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  تعريف برند  -1
  

بطوريكه هنوز اين علامـت هـا       .  به معني سوختن گرفته شده است      1»برندر« درحقيقت كلمه برند از واژه اسكانديناوي       «
 ، برند AMA( 2(بر طبق نظريه انجمن بازاريابي آمريكا       . توسط دامداران براي مشخص كردن حيواناتشان بكار مي رود        

دمات از يك فروشنده     شناسايي كالا و خ     ، هدف. مي باشد ا تركيبي از اين موارد      يطرح و   ، سمبل   ،اسم، عبارت  :عبارت از 
از لحاظ فني برند يك نـام،       . يا گروهي از فروشندگان و تفكيك كردن آنها از يكديگر در رقابت هاي اقتصادي مي باشد               

  3». لوگو يا سمبل جديد براي محصول مي باشد
 ـ برند كلكسيوني از تصاوير و ايده هايي است كه يك توليدكننده را بـه نمـايش               به عبارت ديگرامروزه    «  بـه   .ي گـذارد  م

برند نشان دهنده مشخصات، علائم ونشانه هاي قابل خواندن شامل نام ، لوگو ، شعار، برنامه ها و                  ،  تر صورت تخصصي 
  .  باشد ميكه بيان كننده ماهيت اصلي و وجودي يك شركت، محصول و يا يك خدمت است روش طراحي

 همه اطلاعاتي كه به شركت، محصول       توليد كننده و نيز     برند كليه تضمين هاي سمبليك و نمادين        مي توان گفت   درواقع
  4».  را شامل مي شودخدمت مربوط مي شود و يا يك

  :به طور كلي مي توان برند را به سه بخش تقسيم بندي كرد«
  

   -Brand Name  بخشي كه قابل خواندن هستند                                          
   -             Brand mark                                    بخشي كه قابل خواندن نيست

  -Trade Mark       هنگامي كه علائم و سمبل هاي موجود
                        5»از لحاظ قانوني به ثبت رسيده باشند    

  
دارد كه منحـصر بـه فـرد        گرافيكي نيز    ك نشانه يا سمبل يا آرم     ي بلكه   ،برند فقط يك نام نيست    همانطوركه گفته شد    «

خدمات  برند نام يا نمادي است كه با هدف فروش كالاها يا ارائه«:ارائه داد توان اين مفهوم را براي برند است بنابراين مي
  ».گيرد استفاده قرار مي مورد
  سـهم بـازار را     كـه    ايـن  برند علاوه بـر   . از ايجاد يك برند، چيزي فراتر از فروش كالا يا ارائه خدمات است             هدفالبته  

حفظ  مستعد راجذب و   كند وكاركنان ماهر و     مي هايي را مطرح      دارد، براي رشد كسب وكارهم راه       مي زيرتسلط خود نگه  
   .بخشد  ارتقا مينيز،مجموعه  كند و ارزش خود را نزد سهامداران مي
برند نام يا نمادي است كه سـازمان آن          «: را براي برند ارائه مي دهند      گونه است كه جان ميلر و ديويدمور اين تعريف          اين

  ».دهد آفريني براي محصولات خود مورد استفاده قرار مي را با هدف ارزش
 هاي خاص افراد مصرف كننـده  هاي ذهن افراد، ويژگي ها، روايات و خاطره شنيده ها،  عناصر ديگري چون تجربهامروزه

تنيـده شـده و    ها هم در اين مجموعه در هم ولات و قيمت آنمحصتوزيع حتي موقعيت مكاني مراكز فروش يا  وبرند  از  
  .اند را بوجود آورده» برند«همه آنها با هم مفهوم 

 پيچيـده   مفهومي برند«:  ارائه شده است   1955هاي برند توسط گاردنر و لوي در سال           يكي از بهترين تعريف    در مجموع 
و نيز معنـي و مفهـوم       (تنها با استفاده از آهنگ خود          نه برند. گيرد  يها را در بر م      ها و ويژگي    است كه دامنه متنوعي از ايده     

                                                 
1  - Brander 
2-American Marketing Association  
3  Strategic Brand Management كتاب - 
 Wikipediaدانشنامه  - 4
5 - 1387كتابچه مجموعه مقالات سمينار بين المللي برند   
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 اند و در جامعـه بـه صـورت هـويتي     استفاده از هر عاملي كه در طول زمان با آن آميخته بلكه مهمتر از آن با )لغوي خود

  ».گويد  و نمود يافته است، با مشتري سخن مي،شناخته شده
، محصول«  رند مورد استفاده قرار گرفته از جمله تعريف استفن كينگ كه معتقد اسـت             هم در مورد ب    البته تعاريف ديگري  

  »كند خريداري مي شود و برند چيزي است كه مشتري آن را ها ساخته مي چيزي است كه در كارخانه
شدن  وشنجزئيات متعددي دارد، شايد بهترباشد براي ر      و كه برندمفهومي پيچيده است      مي توان دريافت  ازتعاريف بالا   

   .بررسي قرار دهيم  دو وجه جداگانه برند را مورد دربحث
  

 .برند دستاورد رفتار است: وجه اول
خنـده داري   ها پذيرفته شده است؛ نيازي نيست به مردم بگويي كه من بـامزه هـستم و كارهـاي    بين كمدين يك اصل

   .ددار ها را بخندان، اين اصل در مورد برند نيز مصداق كنم، فقط آن مي
  هـاي تبليغـاتي آنهـا       ها و فعاليت    اساس هزينه  ها و عملكردي كه دارند و نه بر         ها برند را بر اساس فعاليت       مصرف كننده 

 .كند مي ترين تبليغات را نابود تنها يك تجربه به مشتري بهترين و حساب شده در واقع . دهند مورد قضاوت قرار مي
گيري كلي سازمان     را دارند و براي همين جهت     » برند« بليت تاثير گذاري بر   هاي يك سازمان قا     تمام عملكردها و فعاليت   

   .شود بايد براي خلق برند برتر يكپارچه
حركـت و   هر اي است كه شما را در تعهد و يا وعده برند شما« :كريستين ژيواژ در اين مورد اين تعريف را ارائه داده اسـت 

آنها   به كنيد دهيد و در دراز مدت هم تلاش مي  به او مي،ي و هر تعامل با مشتريبازارياب گيري سازماني، در هر اقدام تصميم
  »وفادار باشيد

  
  .ها است برند تنها در ذهن: دوموجه 

 ناديـده ، هـا  نـه سـازمان   بخـشند  ميت ها هستند كه به برندها حيا       انسانمديران اين واقعيت مسلم را كه اين         برخي از 
 بلكه بايـد آن  ،در كارخانه يا محل فعاليت خود يا درتراز مالي موسسه خود پيدا كند رند راتواند ب كس نمي هيچ.گيرند مي
به بيان ديگـر  . باموسسه بجويد ها، مواد مورد نياز و ساير افراد مرتبط مين كنندهأها، كاركنان، ت در ذهن مصرف كننده را
 ها نسبت به آن حـس   هستند كه افراد مرتبط با آنهايي قدرتمندترين برندها آن داراي ماهيتي اجتماعي است و» برند«

   ».تدلخواه من اس اسم برنداين  «: گويند دانند و در مورد آن مي مالكيت داشته و آن را متعلق به خود مي
 روزنامه حاصل فراينـد انتخـاب مقـالات، تيترهـا و           يك. ح اين وجه برند، يك روزنامه است      ييك مثال ساده براي تشر    

امـا افـراد   . سـردبيران اسـت   نگـاران و  هاي روزانه روزنامه رد مشابه است كه اين عناصر حاصل فعاليتها و موا عكس
  انـد    و حتي كساني كـه هـيچ وقـت روزنامـه نخوانـده             مختلف از هر روزنامه برداشت و تصوير ذهن خاص خود را دارند           

  خرنـد هـستند كـه        روز ايـن روزنامـه را مـي       تنها طرفداران پروپا قرص كه هـر         تصويري از آن و خوانندگان دارند، اما      
  ».اين روزنامه من است« باور دارند

 هـا،  انتشار روزنامه يك سيـستم پيچيـده از قـضاوت   . زند پيوند مي يك روزنامه، نويسندگان و خوانندگان خود را به هم
ايـن نـام    .شود زنامه متبلور ميدهد و در نهايت همه اين مسائل در نام رو را شكل مي... ها و نظر گذاري ها، اظهار ارزش

ها و رويكردهاي روزنامـه   موضع گيري دهد كه درك مشتركي از به نويسندگان و كاركنان و خوانندگان اين امكان را مي
  6».در ذهن افراد است» برند«همان مفهوم حضور  نسبت به اخبار و مخاطبان خود داشته باشند، اين

  
  

                                                 
1387پاييز - شماره اول-سال اول-مجله برند - 6  
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  هويت برند  -2
. مهمترين و منحصر به فرد ترين خصوصيات برند، در هويت برند نمايان مي شود             . هره برند است  هويت برند همان جو   «

داشتن يك هويت، يعني بودن شما، همانطور كه هستيد؛ تبعيت از طرح ثابت ولـي               « پروفسور جان كاپفرر معتقد است      
  . »فردي خودتان 

هويت  از ديدگاه كاپفرر، تفاوت   .  علائم شناسايي برند است    هويت برند، تعيين كننده فرديت، آرمانها و اهداف، ارزشها و         
طي  و تصوير دراين است كه هويت ، آن چيزي است كه شما هستيد؛ درحاليكه تصوير، برداشتي است كه مصرف كننده                   

پيدا بخشي از هويت برند در جلوه هاي ظاهري آن، نظير رنگ و طرح برند، نمود                . ارتباط با شما، ازشما استنباط مي كند      
گرچه تعيين هويت بصري و ظاهري برند ، يك گام ضروري و اوليه به شمار مي آيد، ولي تمام ابعـاد هويـت را                        . كندمي

. جوهر اصلي برند آن چيزي است كه قرار است در آينده تصوير شده و در ذهن مشتري نقـش بنـدد                    . پوشش نمي دهد  
انتخاب نماد، مستلزم تعريـف روشـني از معنـاي          .  برند است  ظاهر آراسته و آنچه كه به چشم مي آيد ، بيان هويت يك            

بـراي هويـت برنـد ابعـاد        . برند براي آن كه قدرتمند باشد، وظيفه دارد نسبت به هويت خود وفـادار بمانـد               . برند است 
  : اين ابعاد شامل . مختلفي در نظر گرفته شده است

  

  اجزاي ظاهري و گرافيكي برند  -
 شخصيت برند  -
 ا مخاطبين ارتباط برند ب -
 فرهنگ  -
 كيفيت و ساير عوامل  -
 

تلاش براي تقليد باعث مي شـود تامـديران ، هويـت            . يكي ازمهمترين عوامل تشكيل دهنده تصوير، هويت برند است        
  بـا فرصـت طلبـي و عامـه پـسندي، برنـد جـوهر اصـلي خـود را                   . برند خود را فراموش كرده و همرنگ جماعت شوند        

هويـت مـي توانـد      . د تا برند تبديل به ظاهر بزك كرده اي باشد كه هيچ معنايي ندارد             از دست مي دهد و باعث مي شو       
 براي سال ها بعنوان عرضه كننده محصولات غذايي بـا كيفيـت شـناخته               Kraftبراي مثال ،    . بيانگر كيفيت برند باشد   

  7».شده است و هويت برند آن بر پايه كيفيت و شاخص هاي كيفي محصول شكل گرفته است
  

  تصوير برند -3
پرفسور كـوين كلـر، دانـشمند و    . صوير برند پديده ساده ادراك است كه تحت تأثير فعاليتهاي شركت قرار مي گيرد   ت«

داند كـه توسـط تـداعيات         كننده در مورد برند مي      پرداز برجسته حوزه مديريت برند، تصوير برند را ادراك مصرف           نظريه
  . كننده وجود دارد  تصوير برند مجموعه ادراكاتي است كه در ذهن مصرف.برند موجود در حافظه، بازتاب مي يابد

كننده از تمام مجموعه برند است        مصرف هاي برجسته محصول تصويرذهني    كننده از ويژگي    به بيان ديگر ادراك مصرف    
ل نـام،  مشتري، تصويري را از تركيب تمام علائم ارسالي توسط نام تجـاري شـام             . كه توسط شركت ايجاد شده است     

ايـن ادراكـات    . هاي رسمي و غيره، درذهن خود شـكل مـي دهـد             علائم ظاهري، محصولات، تبليغات، پيامها و اطلاعيه      
ثابت شده است كه تصوير مثبـت برنـد، ريـسك ادراك          . كننده فراخواند   مصرف توان بانشانگرهاي مناسب از ذهن      رامي

همچنـين،  . دهـد   كننده را افزايش مي     يت و وفاداري مصرف   شده مصرف كننده در مورد برند را كاهش داده و سطح رضا           
زيـرا، برنـدي كـه      . كنـد   تر طي مـي     سازي را ساده    برندي كه تصوير مناسبي در ذهن مصرف كننده دارد، فرايند جايگاه          

  8».تر در ذهن مشتري نقش مي بندد تصوير قوي و مثبت دارد، راحت
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  شخصيت برند -4
اين ويژگيها، بخشي ازهويت برند را تشكيل       . شود    نسبت داده مي   كه به برند   استهاي انساني    ويژگي شخصيت برند، «

كننـدگان    اي را بـه مـصرف        برندها با تعريف شخصيت انساني خـود، وعـده         "پرفسور ديويد آكر، عقيده دارد      . دهند  مي
اين شخـصيت،   . شود  يجاد مي كننده ا   اين ويژگيها نيز مانند تصوير در اثر فعاليتهاي سازمان در ذهن مصرف           . "دهند  مي

آنچه مسلم است تمامي برندها شخصيت      . گيرد  كنندگان براساس آن شكل مي      مبنايي است كه ارتباطات برند با مصرف      
هاي آنها، به مرور اين شخـصيت در ذهـن    در صورتي كه سازمانها اين شخصيت را طراحي نكنند، در اثر فعاليت        . دارند

 مورد اجزاي شخصيت برند تحقيقات زيادي توسـط دانـشمندان مختلـف، انجـام               در. كننده شكل خواهد گرفت     مصرف
ترين   معروف يكي از . دهد  روانشناسي درمورد شخصيت انسان تشكيل مي      مبناي اين تحقيقات را مطالعات    . گرفته است 

 ـ        .  متعلق به جنيفر آكر است      و پركاربردترين اين تحقيقات،    ان، شايـستگي،  او پنج ويژگي كلي را شامل، صـميميت، هيج
  مطالعـات صـورت گرفتـه    . هـايي اسـت   هريك از اين ابعاد، داراي زيرمجموعـه . دلفريبي و خشونت معرفي كرده است    

 بـراي مثـال، پپـسي بـه عنـوان يـك برنـد             . درمورد برندها نيز بيانگر اين است كه برنـدها داراي شخـصيت هـستند             
  9».شوند رند صميمي شناخته مي يك برند كامل و دلفريب و كوكا، يك بBMWانگيز،  هيجان

