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 برند چیست؟

ه نهادی وجود ندارد ک گونههیچ ازآنجاکهکشند. که تعاریف ساده را به چالش میاست ای ای پیچیدهنهاده برند

 از برند وجود ندارد. یاشدهرفتهیپذبنابراین، هیچ تعریف  ؛را تعیین کندگونه مفاهیم این

ف یم. این تعریکنشده مانند کوکاکولا تصور می( یا علامت تجاری ثبتلوگوآرم ) عنوانبهما اغلب برند را 

شده برای درک برندها های تجاری ثبتبرای مثال اگر علامت ؛دهداطلاعات زیادی را در اختیار ما قرار نمی

وغیره( و چرا )بر طبق  Diet Coke ،Coke Zeroکافی بودند، چرا کوکاکولا اسامی مختلفی همراه خود دارد )

که نیم کبررسی می عنوان این کتاب( این برندها باید مدیریت شوند؟ برای درک بیشتر این مطلب مکانی را

 ها یا دیگر اسامیکه اسامی برندها، آرم میابییدرمشوند. هنگام انجام این کار برندها در زندگی روزانه ظاهر می

نظر نوعی از مختصرنویسی برای بیان تصوری است که شوند و بهمیمردم مطرح  ۀمرتبط در مکالمات روزان

اد یابیم که افربا بررسی بیشتر مطلب درمیو  ها و مزایای آن دارندافراد در اذهان خود از پیام برند یا ویژگی

ستند ی هکه گویا برندها واقع کنندمیبرندها صحبت  بارۀدر ایگونهبهو  اغلب ارتباط عاطفی با برندها دارند

 توان در ارتباط عاطفی ایجادشدهشود(. چنین حسی را می، اغلب عشق به برند یا تنفر از آن مطرح میباره)دراین

 تأثیرپذیریهای مختلف این ارتباط عاطفی اغلب مربوط به درجه«. یک گاز و تمام»مشاهده کرد  Appleبا آرم 

ی بررساین رو این مطلب را بررسی خواهیم کرد. پیشهای که در فصل مشتری از برندهای متعدد موجود است

 دهد.جو برای درک ماهیت برند ارائه میوجستو و پیچیدگی  ءغنامیزان  ۀهایی را دربارمقدماتی ایده

 

 برندها در مقابل برندسازی

ند. افتبرند و برندسازی می ۀکنندبرند چیست، بسیاری از مردم در دام گیج نکهیا ۀسو با بررسی خود دربارهم

که برندسازی یک فعل یا عملی است که نمادها و عناصری را ایجاد هستند، درحالی یییا چیزها برندها اسامی

( یک عنصر برندسازی Nikeنایک ) مارک مثال آرم چک عنوانبه ؛شودو در آن پیام برند منتقل می کندمی

یام برند تا پ کندمی)آیکون( است و یک آژانس تبلیغاتی چه چیزی را همراه با آرم، شعار یا کپی تبلیغ ایجاد 

 (.9-9را منتقل کند )شکل 

برند  وکارسبکتجلی و البته سازگار با راهبرد مدیریت  دبایاین عناصر تنها برای ارتقا و بازاریابی برند هستند و 

 د.باشن

 

 
 نایک مارک چک - یاز عنصر برندساز یککلاس ةنمون یکون،آ یک. 1-1 شکل

 



ماهیت  ۀاین عناصر نیز اطلاعاتی را دربار فرایند ایجاد و ارتباط راهبرد برند درک شود و عنوانبه دبایبرندسازی 

کننده فراهم کنند. بدون یک راهبرد برای ادغام عناصر و متحدسازی پیام، پیام برای مصرف وکارکسب

 خورد.و در نیل به اهداف خود شکست می کندمی کننده را سردرگمبرندسازی مصرف

 

 مفاهیم برند

 درزمینۀ «برند» ۀدربار کههنگامیداریم. ، در سراسر این کتاب سعی بر تمایز بین برندها و برندسازی متعاقباً

 کلاسیک را منعکس خواهد کرد: وکارکسبکنیم، کلام ما مفاهیم صحبت می وکارکسب

 ؛نام یا علامت تجاری در یک برند از طریق تولید اولین نمونه ۀ، فرایند توسعبرند ۀتوسع 

 مربوطه های و هویت هامانند اسامی برند، آرم ،های متعدد با مالکیت معنویدارایی ،عناصر برند

 است؛

 مراحلی مانند آگاهی برای ایجاد برند قوی و ارزشمند؛ساخت برند ، 

 های خریدار برند و محصولات آن؛کنندهمصرف اعتمادترین ، قابلوفاداری برند 

 ؛کنندمیرا پشتیبانی  وکارکسب، عناصر برند چگونه اهداف راهبرد برند 

 گیری ارزش یک برند یا فرایند مدیریت و اندازه برای تمایز، ساخت وکارکسب، رویکرد مدیریت برند

 .کنندمیبیان  وکارکسبمحرک اصلی  عنوانبهتمامی موارد بالا. تمامی این اصطلاحات برند را 

