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BRAND STRATEGY 

  كرمي دولتشاهاهيد ن
 

  :فهرست مطالب
  استراتژي چيست؟

  تفاوت بين استراتژي و تاكتيك
   را برعهده دارد؟BSچه كسي مسئوليت 

  BSالمنت هاي
  چك ليست 

Case studies 
  
 
  

  :مقدمه
  "برند قوي از خود مراقبت مي كند"

نكته اصلي اين است كه شما نمي توانيد يك         . ترين و مهم ترين حوزه هاي بازاريابي است        استراتژي برند يكي از گسترده    
 اسـتراتژي نيـست و   ،استراتژي نيست ،اجـرا ، كردن اهداف  restart  .استراتژي بدون اهداف واضح و روشن داشته باشيد

ل كند و وظيفـه مـديريت برنـد،عملي    يك برند قادر نخواهد بود بدون يك استراتژي عم      .تاكتيك ها نيز استراتژي نيستند    
  .كردن استراتژي برند است

  
  استراتژي چيست؟

 در مورد ايـن     ،بازار.ممكن است از هرقسمت سازمان كسب شود      هدف استراتژي،ايجاد مزيت هاي رقابتي پايدار است كه         
هن مشتري باز مي ذفرايندي است كه براساس آن،يك كالا جاي خود را در 1BS  كندمزيت ها و ويژگي ها قضاوت مي 

  .ود كه مشتري مزيت هاي آن كالا را درك كندكند و باعث مي ش
ريشه آن بـه  .مدت استدو يا يك متد تعيين مسير براي دستيابي به اهداف خاص و بلن        يك شيوه  برنامه ريزي       استراتژي

game theoryيـات نظـامي در مقيـاس    علم و هنـر هـدايت عمل  :تعريف لغوي آن عبارتست از. وعلوم نظامي بر مي گردد
  .وعمدتا براي اشاره به استراتژي شركت و استراتژي كسب و كار بكار برده مي شود.بزرگ
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كـه در  .مطرح و رايج سـاخت  "استراتژي هاي رقابتي"،مفهوم استراتژي را در كتابي با عنوان       1980مايكل پورتر در سال     
 . عنوان راه برنده شدن در اين نبرد مطرح شده استژي نيز به استراتعنوان يك نبرد رقابتي وآن كسب و كاربه 

 برند ميتواند ارزاني باشد و ويژگي هاي محصول بـه           ،در حالي كه  .هزينه پايين و تمايز مي توانند ايجاد مزيت رقابتي كنند         
بنـابراين برندها،يكـسري    .سـت  مي تواند رمز مؤفقيـت باشـد،تمايز ا        آنچه آساني توسط رقبا كپي شوند اما در جهان امروز        

 بـه تمـايز   ردوام يـك برنـد بيـشت   . است عمليات و فعاليت ها جهت متمايز كردن سازمان و محصول در ذهن سهامداران
  .سته است تا قيمتبوا

خدمات مورد انتظار است مالكين برند بايد به دنبال راه هاي           /در بازار هاي پر تلاطم،كه سطوح خاصي از كيفيت محصول         
  .افزايش وفاداري مشتريان باشندجديد 

  
  تفاوت بين استراتژي و تاكتيك

 تجزيه و تحليل بازار وبرنامه ريزي بـراي  برندها بطور كامل بهره بگيريم نيازمند) مزاياي (   براي اين كه از ويژگي هاي
ر بدست آوردن   ابراين د اما شركت هاي زيادي وجود دارند كه خود را درگير فعاليت هاي تاكتيكي مي كنند بن               .برند هستيم 

البته طرح مبحث بالا بدين معني نيست كه بايد از اين فعاليت ها غافـل بـود        . ها شكست  مي خورند     منافع حاصل از برند   
زيرا  ضعف در هر كدام از آنها منجر خواهد شد كه برند مـا مـورد                 .بلكه بايد فعاليت هاي تاكتيكي به دقت مديريت شوند        

  .حمله قرار گيرد
  .ت اس مؤفق كسب و كاراستراتژيمارك گذاري قوي نتيجه يك . فراتر از نام ها و سمبل ها استذاريمارك گ