  
  برند سازي -5

   شيوه هاي برند سازي -5-1
يك برنامه برند سازي بايد طوري . از ديدگاه تجاري، برند سازي در بازار بسيارشبيه علامت گذاري در مزرعه است

  ه بسيار حتي اگر همه محصولات آن دامن. طراحي شود كه محصول شما را از همه محصولات مشابه متمايز سازد
  .شبيه به هم باشند

انتخاب يك اسم،   :  به اين صورت مي باشد     AMA( 10(نابراين خلق يك برند بر طبق تعريف انجمن بازاريابي آمريكا           ب«
   ايـن . لوگو، سمبل، طرح بسته بندي يا ساير مشخصه هايي كه يك محصول را از سـاير محـصولات متمـايز مـي كنـد                       

براي مثـال تنـوع     . بل شناسايي و تفكيك پذير هستند، اساس برند را تشكيل مي دهند            كه قا  ،مولفه هاي متفاوت از برند    
بعضي از شركت ها نام جنرال الكتريك و سامسونگ را دوست دارند و از اين               . استراتژي هاي نام برند را درنظر بگيريد      

دشـان را بـا برنـدهاي       توليدكننـده هـاي ديگـر محـصولات جدي        .  براي تمام محصولات خود استفاده مي كننـد        مياسا
  11»: مانند. اختصاصي كه ربطي با شركتشان ندارد نامگذاري مي كنند

  
  

- Procter 
- Gamble's Tide 
- Pampers 
- Iams 
- Panten product 

  
  : خرده فروشان برندهاي خود را براساس نام فروشگاه ديگران ايجاد مي كنند مانند
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- Macy's  has its own Alfani 
- INC 
- Charter  Club 
- Club room 

  : مانند. بعضي از برندها براساس نام اشخاص مي باشند. اشكال متفاوتي از نام هاي برند وجود دارند
 

  - Estee  lauder  cosmetics   (Estee   lauder  لوازم آرايشي(
  -  ) Porsche  automobiles اتومبيل پورشه(

   - Redenbacher      Orville  Redenbacher  popcorn  (orville ذرت بوداده(
 : براساس نام مكان مانند

- Stante  Fe cologne  
- Chevrolet Tahoe SUV 
- British  Airways 

  
  
 

  : براساس نام حيوانات يا پرندگان مانند
- Mustang  automobiles  
- Dove Soap 
- Greyhound buses 

 

و شـيرغليظ شـده ميخـك صـدپر     ) Shell  gasoline(، مـاده قابـل احتـراق    appleدر بخش ديگر ما كامپيوترهـاي  
)Carnation evaporated milk (را پيدا كرديم .  

  : بعضي از نام هاي برند براي محصولات با قابليت ماندگاري استفاده مي شود مانند
- lean cuisine  
- just juice  
- Ticketron  

  : يا ويژگي هاي صفاتي مانند
- DieHard Autobatteries  
- Mop & Glo floor 
- Beautyrest mattresses 

  : يا اسامي كه داراي پسوند و پيشوند هستند و اعتبار علمي و طبيعي دارند مانند
- Compaq   computers 
- lexus automobiles  
- Intel microprocessors 

  
 مشتري احتمالي اين برنامه برداشتي را در ذهن. يك برنامه برند سازي موفق مبتني بر مفهوم منحصربفرد بودن است

آيا يك برند موفق براي همه جذاب . ايجاد مي كند كه هيچ محصول ديگري در بازار شبيه محصول شما نيست
با اين همه وسعت دادن مبنا، گسترش دادن جاذبه و . هيچ برندي نمي تواند جاذبه جهاني داشته باشد. است؟خير

همان طور كه نيروهايي سعي مي كنند سهم بازار . بي هستندطولاني تر كردن خط همگي گرايش هاي رايجي در بازاريا
  .ي نيز وجود دارند كه از قدرت برند مي كاهنديشركت را افزايش دهند نيروها

  معماري برند -5-2
روشي است كه در آن برندها درون پروتفوليوي شركت به          .  ساختار برندها در درون نهاد سازمان هاست       ،معماري برند «

برندگذاري در درون سـازمان باشـد؛ چگونـه          معماري بايد معرف گروه هاي    . و از يكديگر منفك هستند    يكديگر مرتبط   
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برند و زير برندهاي شركت به يكديگر مرتبط و ازيكديگر پشتيباني مي كنند؛ چگونه زيربرندها هدف اصلي برند شركت                   
  12».را منعكس مي كنند

  

  توسعه برند -3 -5
برد  ريابي است كه در آن شركت محصولي با يك تصوير خوب را كه از نام برند بهره مي                 توسعه برند يك استراتژي بازا    

سازمان ها از اين استراتژي براي افزايش و اهرم سازي ارزش           .  بازاريابي مي كند   ،اما در طبقه محصولي متفاوتي است     
ها  چه حد تداعيات مشتريان از ارزش     توسعه پذيري يك برند به اين امر بستگي دارد كه تا            .ويژه برند استفاده مي كنند    

   درصـد از محـصولات جديـد بـا معرفـي برنـدهاي جديـد از                 81 در حـدود     1990در دهـه    . و اهداف برند قوي اسـت     
اين حـال    اگرچه مزاياي قابل توجهي در استراتژي هاي توسعه برند وجود دارد، با           . سياست توسعه برند استفاده كردند    

  تنهـا يـك انتخـاب نادرسـت و ضـعيف           .  تصوير برند درنزد مشتريان برخوردار است      استراتژي از ريسك تخريب    اين
  .مي تواند ارزش ويژه برند شما را به كلي كاهش دهد

   مديريت استراتژيك برند فرآيند -5-4
ي مديريت استراتژيك برند شامل طراحي و پياده سازي برنامه ها و فعاليت هاي بازاريابي به جهت ساخت، اندازه گير«

در اين قسمت توضيح داده مي شود كه مديريت استراتژيك برند شامل چهار مرحله . و مديريت ارزش برند مي باشد
  :به شرح زير مي باشد

  شناسايي و ايجاد موقعيت برند  - 1
 برنامه ريزي و پياده سازي برنامه هاي بازاريابي برند  - 2
 اندازه گيري و تحليل كارايي و عملكرد برند  - 3
 ي ارزش برند رشد و پايدار - 4

  
  شناسايي و ايجاد موقعيت برند  - 1

مديريت استراتژيك برند توسط درك دقيق از برند، آنچه توسط برند نمايش داده مي شود و موقعيت قرارگيري آن 
عمل طراحي اظهارات و : موقعيت يابي برند را مي توان بدين صورت تعريف كرد. نسبت به ديگر رقبا، آغاز مي گردد

بدين صورت . ه گونه اي كه حجم قابل توجهي از ذهن گروه هدف مخاطب را به خود مشغول سازدتصوير شركت ب
  . است كه منافع بالقوه آن كسب و كار در حال بيشترين اندازه قرار مي گيرد

كه برند نسبت به 13به صورت بنيادي موقعيت برند در جهت متقاعد ساختن مصرف كنندگان از مزايا و يا نقاط تفاوت
  . ا دارد، بسيار حائز اهميت مي باشدرقب
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  14 فرآيند مديريت استراتژيك برند

  
  گامها                                     مفاهيم كليدي
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 شناسايي و ايجاد ارزش و موقعيت برند

  نقشه هاي ذهني 
  رقابت منابع و چارچوب 

  نقاط تعادل و نقاط تفاوت 
 وابستگي هاي ريشه اي برند 

 طرح و پياده سازي برنامه هاي بازاريابي برند

 رشد و پايداري ارزش برند

 ايي برنداندازه گيري و تحليل كار

 درهم آميختن و مطابقت دادن عناصر برند 
  يكپارچه سازي فعاليت هاي بازاريابي برند 

  نسبت دهي وابستگي هاي دسته دوم 

 زنجيره ارزش برند 
  مميزي برند 

  ره گيري برند 
 سيستم مديريت ارزشيابي برند

 ميراث و شناسنامه برند 
  استراتژي هاي توسعه برند 

  تغييرات و تجديد حيات برند 
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  طرح و پياده سازي برنامه هاي بازاريابي برند  - 2
ه تهيه يك برندي مي باشد كه مصرف كنندگان از آن اطلاع كافي داشته باشند و نسبت بـه آن                    ايجاد ارزش برند ملزم ب    

بطور كلي اين فرآيند ايجاد ساختار اطلاعـات بـه سـه عنـصر              . وابستگي قوي، دلپذير و منحصر به فردي احساس كنند        
  :اصلي زير وابستگي دارد

  د و چگونگي آميزش و تطبيق آنها انتخابات اوليه از عناصر برند و يا عوامل شناسايي برن - 1
 فعاليت ها و برنامه هاي حمايتي بازاريابي و چگونگي تلفيق برند با آنها  - 2
ديگر وابستگي هاي غير مستقيم كه از طريق برند در نتيجه ارتباط و اتصال به ساير نهادها منتقـل مـي گـردد                               - 3

 )برندهاي ديگر مانند شركت ها، كشورهاي مرجع، كانال هاي توزيع و يا ( 
 

 اندازه گيري و تحليل ميزان كارايي برند  - 3
مميزي برند در واقع از طريق      . امر تخمين و يا ارزش گذاري موقعيت برند، اغلب از طريق مميزي برند، انجام مي پذيرد               

يي بازرسي هاي فراگير به جهت ارزش گذاري سلامت برند و مشخص كردن منابع ارزشي آن صورت مي گيرد و راههـا                    
مميزي برند به شناخت دقيق منابع ارزشـي برنـد از دو منظـر              . را به جهت ارتقاء و توسعه ارزش برند پيشنهاد مي دهد          

  . توليد كننده و مصرف كننده، نياز دارد
  

  رشد و پايداري ارزش برند  - 4
 مـديران اسـتراتژيك     فعاليـت . حفظ و ارتقاء ارزش يك برند يك فعاليت بسيار پيچيده و بسيار رقابتي قلمداد مي شود               

ارزش برند دورنماي بسيار وسيع تر و گسترده تر و يا حتي متضادي را نسبت به ارزش برند شامل مـي گـردد و تعيـين       
مي نمايد كه چگونه استراتژي هاي برند سازي بر فعاليت هاي صنفي متحد تاثير مي گذارد و چگونه در زمانهاي مختلف                     

  15». ا بخشهاي مختلف بازار تطبيق داده مي شودو در مرزهاي جغرافيايي مختلف و ي
  

     

  دلايل اهميت برند  -6
اين يك سوال بسيار واضح مي باشد كه چرا برندها اهميت دارند؟ آنها چـه عمليـاتي را انجـام مـي دهنـد كـه بـراي                            «

را مـدنظر قـرار داد در       بازاريابان بسيار ارزشمند مي باشند؟ از دو منظر مصرف كننده و توليدكننده مي توان اين موضوع                 
  . دورنمايي از نقش هاي متفاوتي كه يك برند براي اين دو گروه ايفا مي كند، آورده شده است) 1(جدول

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 مصرف كنندگان توليدكنندگان
  هگيرير تسهيل ارتباط و يا ، براي شناسايي  ايوسيله    •
    انحصاريوسيله حفاظت قانوني از ويژگي هاي •
  فيت و ميزان رضايت مصرف كنندهنشانه سطح كي •
  سرچشمه موفقيت هاي رقابتي  •
  عامل بازگرداني مالي  •

  شناسايي سرچشمه اصلي محصول  •
  واگذاري مسئوليت به سازنده محصول  •
  كاهش ريسك و خطر با توليدكننده  •
  وسيله سمبليك  •
  نشانه كيفيت •

  )1(جدول
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  : مصرف كننده  -
مـي سـازند كـه       برندها مصرف كنندگان را قادر    . نمايند اهميتي را ايفا مي    ر با براي مصرف كنندگان برندها عملكرد بسيا     

سرچشمه و سازنده اصلي كالا و محصول را شناسايي كنند و مي توانند مسئولين اصلي توليـد و يـا توزيـع محـصول را                         
 با توجه به تجربـه هـاي        بشناسند و مهمتر از همه اينكه برندها معاني خاصي را براي مصرف كننده به وجود مي آورند و                 

گذشته درارتباط با محصول و برنامه هاي بازاريابي آن در طي ساليان، مصرف كننـدگان درمـي يابنـد كـه كـدام برنـد                         
   احتياجات آنها را برآورده مي سازد و به طور خلاصه مي توان گفـت برنـدها تـصميم گيـري دربـاره محـصول را بـراي                          

  شناسايي كنند ديگر     ،صرف كنندگان برندي را كه نسبت به آن اطلاع قبلي دارند          اگر م . مصرف كنندگان ساده مي سازند    
  . كمتر دچار مشغوليت هاي انتخاب محصول مي گردند

درنتيجه ازنقطه نظر اقتصادي، برندها اين امكان را براي مصرف كننده فراهم مي سـازند كـه هزينـه هـاي جـستجوي                       
  و هـم   ) ازنقطه نظر زماني كه لازم است براي يك كالا تفكـر كننـد            (نياين عمل هم به صورت درو     . محصول،كاهش يابد 

  . انجام مي گيرد) ازنقطه نظر ميزان زماني كه براي انتخاب يك محصول لازم است جستجو كند(به صورت بيروني 
وردن فـراهم آ  جهت كنندگان اعتماد و وفاداري خود را به يك برند درقبال اين موضوع كه روش مشخص ومعيني           مصرف

سودمندي از طريق برنامه ها و فعاليت هاي پايدار در قيمت گذاري ها و فعاليت هاي توسعه اي محصول، از خـود بـروز                        
به عبارت ديگر مي توان گفت مصرف كنندگان تازماني كه منـافع و سـودمندي كـه درنتيجـه                   . مي دهد، ارائه مي نمايند    

  .  ادامه خريد آن برند تمايل نشان مي دهندخريد يك برند خاص، بدست مي آورد، فراهم گردد به
علاوه براين برندها نقش قابل توجهي درجهت شناسايي خصوصيات و ويژگي هاي خاص محصولي بـه مـصرف كننـده                    

  :محققين محصولات را برحسب ويژگي ها و يا منافع مشخص، به سه گروه تقسيم بندي مي كنند. ايفا مي نمايند
 ـ در .18، كالاهاي قابل اعتماد   17هاي تجربه شده   كالا 16،كالاهاي قابل بررسي   ورد كالاهـاي قابـل بررسـي ماننـد كالاهـاي           م

ازطريـق  ... خواروبار فروشي ها، مصرف كننده، قادر به بررسـي محـصول از نظـر وزن، انـدازه، رنـگ، تعـداد، طـرح و                       
  . خصوصيات بصري مي باشد

نمي باشد بلكـه   ني از طريق نظارت و بازرسي قابل درك     ويژگي هاي كالاهاي تجربه شده، مانند لاستيك اتومبيل به آسا         
 آزمايش و امتحان كامل كالا و تجربه بكارگيري آن درجهت قضاوت درمورد استقامت، كيفيت خـدمات، امنيـت، راحتـي                   