 

 برندهای عمومی نسبت به برچسب خصوصی

ه ک شویم: برندهای عمومیتوصیف مفهوم یک برند، تمایز دیگری را بین این دو دسته قائل می منظوربه

برچسب  و لورن رالف پولومانند  ؛شودای توزیع و اغلب در سطح ملی تبلیغات میگسترده طوربهها محصولات آن

 طوربهشود و بندی توزیع میبسته صورتبهو  هاسبکه محصولات آن با اسامی و نمادهای روی برچ خصوصی

ای مثالی از چنین دسته ؛فروش استفروش و تنها در دسترس همان خردهانحصاری در تملک یک خرده

Worthington پوشاک زنانه و برچسب لباس است که در فروشگاه ،JC Penney شود. در اینجا تمایز پیدا می

 محصول از یک برچسب و محصول از برند بسیار مهم است.

نظر از گیرند، برند نیستند؛ صرفبندی قرار میصی که روی محصولات و بستهاسامی و نمادهای برچسب خصو

های خصوصی مانند ها تا چه اندازه هنرمندانه است. برچسبها چقدر خلاقانه یا لوگوی آناینکه اسامی آن

و  زکلاب در میسی برای مثال چارتر؛ کنندمیفروشان برای استفاده انحصاری ایجاد اسامی عمومی که خرده

Walmart’s Metro 7 ،وانعنبهها را کننده آنتا اینکه مصرف های شناسایی هستندساده اسامی یا مارک طوربه 

 ۀندکنمصرفو ارتباطات عاطفی سازگار با  ها، تعهدهاارزش ۀکنندتأمین نوعیبهنماید. برندها برند درک می

شوند. وابستگی عاطفی که با درک اهمیت آن در سبک زندگی خود در تشکیل برند سهیم می خود هستند

 خصوصبه. این امر کندمیها به استمرار خرید محصول، وفاداری به برند را منعکس ها به پیام و تعهد آنآن

ای بر کهرحالیدفاکتور احساس بسیار شدید است،  ،در آن چراکهدر محصولات مد و لوکس بسیار مهم است، 

های خانگی که در آن فاکتور و دستگاه ( مانند مواد غذایی، داروهاCPGشده مصرفی )بندیمحصولات بسته

 احساس اندک، اما فاکتور الزام بسیار شدید است، این موضوع چندان مهم نیست.



برندهای ملی تصور  عنوانبهکه کند از برندهای ملی متمایز میرا های خصوصی های زیر برچسبویژگی

 شوند:نمی

 نیستند، به  هااول خریدار ۀگزین درواقعپایداری ندارند،  ۀکنندهای خصوصی آگاهی مصرفبرچسب

 آورند.ها را به خاطر نمیآسانی آنبه هاکنندهمصرفاین معنا که 

 دهند.های خصوصی قیمت پایدار و سازگاری را نسبت به رقبا ارائه نمیبرچسب 

 گیرند.ها قرار میکنندهمصرف خریدپیشدر لیست  ندرتبهخصوصی  هایبرچسب 

 کنند.کننده برای اشتباهات را لحاظ نمیگذشت مصرف راحتیبههای خصوصی برچسب 

 تری کنند، طول عمر کوتاهکننده را حفظ نمیهای خصوصی در طول زمان وفاداری مصرفبرچسب

 .کنندمیا ایجاد های کمتری را نسبت به برندهدارند و تفاوت

 شوند.ها یا دوستان توصیه میبه خانواده ندرتبههای خصوصی از سوی دیگر، برچسب 

 

 برندها و مدیریت برند منشأ

اما به  ؛استفاده از ارتباطات نمادین دارندهایی در گرایش جهانی بشر برای شناسی، برندها ریشهبه لحاظ انسان

 پویایی اقتصاد مدرن هستند.لحاظ تاریخی، برندها برخاسته از 

ساله(،  0444 ۀجوی جامع خود پیرامون ظهور برند )بررسی تاریخی دورورید در جست مور و سوزان کارل

 دورهدو عامل کلیدی در هر »ها را مطرح کردند و نتیجه گرفتند که نآ و هدفنمادها و برندسازی  ۀتوسع

حاملان  ،دوم ؛یا خدمات و کیفیت( مربوط به اجناس منشأشود: اول، حاملان اطلاعات )مشاهده می تاریخی

 «.قدرت، ارزش یا شخصیت :ذهنی یا معنایی :تصویر

 

 نمادها و برندها

ها یا تصاویر حیوانات یا طبیعت تلاشی هنرمندانه . نمادهایی مانند قلهندهستنمادها از برندها متفاوت  مشخصاً

بی آثار اد عنوانبهبرندها  کهدرحالی ؛نماد است باشده کیفیت نشان داده ۀدرج تأییدبرای انتقال هویت یا 

 ۀیلوسهبهای گلی، حصار گاوهای محلی که گلدان ۀگر روی زمینشوند. نقش کوزهمالکیت و اقتدار شروع می

ها در هر فرهنگی، متمدن یا مدرن شاهنشاهی روی اعلانیه هایمهرومومو  دشومی انجامدار های علامتآهن

و لوحه مانند(  های صاف، کوچککاری روی سنگ )سنگبرای مثال در چین حکاکی و منبت؛ شوندیافت می

ار کهوضعیت و حاکمیت ب ۀنقش اسناد رسمی حامل اطلاعات دربار برای امپراتوریها توسط دربار برای قرن

ار نمادهای بسی عنوانبهشود و های سنتی چینی مشاهده میاین امر نیز در بسیاری از جشنامروزه، رفته است. 