Davidsonاين موضوع را در يك شكل بصورت زير توضيح مي دهد :  
و آنچه كه   .مواردي كه شما مي بينيد و بالاتر از سطح آب قرار دارند قيمت ،تبليغات،نام برند و سمبل و نحوه عرضه است                    

 قوي وهزينـه هـاي پـايين        R&D زير آب قرار دارد دارايي وشايستگي هاي كليدي هستند مانند كيفيت بالا،توليد كارا،             در
  .توليد

 برنـد را بـر     تنظيم استراتژيچه كسي مسئوليت
تعيـين اسـتراتژي برنـد وظيفـه چـه          (عهده دارد؟ 
 )كسي است؟

تعهد و اعتقاد راسخ بـه شـركت،كليد مرفقيـت          "
اين هـا عـواملي     .سوب مي شود  مديريت برند مح  

هستند كه  ريشه  در بالاترين سطح يك كـسب           
وگرنه در يك كارخانه اي كـه ريـشه         .و كار دارند  
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  "ضعيفي دارد عمليات خوب توسط طوفان هاي زمستاني شسته و با خود برده مي شوند
George Bull,1998)(  

 مشخص ميشد كه مسئوليت بازار يابي را بـه مـديران            براي چندين دهه،بازاريابي بوسيله سيستم هاي قوي مديريت برند        
اين مديران بسيار مشتاق بودند كه مارك خـود را بـسرعت ايجـاد و معرفـي                 .جوان اما زيرك و باهوش محول مي كردند       

  .آنها قدرت فوق العاده اي در تعيين استراتژي برند،تصوير سازي و موقعيت يابي داشتند.كنند
در بعضي از موارد،اين به معنـاي ايجـاد يـك           .ي سازمان است  شركت ها بر عهده سطوح بالا     مسئوليت برند در بساري از      

مسئوليت و نظارت بر اسـتراتژي برنـد        .( كه بر استراتژي برند در سطح جهاني نظارت كند         واحد مركزي  استراتژيك است    
  .واگذار نمايدو فعاليت هاي تاكتيكي رابه بازار هاي محلي .)در سطح جهاني را برعهده داشته باشد

  كه اهميت طرح ريـزي  استبيشتر شده اين 2CEO  اين كه چرا در حال حاضر تمايل  به سپردن مديريت برند به دليل 
  .و اجراي يك استراتژي منسجم براي برند شركت روز به روز در حال افزايش است

 همه افراد يك سـازمان اسـت كـه    است اما اين نيروي جمعيBS   ،محافظ و مدافع )مدير عامل (CEOدرست است كه 
در تعيـين اهـداف سـازمان        -نه فقط مديريت ارشد سـازمان     -زماني كه همه كارمندان   .موجب استمرار مزيت رقابتي است    

 .درگير مي شوند سازمان قادر خواهد بود كه خود را با شرايط متغيير به سرعت تطبيق دهد

توسعه و شكل گيري استراتژي برنـد نيازمنـد         (اتزي برند،همه سطوح مديريت بايد درگير شوند      به هنگام شكل گيري استر    
 و زماني كه همه بخش هاي داخلي يك سازمان و همين طور نماينـدگي               )مشاركت همه سطوح مديريت بازار يابي است      

  .ند احتمال موفقيت افزايش مي يابدهاي خارجي فعالانه درگير شو
  

  :BSالمنت هاي 
  اين كه بتوانيد بهتر مشتريان هدف خود را شناسايي و انتخاب كنيد نيازمند پاسخگويي به سـئوالاتي از ايـن قبيـل               براي

  :هستيد
  كدام مشتريان براي بازار،باارزش  و مهم هستند؟

  كدام مشتريان براي برند شما،ارزش قائلند؟
  آنها ارائه داد؟ چگونه مي توان مشتريان بيشتري جذب كرد و چه خدماتي را بايد به 