مصرف كنندگان بـه نـدرت ويژگـي هـاو           درمورد كالاهاي قابل اعتماد، مانند بيمه،     . استفاده و حمل و نقل لازم مي باشد       
  دراين مورد برندها نقـش اساسـي درشناسـاندن كيفيـت و ديگـر ويژگـي خـدمات                  . وصيات برند را فرا مي گيرند     خص

  . ارائه شده به مصرف كننده ايفا مي كنند
مصرف كنندگان  .توانند موجبات كاهش ميزان ريسك درتصميم گيري درمورد محصول رافراهم سازند          همچنين برندهامي 

  :يك محصول با ريسك و خطرهاي متداولي همچون موارد زير مواجه گردندممكن است درفرآيند انتخاب 
 .يي محصول انتخاب شده مطابق انتظار نمي باشدآعملكرد و كار :ريسك هاي عملياتي •
 . مي كند محصول خطرهايي را از فيزيكي براي مصرف كننده و يا اطرافيان ايجاد :ريسك هاي فيزيكي •
  .محصول مطابق با قيمت پرداخت شده نمي باشدعملكرد وكارايي  :ريسك هاي مالي •
  فـراهم   موجبات خجالت و شـرم سـازي را بـراي مـصرف كننـده              استفاده از محصول   :ريسك هاي اجتماعي   •

  .مي سازد
 . محصول سلامتي رواني استفاده كننده را به خطر مي اندازد :ريسك هاي روانشناسي •

                                                 
16 -Search goods 
17 -  Experience goods 
18 - Credence goods 
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محصولات كـارآور    انتخاب براي ديگر   و صت جستجو فر انتخاب محصول موجب مي شود     :زماني ريسك هاي  •
 .مي گيرد

  

  : )توليدكنندگان(شركت ها  -
اساساً، آنهـا اهـداف شناسـايي و        . برندها براي شركت هاو توليدكنندگان نيز، عملكردهاي ارزشمندي را ايفا مي نمايند           

به صورت عملياتي برندها فعاليت هاي      . تعيين هويت به جهت تسهيل فرآيند ارتباط و يا كنترل محصول را دنبال مي كند              
علاوه براين يك برند شركت را ازلحاظ قانوني        . سازماندهي فهرست موجودي و يا سوابق حسابداري،تسهيل مي سازند        

  . به جهت نگهداري از مشخصه ها و يا ويژگي هاي خاص محصول، حفاظت مي نمايد
 ـ        ود، عمليـات توليـد مـي توانـد توسـط امتيازنامـه و يـا        نام تجاري مي تواند توسط مقررات ثبت علائـم محافظـت ش

ايـن گونـه قـوانين و    . ثبت اختراعات محافظت شود و بسته بندي توسط قوانين حق كپي طراحي نگهداري مـي شـوند              
من برروي برند سـرمايه گـذاري   يحقوق معنوي يك شركت و يا توليدكننده را مطمئن مي سازد كه مي تواند به صورت ا              

  . دارايي هاي نامشهود آن بهره ببردو منافع نمايند و از
به صورت خلاصه براي كارخانه ها يا توليدكنندگان، برندها به عنوان قسمت هاي ارزشـمندي از دارايـي هـاي قـانوني                      
شركت محسوب مي گردند، كه قادر هستند تأثير عميقي برروي رفتار مصرف كننده داشته باشند، قابليت خريد و فروش                   

  19».  يت و اطمينان خاطر براي منافع آينده را تأمين مي كننددارند وامن
  

  موارد قابل پذيرش برند -7
مصرف كنندگان و هم براي شـركت        اهميتي را هم براي    به طور بسيار واضحي مشخص است كه برندها منافع بسياربا         «

 مـي آينـد؟ چگونـه شـما يـك           اكنون يك سوال مهم اين موضوع است كه برندها چگونه به وجود           . ها فراهم مي سازند   
-محصول را صاحب برند مي نماييد؟ اگرچه شركت ها انگيزه ايجاد برند را از طريق برنامه هاي بازاريابي و ديگر فعاليت                    

درجهت ايجاد برند براي يك     . ماندها،ايجاد مي كنند ولي درنهايت برندآن چيزي است كه درذهن مصرف كننده باقي مي             
ازطريق نام گذاري محصول     اين امر » يستك« مصرف كننده آموزش داده شود كه محصول         محصول ضروري است كه به    

و استفاده ازديگر اجزاء برند براي هويت بخشي به همراه عملكرد محصول و آنچه كه مصرف كننده اهميـت مـي دهـد،                       
  . انجام مي پذيرد

از اين طريق مي تـوان      (ب الحاق نمايند    بدين معني كه شركت ها لازم است به كالاهاي خود براي مصرف كننده برچس             
از اين طريق مشخص مي شود كه اين محـصول  (و براي برند خود معني خاصي درنظر گيرند ) محصول را شناسايي كرد   

  خاص چه عملكردي براي مصرف كننده انجام مي دهد وچه چيـزي ايـن محـصول را از ديگـر برنـدها متمـايز و ويـژه                           
  ). مي نمايد

ذهني ايجاد مي نمايد كه به مصرف كننده كمك مي كند اطلاعات خـود را درمـورد محـصولات وخـدمات       برندها ساختار 
  . بگونه اي كه تصميم گيري را ساده تر و واضح تر نمايد، سازماندهي نمايد

 ليد اصلي در برندسازي اين است كه مصرف كنندگان در بين يك گروه محصولات مشابه به دنبال تمايزات و تفاوت ها                    ك
اين تفاوت ها مي تواند به نوع عملكرد و يا سودمندي برند مربوط باشد و يا به بسياري ديگر عوامـل نـاملموس                     . هستند

  20».دكنارتباط پيدا 
  

  

                                                 
 Strategic Brand Management ترجمه از كتاب- 19
 Strategic Brand Management ترجمه از كتاب - 20
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  نام گذاري محصول و انتخاب برند -8
تكنيكي است كه درآن سازمان در خصوص انتخاب نام محصولات خود انديشيده و براساس دسـتاوردهاي تحقيقـات                  «

مفهوم نام گذاري محـصول     . بازار بهترين و مناسبترين نام را با هدف تاثيرگذاري بر مشتريان هدف خود انتخاب ميكند              
نام گذاري بخش حياتي فرآيند مديريت برند اسـت         . يند تصميم گيري براي نام شركت و سازمان است        آبسيار شبيه فر  

   برند از جمله جايگاه سازي، طرح و نشان ، بسته بندي و ساير              و دربرگيرنده كليه فعاليت هاي بازاريابي است كه تصوير        
برخـي  . يند نام گذاري محصول ممكن است ماهها به طول انجامد         آفر. هاي محصول را تحت تاثير قرار مي دهد        ويژگي

  :يند عبارتند ازآاز گام هاي كليدي اين فر
  

  

  مشخص كردن اهداف برندگذاري •
  توسعه نام محصول •
   ازطريق بررسي بازار هدف و گروه هاي كانونارزيابي نام ها •
  21»انتخاب نام نهايي محصول و درنهايت ثبت حقوق مالكيت برند  •

  

  ويژگي هاي يك نام تجاري-8-1
  :يك نام تجاري بايد«

فقط به يك طريق قابل تلفظ      ، ساده باشد، به راحتي قابل تلفظ و بيان باشد، بتوان آن را به خاطر سپرد،                 كوتاه باشد 
بـا  ، قابل معرفي در رسانه ها باشد  قابل چاپ روي بسته باشد، ضد ارزش ايجاد نكند  ، منفي و ناهنجار نباشد،      باشد

  ، سـودمندي فـرآورده را بيـان كنـد         يا علامت تجاري ساخت،      LOGOبتوان از آن     ،   شرايط جاري هماهنگ باشد   
  22».د كيفيت فرآورده را بيان كن، در زبان هاي ديگر معني بدي نداشته باشد

  

  :نام تجاري مي تواند القا كننده مفاهيم زير باشد -8-2
  

هرنام تجاري القاكننده مفاهيم متفاوتي مي تواند باشد به بيان ديگر هويت هـايي كـه در اثـر يـك برنـد بـه محـصول            
  :بخشيده مي شود را مي توان به صورت زير عنوان كرد

  

  ...)  عملكرد خوب، ساخت عالي، قيمت بالا ،(ويژگي هاي كالا يا خدمت  •
  ....) دوام ، سبكي ، سنگيني ، سرعت و (مزايا  •
  .... ) ايمني، شهرت، اعتبار و(فوايد  •
  ) فرهنگ كشور يا شخص سازنده (فرهنگ  •
  ) تجسم شخصيت سازنده يا توليدكننده (شخصيت  •
   )  ...و  اجتماعي طبقه(استفاده كننده جايگاه  •

  

  

  :ويژگي هاي برند هاي موفق -8-3
ياري از برندها در طي دوران حياط خود تبديل به اسطوره و يا يك عنصر منحصر به فرد مي شوند كه علاوه بر اينكه                بس«

بـه جهـت    . براي هميشه در ذهنها باقي مي مانند در قلبهاي استفاده كنندگان نيز از جايگاه ويژه اي برخوردار مي باشند                  
 روشهاي متعددي را بكار ميگيرند كه خصوصيات و          شركتها،  بازاريابي  چنين موقعيتي صاحبان برند و مديران      دستيابي به 

                                                 
 Strategic Brand Management  ترجمه از كتاب- 21
22 - دكتر محمد بلوريان تهراني-وه سمينار آموزشي مديريت نام تجاري جز  
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ويژگي هايي را براي برند ايجاد مي نمايد در زير برخي از  ويژگي هاي برندهاي موفق در بازارهـاي بـين المللـي آورده                         
  .شده است

  . باعث افزايش وفاداري و كاهش انتقادات و شكايات مصرف كننده مي شود •
  . در سراسر زنجيره تأمين زياد مي كندحاشيه سود را  •
  . تقاضاي آن در مقابل افزايش قيمت بدون كشش و در برابر كاهش قيمت با كشش است •
  . تجار و عوامل اقتصادي آن را پشتيباني مي كنند •
  . ارتباطات بازاريابي را افزايش مي دهد •
  .  را فراهم مي كندLICENINGفرصت هاي  •
  . خودي مي شودباعث افزايش و تنوع برندهاي •
  . در ساختار قيمت تمام خود، ارزش افزوده بيشتري توليد مي كند •
  . چشم انداز موفقي را در آينده نويد مي دهد •
  . مشكل تحويل و نوبت ندارد  •
  23». با مصرف كننده به خوبي ارتباط برقرار مي كند •

  

  : رفتار مصرف كننده در برابر نام تجاري-8-4
  

.  كه يك مصرف كننده در قبال يك نام تجاري بروز مي دهد بسيار مهم و اساسي مي باشدشناخت رفتارهاي متفاوتي«
  :به طوركلي يك مصرف كننده رفتارهاي زير را در برابر يك نام تجاري انجام مي دهد

  . مي شناسد آن را آگاهي دارد و  •
  . مقاومت نمي كند، اصرار هم نمي كند •
  . ترجيح مي دهد و انتخاب مي كند •
  24». ر است و آن را عوض نمي كندوفادا •

  
  
  
  
  

  :مزاياي رقابتي موفقيت يك نام تجاري-8-5
  نتايج حاصل از موفقيت يـك نـام تجـاري در بـازار مزايـا و برتـري هـايي را در جهـت موفقيـت هـاي آتـي ايجـاد                                «

  :مي نمايد كه مي توان بعضي از آنها را به شرح زير عنوان نمود
  يجه آگاهي وترجيح و وفاداري مصرف كننده نسبت به نام تجاريكاهش هزينه هاي تبليغاتي درنت •
 تـأمين كـالايي كـه مـصرف كننـده          در( توزيـع كننـدگان    برابـر  وليدكننـده در   ت افزايش قـدرت چانـه زنـي       •

  ). عوامل توزيع انتظار دارد نهايي از
  قيمت گذاري بالاتر به خاطر تصوير ذهني مثبت نسبت به كيفيت محصول •
  ه محصولات ديگر بسط نام تجاري ب •
  قدرت دفاعي بيشتر در برابر رقبا در شرايط حملات قيمتي  •
 26» و ماندگاري در بازار PLC25تغيير در •

  
  

                                                 
 Strategic Brand Management ترجمه از كتاب - 23
دكتر محمد بلوريان تهراني-جزوه سمينار آموزشي مديريت نام تجاري - 24  
25 -Product Life Cycle 
26 - ترجمه از كتاب   Strategic Brand Management 
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  :مراقبت از نام تجاري-8-6

و تثبيت نام تجاري مقتضي است استراتژي هاي حفظ و مراقبت درنظر گرفته شود بعضي از اين  ماندگاري به جهت«
  :شدروش ها به شرح زير مي با

   و سرمايه گذاري در آن R&Dتقويت  •
  ) كششي (تبليغات ماهرانه و موثر و هدفمند  •
  ارائه خدمات بهتر و بيشتر به واسطه ها و مشتريان  •

  
  

  : انتخاب و انتساب نام تجاري-8-7
  :مثال هاي زير روش هاي متعددي از تكنيك هاي انتخاب و انتساب نام و نشان تجاري مي باشند

  فورد ، هوندا: نند نام يك شخص ما
  ) KFC(مرغ سوخاري كنتاكي : نام يك محل مانند  •
  Duracellيا  Safeway: كيفيت و عملكرد مانند  •
  Healthy Choiceانتخاب سالم : سبك زندگي مانند  •
  27»مصنوعي و غيرواقعي مانند كداك ، سوني ، اكسون  •

  
  

  : 28انواع روش هاي نام گذاري كالا-8-8
  :نام گذاري استفاده مي شود بعضي از آنها در زير عنوان شده استروش هاي متعددي جهت «
  29روش ساده . 1

  صابون لوكس ، نوشابه سينالكو : گزينش يك نام براي يك كالا مانند 
  30روش حمايتي . 2

  دريا محصولي از تولي پرس ، سپيد محصولي از پاكسان : حمايت از نام كالا توسط يك نام بزرگ تر و فراگير مانند
  31روش يكپارچه . 3

  مهرام ، بهروز ، سوني ، كريستين ديور : گزينش يك نام براي كليه محصولات بنگاه مانند
  

  

  :نام تجاري واحدو معايب مزايا  -8-9
هاي توليدي استفاده از نام تجاري واحد و يكسان براي  يكي از روش هاي انتخاب نام تجاري براي شركت ها و بنگاه«

  . باشدمحصولات توليدي مي
   :مزايا •
  ايجاد ذهنيت و تصور يكپارچه و كلي نسبت به محصولات  .1
  صرفه جويي در هزينه هاي تبليغات و بازاريابي  .2
  احساس همبستگي، علاقه و وفاداري درمشتري .3