دهند و ها را نشان میآن ۀقدمت و تجرب درواقعشود، زیرا این نمادها جالب توسط عروس و داماد مبادله می

 .کنندمیها را حفظ تعهد آن

تقل آن را من گرِو منبع محصول و صنعت برند ابتدا روی کاغذ ظاهر شد گذاریعلامت، وسطیقرون در در ایتالیا

ساختند، های ملی که رتبه اجتماعی شخص و وفاداری سیاسی را مرتبط می، نشانوسطیقرونکرد. در می

 رسانی نمادین بودند.نوعی از پیام



(. در اینجا، 2-9شود، تیرهای عمود توتم هستند )شکل ها یافت میدیگر که در بسیاری از فرهنگموردی 

ها برای استفاده از زبان کلی و گرایش جهانی انسان ۀای محدودبستگی و وضعیت قومی و قبیلهتصاویر هم

اطی و ارتب فردمنحصربههویتی ها دهد. در تمامی نمونهو قدرت را نشان می ایجاد مالکیت، ابتکاربرای نمادین 

 و اغلب محقق شده است. بررسیگرها عاطفی با مشاهده

 

 نمادها و برندهای لوکس

ب اصلی یا موقعیت اغل گرکنیم. نام صنعتدر دنیای محصولات لوکس، گرایش و رشد یکسانی را مشاهده می

در پاریس  9391برای مثال شرکت هرمس که در سال  ؛کندمی خاطرنشاندر زین اسب یا دیگر کارها را 

(. مقصود ایجاد یک برند نبود، زیرا 9-9زین اسب برجسته کرد )شکل  بارا « هرمس، پاریس»شد،  تأسیس

ا گر ررسانی به افرادی بود که موقعیت صنعتمفهوم برند به شکل امروزی وجود نداشت، بلکه هدف اطلاع

لاش ارتباطی ت عنوانبهبنابراین، تفسیر برند ؛ توانند او را پیدا کنندچه مکانی می دادند و اینکه دردرخواست می

گر، برخی از به حدی که برندسازی زین با نقش متمایز و سازگار به همراه نام و موقعیت صنعت ،آغاز شد

دران بروکس در مثال برا عنوانبه؛ دهداولیه و اساسی برای راهبردهای برند امروزی را نشان می منشأهای

دهند. این شیوه توزین در شده ادامه میدهیهای خاص همچنان به استفاده از لوگوی گوسفند وزنحالت

 و تأثیرارزش آن در بازار تحت ،بنابراین ؛دادگیری وزن حیوان را نشان میهای گذشته صداقت در اندازهزمان

های ها و کشتیگرفت. بازرگانان در اروپا اغلب این علامت را خارج از فروشگاهدستخوش عوامل بیرونی قرار نمی

به  )+( بعلاوه افزودناین است که بازرگان با پشم سروکار دارد.  ۀدهندکه این امر نشان کنندمیخود آویزان 

خار علامتی از افت عنوانبهای بوده و ب پادشاهان اسطورهاین معنا بود که نماد بالاترین دستور برگزیده از جان

 (.0-9و درستی مشاهده شده است )شکل 

 

 
 توتم یراز ت اینمونه: ین. ارتباطات نماد1-2 شکل

 



 
 لوکس یاز برندساز یهاول ةنمون یس،اسب هرمس با نقش پار ین. ز1-3شکل 

 

 
 برادران بروکس هنوز هم در پوشاک وجود دارد. یفعل یلوگو ،فروشگاه پشم ةنشان عنوانبه یزانآو گوسفند. 1-4 شکل

 

 برندها و پویایی بازار

ها، فرهنگ ۀگسترد ۀای را در محدودشوند، اهداف بسیار گستردهنمادهای ارتباطی شروع می عنوانبهکه  برندها

دازیم پرتاریخی در ادامه به بررسی این مطلب می ۀسو با این توسعگیرند. همهای تاریخی دربرمیو دوره جوامع

)اقتصادی که بر نیازهای کاربر  گرامشتریاقتصاد  و هانیازهای آنکه چگونه برندها و مدیریت برند و پیش

 غربی در طول زمان ظهور یافته است. ۀمتمرکز است( در جامع وکارکسبنهایی برای ساخت راهبردهای 

قبل از تحول عظیم در پویایی بازار به وقوع پیوست. این  صدسالننده محور چند کسیر صعودی اقتصاد مصرف

تولیدکننده شروع شد. تغییر نیازمند تکامل در تفکر و ایجاد مدهای  ۀاز جامعه زراعتی به جامع تکاملسیر با 

 جدید در بافتن، آهنگری و تولید است.