آنچه در حال حاضر،ذهن ها را بخود مشغول كرده تحليل اين موضوع است كه كدام مشتريان ارزش بيشتري و در نتيجه                     
ايـن امـر بـه      -اين،لزوما به اين معني نيست كه تعداد مشتريان برند بايد زيادتر باشـد            .سود بيشتري عايد شركت مي كنند     
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 يعني  تعداد كمي از مشتريان وفادار،سود بيـشتري را عايـد   حاكم است 20/80 ها،قانون در اكثر برند .ندرت اتفاق مي افتد   
  )سود شركت هستند % 80 مشتريان،بوجود آورنده %20.(شركت مي كنند

اطلاعاتي از اين قبيل كه مشتريان شـما        .پيشرفت تكنولوژي جمع آوري اطلاعات راجع به مشتريا ن را آسانتر كرده است            
  د؟چگونه و چه مقدار از شما خريداري مي كنند؟چه كساني هستن

 بايد يك انتخاب استراتژيك و مهم داشته باشيد يعني بايد تعيين كنيد كه چه نوع مشترياني را مي خواهيد مورد                     در اينجا 
در هدف قرار دهيد؟آيا بدنبال مشتريان ارزشمند ومهم هستيد يا مشترياني كه گهگاه از شما خريد مي كنند و شما سـعي                      

  ؟تريان جديد را جذب برند خود كنيد داريد و يا مي خواهيد مشاافزايش وفاداري آنه
  .به ياد داشته باشيد كه جذب مشتريان جديد يك وظيفه پايان ناپذير است كه قابليت دوام برند را افزايش مي دهد

  
  ارزش ها

ن روابط قوي ومحكم بين ارزش هـاي اصـلي   براي حفظ برند در ذهن مشتريان،بسيار حياتي است كه توانايي برقرار كرد 
براي اين كار نيازمند توليد محصولات جديد و نوآور هـستيم كـه از طريـق                . برند و تجارب مثبت مشتري را داشته باشيم       

  .بهترين تكنولوژي ها اين امر امكان پذير خواهد شد
قبايتان را فراهم مـي آورنـد كـه بايـد در            ارزش هاي اصلي برند،همان هايي هستند كه موجبات تفكيك و تمايز شما از ر             

  .اين عبارات بايد در چارچوب برند قابل فهم و با معنا باشند.قالب عبارات كوتاه بيان شوند
 لازم اسـت  براي ماكزيمم كردن اثري كه شما بر روي مشتري داريد.تجارب مثبت مشتري،تحقق وعده هاي برند هستند     

 مورد استفاده قرار مي گيرد را مورد مداقه قرار دهيد مخصوصا بايد روي مزايـا                تنوع و غناي چارچوبي كه در آن محصول       
   .و ويژگي هايي كه مشتري تجربه مي كند تمركز كنيد

  مدل مديريت برند سنتي        مدل رهبري برند
  چشم انداز        تاكتيكي و واكنشي      راستراتژيك و آينده نگ
  يت مديريت برندموقع      سطوح پايين سازمان      سطوح بالاي سازمان

  مدل مفهومي        تصوير برند        ارزش برند
  تمركز      امور مالي كوتاه مدت      معيارهاي ارزش برند

  محصول–گستره بازار       تك بازار و تك محصول      چندين بازار و چند محصول
  ساختار برند          ساده          پيچيده

  تعداد برندها        تمركز بر يك برند        برندهاي متعدد
  يمحدوده كشور        فقط يك كشور        هانيچشم انداز ج

  تمركز تبليغات        مشتري/خارجي      هم داخلي هم خارجي
  محرك استراتژي          فروش        هويت برند
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  :نكته را بايد مورد ملاحظه قرار دهيد 3به هنگام توسعه و اجراي استراتزي،
 بازار ها پويا هستند نه ايستا .1

كـردن از مـسيرهاي ثابـت كـه اجـازه           ) دنبال( آن در حال افزايش است پيروي      در بازار هاي امروزه كه شتاب تغييرات در       
اگر يك برند بر رويه هـاي   .هيچگونه انعطاف پذيري در عمليات و ساختار سازمان را نمي دهد،ويرانگر و نابود كننده است              