                                                 
 Strategic Brand Management ترجمه از كتاب - 27
28 -Branding 
29 - Simple Branding 
30 - Endorsed Branding 
31 - Monolithic Branding 
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  تأييد و تصويب محصولات جديد  .4
  ايجاد يك مفهوم واحد و فراگير جهاني  .5

  

 :معايب  •
  . كرد امتياز آن به فروش مي رسد، نبايد نام واحد استفاده دي خلق شده ومرتباً محصولات جدي كههاييدربنگاه )1
 توليـد مـي كننـد نـام     3 و 2هايي كه شركت و اعتبار ملي يا جهاني ندارند يا كالاهايي با كيفيت درجه   در بنگاه  )2

  . تجاري واحد باعث موفقيت نيست
 32». تند، نام تجاري واحد رمز موفقيت نيستدر بنگاههايي كه در شرف انحلال يا ادغام يا تغيير ساختار هس )3

  
  :33روشهاي ايجاد تمايز -8-10

  يكي از عوامل بقاء و موفقيت برند در بازار رقابتي امروز همانطوركـه قـبلاً نيـز اشـاره شـد ايجـاد تمـايز نـسبت بـه                             «
از مهتمـرين   . گيـرد ديگر برندهاي موجود مي باشد درجهت ايجاد اين امر روش هاي متعددي مورد استفاده قـرار مـي                   

  : عواملي كه يك بنگاه بايد درجهت متمايز شدن درنظر گيرد مي توان به موارد زير اشاره كرد
  كيفيت  
  زمان تحويل  
  رنگ بسته بندي 
  روش توزيع  
  قيمت  
  بسته بندي  
  تبليغات  
  دوام  
  خدمات  
  گارانتي  
  ارتباط و مشتري مداري 
  روش فروش 
  نوع و جنس فروشندگان  
  34»قل روش حمل و ن 

  
  :براي جا انداختن نام در يكي از موارد زير  شاخص شويد -8-11
  ) تويوتا، عطرشانل (كيفيت  -
  )  و نايك BMW(كارآيي و عملكرد  -
  ) و هيوندايي P&G(ارزان بودن  -
  ) مرسدس بنز (اعتبارو افتخار -
  ) ولو(امنيت  -

                                                 
32 -دكتر محمد بلوريان تهراني-جزوه سمينار آموزشي مديريت نام تجاري  
33 - Differentiation 
١٣٨۵مان توسعه تجارت ساز» طراحی،بسته بندی ، تجارت«سخنرانی دکتر بلوريان تهرانی در سميتار  - 34  
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  )  و وستينگهاوسGE(دوام  -
 )زيراكس،كداك(رتبه و مقام اول  -

  
 :اع تحقيقات در مورد يك نام تجاريانو -8-12

درجهت بررسي و تحقيق درخصوص نام تجاري انتخاب شده روش ها و آزمون هاي متعددي بكار گرفته مي شـود كـه                      
 : در زير به برخي از آنها اشاره شده است

  ) چه تصويري از اين نام به ذهن مصرف كننده خطور مي كند ؟(آزمون تداعي معاني  .1
  ) آيا تلفظ نام تجاري آسان است؟(آزمون يادگيري  .2
  ) آيا به خاطر سپردن نام تجاري آسان است؟(آزمون بخاطرآوري  .3
 )به كدام نام تجاري اولويت داده مي شود؟(آزمون رجحاني  .4

  

  :فاكتورهاي تبديل نام شركت به اسطوره  -8-13
بديل آن به اسطوره و باقي مانـدن        هميشه يكي از نكات مورد نظر شركت ها پس از موفقيت نام و نشان تجاري خود، ت                

آن در ذهن مخاطبين مي باشد كه از عوامل اصلي و كليدي در افزايش ارزش برند مي باشـد در ايـن قـسمت برخـي از       
  :فاكتورهاي تبديل نام و نشان تجاري به يك اسطوره آورده شده است

  احترام گذاشتن مشتري به شركت و محصول  •
  تحسين و اعجاب نسبت به كيفيت  •
  رضايت از خدمات  •
  محصول  دوام و عمر •
  فوايد استثنائي  •
  فن آوري هاي خاص و ويژه  •
  تأمين منافع مشتري  •
  تبليغات موثر  •
 عبور از بحران ها و موانع  •
• ... «35 
 
  قدرتمند ترين برندها كدام است؟  -9

  

 هرچيزي قابـل پـذيرش      بادرنظرگرفتن مثال هاي بي شماري كه در محيط اطراف مشاهده مي شود، كاملاً واضح است              «
ولي كدام برندها قوي ترين هستند و يا به عبارتي معروف ترين و پراهميت ترين ها كدام مـي باشـند؟                     . برند مي باشد  
   كـه بـا اسـتفاده از متـدولوژي بـين المللـي       2005برنـد بـا ارزش جهـان را در سـال       25رده بندي  ) 2(شكل شماره   

  36.ا نشان مي دهدارزش گذاري برند، رده بندي شده اند ر

                                                 
35 - دكتر محمد بلوريان تهراني-جزوه سمينار آموزشي مديريت نام تجاري   
36   Business  Week -منتشر شده در مجله 
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  )2شكل شماره ( 

  
سوپرماركت هـا امكـان      شناسايي بسياري از برندهاي مشهور و صاحب نام به سادگي با قدم زدن در رديف قفسه هاي                

، درخـصوص  37بر طبق تحقيقات صورت گرفته شده توسط يك مشاور بازاريابي ارشد به نام جك تروت         . پذير مي باشد  
  هنوز هم جزء برنـدهاي راهبـر بـازار          1923 برند پيشتاز در بازار در سال        20 شد كه     گروه كالايي مختلف، مشخص    25

   )3شكل . ( عدد از برندها موقعيت خود را از دست داده اند5مي باشند و فقط 

  
  )3شكل شماره  ( 

                                                 
37 - Jack Trout 
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 دادند، امـروزه     در انگلستان رتبه هاي اول را به خود اختصاص مي          1933به همين نحو بسياري از برندهايي كه در سال          

 رشد و نمو فراواني داشته اند و        ،قابل توجه است كه اين برندها در طي ساليان        . نيز هنوز جزء قدرتمندترين ها مي باشند      
دچار تغييرات زيادي شده اند و اكثر آنها به سختي به شكل و فرم اوليه خود شباهت دارند، و تغيير و تحولات بـسياري                        

  . توجه شده اندرا در طول دوره رشد خود م
همچنين مشاهده شده است كه در همين زمان، بسياري از ديگر برندها موقعيت برتر خود را از داده و حتـي در پـاره اي            

  .  خود را نيز از دست داده اندياز موارد فلسفه وجود
و تحـول    يا تغييـر پيشرفت هاي تكنولوژي و:  مانند،اگرچه بسياري از اين شكست ها به عواملي خارج از كنترل شركت        

ولي در ديگر موارد تقـصير و كوتـاهي متوجـه سـستي و يـا                . در علايق و شيوه زندگي مصرف كنندگان مربوط مي شود         
  . اقدامات ناصحيح بازاريابان پشتيباني برندها در شركتها مي باشد

ي شديد به يك گرايش بـراي       بعضي از برندها به دليل عدم محاسبات تغييرات شرايط و عوامل حاكم در بازار و وابستگ               
  38علـم برندسـازي   .مدت طولاني و ياحتي بدتر از آن، انجام واكنش هاي نامناسب و ناكافي، دچارشكـست مـي شـوند                  
  . بينش هاي آكادميكي را درخصوص عوامل تأثيرگذار بر راهبري و پيشتازي در بازار فراهم مي سازد

بسيارآسيب پذير و   است،  ر از اينكه چقدردر زمان خود قدرتمند        نكته مهم و قابل توجه اين است كه هر برندي صرف نظ           
  . مستعد خطر در نتيجه مديريت ضعيف برند مي باشد

) 4شكل( مي باشد  بسيار مشكل   مديريت برند  ،دربخش بعدي به اين موضوع پرداخته مي شود كه چرا در محيط امروزه            
را ) يك شركت مطـرح در زمينـه مـشاوره و بازاريـابي           ( 39رشد سريع توسط شركت ويوالدي پارتنرز        آناليز برندهاي با  
  40».نمايش مي دهد

  
  )4شكل شماره( 

                                                 
38 -Branding 
39- Vivaldi Partners  
40 - ترجمه از کتاب   Strategic Brand Management 
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  :نام تجاري برتر  -9-1
 :از نكات قابل توجه درخصوص برتري يك نام و نشان تجاري مي توان به موارد زير اشاره كرد«

. زمـان نـدارد  . ل هميشگي استاين محصو. يك نام تجاري برتر، يعني چيزي كه مردم هميشه آن را خواهند خريد             
  . تاريخ مصرف ندارد و خيلي خيلي بايد در كيفيت آن دقت كرد و سختگير بود

  .  سال طول بكشد15 تا 10ممكن است اين زمان . يك نام تجاري برتر، براي ستاره شدن زمان لازم دارد 
 مورد محاسـبه قـرار گيـرد و در          يك مارك تجاري برجسته و شناخته شده مي تواند به عنوان يك دارايي ارزشمند              

  . تراز نامه وارد شود
  . ندرسرمايه گذاران و صاحبان سهام ، قبل از هرچيز، مارك را مي خ 
  41». مارك هاي تجاري قوي مي توانند فروش و سودآوري شركت را افزايش دهند 

  
  چالش ها در برندسازي وفرصت ها  - 10

  ازاهميت بالايي برخوردارمي باشند ولي واقعيت اين است كـه مـديريت  اگرچه برندها مانند هميشه براي مصرف كننده    «
 پيشرفت هاي اخير صورت گرفته شده مي باشد كه منجر           ،يكي از اين عوامل   .برند بسياربيش از پيش مشكل شده است      

  :دين تغييرات به شرح زير مي باشنبه پيچيده شدن فعاليت هاي بازاريابي و مديريت برند شده است بعضي از ا
  
  

  : فرآيند درك مصرف كننده •
علاوه بر   امروزه به صورت فزآينده اي آگاهي مصرف كنندگان وهمچنين تجار نسبت به مسائل بازاريابي افزايش يافته و                

بازاريابي  هاي به انگيزه هاو فعاليت    ،اي توسعه يافته امروزه   بازار رسانه . اين بسيارنسبت به گذشته خواستار آن شده اند       
  . توجه فراواني داردشركت ها 

اند كه انتظارات مـصرف كننـده از        موسسه هاي مشاوره بازاريابي و برند با انجام برآور سالانه به اين نتيجه دست يافته              
  . و قابل توجه است كه اين فاصله در حال افزايش مي باشدبالاتر از آنچه برند فراهم مي سازد  مي باشد %   13برند 

ازطريق راضي و قانع نگه داشتن مصرف كننده        ي پست مدرن امروز، بسياري بر اين باور هستند كه           دراين دنياي بازارياب  
  .بسيار مشكل مي باشدارتباطات سنتي كه در گذشته وجود داشت 

.  صرف تبليغات شد هنوز بازگشت داشته و سودآوري آنهـا هنـوز ادامـه دارد               1960 تا   1950هزينه هايي كه درسالهاي     
درگذشته  استيي تهيه شدتاامروز درسراسرجهان درحال بازگشت سودآوري      اپوار ال پيش درموردمردم   س 30كهتبليغي

انجام يك تحقيقات گسترده ووسيع بسياركم هزينه بود و علاوه براين بازار نيز بسيار پذيراي تبليغات بود ولـي امـروزه             
هرچقـدر كـه    . دارنـد بليغات مي بينند و مي شـنوند        مردم كمتر تمايل به باورآنچه كه در ت        واست  رفتارها بسيار متفاوت    

 بيشتر شما درتبليغات اغراق نماييد ثابت شده كه مردم بيشتر مقاومت نشان مي دهند و رسوخ كـردن در ذهـن افـراد                      
همچنين گروهي ديگر از بازاريابان براين باور هستند كه آنچه مصرف كنندگان از محـصولات               . بسيار سخت تر مي شود    

  . نتظار داشتند تغيير كرده استاو خدمات 
معنـي  بـه   اين  و  به طور مثال امروزه لازم است كه شركت ها برندهاي خود را به نشانه ها و عناصراعتمادي سوق دهند                    

كه ازلحاظ احساسي شركت را ملزم و مقيد به مسائلي مي نمايد كه براي مـصرف كننـده                  است  ايجاد نشانه و ياسمبلي     
كه برندها محترم و بزرگ داشته شوند بلكه بايد با اين ايجـاد حـس         نيست  و فقط كافي    است  از  بسيار مطلوب و مورد ني    

  . عشق و علاقه ارتباط بين مصرف كننده با آنها را عميق تر داشت

                                                 
41 - كتر محمد بلوريان تهرانيد-جزوه سمينار آموزشي مديريت نام تجاري   
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  بـا اسـتفاده از برنـد       را   شما مي توانيـد هـر رابطـه اي        . مي توان در محورهاي علاقه و احترام ديد        امروزه اكثر موارد را   
  ك شخص ترسيم نماييد، چه آن رابطه براساس احتـرام باشـد چـه براسـاس علاقـه، درگذشـته چنـان بـود كـه                          با ي 

 هايي برنده هستند كه از ميزان علاقه بالايي         هايي باميزان احترام بالا برنده محسوب مي شدند ولي امروزه رابط          هرابطه  
. هـستند نيـز    علاقه افراد نباشد حتي به آن بـي توجـه            موردكه  برخوردار باشد بدين معني كه اگر چيزي ارائه مي دهيد           

  . امروزه ايجاد ارتباط عاطفي درخصوص توليد نشانه اعتماد ضروري مي باشداست كه بدين صورت
 
  :گسترش برند •

از ديگر تغييرات صورت گرفته شده در محيط برند، تكثير آن به برندها و محصولات جديد است درنتيجه امروزه يك نام                     
  ممكن است توسط تعداد بسياري ازمحصولات مختلف بـا تغييراتـي در ميـزان شـباهت بـا يكـديگر، شـناخته                      تجاري  
به طور مثال در سال هاي اخير شركت هايي مانند كوكاكولا، نيوآ، داو و محصولات بـسياري را در زيـر چتـر نـام                         . شوند

  .اندتجاري قدرتمند خود ايجاد كرده
     
  

  :ه ها تكه تكه و متنوع شدن رسان •
 و  42يكي ديگر از تغييرات مهم در محيط بازار تكه تكه شدن تبليغات سنتي رسانه ها و ورود و توسعه تبليغـات تعـاملي                      

  به دلايـل متعـددي امـروزه بودجـه هـاي اختـصاص داده شـده                . غيرسنتي و ديگر وسايل ارتباطي جايگزين مي باشد       
ها بيشترهزينه را صرف تبليغات غيرسنتي و ياديگر رسانه هاي          در اين مقطع شركت     . به تبليغات كاهش پيدا كرده است     

