عواملی غیر از قیمت ممکن است در تحلیل شرایط خرید مهم باشند.

از دیگر عوامل   پایین، قیمت حق بیمه پرداخت کنند. هایقیمتزایای خاص آوردن سایر مزایا و یا چشم پوشی از م

در تلاش   .باشدمیمهم علاوه بر قیمت، کیفیت، منحصر به فرد بودن، در دسترس بودن، راحتی، خدمات و گارانتی 

این   مت بالاتر هستند.فست فود منوهای ارزش بازاریابی اقلام با قی هایزنجیره، هاقیمتبرای بازیابی از رقابت شدید 

به عنوان مثال، پیام   .باشدمیارزشی شامل کیفیت غذا، سرویس دهی کاربر پسند و غذاهای جذاب  هایاستراتژی

 .کندمی، بر مفهوم ارزش تأکید ' گیریدمیچیزی است که  خواهیدمیتبلیغاتی مک دونالد، آنچه شما 

یک   مختلف است. هایمارکیک روش مفید برای تجزیه و تحلیل نحوه درک خریداران از پیشنهادهای   نقشه برداری

روش این است که ابتدا نقشه بر اساس نظرات مدیران تهیه شود و به دنبال آن برداشت از ارزش از یک نمونه از 

ت قیم  ند انتخاب خریدار بکاهد.شرایط خاص خرید ممکن است از اهمیت قیمت در رو  مصرف کنندگان انجام شود.

خی بر  محصول ممکن است یک عامل جزئی باشد در حالی که مقدار آن در مقایسه با اهمیت استفاده از آن کم است.

از این مثالها شامل قطعات الکتریکی خریداری شده به ندرت برای وسایل سرگرمی در منزل، باتری لوازم خانگی و 

نیاز به قطعات مهم، اما نسبتاً ارزان برای تجهیزات صنعتی، عامل   در تعطیلات است.بهداشتی و آرایشی  هایکمک

پرسنل تعمیر و نگهداری از فلز سریع،   .دهدمیدیگری است که نقش قیمت را در تصمیم خرید خریدار کاهش 

مریکا در هر لوله، قیمت دلار آ 26با کمتر از   .کنندمیچسب تولید شده توسط، برای تعمیر تجهیزات تولید استفاده 

  .کندمینیست زیرا یک لوله خط تولید گران قیمت را تا زمان نصب قطعه جدید حفظ  ایعمدهنگرانی 

 ادغام و خرید نام تجاری
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افزایش داده  هاشرکتکوچک و کم باز، روند گسترش تجارت را در میان  هایشرکتجهانی سازی با خرید و ادغام 

خود را با خط مارک شرکت  هایمارکمحلی و ادغام  هایشرکتبزرگ چند ملیتی تمایل به خرید  هایشرکت  است.

شرکتجدید تجاری را برای  هایفرصت هاادغامو  هاادغاماگرچه   .انددادهاصلی برای گسترش تجارت خود نشان 

شرکت   شهرت تجاری است. محلی در خط مارک شرکت همیشه تهدید به هایمارک، اما ادغام کندمیفراهم  ها

با این   شرکت گنجانده است. هایمارکآنها را در خط  هایمارکمحلی کرده و  هایشرکتکوکاکولا اقدام به خرید 

 هامارکاصلی خود، اغلب با مشکلات مربوط به پاسخ محلی و کم  هایمارکحال، شرکت کوکاکولا هنگام ادغام با 

تبلیغات تجاری شامل   محلی استفاده کرده است. هایمارکفی برای سوق دادن روبرو شده است و از تبلیغات مختل

ادغام شده شرکت محلی  هایمارکتبلیغات قرعه کشی، تبلیغات متقابل و گره خورده و تبلیغات قیمت برای تبلیغ 

خود برای رشد سریعتر و پایدار در بازار  هایمارکمحلی و ادغام  هایشرکتمعمولاً اقدام به خرید  هاشرکت  بود.

با این حال، معاملات عمده ادغام نام تجاری هنگامی معنا پیدا   و تغییر مدلهای ضعیف کسب و کار.  .کنندمیمحلی 

 هایارکمکه چنین اقدامی نیاز شرکت را برای مدیریت شغل خود در یک رقابت بازار مشخص تقویت کند یا  کندمی

 هایشرکت  . رقابتی خود را ایجاد کند. هایاستراتژیده بتوانند به یک شرکت کمک کنند تا تغییر در تازه ادغام ش

 بزرگ و پایدار مانند کوکاکولا، پپسی کو و

بر اساس موقعیت هزینه، قدرت برند، وفاداری مصرف کننده، ارزش دارایی  هامارک( M&Aدر مورد ادغام و ادغام )

همچنین تقاضای بازار برای این برند را  هاشرکت  .گیردمیبرند در سود شرکت تصمیم  واقعی، سهم بازار و سهم

 یکوکننده کتولید ترینبزرگت، کلوگ هنگام خریداری شرک  تا از ساخت بازارهای محلی سود ببرند. گیرندمیاندازه 

ه در مقابل فشارهای قیمتی از جانب کبه جای این1 کلوگز  رد.کرا دنبال  M&Aو ترقه در ایالات متحده، چنین مفهوم 

ند، رقابت موجود خود را درگیر برند خود از طریق سیستم نوآورانه توزیع کش کفرو 2کیبلرمتر برند مانند کبازیگران 

از خریدها را با هدف انتقال  ایمجموعهشرکتی که با تغییر روند صنعت زنده مانده است باید   رد.کتقویت  کیبلر

جدید خریداری شده  هایمارکبرای مدیریت  هاشرکت  جدید رقابتی آغاز کند. هایعاملشرکت به سمت سیستم 

که در تلاش برای تسریع در ادغام  اندگرفته. تصمیم 11عظیمی را سرمایه گذاری کنند. هایسرمایهو ادغام شده باید 

ی تجارت خرده فروش  ک شرکت میلیارد دلاری ترکیب کنند.یشی خود را برای ایجاد تجارت هند، عملیات خرده فرو

و  کندمیکه در قسمت جلویی نام را حفظ  شودمیاین شرکت ادغام شده به دو جریان تجاری تقسیم   سازمان یافته.

مرکز شهر حضور  243 مختلف خرده فروشی در هایقالبو در  کندمیفروشگاه اداره  500 را با بیش از هایفروشگاه

دومین شرکت دارای شرکت سرمایه گذاری و زیرساخت است و به طور جداگانه به عنوان. در فهرست خرده   دارد.

                                         
1 Kellogg's 
2 Keebler 
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خواهد شد. مارک خرده فروشی بهاری پس از ادغام حفظ خواهد  ذکر "ایزی دی"فروشگاه  500 بیش از بارتیفروشی 

سوپرمارکت یا فروشگاه کوچک در هند داشته باشد. اتحاد ایجاد  2021،4000 این شرکت در تلاش است تا سال  شد.

بازاریابی و  هایهزینهمحصولات به دلیل حداقل   .فروشدمیخصوصی را که شامل هستند  هایمارککرده و تمام 

. به عنوان یک مارک خصوصی یا عمومی، خط ارزش بزرگ شامل رسندمیتبلیغات معمولاً با قیمت کمتری به فروش 

، بلکه یک سیستم برچسب گذاری برای اقلام تولید شده و شودمیتولید  کالاهایی نیست که توسط بهاری والمارت

 کشاورزی و غذایی. هایشرکتتعدادی از   توسطبسته بندی شده 

به خودی خود در حال آماده سازی در تجارت خرده فروشی سازمان یافته در هند  هاشرکتادغام اوراق بهادار و 

بخش خرده فروشی هند در حال حرکت   تجارت الکترونیکی. هایشرکت  و توسط شودمیاست که رقابت تشدید 

تجارت  گروه آینده به دنبال ادغام  ارزش آنها است. هایقالبو  هاشرکتبه سمت ادغام پرتفوی و ارزیابی عملکرد 

فرمتی با فروشگاه هایزنجیره . این فروشگاه دارای2012 سهام در سالپس از به دست آوردن اکثریت خود است. 

 با بزرک بازار است. هاسوپرمارکتمختلف از جمله بازارهای هایپرمارکت با مارک و  های

با اعتقاد به اینکه آنها برای برنده شدن در بازار رقابت نیاز به تولید   در آستانه رقابت جهانی قرار دارند هاشرکتاکثر 

اسپانیایی مانند چنین  هایشرکتبا این حال، موفقیت بین المللی   برجسته دارند. هایمارکمحصولات نوآورانه یا 

خود در بازارهای  هایمارکقدیمی برای ساخت  هایتواناییبا برتری در  هاشرکتاین   تفکراتی را رد کرده است.

ران قیمت اسپانیایی از استراتژی پرمخاطره و گ هایشرکت  مقصد، در صنایع خود به بازیگران جهانی تبدیل شدند.

فعالیت خود را گسترش  اتحادهاافتتاح امکانات خود در خارج از کشور صرف نظر کردند، اما آنها از طریق خریدها و 

سرعت توسعه نام تجاری همچنین یکی از عوامل موفقیت   دادند و ابتدا در آمریکای لاتین و اروپا تمرکز کردند.

تجاری از طریق انتشار تبلیغات مقرون به صرفه، ارتباطات، تبلیغات برندها برای جذب بیشتر مشتری در دامنه مارک 

 و ایجاد جوامع تجاری پویا در بازارها بوده است.

در جهت  هاشرکتبزرگی را برای  هایچالشجدید با نام تجاری موجود در یک شرکت  هایمارک  خرید یا ادغام"

با اشاره به تغییر   .کندمیکی در قیمت گذاری و ارتقا ایجاد افزایش سهم بازار خود با استفاده از رویکردهای تاکتی

خود را  هایمارکو راه اندازی محصولات جدید در حالی که چرخه زندگی طبیعی  هاادغامرقابتی،  هایپاسخروند، 

ی مرکز. یک تولید کننده جهانی خودرو برای هماهنگی استراتژی نام تجاری خود به یک سازمان کندمینیز مدیریت 

مارکقیمت مارک تجاری نشان دهنده ارزش نام تجاری است و تمایز برند را برای جذب مشتری به   متکی است.

تازه  هایمارکدر ایجاد یک سیستم سازگار چابک برای خدمت و تقویت  هاشرکتاکثر  26. کندمیجدید تأیید  های

برای درک سریع پویایی  هاشایستگیو  هاتواناییه توسعه خریداری شده یا ادغام شده مشارکت دارند، زیرا این امر ب
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، برای  بازار و ترجیحات مصرف کننده، تصمیم گیری نام تجاری به میزان ناچیز و بازآرایی سریع منابع نیاز دارد.

 خرده فروشی در حال توسعه آزمون و خطا در توسعه چابکی استراتژیک در هاشرکت  جدید. هایمارکتقویت 

  ادغام شوند.  تا با تغییر چشم انداز هستند

در حالی که   تا این توانایی را برای پایدار ماندن در بازار رقابت حفظ کنند. کندمیکمک  هاشرکتبه  هاادغاماین  

بین خرید برند و  هاشرکت، مهم است که آوریدمیمحلی یا چند ملیتی به دست  هایشرکتجدیدی را از  هایمارک

از یک سو به خرید  توانمیبیشتر خریدهای پیچیده در صنایع با فناوری پیشرفته را   خرید پیچیده تفاوت قائل شوند.

اصلی برای مدیریت مداوم، از  هایمارکآموزشی، فناوری و استعدادها در  هایکسبمحصولات از یک طرف و 

 هایروشچابکی استراتژیک را از طریق  تواندمیرید نام تجاری این اشکال مختلف خ  سوی دیگر، تفکیک کرد.

از طریق تجربه به  توانندمیمناسب خریداری شده  هایمارک  مشخص در کنار نیازهای مختلف بازار افزایش دهد.

 دست آمده از بازار در طول دوره، توانایی مدیران برند را افزایش دهند

یک استراتژی محبوب برای گسترش تجارت به دنبال بیشتر  هامارکدر معاملات تجاری معاصر، ادغام و ادغام  

با این حال، موفقیت این استراتژی بسته به ترجیحات مصرف کننده، چانه زنی توزیع   در حال رشد است. هایشرکت

با انجام خرید در مدت زمان  هاشرکتمعمولاً   .کنندگان و خرده فروشان و تقاضای کلی بازار، پراکنده بوده است

به دست  هایمارکمنابع زیادی را در ساخت ارزش  هاآنبنابراین،   کوتاه ارزش کمی دارند یا هیچ ارزشی ندارند.

اطلاعات مالی و منابع انسانی و تعیین نقش  هایسیستم  .کنندمیآمده برای رشد آینده در بازارها سرمایه گذاری 

نام مارک خریداری شده را  دهندمیبه احتمال زیاد ترجیح  هاشرکت  تجاری در بازار. هایمارکنان در مدیریت کارک

بدون تغییر حفظ کنند، یا اگر نام تجاری در گذشته آسیب دیده باشد، گاهی اوقات یک نام تجاری و خوشنویسی 

تا هم افزایی شناختی بین نام تجاری  کنندمیلاش سخت ت هاشرکتبا این حال، در هر صورت،   .شودمیجدید ایجاد 

ادغام عملیاتی در طول دوره پس از   و مصرف کنندگان را حفظ کنند تا ادغام و ادغام نام تجاری موفقیت آمیز باشد.