کردند های اطراف خود زندگی میبرای هزاران سال، مردم برای گذران زندگی اجتماعی و اقتصادی روی زمین

سال قبل از دوران کنونی،  044روم در حدود  امپراتوریو به این امر نیز تمایل داشتند. در اروپا با انحطاط 

کردند و دهقانان و صنعتگران د ایجاد میها و سنگرهایی را در اطراف خواغلب قلعه سالارانجنگپادشاهان و 

ها هایی که بردهبرای مثال اربابان مالک روی زمین ؛شدندجمع می آنجانیز برای محافظت و زندگی در 

ها از غارتگران، چپاولگران و دزدان کردند، در ازای محافظت از بردهکشاورزان( در آن زندگی و کشاورزی می)

سیستمی  (،الطوایفیملوکفئودالیسم ) عنوانبه. این آرایش سیاسی گرفتندمیمحصولات کشاورزی را غنیمت 

 ؛شودشده از نگهداری زمین در ازای خدمات یا کار شناخته میبرای ساختاردهی جامعه حول ارتباطات استخراج



. داشت طلا( ارزش قابل بحثی جزبهنظارت بین دولتی و تبادل بازرگانی وجود نداشت، ارز ) گونههیچچون 

ل عصر تباد درواقعتبادل اجناس و خدمات به ازای ارز که  .شدنامیده می پایاپای ۀمعاملآمده  به وجودسیستم 

شانه بازارهای آزاد را ن ۀطبیعی از سیستم فئودال بود و توسع ۀپول بود. این امر یک نتیج جایبهکالا به کالا 

فرم اولیه برندسازی ارتباطات  ،شوند؛ همچنینخریداری میو  گرفت که در آن اجناس و خدمات ارائه، تبادلمی

جوی موقعیت یکسان در بازار بودند تا خریداران وها اغلب در جستدر این بازار شکل گرفت، زیرا فروشنده

 ها را به خاطر آورند.محل استقرار آن ،آسانی قادر باشندبه

سنتی در مزرعه  طوربه آنچهایجاد و توزیع کالاها و خدمات ظهور یافت.  ۀدر طول زمان، تفکری جدید دربار

شد، اغلب یک فرصت تجاری بود. مدهای جدید اختراعات، خانواده، مزرعه یا دادوستد ساخته می ۀبرای استفاد

 ۀرد. ایدکمحصولات بیشتر از حد نیاز خانواده یا مزرعه ایجاد  تدریجبه، دستیصنایعمانند بافتن برای ایجاد 

 عنوانبه تدریجبهدادوستد سنتی کالاها و خدمات( نیز  جایبهاجناس مازاد به بازار و ایجاد ارز سخت ) ۀارائ

 فرصتی تجاری ظهور یافت.

سو با این واقعیت اقتصادی جدید، سیستم صنایع کوچک ظهور یافت. این زمینه صنایع روستایی نامیده هم

شخص یا منزل و اغلب با استفاده از ابزارها و تجهیزات  ۀدر خان وکارکسبی های تولیدکه در آن فعالیت شد

های کشاورزان و شده از خانهریسی. نام این صنعت مشتقهای نخبرای مثال چرخ شد؛می انجامخود شخص 

 .کندمیهای اولیه تولید را مشخص که محل حومه کشور بود

های ملی فرصت پویایی اقتصادی جدیدی ایجاد شد. حکومتاواخر حکومت فئودالیسم،  93 قرن ۀدر میان

های با ارزش قابل اعتماد را ایجاد و هلند ظهور و ارز مانند فرانسه، اسپانیا، انگلستان ،متشکل از چند قوم

الا ک دادوستدعدم انحصار به زمین و سیستم  و کردند. داشتن ارز یا پول با وجود دیدگاه محدود نسبت به آن

ات، اختراع ۀمانند ماشین بخار بود. رشد فزایند ،پذیر ساخت. این دوره مصادف با اختراعات چشمگیرینرا امکا

تایی ها با صنایع روسای و جایگزینی آنهای کارخانهظهور سیستم بهها خرید و استفاده از آن ۀپیچیدگی و هزین

جوی دستمزد بیشتر و وها در جستبسیاری از کشاورزان به شهر ۀآن مهاجرت گسترد موجببهو  شدمنجر 

حرکت به  درواقعبینی به وقوع پیوست. این جریان که به انقلاب صنعتی معروف شد، سبک زندگی قابل پیش

 در بریتانیای کبیر آغاز شد. 9174 ۀسمت فرایندهای تولیدی جدید بود که در ده

 

 های تجاری محصول محورانقلاب صنعتی و مدل

 ۀوسیلهبدارت توصیف و  لوئیس و مایکل مانند رابین ،بعدی آن توسط نویسندگانیانقلاب صنعتی و عواقب 

اما  ،و تغییرات کلی کندمیتا به امروز را توصیف  9304چهار موج مشخص شد. این امواج زمان اجرا از سال 

