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  توسعه برند
  

در اذهان مي ماند موضوع  برندو تصوير ذهني كه از  برند. بيش از هر زمان ديگري حس مي شود برندبي ترديد اهميت 
هر يك از ما با نوع شخصيتي كه داريم تصوير ذهني را در اذهان ديگران . يك برند مي باشيم , همه ما خود. جديدي نمي باشد
حتي در  ؟هاي بزرگ و سرشناس در گذشته تصاوير ذهني مختلفي را در ما ايجاد نمي كردندآيا شخصيت . ايجاد مي نماييم 

  ...در ذهن ما ساخته شده است ، ونوس زيبايي وقهرماني و قدرت نماد اسطوره ها از نام هركول 
  .بوروس لي در هنگ كنگ جايگاهي داشته است كه حتي نسل هاي جديد نيز مي توانند او را تجسم نمايند

چه بسيار محصولات  و شخصيت هايي كه از بين رفته , خيلي جالب است كه عمر برندها حتي بيش از خود محصولات است 
  .اند اما نامشان هنوز باقي است 

جايگاه صحيح است كه تصوير . رفته است آن نام به سمت جايگاه سازي صحيح  برند تنها  خلقدر دنياي امروز اهميت از 
  . سازد و محبوبيت و عمر برند ما را طولاني تر مي كندهني صحيح را مي ذ

اگر از نسل هاي . به راستي چطور اين جايگاه را حفظ كرده و روز به روز تقويت كرده اند IBMشركت هاي بزرگي همچون 
. ما آورد دگي نامي كه هميشه تكنولوژي بهتر و سهل تر را در كار و زن,خواهند گفت بلي , را مي شناسيد  IBMگذشته بپرسيد 

  . اولين ماشين هاي تايپ 
يعني , كامپيوترهاي باكيفيت . نسل جديد هيچ چيزي از محصولات قديمي اين نام نمي داند اما يك چيز مشترك مانده است 

  .عه محصولات خود تصوير ذهني خود را نه تنها تخريب نكرده است بلكه آن را تقويت كرده ساين نام با تو
خود پرسيده ايم چرا شركت هاي بزرگ و به نامي همچون پراكتر و گمبل اين همه نام هاي مختلف خلق كرده آيا هيچ وقت از 

متاسفانه اتفاقي كه در كشورهاي جهان سوم مي , آيا نمي توانستند شامپو و محصولات بهداشتي را به نام كرست دهند . اند 
  . توسعه محصولات زير چتر آن برند مي نمايند افتد اين است كه يك نام را خلق و پس از چندي اقدام به

  
  :گمبل بعنوان يكي از موفق ترين و قويترين شركتها اندنگاهي به شركت پراكتر 

اين دو شريك پس . تاسيس شد) صابون ساز ايرلندي( و جميز گمبل ) شمع ساز انگليسي ( توسط ويليام پراكتر 1837در سال 
  .توسعه و تبديل به يكي از غول هاي تجارت شدند از مهاجرت به آمريكا تجارت خود را

ميليارد يورو فروش خالص و  56.2: (  2006در آمد اين شركت در سال . ميليارد دلار ارزش برندهاي اين مجموعه است  22
  .كارمند دارد 135000كشور با  180برند در  300در حال حاضر ). ميليارد يورو سود خالص بوده است  7.1

Baby & Family Personal & Beauty House & Home Health & Welness Nutrition
Always Pantene Tide Crest Bounty
Tampex Olay Mr. Clean Oral B Pringless
Pampers Wella Duracell Actonal
Puffs Gillete Ivory

Head & Shoulders
Herbal Essence
Maxfactor

Product Mix Width

Product Line Length

  
  

كت پس از پا گذاشتن به بازارهاي مختلف و برآورده كردن نيازهاي مختلف مشتريان جايگاه خود را با اين ادعا محكمتر اين شر
  : كرد

  )داخل و بيرون از خانه ( نياز هر انسان و هر خانواده اي در هر روز 
ت برند جديدي نمي باشد اما با ژيلت اين شركت همواره در حال ارتقا زندگي مشتريانش با ارتقا محصولاتش مي باشد مثلا ژيل

