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 فصل اول:

 تعریف برند؟

قیما نامي که مست»این است: « برند»ترین تعریف ممکن برای واژه ترین و دم دستاحتمالا عامیانه

 «.گیرددلیل فروش کالاها یا استفاده از خدمات مورد استفاده قرار مي

شوید که هدف از ایجاد یک برند، چیزی فراتر از فروش اما قطعا اگر اندکي تامل کنید متوجه مي

دمات هدف است. برند علاوه بر اینکه سهم بازار را زیر تسلط خود نگه دارد، برای کالا یا ارائه خ

د کنکند و کارکنان ماهر و مستعد را جذب و حفظ ميهایي را مطرح ميرشد کسب و کار هم راه

  بخشد.و ارزش خود را نزد سهامداران مجموعه هم ارتقا مي

ا نمادی برند نام ی»ریف را برای برند ارائه مي دهند: گونه است که جان میلیر و دیویدمور این تعاین

 «. دهداست که سازمان آن را با هدف ارزش آفریني برای محصولات خود مورد استفاده قرار مي

ها، صرفا یک نام یا نمادی نیست بلکه عناصر دیگری چون تجربه« برند»اما مسئله اینجا است که حالا 

های خاص افراد مصرف کننده از آن و حتي ذهن افراد، ویژگيهای ها، روایات و خاطرهشنیده

ها هم در این مجموعه در هم تنیده شده موقعیت مکاني مراکز فروش یا ارایه محصولات و قیمت آن

 «.اندرا بوجود آورده« برند»و همه آنها با هم مفهوم 

ارائه شده است:  1955های برند توسط گاردنر و لوی در سال در مجموع یکي از بهترین تعریف

تنها با گیرد. برند نهها را در بر ميها و ویژگيبرند عادی پیچیده است که دامنه متنوعي از ایده»

استفاده از آهنگ خود )و نیز معني و مفهوم لغوی خود(بلکه مهمتر از آن با استفاده از هر عاملي که 

 تي شناخته شده و نمود یافته است، با مشتریاند و در جامعه به صورت هویدر طول زمان با آن آمیخته

 «.گویدسخن مي
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 :مقدمه

هویت برند در تلاش برای برجسته نشان دادن محصولات نهفته نیست،بلکه این امر در قوت بخشیدن 

 به اشتیاق عمومي در خصوص فهم کلي محصولات و کالاهای تولیدی معنا مي یابد.

افزوده شدن عنصر انساني به محصولات در فرآیند ساخت برند، خیال خریداران قرن نوزدهم را     

از جهاتي راحت کرد.در یک برهه زماني،اعتماد بین خریدار و تولید کننده در چهره بشاش 

 فروشندگان قوت مي گرفت و اکنون این اعتماد در خود برند نهفته است.

دی بسیار حساس و آسیب پذیر است.همانطور که وجهه یک برند مي ادراک سازی برند فراین    

تواند از طریق شایعه پراکني های رسانه ای،اتفاقات جنجال آفرین یا هیاهوی گسترده در اینترنت 

خدشه دار گردد،مي توان ازرهگذر خلق برندی پرصلابت و باهویت، بسیار سریع تر از قبل حرکت 

 کرد.

 :دنیاعلل شکست برندهای برتر 

حضور فیزیکي کالاها روی قفسه فروشگاه ها رقم زننده شکست نیست، بلکه تجسم آن ها در ذهن 

 خریدار و آنچه از ماهیت این اقلام بر مي آید متهم های اصلي هستند.

 گاهي محصولات خوب قرباني نتایج اشتباه در ساخت برند هستند.

کننده و برند را از هم مي گسلد و عامل برخي اوقات رویدادهایي رشته های دوستي بین مصرف 

 اصلي شکست برند مي شود. 

 هفت گناه کبیره در زمینه ساخت برند:

 

 فراموشي برند 
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 خودبیني برند 

 جنون خود بزرگ بیني برند 

 فریب کاری برند 

 استهلاک برند 

 بدبیني برند 

  نامربوط بودن برند 

 

 :افسانه پردازی های برند

  موفقیت حتمي.محصول عالي مساوی است با 

 .موفقیت برای برندها باور پذیر تر از شکست است 

 .شرکت های بزرگ همواره در راه اندازی برندها موفق عمل مي کنند 

 .برندهای قدرتمند بر پایه تبلیغات استوارند 

 .هر محصول جدیدی در بازار با استقبال مواجه مي شود 

  .قدرت یک برند حامي محصولات آن است 
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 : 2فصل 

 بارز ترین نمونه های شکست

در حقیقت همه مثال های ذکر شده در این فصل،نمونه ای از خطاهای مشهور وبرجسته برندها در 

بازار است که بسیاری از برندهای دیگر هم به تکرار آن پرداخته اند.این اشتباهات بنیادی شامل 

 ژپنداری در مورد رقبا ميقیمت گذاری های نادرست،برگزیدن نام های نامناسب وبداندیشي و ک

 شود. 

 نیو کوک

.در بطری نوشابه،یکي از شناخته شده ترین برندهای دنیاست میلیاردکوکا کولا با فروش روزانه یک 

شرکت کوکاکولا تصمیم گرفت تاخط تولید یکي از محبوب ترین نوشیدني های سالم  1985سال 

 خود را متوقف کرده وآن را با فرمول جدیدی به نام نیو کوک جایگزین کند.

و پپسي کولا  ینده بین شرکت کوکاکولابرای ارزیابي این تصمیم باید نگاه دقیق تری به رقابت فزا

 طي سال ها ودهه های پیش از راه اندازی نیو کوک داشته باشیم. 

پپسي را پشت سر نهاد.به هر حال در طول  1به 5کوک با میزان فروشي به نسبت  1950اواخر دهه 

یک ”قای لدهه بعد پپسي مجددا جایگاه خود را به عنوان یک برند جوانگرا تجدید کرد.پپسي با ا

با معرفي  1970شکاف ایجاد شده را بسیار باریک کرد.در دهه “نوشیدني مختص جوانان

پپسي با به 1980سهام این شرکت حتي نسبت به قبل نیز ترقي کرد.در دهه “ پپسي چلنج“محصول

تصویر کشیدن چهره هایي مانند دان جانسون ومایکل جکسون همچنان به تاخت وتاز در سراسر 

آمار تولید کوک رو به کاهش نهاد وسهم کوک از بازار به یک  1981ه مي داد.در سال دنیا ادام

درصد رسید.تنها عامل برتری کوک نحوه توزیع گسترده آن بود ولي کوک از لحاظ 24تنزل پایدار 
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مزه موفق نبود.تنها گام منطقي از سوی کوکاکولا کار روی یک فرمول جدید بود وسرانجام یک 

 .آزمایش برای تولید مزه مناسب وارد بازار شد200000کوک بافرمول جدید و بیش از سال بعد نیو 

اگرکوکاکولا درصدد پیشي گرفتن از رقیب بود نمي توانست دو محصول رقیب مستقیم خود را 

اه بازاریابي احمقانه ترین اشتب”تولید کند بنابراین نسخه اصلي کنار گذاشته شدکه از آن به عنوان 

را عرضه مي کنید نمي توانید بعدا نام “ محصول اصل“مي شود.اگر به دنیا اعلام کنیدیاد “ اش

معرفي یک ”را روی آن بگذارید. ال رایس استاد بزرگ بازاریابي آن را “محصول اصل جدید”

 مي داند.“ خدای جدید

  درصد قابل توجهي از مردم محصول جدید را تحریم کردند چون از توقف تولید نسخه

 شمگین بودند.اصلي خ

  عجیب این که شکست برند نیوکوک میزان وفاداری به محصول اصلي را قوت بخشید وپس

 از گذشت چند ماه از ورود مجدد کوک به بازار ،جایگاه آن به همان رتبه شماره یک خود بازگشت. 

 آنچه نیوکوک به ما مي آموزد:

 متمرکز شدن بر درک موجود از برند 

 بعدم دنباله روی از رقی 

 قدرت تاثیر عشق 

 نهراسیدن از عقبگرد 

  انجام تحقیقات صحیح بازاریابي 

 

 :فورد و ادسل
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ادسل نیز مانند دیگر نمونه های شکست برند کار خود را با تبلیغات گسترده و غلو آمیز آغاز 

کرد.فورد فکر نمي کرد شاید محصول توانایي ظاهر شدن در حد تبلیغات پرسرو صدای خود را 

باشد.برخلاف مدل های گذشته تلاش و تحقیقات زیادی برای ساخت این خودرو صورت نداشته 

پذیرفته بود.یک قسمت از تحقیقات بازار یافتن نامي مناسب برای این مدل جدیدبود.تیم های 

تحقیقاتي به ایالت های نیویورک، شیکاگو و میشیگان اعزام شدند تا نام پیشنهادی مردم این نواحي 

تایي از اسامي مختلف جمع آوری شد.درخلال جلسه 10000د.در مجموع یک خزانه را جویا شون

انتخاب نام،ارنست بریج مدیرعامل شرکت تعداد این اسامي را بسیار زیاد خواند.او که حسابي 

 “چرا نام آن را ادسل نگذاریم؟”کفرش درآمده بود گفت 

 سر کرد.ادسل نام پدر او وتنها پ هنری فورد دوم نوه پسری هنری فورد با این انتخاب موافقت

 بنیانگذار شرکت فورد بود.

  مدیر روابط عمومي شرکت مي دانست که ادسل نام مناسبي نیست،از نظر لغوی هم تلفظ

این واژه به تلفظ ویزل)راسو( و پرتسل)چوب شور(شباهت داشت که نمي توانست تداعي گر خوبي 

 برای یک خودرو جدید وقدرتمند باشد.

 خص شد نام گذاری کم اهمیت ترین مشکل ادسل بود.این خودرو در زمینه بعدها مش

 طراحي خود نیز با مشکلاتي مواجه شد.

  افرادی که برای محصولات فورد همیشه دست به جیب بودند ادسل را خودرویي فوق العاده

 گران ارزیابي کردند. 

  این محصول انصافا از طراحي منحصر به فردی برخوردار بود.هواگیرهایي که زیر سپر آن

تعبیه شده بود،کاپوت جلوی خودرو وهواکش مشبک جلوی رادیاتور بیشترین توجه را به خود 

 جلب مي کرد. 
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  ادسل اولین خودرویي بود که از ترمزهای خودکار و یک کاپوت باز کن برقي بهره مي

درو در تطبیق دادن انتظارات عمومي با تبلیغات جنجالي و اغراق آمیز خود ناتوان برد.این خو

 بود.متاسفانه فورد به فروش موردانتظار خود دست نیافت.

  علاوه بر تبلیغات گمراه کننده،طراحي نامناسب ظاهری،برگزیدن یک نام احمقانه و مشکل

ادسل در حالیکه عامه مردم به خرید  گراني،تصمیم فورد در برجسته نشان دادن موتور قدرتمند

خودروهایي کوچک بامصرف سوخت بهینه علاقمند بودند از دلایل شکست ادسل به شمار مي 

 رفت. 

  به علاوه در قرني که همه مدل های موفق خودرو در قسمت عقب خودرو دارای یک

 تاژ مدل های فوردطراحي شبیه به باله دم ماهي بود ادسل بي دم رها شده بود.فورد بین خط مون

ومرکوری،ادسل را تولید مي کردوبه همین دلیل بعضي قطعات خودرو درست سرجای خود 

 جایگزین نشده بود.