جدید، همراه با توجه دقیق برای ادغام آنها در سبد نام تجاری شرکت برای موفقیت در بازار، ضروری  هایمارکادغام 

 .است

 خلاصه

محلی و  هایمارکدر راه اندازی و مدیریت برندهای جدید در بازار در برابر  هاشرکتدر این فصل چالشی که  

چند  هایشرکتز اواسط قرن بیستم در بازارهای جهانی، با افزایش رقابت ا  .شودمیمحلی با آن روبرو هستند، بحث 

محلی و توسعه تجارت برای تأمین ترجیحات مصرف کنندگان بازارهای مقصد، تجارت  هایمارکملیتی با خرید 

میمحلی با منابع محدود در بازار جهش  هایمارکدر نتیجه،   .دهندمیخود را به مقاصد کمتر کاوش شده گسترش 
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مارکچنین رفتاری از   .رسدمیسریعتر و با هزینه کم به دست مصرف کنندگان  هایمارکاف بالقوه ایجاد و اهد کنند

جدید غالباً نه تنها به دلیل  هایمارک  .کندمیسرب را تهدید  هایمارکمستقر و حتی  هایمارکمحلی اغلب  های

که بدون انجام کارهای مقدماتی مناسب در بازار  هاییمارک  .برندمینقص فنی بلکه از ضعف بالای شکست نیز رنج 

خطرات نوآوری و سبد تجاری معمولاً در   ، در معرض خطر بازار مارک قرار دارند.شوندمیبا عجله به بازار عرضه 

  در بازارهای سطح پایین مستعد تقلید و اختلال هستند. هامارکزیرا این  دهدمیجدید رخ  هایمارک

میموجود و رقابت نزدیک را از بین  هایمارکو  کنندمیخود را سریعتر در بازار معرفی  هایرکما هاشرکتاکثر  

، که در افزایش ارزش مشتری، شودمیجدید در نظر گرفته  هایمارکچنین پویایی به عنوان سرعت فرار برای   .برند

در   .شودمیپوشش بازار، توزیع به تقاضا و افزایش عملکرد نام تجاری از طریق فروشگاه و محل نمایش فروش ظاهر 

خرده فروشی معمولاً بقا را به عنوان هدف اصلی برای تأمین  هایشرکتسناریوی بسیار رقابتی بازار، بسیاری از 

شرکت  .کنندمیسودجویی انتخاب  هایفرصتبرای مشاغل نادیده گرفته از  هاقیمتکاهش  تغییر یافته و هایخواسته

چند ملیتی با سبد سهام چند مارک تمایل دارند برای به دست آوردن سهم بازار در بازار محلی و افزایش خط  های

 هایشرکتتی تمایل به جذب بزرگ چند ملی هایشرکت  محلی باشند. هایمارکبرند خود به دنبال ادغام و ادغام 

اگرچه   .انددادهخود را با خط مارک شرکت اصلی به منظور گسترش تجارت خود نشان  هایمارکمحلی و ادغام 

، اما همیشه تهدید به دست آوردن سهم کندمیفراهم  هاشرکتشغلی جدیدی را برای  هایفرصت هاادغامو  هاادغام

 شرکت وجود دارد. هایمارکمحلی در خط  هایمارکبازار رقابتی در ادغام 
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 نهم فصل

 برندی زیمم وی حسابرس 

ک برند تجاری با رضایت مشتری ارتباط تنگاتنگی دارد و طبقه بندی برندها بر اساس سودمندی و شدت رضایت ی

 ایهسته و برند اصلیدر توسعه مفید نام تجاری، یک برنامه ریز باید به سطح و رتبه آن توجه کند. . مشتری است

 ایمقایسهو به او اجازه انجام هیچ  کندمیوابسته به محصول یک شرکت است که نیازهای اساسی کاربر را برآورده 

از رویکردها مرتبط است و به دنبال آن یک شرکت در ترویج محصول  ایمجموعهبرند تقویت شده با  .دهدنمیرا 

مشتریان و فروشندگان، ضمانت برای جلب اطمینان مشتری  ید، تشویقومف مؤثرخود از طریق تحویل و خدمات 

 نسبت به محصول و حفظ رابطه دوستانه تولیدی مشتریان با شرکت همراه است.

برند تقویت شده مزایا و  سودهای اصلی برند را به همراه دارند. دقیقاًو  شوندمیبا هم ترکیب  هاویژگیهمه این 

. بازاریابان ابتدا باید نیازهای اصلی دهدمیخدمات اضافی به مصرف کننده مانند گارانتی و آموزش مشتری را ارائه 

برای  هاییراهمصرف کننده را شناسایی کنند )برند اصلی را توسعه دهند(، سپس نام تجاری واقعی را طراحی کرده و 

جموعه مزایایی را ایجاد کند که بتواند به بهترین وجه مشتری را راضی کند. طبقه بندی نام تقویت آن پیدا کنند تا م

یمکالای حقوقی در روند برنامه ریزی برند، گسترش  تجاری از مرحله اولیه محصول، یعنی نیاز در سطح اولیه برای

با طول و عرضشان در یک خط طبقه . هفت سطح برای طبقه بندی نام تجاری وجود دارد. برندها باید متناسب یابد

 بندی شوند.

 توسعه برند جدید

با احتیاط فراوان توسعه داده شود. درک نیاز مصرف کنندگان، تهدیدهای رقابتی، در  هاشرکتبرند جدید باید توسط 

ر، ضدسترس بودن خدمات پس از فروش و هزینه بازاریابی برند ضروری است. با این حال، در دوره رقابتی حال حا

جدید تلاش کنند، اگرچه خطر شکست همچنان  برندهایضروری است که به طور مداوم برای تولید  هاشرکتبرای 

کارتشامل  عمدتاً برندها. این رسدمیدرصد  11وجود دارد. در زمینه بازاریابی خدمات، شکست خدمات جدید تا 

سرمایه گذاری و مواردی از این دست هستند. این  ایهبرنامهخرید اقساطی،  هایطرحبیمه،  هایطرحاعتباری،  های

نتایج تا حد زیادی به روش اتخاذ شده در نظرسنجی بستگی دارد. عوامل اصلی که مانع روند توسعه نام تجاری جدید 

 به شرح زیر است: شودمی
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 تجاری جدید هایایدهمحدودیت خلاقیت و محدودیت  •

 بازارهای پراکنده •

 اجتماعی و اقتصادی هایمحدودیت •

 دولت هایمحدودیتو  هاسیاست

تنوع برند و توسعه محصول جدید روبرو است. در نتیجه،  هایچالشدر میان رقابت فزاینده بازار، هر شرکتی با 

تجاری یا  برندهایمحصولات کاملاً جدید،  هاشرکتزیرا  کنندمیبرندهای جدید با سرعت بیشتری در بازار ظهور 

. در هر صورت، نوآوری در محصولات جدید، ساخت دهندمیموجود را ارائه  هایمارکبهبود یافته  هاینسخه

 هایهبرنامجدید و جستجو در مسیرهای جدید بازارها تا حد زیادی توسط فناوری تولید و بسته بندی و  برندهای

گذاری موفقیت آمیز کسب و کار به طور  . چرخه زمانی ایده پردازی تا مقیاسشودمیبازاریابی کاربر پسند پشتیبانی 

 در قرن بیست و یکم شده است. همزمان چشمگیری کاهش یافته است که باعث افزایش پدیده بازاریابی چند برنده

نوپا در  هایمارکموانع ورود نیز کاهش یافته و دسترسی به سرمایه، آسان و قابل دسترس شده است. به عنوان مثال، 

و خرید خود  یک پنجم این زمان را صرف کردند تا روند تجاری Silk Soymilkشده مصرفی مانند  کالاهای بسته بندی

مصرفی مقیاس بندی کنند. برندسازی محصولات جدید به سختی تحت تأثیر روندهای  هایبخشرا در بازارها و 

 صرفی صورت گرفته است.در لوازم الکترونیکی م "هوشمندانه"در محصولات غذایی و  "رژیم غذایی"مصرف مانند 

بزرگ بسته بندی کالاهای مصرفی، پس از چندین دهه که بر فضای خرده فروشی تسلط داشتند، اکنون به  هایشرکت

جدید خود موفقیت در بازار را  برندهایبا  اندداده( اجازه CPGمصرفی ) کوچکتر بسته بندی کالاهای هایشرکت

آنها پر از برندهایی است که تا  هایفروشگاهکه  اندشدهمتوجه  CPGرگ و خرده فروشان بز هاشرکتتجربه کنند. 

را  هاهزارهمختلف برخورد کنید تا  برندهایبومر هستند و نیاز ساعت این است که با  هایبچهحد زیادی مورد توجه 

 به خود جلب کند.

رایشگند تجاری و تحریک شده توسط چنین تغییر خارق العاده ای منجر به تغییر عظیمی در سبد کالاهای مصرفی بر

تولیدی و خرده فروشان با کاهش هزینه  هایشرکتشده است. بر این اساس،  "اکولوژیکی"و  "رژیم"پانچ مانند  های

 .اندکردهعملیات و ایجاد عملکرد بالای مارک در بازار، بر تولید ناب تمرکز 

به  هامارکبازاریابی اجتماعی به بازار نفوذ کرده و باعث فعال شدن نسل بعدی  هایبرنامهجدید از طریق  هایمارک 

 سمت خریداران مرسوم، مد روز شده است.
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 مصرف کننده امروز به شرح زیر است: هایمارک هایویژگی 

 اثربخشی هزینه فرآیند توسعه نام تجاری جدید •

 تا راه اندازی در بازاربحران منابع در سطوح مختلف در روند توسعه نام تجاری  •

 زمان توسعه و راه اندازی برند •

 چرخه عمر کوتاه برند •

مشاهده شده است که  .بازاریابی خود را تقویت کنند هایشبکهجدید،  برندهایباید همزمان با راه اندازی  هاشرکت

بنابراین، لازم است رفتار تیمی را در توسعه و  .جدید اغلب به دلیل نبودن کار تیمی سازمانی است برندهایشکست 

نتایج بازارهای آزمایشی ممکن است بعداً در  .جدید در بخشهای بازار آزمون ایجاد کنیم هایمارکمحبوب کردن 

 نام تجاری، پیاده سازی شود. برای شرکت ضروری است که جهت درک نیازهای اساسی و ثانویه تربزرگبخشهای 

نام تجاری را داشته باشد و شناسایی رابطه اجباری سایر کالاها و خدمات با نام تجاری جدید،  هایویژگیلیست 

تمرینات طوفان مغزی را انجام دهد. تولید ایده در روند توسعه نام تجاری جدید یک تمرین مهم است. این روش 

همان برند است. رابطه تحمیلی نام مورد نیاز برای بهبود  هایویژگیخواستار ذکر همه مشخصات مهم برند موجود و 

تجاری جدید با لوازم جانبی موجود نیز باید مورد بررسی قرار گیرد، به عنوان مثال برای توسعه یک تلویزیون جدید، 

به نیازمشتری به تایمر ساعت، مشاهده چند کانال در یک صفحه، وصل میکروفون و بازی ویدیویی نیاز است. چنین 

ز راه اندازی نام تجاری باید توسط شرکت شناسایی شود. تجزیه و تحلیل ریخت شناسی نیازمند روابط تحمیلی قبل ا

با تعامل با مشتریان بالقوه  توانمیشناسایی ابعاد ساختاری یک مسئله و بررسی روابط بین آنها است. شناسایی نیاز را 

با همکاری در ارتباط با کاربران اصلی  توانندمیو مشتریان موجود در یک گروه متمرکز انجام داد. بازاریابان صنعتی 

با این حال، تمرین طوفان مغزی نیز ابزاری مهم است که باعث تحریک  جدید تجاری را شناسایی کنند. هایایدهبرند، 

 :شودمیذیل توسط آزبورن تجویز  . فرآیند تمرین ذهنیشودمیخلاقیت گروه 

 محرک بحث در طی فرآیند باشد اظهارنظرهای منفی در این روند ممکن است •

 آزاد و آشفته استقبال کنید هایایدهبرای هدایت بهتر از  •

 از تعداد بیشتری ایده استقبال کنید و کاربرد آن را دسته بندی کنید •

 برای رویکرد هم افزایی کلی هاایدهایجاد ارتباط متقابل از  •
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باید با توجه به رضایت مصرف کننده و سود شرکت  هاایدهزیادی است. این  هایایدههدف اساسی این تمرین تولید 

جلوگیری کند. تلاش اول ایده خوب  Goو  Dropباید به دقت بررسی شوند. در این فرآیند، شرکت باید از خطاهای 

 ضعیف وارد روند تجاری سازی شوند. از این رو، هدف از هایایدهتا  دهدمی، در حالی که دومی اجازه کندمیرا رد 

نوظهور و سودمندی آنها، یک  هایایدهبراساس  که این شرکت شودمیغربالگری ایده باید با دقت درک شود. توصیه 

به نمادهای برند  تواندمیبرند باید به مفهوم تبدیل شوند و مفهوم برند  هایایدهماتریس رتبه بندی ایده را ایجاد کند. 

. دهدیممی که رقیب را با گروه مناسبی از مصرف کنندگان هدف قرار تبدیل شود. آزمون مفهوم یعنی آزمایش مفاهی

به صورت فیزیکی یا نمادین ارائه داد. پاسخ مصرف کنندگان باید خلاصه شود و قدرت مفهوم  توانمیمفاهیم را 

ش رو سطح اختلاف نیاز و برند باید پس از آن بررسی و اصلاح شود. آزمایش مفهوم و مورد ارزیابی قرار گیرد.

. تجزیه و تحلیل کسب و کار شامل تخمین میزان فروش شودمیتوسعه نام تجاری برای هر برند یا خدماتی اعمال 

همچنین باید در رابطه  هاتخمینمنظم است.  ایدورهاست که آیا خرید یکباره ای است، خرید مکرر است یا با خرید 

بازاریابی  هایهزینهبا تمایل به خرید اول، خرید جایگزین یا خرید مجدد انجام شود. علاوه بر این، شرکت باید 

برآورد شده و سود حاصل از تجاری سازی برند را نیز ارزیابی کند. بیان چنین برآوردی ممکن است در مناطق و 

 وی متغیرهای زیر انجام شود:سالهای فروش )مکانی و زمانی( بر ر

 درآمد فروش •

 هزینه کالاها •

 تفاوت ناخالصی •

 توسعه هایهزینه •

 بازاریابی هایهزینه •

 مخارج کلی اختصاص یافته •

 سهم تکمیلی •

 سهم خالص •

 سهم ناخالص •

 سهم قیمت با تخفیف •



 

223 

 

 جریان نقدی تخفیفی تجمعی •

ه مت کارخانه انجام شود. هزینه کالاهای فروختپیش بینی فروش باید براساس فرضیات بازار، سهم بازار شرکت و قی

، اجزای سازنده برند، تدارکات و بسته بندی پیدا کرد. تفاوت بین درآمد فروش مزدکارگرشده را باید با تخمین متوسط 

انجام شده برای توسعه  هایهزینه. هزینه توسعه شامل دهدمیو هزینه ساخت برند تفاوت ناخالصی برند را نشان 

جدید است. هزینه بازاریابی شامل  هایطرحهزینه تحقیق و هزینه عملیاتی شامل توسعه تجهیزات، موجودی و  برند،

 هایهزینهاضافی برند جدید شامل سهمی از  هایهزینهاست.  هاهزینههزینه توزیع نام تجاری، هزینه تبلیغات و سایر 

با کسر سه هزینه قبلی از تفاوت ناخالصی  توانمیص را آن است. سهم ناخال هایزیرساختمربوط به حقوق مدیران و 

. سهم تخفیفی شودمیبه دست آورد. سهم تکمیلی برای لیست کردن هرگونه تغییر در درآمد از برند جدید استفاده 

. شودمیمنعکس  دهدمیفروش یا هرگونه پیشنهاد مقدماتی که شرکت برای ارتقا برند ارائه  هایمشوقدر برخی از 

دیگری برای  هایروشهمچنین از  هاشرکت. دهدمیپیشرو با تخفیف سالانه را نشان  سهم جریان نقدی تجمعی،

 هاینمونه. توسعه برند در این مرحله شامل طراحی کنندمیارزیابی دلایل عالی معرفی برند جدید در بازار استفاده 

فنی عبور کرده است. آزمایش مصرف کننده از  هایآزمایشاست که از  ایشدهاولیه بر روی خطوط مفهومی مشتق 

-Duبرند تجاری باید به دو شکل انجام شود: آزمایش آزمایشگاهی، و تست خانگی. شرکت آمریکایی با دوام در منزل 

Pont قدیمی، بدون هزینه در  هایخانهترکیبی از مواد مصنوعی جدیدی را توسعه داده و در ازای خرید  هایفرش

مختلفی از جمله رتبه  هایتکنیکه نصب کرده است. آزمایش اولویت مصرف کننده ممکن است از طریق چندین خان

گروهی متمرکز انجام شود. با این حال، شرکت هنگام  هایبحثرتبه بندی و  هایمقیاسدوتایی،  هایمقایسهبندی، 

را در نظر بگیرد. ترجیحات مصرف هر روش  هایمحدودیتتجزیه و تحلیل ترجیحات مصرف کننده، باید مزایا و 

 نشان داده شده اندازه گیری کرد. 9.1با ساخت ماتریسی که در جدول  توانمیکننده را 

با استفاده از تحقیقات موج فروش و روش کنترل بازاریابی تست  توانمیآزمایش بازاریابی برای غذاهای مصرفی را 

نرخ خرید مکرر را تخمین بزند، جایی که مصرف  سازدمیمربوط به موج فروش، شرکت را قادر  تحقیقات انجام داد.