  .صابون دار امكانات جديدي را براي مصرف كننده آورده است 
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  .معمولا هر برندي يك مدير دارد تا آن مدير بطور متمركز مسئوليت حفظ و رشد آن برند را داشته باشد
تا جايي كه ممكن است شيره برند متولد باور اين است كه , در ايران يك برند با تعداد بسيار زيادي طبقات مختلف محصولي

غافل از اين كه برندها همچون بچه هايي هستند كه پس از تولد نياز به پرورش دارند و هرچه بهتر پرورش , شده كشيده شود 
  .داده شوند آينده بهتري در انتظار آنها مي باشد

  
  .حبوبيت برندشان مي نامندمتاسفانه بيشتر شركت هاي بزرگ ايراني آگاهي مردم از برندشان را م

  ...يك و يك و, برف , مبارك , دلپذير , مهرام , گلرنگ : برندهاي بي شماري داريم كه همه مي شناسيم 
آيا هيچ برند وجود دارد كه با شنيدن نام آن تصويريا تداعي در ذهن . اما به راستي كداميك از برندهاي ايراني محبوب هستند

  ؟؟؟.ما ايجاد شود
   

سال اول ورود به بازار با شكست مواجه  5محصولات در % 75انجام شده است  MITآخرين تحقيقي كه در دانشگاه طبق 
  .ميشوند

پراكتر و گمبل سود خود را پخش كرده اند يعني با سود يك محصول خيلي شركتهايي با خطوط تعدادي كالاي بسيار همچون 
  .مي نمايندزياد و سود كمتر از محصول ديگر خود را بالانس 

بازار خود را توسعه داده و به   Gap Maternity‐ Baby Gap‐ Gap kidsبا خلق برندهايي همچون  Gapشركتهايي همچون 
تنها به اين اكتفا نكرده است بلكه با خلق دو برند ديگر تقريبا در هر قشر و طبقه از  Gapاما . همه گروه سني نفوذ كرده اند

   Old Navy & Banana Reputable.بازار نفوذ داشته است 
  

  :مقايسه اين استراتژي با موارد مشابه در ايران 
Gap  لوازم  ,پوشاكبه خوبي مي دانست كه براي نفوذ در بازارهاي با درآمد متوسط بايد با نامي متفاوت وارد شود زيرا

صيت او تاثيرگذار هستند بايد متفاوت خودرو و طبقاتي كه به خود فرد مربوط مي شوند و در قضاوت شخ ,آرايشيبهداشتي و 
همه يك زمان را نشان مي دهند اما كسي كه ساعت رولكس مي ... سيكو و, حتما بارها شنيده ايم كه ساعت رولكس . باشند

  .اندازد به نوعي مي خواهد برتري طبقه اجتماعي خود را نشان دهد 
را در كنار برندهاي ديگر گذاشتند اما قطعا ... سافتلن و, اوه شركت هاي بزرگي همچون گروه صنعتي گلرنگ برندهايي همچون 

  . مواجه شدند)  Cannibalization( با مشكل معروف به قطعه خواري 
در خلق برند جديد در كنار برند موجود بايد استراتژي هايي تدوين شود كه با رقيب به رقابت بپردازد و سهم از برندهاي ديگر 

  . تر موارد برند جديد رقيبي براي برند قبلي خود ما مي شودبگيرد حال آنكه در بيش
  .در ايران با معرفي دو برند مجيك و بلومبرگ عملا دو رقيب براي برند جا افتاده خود در بازار آورده است  گلديرانشركت 

طبقه و بعنوان رقيبي براي آيا بهتر نبود ال جي كه در طبقه صوتي و تصويري قدرت سامسونگ را ندارد اين برندها را در اين 
  .سامسونگ وارد بازار مي نمود

  :تر خود را امتداد ميدهند در دو جهت مختلف بازار شگاهي اوقات برخي شركتها براي رسيدن به سهم بازار بي
Down Market Stretch & Up Market Stretch 

مچنين تلويزيون هاي خيلي لوكس براي طبقه پردرآمد سوني تلويزيونهاي ارزان با امكانات محدود را براي طبقه كم درامد و ه
  .توليد مي كند