ميني بيلبوردها، رويدادها و يا مسابقات ورزشي، تبليغات داخل فروشگاهي، پاركومترهـا و ديگـر       : جديد الكترونيكي مانند  
  .زيوني مي نماينديفضاها و يا بكارگيري محصولات در فيلم ها و برنامه هاي تلو

  

 :افزايش رقابت •
  هاي مالي وياتخفيف ها شـوند، وجـود رقابـت شـديد در بـازار                 ازدلايلي كه شركتها مجبور به استفاده ازجايگزين       يكي

  .مي باشد و فاكتورهاي هر دو بخش عرضه و تقاضا در جهت افزايش شدت اين رقابت بسيار موثر مي باشد
  

 :افزايش هزينه ها •
هاي حمايتي از محـصولات   عرفي محصول جديد و يا اعمال سياستدر آن واحد كه ميزان رقابت افزايش يافته، هزينه م      

 30000 در ايالات متحده آمريكا تخمين زده شده كـه حـدود             2000در سال   . موجود نيز به سرعت افزايش يافته است      
 درصدي براي معرفي آنهـا بـه بـازار          93و ميزان شكست      است همحصول مصرفي جديد به بازار اين كشور معرفي شد        

  43».زده شده استتخمين 
  

  ضرورت هاي توجه به موضوع برند در حوزه تجارت -11
با در نظر گيري موارد و مطالب ذكر شده در خصوص برند و نقش و اهميت آن در توسعه تجارت كاملا واضح و آشـكار                         «

 در  .دمي باشد و ضروري است كه به جهت ارتقاء ارزش برند برنامه زيري هاي مشخصي در حوزه تجارت صـورت گيـر                     
  :زير به چند مورد از دلايل ضروري بودن توجه به موضوع برند در حوزه تجارت آمرده شده است

 ) ضرورت برنامه بلند مدت واستراتژيك براي ترويج و توسعه برند.(برند ارزش استراتژيك دارد •
  بخش مهمي از دارايي هاي شركت هابرند  •
  رند عامل هويت بخشي به محصول استب •

                                                 
42 - Interactive 
43 - ترجمه از کتاب   Strategic Brand Management 
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 جهاني شدن بنگاه ها مستلزم ايجاد برند است •
 مي شود “ ارزش محور ”به بازاريابي “ قيمت محور ”مديريت برند باعث تبديل استراتژي شركت از بازاريابي  •
ارزش برند برخي شركتها از درآمد ساليانه . برند به عنوان عامل و ارزشي براي تجارت محسوب مي شود •

  وسعه بيشتر است ورهاي در حال  تبسياري از كش
   ميليارد دلار  مي باشد1300 بر  برند برتر دنيا در سال گذشته بالغ100ارزش  •
ها  با توجه به گسترش برند محدويت جغرافيايي براي شركت ها از بين رفته و علائم تجاري به جاي دولت •

  حكومت مي كنند
  

  
  ند سازيموضوعات نيازمند توجه بنگاه هاي ايراني در حوزه برند و بر -12

  عوامل محيطي   
  .  وجود فرهنگ فعاليت هاي تجاري  به صورت بلند مدت:نيازهاي فرهنگي •
  . گسترش نهادهاي تخصصي توليد و ترويج و دانش مرتبط  :نيازهاي علمي •
  .  ايجاد نهادهاي تخصصي در زمينه ارزيابي و حمايت از برند:نيازهاي ابزاري •

  .... كنفرانس هاي مرتبط و ،يات تخصصيتوسعه ابزارهاي رسانه اي از قبيل نشر
     عوامل بنگاهي   

  رفع محدويت در تامين منابع •
  ت در فعاليت هاي تجاري و اقتصادينگاه بلند مد •
  تخصيص مناسب منابع •
  ازارگرا  به جاي تفكر توليدگراحاكميت تفكر تفكر ب •
 44»نگرش سرمايه اي به موضوع برند به جاي نگرش هزينه اي  •

 
  ري برندارزش گذا -13

  :ارزش نام تجاري -13-1
  . مي آيد ارزش نام تجاري يا سرقفلي نام، يعني حق يا ارزشي كه درنتيجه عملكرد موفق يك بنگاه اقتصادي به وجود«

سرمايه هاي قابل لمس و فيزيكي مانند زمين وتأسيسات و ساختمان، ممكن اسـت تخريـب يـا نـابود شـوندولي نـام        
ارزش آن گرچه در ترازنامه ثبت نمي شود مي تواند بيش از ارزش سرمايه هاي فيزيكي و                 و   )سرمايه ناملموس (تجاري  

  . ملموس باشد
  : كردايجاد  موفق و پرآوازه بايد بين سه عامل زير ترازبندي BRANDبراي ايجاد يك 

  

  چشم اندازهاي مديريت
  
  
  
  

                                                 
44 ١٣٨٧ آبان – سخنرانی دکتر غضنفری در سومين کنفرانس بين المللی برند –نقش سازمان توسعه تجارت ايران در توسعه برند در ايران    

 ارزش هاي كاركنان                                              انگاره و ذهنيت مشتري 
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  :چشم اندازهاي مديريت
  خواست و آرزوهاي مديريت ارشد سازمان 

  :رهنگ و ارزشهاي كاركنانف
  . ارزش ها ، رفتار ، نگرش هاي كاركنان و احساسي كه كاركنان در تمام رده ها نسبت به سازمان دارند

  :انگاره و ذهنيت مشتري
مشتريان، سهامداران، رسانه ها، جامعه، تأمين كنندگان (برداشت ، تصور و ذهنيتي كه سازمان در محيط بيرون از خود 

  45». گذاشته استبرجاي  ) …و
  

  :ارزيابي برند  -13-2
هدف از ارزيابي برند، بررسي وضعيت كنوني آن در جهت ارائه راهكارهاي بهبود و توسعه و يا ايجاد برندهاي موفـق و                      «

  . قدرتمند مي باشد
  . ارزيابي قدرت برند، تنها گام نخست در خلق برندهاي قدرتمند مي باشد

  :ت برنددو دليل عمده لزوم ارزيابي قدر
  برآورد ارزش مالي برند به عنوان يك دارايي نامشهود با ارزش - 1
 تدوين استراتژي به منظور افزايش بهره وري برنامه هاي بازاريابي  - 2

 

واحدهاي بازاريابي سازمان ها نياز به درك كامل رفتار مصرف كننده خود دارنـد تـا بتواننـد بـر آن اسـاس تـصميمات                         
ف ، جايگاه سازي محصول و همچنين تصميمات تاكتيكي در مورد آميخته بازاريابي را اتخاذ               استراتژيك در مورد بازار هد    

با ارزش ترين دارايي يك شركت براي افزايش بهره وري برنامه هاي بازاريابي ، دانش               « كوين كلر معتقد است     . نمايند
  »برند است 

  

  :روش ارزيابي برند در صنايع  -13-3
 صنايعي كه بطور مستقيم با مصرف كننده سر و كار دارنـد، از مـدل هـاي مـشتري                    براي تعيين ارزش برند در     -

  .استفاده مي شود) CBBE 46(محور 
براي تعيين ارزش برند در صنايعي كه كمتر با مصرف كننده سر و كار دارنـد، نقـش زنجيـره و عوامـل عمـده                          -

 . ي توزيع استفاده مي شودفروشي و خرده فروشان بسيار مهم است، از مدل هاي مبتني بر كانال ها
بنابراين فرآيند تعيين ارزش برند در مدل كاربردي شركت، يك فرآيند ثابت نيست، بلكـه فرآينـدي پويـا و مبتنـي بـر                        

  . صنعت مي باشد
  :به طوركلي ارزش برند به عوامل زير بستگي دارد

  اطلاعات نام و نشان هاي تجاري  -1
جاري شامل مفهوم نام تجاري، مفهوم لوگوي نام تجاري، شعار نام تجاري            اطلاعات مربوط به نام و نشان ت       )الف  

  ... و

                                                 
45 وريان تهرانی  دکتر محمد بل-جزوه سمينار آموزشی مديريت نام تجاری   
46 -Customer Based Brand  Equity 
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  ) ثبت قانوني نام ونشان تجاري( سوابق مربوط به حمايت قانوني از نام ونشان تجاري درداخل و خارج از كشور) ب 
  اي هدف سوابق مربوط به پشتيباني از نام و نشان تجاري با برنامه هاي بازاريابي در بازاره) ج
  

  آموزش و روزآمدي  -2
  سوابق مربوط به برنامه هاي رسانه اي جهت آموزش و آشنايي مشتريان با نام و نشان تجاري شركت ) الف 
سوابق آموزش كاركنان داخلي شركت براي آشنايي آنها با نام و نشان تجاري شركت و بهبـود توليـد كيفيـت                     ) ب

  كالاها و ارائه خدمات به مشتريان 
وابق مربوط به فعاليت هاي انجام شده در روز آمدي امور توليدي و خـدماتي سـازمان همگـام بـا تغييـرات                       س) ج

  محيطي
  

  تحقيق و توسعه و نوآوري  -3 
  سوابق مربوط به تحقيق پيرامون كشف نيازهاي پنهان مشتريان ) الف 
   مورد نياز مشتريان سوابق مربوط به نوآوري در زمينه توليد محصولات جديد با ارائه خدمات) ب
  سوابق مربوط به توسعه حوزه فعاليت در بازار ) ج

  
  مشتري مداري و رعايت حقوق مصرف كننده  -4 

  سوابق توجه به مشتري در توسعه و برنامه ريزي هاي كلان سازماني ) الف 
   كنندگان مصرفت سوابق مربوط به تحقيقات و نظرسنجي هاي انجام شده توسط سازمان پيرامون نظريا) ب
  سوابق مربوط به ميزان سرمايه گذاري سازمان در ارائه خدمات پس از فروش به مشتري ) ج
  اخذ گواهينامه و استانداردهاي كيفي و جوايز تشويقي ) د
  سوابق مربوط به طرح هاي ارتباطي با مشتريان و فعاليت هاي سازماني انجام شده با رويكرد مشتري محوري ) ه

  
  :زيابي در مرحله ارزش گذاري شيوه ار -13-4

در هريك از چهـار مـورد زيـر         ) مدل آكر : ( به طور مثال   در اين مرحله امتيازات نهايي براساس مدل در نظر گرفته شده            
  .تعلق مي گيرد

  قدرت يك نام و نشان تجاري در ذهن مصرف كننده :  و نشان تجاري م آگاهي از نا) 1
 ي نام و نشان تجاري براي مصرف كنندگان معنا: تداعي نام و نشاني تجاري ) 2
 ارزيابي ذهني مصرف كننده از كيفيت محصول : كيفيت ادراك شده )3
  47»ميزان تعلق يك مصرف كننده به نام و نشان تجاري : وفاداري به نام و نشان تجاري )4

  
  : نقش ارتباطات در ارزش برند -13-5

ميزان رابطه يعني حـدي كـه   . خود نزديك باشد و با آنها ارتباط برقرار كند     برند بايد به نيازها و ويژگي هاي بازار هدف          «
  . مصرف كننده برند را به خود نزديك احساس مي كند

                                                 
47 -www.branmagazine.com 
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  .در نمودار زير چگونگي ارتباطات در ايجاد ارزش برند از دو منظر عملكردي و رابطه اي نشان داده شده است

  
  
  

  
  
  
  
  
  
  
  

  

  
ا برند و درك وي از آگاهي و تصوير برند واينكه تا چه حد توانسته اند مفـاهيم و ارزش هـاي برنـد را                         آشنايي مشتري ب  

  . براي خود، دروني سازند، در جهت ايجاد رابطه و سرزندگي برنداز ديد مصرف كننده بسيار مهم مي باشد
  :همچنين ارزيابي و انتخاب برند را مي توان در دو مرحله انجام داد

  رزيابي مستندات مرحله ا - 1
 48»مرحله ارزش گذاري  - 2

  
  : رديابي وضعيت برند -13-6

  ايـن اقـدام بايـد بـه صـورت مرتـب در             . يكي از فعاليت هاي اصلي در زمينه مديريت برند، رديابي ارزش برند است            «
ن هـدف   رديابي ارزش برند در اصل مجموعه اي از تحقيقات است؛ بااي          . بازه هاي زماني معين و مشخص صورت بگيرد       

  تحقيقـات در زمينـه ارزيـابي برنـد بـه            ايـن . ا انجـام مـي دهـد يـاخير        ركه سازمان دريابد آيا برند عملكرد مورد نياز         
رديابي ارزش برند به سازمان كمك مي كند تا تمركز خـود را در              . دو هسته دروني و برون سازماني تقسيم بندي ميشود        

كـه    مشكلات قابل رفع هستند آنها را برطرف سازد و يا درصـورتي            بحث حفظ ارزش برند حفظ كرده، در صورتيكه اين        
به بيان ديگر هر سازمان در مديريت       . موانع ديگري برسر راه سازمان قرار گرفته به چاره انديشي براي رفع آنها پردازد             

شناسي در ايـن زمينـه      برند خود به مشاوره نياز دارد؛ اين توصيه ها و مشاوره ها بايد از طريق يك تيم تحقيقاتي و كار                   
مـواردي كـه نيـاز بـه     . بحث رديابي منظم برند به طور كلي دو دسته عملكرد و ارزش برند را در برمي گيـرد       . ارائه شود 

  :ارزيابي مستمر برند دارند به ترتيب عبارتند از

  ارزش يابي سهم برند -14

                                                 
48 -  مقايسه قدرتمندی انواع برند داخلی و خارجی از ديدگاه مشتريان محصولات لوازم خانگی در -کتاب مجموعه مقالات کنفرانس بين المللی برند
 استان گيلان

 ارزش برند

 توانمندي برند سرزندگي برند

 دانش تمايز اعتبار
 رابطه
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 سـهم برنـد در سـبد كالاهـاي مـصرفي       به بيان ساده تر در اين گام      . گام اول فعاليت، سنجش ارزش ويژه برند است       
  .گيرد مشتريان سنجيده شده و بر اين اساس قدرت برند در مقايسه با ساير رقبا مورد ارزيابي و تحليل قرار مي

  دهي آنها به سازمان بررسي نيازها و روندهاي آينده صنعت و يا سازمان و گزارش •
 نظر گرفتن روندهاي گذشته و حال و پيش بيني كلـي رونـدهاي              با در  گفته مي شود و       49 رديابي برند  اين فاز از فعاليت   

هاي كليدي را در زمينه نياز به تغييرات در استراتژي برند و نيز نياز به تغيير در هر يك از عناصر سـاختار                       دآينده، بازخور 
  .دهد برند ارائه مي

  
  

  

  )سبد برندها (بررسي و رديابي اثربخشي برند  •
  برند سازمان اثربخش است؟ اگر تنهـا يـك يـا دو برنـد موفـق در ايـن سـبد وجـود دارد                        آيا از ديدگاه مشتري سبد      

چه عواملي موجب موفقيت آنها شده و آيا حذف برندهاي ديگر ميتواند به قدرتمند شدن برندهاي ديگـر در ايـن سـبد                       
  .كمك كند