. بازاریابی آزمایشی کنترل کنندمیو این برند را از بین سایر برندهای رقیب انتخاب  کنندمیکنندگان پول خود را خرج 

 .شودمیشده در قلمرو معینی از مصرف کنندگان و بخش بازار انجام 

، برند دهدمیرده فروشان و مصرف کنندگان در مجاورت آن شناسایی شده و شرکت مشاوره که تحقیق را انجام خ 

میمصرف کنندگان در مراکز فروش را  هایپاسخ. دهدمیمنتخب تحویل  هایفروشگاهرا با بسته تبلیغاتی کامل به 

 از طریق رایانه تغذیه کرد.در یک پرسشنامه ساختار یافته جمع آوری کرد یا مستقیماً  توان
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تا تأثیر پاسخ خرده فروشی و همچنین رفتار خرید مصرف  دهدمیبازاریابی آزمایشی کنترل شده به شرکت اجازه 

کنندگان را آزمایش کند. تجاری سازی برند یک تصمیم استراتژیک است که در آن شرکت باید زمان، بازار و بخش 

ازی نام تجاری در نظر بگیرد. شرکت باید استراتژی جغرافیایی را با رویکردهای مناسب مصرف کننده را برای راه اند

 مدیریت لجستیک بدست آورد.

ورود جدید یا اولین نگاه به بازار، ورود  -زمان راه اندازی نام تجاری ممکن است بر اساس سه انتخاب متداول  

شرکت به تعویق افتادن موقعیت برند خود در بازار در  موازی با برند مشابه یا همان برند رقابتی و ورود دیر هنگام

 پذیرش رفتار مصرف کنندگان را برمی انگیزد. نظر گرفته شود. بخش انتخاب شده روند تجاری سازی برند همچنین

 پنج مرحله در روند تصویب وجود دارد که در زیر ذکر شده است:

 آگاهی از برند •

 یرش برندعلاقه ایجاد شده در استفاده یا پذ •

 ارزیابی برند •

 درک شده استفاده و قیمت در محدوده مجاز آزمایش برند از نظر ارزش •

 تصویب برند برای استفاده •

 ممیزی و حسابرسی برند

میگرفتار به شما اطمینان  برندهایایجاد شده برای  هایمکانیسمبرندها باید به طور مداوم کنترل و اصلاح شوند. 

. با این حال، با توجه به ماهیت پویای شودمیکه یک برند شخصی به طور مداوم در چندین کشور مدیریت  دهد

رقابتی، حداقل سالانه باید این ساختار بررسی شود. برای اطمینان از انطباق  هایواقعیتبازارهای بین المللی و تغییر 

ی باید تغییر کند، باید حسابرسی معماری برند انجام شود که تعیین شده و تعیین اینکه آیا ساختار معمار هایرویهبا 

تعیین شده پایبند هستند  هایدستورالعملاستراتژیک فردی به  هایمارککه  ایدرجهباید در دو سطح انجام شود. اول، 

ررسی ح نیاز دارد، بباید ارزیابی شود. دوم، کل نمونه کارها از برندها باید از نظر اینکه آیا ساختار کلی برند به اصلا

 شود.

مکان خاص تعریف شود که به شما ا برندهایحسابرسی انطباق ممکن است به عنوان یک ممیزی از پایین به بالا برای 

عملکرد هر برند به عنوان بخشی از ساختار کلی برند شرکت را ارزیابی کنید. مراحل اصلی این مرحله به  دهدمی

 شرح زیر است:
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مشخص  شودمیعات که نحوه استفاده از نام تجاری را در هر کشوری که به بازار عرضه از اطلا ایمجموعه •

 کندمی

 ارزیابی انحراف از موقعیت تثبیت شده آن در ساختار و دلایل •

 ارزیابی عملکرد برند •

ممکن است مدیریت ضعیف برند در سطح جهانی یا مهمتر از آن، تغییرات  هاآنانحرافات به ویژه تشخیصی است. 

اساسی در پویایی بازار را نشان دهند. اگر پویایی اساسی بازار یا ساختار بازار محصول تغییر کرده باشد، لازم است 

وری ر یک جلسه حضجایگاه برند در معماری کلی متناسب با آن اصلاح شود. با انجام این مقدمات، حسابرسی باید د

 برای سال آینده به اوج خود برسد. هادستورالعملشرکت کنندگان اصلی از جمله متولی نام تجاری، برای تعیین 

. اول، گروه شودمیحسابرسی استراتژیک در مرحله دوم به عنوان حسابرسی از بالا به پایین در چندین سطح انجام 

تعیین شده ارزیابی شود. پس از تحقق این  هایدستورالعملظر انطباق با استراتژیک باید از ن برندهایبندی منطقی 

امر، مدیریت ارشد باید ساختار کلی معماری برند بین المللی را ارزیابی کند تا تناسب را در سطوح مختلف در چندین 

. اندردهکنه تغییر کشور تعیین کند. باز هم، یک عامل کلیدی در اینجا این است که عوامل اصلی معماری برند چگو

علاوه بر پویایی بازار و ساختار بازار محصول، توجه مهم این است که شرکت با توجه به خریدها یا ابتکارات توسعه 

 هایحرکمبازارچگونه تکامل یافته است. اگر نتیجه نهایی حسابرسی استراتژیک این است که معماری برند دیگر با 

جدید بازار را  هایواقعیتبرای بازنگری در معماری شرکت برداشته شود تا  ییهاگاماساسی سازگار نیست، باید 

باید در نظر بگیرند که چگونه معماری نام تجاری خود را اصلاح کنند و به  هاشرکتمنعکس کند. با تکامل بازارها، 

در بین خطوط تولید و  و بهبود کارایی برای هماهنگی استراتژی برند برندهابرای کاهش تعداد  هاییفرصتدنبال 

یماستراتژیک در بازارهای بین المللی، شرکت را قادر  برندهایبازارهای کشور باشند. تمرکز بر تعداد محدودی از 

معماری برند بین المللی، با توجه به تغییر شرایط بازار و  مؤثرو قدرت خود را تقویت کند. مدیریت  موقعیت سازد

موقعیت آن و تقویت برندهای کلیدی استراتژیک در بازارهای بین المللی بسیار گسترش بازار شرکت، برای حفظ 

موجود را چه در داخل و چه در بازار تولید شده ترکیب کنند. این باید  برندهایتمایل دارند  هاشرکتمهم است. 

ریداری خ برندهای خاص تقویت شود. برندهایچارچوبی برای تلفیق ایجاد کند تا تعداد برندها کاهش یابد و نقش 

مشابه بازار مانند برندهای موجود را  هایموقعیتشده باید در ساختار موجود ادغام شوند، خصوصاً در جایی که 

 هایموقعیتیا  رسندمی. هنگامی که محصولات مشابه یا مشابه با نام های تجاری مختلف به فروش کنندمیاشغال 

مختلفی در هر بازار دارند، باید هماهنگ شوند. عنصر مهم دیگر معماری نام تجاری سازگاری آن نسبت به تعداد و 

تنوع محصولات و خطوط تولید درون شرکت است. باید توازنی بین میزان تنوع خطوط تولید و بخشهای بازار ایجاد 
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اد تصاویر تجاری قوی و متمایز برای خطوط شود تا یک هویت مشترک بین محصولات مختلف ایجاد شود. ایج

و خطر ارتباط منفی )برای مثال بین مواد غذایی و مواد  کندمیمختلف تولید به شناسایی هویت جداگانه آنها کمک 

و  شودمی هاتلاش. برعکس، استفاده از یک نام تجاری مشترک باعث نتیجه بخش بودن کندمیشیمیایی( را فراهم 

در میان محصولات و خطوط تولید مختلف و در  هاشرکتزایی ایجاد کند. ارزش تأیید نام تجاری هم اف تواندمی

ازطبقه بندی نام تجاری نیز باید ارزیابی شود. استفاده از تأییدیه برند، به عنوان شناسه یا آرم برای  ترپایینسطوح 

. در بازارهای بین المللی، تأیید کندمیفراهم و اطمینان خاطر مشتری را  شودمیشناسایی محصول در شرکت استفاده 

. در عین حال، کندمیمختلف را در مرزهای ملی متحد  برندهایمارک تجاری یک نیروی تلفیقی است که هویت 

منجر به واضح شدن تصویر شود. به همین ترتیب،  تواندمیاز طیف بسیار متنوعی از خطوط تولید  هاشرکتتصویب 

در چندین خط تولید آسیب ببیند و اثرات طولانی مدت داشته باشد. بنابراین،  تواندمیباطات منفی اثرات منفی یا ارت

ته یک برندهای برجس تأییدنام تجاری شرکت در معماری برند سنجیده شود.  تأییدهر دو جنبه باید در تعیین نقش 

. حضور مشارکت کنندگان همچنین کندمیگسترده کمک  برندهایشرکت به نفوذ سریع بازار برای برندهای جدید و 

که رقابت شدید است تأثیر بیشتری بگذارد. برندهای مستقل ممکن است با وارد  تأییدبر برندهای مورد  تواندمی

رقیب، بتوانند تأثیرات زیادی در بازارهای ویژه داشته باشند. از  برندهایآوردن فشار بی رویه بر نقاط قوت و ضعف 

جدید  هایمحیط، پویایی روابط تجاری با یابدمیبرای تجارت افزایش  ایرسانهآنجا که اهمیت اینترنت به عنوان 

ثیرگذار بر أتجاری بیشتر قابل توجه است. برای محققان و پزشکان آینده تنوع فزاینده مبهم که از عوامل اساسی ت

پیوندهای بین برندها است، بسیار مهم است. هویت برند به جنبه احساسی تصویر برند اشاره داردکه توسط تمام 

 برندهای. کندمی، اما تبلیغات نقش اصلی را در ایجاد ماهیت بازی شودمیتجارب مصرف کنندگان با یک برند ایجاد 

برند را به دست گیرند. این امر اغلب در تبلیغات به عنوان محرک رهبری  هایموقعیتموفق سرانجام فرصت دارند 

میزیرا تصور  دهندمیاست، زیرا مصرف کنندگان معمولاً رهبر بازار را ترجیح  مؤثرو  شودمیبرتری محصول بیان 

گی بیشترین بر اساس هر چیز پایدار، از جمله تصاویر یا به ساد توانمیبرند قوی را  هایموقعیتبهتر است.  کنند

 هاییتشخصفروش ایجاد کرد. پیام باید به طور مداوم در تمام ابتکارات بازاریابی ارائه شود. دو هویت اصلی برای 

که برای آنها ارزش قائل خواهد شد.  ایکنندهتجاری وجود دارد: نوع مزایای ارائه شده توسط برند و نوع مصرف 

بصورت منطقی مورد توجه مصرف کنندگان  کندمی، سعی دهدنمینشان محصول چیزی  هایویژگیتبلیغاتی که به جز 

نام تجاری را از  تواندمیتمرکز بر روی پیشنهاد فروش منحصر به فرد یا یک ایده فروش است که  معمولاًقرار گیرد. 

ی به نسل ایرقبای خود متمایز کند. مشاهده شده است که احساساتی مانند سرگرم کننده و لذت بخش، به سبک آمریک

. علاوه بر دهندمیکه عملکرد سریع در بازار را نشان  شوندمیبیانی متوسل  هایبرچسببا چنین  برندهاییجوان و 

این، هر کسی چیزی را بخواهد که بتواند خودنمایی او را منعکس یا بهتر کند، هویت تجاری ایجاد شده و از طریق 
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می. تبلیغات تصویر احساسی از برند را ایجاد شودمیتبلیغات به یک نگرانی حیاتی در تصمیم گیری خرید تبدیل 

می. بنابراین یک شخصیت تجاری کندمیاعی را برای برند فراهم روان پویایی اجتم در حالی که هویت تجاری کند

برای بیان هویت مشتری شود. با توجه به بحث فوق، ممکن  ایوسیلهکند و  ترادماندنیییک برند را جالب و به  تواند

کالاهایی که انسانی را با  هایویژگیاست توضیح داده شود که تبلیغات یا ارتباطات بازار هنگامی که مصرف کننده 

مارک. مشتری هدف نهایی برند است. و کندمی، به ایجاد هویت تجاری کالا کمک کندمیارتباط برقرار  کنندمیتبلیغ 

مختلف مشتری را برای ایجاد قطب سازی کسب و کار و جلب اعتماد  هایروشاز طریق  کنندمیرقیب سعی  های

لازم است مارکهایی بسازند که مزیت بالاتری در بازار داشته و در بازار جذب کنند. برای شرکتهای موفق تجاری 

)کالاهای مصرفی(  Procter & Gamble)محصولات متنوع(،  Godrejمانند  هاشرکتمشتریان را حفظ کنند. بسیاری از 

میخود، به مدیرانشان بسیار پاداش  هایکانال( به دلیل پیروزی در نبردهای تجاری در جنگ هارایانه) Compaqو 

عمومی پشتیبانی طولانی مدت از  هایسیاستسازمانی و  هایحمایت. به منظور کسب مزیت رقابتی در بازار، دهند

. برنده شدن یک مارک، محصول، کانال یا بازار، در بسیاری از موارد، ممکن است برای دهندمیرا ارائه  هامارک

جنبهاقتصادی با اقدامات ماهرانه برندهای رقیب در صحنه، خود را در  هایبنگاهبسیاری از  مشتریان طولانی باشد.

می. یک جنبه جذاب بازار این است که ماهیت رقابت انددانستهمختلف عملکردی کسب و کار فراتر از گذشته  های

گری که برای همیشه طعمه دی با گذشت زمان تغییر کند. یک فناوری، یک شرکت یا یک محصول نیازی نیست تواند

تکنولوژیکی یا تصمیمات درست بازاریابی کاملاً تغییر داد. نیاز  هایپیشرفتبا  توانمیرقابتی را  هایمارکبماند. 