ژاپن ساليان سال عليرغم سهم قابل توجه و روبه رشد در صنعت خودرو سازي اما آرزوي دست يافتن به بازار در سطح بالا 
  .و را تحقق بخشيدمرسدس و فرراري بود تا در سالهاي اخير با توليد لكسوس اين آرز –لامبرگيني  –همچون بي ام و 
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سوني اگر به اين موفقيت رسيد بدليل هم خانواده بودن محصولاتش در يك طبقه مخصوص .. استراتژي شركتها متفاوت است 
 –بديهي است اين تعميم در مورد كالاهاي مد روز و شخصي و پرستيژي بسيار ريسكي مي باشد همچون گپ . بوده است 
  ...رولكس و

 .از جمعيت كل آمريكا حاضرند براي برند قويتر و بهتر پول بيشتري پرداخت كنند% 72آمريكا  طبق آخرين تحقيقات در
برخي از شركتها محصولات جديد را تحت لقاي برند خود توسعه ميدهند كه بسيار ريسكي مي باشد زيرا رسوايي يك محصول 

  :صدمات جبران ناپذيري را به كل برند خواهد زد
) روغن موتور( مثلا شل . ر موفق بوده اند سوني و نايك بوده اند اما اين شانس براي همه وجود ندارد برندهايي كه در اين ام

  وارد طبقه محصولات غذايي شود ؟؟
  

  :نگاه مردم به برندها 
گاه برندها هرطور كه تداعي شوند همانگونه در اذهان جاي. بيشتر مردم دوست دارند با برندهايي كه بدنيا آمدند بزرگ شوند

سازي ميشوند مثلا لانكوم حس خوب زيبايي را به خانمها داده است و طبق تحقيقات راي بسيار زيادي در توسعه تجارتش در 
ولوو چنان امنيت را جا انداخته است كه در تحقيق مردم درخواست كرده اند كه ميخواهند ولوو . پوشاك نيز آورده است 

  .نه نيز داشته باشدماشين و حتي وسائل ايمني خاصندلي بچه 
  .مردم دوست دارند استارباكس بستني و قهوه خود را در فروشگاهها و سوپرها داشته باشد

ي توسعه محصولات برندهايي انجام شده است مردم پذيرا 2005ل طبق وسيعترين تحقيقاتي كه توسط دانشگاه هاروارد در سا
  :بشرح زير  مي باشند

  سريعترين خط هوايي : مك دونالد •
  وب سايت و ايميل : فدكس  •
  نوشيدني هاي ورزشي, دستگاههاي ورزشي مثل تردميل : نايك  •
  كلوب هايي كه مردم را به هم آشنا كند -كامپيوتر –دي وي دي دستگاه : نوكيا •
  دكمه سردست  –سنجاق كراوات : رولكس  •
  بستني و قهوه اي كه در سوپرها باشد –ماست ميوه اي : استارباكس  •
  هر نوع محصولي كه تميز كننده باشد: تايد •
  لوازم ايمني خانه , صندلي ماشين كودك : ولوو •

, اعجاب انگيز است كه اين برندها آنچنان قوي در اذهان جا افتاده اند كه مردم به طبقات مرتبط با آن جايگاه فكر مي كنند 
  . كسي به محصولات مرتبط فكر نمي كند

داشته اند توسعه برند تنها در شرايطي موفق بوده است كه برند مادر كيفيت  1990در سال   Aaker & Kellerدر تحقيقي كه 
  .بالايي داشته است آنها ثابت كردند كه تداعي برند بسيار در توسعه آن برند تاثير گذار است 

سال  18كر است كوكاكولا بيش از لازم بذ. طي دو سال گذشته مردم بيشترين راي را به برندهاي زير در اولين انتخاب داده اند
  است كه اولين 
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  .برند در اذهان است اما برندهاي زير برندهاي محبوب و مورد توجه مردم هستند

بنابراين اهميت تدوين استراتژي برند و مهمترين قسمت آن كه جايگاه سازي مي باشد بايد مهمترين موضوع براي هر     
  .شركتي باشد

 
 

  .علت اصلي اين برهم ريختگي و آشفتگي بازار عدم تمركز است . ه در رقابت است تمركز مهمترين نكت
سنگ قيچي را  –) قيچي , كاغذ , سنگ ( يادتان مي آيد . عملكرد شركت هاي دقيقا همانند بازي دوران نوجواني ما است 