 انو تاثير آنها بر برند سازم ارزيابي خدماتي كه سازمان به مشتري ارائه مي كند •
  ؟برند سازمان را زير سئوال مي برد آيا فارغ از ويژگي هاي محصول، سبك خدمت رساني سازمان

  

  تاثير آنها بر برند بررسي شيوه هاي ارتباطي سازمان با محيط خارج و •
ليـغ  ي كه از آنهـا بـراي تب       يبه بيان ديگر تبليغات تجاري، ابزارهاي تبليغاتي سازمان، متدهاي تبليغي سازمان، شيوه ها            

  استفاده مي كند، شعارهاي تبليغاتي، همه و همه بر افزايش ارزش برند سازمان كمك مي كنـد؟ درصـورتيكه هركـدام                     
  .توان اين عوامل را برطرف كرد از اينها باعث كاهش ارزش برند ميشوند چگونه مي

  

 زمانخدمات و تاثير آنها بر برند سا ارزيابي مستمر وضعيت بسته بندي و ظاهر كالا و يا •
برنـد   بسياري ازموارد ظاهر و بسته بندي محصولات بر برند سازمان تاثير دارد، زيرا اولين شيوه مواجهه مشتريان با                در  

 بر ويژگـي هـاي      رديابي برند، به همين جهت بحث مديريت برندها و        . ازطريق محصول و ويژگي هاي ظاهري آن است       
  .مرتبط با بسته بندي كالا تاكيد دارد

  

  مستمر استراتژي قيمت گذاري سازمانارزيابي  •
بدليل وابستگي شديد برداشت مصرف كنندگان ازبرند و رابطه آن با استراتژي قيمت گـذاري و قيمـت محـصولات، در                     
اين گام سازمان نيازمند بررسي و مطالعه استراتژي قيمت گذاري خود مي باشد تا بتواند جايگاه برند و يا جايگاه سـبد                      

  . ارتقا دهد را در ذهن مصرف كنندگان50)پرتفوليو(برندهاي خود را 
  

  و شبكه توزيع محصولات51 تقسيم بنديبررسي اثربخشي و كارايي طراحي فروشگاه ها،  •
مصرف كنندگان   طراحي فروشگاهي و بطور كلي ساير ويژگيهاي شبكه توزيع بر بازخور          تقسيم بندي ،    از آنجا كه بحث     

ارزيابي عملكـرد طراحـي     رديابي ،   تاثير زيادي دارد به همين دليل گام آخر در بحث          از برند و برداشت ذهني آنها از برند       
  .فروشگاهي است

  
  

                                                 
49 - Brand Tracking 
50 - Brand portfolio 
51 - Lay Out 
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  :وش پويايي برندر -14-1
ايـن روش   . اين روش به عنوان يكي از كاربردي ترين مدلها در سنجش ارزش سهم نام تجاري شناخته شـده اسـت                   

  ساس اين هرم، هر نام تجاري به صـورت ميـانگين در   بر ا.  توسعه يافته استMill Ward Brownتوسط موسسه 
پـولي كـه    ( محققان اين موسسه ميزان سهم از دارايي مشتري         . برخوردار است » سهم مشتري   « % 8هر سطح تنها از     

را براي هر سطح بررسي كرده اند و دريافته اند كه ارزش كـسب شـده از   ) هر مشتري هر بار صرف خريد برند مي كند  
  :اين سطوح عبارتند از . ري در سطوح بالاتر افزايش مي يابددرآمد مشت

 54 عملكرد -        53 رابطه -        52تعلق  -
 56 آگاهي از حضور -                   55برتري  -

  
  57» .شود  ميزان وفاداري مشتريان به برند بيشتر مي رويم، تر ميتر به سمت سطوح بالا هرچه از سطوح پائين

  

  
  برند ايراني -15

 تحليلـي   –تـاريخي  رسد، با رويكرد    مورد توجه قرار گيرد، به نظر مي      » وكار  اهميت برند در فضاي كسب    «پيش ازآن كه    «
 ـ    برند در فضاي كسب«بايد دنبال اين پرسش بود كه چرا      اي   در مقيـاس منطقـه  بـا آن ق وكـار ايرانـي از اهميـت منطب

 اجتماع به آن نگريست اما از       – سياست   –توان ازدريچه فرهنگ      براي ارائه پاسخ به اين پرسش مي       »برخوردار نيست؟ 
از بعـد اقتـصادي پرسـش       .يابي كـرد    تري براي آن متصور شد و ريشه        توان دلايل عميق    بعد رفتارشناسي اقتصادي مي   

  چرا با وجود اين كـه خوشـنامي و داشـتن اعتبـار از گذشـته تـاكنون                  :  هم مطرح كرد   توان اين گونه    اصلي بحث را مي   
به عنوان يك ارزش در مبادلات اقتصادي بازرگانان و تجار در ميان اصناف مختلف اهميت دارد، اما اهميت نام و نـشان                      

   ؟تجاري از اولويت والايي برخوردار نيست

  :رسد از بعد ساختاري به نظر مي

در اقتـصاد  ) قبل از تشكيل دولـت مـدرن  (يل اين كه دولت به عنوان يك ابر نهاد اجتماعي طي ساليان متمادي  به دل  -1
نقش مسلطي داشته و در تمام بازارها حضور بلامنازعي داشته، امكان و زمينه توجه به اين پديده مدرن تجـاري وجـود                      

                                                 
52 - Bonding 
53 - Relevance 
54 - Performance 
55 - Advantage 
56 - Presence 
57 www.branmagazine.com 
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لـق بـه بازارهـاي رقـابتي و اقتـصاد آزاد و غيرمتمركـز       و توسـعه ادبيـات آن متع  » برند«تر  به بيان ساده  . نداشته است 
  اين در حالي است كه در كشور ما بنگاه ايراني متعلق به بخش دولتي و سهم بالايي در بازارهاي غيررقابتي دارند .است

 بنگاه  خصوصي وجود دارد در يك ناحيه محدود از بازار شكل گرفته كه به رهبري               هاي بخش   يا اگر رقابتي هم ميان بنگاه     
هاي دولتي در امتداد تاريخ و حيات خود نيـازي بـه برندسـازي و                 از سويي بنگاه  .كند  دولت ساز در بازار خدشه وارد نمي      

  .اند احترام به برند خود را نداشته

 گرا در طول تاريخ اقتصاد ايران وجود نداشته و طي دهه اخير با توسـعه                 زمينه تبلور و رشد و توسعه بنگاه صادرات        - 2 
  .هاي صادرات محور موضوع توسعه برند اهميت پيدا كرده است بنگاه

هاي خود   يا سبد دارايي    ووليهاي ثابت و مشهود در پرتف        به دليل ذائقه اقتصادي ايرانيان دلبستگي خاصي به دارايي         - 3 
ي به ويژه براي نقل و انتقـال        گذاري و ارزشياب    در جريان قيمت  ... و   آلات، تجهيزات   دارند، زمين، ساختمان، انبار، ماشين    

بارها مـشاهده شـده كـه در هنگـام واگـذاري يـك شـركت ايـن ارزش                   . از اهميت بالايي برخوردار است     ،يك شركت 
  دهد كه توجه به دارايي مـشهود،  جايگزيني و ارزش انحلال بوده كه مورد اعتنا قرار گرفته است و اين موضوع نشان مي          

  .خاستگاه فرهنگي دارد

هاي   در يك اقتصاد تورمي، ارزش دارايي     . ان همواره به دليل مشكلات ساختاري، داراي يك اقتصاد تورمي است           اير - 4 
ده و داراي     هاي زيان   حتي بنگاه (ها    هاي ثابت بنگاه    هنگامي كه ارزش دارايي   . واقعي طي يك روند در حال افزايش است       

افـزايش ارزش   .آيـد   فزايش است، مـشكلاتي بـه وجـود مـي         در حال ا  ) اند  هاي هنگفت كه تجديد ارزيابي نشده       دارايي
. هاي ايراني پديـد آورده اسـت     بنگاه رايدو مشكل را ب   ) حتي فراتر از نرخ استهلاك سالانه     (ها در شرايط تورمي       دارايي

 )هـا   دارايـي (ترازنامـه راسـت بـسط سـمت   بگـوييم مالكـان بنگـاه بـه        وابستگي مديران يـابهتر    اول اينكه دلبستگي و   
 هـاي   گذاري بر سر توسعه دارايـي       شود و دوم اينكه نگراني مديران و مالكان به مساله افزايش هزينه سرمايه              رميبيشت

  .شود در زمان تورمي بيشتر تشديد مي) دارايي غيرفيزيكي(» برند«نامشهود 

، بـه طـور كلـي ايرانيـان         ندارند» برند«به  » دارايي محور «هاي ايراني نگاه راهبردي و عموما          مديران و مالكان بنگاه    -5
اين ديـدگاه ريـشه در گـرايش بـه          . دانند  را موضوعي رويايي و غيرقابل دست يافتني مي       » برند«كسب درآمد و سود از      

بنابراين از اين بعد هـم  . به جاي انتخاب مديريت درآمدي در بنگاه دارد     ) ها  جويي در تخصيص    صرفه(اي    مديريت هزينه 
  .ها مورد ديگر گرفته است و دهتوجهي قرار  مورد كم» برند«

  :هاي ايراني بايد چه تدابيري اتخاذ كرد اما براي اهميت يافتن برند به عنوان يك دارايي معنوي براي بنگاه
  هاي توليدي و خدماتي هاي حسابداري در بنگاه  تغيير روش-1 
   برند گذاري بر روي هاي ايراني نسبت به سرمايه  تغيير ديدگاه مديران در بنگاه-2 

  بندي برند تجاري  گذاري و رتبه هاي ارزش  تاسيس موسسه-3
هـاي   گذاري شركت سازي درجريان قيمت   ها توسط شورايعالي واگذاري و سازمان خصوصي        تعيين ارزش برندشركت  -4

  قابل واگذاري
 هـاي   موسـسه ها از سوي سازمان حـسابرسي وتوصـيه آن بـه              شركت گذاري برند    تعيين وتدوين استاندارد ارزش    -5 

  ها  ارزياب سهام و دارايي
  هاي حرفه حسابداري   پيگيري اهميت برند از سوي تشكل-6
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  دولتي واحدهايذاريو واگسازي خصوصيهاي دستورالعمل ومصوباتدرخصوصدولتگذاري برنددرادبياتورودارزش -7
  ها ه ترازنامه شركتگذاري برند شركت از سوي خود بنگاه و ورود ارزش تعيين شده ب  ارزش-8 
  اجاره و ادغام برندها در يكديگر ، )مزايده( ايجاد بازار برند به منظور خريد، فروش -9 
  سازي ها به منظور فرهنگ شركت) برندينگ(هاي تبليغاتي بر روي برند   تاكيد مبلغان و شركت-10 
 58»... برگزاري فستيوال محلي، جشنواره ملي، نمايشگاه برند و-11 

  

  

  

  استراتژي برند  -16
                            :استراتژي هاي تحقق مزيت مشتريان توسط برند «-16-1

  :              خلق مزيت مشتري  ) 1
  بازسازي قبل از نوآوري  •
  تغيير رويكرد از تصوير برند به هويت برند  •
  مديريت هويت برند در سطح جهاني  •

  

  ي مشتريانايجاد ارتباط و درآميختن بازندگ) 2
  ميشمفروضات و باورهاي گذشته را به چالش بك •
  برند را جزئي از فرهنگ خود قرار بدهيم •
  دريابيم مشتري ما كجاست  •
        به موقعيت ها و فرهنگ هاي خاص مشتريان نفوذ كنيم •
    ايده هاي برتر و مبتني بر جايگاه هاي رشد را فعال سازيم  •

  

       ي در سازمان          درون سازي پيش نيازهاي رشد و نوآور) 3
    مديريت سازمان برمبناي نگرش از برون به درون  •
    سنجش ارزش افزوده برند  •
 59»بازاريابي مشتري محور  •

  

  : استراتژي هاي نام گذاريانتخاب  -16-2
مـي  در جهت انتخاب نام و نشان تجاري روشهاي متعددي از سوي شركتها و يا بنگاههاي توليدي مورد استفاده قرار                    «

گ نيز متفـاوت مـي باشـد در         ني هاي انتخاب نام و يا به عبارتي برندي        ژتاكه بر حسب سياستهاي سازماني استر     . گيرد
 .اينجا برخي از استراتژي هاي رايج در اين زمينه، عنوان شده است

   عرضه كالا به صورت فله و بدون نام  .1
   با نام انتخاب شده توسط توليدكنندهعرضه درصدي از كالا به صورت بدون نام و درصد ديگري . 2
  تفويض اختيار كامل نام گذاري به توزيع كننده   .3
  نام گذاري قسمتي از كالا توسط توليد كننده و قسمت ديگري به انتخاب توزيع كننده   .4
   انتخاب يك نام براي تمام كالاهاي بنگاه اقتصادي  .5
  گاه انتخاب نام هاي متفاوت براي محصولات بن  .6
  انتخاب يك نام شركت و يك نام محصول براي هر محصول  . 7

                                                 
58 روزنامه دنيای اقتصاد   
  اريک يوکاييمز تالر-کتاب پنهان پيدا - 59
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 :گزينه هاي مختلف در استراتژي نام تجاري  -16-3

  هـا  تفـاوت در ويژگـي    ميعني افزودن يك كالاي جديد به طبقه كالاهاي موجـود بـا نـام تجـاري مـشابه و                    : بسط خط 
  )  بهروزسس معمولي+ سس تند بهروز (

شوينده هـاي   + دستمال كاغذي داروگر    (رضه كالاي جديد در طبقه جديد با نام تجاري مشابه            يعني ع  :بسط نام تجاري  
  ) داروگر 

   ) P&G نوع پودر شوينده 9( يعني عرضه برندهاي مختلف براي يك محصول با تفاوت در ويژگي ها :چند نام تجاري
ديمي موفق نباشد يا مناسب محصول جديـد   يعني خلق نام جديد براي كالاي جديد درصورتيكه نام ق        :نام تجاري جديد  

  .نباشد
  ) پاك وش –مانند هنكل (نام تجاري مشترك يا دوگانه 

  
  :هاي توسعه استراتژي برند  روش -16-4

   60انتخاب گروه هدف - 1
 ... )سن ، ميزان تحصيلات و طبقه اجتماعي و (ويژگي هاي دموگرافيك گروه هدف  •
 الگوهاي مصرف  •
 د و عادات خريد مصرف كنندگان نگرش ، سبك زندگي ، عقاي •
 بررسي عادات رسانه اي مصرف كنندگان  •

   61ايجاد جايگاه برند - 2
شخـصيت برنـد و      كليدي ترين جزء در تدوين و توسعه استراتژي يك برند است كه با تعريـف صـحيح                 •