 است كه اين برند  قادرنخواهد       انعطاف ناپذير تكيه كند در حاليكه ساير برندها مدام در حال تغيير و تحول باشند ان موقع                
 .بود خود را با بازار همگام كند

  
  :بايد بتوانيم به اين سئوالات پاسخ دهيمدر نظر داشته باشيد براي مؤفقيت استراتژي برند 

انعطاف ناپذير؟اجرا ممكن است تغيير كند امـا اسـتراتژي برنـد             چه چيزي در حال تغيير است وانعطاف پذير و چه چيزي            
  .تاكتيك ها ممكن است تغيير كنند امااستراتژي برند ثابت است.اقي مي ماندثابت ب

  
 "everything communicates"در جهان امروز  .2

ايـن  .استراتژي برند بايد در هر مرحله از تعاملي كه يك سهامدار ممكن است با يك برند  داشته باشد تكميل و اجرا شود                      
  .انجام گيردچيزي نيست كه فقط با استفاده از تبيغات 

در بخش خدمات اين يك چالش ويژه و خاص براي برند هاست وقتي كه بايد رفتار هزاران كارمند را كنترل كنند بـراي                       
  .اين كه به تعهدات خاص عمل كنند

توانايي هاي فردي براي تحقق وعده هاي برند،بين كسب و كاري كـه  .كل سازمان بايد از برند حمايت  و محافظت كنند       
  .ب علامت تجاري است با كسب و كاري كه سرمايه برند آن دائما در حال افزايش است تفاوت قائل مي شودفقط صاح

روش جديد جذب كردن ارزش هاي مطلوب برند براي كل كسب و كار مستلزم سيـستم ها،سـاختار هـا و برنامـه هـاي                         
براي بهره برداري كردن از مهارت هـاي  كه    يك برنامه كامل همين طور و  است مبتني بر تحليل شكاف فرآگير و جامع      

  . تا قلب و ذهن هركس را موجد سرمايه برند هست را تسخير كندمتخصصين برند طراحي شده
  
  .دنياي امروز،برندها سهامداراني فراتر از مشتريان دارنددر  به خاطر داشته باشيد كه    .3

ار فزاينده روي شركت ها وجـود دارد بـراي اينكـه     هاي آشكار هستند اما يك  فشstake holderو سهامداران، كارمندان
  .همه جنبه هاي شركت خود را استاندارد و شفاف سازي كنند

سـرمايه گذارها،فرصـت هـاي سـرمايه گـذاري          .  را انتخاب كننـد    افراد متخصص ميتوانند جايي كه مي خواهند كار كنند        
 ميتوانند چيزي را كـه مـي خواهنـد بخرنـد و همچنـين      مشتريان. مختلفي دارند كه از بين ان ها مي توانند انتخاب كنند     
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اين انتخاب بدين معناست كه سهامداران شما اين حق و فرصت را دارند كـه تأثيرگـذار                 . مكان خريد خود را انتخاب كنند     
  .باشد روي آنچه كه شركت انجام مي دهد يا قصد انجام آن را ندارد

Kotterو,hesket        ساله،شركت هايي كـه بـر مـشتريان،كارمندان وسـهامداران           11دوره  به اين نتيجه رسيدند كه طي يك
تمركز كرده اند بطور قابل ملاحظه اي بهتر از شركت هايي عمل كرده اند كه فقط  بر يـك يـا دو دسـته از ايـن گـروه                              

  .تمركز مي كرده اند
موضوعاتي است كـه توجـه و   ) brand az citizen(مسئوليت اجتماعي واينكه برند به عنوان يك شهروند مطرح مي شود

  .علاقه به آن ها در حال افزايش است
اخلاقي را تـشديد  /حوادث اخيري كه از لحاظ اخلاقي در شركت آمريكايي اتفاق افتاده لزوم توجه به موضوعات اجتماعي              

  .كرده است
CSR                    و اسـتراتژي    مسئوليت اجتماعي شركت گرايش زودگذر مديريتي نيست و براي هر استراتژي هـاي كـسب و كـار