  .)قيچي كاغذ را مي بريد و كاغذ سنگ را احاطه مي كرد, خرد مي كرد 
يك محصول سعي در بدست آوردن بازار بيشتر و كسب سهمي از شركت هاي تداي تجارتشان با تمركز روي شركت ها در اب

پس از مدتي , تمام تمركز و تلاش خود را معطوف به موفقيت آن برند و طبقه محصولي تحت آن برند دارند , بزرگتر دارند 
ه محصولات بيشتر سوق مي دهد و در زماني چنان غرق فشار سهامداران و اشتياق به توسعه تجارت آنها را به سمت توسع

محصولات مختلف مي شوند كه از سهم بازار از دست داده توسط شركت هاي متمركز و كوچكتر غافل مي مانند و هرچه 
  .شركت بزرگتر مي شود سرعت واكنش متقابل و تصميمات بسيار كند مي شود

  .فتار مي شوندشركت هاي بسياري در ايران در چنين مارپيچي گر
چنان غرق در توسعه محصولات كه برندي همچون , در توليد نوار بهداشتي و پوشك بچه بود  برندمبارك جز اولين  

چشمك نياز بازار را حس كرده و با تنوع بسته بندي هاي جديد دستمال كاغذي وارد بازار و سهم قابل توجهي از 
مت جالب داستان تكرار بازي است كه چشمك نيز خود گرفتار اين اما قس. همه برندهاي موجود را از آن خود كرد

بازي مي شود و پس از مدتي شروع به محصولات بيشتر و بيشتر مي نمايد البته در حال حاضر در همان طبقه 
ز سهم غير قابل باوري را اماي بي بي نيز چنين استراتژي را اتخاذ كرد و با حضور قوي در بازار پوشك بچه . محصول 

كه كپي برداري تقريبا خوبي از پمبرز ( پنبه ريز , آن خود كرد حال آنكه فرصت براي رشد نام هايي چون مبارك 
  .و چشمك وجود داشت ) داشت 

اكنون انواع محصولات را از اين برند مي دلپذير تمركز خود را با طبقه محصولات سس و ترشيجات شروع كرد اما  
  آيا مردم چاي دلپذيز را دوست دارند؟ , تلف چاي براي مردم بس نبود نوع مح 10آيا بيش از . بينيد

  
                                 قيچي -كاغذ -سنگ

هر . گ قيچي را مي شكندبه خاطرتان مي آيد كه چطور است؟ قيچي كاغذ را مي برد، كاغذ سنگ را در بر مي گيرد و سن
  .ها و قوت هاي خود را داردحالتي ضعف

حالت گرايش مي يابد كه ما آنها را سنگ، كاغذ و قيچي مي  3نان كه شركت رشد مي كند، جاذبه هايش به يكي از اين همچ
   .ناميم

  

  
آنچه اين شركت را متمايز مي . دارد برندشركت كوچكي است كه تازه تجارت خود را شروع كرده و يك » قيچي«يك شركت 

  كت با بريدن قسمت هاي كوچكي از تجارت هاي ديگر كه به عنوان شركت هاي اين شر. نمايد تمركز بسيار دقيق آن است
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شركت هاي كاغذ آنقدر مشغول هستند كه يا توجه نمي كنند و يا آنقدر كند هستند . مي باشند به رقابت مي پردازد» كاغذ«

  .كه نمي توانند واكنش متقابل نشان دهند
شركت متوسطي كه (رو به رشد است به شركت سنگ تبديل مي شود هما نطور كه شركت قيچي موفق مي شود و تجارتش 

ويژگي هاي معين آنها ديگر متمركز نمي باشد بلكه فقط سرعت و شتاب تجارت مهم ). بيشتري دارد ولي تمركز كمتر برندهاي
  .است

  .شركت هاي سنگ سعي در از بين بردن شركت هاي قيچي دارند
بيشتر و تمركز كمتر با منابع و  برندهاياين شركت ها با . ت كاغذ تبديل مي شوندبا رشد شركت سنگ اين شركت ها به شرك

شبكه هاي ارتباطي خود، شركت هاي سنگ را تضعيف و بقاي عمر خود را بيشتر مي كنند و اين چرخه مرتباً در حال چرخش 
  .است