  به هر تقدیر فورد خیلي سریع از این موضوع درس عبرت گرفت.چند سال بعد،شکست

ر و کاپوت تچشمگیر ادسل با موفقیت چشمگیر موستانگ برابری مي کرد.موستانگ نه تنها از نام به

 هایي با طراحي زیباتربلکه نسبت به مدل های پیشین از قیمت مناسب تری برخوردار بود.

  در واقع تفاوت کلیدی بین رشد نافرجام ادسل و موفقیت توفاني موستانگ در تغییر رویکرد

 محصول محور به رویکرد مشتری محور بود. 

 

 آنچه ادسل به ما مي آموزد:

 محصول امتحان نشده کاری بس اشتباه است. جارو جنجال سازی برای 

 اهمیت انتخاب نام 
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 اهمیت ظاهر محصول 

 اهمیت قیمت گذاری 

 اهمیت تحقیقات صحیح 

 اهمیت کیفیت 

 

 :سوني و بتامکس

  دستگاه ضبط تصویر بتامکس سوني را مي توان از نمونه های برجسته شکست یک برند در

را طراحي کردکه تجهیزات ضبط ویدئویي را سوني ماشیني  1970حوزه فن آوری دانست.طي دهه 

قفسه فروشگاهها را تسخیر کرد.یک سال بعد شرکت  1975به خانه های مردم مي بردو در سال 

JVC رقیب اصلي سوني یک سیستم ضبط خانگي بافرمتVHS 1977به بازار معرفي کرد.در سال 

اههایي با د وفروش دستگبیش از چهار شرکت الکترونیکي در سراسر کشور ژاپن به تولیدوخری

مي پرداختند.در حالي که سوني مایل یا قادر به صدور مجوز رسمي فن آوری بتامکس VHSفرمت 

بیش از پیش خوشحال به نظر مي رسید.بعدها VHSاز سهیم شدن در بازار فن آوری JVCنبود،

 این مساله به یک عامل کلیدی در جهت نابودی بتامکس تبدیل شد. 

  شرکت  1979بود. درسال “ سیستم ضبط تصویر“مترادف با“ بتامکس“1980تا اوایل دهه

قوانین VCRهای دیزني و یونیورسال استودیوز از سوني شکایت کردند وادعا نمودند فن آوری 

کپي رایت تولیدکنندگان فیلم را زیر پاگذاشته که این مساله تاثیرات مخرب وزیانبخشي را برای 

سال ازدست رفتن سریع محبوبیت دستگاههای پیشرفته مجهزبه فن 1981اه آورد.بتامکس به همر

قادر بودند تا مدت زمان قابل VHSآوری بتامکس بود.درحالي که دستگاههای مجهزبه سیستم 
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توجهي به ضبط تصاویر بپردازند بتامکس تنها یک ساعت قابلیت ضبط تصاویر را داشت.این تاواني 

 کیفیت صدا وتصویر پرداخت. بود که سوني برای بهبود

  سه سال بعداز آنVHS درصد سهم بازار را در اختیار خود گرفت.سرانجام در 95بیش از

شرکت سوني غرور خود را زیر پا گذاشت واعلام کرد طرح هایي برای راه اندازی  1988ژانویه سال

سوني اعلام  2002در دست اقدام دارد و در آگوست سال VHSخط تولید سیستم هایي با فرمت 

 کرد که تولید بتامکس متوقف خواهد شد. 

 آنچه بتامکس به ما مي آموزد:

 

 برخلاف باور عموم،رقابت عاملي است که “اجتناب از تک روی:ال رایس مي گوید

پیشتازی در صدر فهرست یک طبقه بندی را ممکن مي سازد.در حقیقت پدید آمدن رقابت هرگز 

 “مورد نظر شما قرار نمي دهد.یک فرمت را در مغایرت با فرمت 

  مشارکت با دیگران:اگر سوني از واگذاری مجوز بتامکس خودداری نمي کرد ورقبا هم مي

توانستند خود را با این فن آوری تطبیق دهند،بي تردید این شرکت فرصت های بهتری پیش روی 

 خود مي دید.

  جلوگیری از ضرر:تصمیم سوني مبني بر نادیده گرفتن فن آوریVHS که سرانجام در سال

 مورد بازنگری قرار گرفت گناهي غیر قابل انکار بود. 1987

 :مک دانلدز و آرچ دلاکس
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است که مک دانلدز در آن به تجربه ای شرم آور “ آرچ دلاکس“نمونه مورد بحث همبرگر 

ي تبلیغ م“ همبرگری با طعم بزرگسالي”رسید.ایده موجود در پس این محصول که با شعار 

شد،ناهمخواني آن با کودکان بود.مساله اینجا بود که هیچکس برای بالغ شدن یا بزرگ شدن پا به 

رستوران های مک دانلدز نمي گذاشت،بلکه مردم به آنجا مي رفتند تا در کمال آسایش غذا 

 بخورند.

ل نوامبر سا12مشکل دیگر آرچ دلاکس این بود که تنها به خاطر مزه اش به فروش مي رفت. در 

 استراتژی رقابت روی مزه“از دست رفتن بازار مک دانلدز”دیو میلردر مقاله ای تحت عنوان  2001

 را که در تبلیغات آرچ دلاکس آشکارا به آن پرداخته مي شد مورد انتقاد قرار داد:

ما به خاطر خوشمزگي،به هوس افتادن ومشعوف شدن از طرز آشپزی به رستوران مک دانلدز نمي ”

برند شما را به لحاظ صمیمیت،پاکیزگي، ثبات و آرامش آن مي ستاییم.این ها اصول آییم.ما 

 ارزشمندی

 “هستند که شما در سال های اخیر آن ها را ترک گفته اید

نتایح تحقیقات گسترده در سطح بازار نشان داد که مردم مایل به خوردن همبرگرهایي هستند که 

  عرضه نهایي آرچ دلاکس این افراد در اقلیت بودند. مختص بزرگسالان باشد.متاسفانه در زمان

 

 آنچه آرچ دلاکس به ما مي آموزد:

 

 اتکا بر شناخت از مشتری ها 

 مشتری را گیج نکنید 
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 به تحقیقات بازاری به دیده تردید بنگرید 

 3فصل 

  شکست ایده ها

 

محصول  یک در این فصل به شکست هایي خواهیم پرداخت که نشان مي دهد اگر مصرف کنندگان

  را دوست نداشته باشند،ساخت برند در مورد آن کاری بیهوده است مثل آب معدني برای سگ ها

 :استقبال سرد شیر گرم، کلاگ و سیریل میتس

سیریل میتس بسته های کوچک حاوی غلات صبحانه بودند که با یک پاکت شیر ویک قاشق 

پلاستیکي همراه بود.افزایش ساعات کاری در ایالات متحده و همچنین زیاد شدن فروشگاههای 

زنجیره ای فست فود،کلاگ را به این نتیجه رساند که اکنون مردم متقاضي صبحانه ای چند 

 ندی واحد هستند.محصولي در یک بسته ب

 سقوط کرد. 1999برند سیریل میتس در سال 

 برخي عوامل شکست این برند عبارتند از:

شدند  عرضه مي“ بسته بندی های بهداشتي”عامل اول.شیر گرم:هیچکدام از ظرف های شیری که در 

د شیر نبه نگهداری در یخچال نیاز نداشتند و این در حالي بود که مصرف کنندگان بیشتر مایل بود

  را سرد بنوشند
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عامل دوم.شیر سرد:کلاگ به منظور همراه شدن با آن دست از مصرف کنندگاني که مایل به استفاده 

از شیر سرد بودند به ناگهان تصمیم گرفت بسته های سیریل میت را داخل یخچال فروشگاهها جای 

 .دهد تا به مصرف کنندگان بفهماند که شیر را باید سرد استفاده کرد

فاکتور سوم.تبلیغات:آگهي های تلویزیوني کودکاني را نشان مي دادند که وقتي والدینشان با 

آسودگي خاطر در تخت خواب مشغول خروپف بودند،بدون کمک آن ها ازاین محصول استفاده 

مي کردند. اما نوع بسته بندی این محصول به گونه ای نبود که کودکان به آساني بتوانند از آن 

 ه کنند.استفاد

عامل چهارم.مزه:زماني که این محصول از یخچال فروشگاهها خارج مي شد باید قبل از رسیدن به 

 منزل مورد استفاده قرار مي گرفت، چون در غیر این صورت مزه وحشتناکي پیدا مي کرد.

عامل پنجم.قیمت:قیمت بالای یک دلار، سیریل میتس را در نظر مصرف کنندگان محصول گراني 

  مي داد. جلوه

 

 آنچه سیریل میتس به ما مي آموزد:

 .مصرف کنندگان شیر گرم را با غلات نمي پسندند 

 .لقمه را دور سر خود نچرخانید 

 .برند را در جای مناسب آن عرضه کنید 

 .حداقل از یک جهت بهترین باشید 

 .گرانفروشي نکنید  
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 :پرسیل پاور

  لک های نازدودني از شهرت یونیلور

که یکي از برندهای شاخص یونیلور محسوب مي شد با اعلام عرضه یک محصول برند پرسیل 

قدرتمند با نام پرسیل پاور بسیاری از مصرف کنندگان را از ورود محصولي برای جنگ با لکه ها 

 شادمان کرد.

این محصول به بازار عرضه شد چنان قدرتي از خود نشان داد  1994با این حال زماني که در سال 

تنها لکه ها را تحت شرایط خاص از بین مي برد بلکه خود لباس را هم نابود مي کرد.در واقع که نه 

که منحصرا در این محصول مورد استفاده قرار گرفته   امتیاز اصلي پرسیل پاور یعني عنصر منگنز

نام داشت سرنوشت مرگباری را برای او رقم زد.داستان لباس های تکه تکه “ شتاب دهنده”بودو 

ده خیلي زود همه جا پخش شد وپراکتر اندگمبل در یک هجمه تبلیغاتي به افشاگری در خصوص ش

  این اتهامات پرداخت.

در واقع بدنامي این برند به تمامي پیکره این شرکت لطمه وارد کرد.نایل فیتس جرالد 

توجه یک مارتباطات آن قدر سریع وثانیه ای رشد مي کنند که این مشکل را بیش از اینکه “گفت:

برند سازد،به دردسری برای کل شرکت مبدل مي سازد.بنابراین حتي اگر ما مي خواستیم دور 

 “محصولاتمان یک حصار بکشیم تا از پرسیل پاور جدا شوند،قادر به این کار نبودیم.

یونیلور ،پرسیل پاور را با محصولي به نام پرسیل جنریشن جایگزین  1995در ابتدای سال 

 میلیون یورو تخمین زده شد.  200هزینه ای که این کار در بر گرفت،بیش از کرد.مجموع 

   

 آنچه پرسیل پاور به ما مي آموزد:
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  با دست خود هیزم به شعله  رقیب نیندازید:مبارزه منفي پراکتر اند گمبل علیه پرسیل

 پاور،سبب افزایش شهرت و فروش آریل شد.

  کنید:محصولات باید در تمامي شرایط محصول را در شرایط محیطي مختلف آزمایش

 استفاده تحت آزمایش قرار گیرند.