به تصویر های تاریخی خاص در هر سال دوره جایبهو بازاریابی اجناس و خدمات را  مهم در تولید، توزیع

 کشد.می

ها در انگیزی از اختراعات و فناورییابد. تعداد شگفتمی ادامه 9100 شروع و تا سال 9304 ( ازIموج اول )

تند. پذیر ساخکه ایجاد خط تولید را امکان زمانی اختراع شدند، مانند مهار الکتریسیته و قدرت بخار ۀاین باز

« وریمحصول مح»قرن  عنوانبهپذیر شد. ما این دوره را با ظهور خط تولید توانایی تولید انبوه محصولات امکان

در آن تقاضا برای کالا و خدمات بسیار  و کنیم که در طی آن قدرت تولیدکننده قدرت غالب بودمشخص می



برندها  و گذاری محصول و توزیع داشتتولیدکننده قدرت بیشتری در قیمت نتیجهدر ؛بیشتر از عرضه بود

ند. کردایفا می وکارکسبیک عامل اثربخش بودند و نقش کمکی در راهبردهای  ندرتبهچند استثنا  جزبه

ر و بسیا گرفتکننده توسط تولیدکننده شکل میدلیل این وضعیت در این دوره چنین بود که انتخاب مصرف

 9132 فورد در سال بسیار مشهور هنری ۀمحدود بود، زیرا تقاضا بسیار بیشتر از عرضه بود. این امر در جمل

 رنگ به خودرویی تواندمی مشتری هر»انعکاس یافته است:  کاملاً( 0-9)شکل  T مربوط به اتومبیل مدل

 .«باشد سیاه رنگ این زمانی که تا باشد داشته خود دلخواهِ

(، بلکه سیستم مدیریت برند نیز T برندها )ارجاع به مدل تنهانه ،ظهور ۀای دربارجمله، متوجه نکتهبا دقت در 

 ۀچهار دور»لوئیس و دارت این موضوع را در  وتحلیلتجزیهفولرتون با تکمیل  لاو و رونالد شویم. جورجمی

، 9144 تا اوایل 9314 ۀاول، از حدود ده ۀشامل کردند: در دور 9114 تا 9314 از سال« اما مشترک ،مجزا

با برند را محصولات  بزرگ و موفقِ  اولین موجِ بالاردهتعیین و مدیران را ها مالکان شرکت ،دارانسرمایه

 المللی ایجاد کردند.بین

وری و تولید انبوه آن مدیران اجرایی محصول که در بهره در طی( بود که 9121-9190) دوم ۀپس از آن دور

، مدل مدیریت (کردندمیبه نماد ملی را مدیریت  T افرادی که تبدیل محصول فورد مدل)متخصص بودند 

 های تولید هر خودرو ایجاد کردند.جدیدی را با تمرکز بر محصول و کاهش هزینه
 

 
 .انبوه تولید خودروهای اولیناز  اینمونه ،T یاهس فورد. مدل 5-1 شکل

 

کالاهای  بندیبستههای (، شرکتP&G) گرا بسیار زود توسط پراکتر و گامبلمحصولانداز مدیریت این چشم

 در آن آنچههستند، به چالش کشیده شدند. پیرو  متحدهایالاتها در شرکت ترینبزرگکه امروزه  مصرفی

مدیریت سبد سهام محصولات شرکت شدند.  ۀمتعهد به بازسازی نحو p&g(، 9194انقلابی بود ) ۀزمان یک اید

مانند خمیردندان یا صابون تبدیل به  ،های محصولاتیتمرکز مدیریت بودند و دسته ۀبرندهای مصرفی نقط

آمد  به وجودمدیر برند مدرن  درنتیجهشد، راهبردهای برند هدایت می بای شدند که وکارکسبهای دسته

 (.9101تا  9194)



متمادی به طول انجامید و انطباق آن آخرین دوره  هایسال ،مدیریتی به معیار شرکتتبدیل این نوع مدل 

 است. شده بررسی ( بود که در زیر بحث وII) متناظر با موج دوم تقریباًرا تشکیل داد که  9110 تا 9101 از

انجامید. در این محیط تبلیغات  لطوبه 9134 تا 9100 نگ جهانی دوم ظهور یافت و از سالجموج دوم پس از 

ها در شدند. در اواخر دوره تلویزیونبزرگ کنترل می ۀچند شبک باو سپس تلویزیونی تنها  رادیویی، چاپی

 نچهآکرد و محتوای تبلیغات نیز به شد، اما تنها سه ایستگاه پخش ملی را دریافت میها یافت میبرخی از خانه

کننده برندهای بزرگ آگاهی مصرف اینجاشد. در ها خواستار بیان آن بودند، محدود میها و حامیان آنشبکه

د از تمایز برن جایبههای عملی و قابل اطمینان آن سلطه داشتند. نقش برند توصیف محصول و مزیترا تحت

ر ما اگ» وکارکسبصول محور را با ذهنیت مح وکارکسبهای ها و مالکان برند مدلرقبای آن بود. تولیدکننده

ا ت بنابراین؛ کردندعمل می« ها( خواهند آمد )محصول را خواهند خرید(کنندهها )مصرفآن را تولید کنیم، آن

ناسب م وکارکسبکرد، این مدل کننده بر ظرفیت تولید سیستم کارخانه غلبه میزمانی که نیازهای مصرف

مدل جدیدی موردنیاز بود. این فرایند مراحل لازم  طبیعتاً دیگر قابل کاربرد نبود، این مورد  کههنگامیبود. 

