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 بررسي استراتژيهاي نام تجاري در مراحل چرخه عمر محصول

 حميد رضا رضواني

 استاديار و عضو هيئت علمي دانشگاه مازندران

 

 عبدالرحيم ساداتيسيد 

 دانشجوي كارشناسي ارشد دانشگاه مازندران،

 
 

 

 چكيده
به فايده و مناسب تعيين علامت تجاري  همچنين .نام تجاري از نظر بسياري از مصرف كنندگان جزء مهمي از محصول مي باشد    

ز اين رو ارتقاي نام تجاري در بسياري موارد ا .كندمي   آفريني براي سازمان ارزش،سرمايهيك همانند ارزش محصول مي افزايد و 

  .شود  سازمان تبديل مي هايتژي استرا يكي ازبه

 ارزش هاتوانند با اين استراتژي  و اينكه چگونه سازمانها مي در چرخه عمر محصول نام تجاريهاياستراتژيگونه شناسي  به اين مقاله 

تژيهاي نام مقاله پس از بيان نقش نام تجاري در ايجاد ارزش براي سازمان و مشتري، انواع استرااين  .پردازد  ميآفريني كنند،

به صورت جداگانه تحليل مي كند و در پايان نشان مي دهد كه هر يك از را آنها ويژگيهاي و  مراحل چرخه عمر محصول ري،تجا

  .دنمي باشدر خصوص نام تجاري مراحل چرخه عمر محصول نيازمند استراتژي ويژه اي 

 . تجاري، چرخه عمر محصولنام تجاري، ارزشيابي نام تجاري، استراتژي نام: واژه هاي كليدي
 

    مقدمه -1111

سازمانها صرف نظر از اينكه چه محصولي را توليد مي كنند و يا اينكه محصول آنها در كدام مرحله از حيات خود است بايد    

ي هويت بخشو سازمان يكي از رويكردهاي موثر در خلق ارزش براي مشتري . موفقيت خود را در ايجاد ارزش براي مشتري بدانند

از اين رو ارتقاي نام تجاري در بسياري از موارد به استراتژي سازمان تبديل مي شود . )47: 1387غفاريان،(و ارتقاي نام تجاري است

مي دهد، افزايش شركت را حاشيه سود و بازده سرمايه ، فريند هويت و مزيت رقابتي مي آكه اين استراتژي نه تنها براي توليد كننده

و آنها را به گروه خاصي از جامعه پيوند مي دهد بلكه براي خرده فروشان و مصرف  ديد را آسان مي كندمعرفي محصولات ج

به اين دليل اهميت دارد كه مشتريان، محصولات از يك سو براي خرده فروشان . اي برخوردار است كنندگان نيز از اهميت ويژه

، خريداري مي كنند و از سوي ديگر مشتريان لخواه آنها را عرضه مي نمايدرد دمورد نياز خود را از فروشگاههايي كه نام تجاري مو

تر تصميم مي گيرند، براي خريد راحت ، دهاي خود را بهتر انجام مي دهندي خربا تشخيص محصولات رقيب از طريق نام تجاري
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روستا و (يابدهش مي كاآنها ناشي از خريد  ريسك روانشناختي  ومحصولات مورد علاقه خود وقت كمتري صرف كنند

 Berthon(و براي سازمان مزيت رقابتي ايجاد كند  نام تجاري مي تواند براي مشتريان ارزشبه اين صورت. )213: 1384همكاران،

et al.,۱۹۹۹( . اه براي مشتري به  به طور ناخودآگ نام تجاري قوي يافته است كهخود دردر تحقيقات 1رپيتر دراكاز سوي ديگر

داري به وفا به عبارت ديگر .بهاي بيشتري بپردازد،  براي محصولات با نام تجاري برتر مشتري آماده است برتر است ومفهوم كيفيت

كه در طول زمان جمع آوري شده   است، نام تجاريكيفيت محصول و رضايت يا نارضايتي از  مستقيماً متأثرنام تجاري

 جذبكم هزينه تر از كه نگهداشتن مشتريان قديمي چهار تا شش برابر از آنجا لذا ). William Boulding et al.,۱۹۹۳(است

 به نام تجاري را توسعه و حفظ داريرا به ايجاد استراتژيهايي كه وفاخود مشتريان جديد است، مديران بهتر است اولويت نخست 

 موم مردم از نام تجاري خود هستند و ع اكثر شركتها به دنبال افزايش آگاهيهمين جهتبه  ).Melanie Wells,۱۹۹۳( بدهند،مي كند

 ).Berthon et al.,۱۹۹۹(آنها را ترغيب مي كنند كه نسبت به نام تجاري شركت وفادار بمانند