  قبول کنید هیچ برندی تافته جدا بافته نیست: نایل فیتس جرالد، مدیر عامل یونیلور اذعان

  “حتي اگر مي خواستیم دور محصولاتمان حصار بکشیم نمي توانستیم“ داشت:

 :پپسي در جستجوی خلوص

 

زعم خودش وجود یک شکاف را در بازار کشف کرد.این شرکت به این پپسي به  1992در سال 

نتیجه رسید که آنچه دنیا برای آن انتظار مي کشد یک کولای خالص است.پس از ماه ها آزمون 

وخطا شرکت به یک فرمول جدید و خالص دست یافت و تصمیم گرفت آن را کریستال پپسي 

 ام کریستال پپسي رژیمي تولید کردند.پپسي باور داشتبنامد.آن ها همچنین نسخه رژیمي آن را به ن

تقاضای مشتری ها برای یک محصول فاقد مواد ”که هر دوی این محصولات مي توانند جوابگوی 

ج شده روی آن در“ پپسي”باشند.تنها مشکل این بود که مشتری ها از محصولي که نام “ افزودني

 ي داشتند.بود ،انتظار مزه ای درست مانند یک پپسي حقیق

اما محصول جدید برخلاف این انتظار عمل مي کرد.در حقیقت هیچ کس نمي دانست که این 

محصول چه مزه ای دارد.به هر تقدیر پس از گذشت بیش از یک سال،پپسي تولید کریستال پپسي 

 1994را متوقف کرد و توجه خود را روی ساخت فرمول خالص دیگری معطوف ساخت.در سال 

  در قفسه برخي فروشگاهها پدیدار شد.“ کریستال”فریني شده ای به نام ساده محصول باز آ
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  پیوند نامطلوب این محصول با کریستال یادآور خاطرات نه چندان خوب گذشته بود که

همچنان این محصول را تعقیب مي کردو کریستال نوع دوم حتي از جد منفور خود هم منفورتر 

 و مفهوم کولای خالص را بوسید وبه کناری نهاد. شد.سرانجام پپسي شکست را پذیرفت

  منطق غیرقابل انکارو محکمي در پس برگزیدن رنگي متضاد با رنگ انتخابي رقیب اصلي

وجود دارد.رنگ قرمز را مي توان منطقي ترین رنگ برای مایع جگری رنگ تولید کوکاکولا 

ولا در گي بهره مي گیرد. پپسي کدانست.به همین دلیل، کولا بیش از صد سال است که از چنین رن

این باره انتخاب ضعیفي داشت.قرمز وآبي به عنوان رنگ های برند برگزیده شدند که پاسخ ایده 

آلي در مقابل استراتژی های رنگ کوکاکولا نبود.اخیرا پپسي رنگ قرمز را قرباني رنگ آبي نموده 

و پپسي با  یعني کوکاکولا با رنگ قرمزاست تا تفاوت برجسته تری میان دو برند پیشرو ایجاد شود 

  رنگ آبي از یکدیگر بازشناخته مي شوند.

 آنچه پپسي به ما مي آموزد:

  همه شکاف ها قابل پرشدن نیستند:اگر شکافي در بازار شناسایي کردید به این معني نیست

م آور نمي الزاکه حتما باید آن را برطرف کرد.فقط به دلیل نبودن کولای خالص در بازار ابداع آن 

 باشد.

  پرهیز از احیای یک محصول شکست خورده:کریستال یک مرتبه ناکام ماند اما پپسي هنوز

هم عقیده داشت که تمام دنیا برای یک کولای خالص بي قراری مي کند.دومین نسخه حتي با 

 شکستي بدتر از قبلي روبرو شد.

  مدیدی به واسطه ساخت متمایز شدن از رقیب اصلي:هویت بصری پپسي تا سال های

  برندهای آبي و قرمز تضعیف شده بود.

 :کورفام جانشیني برای چرم
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یک شرکت بزرگ تولید کننده مواد شیمیایي با نام دیوپانت روی تولید یک  1960در اواسط دهه 

جانشین مصنوعي برای چرم با نام کورفام میلیون ها دلار سرمایه گذاری کرد.مطالعات جمعیت 

از رشد سریع جمعیت جهان حکایت مي کرد،این گمان را قوت مي بخشید که به زودی  شناسي که

تقاضا برای کفش هایي که از منابع غیرحیواني تهیه شده رو به فزوني است بنابراین دیوپانت به این 

باور رسید که جهانیان از ورود محصولي چرم مانند،ضدآب،براق ومحکم استقبال مي 

درصد بازار کفش ایالات متحده را به خود اختصاص مي داد که به 47زنانه  کنند.ازآنجائیکه کفش

سه دسته کفش های معمولي، راحتي وکفش های باب روز تقسیم مي شدوبه دلیل فاقد انعطاف 

  پذیری ونرمي چرم طبیعي،کورفام برای تولید کفش های راحتي ومعمولي مناسب نبود.

علاوه بر آن تولید نوعي ماده مصنوعي به نام پلي وینیل کلرید)پي وی سي(به علت قیمت پایین،با 

افزایش کیفیت و کاهش قیمت که به آساني قابل رنگ و تزئین شدن بودند و برای خانم هایي که 

دیوپانت توقف  1971به دنبال کفش های یک بار مصرف مي گشتند مناسب،باعث شد در مارس 

  کورفام را اعلام کرد.تولید 

 

 آنچه کورفام به ما مي آموزد:

  بهتر از اصل:یک محصول جایگزین باید نسبت به محصول اصلي جایگاه مطلوب تری را در

ذهن مصرف کننده برای خود دست وپا کند.کورفام اگرچه از جنس بادوامي برخوردار بود،اما از 

 وقیمت آن نیز بسیار بالا بود.انعطاف پذیری و طراوت چرم طبیعي بهره ای نداشت 

 .یک محصول خاص الزاما به موفقیتي خاص دست پیدا نمي کند 
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  رقابت بر سر کیفیت یا ارزش: وقتي یک محصول قادر نیست از نظر کیفیت و ارزش بهترین

باشد،پس متعاقب آن با کشمکش هي فراوان و فزاینده ای برای متقاعد ساختن مشتری ها در 

  به رو مي شود.خصوص محسناتش رو 

 سیگارهای بدون دود آر جي رینولدز

 :سرانجام یک ایده نادرست

 

فعالیت گروه های ضد سیگار با ادعای برخورداری از حمایت اکثریت افکار عمومي  1988در سال 

و همچنین تایید رسمي جدی بودن خطر دود برای سلامتي، شرکت را بر آن داشت تا ایده تولید 

میلیون دلار برای تولید  325را به اجرا بگذارد.آرجي رینولدز در مجموع  سیگارهای بدون دود

 هزینه کرد.“پرمییر”سیگارهای بدون دود 

اما چیزی نگذشت که مشکلات یکي پس از دیگری پدیدار شدند.نخستین مشکل به مزه مربوط مي 

ا به مزه آن ر”د شد.مدیرعامل آرجي رینولدز پس از امتحان سیگار پرمییر در بیان نارضایتي خو

 “سرگین تشبیه کرد.

رم زدودن ج”مجله ریپورتر طي مقاله ای به تشریح عمده ترین مشکلات این محصول پرداخت: 

حاصل از سیگار پرمییر به ریه هایي با مرکزیت یک تصفیه خانه نیازمند است.برای روشن کردن این 

د آن را با اشید و اگر موفق شدیسیگار باید به جای کبریت یک مشعل جوشکاری در دست داشته ب

کبریت روشن کنید،فعل و انفعالات گوگرد چنان بو و مزه ای تولید مي کند که فرد مصرف کننده 

  “به حالت تهوع دچار مي شود.

  افزون بر این ،شایعات مخربي مبني بر استفاده از سیگارهای بدون دود به عنوان وسیله ای

 پراکنده شد. جهت استعمال کوکائین در بین مردم
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  اما مشکل حقیقي این محصول در آن بود که سیگاری ها از کشیدن یک سیگار بدون دود

لذت نمي بردند و غیرسیگاری ها هم دلیلي برای سیگاری شدن نمي یافتند.به طور خلاصه مي توان 

ا ر گفت بازاری در کار نبود.پس از گذشت چهار ماه از تولید نازل این محصول،آر جي آر پرمییر

 از خط تولید خارج کرد.

  این شرکت برای ابداع نسخه ای به روزتر از  1996اما داستان به همین جا ختم نشد.در سال

میلیون دلار روی سیگاری با نام اکلیپس سرمایه گذاری کرد.این سیگار به علت  125سیگار قبلي 

یگار وض از زغال چوب سنسوختن ،نسبت به سیگارهای استاندارد دود کمتری تولید مي کرد.در ع

برای حرارت دادن تنباکو استفاده مي شد.مصرف کننده هوای گرم تولید شده از تنباکو را فرو مي 

  داد و سپس گاز نیکوتین و تنباکو آزاد مي شد.

  برخي تحلیل گران مستقل پزشکي خیلي زود دریافتند که سیگارهای اکلیپس حاوی فیبرهای

  نسبت به سیگارهای متداول دارای خطرات و مضرات بیشتری هستند.شیشه ای هستند و از این رو 

 :آنچه سیگارهای بدون دود به ما مي آموزد

  مشتری ها را با نتایج تحقیقاتي گمراه نکنید : آرجي آر هزینه زیادی را صرف تحقیق در

ه ها تخصوص جنبه های سلامت این برند بي دود کرد،با این حال نتایج به دست آمده با این گف

تناقض فراواني داشت و مانور دادن روی موضوع سلامت عمومي هیچ عاقبتي جز خوردن برچسب 

 یک عوام فریب برای این شرکت دخانیاتي به همراه نداشت.

  آب در هاون نکوبید : چرا تولید کننده باید محصولي تولید کند که مشتری به آن نیازی

 ندارد؟

 : آر جي آر فراموش کرده بود سیگار پرمییر زماني با  از یک سوراخ دو بار گزیده نشوید

  شکست مواجه شده بود.
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 :قهوه آماده نوشیدن مکسول هاوس

 

قهوه آماده ای به نام مکسول هاوس را در بسته بندی های مقوایي  1990شرکت جنرال فودز در سال 

ن نشان مي داد ای به بازار عرضه کرد. این بسته ها که در یخچال فروشگاهها به چشم مي خوردند

است.روی بسته بندی این “ راه حلي ساده و راحت برای لذت بردن از طعم واقعي قهوه”محصول 

طعم ”دم شده و به طور حتم “ آب کاملا پاک و فاقد املاح”محصول نوشته شده بود که این قهوه با 

نین دارای ن بسته ها همچنهفته است.ای“ و رایحه یک قهوه تازه دم در این بسته زیبا و فویل پیچ شده

 یک درپوش پیچي بودند که سهولت استفاده از این محصول را موجب مي شد. 

 

مشکل اینجا بود که این قهوه در بسته بندی اصلي خود نمي توانست داخل مایکروویو گذاشته و 

گرم شود.بنابراین تنها انگیزه خرید قهوه آماده از بین رفت. از آنجا که هیچ کس مایل نبود قهوه 

 سرد بنوشد مکسول به پایان راه رسید. 