برندهای انبوه،  ،و همچنین بخش بزرگی از جمعیت برای فروش دادن قراربرای ظهور بازاریابی انبوه یا هدف 

زینه مترین هها با ککنندهشده برای دسترسی به تعداد عظیمی از مصرفشده و توزیعبندیمحصولات بسته

 برای تولیدکننده تعیین کرد.

ه د تا زمانی ککرپس از جنگ جهانی دوم بین عرضه و تقاضا را اصلاح  یتعادلبیوری سیستم کارخانه بهره

اما ؛ دادیافت، سیستم محصول محور به دوام خود ادامه میتقاضا برای کالاهای مصرفی از عرضه فزونی می

شد، مدل بازاریابی بسیار تهاجمی برای حفظ سطح محصولات از تقاضا می( بیش تأمینعرضه ) کههنگامی

ر در حال اشباع بودند. د تدریجبهتا به تولید خود برای بازارهایی ادامه دهد که  سیستم کارخانه موردنیاز بود

رای نیاز ب یافت،از تقاضا فزونی می نهایتاًشد و می برآوردهپذیری محصولات که دسترس طورهمانطول زمان، 

ننده کبا درخواست برای محصولات و لذت عاطفی که محصولات برای مصرف تدریجبهمحصولات روزمره زندگی 

د که شمنجر  لورن رالف پولوظهور برندهای مد سبک زندگی، مانند  بهشد. این امر کردند، جایگزین ایجاد می

تواند رضایت چگونه یک برند می اینکهها کردند و منبع اصلی فروشگاه عنوانبهبرند  یشروع به ارتقا

برای مثال  ؛ها تکمیل و افزایش دهدآن ۀهای مختلف زندگی روزمرکننده از محصولات را در جنبهمصرف

یا خریدی که خارج از ضرورت  استسوای نیاز  پوشاک مد تبدیل به آرزویی برای لذت حسی شد، چیزی که

کننده که مصرف شوند، اهمیت آرزو )اشتیاقی منکوبها از ضرورت متمایز میکه خواسته طورهمان. است

محرک مصرف  عنوانبهماند( ها باقی مینیازها و خواسته شدن برآوردهو حتی پس از  کندمیانسان را تهییج 

دهد. و نیازها بسیار آشکارتر شده است و ظهور برندها و محصولات لوکس را گواهی می هاخواستهدر مقابله با 

 یک جنبه از اشتیاق ما، گاه شدید عنوانبهامیال  ؛کندمیعد دیگری را اضافه کننده بُعلاوه بر آن رفتار مصرف

، بینی، کنترلها پیشنیاز»شود. در کلمات یک محقق، و گاه دائمی و بخشی از وجود انسانی ما شناخته می

ر موارد ب تدریجبهاز سوی دیگر، امیال «. شوند... از طریق فرایندهای سودمند منطقی جبران میوانکار، تعویق 

مشاهده خواهیم کرد، برندهای لوکس با امیال و آرزوها بیش از  2که در فصل  طورهمان. کنندمیدیگر غلبه 

 .کندمیها کمک که این امر تا حدودی به توصیف موفقیت آن سو هستندها همنیازها یا خواسته



کننده آغاز شد. ظهور اینترنت و تلویزیون کابلی دسترسی مصرف ۀ( با سلط2444تا  III( )9134) موج سوم

ذیر پامکان ،کننده نبوده استکه پیش از این هرگز در دسترس مصرفرا های واقعی و مجازی اطلاعات به کانال

و تصاویر و سبک زندگی مدرنی را ارائه  خود را در این دوره آغاز کردند ۀحصولات لوکس نیز سلطساختند. م

های ، برندهایی که دارای پایهدیگر عبارتبههای میراثی گسترش دهند؛ دهند تا داستان برند را به روایتمی

 .نندکمیو راویان برند خود را حول خود ایجاد  تر هستندطولانی ۀمحکم و سابق

دیر اجرایی آرنالت، م پذیر شد که در ابتدا توسط برنارداین سلطه با ظهور سیستم سبد سهام برند لوکس امکان

در سال  Moet-Hennessey هاینوشیدنیو لوئیس وویتون اندازی و از ادغام راه LVMH و نوآوری او شرکت

 آغاز شد. 9131

برای کمک به تمایز و  وکارکسبابزار »برند شرکت سرآغاز مدیریت برند لوکس است  سهامافزایش سبد 

برای کنترل  فردمنحصربهعناصر برند  عنوانبهمحافظت از ارزش برندهای لوکس و اهمیت نوآوری و میراث 