 توانندمیمدرن  هایشرکتزمانه استفاده از روشهای علمی برای مدیریت رقابت است. تنها در این صورت است که 

یمشدید دوران تجارت پویا را تحمل کنند. عوامل زیادی ماهیت رقابت در برند را تعیین فشارهای ناشی از رقابت 

، از جمله نه تنها رقبا، بلکه اقتصاد صنایع خاص، تازه واردان، قدرت چانه زنی مشتریان و تأمین کنندگان و تهدید کنند

رکت ممکن است شامل موقعیت یابی ش خدمات یا محصولات جایگزین. یک برنامه عملیاتی استراتژیک مبتنی بر این

بر توازن نیروها از طریق  تأثیرگذاری آن بهترین دفاع را در برابر نیروهای رقابتی فراهم کند. هایتواناییباشد تا 

حرکات استراتژیک و پیش بینی تغییر در عواملی که زمینه ساز وجود نیروهای نام تجاری رقابتی هستند. ایدئولوژی 

. کندیممعاصر در رقابت تا حد زیادی بر فضای رقابت تجاری تأثیرگذار است که به ابعاد مختلف رقابت کمک 

، دهندمیرا برای یک محصول به ظاهر مشابه ارائه  تریپایینایین، قیمت بسیار سطح پ برندهایمشاهده شده است که 

 رندهایبترس مشترک هر رهبر صنعت برای مدیریت تجارت خود در میان رقبا بوده است. اکثریت قریب به اتفاق این 

یا  هاکنندهح که شامل استریپی، شکارچیان، اصلا گیرندمیارزان قیمت در یکی از چهار دسته گسترده قرار 

. شوندمیتجاری با عملکرد محصول و راحتی خرید تعریف  هایبندیترانسفورماتورها هستند. هر یک از این دسته 

یمبه عنوان مثال، استریپرها معمولاً با عرضه ساختار بدون پوشش، از عملکرد و معمولاً از لحاظ راحتی وارد بازار 
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سطح پایین برخوردار هستند، اما آنها اغلب  هایمارکتوجهی برای مبارزه با  . رهبران برندها از مزایای قابلشوند

عملکرد آنها بر حاشیه سود فعلی تأثیر منفی بگذارد. راه حل یافتن پاسخی است که به  ترسندمیزیرا  کنندمیدرنگ 

دیده گرفتن، مسدود کردن یا به با نا تواندمیاحتمال زیاد آرامش بازار را با کمترین خلل ایجاد کند. یک رهبر صنعتی 

تصمیم بگیرد که پیشنهاد ارزشمند خود را با افزودن  تواندمیدست آوردن رقیب سطح پایین، چالش را از بین ببرد، یا 

در کوتاه  توانندمی هاییتاکتیکتقویت کند. چنین  هاقیمتامتیازات جدید قیمتی، افزایش سطح مزایای آن یا کاهش 

اما رهبر برند همچنین باید عقب نشینی استراتژیک را در نظر بگیرد، به ویژه هنگامی که شرایط  باشند، مؤثرمدت 

 .کندمیسطح پایین آینده را اجتناب ناپذیر  هایچالش خاص،

 هاشایستگیو  هاقابلیتحسابرسی برند: 

میزان رقابت در یک بازار تا حد زیادی تحت تأثیر حرکت و خنثی سازی فعالیت برندهای مختلف در بازار است. به 

میمناسب آغاز  هایاستراتژیطور کلی، این کار با تلاش یک برند برای دستیابی به موقعیت مطلوب با دنبال کردن 

ی برندهای رقیب مضر باشد. در پاسخ برندهای رقیب ، زیرا آنچه برای این برند سودمند است ممکن است براشود

که  کندمیرا جذب  برندهاییمتضادی را پیش ببرند. رقابت  هایاستراتژیممکن است برای محافظت از منافع خود، 

در روند آشفتگی اشتراک گذاری درگیر  برندهااز یک فرصت تجاری مناسب استفاده کنند. هرچه تعداد  خواهندمی

. وقتی کل بازار نمایانگر یک واحد همگن بزرگ باشد، شدت رقابت بسیار یابدمیرجه رقابت نیز افزایش ، دشوندمی

اید برای ب برندهابیشتر از بخش کوچکی از بازار است. با این حال، اگر بازاری برای تقسیم بندی مناسب نباشد، 

از این رو، در هر یک از شرایط بازار، شدت . کنندمیخدمت همگن به آن رقابت کنند، بنابراین رقابت را تشدید 

به معنای تعیین  برندها( C&C) هاشایستگیو  هاتواناییشرکت کننده اجتناب ناپذیر است. درک  برندهایرقابت برای 

مناسب برای حفظ رقابت بازاریابی است. این امر برای پیروزی در بازار، پایداری و بدست آوردن اهرم  هایاستراتژی

 هایفعالیتکه برند چگونه برخی از  دهدمیبه طور کلی نشان  هاقابلیتفشار اساسی در آینده ضروری است. این 

مییا آنها را اجرا  دهدمین را به خوبی انجام حیاتی مانند مدیریت ارتباط با مشتری، خدمات و مدیریت زنجیره تأمی

 دهدمی. صلاحیت یک نام تجاری ممکن است در چارچوب عملکرد آن مورد تجزیه و تحلیل قرار گیرد که نشان کند

شامل عملکرد، تمرکز  C&Cمشتری عملکرد خوبی دارند. در کل،  هایبخشکدام یک از برندها در سراسر منطقه یا 

میمشترکی که  هایشایستگیتا بهتر از رقیب تجاری خود عمل کند.  دهدمیه رقیب در بازار انجام و تأکید بر آنچ

 با توجه به رقبا قضاوت کرد به شرح زیر است: توان

 به بازار R&Dجابجایی سریع محصولات از واحد  •

 پاسخ سریعتر به فرصتهای بازار •
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 مشکلات مشتری متقاعد کننده و منحصر به فرد برای هایحلارائه راه  •

 استخدام، آموزش و نگهداری بهترین پرسنل برای حمل برندهای شرکت •

 ایجاد، پرورش و گسترش بهترین ارتباط با مشتریان و پیوستگی و اتحاد شرکا •

 وجود دارد: برندهاچهار وظیفه اصلی در صلاحیت مدیریت اصلی 

 لی و محافظت از صلاحیت اصلی.انتخاب صلاحیت اصلی، ایجاد صلاحیت اصلی، استقرار صلاحیت اص 

از نظر تواناییهایشان در انتخاب، ساخت، استقرار و محافظت از شایستگیهای اصلی، احتمالاً متفاوت خواهند  هاشرکت 

بود. ایجاد شایستگی اصلی مستلزم انباشت و ادغام دانش، هم در برند و هم در خارج از آن است. به عنوان مثال، 

صورتحساب، صلاحیت اصلی یک شرکت  ایهسیستمصلاحیت اصلی یک شرکت مخابراتی ممکن است در مدیریت 

فن آوری ها و  بیمه در پردازش ادعا و صلاحیت اصلی سونی در کوچک سازی منعکس کننده هر یک از نقوش

تجاری  هایحوزهآنهایی هستند که محصولات رقبا را در تمام  هاشرکتاصلی  هایصلاحیتفردی باشد.  هایمهارت

وجود  C&C هایویژگیاتحاد مهم هستند. بسیاری از  و مزیت هاکانالبرای مشتریان،  هااستراتژی. این آورندمیپایین 

 تعریف شوند: C&Cاصلی  هایویژگیدارد. با این حال، موارد زیر ممکن است به عنوان 

 پویایی •

• Span (ماندمیکه برند در بازار باقی  ایدوره) 

 نیرومندی •

 امنیت در برابر تقلید وکپی •

 قابلیت گسترش •

اشاره دارد. برندهای تجاری باید بتوانند به  هااستراتژیو اجرای  هاسیاستبه تغییر مداوم برای بهبود  C&Cپویایی 

طور مداوم در بخشهای جدید مشتری نفوذ کنند و هرگز در هر برهه از زمان ایستا نباشند. نام تجاری باید دامنه 

های زمان و منطقه داشته باشد. برای یک شرکت ضروری است برای تخلیه صلاحیت خود بدون تعیین مرز ایگسترده

C&C  و بدون محدودیت در هر زمینه تغییر حفظ کند.  ترطولانیخود را برای مدتC&C  همچنین در مقبولیت موجود

از صلاحیت برای تولید محصولات  تواندنمیفعلی و آینده کسب و کار متفاوت است. یک رقیب همیشه  هایحوزهدر 

 C&Cباید اطمینان حاصل کنند که استراتژی  هاشرکتکسب و کار استفاده کند.  هایحوزهدمات جدید در تغییر یا خ
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از هر  C&C. در واقع، هر شودنمیو به هیچ وجه تحریف نشده استفاده  شودنمیدیگر تکرار  برندهایتوسط  هاآن

ار را افزایش دهد. در عمل، رقابت جهانی امروز بیش از شرکتی باید بتواند به طور مداوم افزایش یابد تا مزایای پاید

پویا و چند بعدی است. پارادوکس صنعت بالغ این است که رهبری خواستار تمایز است،  کنندمیآنچه مدلها پیشنهاد 

و رقبای توانمند معمولاً  برندمیتک عاملی از یک صلاحیت بهره  هاینوآوری. شوندمیاما اختلافات به سرعت کپی 

و در واقع سهم خود  کندمیتجاری متعدد چندین بعد را تقویت  هایصلاحیتبا آن مطابقت داشته باشند.  توانندمی

میکه مدیران را مجبور  شودمیبه عنوان روشی ارائه « کارگروه استراتژی سایه. »کندمیرا در رقابت دوباره تعریف 

و  هاتراتژیاسیرفته شده برند نسبت به خود صرف نظر کنند. این رویکرد با هدف شناسایی از راحتی دیدگاه پذ کند

که در دست رقبا ممکن است برای حمله موفقیت آمیز به موقعیت رقابتی برند استفاده  شودمیآغاز  هاییشایستگی

 قبا از برند هستند، به ویژه درکنندگان و ر تأمینشود. افرادی که دارای بینش در مورد چگونگی مشاهده مشتریان، 

 -گروه ویژه بسیار مهم هستند. ایجاد شایستگی نام تجاری جدید به آزمایش مداوم نیاز دارد. چرخه تعادل نوآوری 

که رهبران صنعت با تعریف وضعیت فعلی هنر در عملکرد، قیمت، خدمات و سایر ابعاد، به  دهدمیتقلید نشان 

که پیشنهادهای رقابتی را بر خلاف این استانداردها  گیرندمیزی را بخواهند. مشتریان یاد که چه چی آموزندمیمشتریان 

زیادی برای دسته بندی صلاحیتهای اصلی وجود  هایروشقضاوت کنند و تأثیر یادگیری به صورت تجمعی است. 

ت وط به یکپارچگی و صلاحیباید به عنوان صلاحیت دسترسی به نام تجاری، صلاحیت مرب هاایندارد. به طور کلی، 

مربوط به عملکرد متمایز شوند. صلاحیت دسترسی به برند شامل مدیریت توسعه برند، فروش و بازاریابی، توزیع و 

تا یک برند در نزدیکی مشتریان  کندمیکمک  هامهارتتدارکات، پشتیبانی فنی و مواردی از این دست است. همه این 

تبط با شایستگی مانند کیفیت، مدیریت چرخه زمانی، مدیریت موجودی به موقع و مر هایویژگیخود قرار گیرد. 

ام بالاتری نسبت به رقبا انج کارها را با سرعت، انعطاف پذیری بیشتر یا با اطمینان دهدمیغیره، که به شرکت اجازه 

منجر  هامارکدارای صلاحیت مربوط به عملکرد  از یک مارک دهدمیدهد، صلاحیت مربوط به یکپارچگی را تشکیل 

خدمات خود یا محصولات خود را با عملکرد منحصر به فرد، که  سازدمیکه شرکت را قادر  شودمی هاییمهارتبه 

، سرمایه گذاری کند، نه اینکه فقط محصول را بهتر کند. کنندمیمحصول را با مزایای متمایز مشتری سرمایه گذاری 

یمت نام تجاری، به عنوان منبع تمایز رقابتی، نسبت به دو نوع صلاحیت دیگر، اهمیت بیشتری پیدا چنین صلاحی

در محدوده استانداردهای جهانی برای یکپارچگی محصول و خدمات همگرا  هاشرکت. در پدیده رقابتی فزاینده، کند

توزیع گسترده  هایقابلیتری جهانی و هستند و از طریق اتحادها، خریدها و ادغام صنعت به سمت ایجاد نام تجا

( به "نقص صفر"متمرکز بر یکپارچگی ) ایایدهکیفیت مارک از  . جالب توجه است، مفهوم ژاپنیکنندمیحرکت 

مرکز شده ( مت"یک مزیت عملکردی منحصر به فرد برای مشتری -کیفیتی که بر اساس بازده برند است "کارکرد )

و مزایای ساختاری و پاسخ  کندمیمزایای خاص رقبا را در یک بازار معین بررسی  یامقایسهاست. تجزیه و تحلیل 
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که به دلیل تصمیم گیری های خاص در طول  شودمیمربوط  ایمقایسه. مزایای پاسخگو به مزایای دهدمیرا ارائه 

جارت محل کار در ت زمان در یک تجارت تجربه شده است. این نوع مزیت براساس استفاده از تصمیمات استراتژیک

نوآورانه برای  هایگزینهاست. علاوه بر این، بررسی سیستم تجارت در صنعت در تجزیه و تحلیل رقبا و جستجوی 

تا  سازدمیبه دست آوردن یک مزیت رقابتی پایدار مفید است. چارچوب سیستم تجارت، یک برند تجاری را قادر 

موانع هزینه یا سرمایه گذاری  تواندمیرا در سیستم کشف کند که در آن  منابع بزرگترین اهرم اقتصادی، یعنی مراحلی

یک رقیب و به دست  هایهزینهدر برابر رقبا ایجاد کند. این چارچوب همچنین ممکن است برای تجزیه و تحلیل 

 آوردن بینش در مورد منابع فعلی یک رقیب از نظر هزینه یا ارزش اقتصادی برای مشتری استفاده شود.

و برای بهبود ارزش برند سرمایه گذاری بالایی انجام  شوندمیدر بازارهای پیشرفته، برندها با مشخصات کمی درک 

. با این حال، بازار هند با کاهش هزینه ساخت برند نسبتاً با سایر برندهای در حال ظهور، این موقعیت را دهندمی

پیشرو  برندهاینوظهور با  هایشرکتمقیاس برتر قرار دهد.  نسبتاً کم نمایشی را در برندهایفراهم کرده است که 

تجاری آنها برای رسیدن به اهداف تجاری  هایاستراتژیزیرا  کنندمیخود به عنوان رقبای مطرح در بازار هند بازی 

راتژیاسته، بر روی تطبیق و ضربه به رقبای خود تمرکز دارند. در نتیج هاشرکت. بیشتر کنندمیخود از یکدیگر تقسیم 

، اساساً مبتنی بر بهبود تدریجی رودمی. آنچه به دنبال رقابت رو در رو دهدمیآنها ابعاد تجاری پایدار را افزایش  های

چندملیتی، که در آزمایش استراتژی پویا هستند، مسیر ارزش گذاری نوآوری را  هایشرکتدر هزینه و کیفیت است. 