  .ي لازم و ضروري خواهد شدهاي تبليغات
   :چك ليست

 آيا يك استراتژي برند مشخص كه به خوبي تشريح و توصيف شده باشد،وجود دارد؟ )1

آيا يك فرآيند مديريت برند كه بخوبي شكل گرفته شده باشد وجود دارد؟جهت حصول اطمينان از اين كه اسـتراتژي                     )2
  برند با آن روبرو خواهند شد را در بر مي گيرد؟تمام مواردي را كه مشتريان يك

 آيا استراتژي برند بگونه اي تعريف شده كه تغييرات پوياي بازار رادر بر بگيرد؟ )3

 ند؟ه هايي كه برند داده  تمركز مي كآيا كل سازمان،برتحقق وعد )4

 بلكه بايد همه سهامداران اعم      آيا شما به اين موضوع توجه داريد كه برند فقط تعهد و تحقق وعده به مشتريان نيست                 )5
 .از كاركنان،سرمايه گذاران و شركا رادر نظر داشته باشيد

بايتان ممتاز كرده و وفاداري مشتريان را       د كرد به گونه اي كه شما را از رق         چگونه برند شما جايگاه خود را تعيين خواه        )6
 كسب كند؟

  چرا؟آيا شما مي دانيد كدام مشتريان ،مشتريان هدف شما هستند و )7

  آيا مسئوليت برند برعهده سطوح بالاي سازمان است؟ )8
 :كيس ها

1- Marmite : صبحانه ي من كجاست؟  
2- Robinsons : احياي مارك تجاري 

3- Skoda : شوخي نسيت 
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1- Marmite   :صبحانه من كجاست؟  

 فـرد   همان   توسط 1902به وجود آمده در سال      ( Marmite.  سال باقي نمي مانند    100بسياري از ماركهاي تحاري طي      
از مـردم   % 25 مـي باشـد و       Fmcgيكي از مارك هـاي بـسيار پايـدار و قابـل تـشخيص               )  را به وجود آورد      Oxoكه  ي  

 نكرد و تنها اصلاحات بـه عنـوان   تغيير به بعد 1940طرح  تصويري از سال . انگلستان آن را مورد استفاده قرار مي دهند
 . در نظر گرفته مي شود’Ib 1‘شدن بر چسب اوليه  تغيير از درپوش فلزي به لاستيكي زرد و متري 

مطرح شد تا مواد آلـي حيـاتي بـراي زنـدگي      1912در سال ))ويتامين(( مارك تجاري زماني كمك كننده بود كه عبارت   
  . فوليك مي باشدد و اسيbمنبع پنج ويتامين )مخمر (Materialسازنده اصلي . توصيف گردد

 داراي شعارهاي به يـاد      TV بر فعاليت هاي اصلي      Marmite، آگهي   1955زيوني در سال     از زمان ورود تبليغ تجاري تلو     
در سـال     " مـن  Marmite "تكيه مي كند سپس   )) شما سريع بزرگ مي شويد و هرگز كوچك باقي نمي مانيد          (( ماندني  
ايـن  .  مطرح شدPMP DDBبه وسيله )) آن را دوست داشته باش يا از آن متنفر باش(( و اخيرا عنوان قابل توجه  1980

 . يكي از اولين اقدامات تبليغاتي صريح درباره ي اين حقيقت محسوب مي شود كه هركسي اين محصول را دوست ندارد

 كه هيچ نكته اي در تغيير عقيده افرادي كه محـصول را دوسـت ندارنـد موجـود                   استراتژي مطلوب بود زيرا در يافت     اين  
 باشند كه آن را دوست دارند و اين مي توانـد بخـشي از گـروه انتخـابي را در نظـر                نيست  بلكه منظور همان مردمي مي      

  . بگيرد و از حس تبعيت لذت ببرد
كه بـراي  (Bovrilنزديكترين رقيب آن يعني . برخوردار بود% 70 از يك سهم بازار تكان دهنده Marmite ،1998در سال 