 مطلوب  ، موجب ايجاد جايگاه ذهني    62محصول منطبق با ويژگي هاي مرتبط و شناسايي نقاط تمايز برند از رقبا            
 .  از برند در ذهن مخاطب مي شود

   63سبد برندهاي سازمان - 3
 مطالعه و بررسي تمايزات و شباهت هاي ميان برندهاي موجود سازمان  •
 طراحي برندهاي آينده با هدف تكميل سبد برندها بر اساس نياز مشتريان  •

   64ايجاد هويت برند - 4
  65طراحي برند •
  66نام گذاري و هويت كلامي •
  67مشتريان از برندتداعيات ذهني  •

   68نوآوري هاي برند - 5
 نوآوري ها و توسعه محصول  •

                                                 
60 - Target Group 
61 - Brand Positioning 
62 - Point of Difference 
63  -  Brand Portfolio 
64 - Brand Identity 
65 - Brand Design 
66  -  Naming and Verbal Identity 
67 - Brand Association 
68 - Brand Innovations 



 

 

 

 

32 

 تعيين تنوع محصول  •
 تغييرات كيفي و ويژگي هاي محصول بر مبناي مطالعات بازاريابي  •

  :مشكلاتي كه در اثر بي توجهي به استراتژي برند بوجود مي آيند شامل 
  برند ضعيف بدون داشتن بازار مصرف قوي  -
 د و گيج شدن مصرف كننده افزايش تعداد برن -
 افزايش هزينه بازاريابي  -
 عدم توجه به تغييرات  -

  

  
  

  : دام هايي كه نام تجاري را تهديد مي كند -16-5
همانطوركه يك نام و نشان تجاري مي توان مراتب را به سمت تبديل به يك برند برتر و سپس تبديل به يك اسـطوره                        

ماري را نيز در اين مسير با آن مواجه مي باشد كه برخي از آنها به شـرح زيـر   در ذهن ها پيماند، دام ها و خطرات بي ش         
  :مي باشند

  مـي كنـد و      دست زدن به تبليغات قوي و شديد، قبل از اينكه بدانيم چرا مصرف كننـده محـصول مـا را خريـداري                      .1
  يك از مشخصات ، مزايا يا منافع محصول مورد نظر اوست؟  كدام

  ت مصرف كننده و اقدام كننده و اقدام براساس برداشت ها و تصورات خودمان عدم شناخت دقيق انتظارا .2
  تأكيد روي جنبه هاي قابل رقابت و عادي  .3
  . انتخاب مواردي كه براي مصرف كننده مهم نيست و ما را نيز در رقابت برنده نمي كند .4
  ترديدبرانگيز بودن ادعاها  .5
  ادعاي چندين مورد مهم و گيج كردن مشتري  .6
 ي در اثبات يك سودمندي مهم و محرز فرض كردن آنكوتاه .7
  

  

  :چالش هاي معرفي نام تجاري جديد در برابر نام هاي تجاري موفق موجود -16-6
ها در ايجاد نام و نشان تجاري با آن مواجه هستند معرفي نام جديد در برابر نـام هـاي                     يكي از چالش هايي كه شركت     

  : بازار مي باشد كه مي توان به موارد زير اشاره نمودتجاري موفق و به عبارت ديگر رقبا در
  . نام هاي تجاري قديم همچنان مهم و قوي باقي مانده اند .1
مصرف كنندگان به دنبال ساده شدن بيشتر و ريسك كمتر هستند و نام هاي تجاري جديد ممكن است اين ويژگي                     .2

  . ها را نداشته باشند
  .  جديد نيز مانند سختي هاي گذشته استسختي هاي مديريت نام تجاري براي محصول .3
  . رقابت در حال افزايش است .4
بايد جايگزين  ) اينترنت  (ابزارهاي سنتي گذشته،در حال كاهش است و ابزارهاي جديدي كه ظهور كرده اند               كارآيي .5

  . آنها شوند
 مـصرف كننـده   شركت هايي كه سبدي از محصولات مشابه و هم نام عرضه مي كنند، باعث پيچيدگي و سردرگمي             .6

 69». مي شوند
  

                                                 
69 - دكتر محمد بلوريان تهراني-جزوه سمينار آموزشي مديريت نام تجاري   
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  نقش بسته بندي در برندينگ   -17
  :بر اساس دو فاكتور زير مي باشدانتظارات مشتري ها از بسته بندي در حال حاضر «

  سهولت مصرف  -
 ارائه اطلاعات دقيق و جزئي تر  -
  . به صورت زير عنوان مي كنند از بسته بندي  خود را در حال حاضر انتظارات نيز ها شركت
  مك به فروش بيشتر محصولك -
 ارتقاي برند شركتها  -
 ارتقاء محصولات توليدي  -

  :تواند به ارتقاء برند شركت ها كمك كندمي كه ي هستندويژگي هاي بسته بندي موثر عوامل زير،بنابراين
 كالاي خريداري شده ازمحصول فروخته شده به محصول باشدنه فقط بخش دورريختنيخود بخشيبسته بندي - 1
ايـن  . داشته باشـد  بندي خود داراي ارزش افزوده براي مشتري باشد يا به عبارتي منفعتي براي خريدار         بسته   - 2

 : منفعت مي تواند 
  يادگرفتن چيزي تازه باشد -
  تجربه اي بصري باشد  -
 كاركرد يا استفاده اي متفاوت از بسته بندي باشد  -
  ») مانند بسته بندي هاي هوشمند امروزي (بتواند به راحتي با خريدار تعامل و ارتباط داشته باشد -

  
  : اثربخشي بسته بندي به عنوان عاملي موثر براي ورود به بازار و يا كنترل آن- 17-1

  

 ... بازاريابي فـروش و ،توسعه محصول به توسعه بسته بندي از منظرهاي مختلف حمل و نقل روند   كه ازابتداي  درصورتي
 يوليد و بازاريابي وجود داشته باشد اثربخشي بسته بندي به عنوان عـامل            تبخش  انديشيده شود و هماهنگي لازم ميان       

  . بيشتر خواهد بودار در كنترل باز
  . از بسته بندي مي توان براي معرفي يك برند در بازار ، و يا حتي ايجاد موقعيت دوباره براي يك محصول استفاده كرد

مي بايست در فرآيندي سيستماتيك از منابع داخلي سازمان مانند بخـش  مدير بازاريابي و يا اختصاصاً مدير بسته بندي  
  تحقيق و توسعه ، توليد ، حمل نقل ، روابط عمومي و ارتباط با مـشتريان و غيـره ، بازخوردهـاي لازم را بـراي ارزيـابي            

  . اثر بخشي و كارآيي بسته بندي كسب كند
  .  با بسته بندي را شكل مي دهدخروجي سيستماتيك اين بازخوردهاست كه تصميمات مرتبط

  :تصميماتي نظير 
  احياي برند با كمك بسته بندي جديد 
  تغيير بسته بندي درراستاي مسئوليت اجتماعي سازمان در برابر جامعه و محيط زيست  
   خاص مصرف كننده يپاسخ به نيازها 
  اصلاح روند فروش و افزايش آن  
  كاهش هزينه از طريق بسته بندي  

  

  :   كارهايي براي طراحي بسته بندي محصولات با ويژگي هاي جديدراه -17-2
  

  بسته بندي قابل استفاده براي انواع محصولات شركت  •
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  بسته بندي با سرهم كردن آسان و كم كردن فرآيند بسته بندي از نظر زماني  •
  بسته بندي ارزانتر از نوع پيشين  •
  استفاده از مواد اوليه كمتر در بسته بندي جديد  •
  ستفاده از تكنيك هاي چاپ جديد براي نوشته هاي روي بسته بندي ا •
  ايجاد جذابيت ظاهري براي فروش در قفسه هاي فروشگاهها •
  ترغيب مشتري به امتحان آن و مقايسه با برندهاي ديگر  •

سـطح  بسته بندي در اجزاي بازاريابي گاه حرف نخست را مي زند، امروزه هـم در بـازار يـابي هـاي جهـاني و هـم در                            
بازارهاي داخلي، بسته بندي قادر است در نگاه نخست آئينه اي تمام نما از كيفيت محصول، قيمت مطلـوب و اطمينـان                      

  از اين رو شركتهايي كه بـه خـوبي در توليـد، قيمـت و كيفيـت، تلاشـهاي درخـشاني را                      . باشدخاطر دادن به مشتري     
شايسته است در خـصوص بـسته بنـدي آن نيـز             برتر در بازار     مطرح و  ،به انجام رسانده اند براي تبديل شدن به برند        

  70 ».اقدامات خاصي را به مرحله اجرا درآورند
  
  

  برند ملي -18
برند يك نشان يا عنوان تجاري و تبليغاتي است كه در كشورهاي مختلف و در بخشهاي خصوصي و دولتي                   به طوركلي   «

در اين ميـان بـراي برخـي        . مورد استفاده قرار مي گيرد      ... ي و به ويژه براي فعاليت هاي اقتصادي ، تجاري و گردشگر         
مطرح است و در كشورما نيز براي توسعه در مباحث زيرساختي و اقتصادي نياز بـه                » برند ملي   «كالاها و مباحث در دنيا      

  .برند ملي براي مطرح شدن در عرصه هاي جهاني داريم
است كه اصـالتاً و ماهيتـاً مفهـومي         يك كشور و يا منطقه       و صنعتي    برندهاي تجاري همه  برند ملي در واقع چتري براي       

گرچه مفهوم مدرن آن به دهه هاي اخير مرتبط مي شود ولي عمر آن به اندازه مفهوم بازاريابي                  . قديمي و ريشه دار دارد    
شد وقتي كـالايي    مفهوم نام و نشان ملي مفهومي فراگير و گسترده است كه مي تواند چتري براي همه برندها با                 . است

منسوب مي كنند و گفته مـي شـود فـلان كـار             . را به كشوري كه به عنوان كشوري صاحب نام و موفق در صنعت است             
ساخت فلان كشور است ناخوآگاه كيفيت مهندسي و مرغوبيت آن كالا در ذهن متصور مي شـود و بـدون تبليـغ خـاص                        

  . اين جاست كه برند ملي جايگاه واقعي خود را نشان مي دهد.ذهن ما متوجه شهرت جهاني آن كالا و يا كشور مي شود
هنـگ كنـگ ،     « ،  »همه چيز زير آفتاب اسـت      در اسپانيا، « ،  »مالزي، آسياي واقعي  «دررسانه هاي جهان شعارهايي نظير      

 مثال هايي از اين دست است كه با تكرار ان سعي مي كنند ذهنيت مناسـبي از كـشور خـود بـراي                      »  شهر جهاني آسيا  
  . امروز مي تواند يك برند ملي در حوزه منطقه اي باشد»  اصفهان، نصف جهان«همانطور كه. جهانيان بسازند

. برند ملي خود به  خود ساخته نمي شود، چرا كه بخشي از برند ملي به تاريخ ، مذهب و فرهنگ جامعه مربوط مي شـود                         
  . ي كه از آن كشور در جهان وجود دارد، منطبق كندرا با ذهنيت برند ملي بايد بتواند هويت موجود در هر كشور

صادرات، سرمايه گذاري خارجي، گردشگري و ديپلماسي عمومي فعال است بـا ايـن حـال در                 :  برند ملي در چهار حوزه    
به حال موضوع برند ملي كمتر مورد بوده است، در شرايطي كه ايران امتيازات متمـايز كننـده اي نـسبت بـه                       تا  كشورما  
 با ايجاد برند براي آنها به عنوان برند ملـي           ،  آن، زبان زد جهانيان است    ... شورها دارد و زعفران ، پسته و فرش و        سايرك

محـصولات راهبـردي و اسـتراتژيك مـي توانـد        معرفي برند ملي براي    .مي توان شاهد افزايش توليد ناخالص ملي بود       
 محصولات ايـران بـا برنـد ملـي          اتصادر. تثبيت كند  اي جهاني جايگاه ايران را در توليد، صادرات و قبضه كردن بازاره         
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علاوه برجلوگيري از قاچاق و برخي تخلفات ، امكان فروش محصولات ايراني را با نشان ملـي و در بـسته بنـدي هـاي                         
  . مطلوب ميسر خواهد نمود

حـصولات كـشور، عـلاوه      در شرايطي كه امروز جهان در تسخير نام هاي تجاري است با حمايت از برند ملـي بـراي م                   
برساماندهي بازار اين محصولات استراتژيك مي توان زمينه را براي تداوم حـضوردرعرصه هـاي بـين المللـي و بـازار                      

  71». تجارت جهاني فراهم كرد
  

                                                 
71-www.aftab.ir/news   
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   ها در پشتيباني از ايجاد و توسعه برندها نقش دولت «-19

  
  

  ي و عملي با مفاهيم تخصصي برند پشتيباني علمي از تشكل ها و بنگاه ها براي آشنايي علم •
 تامين هزينه هاي مربوط به تدوين استراتژي برند ، تهيه فرآيند مديريت استراتژيك برند  •
 پشتيباني از ايجاد برندهاي تخصصي متناسب براي بازارهاي مختلف  •
 حمايت از ايجاد و توسعه نهادهاي تخصصي در حوزه خدمات بازاريابي  •
 انين و مقررات مرتبط مطالعه و نياز سنجي قو •
 وتدوين استراتژي برنددرفعاليت هاي اقتصادي بنگاههاي تجاري طراحيتابع تقاضادرجهتتحريك •
 فرهنگ سازي و توسعه و ترويج برند براي بنگاههاي كوچك و متوسط  •
تخصـصي در ورود بـه بازارهـاي بـين          حمايت ازتشكل هاي توليدي و صادراتي براي تدوين وتوسعه برندهاي          •

 المللي 
 حمايت از پياده سازي و پيشبرد استراتژي هاي برندينگ با تاكيد بر بازارهاي برون مرزي  •
 ...ها،كنسرسيوم ها و EMCدرقالب خوشه هاي صادراتي،حمايت ازايجاد وتوسعه برندهاي گروهي •
 

   :اقدامات و برنامه هاي سازمان توسعه تجارت ايران درحوزه برند -19-1
  )معاونت بازاريابي و تنظيم روابط( ربخش بازار محو  -

  
  
 

 هماهنگ سازي 
  دفاتر و شعب سازمان  •
  رايزنان بازرگاني  •
  ارتباط با مجامع بين المللي  •

  

 بازارسازي 
  تحقيقات و مطالعات •
  كاهش هزينه هاي بازاريابي، •
  نمايشگاه ها، اعزام و پذيرش هياتها  •
  تبليغات  •
  حمايت از برند •

National Brand 

Industrial Brand 

Enterprise Brand 

 دولتها 

 تشكل ها 

 بنگاه ها 
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 زمينه سازي 

  جاريزيرساختهاي ت •
  موافقتنامه ها  •
  تفاهمنامه ها •
   روابط دو جانبه با بازارهاي هدف •