مینیاز دارد. مدیران  هافرصتقابتی متفاوت و یک روش منظم برای جستجوی ، که به یک ذهنیت رکنندمیدنبال 

 توانندمی، جستجو کنند، کندمیبه جای اینکه در مرزهای مرسوم که چگونگی رقابت یک صنعت را مشخص  توانند

قلمرو خالی از سکنه را پیدا کنند که نشانگر نوآوری  توانندمی هاآناز لحاظ مکانیکی نگاهی بیندازند. با این کار، 

به جای اینکه به رقبا در صنعت خود نگاه کنند، بپرسند که چرا  توانندمیارزش واقعی است. به عنوان مثال، مدیران 

ده خر ایزنجیره؟ به عنوان مثال، هوم دپو، یک فروشگاه کنندمیمشتریان بین محصولات یا خدمات جایگزین معامله 

که نیازهای خانه را  هاییجایگزینفروشی در ایالات متحده که با مواد و خدمات ساختمانی سرو کار دارد، به جای 

ینجایگز، یک شرکت توسعه نرم افزار تجاری و مالی، واقع در کالیفرنیا، به دنبال Intuit. کردمی، نگاه کنندمیتأمین 

لی شخصی خود است. در هر دو مورد، بینش قدرتمندی از نگاه به موجود برای افراد برای مدیریت امور ما های

 اطلاعات شناخته شده از منظر جدید حاصل شد. کارت امتیاز تجاری

کارت امتیاز تجاری از مفهوم کارت امتیازی متوازن گرفته شده است که به عنوان یک سیستم مدیریت )نه تنها یک 

چشم انداز و استراتژی خود را روشن کنند و آنها  سازدمیرا قادر  هاانسازمکه  شودمیسیستم اندازه گیری( تعریف 

را به مرحله عملیاتی تبدیل کنند. برای بهبود مستمر عملکرد و نتایج استراتژیک، بازخوردی را در مورد فرآیندهای 
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یازی متعادل برنامه ، کارت امتشودمی. هنگامی که به طور کامل مستقر دهدمیتجاری داخلی و نتایج خارجی ارائه 

 .کندمیریزی استراتژیک را از یک تمرین دانشگاهی به مرکز قدرت یک شرکت تبدیل 

ممکن است یک شرکت کارت تجزیه و تحلیل مارک تجاری را براساس تجزیه و تحلیل معیارهای نام تجاری ایجاد 

تا پویایی کلیدی رفتار مرتبط با نام  ازدسمیکند. ایجاد کارت امتیازی متعادل و مبتنی بر عملکرد، شرکت را قادر 

رقیب در بازار مقایسه کند. مزیت کارت امتیازی مارک این است که  هایمارکتجاری را اندازه گیری کرده و با سایر 

. کارت امتیازی برای بهبود، هدایت سرمایه کندمیوضعیت برند را با توجه به قدرت برند در بازار معین مشخص 

ری برند و استراتژی بازاریابی مفید است. کارت امتیازی برند، به طور کلی، ابزاری است که به طور گذاری به رهب

. کارت امتیازی تجاری به شودمیدر بین مشاغل مورد استفاده برای انتقال استراتژی به مرحله عمل استفاده  ایفزاینده

 :گیردمیطور کلی چهار حوزه را در بر 

 درک عملکرد مالی •

 عملیات و فرآیندهای تجاری داخلی مربوط به تولید و عرضه •

 اندازه گیری ارزش مشتری از نظر میزان رضایت از رتبه بندی •

 پیوند دادن معیارهای نام تجاری با استراتژی تجارت •

خود شرکت  هایمارکاز  ایگستردهبا استفاده از کارت امتیازی برند، ارزش برند را به طیف  هاسازمانبسیاری از 

کارت نمره تجاری نمونه  9.3امتیازی آنها شده است. جدول  هایکارتدر  هامارک. این امر منجر به ادغام اندافزوده

فعال در بخش تجاری تا مصرف کننده که ابتدا نیاز به تعیین قدرت نام تجاری در کارت امتیازی  هایشرکتاولیه برای 

که در آن  ایمقولهبه چرخه عمر محصول و نام تجاری، بلوغ تجاری و دارد. ساختار کارت امتیازی مارک با توجه 

تجاری و صنایع رایج  هایمدل، متفاوت است، اگرچه برخی از معیارهای درج شده در کندمیکسب و کار فعالیت 

کالاها و  با معیارهای نمونه اولیه قابل استفاده در 9.3است. کارت امتیازی برند با توجه به قدرت برند، در جدول 

خدمات مصرفی )تجارت به بخش مصرف کنندگان( در یک شرکت به نمایش گذاشته شده است. استراتژی نام تجاری 

مختلف  هایاستراتژیبزرگ  هایشرکت. بسیاری از شودمینیز متناسب با چرخه عمر محصولات و خدمات تدوین 

با  هاشرکتانند: معرفی، رشد، بلوغ و کاهش. م گیرندمیتجاری را در سطوح مختلف چرخه عمر محصول در نظر 

هدف ایجاد موقعیت بازار بر اساس کیفیت، قیمت و کاربرد و ترجیحات مصرف کننده، برند را در مرحله مقدماتی 

در کانالهای توزیع و مصرف کنندگان، باید  مؤثرکشش  . در این مرحله برای ایجاد آگاهی و ایجاددهندمیتوسعه 

زیع با برای معرفی محصول در شبکه تو مؤثرسرمایه گذاری بیشتری در تبلیغ برند داشته باشیم. ایجاد نام تجاری 
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قیمت اسکیمینگ ضروری است. کارت امتیازی همراه با مشتری برای اطمینان از مقادیر قابل درک در بین مصرف 

و به طور ایده آل برخی از پارامترهای اصلی عملکردی بازار را  شودمیبرتر در شرکت تولید  یهاارزشکنندگان و 

تکمیل شود زیرا  تواندمی. در فضای کسب و کار به کسب و کار، کارت امتیازی اغلب با حداقل تلاش گیردمیدر بر 

طریق یک نظرسنجی دقیق طراحی شده از  توانندمیاطلاعات مشتری به احتمال زیاد شناخته شده است و مشتریان 

، که ممکن است به کندمیمارک فراهم  ایدورهدر آن شرکت کنند. کارت امتیازی برند، زمینه را برای حسابرسی 

ارزیابی هر عملکرد به عنوان  دهدمیخاص تعریف شود که اجازه  هایمارکعنوان یک ممیزی از پایین به بالا برای 

 تجاری شرکت انجام شود. مراحل اصلی این مرحله به شرح زیر است: بخشی از مدیریت کلی نام

مشخص  شودمیاز اطلاعات که نحوه استفاده از نام تجاری را در هر کشوری که به بازار عرضه  ایمجموعه •

 کندمی

 ارزیابی انحراف از موقعیت تثبیت شده آن در ساختار و دلایل آن •

 ارزیابی عملکرد برند •

ممکن است مدیریت ضعیف برند در سطح جهانی یا مهمتر از آن، تغییرات  هاآنتشخیصی است.  انحرافات به ویژه

اساسی در پویایی بازار را نشان دهند. اگر پویایی اساسی بازار یا ساختار بازار محصول تغییر کرده باشد، باید جایگاه 

جلسه حضوری با  برند در معماری کلی متناسب با آن اصلاح شود. با انجام این مقدمات، حسابرسی باید در یک

برای سال آینده به اوج خود برسد.  هادستورالعملشرکت کنندگان اصلی، از جمله متولی نام تجاری، برای تعیین 

. اول، گروه بندی شودمیحسابرسی استراتژیک در مرحله دوم به عنوان حسابرسی بالادستی در چندین سطح انجام 

تعیین شده ارزیابی شود. پس از تحقق این امر،  هایدستورالعملق با منطقی برندهای استراتژیک باید از نظر انطبا

مدیریت ارشد باید ساختار کلی معماری برند بین المللی را ارزیابی کند تا تناسب را در سطوح مختلف در چندین 

ا توجه به ب کشور تعیین کند. علاوه بر پویایی بازار و ساختار بازار محصول، نکته مهم این است که شرکت به ویژه

خریدها یا ابتکارات توسعه بازارچگونه تکامل یافته است. اگر نتیجه نهایی حسابرسی استراتژیک این است که معماری 

برای بازنگری در معماری شرکت برداشته شود  هاییگاماصلی نیست، باید  هایمحرکبرند تجاری دیگر متناسب با 

، در عمل، نفوذ خود را در هر سطح از یک شرکت متمرکز بر نام برندهاجدید بازار را منعکس کند.  هایواقعیتتا 

 ، و قدرت رابطه با مصرف کنندگان منفرد به عنوان کلیدی در جهت ترسیم سود رقابتی است. کنندمیتجاری اعمال 

 تبلیغات برند
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جام سسه در ارتباط است اننوعی روابط عمومی است که از طریق برقراری ارتباط با مخاطبان هدف که مستقیماً با مو

. لازم نیست پیام تبلیغاتی برای یک برند کاملاً ماهیت تجاری داشته باشد. استراتژی تبلیغات تجاری باید شودمی

متناسب با هدف نهاد و مشتری انتخاب شود. به عنوان مثال، یک شرکت تجاری ممکن است تبلیغات تجاری را برای 

یمنجمن پزشکی ممکن است پیام آگاهی از سلامت اجتماعی را منتشر کند، دولت توزیع کنندگان ایجاد کند، یک ا

در طول انتخابات و غیره این کار را انجام دهد. تبلیغات تجاری شامل ارتباطات  رأیبرای ایجاد آگاهی از حق  تواند

ز انواع اصلی جمعی توسط یک موسسه مشخص شده برای تحقق اهداف خود است. برخی ا هایرسانهغیر شخصی و 

 :شودمیزیر منتشر  هایپیامتبلیغات تجاری از طریق  هایشیوه

 آگاهی اجتماعی در مورد حقوق شهروندی، بهداشت، جمعیت و غیره •

 ارتقا خدمات عمومی •

 جدید توسعه هایواقعیتایجاد آگاهی در مورد نوآوری، موفقیت،  •

 شدهارزش افزوده بازار یا محصولات بهبود یافته یا اضافه  •

 خدمات رفاهی و تصویر ذهنی معمول کارمندان •

 قرار دادن تبلیغات با مشخصات دستاوردهای شرکت •

 آغاز بحث در مورد موضوعات بحث برانگیز •

یمماهیتی تجاری و غیر تجاری داشته باشد. از لحاظ عملکردی، تبلیغات تجاری را  تواندمیبنابراین، تبلیغات برند 

به دو دسته تقسیم کرد: تبلیغات تصویری و تبلیغات دفاعی. تبلیغات تصویری به منظور ایجاد نظر در مورد  توان

اظهار داشت که تبلیغات  توانمیآن طراحی شده است. بنابراین،  هایشایستگیموسسه و ایجاد تصویری از طریق 

 غات تصویری از چهار نوع زیر است:. تبلیگذاردمیتصویری چهره انسانی یک تبلیغ دهنده را به نمایش 

 تبلیغات شناسایی موسسه •

 تبلیغات حسن نیت •

 مدنی تبلیغات هایمسئولیتحقوق و  •

 تبلیغات خدمات عمومی •
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اینگونه تبلیغات غیر بحث برانگیز و بحث برانگیز هستند زیرا بیشتر مضامین مورد علاقه عمومی مانند کنترل جمعیت، 

مصرف آب، غذا، انرژی، مبارزه علیه سو مصرف مواد مخدر و مواردی از این  پیشگیری از جرم، صرفه جویی در

فعلی است که متوجه کل مشتریان  هایاستدلالدست هستند. برعکس، تبلیغات حامی و دفاعی سعی در برجسته سازی 

لتی از اشکال دولتی است. تبلیغات وکا هایسازمانو  هارسانهمصرف کننده،  هایگروهخاص مانند فعالان سیاسی، 

 زیر تشکیل شده است:

 گرایش اصولی دارد و سعی دارد اخلاق یک موسسه را برجسته کند تبلیغات ایدئولوژیک، که •

 فعلی است هایجنجالتبلیغات دفاعی که دلیل آن محافظت از چهره موسسه در برابر  •

 تبلیغات متصل به پاسخ، به دنبال پاسخ به موضوعات برجسته در تبلیغات است •

موضع گیری تبلیغات با تأکید بر دیدگاه یک برند از موضوعات مربوط به آن با استدلال قوی در مورد پذیرش  •

 عمومی یا همه پرسی

ارائه  مؤسساتنظرات خود را در حمایت از اخلاق  خواهدمیاستخدام از افراد علاقه مند  هایآگهیکلیه  •

 .دهند تا منطق آن قبل از عضویت در موسسه تقویت شود

حمایت از برند تجاری دارای مزیت نمایش پیام در موقعیت کنترل شده تبلیغ دهنده است، که از طریق تمرکز شرکت 

پشتیبانی  هایکمپینیک سری تبلیغات را به عنوان  تواندمی. یک موسسه کندمیبه رسیدگی به مسائل پیچیده کمک 

بین گروه مشتریان برنامه ریزی کند. تبلیغات تجاری به  خود و ایجاد یک تصویر به طور همزمان در هایدیدگاهاز 

 .دهدمیو بخش قابل توجهی از مخاطبان را پوشش  شودمیمنتشر  ایچندرسانهطور کلی از طریق 

 ماتریس برند

، شوندمیدر سیستم اندازه گیری نام تجاری ادغام  هاآن است. هاشرکتابزار اندازه گیری عملکرد برند اغلب مختص 

. مزیت عمده یک سیستم شوندمیجدید به طور مداوم با اولویت بندی عوامل موثربر برند معرفی  هایمدلاگرچه 

اندازه گیری برند این است که مدیریت برند و عملکرد تجاری شرکت را که به عنوان یک ابزار مدیریت استراتژیک 

تا عملکرد برند  کندمیبه کسب و کارها کمک  رند. یک سیستم سنجش موثربدهدمیبرای بهبود مستمراست، پیوند 

ه کسب ب مؤثرمشتری و در برابر برندهای رقیب درک کنند. یک سیستم سنجش نام تجاری  هایارزشرا با چارچوب 

مشتری و در برابر برندهای رقیب درک کنند. بسیاری  هایارزشتا عملکرد برند را با چارچوب  کندمیو کارها کمک 

 1Asعملکرد نام تجاری توسط  هایشاخصرا برای نظارت بر  ایکپارچهیمختلف بازاریابی  هایفعالیت هاشرکتاز 
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، این امر به عنوان آگاهی از برند، آشنایی، ارتباط، وفاداری و ارزیابی، گسترش یافته از عوامل ادراکی، دهندمی انجام

ت یک شرک برندهایان آشنایی مصرف کنندگان با عملکرد و مالی است. آشنایی با نام تجاری ممکن است به عنو

 هایصشاخآشنا به ارتباط برند اشاره دارد. سایر  برندهایتوصیف شود. رفتار خرید مصرف کنندگان نسبت به 

 هایگذاریعملکرد، وفاداری و ارزیابی برند تجاری ممکن است به عنوان وفاداری و عملکرد برند در برابر سرمایه 