 :ترستي کت و ترستي داگ

 آب معدني برای حیوانات خانگي 

 

به طور یقین محصولات ترستي کت و ترستي داگ را باید سرآمد همه ایده های افتضاح دانست.این 

برندها برای حیوانات خانگي نازنازی ،آب معدني تولید مي کرند. با وجود اینکه محصول در طعم 

عرضه شده بود، اما حیوانات و “ گوشت برشته”و “ ماهي تند”های مختلف و اشتها آوری مانند 

 صاحبان آن ها بي احساس و بي علاقه بر جای خود باقي ماندند. 



 
www.Modiriran.ir 

21 
 

 :نتیجه گیری

 :از مهمترین دلایل شکست برند که شرکت ها باید در نظر داشته باشند 

 انجام تحقیقات صحیح بازاریابي: برای مثال نیوکو ک،ادسل 

 ک،آرچ دلاکستوجه به درک موجود از برند: مثال شکست نیوکو 

 نهراسیدن از عقبگرد وقبول اشتباه :مثال نیوکوک،بتامکس 

 اهمیت قیمت گذاری: مثال ادسل و سیریل میتس 

 مشارکت با دیگران : مثال سوني وبتامکس 

 به تحقیقات بازاریابي به دیده تردید بنگرید: مثال آرچ دلاکس 

 مشتری ها را گیج نکنید : مثال آرچ دلاکس 

 ي باشد : مثال ادسل،آرچ دلاکستبلیغات باید واقع 

 حداقل از یک جهت بهترین باشید: مثال کورفام،سیریل میتس 

 محصول را قبل از تولید انبوه آزمایش کنید: مثال پرسیل پاور 

 همه شکاف ها قابل پرشدن نیستند: مثال سیگارهای بدون دود، پپسي در جستجوی خلوص 

  سیگارهای بدون دود، کریستال پپسيپرهیز از احیای محصول شکست خورده: مثال 

  محصولي تولید نکنید که مشتری پسند نیست: مثال ادسل، سیگارهای بدون دود آرجي

 رینولدز،ترستي کت و ترستي داگ

  با دست خود هیزم به شعله رقیب نیندازید: مثال پرسیل پاور 
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 فصل چهارم:

 شکست در بسط  برند:

 

 رند را اینگونه تعریف میکند:فرهنگ اصطلاحات کسب وکار بارون بسط ب

 ))افزودن یک محصول جدید به خط تولید محصولات جاری تحت همان عنوان((

*در نهایت این محصولات نیستند که برند را میسازند،بلکه مفهومی که محصول به 

 ذهن مصرف کننده متبادر می کند سبب ساز چنین امری است.

ود مدت با استقبال خوبی روبرو ش*اگر چه بسط یک برند ممکن است در کوتاه  

جک تروت و  اما در دراز مدت از ارزش های هویتی برند اصلی خواهد کاست.

ال رایس در کتابهای خود متذکر شده اند بسط یک خط تولید می تواند به قیمت 

 از دست رفتن سهم بازار تمام شود.جک تروت همچنین مینویسد :

 یدا ولی برندی است که شاخ و برگ پ)) بدون شک پیشتاز یک طبقه بندی محص

 نکند.((

علل بسط یک برند کاملا روشن است وقتی که یک شرکت بازار را به واسطه یک 

 محصول اشباع میکندبرای قد کشیدن تنها دو راه پیش رو دارد:

 

 .محصول خود را در بازار جدیدی بسط دهد.1

 .محصولی جدید راه اندازی نماید2

 :بسط یک برند سبب

 

 شناسایی فوری آن توسط مشتری ها.1

.صرف هزینه کمتر برای تبلیغات)فقط به اندازه ای که مشتری از نام برند آگاه 2

 شود(
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 .افزایش پایداری برند مادر.3

 

 ریچارد برنسون )بنیانگذار ویرجین( میگوید:

 

 ))برند ها حول اشتهار و اعتبار شکل می گیرند و نه محصولات((

 عطر هارلی دیویدسن:

 رایحه دل انگیز شکست

 

کوین رابرتس:نیرومند ترین برندها آنهایی هستند که اسطوره مخصوص به خود را 

  خلق نمودند و یا

 فرا تر از آن به مصرف کنندگان وفادارشان در ساخت این  

 اسطوره یاری رسانده اند.

 بدون شک هارلی دیویدسن را میتوان از آن دست 

 برند دیگری در برندهایی دانست که بیش از هر

 اساطیرغرق شده است 

 آنچه هارلی دیویدسن به ما می آموزد:

 

تمرکز روی ارزش های برند:اگر ارزشهای مورد نظر شما هم ))پا بر جا، مردانه و 

نیرومند(( هستند،پس نباید به فروش اقلامی مثل عطر و مشروب بپردازید.ورود به 
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 های افتضاح بود. گستره تولید لباس نوزاد هم یکی از آن ایده

مشتری های اصلی را فراری ندهید: وسوسه سنجش میزان وفاداری مشتری ها 

بسیاری از برند هایی را که در صدد جذب مشتری هایی وفادار هستند،وا میدارد تا 

 این کار را از طریق کشاندن برند به طبقه بندی هایی جدید و

و میتواند  اتژی بسیار خطرناک استمتنوع محصولی به انجام برسانند،اتخاذ این استر

 موجب انحراف برند یا به بیان دیگر آبکی شدن برند شود.

 

بیشتر گاهی کمتر جواب میدهد:با بررسی طبقه بندی های مختلف محصولات طی 

دوره های زمانی طولانی در خواهید یافت که شاخ و برگ دادن بیشتر به 

ندی و ضعف ی نمیکند بلکه آن را با کمحصولات،نه تنها به رشد و پیشرفت برند کمک

 مواجه میسازد.

جک تروت در کتاب خود با نام ))برند های بزرگ ،چالش های بزرگ :درس هایی 

 برای آشنایی با موقعیت های سخت((

مینویسد:هر چقدر دور و بر خود رابیشتر شلوغ کنید به خطر تحلیل ایده های مهم 

 واقع جوهره برند هستند،دامن می زنیدو متمایز کننده شما از رقبا که در 

 

محکم کاری: هارلی دیویدسن در ابتدا با نشان دادن واقعیات ساخت یک موتور 

سیکلت بزرگ و درجه یک ،برند خود را پایه ریزی کرد پس از آن کانون تمرکز 

اصلی خود را به دست فراموشی سپرد و در نتیجه به دام  مشکلات گرفتار آمد .هر 

سعی در ))همه فن حریف(( شدن داشته باشد ،در نهایت از حک کردن برندی که 

 نام خود روی هر محصولی باز میماند.
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))مارک عشق (( را با دقت به کار گیرید: بنا بر گفته کوین رابرتس ،استاد بزرگ 

 تبلیغات ، برند هایی واقعا موفق هستند که ))مارک تجاری(( را به دوش 

 نکشند.

 ه مارک عشق باشند .آنها باید دارند

 :(crest)کرست 

 

 1995برند کرست به عنوان اولین تولید کننده خمیر دندان حاوی فلوراید در سال 

متولد شد،قبل از این زمان کولگیت یکه تاز بی چون وچرا ی این بازار به حساب 

 می آمد.

 کرست به تدریج ساخت برند های بیشتری را در دستور کار خود قرار داد. -

در همان زمان که کرست دائما انواع مختلفی از خمیر دندان های مشابه با همان  -

فرمول اصلی را به بازار معرفی می کرد و زمینه سردرگمی مردم را فراهم آورده 

 بود،کولگیت محصولی را به نام  

 کولگیت توتال  به بازار عرضه کرد.

 کرست بر این باور بود که ایجاد زیر -

 تر،فروش افزون تریبرند های بیش 

 را موجب خواهد شد. 

 

 آنچه کرست به ما می آموزد:

 

 مشتری را سر در گم نکنید:تنها کلید جلب اطمینان خریداران، سادگی است.

خودداری از افراط گری در عرضه محصولات:طبق تحقیقات به عمل آمده توسط 

و مراقبت  از همه محصولات خانگی %7.6موسسه مشاوره کورت سالمون اسوشیتس،
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 شخصی،

 از بازار فروش را در بر میگیرند.% 84.5معادل 

برای محصولات نسخه المثنی درست نکنید:مطالعه دیگری که توسط موسسه مشاوره 

 ویلیام بیشاپ صورت گرفت،نشان داد که 

 از مصرف %80وقتی کالاهای دو نسخه ای جمع آوری شدند 

 لی مشاهده نکردند.کنندگان هیچ تفاوتی بین آنها و محصولات قب

 شفافیت:یک برند باید همیشه شفاف سازی را در صدر اهداف

 خود قرار دهد،به بیان دیگر باید انتخاب روشنی را پیش روی مشتری قرار دهد. 

  

میراث خود را فراموش نکنید:جک تروت در کتاب ))برند های بزرگ،چالش های 

 بزرگ(( خاطر نشان میکند:

 «فراموش نکنید. هرگز خاطرات جمعی را» 

 کرست در پی ناکامی از تکرار موفقیت های نبرد

 دچار  1950در دهه « پیروزی بر جرم های دندان»  

 فراموشی برند شد.

 

)Millerمیلر) 

 

 افراطی گری در بسط

 

 

دنی یک نوشی»برند اصلی شرکت که  سالها به عنوان  miller high lifeنام داشت 
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 عرضه می شد.« آبجو

منظور ایجاد تفاوت بین خود و دیگر رقبای مردم محور و جاهل مابش از میلر به 

جمله بادویزر و کورز ،تصمیم گرفته بود تا با تغییر جهت به سمت محصولات مختص 

 زنان ،سهم بیشتری از بازار را به چنگ آورد.

 جک تروت از کارشناسان بازاریابی جمله معروفی دارد که 

 میگوید: 

 «وص یک برند است هر ایده ای مخص» 

 

در مجموع هر برند جدیدی که وارد بازار می شد، در کوتاه مدت سود فراوانی 

 برای شرکت به همراه می آورد.در پیش گرفتن رویکردهای

کوتاه مدت و زود بازده به نظر خیلی راحت تر از رویکرد هایی بود که پس از  

 سالها و دهه ها به کندی و سختی جواب می دادند.

اینجا تعدد برند های میلر مشکل اصلی نبودبلکه مشکل اصلی تفاوت آنها از در 

 یکدیگر و فراتر ازآن تفاوت آنها با برند اصلی بود.

 مینویسد:« تثبیت موقعیت جدید»جک تروت در کتاب خود به نام 

 «ایجاد گوناگونی در یک برند ،تمرکز ذهن مشتری را از بین میبرد.»

 

 آموزد:آنچه میلر به ما می 

پرهیز از افراط در بسط برند: تام پیترز یکی از استادان برتر برند،در این باره می 

به کار گرفتن اهرم های سود آور خوب است، اما افراط در این زمینه نتایج »گوید:

 «مخربی را به دنبال خواهد داشت

ز کاگر امروزه در صدد کسب موفقیت هستید،باید حوزه تمرقانون بسط خط تولید:
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 خود را روی یافتن جایگاهی در ذهن مشتری های احتمالی محدود کنید.

 داشتن یک برند اصلی: بسط برند به خودی خود کار نادرستی نیست.

از اشتباهات خود در س بگیرید: مشخص بود که میلر با تمرکز بیش از اندازه روی 

ای آبجو هخلق برندهای جدید از درک تاثیرات منفی این برند های جدید روی 

 .فعلی بازمانده بود

 

تغییر نام برند: میلر با وجود راه اندازی و عرضه برند های جدید ،همچنان بر سر نام 

باقی ماند.اگر شرکت برای هر برند نام جدید و مجزایی در نظر می « میلر» 

 گرفت،مشتری ها تا بدین حد گیج نمی شدند.

 ویرجین کولا ) Virgin colaبرندی تا بینهایت :

ویر جین یکی از شرکت هایی است که به نظر می آید نامگذاری هر چیزی را تحت 

 نام خود ممکن می داند

بنابراین امپراطوری ریچارد برنسن الصاق برچسب نام خود روی تقریبا هر چیزی  

 از خطوط هوایی گرفته تا خدمات مالی را اغاز کرد.