. از سهم  بـازار را از آن خـود كـرد           % 20فقط  )محسوب مي شود  غير كارشناسها مشابه است و فقط يك نام شناخته شده           
رسـاند و  % 72 اين سـهم را بـه   Marmite 2000، در سال ))ن متنفر باشآن را دوست داشته باش يا از آ   (( بعداز عبارت     

Bovril   منبـع (ديگر مارك هاي تجاري و خصوصي ثبت مي شـوند         . رسيد%15 به :Mintel . (    فـروشMarmite    بعـد از 
   )ACNielsenمنبع(افزايش يابد % 16توانست ))  متنفر هستمMarmiteمن از (( ار هفته ي اول از آگهي هاي چه

رابطه جديد با   .  وجود دارد اما مالكين با احترام با محصول رفتار مي كنند           Marmiteفرصت هاي زيادي براي بسط مارك       
 Marmiteاين مارك چـرا خيلـي  موفـق اسـت؟            . د يك نمونه مثال نادر محسوب شده و موفق مي باش          Walkerچيپس  

براي شناخت اين مطلب كند پيش نمي رود بطوري كه محصول داراي طرفداران خاص خود يعني بريتانيايي هاي نمونه                   
 در مورد نان تست يك محصول قديمي براي نسلهاي همانند فنجان چاي يا لوبياي پخته محسوب                 Marmite. (مي باشد 
دم بر چگونگي تغيير جزئي مارك، محصول و بسته بندي طي چند سال و ثبات  آن تاكيد مي كننـد          و عموم مر  ) مي شود 

 محـسوب مـي شـود تـا در          بخش خود ن محصول در    همچنين اين اولي  .  كه منجر به  وفاداري شديد به مارك مي گردد         
آنها كتـاب قـانون   ): استراتژييك گروه خلاق  (Fourth Roomاز    Simon Mott ramمطابق با . توجه عموم قرار گيرد
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 ماركهـاي ارثـي    Bass, Colman’s, Robertson’sآنها همانند . بازاريابي آنها به طور مطلوب ادامه مي يابد. را نوشته اند
در كـل قابلمـه ي بـزرگ        . مي باشند اما محصولات معمولي خواربار فروشي مي توانند براي مصرف كننده مهـم باشـند               

  . خيلي از مردم آن را نمي شناسند.  ناميده مي شود Marmiteلويي به زبان فرانسه جوش بر پايه برچسب ج
  
2- Robinsons  : احياي مارك تجاري 

بـه عنـوان    1934 سـال   Wimbledonبر مي گردد و از آغاز مسابقات تنـيس   1823 به سال    Robinsonsمارك تجاري   
 Robinsonsدر ئظر گرفته شد،      1995 در سال    Britvicزماني كه مارك توسط     . يك نوشيدني ميوه اي وجود داشته است      
رونـدهاي جمعيـت    . بازار خانوادگي خواستار نوشيدني هـاي بـسيار گـازدار بـود           . با كاهش آغازي در سطح خود ظاهر شد       

شناسي كاهش تعداد فرزندان در دهه آتي را پيش بيني مي كنند و مارك تجاري نفوذ اندكي در ميان بالغين بدست مـي                       
  %).2فقط (آورد

ا م ـبتا كهنه ي آنها را كنار گذاشـت ا         تلاش كرد تا مارك تجاري را به بازار بالغين عرضه كند و تصوير نس              Britivic ابتدا  
مـديران  .  براي دستيابي به حجم  فروش تلاش كرد و در افزايش مصرف بالغين موفق نـشد Robinsons ، 1997تاسال 

غافل شده اند و همچنين از بسياري از ارزشهاي اصلي مـارك            ) خانواده(ن اصلي   مارك تجاري دريافتند كه آنها از مشتريا      
خـود را دربـاره احيـا و  تقويـت           )) نوآوري(( فعاليت جديد    Robinsons. بررسي اساسي نياز است   . تجاري فاصله گرفته اند   

سبك هـاي   .( جعه كرده بود  مارك تجاري براي بازار مدرن را مطرح كرد در حالي كه به ارزشهاي اصلي رسم و آداب مرا                 
ن بازاريابي  مديران و كودكان،    خانواده، بالغي : ع مصرف كننده اصلي مشخص شده است      وسه ن ).  و مطلوب  زندگي انگليسي 