برای سنجش  مؤثرابزاری  "Brand Metrics"انجام شده توسط شرکت توصیف شود. از بین روشهای مختلف، 

تا اثربخشی فعالیت  دهدمیپارامترهای کیفی عملکردی نام تجاری در بازار و زمان معین است، که به شرکت اجازه 

 أثیر برند )بازده رشد( در تجارت انجام دهند.مالی( و ت هایورودیایجاد برند را با توجه به سرمایه گذاری برند )

و  شوندمیمعیارهای درک بر طیف وسیعی از ارتباطات عملکردی، عاطفی و درونی متمرکز هستند که با هم ترکیب 

ورت به ص ترجیحاًکه شامل آگاهی، آشنایی، مرتبط بودن، در نظر گرفتن و  دهندمینظریه نسبت به یک برند را تشکیل 

مختلف ایجاد برند در تمام نقاط تعامل با  هایفعالیتمعیارهای ادراکی به ارزیابی اثربخشی  ت. این ویژگیترکیبی اس

. معیارهای عملکرد به ارزیابی چگونگی ترکیب فعالیتهای مختلف ایجاد برند برای ایجاد نتایج کندمیمشتری کمک 

رزش مادام العمر مشتری متغیر است. معیارهای مالی و از حق بیمه قیمت، وفاداری تا ا کندمیکلی کسب و کار کمک 

نشان دهنده تأثیر اقتصادی بر کسب و کار است، خواه رشد درآمد یا بازگشت سرمایه باشد. تجزیه و تحلیل معیارهای 

و رضایت کارکنان، رشد تجارت و  هاقیمتبرند با توجه به رشد ارزش سهام، و همچنین فروش، سود، حق بیمه 

. ارزش ویژه برند ممکن است با توجه به مشخصات و فاکتورهای تبدیلی برند در یک شودمیبرند ارائه  ارزش ویژه

بازار معین اندازه گیری شود. هویت سازی برند فرآیندی است که در آن برند تجاری یک شرکت و رقبای آن در برابر 

 هاویژگی، اما شوندمیمعمولاً در معیارها ثابت  هاشاخص. این شوندمینمایان  هاویژگیو  هاشاخصاز  ایمجموعه

ممکن است مخصوص یک برند یا همرده آن باشد. مدل تبدیلی میزان قدرت یا آسیب پذیری یک برند را مطابق 

کارت اعتباری از این روش  هایشرکت عمدتاً. کندمیرقیب در بازار ارزیابی  برندهایمشتری یک شرکت نسبت به 

شی از مشتریان رقابتی که باید هدف قرار گیرند، برای بسط دادن پیشنهادات جایگزین و بازیابی برای شناسایی بخ

برای سنجش عملکرد برند در بازار است که پیرامون اصل  مؤثر. این ابزاری ساده و کنندمیوفاداری مشتریان استفاده 

یک شرکت مهم است که روابط بین درک تجمع متغیرهای کمی در ترکیبات مختلف معیارها ساخته شده است. برای 

یمو در فرآیند اندازه گیری نام تجاری کار کند. این رابطه را  نام تجاری، عملکرد نام تجاری و تأثیر مالی را درک

اصلی تقاضا، تجزیه و تحلیل تعامل مشتری با نام تجاری و ارزیابی تأثیر برند در انتخاب  هایمحرکاز طریق  توان

خدمات نسبت به پیشنهادات رقابتی، فرا گرفت. معیارهای نام تجاری منجر به ارزیابی کمی درک یک محصول یا 

مهم بازار مانند تقاضا، ترجیحات  هایمحرک. معیارهای نام تجاری باید با توجه به شودمیمشتری مرتبط با رفتار خرید 

محصول، اثرات آزمایشی و  هایویژگیمصرف کننده، فروش خرده فروشی، ارتقا نام تجاری، حساسیت به قیمت، 
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از دست رفته، طرح ریزی شود. مطالعه  هایمارککسب شده در مقابل  هایمارکرفتار تکرار خرید، با توجه به 

معیارهای عملکردی، تجزیه و تحلیل یکپارچه تمام بخشهای عملیاتی در یک شرکت از جمله امور مالی، بازاریابی، 

ی ارتباط با مشتری برای طرح قسمت بازاربرند است. برندها ناملموس هستند، ارزش تدارکات، فروش و فعالیتها

را  ایافزودهارزش  برندها .دهندمیو منبع مزیت رقابتی پایدار را نشان  کنندمیواقعی یک شرکت را به دقت منعکس 

نظر ارزش ویژه برند مفهوم  از تواندمی. این ارزش افزوده کنندمیهم برای شرکت و هم برای مصرف کننده فراهم 

وجود دارد که شامل محصول،  11Psسازی شود. استراتژی آمیخته بازاریابی نقش مهمی در ایجاد هویت تجاری دارد. 

قیمت، مکان، تبلیغات، بسته بندی، سرعت )پویایی(، افراد، عملکرد، روان پویایی، وضعیت استقرار شرکت و تکثیر 

است که در این روند نقش مهمی دارند. تجزیه و تحلیل معیارهای برند به بررسی هویت و تصویر برند در  برندهایی

 دهدمی. معیارهای برند دید تجاری را نشان کندمیشرکت و مصرف کنندگان کمک  برندهایزمینه مشخصات کلی 

که همراه با فرهنگ نام  دهدمیان را نش هاارزشاز  ایمجموعهکه هدف اصلی وجود یک برند تجاری است. این 

میهویتی برند معنایی نمادین یا ارزش احساسی دارند که  هایویژگی. دهندمیتجاری، جهت و راهنمایی را ارائه 

عملکردی است. جایگاه موفقیت آمیز ماهیت  هایویژگیبه ترجیحات مصرف کنندگان کمک کند و ماندگارتر از  تواند

هویتی منحصر به فرد یک  هایویژگیاندازه گیری دارد که بتواند  هایمدلصول، نیاز به یک برند در یک گروه مح

محصول مشترک است جدا کند. مصرف کنندگان نام تجاری را  برندهایگروه  که در همه هاییویژگیبرند را از آن 

منه برندهای تجاری و آن را به دا کندمیکه به طور معمول هویت یک شخص را جذب  کنندمیدر ابعادی درک 

. معیارهای شودمی. ابعاد ماهیت برند با گسترش ابعاد شخصیت انسانی به حوزه برندها تعریف دهدمیگسترش 

 هایمارککه به طور قابل توجهی در توسعه و حفظ  دهدمیادراکی، طرح روابط شخصی برند مصرف کننده را ارائه 

 شاخص یک شرکت مفید است.

وجود دارد که این رابطه با رابطه دو نفره مشابه است.  ایرابطهبین مارک تجاری به عنوان یک شخص و مشتری 

احساسات شدید را به  توانندمیموفق  هایمارک. کندمیشخصیت برند عمق، احساسات و علاقه به رابطه را فراهم 

. دهدیمیل دیگری برای دنبال کردن رویکرد تجاری ارائه ذهن متبادر کنند و وفاداری بالایی را به عهده بگیرند که دل

دیویدسون را دارند که آرم شرکت را بر روی بدن خود خال کوبی -سطح ارتباطی سواران هارلی برندهاتعداد کمی از 

ر تجاری تحت تأثیر تغیی هایعلامتخود است که بالاتر از ارزش برند است.  هایاولویت، اما هر کس دارای کنندمی

تکنولوژیکی و سایر عوامل خارجی در بازار قرار دارند که منجر  هایپیشرفتتقاضای بازار، ترجیحات مصرف کننده، 

. در یک محیط بسیار پویا و فشرده شده زمانی، برندها باید خیلی سریع نشان شودمی "فشرده سازی زمان"به پدیده 

خود را بررسی کند و به دنبال تأکید  برندهایموقعیت  ایورهدخود را بسازند. برای یک شرکت لازم است که به طور 

دیگر در بازار دارد. این برنامه سعی در انتقال مزایای ارائه  برندهایباشد که مزیت رقابتی نسبت به  هاییویژگیبر 
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برند برخوردار است. اعتقاد بر این است که  شخصی احساسی هایویژگیشده به مصرف کنندگان دارد و از 

میکه در آن مدیران برند  ایمحدودهاستراتژیهای دارایی تجاری در جستجوی مرزهای کارآمد برای مجموعه برند، 

. با این حال، دامنه سبد کندمیبازده خود را برای هر سطح از ریسک نمونه کارها به حداکثر برسانند، کمک  توانند

. برعکس، سبد تجاری شامل هر برندی است که کندنمیتجاری عضویت را به برندهای متعلق به شرکت محدود 

. معیارهای برند همچنین در نظارت و ارزیابی نقاط مختلف تماس کندمیتصمیم خرید مصرف کنندگان را تعیین 

ایتس. این نقاط تماس شامل تبلیغات، قیمت، بسته بندی، آرم، تبلیغات فروش، کندمیمربوط به برند و شرکت کمک 

نمایشگرهای خرید، تعامل با فروشنده، تبلیغات، تبلیغات مستقیم، تبلیغات تبلیغاتی و مکان خرده فروشی اینترنتی،  های

در چارچوب معیارهای نام تجاری برای تجزیه و تحلیل در سطح  توانمیاست. تمام نقاط تماس ذکر شده در بالا را 

 شرکت، بازاریابی و مدیریت برند مشاهده کرد.

شامل شخصیت برند از اهمیت فوق العاده ای در دستیابی به اهداف کلی شرکت در جهت رضایت، برند  مؤثرمدیریت 

برای بازتاب سریع شناختن  تریجذابممکن است تبلیغات را در بعد  هاشرکتوفاداری و سودآوری برخوردار است. 

منبع ارزشمندی برای ایجاد برند  مشتریان انتخاب کنند. در بازار انبوه، استعدادهای خرده فروشی عموماً به عنوان

ممکن است  هاشرکت. افزایدمیزیرا کیفیت خدمات ارائه شده توسط خرده فروشان به افتخار برند  شوندمیشناخته 

با ارائه تعاملات برجسته مشتری که ممکن است سود و ارزشهای اصلی برند را بهینه سازند، خود را در بازار انبوه 

مهم بازار مانند تقاضا، ترجیحات مصرف کننده، فروش خرده فروشی، ارتقا نام  هایمحرکبه قرار دهند. با توجه 

محصول، اثرات آزمایشی و رفتار تکرار خرید، مدیران ممکن است تجزیه و  هایویژگیتجاری، حساسیت به قیمت، 

 ندگانتحلیل معیارهای برند را برای نقشه برداری از نمره عملکرد از دست بدهند. مصرف کن

کارت امتیازی برند شامل اقدامات مالی است که نتایج اقدامات قبلاً نشان داده شده و سه مجموعه اقدامات عملیاتی 

. تجزیه دهدمیبرند را نشان  افزایش که رضایت مشتری، فرآیندهای برند و واکنش بازار در یادگیری، دهدمیرا نشان 

امتیازی برند مستلزم ترجمه استراتژی شرکت، اهداف خاص و اقدامات و تحلیل معیارهای نام تجاری و تهیه کارت 

، پیگیری کنند. معیارهای دهندمیهمان اقدامات را که برای رسیدن به اهدافشان انجام  توانندمیاست. سپس مدیران 

میمختلف سازمانی و بازار را ناشی از پویایی رقابتی تعیین  هایشاخصبا  برندهانام تجاری، رابطه همزیستی بین 

 .کند

 تغییرپذیری برند

مارکخطی و  هایمارکمحصول،  هایمارکتجاری از جمله  هایمارک( مدل سلسله مراتب 2666ژان نوئل کاپفرر )

یافته با بینش فوق العاده توسعه  هایمارکچتری را ارائه داد. این مدل به عنوان یک پیشرفت جدید در مدیریت  های
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برند مورد بحث  هایدارایی هایاستراتژیبررسی شده است. در پی بهبود بیشتر مفهوم معماری نام تجاری، مفهوم 

 قرار گرفته است.

به یک اولویت بازاریابی تبدیل شده است. فرض این است که  هاشرکتتنش پذیر برای بسیاری از  هایمارکساخت 

میوفاداری را به طرق مختلف ایجاد  هاییمارکپذیر مزایای بازاریابی زیادی دارد. قدرت چنین ساختن مارک تنش 

که در بلند  کندمیمختلف بازاریابی ایجاد  هایفعالیتمتفاوتی را از جانب مصرف کنندگان نسبت به  هایپاسخو  کند

کند که به مردم ارزش بالایی برای  بیانمبه سادگی  سام والتون ایروی. کندمیمدت به ایجاد ارزش ویژه برند کمک 

میلیون همکار در سراسر  1.2قیمتهای پایین وبدهند واستقبال گرمی داشته باشند. امروز، شرکت والمارت بیش از 

 1666فروشگاه و دفتر در سراسر ایالات متحده و بیش از  3666جهان استخدام کرده است. این شرکت بیش از 

، که به آوردن رویای سام والتون به اینترنت اختصاص com.والمارتح بین المللی دارد. همچنین با فروشگاه در سط

پایین فرهنگ خرده فروشی شرکتی بوده است که مصرف  هایقیمتدارد، به صورت آنلاین گسترش یافته است. 