گویی رد موفقیت آمیز بود،تا اینکه برنسن در گفتبسط برند های ویرجین در اکثر موا

من قصد دارم ویرجین را به اندازه کوکا کولا در سراسر دنیا »جاه طلبانه اعلام کرد:

 «شهره عام و خاص کنم.

 beverage digestاین کار به سرعت تعجب تمام کسانی را که با بازار آشنایی 

 داشتند را برانگیخت،نشریه تجاری 

 ساختن یک آدم برفی در چله تابستان خیلی»متحده در این باره نوشت:در ایالات 

 «راحت تر از قد علم کردن در مقابل کوکا کولا و پپسی است.
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 آنچه ویرجین کولا به ما می آموزد:

 قدرت برند ها منوط به بهره جستن از ضعف رقباست:

 برنسن زمانی در تشریح استراتژی برند ویرجین گفت:

وزه هایی قدم می گذاریم که مشتری ها از داد و ستد در آن احساس ما اغلب به ح»

نارضایتی می کنند،و یا رقبا در این حوزه ها به جای مشتری مداری با خود 

 «رضامندی رفتار می کنند.

 همیت توزیع محصولات به اندازه مرگ و زندگی است:÷

 اگر نتوانید محصولاتتان را روی قفسه فروشگاهها جای بدهید،

 س هرگز نخواهید توانست رقبا را پشت سر بگذارید.پ

 

 لباس زیر بیک 

 عجیب اما واقعی

این شرکت به سبب تولید خودکارهای یک بار مصرف معروف شد،اما نام برند آنقدر 

قدرتمند است که قابلیت کاربرد در دیگر رده های محصولی را نیز دارد.این شرکت 

ی و تیغ های بی خطرنیز نتایج مطلوبدر زمینه تولید فندک های یکبار مصرف 

ا یاد میتوان به عنوان عامل انسجام این کالاه«یکبار مصرف بودن»گرفت.از قابلیت 

 کرد.

استفاده  «جوراب شلواری یکبار مصرف زنانه »زمانی که بیک از نام خود برای تولید 

ابلیت قکرد،در جذب مشتری توفیقی به دست نیاورد. این محصول نیز مانند بقیه از 

یکبار مصرف بودن برخوردار بود اما مصرف کنندگان قادر نبودند ارتباطی میان 

 محصولات دیگر بیک و لباس زیر بیابند...چرا که اصولا ارتباطی وجود نداشت. 
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 آنچه لباس زیر بیک به ما می آموزد: 

 

که  دبهره جستن از منابع موجود: توسعه یافتگی برند بیک ،این احساس را ایجاد کر

 شرکت میتواند از نیروهای فروش،

کانال های توزیع و فن آوری تولید موجود برای محصولاتی متفاوت بهره گیرد.اما 

 هیچکدام از آنها برای تولید لباس زیر به کار نیامدند.

 انعطاف پذیری:جایگاه بیک در ذهن مصرف کنندگان آنقدر

را درون  نا مرتبط ازمحصولات منعطف نبود که بتواند یک طبقه بندی نا متعارف و 

 خود هضم کند.

    Chiquitaچیکیتا:

 آیا زندگی آن سوی مرزهای موز جاری است؟؟؟ 

  

،یعنی همان زمانی که چیکیتا به عنوان یک تامین کننده میوه کار خود 1994از سال 

را آغاز کرد همواره با تصویر عرضه موز در پیوند بوده است.در واقع مقصود اصلی 

 اسیس این شرکت تولید موز بود.از ت

در سالهای اخیر چیکیتا در تلاش بود تا با حرکت به سوی دیگر طبقه بندی های 

مرتبط از همخوانی  محوری برند خود با موز دوری گزیند.تا جایی که در سال 

 30این شرکت آب میوه یخی چیکیتا را به بازار عرضه کرد که ضرری بالغ بر  1987

 در بر داشت.   میلیون دلار را

 

 آنچه چیکیتا به ما می آموزد:

 

اجتناب از گیر افتادن در وضعیت های متناقض:زمانی که بازار فروش موز رو به 
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افول گذاشت ،چیکیتا سعی کرد دستهای برند را بگیرد و از هر دو طرف بکشد،از 

آنجا که فروش موز توانایی پوشش همه هزینه ها را نداشت،شرکت با بدهی های 

 کلانی مواجه شد.

تصویر جعبه های  1940حذف هویت تاریخی کار دشواری است:نام شرکت از دهه 

 موز را به ذهن مصرف کنندگان متبادر می کرد و این ذهنیت قابل بازگشت نبود.

خودداری از کنترل همه جانبه یک برند:بسط یک برند تنها در یک محدوده خاص 

ر راه از عوامل غیر قابل کنترل همیشه در س می تواند قابل پیش بینی باشد ،برخی

 وجود دارند.

 فصل پنجم:

 شکست در حوزه روابط عمومی:

 

میتوان انتظار داشت که هر برند در طول حیات خود دست کم با یک بحران دست 

 .در اکثر موارد بحران سبب سازمرگ برند نمیشود.شودبه گریبان 

 مناسبی از خود نشان نمیدهند،برخی شرکتها در مدیریت بحران عملکرد 

 آنها معتقدند که بهترین راه برخورد با بحران ها انکار وجود آنهاست.

 انکار وجود بحران همان چیزی است که افکار عمومی انتظار آنرا دارد.

 آن دسته از شرکتهایی که حقیقت محض را به اطلاع عموم می رسانند،

 شتری را ایجاد می کنند.امتیاز ایجاد یک نگرش مثبت میان خود و م

 

کلید موفقیت در مدیریت یک برند ،توانایی پاسخ گویی به نیاز های مصرف  -

 کنندگان است.

 موقعیت های بحرانی فرصتی برای تثبیت و یا ویران ساختن اعتماد هستند. -
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:)EXXON    اگزون 

 حتی یک کلمه هم حرف نزن!

 

فت به نشست و به این ترتیب ن کشتی نفتکش اگزون ولدیز به گل 1989در سال 

کرانه ساحلی آلاسکا نفوذ کرد،در مدت زمان کوتاهی میزان قابل توجهی معادل 

هزار بشکه نفت در سطح آب دریا پخش شد و بزرگترین نشت  260یک میلیون و 

 نفتکش را در تاریخ ایالات متحده رقم زد....

انه ها مسئله با رس وقتی از روول،سخنگوی شرکت،خواسته شد تا در خصوص این

 «برای انجام چنین کارهایی فرصت ندارد!»مصاحبه ای داشته باشد،او پاسخ داد که:

به هر تقدیر اگزون از رتبه بزرگترین شرکت نفتی جهان به جایگاه سوم تنزل پیدا 

 کرد....

و اکنون نام اگزون ولدیز،را می توان مترادف عنوان یک شرکت خود بزرگ بین 

 دانست.  

 

 چه اگزون به ما می آموزد:آن

 

به تعهدات خود پایبند باشید:این شرکت با عملکرد خود نشان داد که فاقد یک 

 سیستم موثر و آماده برای مقابله با بحران است.

مانند یک شرکت تابع حقوق شهروندی رفتار کنید:واکنش اگزون در مقابل نابودی 

مکی به بهبود شرایط شرکت ک محیط زیست،با بی تفاوتی همراه بود  و بنابراین

 نکرد.

 مک دانلدز و محاکمه مک لیبل:
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موفق ترین »مک دانلدز رستوران های زنجیره ای فست فود خود را با عبارت 

معرفی می کند.مک دانلدز جایگاه برند خود « سازمان ارائه خدمات غذایی در دنیا 

آن  به دست آورده را از یک فرمول ساده و مطلق و اصرار و استمرار در اجرای 

 است.

هر اندازه که هنری فورد در تولید محصولات انبوه مهارت دارد ،مک دانلدز نیز در 

زمینه ارائه خدمات انبوه چیره دست است.این برند از اعتقادات ساده خود بی چون 

وچرا تبعیت می کند .کیفیت،پاکیزگی و همسانی اصول اعتقادی برند مک دانلدز 

در واقع وجود همسانی و یکپارچگی در این برند عامل کلیدی در را تشکیل میدهد.

 تمایزش از سایر برند هاست...

 

ساحل آرام مک دانلدز به یک باره طوفانی شد،گر چه این برند هنوز  1990در دهه 

پادشاه تاجدار قلمرو فست فود دنیاست اما در مسیر پیشرفت خود با وقفه ها و پسروی 

 است:هایی نیز مواجه بوده 

 *ناکامی محصولات جدیدی مانند آرچ دلاکس

 *مجادله های فراوان با حامیان محیط زیست

 *مخالفان نظام سرمایه داری و فعالان عرصه های دیگر

یکی از زبانزد ترین و بحث برانگیزترین رویارویی ها درگیری هلن استیل و دیو 

  ماریس با برند مک لیبل بود که مدتها به طول انجامید... 

 

 آنچه مک لیبل به ما می آموزد:

 قدرت اینترنت را دست کم نگیرید:هر برندی ملزم است 

 که بر انتقادهای آنلاین به طریقی مطلوب پاسخ گویی و
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نظارت داشته باشد.به عقیده داک سرلز،یکی از نویسندگان کتاب بیانه کلیدی  

 اکنون هر موضوع ناچیزی که»آموزش:

با دوست خود در میان بگذارد،میتواند در تمام دنیا  یک شخص از طریق اینترنت 

قابل دسترسی و مشاهده باشد .سرعت انتشار مباحث در عرصه جهانی کنونی به 

 «سرعت تایپ آنها توسط انگشتان دست محدود شده است.

درک کارآمد نبودن کافی قدرت اقتصادی:منابع مالی بیش از این قادر به خاموش 

 .استفاده از خاصیتکردن انتقادها نیستند

سریع الانتقال بودن ابزارهای جهانی مانند اینترنت،میتواند تمام امتیازاتی را که  

 یک برند با صرف هزینه های فراوان حاصل کرده است به یکباره تنزل دهد.

 

تمرکز روی استنباط موجود از برند: مک دانلدز در تلاش برای متنبه کردن فعالان 

 به دلایل آنها برای انجام این کار در ذهن مردم قوت بخشید.  در واقع « گرین پیس»

 تایرهای فایراستون 

 

هر شرکت خوش شانسی در زمینه تولید تایر که بتواند مشتری ای مانند شرکت 

فورد داشته باشد،امتیاز بزرگی به دست آورده است.به همان میزان از دست دادن 

زله ریب به یک قرن ،میتواند به منچنین مشتری ای مخصوصا با سابقه همکاری ق

 فاجعه ای باشد که به هر قیمت باید از وقوع آن جلوگیری کرد.

شرکت امریکایی فایراستون اعلام کرد که از این پس  2001ماه مارس  21اما در 

 تایرهای شرکت فورد را در شمال و جنوب آمریکا تامین نخواهد کرد...