مـارك  . دان هر بازار مجزا برس ـ    ي سازند كه بتواند ارزشهاي اصلي را تغيير دهد و به رشد در مي             م واحد   يك مارك تجاري  
بازاريابي مربـوط    به سرعت از ميان برداشته مي شوند و روشهاي جديد اين  مدل نيستند  فرعي كه مناسبهاي تجاري

 . توسعه مي يابند تا رشد و توسعه بدست آيدبه مارك تجاري مشخص خواهد شد بطوري كه محصولات جديد

ي گردد به طوري كه      برم Wimbledon به رابطه ي  خود با بازي تنيس و           Robinsons در مورد بازار خانوادگي قديمي ،       
 و افزايش ستاره هاي انگليسي و سرمايه Tim Hen manيا حمايت كردن از ( به نحو احسن در گذشته محفوظ مانده اند 

برقرار شد و مارك    ) به واسطه ي فيلم هاي انيميشني      (Disneyرابطه ي تبليغاتي با     ). گذاري براي مبتكرين جوان تنيس    
قدرت و تخيـل را     (( شعار  . ارتباط برقرار كرد   2ن و داستان سرگرمي     اندگي ميكروب، تارز  تجاري با كتاب ها يي همانند ز      

  . همچنين جهت درخواست خريد والدين براي كودكانشان پذيرفته شد)) بخوريد
عـه محـصولات جديـد     داراي تاثير جزئي بود، مارك تجاري به وسيله مجمو   Robinsonsدر مورد بازار بالغين بطوري كه       

 به Barley Water و High Juice شربت هاي .مور د حمايت قرار مي گرفتواست مشتريان قديمي خشده به درطراحي 
 يـك نـوع آب   Frut Break. عنوان محصولات اضافي براي ذائقه ي بزرگسالان عرضه شده و در نتيجه وارد بازار شـدند 
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 بـه   Robinsonsاستحكام مارك تجـاري     .  ته شد ظر گرف ننوشيدني ميوه اي براي زنان در       ب به همراه    وكم كالري و مطل   
  .همراه محصولات مربوطه توانستند خيلي زود مشتريان بالغ را جذب خود كنند 

يك نوشيدني ميوه اي با بـسته بنـدي ابـداعي و طراحـي شـده بـه        (2000 در سال Fruit Shoot كودكان از عرضه ي 
تبليغـات  شـديد و بـازي        . راضـي بـه نظـر مـي رسـيدند         )صورت كلاه ورزشي براي راضي كردن بچه ها با خنك شـدن           

 سـهم   Robinsonsدر كمتـر از دو سـال ،         .  باعث تضمين عرضه محصول مي شوند      Nickelodeonكامپيوتري به همراه    
 را Robinsonsارزشـهاي ثابـت و نـوآوري مـارك تجـاري          . خود را در بازار نوشيدني مخصوص كودكان چهار برابر كـرد          

 و سرمايه گذاري در نوشابه هاي گازدار Sunny Delightشد از سال اول با وجود عرضه ي چشمگير تقويت مي كنند و ر
از دوازدهمـين    2002و   2000مارك تجاري سال به سال توسعه و گسترش مي يابد، و در سالهاي بين               . افزايش مي يابد  

وسيله ي  بيش از نيمي از مردم انگلـستان          تا هشتمين مرحله ي مارك تجاري خوار بار فروشي  انگلستان بالا رفت و به                
به حجم مارك تجاري كمك مي كند و اين رقم  در حال رشد              % 15برنامه ي نو آوري تقريبا      . مورد خريداري قرار گرفت   

  . مي باشد
  
3- Skoda   :شوخي نيست  

ود و اين زمـاني      يك موجود خنده دار در غرب محسوب مي ش         Skodaبا وجود شهرت و آوازه در شرق اروپا و مركز  آن،             
 خريـد   Skoda سـهمي را در Volkswagenيعنـي سـالي كـه     1991سال پيش ارائه شدنداما در سـال   40است كه آنها 