با توجه به نقش ايجاد ارزش براي مشتريان در مراحل چرخه عمر محصول در اين مقاله در پي آن هستيم تا از يك سو نقش نام    

 براي سازمان و مشتريان بيان كنيم و از سوي ديگر فعاليت هاي گوناگوني را كه در حوزه نام تجاري در تجاري را در ايجاد ارزش

مراحل چرخه عمر محصول در راستاي اهداف بازاريابي انجام مي دهند شناسايي كرده و بر اساس اين فعاليت ها استراتژيهاي نام 

 .  تعيين كنيم،ريني مي كندتجاري مناسبي را كه براي سازمان و مشتريان ارزش آف
 

  مباني نظري -2222

  نام تجاري -1111-2222
به عنوان معرف  نام تجاري هر چنداما . )Ambler,۱۹۹۲(دنگرسته مي شمعرف محصول اساساً به عنوان نام تجاري  گذشتهدر    

همواره بيانگر تعهدي ، اشدبهم  ها ، طرح، يا تركيبي از اين، علامت، نشانه، نماد، اصطلاحت، عبارنامبه صورت يك محصول، 

.  مستمر، به خريدار ارائه مي كند، به صورت از ويژگي ها، منافع و خدماتي رار اينكه شركت فروشنده مجموعه خاصياست مبني ب

ينها است و مي ولي نام و نشان تجاري پيچيده تر از ا. بهترين نام و نشان تجاري آن است كه پيام آور تضمين كيفيت محصول باشد

) ويژگي واند مفاهيمي چونت Attribute) مزايا ،(Benefits) ارزش ،(Values) فرهنگ ،(Culture) شخصيت ،

(Personality) و استفاده كننده (User)تجاري نام در واقع .)355-354 :1383،  پارساييان ترجمه،كاتلر( را به مشتري منتقل كند 

 هم به را مرتبط اجزا بايد اين بلكه نماييم، تحليل جداگانه صورت به ار تجاري نام ارزشهاي نبايد و نگر كل است اي پديده

 تا شده ايجاد افزايي هم آنها بين كه اي گونه منسجم نمود، به هم با آن را ارزشي اجزاي تمام تجاري، نام خلق جهت در و نگريست

 ايجاد هدف بازار و كنندگان مصرف ذهن در را اي بهينه موضع بتوان طريق اين از تا بنيان گذاشته شود، قدرتمندي تجاري نام

قدرتمند در ارتباط با نيازهاي كاركردي و عاطفي نام تجاري به عبارت ديگر  .)47-51 : 1387خورشيدي و همكاران، (كرد

 و همراه با مي آفريند، براي شركتها در مقايسه با رقبا مزيت رقابتي كندمي داري ايجاد وفااعتبار و ، براي مشتريان استمشتريان 

 شركت را براي موضع يابيفرصتهايي  اين امر به نوبه ي خود مي تواند قابل بسط و گسترش مي باشد كه گسترش دامنه محصولات

Rita Clifton et al., ۲۰۰۳).  آوردبوجود ۸۲: -۸۳)  
 

 

 
                                                            

 ١. peter Drucker                                                                                                                                                        
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   نام تجارييابيشارز -2222-2222

في مـشتريان اسـت و بـراي مـشتريان اعتبـار و وفـاداري ايجـاد مـي               نام تجاري در ارتباط با نيازهـاي كـاركردي و عـاط            از آنجا كه     

Rita Clifton et al., ۲۰۰۳)كند ۸۲:  از ويژگيهـا و صـفات آن بـستگي     از نام تجاري به نحوه ادراك آنهـا مشتريانارزيابي   ،(۸۳-

كننـدگان يـك نـام تجـاري را          ف بخواهيم ارزيابي كنيم كه در چه صورت مـصر         اگر لذا .)54: 1387ساترلند، ترجمه قربانلو،  (دارد  

 DE(تـصميم مـي گيرنـد    خـود   كـاركردي و احـساسي  پاسخ اين است كه آنان معمولاً با توجـه بـه دو بعـد اساسـي     . ترجيح مي دهند

chernatony,۱۹۹۸(.  