برمیگردد.در این سال  1908استون به سال  ارتباط و همکاری مابین فورد و فایر

فایراستون اولین تامین کننده تایر خودروهای مدل تی شرکت فورد بود،با وجود 
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 اختلاف نظرهایی که گاهی با هم داشتند اما شرکت فورد بیش از هر برند دیگری 

 .از تایر های فایر استون استفاده میکرد

 

ایر شده رنج ناکامی های سنگین در تولید تفایراستون بیش از دیگر رقبایش متحمل 

نفر و تعداد زخمی هایی بیش از این 41،در پی حادثه کشته شدن1997بود.سال 

تایر فایراستون رخ داده بود،دولت ایالات متحده این  500میزان که بر اثر ترکیدن 

میلیون تایر تولیدی خود را از سطح بازار جمع آوری  14شرکت را وادار کرد تا 

ند،این مسئله علاوه بر ایجاد پیامد های منفی در روابط عمومی این شرکت سبب ک

 شد که فایراستون توسط رقیبش،)گودییر(از جایگاه نخست به زیر کشیده شود

 :آنچه فایراستون به ما می آموزد

 

 

صداقت با مشتری:اگر خودداری فایراستون از انتشار اطلاعات به اثبات 

 تایرها به خودی خود چنین صدماتی را متوجه برند نمیکرد.نمیرسید،شاید نقص 

واکنش سریع:در زمان بروز شرایط بحرانی که فراخوانی سریع محصولات را طلب 

میکند،شرکت باید برای جلب و تثبیت مجدد اعتماد مشتری ها دست به کار 

ی فشود.انتشار حقایق پس از گذشت شش ماه از بروز حادثه فقط گمانه زنی های من

 را شدت می بخشد.

حساسیت به خرج دهید: اگر به جای مشاجره با فورد ،فایراستون با قربانیان این 

تصادفات همدردی میکرد،شاید تا بدین حد در انظار عموم بی تفاوت جلوه نمی 

 نمود.
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 پوشش دادن بحران ها از طریق مشارکت دو جانبه:

اری بلند مدت ت که بنای همکرابرت دسیستو،تحلیلگر برندموسسه گرتنر معتقد اس

باید شامل توافق روی طرح هایی برای ایجاد رابطه و مسئولیت پذیری دو جانبه 

باشد.این همکاری ها باید در بر گیرنده ایجاد راهکارهایی به منظور توجه به شکایات 

مشتری ها از طریق مراکز متفاوت خدمات پشتیبانی و به همان میزان راهکاری جهت 

 لاعات مربوط به پشتیبانی فنی باشد.تسهیم اط

ه پیش بینی مساوی است با پیشگیری:سالها قبل از اینکه وقوع این تصادفات به سر مقال

نشریات بین المللی راه پیدا کند،مشتری ها از عیوب تایرها شاکی بودند و بدین 

ین رجهت فایراستون میتوانست با پیش بینی وقوع چنین جریاناتی ،مشکلات را به بهت

 نحو ممکن در نطفه خفه کند.    

 

  : شکست های فرهنگی 6فصل  

بسیاری از شرکت ها حوزه جهاني سازی را با حوزه همگن سازی اشتباه مي گیرند و گمان مي کنند 

اگر محصولي در یک بازار با استقبال مواجه شود در بازارهای دیگر نیز نتایج مشابهي عاید آن 

ه غافلند که تفاوتهای فرهنگي موجود در بین کشورها قادرند شانس خواهد شد. اغلب از این نکت

 موفقیت برند را تحت الشعاع قرار دهند.

 

  کلاگ در هند  

کلاگ یکي از قدرتمندترین برندهای غلات صبحانه در دنیا مي باشد. هنگامي که کلاگ کشور 

 دشواری های زیادی مواجههند را به عنوان مکان مناسبي برای عرضه محصولاتش انتخاب کرد، با 

 شد.
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 البته کلاگ تنها شرکتي نبود که در بازار هند با دشواریهای زیاد مواجه شده بود.    

  هلمارک در فرانسه  

کارت تبریک های هلمارک در انگلستان و ایالات متحده هواداران بیشماری را به خود اختصاص    

 تبریکش به فرانسه با شکست مواجه شد.داده است. با این حال، در روانه کردن کارت های 

  آنچه که هلمارک به ما می آموزد:  

جاد تغییر برندهای کمي توانسته اند بدون ایلزوم آشنایی برندها با تفاوتهای فرهنگی:   

 در فرمول هایشان به فرهنگ های متفاوت نقل مکان کنند.

ذاتا  بین المللي اغلب اوقات مشکلات موجود در بازارهایمشکلات مربوط به ترجمه:   

  با مساله ترجمه در ارتباط است.

  پپسی در تایوان  

بسیاری از شرکت ها به منظور حفظ هویت بي مانند خود در سراسر جهان، در همه جا برنامه ها و 

شعارهای تبلیغاتي یکساني به کار مي برند. اما این تصمیمات گاهي به دردسرهای جبران ناپذیری 

جداد شما را جلوی پپسي ا»در تایوان « تولیدات پپسي زنده شوید»شعار تبلیغاتي با ختم مي شود. مثلا 

 ترجمه شد.« چشمتان مي آورد

  چیوی نووا  

در میان همه تولیدات صنعت خودرو سازی با مشکلات بیشتری در زمینه ترجمه روبرو بوده است. 

به سبب نام آن دست انداخته مثلا مردم آمریکای لاتین خودروی چیوی نووای جنرال موتورز را 

 معني مي شد.« راه نمي رود»در زبان اسپانیایي « نووا»بودند، زیرا کلمه 

  گربر در افریقا  
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هنگامي که گربر عرضه محصولات به بازار آفریقا را آغاز کرد، همان بسته بندی معمول خود را در 

ک حصولات گربر تصویری از یبازارهای غربي مورد استفاده قرار داد. روی برچسب بسته بندی م

نوزاد پسر به چشم مي خورد. گربر که از فروش کم این محصول در آفریقا شوکه شده بود، پي برد 

 که در افریقا عموما تصویر محصول داخل بسته بندی را روی آن مي چسبانند.

  : 6نتایج فصل   

 هرگز رقبای بومي را دست کم نگیرید.  

 تفاوتهای فرهنگي مي باشد، توجه داشته باشید. به نیازهای متفاوت که ناشي از  

از تلاش برای بیگانه سازی فرهنگي مصرف کنندگان اجتناب کنید زیرا قدرت داشته های   

 فرهنگي و ریشه دار یک جامعه به مراتب بیشتر از یک شرکت یا محصول خاص است.

ختلف اتي در زبان های مپیش از ورود به بازارهای خارجي  به ترجمه عنوان برند یا شعار تبلیغ  

 توجه کنید.

 بپذیرید که برندهای متفاوت نیازمند نحوه توزیع متفاوتي هستند.  

  درک درستي از هویت برند داشته باشید.  

  : شکست چهره ها7فصل   

چهره هایي که در پس برندها پنهان شده اند مهمترین سفیران یک برند هستند. اگر این افراد مدام با 

ند یا به طرح اظهارنظرهای منفي در خصوص محصولات بپردازند، نتیجه ای جز هم گلاویز باش

گسترش سریع بحران را در پي نخواهد داشت. این مطلب در خصوص مقامات رده بالای یک 

 شرکت که اقدامات غیر مسئولانه از خود بروز مي دهند نیز مي تواند درست باشد.
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 انرون  

  دستکاری حقایق

تصویر یک شرکت پر درآمد و رو به رشد را از خود نشان مي داد اما بین سالهای انرون تا سالها 

مشخص شد که گزارش های سودآوری انرون به تمامي نادرست بوده و این شرکت  2002و  2001

 بدهي های فراواني دارد که در حسابهای مالي شرکت هیچ نشاني از آنها نیست.

و وام دهندگان یک گام به عقب گذاشتند و مؤسسه را برای  با آشکار شدن حقایق سرمایه گذاران   

  ورشکستگي تحت فشار قرار دادند.

 هرگز دروغ نگویید.  

 قانونمند باشید.  

 از پنهان کاری اجتناب کنید.  

  آرتور اندرسون  

حواشي شکل گرفته حول شرکت انرون روی مؤسساتي که با انرون در ارتباط بودند تاثیری منفي 

که پیامدهای آن اسف بار بود، آرتور اندرسون به عنوان مؤسسه حسابرسي مالي بر جای گذاشت 

 انرون در این سرنوشت شوم سهیم بود.

 

  رتنر  

جرالد رتنر موفق شد کسب و کار رتنر را به یکي از بزرگترین برندهای جواهر دنیا تبدیل کند     

  در فاصله به زبان آوردن چند کلمه ، برند خود را به اعماق دره تباهي فرستاد. 1991اما در سال 
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  آنچه رتنر به ما می آموزد:  

 قبل از حرف زدن فکر کنید.  

 غلب خطرات درون سازمانی هستندبه خاطر داشته باشید که ا

 

  پلنت هالیوود  

رستوران پلنت هالیوود به مدد سرمایه گذاری ستارگان هالیوود دایر شد. این رستوران به سرعت    

بسط پیدا کرد و در اندک زماني هشتاد شعبه از این رستوران در سراسر دنیا دایر گشت. اما در سال 

 شرکت رو به ورشکستگي نهاد و بسیاری از رستوران های آن تعطیل شد. 1999

  هالیوود به ما می آموزد:آنچه پلنت   

 به وجود ستاره ها اکتفا نکنید.  

 مهم است که مردم به چه نامی شما را بشناسند.  

 ارتباط داشتن زمینه فعالیت با محصول اصلی.  

    

  گیلتلس گورمت  

دربعضي مواقع افراد با وجود نیات پسندیده موجبات سقوط برند را فراهم مي کنند. گیلتلس     

گورمت یک کسب و کار کوچک موفق بود که به تدریج در عرض پنج سال از جایگاه یک تولید 

 کننده وطني به یک کارخانه عظیم مبدل شد.

  یلي زود قرباني موفقیت خود شد.اگرچه این مورد بسیار نادر است اما گیلتلس گورمت خ    
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  آنچه گیلتلس گورمت به ما می آموزد:  

 آگاه باشید که موفقیت بستر پیدایش رقابت است.  

  برندها همواره باید یک برنامه حمایتی در دستور کار داشته باشند.  

 

  :7نتایج فصل   

 قانونمند باشید ، از پنهان کاری و تناقض گویي اجتناب کنید.  

 اظهار نظر در مورد محصولات شرکت عواقب احتمالي آن را در نظر بگیرید.قبل از   

به یاد داشته باشید که اغلب صدماتي که به یک برند وارد مي آیند، ناشي از مشکلات   

محصول یا توزیع نیستند بلکه علت اصلي کارمندان یا مدیراني هستند که نقش خود را به عنوان 

 ا نکرده اند.سفیران برند در حد انتظار ایف

 در تبلیغات به وجود ستاره ها اکتفا نکنید بلکه روی محصول اصلي تمرکز کنید.  

 از بدگویي در خصوص همکاران اجتناب کنید.  

آگاه باشید که موفقیت بستر پیدایش رقابت است، برندها همیشه باید آماده باشند و یک   

 برنامه حمایتي در دستور کار داشته باشند.

 

  در تجدید برند: شکست 8فصل   

برندها هنگام روبرو شدن با بحران میانسالي به اقدامات اساسي دست مي زنند تا مطرح باقي بمانند.    

از جمله این اقدامات مي توان به تغییر نام، تغییر نگرش های کلي، و حتي تغییر فلسفه برند اشاره 
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هکار کهنسالي و از کارافتادگي، به را بسیاری از شرکت ها به منظور اجتناب از افتادن در ورطه کرد.

تجدید برند روی مي آورند. البته علت دیگر تجدید برند محصولات، مناسب سازی آنها در راستای 

  خلق یک هویت جهاني است.