  
  )هاي تجاري  معاونت كمك(  بخش محصول محور -

 توجه و تأكيد بر ضرورت برند سازي و حمايت از آن در دستور العمل هاي مختلف
 توانمند سازي و ظرفيت سازي تشكل ها  •
 برند سازي •
  . يت صادراتآيين نامه حمايت از شركت هاي مدير •
  .آيين نامه حمايت از خوشه هاي صادراتي •
  . آيين نامه تبليغات و بازاريابي  •
  آيين نامه اختصاصي حمايت از ايجاد و توسعه برند  •

  

  

 حمايت هاي علمي
برنامه ريزي برگزاري دوره هاي آموزشي ، تخصصي از جمله دوره آموزش مديريت استراتژيك برند براي  •

  . واحدهاي منتخب
  . ت از انتشار كتب مرتبط با موضوعحماي •
  72». حمايت از تدوين استراتژي برند ملي براي تشكل هاي برگزيده •

  

  

  
  

                                                 
72 ١٣٨٧ آبان – سخنرانی دکتر غضنفری در سومين کنفرانس بين المللی برند –در ايران نقش سازمان توسعه تجارت ايران در توسعه برند    
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  ضمائم
  : قانون مهم براي تثبيت نام تجاري20-1ضميمه 

  هاي موفق پـس از ايجـاد يـك برنـد در جهـت تثبيـت موفقيـت                   همانطوركه قبلاً نيز عنوان شد تلاش بيشتر شركت       «
چنين فعاليت هاي توسعه اي برند مي باشد، باتوجه به اهميت اين موضـوع درجهـت افـزايش ارزش                   حاصل شده و هم   

 قانون مهم بـه جهـت تثبيـت يـك نـام             20برند و همچنين افزايش ارزش دارايي هايي نامشهود در يك بنگاه در زير              
  :تجاري در بازار اشاره شده است

   محدوديت تمركز و تخصص در يك رشته يا كالاي معين .1
  اولويت عملكرد عالي بر تبليغات  .2
  تبليغات اوليه پرفشار و تهاجمي  .3
  كوشش براي اثبات يك صنعت بازر و مهم  .4
  ادعاي اصالت ، اولين بودن ، پيشگام بودن  .5
  كيفيت عالي  .6
   و طبقه بندي محصول  Fighting  Brandخلق  .7
  لزوم سپري شدن زمان  .8
  استقبال از رقابت  .9

  عدم استفاده از اسامي عام  .10
  تفكيك نام تجاري محصول از نام شركت  .11
 خودداري از عرضه انواع كالاها با يك نام  .12
  هاي جديد Brandرعايت زمان و مكان مناسب براي  .13
 جذابيت و زيبايي لوگو  .14
 سادگي و كم هجايي نام  .15
 جهاني بودن و جهاني شدن  .16
 احتمال تغيير نام  .17
 احتمال مرگ و فنا پذيري  .18
  نام تجاري به جاي نام ژنريك .19
 73». جلوگيري از گيج شدن مصرف كننده .20

  

                                                 
دکتر بلوريان تهرانی-جزوه سمينار آموزشی مديرت نام تجاری - 73  
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  :درس برندينگ كوكاكولا -2ضميمه 
 

 رخ داد زمانيكه كوكـاكولا برنـد خـود را بـا يـك فرمـول جديـد                   1985يكي از اشتباهات بازاريابي كلاسيك در آپريل        «
 1975پسي كه در سـال      چالش نوشيدني پ  . اين مسئله دردرجه اول با انگيزه تغيير در رقابت شروع شد            . جايگزين كرد 

توسط كمپاني پپسي سبب ارتقاء اين نوشيدني شد، چالش بسيار قوي بود كه سبب برتـري كـوك بـه بـازار كوكـاكولا         
اين مسئله در ابتدا فقط در ايالت تگزاس آمريكا شروع شد به اين صورت كه مزه كوكاكولا و پپسي كولا توسـط                   . گرديد

 توانـست مـسئله اي كـه   . امتحان مي شد و در اين آزمايش پپـسي برنـده شـد   افرادي كه چشمان آنها بسته شده بود       
مخصوصاً در بين جواناني كه كولا مي نوشيدند بنابراين كوكاكولا احساس كرد كه بايـد               . فروش كوكاكولا را كاهش دهد    

 براي رسيدن بـه   .داستراتژي كولا تغيير فرمولاسيون نوشابه و نزديكي طعم آن به مزه شيرين پپسي بو             . وارد عمل شود  
نتايج اين تحقيقات به وضوح نشان داد       . بعمل آمد  نفر مصرف كننده     000/190فرمولاسيون جديد امتحان مزه از حدود       

كوكاكولا با اعتماد اعلام كرد كه فرمولاسيون كولا        . كه مصرف كنندگان طعم جديد را به طعم قديم كولا ترجيح مي دهند            
  . كننده سريع اما متأسفانه جواب منفي بودتغيير پيدا كرده، واكنش مصرف 

قـديمي تـرين انجمـن كوكـاكولاي آمريكـا را      ) Gay Mullins (زدر سياتل سرمايه دار بازنشسته اي بنام گاي مـولين 
در . را با سود خيلـي بـالا فروخـت   ) كوكاي انگور  (Vintage Cokeيك تاجر شراب بورلي هيلز كاليفرنيا . تأسيس كرد

سرانجام بعد از چند ماه از كسادي بازار فروش، كوكاكولا اعلام           .  تلفن به ستاد كوكاكولا مي شد      1500 عين حال روزانه  
  .  به بطري كوكاكولا اضافه مي گرددNewزين فرمولاسيون كلاسيك مي شود و كلمه گكرد كه فرمولاسيون قديم جاي

. درس در مورد برند كوكاكولا بسيار دردنـاك بـود         ه اين   چديري نپاييد كه كوك جديد نوشابه اي بسيار مهم گرديد، اگر            
كوك نه فقط به عنوان يك نوشابه يا برطرف كردن عطش يك تشنگي كاربرد دارد بلكه بيشتر به عنـوان يـك شـركت                        

  . آمريكايي ديده مي شود
درمعرفـي  اگرچـه كوكـاكولا     . قطعاً تصوير برند كوك يك احساس عاطفي را براي مصرف كنندگان آن به وجود مي آورد               

بزرگترين اشتباه آنها دورشدن از كليت معنـاي برنـد بـراي مـصرف              . محصول جديدش دچار اشتباهاتي نيز شده است      
  . كننده بود

در عين حال مـصرف كننـدگان آمريكـايي    . واكنش روانشاختي به برند مي تواند مهمتر از واكنش فيزيولوژيكي آن باشد    
  74».ه اندمعناي واقعي برند كوك را ياد گرفت

  
  
  
  
  
  
  
  

                                                 
 Strategic Brand Management ترجمه از کتاب - 74



 

 

 

 

40 

  
در و ميـزان تغييـرات       برند برتر در بازارهاي بين المللـي         100مقايسه اي ارزش    و نمودارهاي    جدول   -3ضميمه  
   2007-2008  سالفاصله 

  
2008 
Rank 

2007 
Rank Brand Country of Origin Sector 2008 Brand 

Value ($m) 

Change 
in Brand 

Value 

1 1 
 

United States Beverages 66,667 2% 

2 3 
 

United States 
Computer 
Services 

59,031 3% 

3 2 
 

United States 
Computer 
Software 

59,007 1% 

4 4 
 

United States Diversified 53,086 3% 

5 5 
 

Finland 
Consumer 
Electronics 

35,942 7% 

6 6 
 

Japan Automotive 34,050 6% 

7 7 
 

United States 
Computer 
Hardware 

31,261 1% 

8 8 
 

United States Restaurants 31,049 6% 

9 9 
 

United States Media 29,251 0% 

10 20 
 

United States 
Internet 
Services 

25,590 43% 

11 10 
 

Germany Automotive 25,577 9% 

12 12 
 

United States 
Computer 
Hardware 

23,509 6% 

13 13 
 

Germany Automotive 23,298 8% 

14 16 
 

United States Personal Care 22,689 8% 

15 15 
 

United States 
Financial 
Services 

21,940 5% 
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16 17 
 

France Luxury 21,602 6% 

17 18 
 

United States 
Computer 
Services 

21,306 12% 

18 14 
 

United States Tobacco 21,300 0% 

19 11 
 

United States 
Financial 
Services 

20,174 -14% 

20 19 
 

Japan Automotive 19,079 6% 

21 21 
 

Republic of Korea 
Consumer 
Electronics 

17,689 5% 

22 New 
 

Sweden Apparel 13,840 New 

23 27 
 

United States 
Computer 
Software 

13,831 11% 

24 33 
 

United States 
Computer 
Hardware 

13,724 24% 

25 25 
 

Japan 
Consumer 
Electronics 

13,583 5% 

26 26 
 

United States Beverages 13,249 3% 

27 23 
 

United Kingdom 
Financial 
Services 

13,143 -3% 

28 24 
 

Switzerland Beverages 13,056 1% 

29 29 
 

United States 
Sporting 
Goods 

12,672 6% 

30 28 
 

United States Transportation 12,621 5% 

31 34 
 

Germany 
Computer 
Software 

12,228 13% 

32 31 
 

United States 
Computer 
Hardware 

11,695 1% 

33 30 
 

United States Alcohol 11,438 -2% 

34 22 
 

United States 
Financial 
Services 

11,399 -21% 
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35 38 
 

Sweden 
Home 

Furnishings 
10,913 8% 

36 36 
 

Japan 
Computer 
Hardware 

10,876 3% 

37 32 
 

United States 
Financial 
Services 

10,773 -6% 

38 35 
 

United States 
Financial 
Services 

10,331 -3% 

39 40 
 

United States Food 9,710 4% 

40 44 
 

Japan 
Consumer 
Electronics 

8,772 13% 

41 39 
 

Switzerland 
Financial 
Services 

8,740 -11% 

42 37 
 

United States 
Financial 
Services 

8,696 -16% 

43 42 
 

Netherlands Diversified 8,325 8% 

44 New 
 

Canada Media 8,313 New 

45 46 
 

Italy Luxury 8,254 7% 

46 48 
 

United States 
Internet 
Services 

7,991 7% 

47 50 
 

United States 
Computer 
Services 

7,948 9% 

48 43 
 

Germany Diversified 7,943 3% 

49 41 
 

United States Automotive 7,896 -12% 

50 45 
 

United States Automotive 7,609 -1% 

51 51 
 

France Personal Care 7,508 7% 

52 52 
 

United States Media 7,193 4% 

53 54 
 

Germany Automotive 7,047 8% 
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54 47 
 

United States 
Financial 
Services 

7,022 -6% 

55 49 
 

France 
Financial 
Services 

7,001 -4% 

56 53 
 

United States Food 6,646 2% 

57 57 
 

United States Personal Care 6,437 7% 

58 62 
 

United States 
Internet 
Services 

6,434 19% 

59 56 
 

United States 
Computer 
Hardware 

6,393 6% 

60 58 
 

France Luxury 6,355 9% 

61 59 
 

United States Food 6,105 6% 

62 64 
 

Spain Apparel 5,955 15% 

63 63 
 

Switzerland Food 5,592 5% 

64 60 
 

United States Restaurants 5,582 -2% 

65 55 
 

United States 
Internet 
Services 

5,496 -9% 

66 67 
 

France Food 5,408 8% 

67 68 
 

Germany Automotive 5,407 11% 

68 66 
 

United States Diversified 5,288 5% 

69 65 
 

United States Personal Care 5,264 3% 

70 69 
 

Germany 
Sporting 
Goods 

5,072 6% 

71 71 
 

Switzerland Luxury 4,956 8% 

72 72 
 

Republic of Korea Automotive 4,846 9% 
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73 New 
 

Canada 
Consumer 
Electronics 

4,802 New 

74 70 
 

United States Personal Care 4,636 1% 

75 75 
 

Germany Automotive 4,603 9% 

76 73 
 

France Luxury 4,575 8% 

77 61 
 

United States Apparel 4,357 -20% 

78 78 
 

Japan 
Consumer 
Electronics 

4,281 4% 

79 83 
 

Switzerland Luxury 4,236 10% 

80 79 
 

United States Luxury 4,208 5% 

81 74 
 

United States Restaurants 4,097 -4% 

82 80 
 

Germany 
Financial 
Services 

4,033 2% 

83 85 
 

France Alcohol 3,951 6% 

84 84 
 

United Kingdom Energy 3,911 3% 

85 88 
 

United States Restaurants 3,879 7% 

86 81 
 

Netherlands 
Financial 
Services 

3,768 -3% 

87 77 
 

United States 
Consumer 
Electronics 

3,721 -10% 

88 89 
 

United States 
Consumer 
Electronics 

3,682 2% 

89 91 
 

United Kingdom Alcohol 3,590 6% 

90 92 
 

Japan Automotive 3,588 7% 

91 94 
 

Italy Luxury 3,585 9% 



 

 

 

 

45 

92 90 
 

United States Personal Care 3,582 4% 

93 New 
 

Italy Automotive 3,527 New 

94 New 
 

Italy Luxury 3,526 New 

95 87 
 

France Alcohol 3,513 -3% 

96 New 
 

United States Hospitality 3,502 New 

97 93 
 

Netherlands Energy 3,471 4% 

98 96 
 

Germany Personal Care 3,401 9% 

99 New 
 

United States Transportation 3,359 New 

100 New 
 

United States 
Financial 
Services 

3,338 Ne 
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  :فهرست منابع و ماخذ
  

  :كتابها، مجلات و مقالات •
  1387 پاييز - شماره اول-سال اول- مجله برند -
پروفسور اريك يوآكيمز -شناسايي و اجراي استراتژي هاي رشد آينده برند و كسب و كار-كتاب پنهان پيدا -

 تالر
 المللي برندبين  رانس  كنف سومينكتابچه مجموعه مقالات -
  نامه صنعت بسته بنديماه -
 سخنراني دكتر غضنفري در سومين كنفرانس –نقش سازمان توسعه تجارت ايران در توسعه برند در ايران  -

 1387  آبان–بين المللي برند 
 Strategic Brand Managementكتاب  -
 Brand culture- Jonathan E.Schroeder and Miriam Salzerكتاب  -
 دكتر محمد بلوريان تهراني- نام تجاريجزوه سمينار آموزشي مديريت -

 سايتهاي اينترنتي •
- http://www.slideshare.net/ 
- www.brandmagazine.ir 
- http://www.vivaldipartners.com/ 
- http://www.aftabnews.ir/vdchqkn23inv6.html 
- http://www.ghabil.com/article.aspx?id=381 
- http://www.aftab.ir/articles/economy_marketing_business/marketing/c2c119131824

4_marketing_p1.php 
- http://www.kargozaaran.com/ShowNews.php?36929 
- http://www.aftabnews.ir/vdchqkn23inv6.html 
- http://www.anjomanemoble.ir/index.php?option=com_content&view=article&id=25

9:2008-12-16-07-51-45&catid=1:1387-03-26-12-13-30&Itemid=6 
- http://www.iranbranding.com/ 
-  