ها کنندهدر این مرحله سبک زندگی افراد ثروتمند و مشهور توسط بسیاری از مصرف«. وکارکسبتوسعه 

ابزارهای لازم برای خرید محصولات لوکس را ندارند با این اوصاف از  هاکنندهمصرفشود که این مشاهده می

 .کنندمیبرندها برای مالکیت و سبک زندگی برای رقابت استفاده 

 

 کننده محورمصرف وکارکسبهای انقلاب پساصنعتی و مدل

ناسایی را ش وکارکسبآکر یکی از اولین محققانی بود که این تغییر و قدرت برندها در تهییج عملکرد  دیوید

به ذهنم رسید، ایده این بود که برندها دارایی  خلاقی ۀ، اید9134 ۀزمانی در اواخر ده»کرد. آکر نوشت: 

 ، جز اینکه.شوند ..را باعث می وکارکسبند و راهبرد و عملکرد هستخود  فردمنحصربههستند و دارای حقوق 

درت برند و ق ۀحال به دور«. محکوم بود تقریباً گیرد، هر راهبرد دیگری با مشتریان رونق می وکارکسبراهبرد 

 شویم.ارد میکننده ومصرف

کننده برند، مدیریت برند و قدرت مصرف ۀدور .تا به امروز است 2444آن از  ۀموج نهایی موج چهارم که دور

این رقم در امروزه،  ؛وجود داشت متحدهایالاتبرند اتومبیل در  24 حدوداً، 9101 است. ترویج برند! در سال

 34 این رقم در حدود ،امروزه .آبی اصلی وجود داشتشش برند لباس جین  9134 برند است. در سال 30 حدود

مورد  0444 این رقم به بیش ازامروزه، برند اصلی پوشاک وجود داشت.  04 حدوداًمورد است. در همین دوره، 

 رسیده است.

دهندگان خدمات ها و ارائههایی برای مشارکت با مشتریان خود و تعامل با آنجوی روشومدیران برند در جست

یک راهکار هستند. در این دوره انواع مختلفی از راهکارها و  عنوانبهدهندگان محصول ارائه صرفاً جایبه

برای مثال راهکارهایی برای مخارج مربوط به مبلمان خانه یا آپارتمان ارائه شد،  ؛خدمات ظهور کردند

دهی وانت در خانه که توسط ا سرویسکرد یکه مبلمان قابل استطاعت و با نصب ساده را ارائه می Ikea مانند

ها ممکن است در تعمیرگاه باشد یا برای ماشین برای رانندگانی ارائه شد که خودروهای آن ۀشرکت اجار

 ۀبرای دستیابی به ادار ونقلیحمل ۀاما هیچ وسیل ،نیاز به دو خودرو دارند موقتاًهای تک ماشین که خانواده

تر از همه ارتباط بیشتر با سبک زندگی آرمانی از رقبا، بلکه مهم بودن متمایز تنهانهماشین ندارند. هدف  ۀاجار

 ها بود.های آنکنندهمصرف



 آن راخواهند تا ها( میها( چه چیزی از ما )تولیدکنندهکنندهها )مصرفشود: آنمطرح می سؤالحال این 

رکز بر تم جایبهآمد. این امر  به وجودی تجربی برند بنابراین، بازاریاب خریداری کنند؟ آن راتولید کنیم تا 

(، مستلزم تمرکز بر IIIو  I ،II)امواج  وکارکسبراهبرد  ۀهست عنوانبهپذیری و دسترس محصول، قیمت

به ؛ به این معنا که تجرکندمیکننده هنگام تعامل با برند در هر نقطه تماس تجربه احساسی است که مصرف

)هدف بازاری آن( و  مأموریت. کندمیها با عملیات برند و پرسنل آن جلوگیری ها از تعامل آنکنندهمصرف

دهد. مشارکت و پیشرفت می ۀهایی است که به کارمندان برند انگیزارزش ۀنگرش برند )آرزوهای آینده آن( پای

 رگید. از سوی کنندمیهای برند منتقل کنندهی خود را به مصرفعاطف تأثیرها و در عوض، کارمندان ارزش

 .کندیمکننده نسبت به پویایی بازار فراهم را برای مصرف تریبزرگ مراتببهاهرم  ،فناوری و ارتباطات موبایل

تمرکز اصلی نیاز برای اجتناب از اشتباهات استراتژیک، مانند شکست در گذار به بازاریابی تجربی و تلفیق این 

پیوسته گذارهای )تغییر وضعیت(  طوربهها بنابراین، شرکت؛ شرکت است وکارکسبهای در طرح تغییرات

ای از دو مدل خلاصه 9-9. جدول دهندکننده محور انجام میبیشتری را از راهبرد محصول محور به مصرف