 

 

 کنساینیا  

   

 اداره پستی با نامی غیر از اداره پست    

ود تغییری م جدید، در هویت برند خاداره پست انگلستان تصمیم گرفت به وسیله برگزیدن یک نا    

ایجاد کند. نام جدید اداره پست کنساینیا اعلام شد. که از کلمه کنساین )به معنای ارسال و مرسلات( 

 گرفته شده بود و با کلمه اینساینیا )به معنای نشان افتخار رسمي( در ارتباط است.

بور به بال ندارد و مدیر عامل جدید مجطولي نکشید که مشخص شد این نام هیچ تاثیر مثبتي به دن   

  ترک این نام شد.

 

  آنچه کنساینیا به ما می آموزد:  

 به خاطر تغییر، تغییر نکنید.  

  درک تاثیر حقیقت وجودی یک کسب و کار.  

   

  تامی هیلفیگر  
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تامي هیلفیگر یکي از برندهای محبوب طراحي لباس در دنیاست. موفق ترین محصولات این     

شرکت شامل تي شرت هایي مي شدند که با یک مارک قرمز، سفید و آبي رنگ آراسته شده بود، 

 و بیانگر یک هویت برجسته، بي محابا و صد در صد آمریکایي بود. 

 

  د:آنچه تامی هیلفییگر به ما می آموز  

 عدم انحراف از مسیر فرمول اصلی.  

 عدم رقابت با رقبای غیر مرتبط.  

 عدم افراط در بسط برند.  

  نترسیدن از مارک شرکت.  

  O2به  BT Cellnetتغییر   

بي تي سل نت، یک اپراتور تلفن همراه انگلیسي، به منظور خلق یک هویت بین المللي، تصمیم    

 بود که به نظر نام مناسبي مي آمد. O2به حذف نام فعلي برند خود نمود. نام جدید برند 

  اما با وجود تلاش های گسترده بازاریابي، بسیاری از مردم با این نام ناآشنا ماندند.   

  به ما می آموزد: BT Cellnet آنچه   

 ایجاد نکردن تداخل در هویت های برند.  

  برند یک شبه نابودشدنی نیست.  

 



 
www.Modiriran.ir 

44 
 

 تغییر نام ویندسکل به سلافیلد  

  هویت مشابه، نام متفاوت

نشت گسترده مواد رادیو اکتیو از نیروگاه اتمي ویندسکل انگلستان که در پي یک آتش سوزی     

مهیب رخ داده بود، به بروز پیامدهای فاجعه باری منجر شد. دولت به جای تعطیلي کارخانه، تغییر 

 نام وینسکل به سلافیلد را انتخاب کرد تا روی گذشته سیاه آن سرپوش بگذارد. 

  حال نام جدید نتوانست نگاه خوش بینانه ای در خصوص این کارخانه بیافریند. به هر    

 

  آنچه ویندسکل) سلافیلد( به ما می آموزد:  

 ضرورت ایجاد تغییرات اساسی.  

  اجتناب بر سرپوش گذاشتن بر گذشته.  

  :8نتایج فصل   

 به خاطر تغییر، تغییر نکنید.  

 از مسیر فرمول اصلي برند منحرف نشوید.  

 رقابت با رقبای غیر مرتبط و عدم افراط در بسط برند. عدم  

به راه اندازی کسب و کارهای جدید تحت نام های متفاوت باعث سردرگمي مشتریها مي   

 شود.

 به یاد داشته باشید برند یک شبه نابود شدني نیست.  

 مخدوش کردن چهره برندهای مرتبط موجب بدنامي برند مي شود.  



 
www.Modiriran.ir 

45 
 

  ییرات اساسي اجتناب ناپذیر است.گاهي از مواقع ایجاد تغ  

  فصل دهم  

  برندهای رو به انقراض  

 

  تاریخچه پیرز) ناتوانی در پاسخگویی به سلایق ( :

 صابون کریستال مانند و شفاف 

 نام : برگرفته از آرایشگر لندنی به اسم اندرو پیر  

 ) دوران سلطنت ملکه ویکتوریا (1789سال تولید :  

 1789–2000طول عمر :  

 پرسابقه ترین برند های بازار از

 

  علل موفقیت پیرز :

 ساخت اولین تبلیغات تلویزیونی برای صابون 

 بهره گیری از چهره های سرشناس در تبلیغات گسترده   

 تولید ، بسته بندی و تبلیغات انبوه   

  حمایت اپراها و داستان های ملودرام خانوادگی توسط شرکت  

 

 علل شکست پیرز : 
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 تغییر رویکرد دگر شرکت ها به سمت تولید مواد شوینده مایع  

 کمرنگ شدن نقش تبلیغات 

  عدم پیشروی همگام با زمان پس از سالهای صدرنشینی 

 

  آنچه پیرز به ما می آموزد :

 هر برندی زمان خود را دارد :  

صابون پیرز در شمار یکي از برند های موفق تاریخ قرار دارد ، اما این محصول بیش از این قادر به 

 های روزگار خود نبود .  -همراهي با علائق و سلیقه

 تبلیغات قادرند مددکار پایه گذاری یک برند باشند :  

مداوم نیاز  د به تبلیغاتبرندهایي که عموما بر پایه تبلیغات پایه گذاری مي شوند ، برای بقای خو

 دارند

 تاریخچه اُوالتین ) برند خواب آلود ( : 

 

سالگي برند حود را جشن گرفت . اما طعم شیرین این تولد دیری  98، اُوالتین تولد  2002در سال 

نپایید و در همان سال ، اُوالتین ضمن تعطیل نمودن کارخانه خود در انگلستان ، ناچار به پذیرش از 

دن بازار هدف شد .  اُوالتین در معرض فروش گذاشته شد و تا زمان نگارش این کتاب نیز دست دا

هنوز هیچ شخصي برای خرید آن اظهار تمایل نکرده است . به یکي از نوشیدني محبوب انگلیسي 

ها در زمان رفتن به خواب تبدیل شده بود . در هر صورت گرچه این محصول عموما به سختي 

به دنبال داشت اما تبلیغات محوری برند خلاف این واقعیت را به نمایش مي خواب خوشي را 
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این شرکت در تلاش بود تا برای دستیابي به جایگاه قبلي خود  از تصویر کودکان همان  .گذاشتند

اریخ یک برند ت”و در تقابل با تصویر “ یک برند امروزی”دوره استفاده کند تا هود رادر قالب 

 د .قرار ده” گذشته 

 نوشیدنی آبجو حاوی ویتامین  

 تولید توسط شرکت سوئیسی فرآورده های غذایی  

 نوشیدنی محبوب انگلیسی  

   1904سال تولید :   

 1904 –2002طول عمر :  

 

 

 علل موفقیت اُوالتین : 

 تبلیغ محوری برند :  

 محبوبیت به لحاظ درمان بی خوابی          

 1948حامی رسمی مسابقات المپیک در سال   

 “نوشابه های انرژی زا ” معرفی خود با رواج مفهوم           

 علاج ناتوانی جنسی 

 

 :علل شکست اُوالتین 
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 تغییر فرهنگ : 

 تمایل نسل امروز به بیداری در طول شب        

 عرضه گونه ای از محصولات بدشگون:  

 ین لایت، اُوالتین پاور  چاکلت اُوالتین، اُوالت       

 ”یک برند تاریخ گذشته ”در تقابل با تصویر ” یک برند امروزی”   

 کُداک ) ناکام در طلایه داری ( :

تا مدت زمانی به اندازه یک قرن کداک بیشترین سهم بازار و موفقیت ها را از آن 

ب مرتکخود کرد. کداک در مبارزه خود برای بقا ، همان اشتباهات آی بی ام را 

   شد .

 در پیوند با دوربین عکاسی سنتی“ اصالتا ” نام کداک ،  

 مدت یک قرن بیشترین سهم بازار  

 1880سال تولید :   

 طول عمر : بیش از یک قرن   

 مشکلات پیش روی کُداک :     

   kodak  advantix  systemو    kodak  digital  science) خلق برند  

آیا  ”تغییر ناپذیر در ساخت برند این سوال کنلیه آمیز را مطرح مي سازد : قانون  22رایس در کتاب 

بهتر نبود که اجازه مي دادیم سیستم قدیمي با یک مرگ طبیعي از میان برود و این پول صرف پایه 

 ریزی یک برند جدید دیجیتال شود .
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ملیون دلار ) کشف مشکلات موجود در سیستم توزیع شرکت  200صرف هزینه  

 )1998–1996 

 عدم تمایل خرده فروشان به انبار کردن دوربین ها و فیلمها  

 رقابت با هماورد قدرتمندی به نام فوجی 

رقابت با شهرت محصولات دیجیتالی همچون مینولتا ، شارپ ، سونی ، کاسیو  

 و ... 

 “ هر دو/ و”استفاده از سیاست های   

کداک پي خواهد برد که گذاشتن یک پا در زمین دوربین عکاسي سنتي و یک پا در زمین دیجیتال 

یا  ”روی سیاستهای ” هر دو / و ”تا چه میزان دشوار است . در نهایت همه برندها به جای سیاستهای 

 بنا نهاده شده اند .   ” این / یا آن 

 

 آنچه کُداک به ما می آموزد : 

 ا نیستند :بازار ها ایست  

بازارها ، به ویژه بازارهای فعال در قلمرو فن آوری ، همیشه در حال دگرگوني و تحول به سرمي 

 برند .

 موفقیت یک شمشیر دو لبه است :   

 هر چقدر که یک برند در بازار موفق تر باشد ، تطبیق دادن آن با تحولات بازار دشوار تر مي شود . 

 :  برند ها طول عمر خود را دارند 
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فعالیت خود را آغاز کرد و اکنون با چشیدن سرد و گرم روزگار ، یکي  1880برند کداک از دهه 

از قدیمي ترین برندهای حوزه فن آوری به شمار مي آید . اما اکنون به نظر مي آید که این برند به 

 پایان راه خود رسیده باشد . 

زمانی برای سرمایه گذاری روی کاشت و زمانی برای برداشت دستاوردهای ”

حاصل از برند وجود دارد . اما در نهایت زمانی هم می رسد که برند به خوابی ابدی 

 ”   فرو خواهد رفت . 

 

 پولاروئید : 

  ) در طبقه بندی خود زندگی کن در طبقه بندی خود بمیر (

 دوربین عکاسی فوری 

 1948عرضه اولین دوربین عکاسی در سال   

، در قالب برندی سرگرم کننده 1970نامی آشنا برای برای همگان در سال   

  <<تداعی گر حس زندگی در لحظه ها  >>، امروزی و 

 علل موفقیت پولاروئید : 

 در نوع خود اولین و تنها برند در زمینه دوربین های عکاسی فوری 

 (1955ی چون اَنسل آدامز )پشتیبانی عکاسان معروف  

پشتیبانی اهالی دنیای هنر )به جهت رنگ های تند و تا حدودی غیر واقعی   

 و اما با نور و زیبایی خاص خود (
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 علل شکست پولاروئید : 

 عدم توان رقابتی در زمینه کیفیت  

 ورود لشکری از رایانه ها و دوربین های دیجیتال  

 عدم واکنش سریع به تغییرات بازار هدف  

 کاهش خلاقیت در ادامه عمر برند    

 

 علل شکست پولاروئید : 

 پافشاری بیش از حد بر روی محصولات تولیدی خاص خود  

توجه به جنبه های بی نظیر فن آوری به جای توجه به جنبه های اجتماعی   

 برند 

 

 آنچه پولاروئید به ما می آموزد : 

 ریع واکنش س  

 بیش از اندازه محافظه کاری به خرج ندهید   

 پافشاری روی ارزش ها ، نه محصولات  

 پذیرش به جای تقابل   

 حفظ ارتباط با بازار   

 حفظ خلاقیت   



 
www.Modiriran.ir 

52 
 

 آنچه پولاروئید به ما می آموزد : 

 : واکنش سریع  

پولاروئید در پیش بیني و واکنش به سلائق آینده بازار، از جمله در خصوص دوربین های دیجیتال 

 و عکاس خانه های کوچک یک ساعته به کندی عمل کرد. 