. موضوعی جدی است والمارتر کنندگان را به برند خرده فروشی وفادار نگه داشته است. خدمات سریع و دوستانه د

می خواهندمیاین شرکت فلسفه تجارتش به عنوان راز خرده فروشی موفق این است که به مشتریان خود آنچه را که 

، موفقیت همیشه به فرهنگ ما کندمیجدید رشد  هایرسانه. همانطور که والمارت همچنان به مناطق جدید و دهد

، همیشه رویدمیر تعطیلات به فروشگاه وال مارت در زادگاهتان یا در سراسر کشور هنگامی که د. ‘شودمینسبت داده 

انتظار دارید از ما نیز  و هرچه از مشتری واقعی کنیدمیپایینی دریافت  هایقیمتاطمینان حاصل کنید که  توانیدمی

ام والتون والمارت را بر اساس که در خانه هستید. س کنیدمیانتظار داشته باشید. در هر بخش از فروشگاه احساس 

 هایبرچسبانقلابی والا در محل کار، خدمات به مشتری و قیمت همیشه پایین تربنا کرد. به طور کلی  هایفلسفه

 هایمارکتجاری را دارند.  هایمارککه توانایی عملکرد بهتری از  شودمیفروشگاهی گفته  هایمارکخصوصی به 

فروشگاهی بر اساس ترجیحات مشتری و وفاداری ناشی از مزایای مختلف مانند مزیت قیمت، مزایای تبلیغات و 

مناسب  هاینمونه، یک غول خرده فروشی جهانی، ممکن است یکی از والمارت. شوندمیخدمات مشتری ایجاد 

دی در میزان حساسیت قیمت وجودد توسعه وفاداری فروشگاه و موقعیت یابی یک مارک فروشگاه باشد: ارزش زیا

نمایش داده شده است، برتری  هایشانفروشیشرکتی که در خرده  هایمارکداد. این مارک فروشگاهی نسبت به سایر 

 کمارتو 1 وولورثاخیر شاهد از بین رفتن نام های تجاری معروف مانند  هایسالقابل توجهی کسب کرده است. 
در انگلیس، انفجار و خود  1آلدرزبزرگ  هایفروشگاهو  3راتنرزجواهرات  ایجیرهزندر ایالات متحده، فروشگاه 2

، حسابداران آرتور آندرسن، تأمین کننده Oldsmobileو  MG Roverاتومبیل  هایمارک، "dot com" هایمارکتخریبی 

                                         
1 Woolworth 
2 Kmart 
3 Ratners 
4 Allders 
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. دلایل نابودی آنها ممکن است زیاد و متنوع باشد. ایمبوده MCIو ارائه دهنده خدمات ارتباط از راه دور  1انرونانرژی 

 هایمارکیک شبه از بین بروند.  توانندمیقابل تشخیص بصری  هایمارککه  دهندمینشان  هاآنبا این حال، 

در مورد چگونگی  هاافتهی. علی رغم یک تحقیق قابل توجه، اندرسیدهفروشگاهی تقریباً در همه کشورها به محبوبیت 

سال گذشته، در اروپا تغییر اساسی در  11فروشگاهی بی نتیجه بوده است. طی  هایمارکو خرید مشتری از درک 

خرده فروشی ایجاد شده است. پیامدهای این امر فراتر از اروپا است. تغییر ساختار نه تنها شامل روابط رقابتی بین 

کنندگان است. چشم انداز جدیدی از نقش خرده خرده فروشان است بلکه شامل اشکال جدیدی از روابط با تأمین 

بین المللی، تأمین  هایفروشگاه هایفعالیتفروشی در حال ظهور است که خرده فروشی را در چارچوبی جهانی از 

بین المللی مدیریت و دانش فنی و آگاهی بین المللی توسط مصرف کنندگان  هایجریانمنابع بین المللی محصولات، 

. انگیزش معمولاً نقشی اساسی در دهدمی، قرار شوندمیبین المللی تبدیل  هایمارککه به  هاییفروشیاز خرده 

خرید زمینه تحقیقاتی است که مورد توجه بسیاری  هایانگیزهتوضیح رفتار خرید دارد. در تحقیقات خرده فروشی، 

 هایانگیزهخریداران مبتنی بر انگیزه قرار دارد. در حالی که  هایبندیقرار گرفته است، که اغلب در ترکیب با طبقه 

میخرید قابل درک اغلب به عنوان ورودی مستقل در یک مدل انتخابی در نظر گرفته  هایگزینهخرید شخصی و 

فروشگاه خرده فروشی و همچنین نگرش نسبت به  هایویژگیخرید بر درک  هایانگیزه شودمیکه گفته  شوند

. یک برچسب خصوصی ممکن است به عنوان برچسب منحصر به فرد گذاردمیخرده فروشی تأثیر  هایفروشگاه

به چند گروه تقسیم  توانمیخصوصی را  هایبرچسببرای یک خرده فروش خاص شناخته شود. به شرح زیر این 

 کرد:

 تفروشگاهی: محصولاتی که نام خرده فروش روی بسته بندی کاملاً مشخص اس هایمارک •

 فروشگاهی فرعی: محصولاتی که نام خرده فروشان روی آن بسته بندی نشده است. هایمارک •

 هایبندیچتر در دسته  هایمارکمارک تجاری چتر: یک مارک عمومی و مستقل ازنام خرده فروشان.  •

 .گیرندمیمختلف محصول مورد استفاده قرار 

اده استف "واقعی"که فقط برای تبلیغ مسیر تخفیف  شودمیفردی: نامی که در یک دسته استفاده  هایمارک •

 .شودمی

را در این گروه  "ارزش افزوده"، اما محصولات شودمیانحصاری: نامی که در یک دسته استفاده  هایمارک •

 . کندمیتبلیغ 

                                         
1 Enron 
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 هاقیمت. در اروپا، این شودمیخصوصی برای تهیه محصولاتی با قیمت پایین استفاده  هایبرچسببه طور کلی، از 

 21باشند، در حالی که در ایالات متحده برخی از محصولات خصوصی با قیمت  ترارزاندرصد  26-16 توانندمی

 هافرصتخصوصی طیف وسیعی از  هایبرچسب. اکنون رسندمیاز رهبرو پرچمدار برند به فروش  ترپاییندرصد 

. شاید از همه قابل توجه تر باشد که خرده فروشان با تولیدکنندگان ددهنمیرا برای تولیدکنندگان باهوش ارائه 

فروشگاهی را ارائه دهند که کیفیت آنها با کالاهای با نام تجاری مطابقت دارد یا حتی  هایمارکتا  کنندمیهمکاری 

به  توانندمیخصوصی سنتی دارند و  هایبرچسببرتر حاشیه بهتری نسبت به  هایبرچسباز آن فراتر است. این 

خصوصی هنگامی  هایبرچسبعنوان روشی کم خطر برای تولیدکنندگان برای دسته بندی کالاهای جدید عمل کنند. 

که موانع ورودی کم است در صورت وجود صرفه اقتصادی قابل توجه در مقیاس، یا هنگامی که برچسب برای یک 

ی ی خواهد بود. محصولات برچسب خصوصی با بسیارحق بیمه است، بیشتر منطق رده با حساسیت به قیمت پایین

ارزان قیمت که دسته بندی محصولات  هایکپیخصوصی از  هایبرچسبتجاری قابل رقابت هستند زیرا  هایمارکاز 

در بازارهای  هافروشگاه. با این وجود، خرده فروشان برای توسعه وفاداری به آیندمی، به وجود کنندمیرا ضعیف 

. مشاهده شده است که انددادهرا افزایش  ایپیشرفتهخصوصی  هایبرچسبمت، قدرت رو به رشد و حساس به قی

میاقتصادی رنج  ترقوی هایدورهکه اقتصاد در  یابدمیسهم بازار برچسب خصوصی به طور کلی هنگامی افزایش 

تأثیرمهمی بر جدی بودن چالش  ندتوانمیدر حالی که تولیدکنندگان محصولات با نام تجاری  یابدمیو کاهش  برد

ناشی از کالاهای دارای برچسب خصوصی داشته باشند. از آنجایی که تأثیر جهانی شدن در حال نمایان شدن است، 

و ارزش مشتری را به طور تجمعی تحت فشار  کنندمیخصوصی بیشتر و بیشتر از گذشته در بازار نفوذ  هایبرچسب

خصوصی سوق دهند. بسیاری از محصولات  هایبرچسبتا در وهله اول وفاداری مشتری را به سمت  دهندمیقرار 

و به مصرف کنندگان حساس به  کنندمیحرکت  در امتداد مسیرهای تجاری والمارتدارای برچسب خصوصی در 

مارک در  ترینپرفروش به والمارت. به عنوان مثال مجموعه کودهای باغبانی دهندمیهزینه در سراسر دنیا ارزش 

تجاری خصوصی خود ارائه نقاط قیمتی باز با کمترین  هایمارکبرای  والمارتکشور تبدیل شده است. استراتژی 

ملی گاهی اوقات برای تأکید بر محصولات  هایمارکقیمت موجود در فروشگاه برای نوع خاصی از کالاها است. 

مفهوم مشابهی را در داروخانه و  والمارت. گذارندمینده سنتی را کنار رده بالاتر با حاشیه سود بهتر، قیمت بازکن

ندیبدر دسته  ایکوتابا کیفیت بالا به کار برده است. چندین مورد  1ایکوتابخشهای بهداشت و زیبایی با خط تولید 

 ،1اسپرینگ ولی، ایکوتابر . علاوه 3ایکوتا پین و 2ایکوتا ایپروفن، از جمله اندشدهخود به بالاترین فروش تبدیل  های

بدون نسخه است که در  هایداروخانه، یکی دیگر از فروشندگان برتر در والمارتبرچسب خصوصی  هایویتامین
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فروخته شده در ایالات متحده تبدیل شده است. اخیراً، خط تولید در یک  هایویتامینحال حاضر به بزرگترین مارک 

 1ولیو گریتاز برند  والمارتمجله مصرف کننده معروف در سطح ملی به دلیل کیفیت و ارزش آن شناخته شده است. 

قهوهاولین خط تولید خامه  گریت ولیو. با نام تجاری نوآورانه، کندمیمهم افتتاحیه استفاده  هایقیمتخود برای ارائه 

قابل چسباندن آسان  هایبطریبندی راحت و کاربرپسند مانند  بدون چربی و قند بود و همچنین در تولید بسته ای

محصول با ارزش عالی در لبنیات، مواد غذایی  166پیشگام بود. اکنون بیش از  گریت ولیوآب  هاینوشیدنیبرای 

تا  کنندمیمارک خصوصی به والمارت کمک  هایمارک. شودمیخشک، محصولات گوشتی و غلات غذایی عرضه 

را به عنوان گزینه  "فروشگاه هایمارک" اندگرفتهبسیار رقابتی مواد غذایی، جایی که مصرف کنندگان یاد در تجارت 

کوچک محله ما بسیار  هایفروشگاهخصوصی در  هایمارک رودمیجایگزین کاهش هزینه بپذیرند، موفق شود. انتظار 

فروشگاه، هاسوپرمارکتفروشگاهی در حال حاضر یکی از هر پنج کالای فروخته شده در  هایمارکمفید واقع شوند. 

میلیارد دلار تجارت فعلی در  21بیش از  هاآن. شوندمیدارو و بازرگانان انبوه ایالات متحده را شامل  ایزنجیره های

. از هر ده مشتری اکنون چهار نفر ندیابمیو هر ساله به سطوح جدیدی از رشد دست  دهندمیخرده فروشی را نشان 

و تقریباً نیمی از مصرف کنندگان می گویند که سبد  کنندمیمارک فروشگاه معرفی  "مکرر"خود را به عنوان خریدار 

درصد یا بیشتر از محصولات مارک فروشگاه است. خرده فروشان برای افزایش تجارت  21خرید معمول آنها حاوی 

. چه مارک فروشگاهی نام خرده کنندمیفروشگاهی استفاده  هایمارکمشتریان خود از و همچنین جلب وفاداری 

فروشگاهی به  هایمارکفروش را به همراه داشته باشد و چه در برنامه برچسب خصوصی یک عمده فروش باشد، 

 کنندمیا تقویت فروشگاهی تصویر خرده فروش ر هایمارک. دهندمیخرده فروشان راهی برای تمایز خود از رقابت 

در هر مکانی  توانندمیکه مصرف کنندگان  دانندمی. خرده فروشان کنندمیو رابطه آن را با مصرف کنندگان تقویت 

خود خریداری کنند. محصولات  هایفروشگاهمارک فروشگاه خود را از  توانندمییک مارک ملی بخرند، اما فقط 

مارک فروشگاهی شامل تمام کالاهای فروخته شده با برچسب خصوصی فروشگاه خرده فروشی است. این برچسب 

نام خود فروشگاه باشد یا نام تجاری منحصراً توسط خرده فروش برای آن فروشگاه ایجاد شده است. در  تواندمی

 هاییبرچسبگروه خرید عمده فروشی تعلق داشته باشد که دارای  برخی موارد، یک فروشگاه ممکن است به یک

میعمده فروش به عنوان برچسب کنترل شده یاد  هایبرچسباست که برای اعضای گروه در دسترس است. از این 

 :شوندمی. تولیدکنندگان محصولات با نام تجاری فروشگاهی به چهار دسته تقسیم شود

فروشگاهی  هایمارککه از تخصص و ظرفیت مازاد کارخانه خود برای تهیه  تولیدکنندگان بزرگ مارک ملی •

 کنندمیاستفاده 
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تولیدکنندگان با کیفیت کوچک که در خطوط خاص محصول تخصص دارند و تقریباً به طور انحصاری در  •

 هایکمارهستند که  هاییشرکتمتعلق به  هاشرکت. اغلب این کنندمیفروشگاهی تمرکز  هایمارکتولید 

 کنندمیملی نیز تولید 

خرده فروشان و عمده فروشان عمده که امکانات تولیدی خود را دارند و محصولات مارک فروشگاهی را  •

 کنندمیبرای خود تهیه 

 کنندمیکه برای مارکت های خاص محصولات خصوصی تولید  ایمنطقه هایمارکتولید کنندگان  •

دیرینه تولید و  هایشرکتبزرگ  هایخانه، داروها و بازرگانان عمده، هر کالایی را که توسط هاسوپرمارکتامروزه 

. این محصولات شامل غذاهای تازه، کنندمیفروشگاهی به مصرف کنندگان عرضه  هایمارک، به عنوان شودمیتوزیع 

اهای حیوانات خانگی، منجمد و یخچالی، غذاهای کنسرو شده و خشک، تنقلات، غذاهای مخصوص قومی، غذ

بهداشتی و آرایشی، داروهای بدون نسخه، مواد آرایشی، محصولات خانگی و لباسشویی، مواد شیمیایی  هایمراقبت

 ویژه خودرو، لوازم التحریر و کالاهای خانگی است. هایمراقبتچمن و باغ، رنگ، سخت افزار، 

 نمادهای برند

برای اطمینان در مورد کیفیت و قابلیت اطمینان محصول منجر به تغییر گسترش بین المللی و نیازهای مصرف کننده 

که محصولات خود  کندمیجهانی شرکت کمک  . این به جعل هویتشودمیمحصول  هایمارکجهت تأیید شرکتی 

بالقوه از طریق تبلیغات تجاری شرکت و نه نام های مستقل  هایهزینهرا زیر چتر جهانی بوسیله صرفه جویی در 

به عنوان مکانیزمی برای  ایفزایندهسطحی محصول به طور  هایمارکاز  هاشرکت تأییدمتعدد محصولات جمع کند. 