 دهد.را نشان می وکارکسب

 
 کننده محورمحصول محور و مصرف یهامدل مقایسة. 1-1 جدول

 
 هایبندیدسته

 کننده محورمصرف محصول محور وکارکسب

 دیکن جادیا یمشتر یبرارا  حلراه نیبهتر دیکن جادیا را محصول نیبهتر کیاستراتژ تمرکز

 دنبال به: دیجد محصول فرهنگ مردم/ فرهنگ
 توسعه یبرا دیجد محصولات

 یبرا دیجد یازهاین دنبال به: یمشتر فرهنگ
 آلایده یتجار نام/ کردن پر

 و قیتحق د؛یجد محصول ۀتوسع عملیاتی تمرکز
 توسعه

 ۀتجرب تیریمد برند، یتجار نام ۀتوسع حلراه
 یمشتر

 ۀتوسع هایپیشرویتشویق  ارهایمع/ پاداش
 دیجد محصول

 را انیمشتر ۀدربار نندگانیب تجارب با افراد
 دهندمی پاداش

 و سود با محصولات بندیتقسیم یسازمان ساختار
 انیز

برندها در مقابل  انیز و سود با یمشتر برند
 وکارکسبمحرکان 

 

 یک حالت ارتباطات( صرفاً  جایبه) وکارکسبراهبردهای  ۀاولی ۀکنندتکامل آن در تسهیلظهور برند و سیر 

 کننده است.های ذهنی مصرفلوگوتغییر تدریجی در ا ۀنتیج

ای دهد و دنیای وب نیز زمینهپایانی از محصولات و برندها ارائه میبی ظاهراًبندی که تولید انبوه طبقه آنجااز 

روشی  عنوانبهگذاری اطلاعات ها شروع به اشتراککننده، مصرفکندمیباز برای ارزیابی هر دو مدل فراهم 

د و شومیمنجر کننده سطوح بالای انتظارات مصرف به. این امر کنندمیهای خود برای اعتبارسنجی اولویت

ران را ها مدیکنندهمصرف چراکهشود، ها میکننده با برندها و مدیران آنالبته ارتباط بیشتر و روزافزون مصرف

و  کننده پایا استانداز مصرفدهند. این تغییر در چشمقرار می فشارتحتبرای سطوح بالای خدمات و رضایت 

که متمرکز بر تولید محصول  محصول محور وکاربکساز مدل  وکارکسبشامل تغییر ضروری در راهبردهای 

کننده محور است که مصرف وکارکسببسازیم، مشتری خواهد آمد(، به مدل  آن راو فروش آن است )اگر ما 



کننده است )چه چیزی را باید تولید کنیم تا مشتری خریداری کند(؛ این ها و امیال مصرفمتمرکز بر خواسته

ای را برای اقدامات همچنین، روند کنونی مرحله ؛کننده استو انتظارات فزاینده مصرف تأثیرسو با امر هم

را از  وکارکسببیند، بلکه نمی وکارکسبهای شرکت ۀکه دیگر سوددهی را در هست کندمیتعیین  وکارکسب

علل اجتماعی و رفاه  در قبال سهامداران، بلکه در قبال محیط، تنهانهکه  کندمیمنظر تعهد اجتماعی مشاهده 

اکتیکی ت صرفاًاهداف  جایبهشود و تر می، مدیریت برند بسیار راهبردیدرنتیجه؛ استکننده نیز مسئول مصرف

گیرد. از منظر سازی راهبرد به سمت اهداف بلندمدت جهت میسازی و عملیارتباط، پیاده ۀو مرتبط با نحو

 ضروری است. وکارکسبکننده محور، مدیریت برند برای موفقیت راهبرد مصرف

 

 بینی بازاریابیاجتناب از نزدیک

و محصولات و خدمات  ندشوای از ارتباط و تمایز برندگذاری میوسیله عنوانبهمحصولات و خدمات  ازآنجاکه

ینی بازاریابی باز خطرات نزدیک دبایای وابسته به برند هستند، مدیران برند فزاینده طوربهدر چنین بازار رقابتی 

 آگاه باشند.

 ۀدور )تصویر بزرگ( خارج از محدود یبینی است که در آن تصاویر اشیابینی بازاریابی نوعی از نزدیکنزدیک

از  ببینیم. مدیران برند اغلب وضوحبهها را کنیم تا آنبه خود نزدیک می ازحدبیششود، زیرا اشیا را تمرکز می

یط ها برای انطباق با تغییرات شرابرند، زیرا این امر توانایی آنبه محصولات خود رنج می ازحدبیشبودن  نزدیک

جدی  اروککسبپیامدهای  بهتواند برای درک صریح شرایط می . این ناتوانی مدیران برندکندمیبازار را محدود 

ری، تفکر استراتژیک و بلندمدت، عدم نوآو جایبهمدت شود. بخشی از این پیامدها تفکر تاکتیکی و کوتاهمنجر 

های مهم است. با این حال، روشی شانس کارگیریبهو عدم  معکوس تأثیرهای پرخطر و با گرایش به ریسک

اهکار ر عنوانبهمحصولات، بلکه  عنوانبهنه  دبایبینی بازاریابی وجود دارد. برندها ناب از دام نزدیکبرای اجت

 تعریف شوند.