 بیش از اندازه محافظه کاری به خرج ندهید :  

عدم سعي پولاروئید از خارج شدن از دوربین های عکاسي فوری ، پولاروئید حتي به قیمت از دست 

 دادن بازار فروش از برند خود دفاع مي کرد . 

برندهای کمي مي توانند برای یک مدت زمان طولاني ، یک تنه در مقابل موجي از محصولات 

قانون طبقه  ”بارزه علیه یکي از قوانین تدوین شده جدید مقاومت نشان دهند . بنابراین پولاروئید به م

 پرداخت . به عبارت دیگر:“ بندی

برند های پیشتاز باید به جای توسعه برندها به پیشرفت طبقه بندی محصولات خود ” 

 بپردازند .

  پافشاری روی ارزش ها ، نه محصولات : 

است تا “ مارک عشق”یک برند برای دستیابي به موفقیت حقیقي بیشتر نیازمند تبدیل شدن به یک  

 “. مارک تجاری” 

 یک برند باید الهام بخش شور و احساسات به مشتری های خود باشد .  

 کوکاکولا ، نایک و هارلي دیویدسن را نمونه های برجسته از مارک عشق توصیف مي کند .  

 ای تقابل :پذیرش به ج 
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دیدگاه اولیه برند پولاروئید ، تثبیت عکاسي فوری به عنوان یک ابزار هنری بود .در هر صورت این 

توسط هنرمندان موسیقي که عاشق جنبه های مضحک و احمقانه این نوع عکا  1970دیدگاه در دهه 

وامل عسي بودند از میان رفت . پولاروئید در مورد این تصویر ارائه شده ، درست به مانند دیگر 

 خارجي تاثیر گذار روی برند ، مدت ها از خود مقاومت نشان داد .  

 حفظ ارتباط با بازار :  

برند هایي که تاب مقاومت ندارند ، به سرعت از دست مي روند . آن ها ابتدا ارتباط خود را با بازار 

 از دست میدهند، پس از آن کمرنگ مي شوند و سپس از بین میروند .

جای بهره گیری از فرصت های پیش روی دوربین های عکاسي دیجیتال ، روی  پولاروئید به

 پیشرفت فیلم های چاپي تمرکز کرده بود .    

 حفظ خلاقیت :  

بسیاری از برند های کهنه کار،در نگرش های استراتژیک خود خلاقیت را به دست فراموشي مي 

دن و عدم استراتژی و تلاش برای متمایز بو سپارند .ایده کلي باید بر پایه اصالت افزایي به فرآیند

 گسست ارتباط با بازار قرار گیرد . 

بازار یابي نیز به مانند یک فرآیند علمي مملو از عقاید و باورهای متفاوت است . کارکنان و دست 

 اندر کاران برند از کمبود ایده پردازی رنج مي برند و همین امر منجر به اتخاذ استراتژی های مشابه

 و مرگ برند مي شود. 

 

 مولینکس و شکست : ) ستون دود ( 

 تولید کننده فرانسوی لوازم خانگی الکتریکی 



 
www.Modiriran.ir 

54 
 

  1980درماندن از پیش بینی افت اقتصادی اوایل دهه   

 (1985)رو به فزونی رفتن ضررها از سال 

 محصولات اصلی شرکت یعنی ماکروویوها  

 )تولید کننده های آسیایی بازار اروپا را با محصولات مشابه پر کردند . ( 

   

ابداع گردید  1987که در سال ”  Krups” محصول جدید قهوه ساز شیک و حرفه ه ای بود به نام  

. که بر پایه استراتژی خود به منظور فائق آمدن بر دیگر شرکت ها و با صرف هزینه های سنگین 

 همراه بود .

 

  مولینکس و شکست :

 1987بدهیهای دائم درحال افزایش به جهت عرضه محصول جدید در سال   

 در راستای مبارزه با تولید کننده های  آسیایی 

کارگر ضرر خود را جبران کند . این طرح بي  2600مولینکس تلاش کرد با اخراج  1996) در سال 

  رحمانه در کوتاه مدت موثر اُفتاد . (

 رت برند مبتنی بر تعدیل و آسیب دیدگی نیرو کاهش شه  

 فروپاشی در اقتصاد روسیه  

 ) روسیه دومین بازار بزرگ مولینکس محسوب مي شد ( 

 بحران اقتصادی در بازار برزیل   
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 ) جایي که مولینکس دارایي های زیادی را در تملک خود داشت (

 

 آنچه مولینکس به ما می آموزد :

 مراقب به رقبا باشید :  

 مولینکس به واسطه هجوم ماکروویوهای سازندگان آسیایي به بازار خلع سلاح شد .  

 مراقب به شرایط اقتصادی باشید :   

بروز مشکلات اقتصادی ممکن است برندها را به وضعیت مشابه این شرکت دچار کند . در پي 

  بحران اقتصادی روسیه ، مولینکس بخش اصلي بازار خود را از دست داد.

 ب حمایت از کارکنان : جل 

مناقشه ها و دعواهای متعدد در فرانسه که کشور متبوع مولینکس محسوب مي شد ، بیش از هر جای 

 دیگری به شهرت آن آسیب رساند . 

 

 ) خارج  از مدار راحتی ( :  - levi‘s-لویس

 برندی قدرتمند در زمینه پوشاک ) جین های لویس (  

 از مهمترین اقلام گنجه های لباس مردم سراسردنیا  

 محصولات لویس هم مدگرا هم مخالف مد  

 گسترش تنوع بخشی در محصولات با طیف قیمت های متفاوت 
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  علل شکست لویس :

عدم توجه به طغیان جین های حاصل از طراحی شرکت هایی مانند کالوین  

 کلین ، تامی ، دیزل و ...

 در نتیجه :

 عدم توجه به بازار رقابت  

 و                                    

  مجاهدت برای حراست از یکپارچگی و وحدت رویه برند

 درگیری علنی لویس با فروشگاه بزرگ تسکوز  

مصرف کنندگان تولیدات لویس را خیلي گران مي خرند و قصد فروشگاه بر عرضه  •

 محصولات با سود کمتر *

 تصمیم لویس : 

 خودداری ار عرضه جین های اعلا توسط این فروشگاه         

 به صحن دادگاه کشیدن موضوع واردات از خارج از اروپا        

 تصمیم دولت انگلستان : 

 ترغیب اتحادیه اروپا به صدور مجوز واردات کالا از دیگر        

 کشورهای دنیا        

ر این و دجوانگرا* و *نوگرا* یک برند * تلاش بي پایان، برای نمایان شدن در قالب 

 مسیر
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 راه اندازی شمار زیادی از سبک های جدید                         

 تدوین قانوني،به منظور کاستن از میزان مرجوعي های شرکت   

 رو به افزایش نهادن هزینه های بازاریابی                  

 های حقیقی برند  رو به افول نهادن ارزش                 

 

 آنچه لویس به ما می آموزد : 

 تقویت به جای تکثیر :  

با وجود برجسته جلوه دادن ارزش های برند ، لویس با عرضه مجموعه نا محدودی از مدل ها و 

 سبک های متفاوت ، خریداران را دچار سردرگمي کرد . 

 ال رایس از کارشناسان حوزه برند، در این خصوص خاطرنشان مي سازد : 

   <<بسط برند در دراز مدت باعث کاسته شدن از قدرت و تضعیف وجهه شما خواهد شد  >>

 تمرکز روی قدرت برند :  

لویس مظهر چیزی جز *جین اصل* نیست ،این برند برای بهبود کامل نیازمند یکپارچه سازی و 

 ت خود مي باشد .تقویت هوی

 اصالت برند را دست کم نگیرید :  

به نظر مي رسد اصالت برند لویس تا به اینجا تا حدودی اعتبار برای ماندگاری برند به همراه داشته 

 است اما نه به اندازه کافي تا سزاوار تسخیر بازار باشد

  کی مارت: )برندی رو به ویرانی(
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 است که از بزرگترین فروشگاه های زنجیره ای اجناس ارزان قیمت ایالت متحده 

 نمود.2002اعلام ورشکستگي در سال  

 علل شکست کی مارت : 

به علت 2000پیاده سازی طرح دو میلیاردی در سال              تاشتباهات متوالي مدیر عامل شرک

 های زیر:

 پاکسازی و نوسازی مغازه های رنگ و رو رفته   

 ارتقا سیستم توزیع قدیمي   

 رویاروی شدن با رقبا در مسیر : 

 نحوه توزیع کالا )نبردی بس دشوار ( 

 نحوه قیمت گذاری ) با فروشگاه هایي چون وال مارت ، تارگت (  

 کاهش بي قاعده هزینه ها  

  ییراتکنندگان در رابطه با این تغ -کردن مصرف عدم تبلیغات کافي و موثر در زمینه آگاه  

میلیوني خریداران کي مارت از تغییر شکل این فروشگاه ها به  270این طرح اجازه نداد جمعیت 

میلیون خریدار آمریکایي هنوز هم کي مارت را در  270قالبي جدید و شسته رفته آگاهي یابند . 

 ذهن خود ترسیم مي کردند .  قالب یک مکان کثیف با لنبوهي از کالاها در

 

  :  آنچه کی مارت به ما می آموزد

 ترفند کاهش قیمت در بلند مدت منجر به جذب مشتری نخواهد شد : 
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 در گزارشي نوشت :  0,2مجله بیزینس 

*در حالي که وال مارت و تارگت به سرعت مشغول ارائه کالاهای ارزان قیمت ،ایجاد امکان خرید 

 یشتر ،معرفي محصولات باب روز و فراهم آوردن تجربه خریدی دلپذیر بودند...اقلام متنوع تر و ب

   

کي مارت همچنان در این فکر بود که به فهرست کالاهای تخفیف دار خود کدام کالا را بیفزاید 

*. 

ایجاد انگیزه در مصرف کنندگان برای خرید و تکرار چرخه خرید از سوی آن ها 

 مارت بود .از ضروریات پیش روی کی 

 از تبلیغات غافل نشوید :   

خرده فروشي که تغییر و تحولات قابل توجهي را در کسب و کار خود صورت مي دهد ، باید داوما 

خبر این اقدام را به عموم مردم گوشزد نماید . کي مارت به جای این کار از سطح تبلیغات خود در 

 روزنامه ها کاست . 

 :سرآمد رقبا شوید  

و رقبا همیشه یک کشمکش محض وجود دارد . در کتاب * دارایي بي کران * که با بین شما 

موضوعیت ساخت برند توسط سم هیل به نگارش درآمد ، از تارگت با عبارت *به طور مسلم یکي 

از بهترین شرکت های فعال دنیا* نام برده است و این درحالي است که وال مارت نیز درحال تبدیل 

  رده فروش است  .شدن به یک غول خ

 

 پایان