 و  Felicieه  ض ـرع محصول بطور چـشمگيري اصـلاح شـد و           ابتدا. ،استراتژي دقيق بازاريابي ديدگاه منفي را مطرح كرد       
Octavia    اما نتايج نااميد كننده بودند در حاليكه آگـاهي بطـور           . ور مواجه شد  با بررسيهاي پرش   1998و   1994 در سالهاي

ژي تراتعرضـه محـصول نـاموفق بـود زيـرا اس ـ     . )JATO: منبع(فروش ها غير چشمگير هستند     . جزيي افزايش يافته بود   
مطلـب  . ت وحشتناك اس ـ  Shodaوجود ندارد تا مردم فكر كنند       صديقي  تبطوريكه هيچ   .  را ادامه داد   Skodaتوسعه يافته   

اينگونه مي باشد كـه بـازآفريني محـصول بـه تنهـايي كـافي نيـست و بازاريـابي مـي بايـست نقـش مهمتـري را ايفـا                        
بـه همـرا تفاسـير       2000 در سـال     Fabia. يك شوخي نيست   Skodaمهمترين چالش،ترغيب مردم است تا بدانند كه        .كند

اما تعبير خريدار ايـن بـود كـه پـيش بـردن      .ه بودنامگذاري شد "ماشين سال"مطبوعاتي مثبت عرضه شد و تحت عنوان  
Skodaهنوز مشكل آفرين است .  

تـا فـروش   ) Fallon(اهداف خاصـي در نظـر گرفتـه   Skoda  ،آژانس جديد بازار يابيOctaviaاما برحسب نيمي از بودجه 
نع براي اين مطلـب  مهمترين ما.اصلاح شودSkoda  قرار گيرد وتصوير مارك تجاريسيرافزايش يابد،خريد مردم مورد بر

  )Quadrangle:منبع.( رامورد بررسي قرار نمي دهندSkodaاز مردم خريد % 60همان آماره است كه 
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انجـام ايـن كـار يـك     .استراتژي،تصديق مشكل كنوني و مواجه شدن آن بطور مستقيم با يك ماشين بـزرگ مـي باشـد                 
د زيرا ماشين خيلي مطلوب و مناسب است و         رويكرد تحريك كننده است كه تمسخر مردم با اين فرض مشخص مي شو            

تا تضمين شود كـه مـردم شـوخي كردنـد و بـه نحـو                اين ايده با دقت دستكاري شده است        . باشد Skodaنمي تواند يك    
  )مطمئن باشيد. استSkoda اين يك ;با برچسب( پيش ميروندSkodaمحسوسي به سمت 

ركت براي اولـين بـار از ليـست انتظـار برخـوردار شـد و                گذشت وش  30000افزايش يافت،از مرز    % 34 تا   Skodaفروش  
Skoda    2هـدف سـهم بـازار بـه          2004تا سال   .از فروش ماشين هاي جديد در انگلستان را بدست آورد         % 1 سهم بازار %
از مـصاحبه  % 47قبـل از هرگونـه تحقيـق،   ) SMMT, JATO, SKODA UK, Daily Car Registrations:منـابع .(رسيد

بعـداز هـر گونـه    .را به عنوان ماشين در نظر مي گيرندهمانطوري كه شما نميتوانيد آن را جدي بگيريد Skoda شونده ها،
  .رسيد%33تحقيق،اين ميزان به 

اين محصول اصل پايه بازاريابي بـا ارائـه ارزش          .اين بررسي دريافت كه كه يك محصول مطلوب به تنهايي كافي نيست           
در ايـن حالـت تبليـغ كـردن و          (غـام در سـطح اسـتراتزي را نـشان مـي دهـد             براي مشتريان را بكار مي بـرد و ارزش اد         

PR.(شناخت اين مطلب كه ديد منفي نسبت به Skodaمي تواند يك نيروي مثبت در نظر گرفته شود )  اگر بطور صـحيح
  ).2001ژانويه -Fallon،گزارش توسط Skodaمرگ شوخي :منبع اصلي.(يك درس مهم محسوب مي شود)بدست آيد

  