در تمام محصولات  Cadbury. به عنوان مثال، کادبری از نام شودمیتلفیق ساختار نام تجاری در بازارهای کشور استفاده 

. به همین ترتیب، گاهی اوقات از یک مارک کندمیاستفاده  روزانهشیر محصول مانند  هایمارکقنادی خود در کنار 

، محصولات متنوع جدید با استفاده ایفزاینده. به طور شودمیتجاری در سراسر دنیا برای تجارت محصولات استفاده 

ت شکلال شرکت تا از قدرت و آگاهی مصرف کننده استفاده کنند. به عنوان مثا آیندمیاز نام تجاری موجود به بازار 

راه اندازی کرده است. نام تجاری  Marsیک خط بستنی و همچنین یک نوشیدنی غیر الکلی با نام تجاری مارس 

Cadbury’s Milk Tray  بین  هایمارک. کندمیاستفاده  "ایخامه"به انواع دسرها گسترش یافته است و از ارتباط برند با

ر هستند و کاندیداهای اصلی برای تمدید نام تجاری هستند، به ویژه برای المللی قوی اغلب از دید بالایی برخوردا

ورود به بازارهای جدید و نوظهور مانند اروپای شرقی یا چین. در بعضی موارد، از یک نام تجاری معروف در یک 

 نستلهمثال، برند . به عنوان شودمیکه با نام تجاری دیگری در جای دیگر به بازار عرضه  شودمیخط تولید استفاده 
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، در اروپای شرقی از اعتبار بالایی برخوردار بود و به همین دلیل به شودمیو ادویه جات استفاده  هاسسکه در  مگی

 .شودمیکه در جاهای دیگر اروپا استفاده  فیندوسغذاهای منجمد گسترش یافت تا مارک 

 توسعه "مارک تجاری را به عنوان مرجع"یک شرکت ممکن است برای اولین مرحله از فرآیند توسعه نام تجاری، 

. این شامل آوردمیدیگر به وجود  هایشرکتدهد زیرا فشارهای رقابتی اقدامات متنوعی را برای کمک به رقابت با 

به سطح  سازدمیی خرید است زیرا آنها را قادر توصیف ارزشهای سودمندانه به عنوان ابزاری مهم در تصمیم گیر

رضایت بیشتری از مالکیت یا استفاده از آن برسند. اینجاست که ممکن است بازاریابان شروع به شکل دادن به 

که در جامعه معاصر، مردم برای روابط شخصی  شودمیخود کنند. این ایده از این مفهوم ناشی « تجاری هایشخصیت»

از  هامارک. از نظر سلسله مراتب نیازهای مازلو، این کنندمیاز یک ارتباط عاطفی قدردانی  هاآنتند. ارزش قائل هس

. با این حال، کنندمیترقی را طی  هایپلهتأمین نیازهای اساسی به تلاش برای برقراری ارتباط با عشق، تعلق و عزت، 

ندگان در میان بگذارد. به عنوان مثال، صابون ضد برای شرکت مهم است که این موضوع را به وضوح با مصرف کن

 "مادر دلسوز"آمریکای لاتین است با ایجاد شخصیت برای خود  Procter & Gambleباکتری اسکودو، که یک مارک 

تا از طریق این پیوند  کندمینامکذاری شده است. این شرکت احساسات را به محصول تزریق کرده است که تلاش 

لکرد است، به مشتری نزدیک شود. شرکت کامپیوتری دل قصد دارد با شرکت تابعه خود در بازار هند که فراتر از عم

محبوب جهانی در بین مشتریان کلاس تجاری است. این شرکت دریافت که  هایرایانهوارد رقابت شود. دل یکی از 

بازیگر اصلی در  کعنوان ی به Dellت کشخصی به سرعت در حال رشد است و جای شر هایرایانههند در فروش 

بازار وجود دارد. روش ورود آن از طریق فروش مستقیم به مشتریان با کل سفارشی سازی محصول به عنوان یک 

استراتژی جهانی خواهد بود. این شرکت قصد دارد به مشتریان بین المللی خود در کشور خدمات ارائه دهد و سپس 

برای انتخاب  هااستراتژیبالقوه آن را پیگیری کند. این یکی از  مؤسساتت و در آینده با واحدهای بزرگ شرکتی، دول

اتا تبخش مشتری و فعالیت ایمن در بازار است که بیش از رقبا وجود دارد. این شرکت همچنین با نام تجاری پیشرو، 

اتحاد دارد و قصد دارد در یک پلت فرم مشترک راه اندازی شود. پشتیبانی مشتری مهمترین فعالیت شرکت  1اینفوتک

است و ایجاد مرکز تماس مشتری برای رفع نیازهای آنها با کارایی بیشتر، گرفتن سفارش از مشتری و همچنین ارائه 

ط مایکل دل، این شرکت خود را در میان توس 1911این شرکت در سال  تأسیسخدمات به مشتریان است. از زمان 

گروه برتر فروش رایانه در کشورهای جهان جای داده است و امیدوار است که همان موارد را در بازار هند نیز  1

. این شرکت دهدمیدارد و رابطه را در طولانی مدت ادامه  نرم افزاری هایحلتکرار کند. این شرکت ایده ارائه راه 

محصولات و خدمات است و لباس هند توسط پنانگ، پایگاه تولید  مؤثرسپاری محلی برای تحویل  به دنبال برون

معاصر برای کاهش بار  هایاستراتژیمالزی پشتیبانی خواهد شد. این شرکت تجارت الکترونیکی را به عنوان یکی از 
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که ممکن است یک جذابیت  شودیمتحویل در یک هفته داده  هایوعدهفیزیکی انتخاب کرده است.  هایکانالدر 

این شرکت پیچیده  هایبرنامه رسدمیبزرگ برای مشتریان و یک وظیفه بلند برای ارائه دهندگان خدمات باشد. به نظر 

است، اما دل به عنوان یک مارک بزرگ که خود را در سراسر جهان ثابت کرده و با وفاداری وجهه تجاری بالایی نشان 

می، معاون رئیس شرکت 1چیب ساندرزت که در بازار هند به رقابت در تجارت رایانه موفق شود. ، امیدوار اسدهدمی

 ."اگرچه بازیکنان موفقی وجود دارند، ما برندگان خواهیم بود"، گوید

را برای مصرف کنندگان در ذهن خود  "مارک تجاری به عنوان نماد" تواندمیپس از ایجاد شخصیت جذاب، شرکت 

وان است. به عن "متعلق"در این مرحله، ممکن است نام تجاری اطمینان داشته باشد که توسط مشتریان  ایجاد کند.

)نشان دهنده مردی است  دهدمیرا نشان  سیگارهای مارلبرو را نام برد که در آن تبلیغاتی که گاوچران توانمیمثال 

 ه است. به همین ترتیب، لباس ورزشی نایک دارایکه در برابر آن ایستاده است( به نمادی آغشته به ارزش تبدیل شد

مانند شیکاگو بولز است. هر چه ارتباطات  هاییتیمارتباطات اولیه با توانایی ورزشی مایکل جوردن و ارتباطات ثانویه با 

. این به تقویت قامت شودمیتجاری بیشتر ایجاد شود شبکه آن در روند فراخوان نام تجاری مصرف کننده بیشتر 

، اکنون همه ذینفعان ممکن است "مارک تجاری با شرکت برابر است". همانطور که کندمینمادین شرکت کمک 

خود ارتباطات یکپارچه داشته  هایفعالیتتجارت و نام تجاری مادر را به همان شکل درک کنند. سازمان باید در تمام 

ارتباطات دیگر نباید یک طرفه باشد. لازم است بین شرکت و مشتری از هر است که  ایمرحلهباشد. این مرحله نیز 

فورد به دنبال  هایاتومبیلدو جهت جریان داشته باشد، بنابراین گفتگویی بین این دو وجود دارد. به عنوان مثال 

مشتری اکنون  را شخصی سازی کنند. هااتومبیلهمکاری در روند طراحی هستند تا مشتریان بتوانند فضای داخلی 

. اعتقاد بر این است که مصرف کنندگان نسبت به داندمیمارک فورد را به جای یک محصول، به عنوان یک شرکت 

. هوش دهندمیارتباطات مستقیماً با استفاده از مارک و نه ارائه دهنده خدمات بدون مارک، واکنش شدیدتری نشان 

. هوش تجاری، انتشار اطلاعات کندمیت تعیین ترجیحات آنها کمک تجاری همچنین به روند یادگیری مشتریان در جه

، بروزرسانی های ایدورهبه مشتریان هدف از طریق منابع عمومی است که به راحتی قابل دسترسی است و به صورت 

میت . اطلاعاتی که مشتریان از طریق منابع عمومی به دسدهدمیمربوط به ارزش برند و سودهای رقابتی را ارائه 

به عنوان ورودی مهمی در تنظیمات ترجیحی و تصمیمات خرید آنها نقش دارد. یک مارک تجاری باید با توجه  آورند

رقیب غالب ارائه دهد. هوش تجاری  هایمارکبه چشم انداز مزایای آن ساخته شود تا مقادیر نسبتاً بالاتری را در بین 

رقیب برای یادگیری  هایمارکجاری است که شامل مشاهده دقیق شامل اطلاعات فراتر از آمار شرکت و شایعات ت

دفاعی،  هایفرماست. سه نوع فرایند هوش تجاری وجود دارد:  اندضعیفو جایی که  دهندمیآنچه که آنها ارائه 

 منفعل و توهین آمیز. هوش تجاری دفاعی، اطلاعات جمع آوری شده، تجزیه و تحلیل و استفاده شده برای جلوگیری

                                         
1 Chip Sunders 
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تا از طریق مارک رقیب، اطلاعاتی راجع به رقابت غالب به صورت  کندمیاز تعادل است. در این فرآیند عامدانه تلاش 

ساختار یافته جمع آوری کرده و حرکات رقبا را که مربوط به تجارت شرکت هستند، پیگیری کند. شکل منفعل هوش 

. به عنوان مثال یک شرکت ممکن است شودمیآوری تجاری، اطلاعات موقتی است که برای یک تصمیم خاص جمع 

مزیترقیب باشد و طرحی را برای پیشی گرفتن از مارک رقبا و ایجاد  هایمارکبه دنبال اطلاعاتی در مورد فروش 

 هایفرصتبرای شناسایی  هاشرکتاصلی خود ارائه دهد. هوش تجاری توهین آمیز فرایند اطلاعاتی است که  های

. چنین هوشی برای یک برند رو به رشد در میان رقابت بیشترین کنندمیجدید و از منظر استراتژیک جمع آوری 

 اهمیت را دارد.

 خلاصه فصل

بر اساس سودمندی و شدت رضایت  هامارکک برند با رضایت مشتری ارتباط تنگاتنگی دارد و سلسله مراتب ی

یک برنامه ریز باید به سطح و لول آن نگاه کند. مارک تجاری یکی از  مشتری است. در توسعه یک نام تجاری مفید،

. تجزیه و تحلیل دهدمیترکیبات نام تجاری است که شرکت با ارائه طول و عرض دامنه محصولات، به مشتریان ارائه 

بازار یا خط مارک تجاری به دو منبع مهم اطلاعاتی شامل حجم فروش و سود هر کالا و خط مارک رقبا در همان 

به سمت پایین، یا به  تواندمیبخش بستگی دارد. بسته به دامنه رقبا و خطوط تجاری همزمان موجود در بازار، خط 

در  ترارزانسطح بالا در ابتدا با نرخ  هایمارکسمت بالا، یا هر دو روش کشیده شود. روند نزولی منجر به فروش 

از طریق حجم سهام قدیمی  هازیانار دقیق استفاده شود، زیرا ممکن است . از این استراتژی باید بسیشودمیخط مارک 

خارج شود. کشش رو به بالا خط مارک تجاری ریسک پذیر است. چنین رویکردی امکان فروش اقلام مارک تجاری 

د باید توسط . نام تجاری جدیشوندمی، زیرا مدیران جذب نرخ رشد بالاتر و حاشیه سود کندمیرا با قیمت بالا فراهم 

با احتیاط فراوان تولید شود. درک نیاز مصرف کنندگان، تهدیدهای رقابتی و در دسترس بودن خدمات پس  هاشرکت

از فروش و هزینه بازاریابی برند ضروری است. در میان رقابت فزاینده بازار، هر شرکتی با چالش تمایز برند و توسعه 

محصول یا نام  هاشرکتزیرا  کنندمیجدید سریعتر در بازار ظهور  هایمارکمحصول جدید روبرو است. در نتیجه، 

 .دهندمیموجود را ارائه  هایمارکبهبود یافته  هاینسخهیا  دهندمیجدیدی را ارائه  کاملاًتجاری 

و به همین ترتیب، کمتر از ارزش برند با یک  دهدمییک مارک تجاری یک تجربه را برای مصرف کنندگان نشان 

تولید یک شرکت کمتر از توانایی  هایشایستگی. بر اساس این سناریو، کندمیمحصول یا خدمات خاص ارتباط برقرار 

تعیین شده و تعیین  هایرویهآن در درک مصرف کنندگان و مدیریت یک نام تجاری است. برای اطمینان از انطباق با 

ا ساختار معماری باید تغییر کند، باید حسابرسی نام تجاری انجام شود که باید در دو سطح انجام شود. اول، اینکه آی

تعیین شده پایبند هستند باید ارزیابی شود. دوم، کل نمونه  هایدستورالعملاستراتژیک فردی به  هایمارککه  ایدرجه
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ساختار کلی برند نیاز به اصلاح دارد، بررسی شود. چهار وظیفه  باید از نظر اینکه آیا هامارککارها و دارایی هااز 

وجود دارد که شامل انتخاب صلاحیت اصلی، ایجاد صلاحیت اصلی،  هامارکاصلی در مدیریت صلاحیت اصلی 

استقرار صلاحیت اصلی و محافظت از صلاحیت اصلی است. کارت امتیازی برند، که بخشی از حسابرسی نام تجاری 

مفهوم کارت امتیازی متوازن گرفته شده است که به عنوان یک سیستم مدیریت )نه تنها یک سیستم اندازه است، از 

دیدگاه و استراتژی خود را روشن کنند و آنها را به مرحله عمل  سازدمیرا قادر  هاسازمانکه  شودمیگیری( تعریف 

زخوردی را در مورد فرآیندهای داخلی کار و نتایج تبدیل کنند. برای بهبود مستمر عملکرد و نتایج استراتژیک، با

 .دهدمیخارجی ارائه 

. کارت امتیازی همراه با مشتری شودمیاستراتژی نام تجاری نیز متناسب با چرخه عمر محصولات و خدمات تدوین 

و به طور ایده  شودمیبرتر در شرکت تولید  هایارزشبرای اطمینان از مقادیر قابل درک در بین مصرف کنندگان و 

 هایرسانه. تبلیغات تجاری شامل ارتباطات غیر جمعی گیردمیآل برخی از پارامترهای اصلی عملکرد بازار را در بر 

ماهیتی تجاری و  تواندمیجمعی توسط یک موسسه مشخص شده برای تحقق اهداف خود است. تبلیغات تجاری 

به دو دسته تقسیم کرد. تبلیغات تصویری به  توانمیت تجاری را غیر تجاری داشته باشد. از لحاظ عملکردی، تبلیغا

 هایشاخص"آن طراحی شده است.  هایشایستگیمنظور ایجاد نظر در مورد موسسه و ایجاد تصویری از طریق 

برای اندازه گیری پارامترهای کیفی عملکرد نام تجاری در یک بازار و زمان معین است، که به  مؤثرابزاری  "تجاری

مالی( و تأثیر  هایورودیاثربخشی فعالیت ایجاد نام تجاری را با توجه به سرمایه گذاری برند ) دهدمیشرکت اجازه 

شرفتپیتجاری تحت تأثیر تغییر تقاضای بازار، ترجیحات مصرف کننده،  هایعلامت برند )رشد( اندازه گیری کند.

. مدیریت شودمی "فشرده سازی زمان"ارند که منجر به پدیده تکنولوژیکی و سایر عوامل خارجی در بازار قرار د های

برند شامل شخصیت برند از اهمیت فوق العاده ای در دستیابی به اهداف کلی شرکت در جهت رضایت، وفاداری  مؤثر

برای بازتاب سریع شناسایی مشتریان  تریجذابممکن است تبلیغات را در بعد  هاشرکتو سودآوری برخوردار است. 

 انتخاب کنند.

 