  
. تغيير در مسير خود پيش مي روندزماني كه فرصت هاي رشد آشكار مي شود،  شركت هاي قيچي به سمت اولين حالت 

فرايند در سال هاي اوليه با شور و . جديد و زير مجموعه ها يا تأسيس شركت هاي جديد بيافتند برندممكن است به فكر خلق 
  ....ممكن است سهام خود را در معرض فروش عام بگذارند و يا مديران حرفه اي استخدام كنند و. اشتياق شروع مي شود

به سنگ مي رسند براي شركت هاي كاغذ خطرناك به نظر مي رسند، شركت هاي كاغذي كه قبلاً توجه كمي به آنها زماني كه 
داشته اند، شركت هاي كاغذ حالا انگيزه مقابله كردن با شركت هاي سنگ را دارند مخصوصاً زماني كه محصولات جديد بيشتر 

  .سود آور ارائه مي دهند
قيچي در بازار بورس وارد شده باشند، شتاب حركت آنها بيشتر مي شود و نقدينگي آنها به صورت در اين زمان اگر شركت هاي 

عجيبي بالا مي رود اما خيلي زود وسوسه شده و درگير ريسك مي شوند چرا كه سهامداران، مديران را تحت فشار افزايش 
  .درآمد مستمر رو به رشد مي گذارند

شتابي كه در سرعت حركت آنها وجود دارد، راه ورود به بازار جديد . بيعي خوب دارنداما شركت هاي سنگ هنوز يك مزيت ط
  .را هموار مي سازد و بسيار راحت تر مي توانند شركت هاي قيچي را كه با آنها در حال رقابت هستند بخرند

بزرگ . شدن پيش مي رود بالاخره، شتاب حركت سنگ كند مي شود و از مرحله دوم شرايط ناپايدار عبور و به سمت كاغذ
  . ترين چالشي كه شركت در طي اين تغيير با آن روبروست حفظ موتور رشد در حال حركت است

تا اين مرحله، بدون شك اشتباهات جدي مرتكب شده است و ممكن است مقدار زيادي از تمركز بنيادي خود را از دست داده 
  .است بهترين زمان تغيير رهبري است اگر مؤسس و يا بنيانگذار هنوز در رأس امور. باشد

  .اولين چيزي كه رهبر جديد بايد انجام دهد تمركز مجدد و اطمينان دادن به سهامداران است
را مجددا  برندممكن است در ابتدا خطوطي را كه سودي براي شركت ندارند يا سود بسيار كم دارند متوقف سازد و معماري 

ه شركت هرگز تمركز دقيق يك شركت قيچي را نخواهد داشت اما تمركز در سايز درست اين در حاليست ك. مدل سازي نمايد
آنها با توليد محصولات بهتر با قيمت هاي . ، شركت هاي كاغذ تمايل به سبك نوآوري نگهدارنده دارند. و مدل درست مي نمايد

  . بالاتر براي مشتريان خاص برنده مي شوند
به ) Niche(خواهند نفسي بكشند، شركت هاي قيچي با نفوذ در قسمت خاص از بازار به طوركلي تا شركت هاي سنگ مي 

آنها حمله مي كنند و اين در حاليست كه شركت هاي كاغذ، تحت فشار مستمر براي رشد بيشتر به منظور دفاع از خود مي 
  .باشند

جربه مي كند كه رشد بيشتر سودي شواهد مسجل حاكي از آن است كه هر شركتي بزرگ ترين سايز خودش را در جايي ت
  .در آن نقطه است كه تمايل به دوباره احيا كردن خود و در چرخه رقابت قرار گرفتن دارد. برايش ندارد

  



۶ 

 

 
  

و شاخه هاي ايجاد شده را به شركت هاي كوچك تري تبديل مي كند، سايز را  در اين شرايط، شركت مجددا تمركز مي كندو
همچنين هزينه نوآوري هايي را كه . قرار مي دهد )Niche(خاص و زيرك را در تجارت هاي  كوچك مي كند و مديران باهوش

  .هميشه به سود نمي انجاميد قطع مي كند؛ خلاصه تمام كارهايي كه موفقيت شركت هاي قيچي را مي سازد
  .در كتاب زاگ به تفصيل اين چرخه را مي توانيد مطالعه فرماييد
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