ردها اين كارك .  كاركردهاي يك محصول به خصوصيات يا ويژگي هاي فيزيكي يا ملموس آن مربوط هستند              :كاركرديارزيابي  .1 

 . همان برداشت هاي مربوط به خصوصيات يا ويژگي هاي محصول هستند

كنـد و      خود يـك نـام تجـاري را انتخـاب مـي            احساسدر برگيرنده تمامي مواردي است كه مصرف كننده بنابر          : ارزيابي احساسي .2

 .ممكن است با معيارهاي عقلايي چندان سازگار نباشد

 را ماتريـسي  ،نـام تجـاري   منظور تدوين استراتژي  ارزيابي كاركردي و احساسي مشتريان به بهجـه ا توب 3مك ويليام و   2دي اي چرناتوني  

   ).1شكل( توان به تدوين وانتخاب استراتژي متناسب با شرايط و مقتضيات مبادرت ورزيد اند كه با استفاده از آن مي ارائه كرده

    ماتريس ارزشيابي نام تجاري-1شكل 

 پايين                        كاركرديزيابيار                            بالا                                    

                                                        

 

                                                                                                               

 

 

 

 47-51 : 1387مكاران،  خورشيدي و ه:منبع

 

 استراتژيهاي نام تجاري -3333-2222

را نام تجاري گوناگون استراتژيهاي در پي آن هستيم تا براي مصرف كنندگان و توليدكنندگان اهميت نام تجاري با آگاهي از    

دانه ويژگيهاي استراتژي نام تجاري با تشخيص مطلوبيت هاي مشتري و انتخاب هوشمن. )4شكل (مورد بررسي قرار مي دهيم

متمايزكننده محصول منجر به خلق ارزش براي مشتري مي شود كه اين امر به نوبه خود ارتقاي نام تجاري و خلق موفقيت براي 

 .)47 : 1387غفاريان،(سازمان را به همراه دارد
                                                            

٢. De Chernatony                                                                                                                                                                           
٣. Mc William                                                                                                                                                                                  

بايد سبك زندگي   نام تجارياستراتژي

و موقعيت مصرف كنندگان را منعكس  

را آنها  الزامات سبك زندگي كند و 

 تقويت كند

محصول يك حالت سمبوليك 

ت داشت و تأكيد بر نتايجي اس خواهد

كه از نام تجاري بدست مي آيد نه 

 عملكرد محصول بهبود

 گيري منطقي تصميممشتريان با 

  با عملكرد بالاخواهان محصولي

 بنابراين، لزومي براي ابلاغ. هستند

 ويژگيهاي نام تجاري وجود ندارد

توجهي به نام تجاري و  مشتريان

  لازم لذا .كاركرد محصول ندارند

 تجاري بهاست از نظر توزيع، نام 

 هم  و محصولخوبي در دسترس بوده

 .از نظر قيمت رقابتي باشد

 بالا

 ارزيابي احساسي

 پايين
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 مي  نام تجاريمحصول و خط اين دو بعد شامل. طبقه بندي مي كند دو بعد بر اساس فرصت هاي رشد شركتها را ،)۱۹۸۱( 4تاوبر

Tim Ambler, ۱۹۹۷(دنباش  نشان 2در ماتريس شكل نتايج . لذا بر اساس اين دو بعد مي توان استراتژيهاي نام تجاري را تدوين كرد. ):۱۴

 .داده مي شود

   چهار استراتژي براي نام و نشان تجاري-2شكل

                                              

    
    
    
    
    
    
    
    

SourceSourceSourceSource: : : : Tim AmblerTim AmblerTim AmblerTim Ambler, , , , ۱۹۹۷۱۹۹۷۱۹۹۷۱۹۹۷ ۱۴۱۴۱۴۱۴:::: 

 

 ,Reddy et al( مي باشدكنونيشامل بكارگيري نام تجاري كنوني براي يك طبقه از محصولات . گسترش دامنه محصول-1111

 با همان نام و نشان تجاري به شكل ، رنگ ، مزه ، محتوا يا بسته بندي  محصولات موجود راجديدي ازيعني شركت اقلام ). ۱۹۹۴

، بهره ع براي مشتري، آگاهي از خواست جديد مشتريايجاد تنو. )364: 1383،  پارساييان ترجمه،كاتلر(جديد عرضه مي كند

 فضاي بيشتري از قفسه هاي فروشگاههاي زنجيره اي از برداري از ظرفيت مازاد شركت، عقب نماندن از شركتهاي رقيب و يا اشغال

گسترش دامنه محصولات ريسك هايي . عللي هستند كه شركتها ممكن است براي پاسخ گويي به آنها از اين شيوه استفاده كنند

اي مربوط به شايد گسترش دادن محصولات باعث شود كه كالاي مورد بحث به تعداد كافي بفروش نرسد و هزينه ه. بهمراه دارد

، موجب كم شدن فروش اقلام ديگر از همين نوع محصول يا امكان دارد فروش خوب يك محصولو . تبليغات را جبران ننمايد

زماني گسترش دادن دامنه محصولات كارساز واقع مي شود كه بتواند بخشي از فروش شركت رقيب را به خود تخصيص دهد . شود

 . )386-382: 1383،  پارساييان  ترجمه،كاتلر و امسترانگ(م ديگري از همين كالا شودو نه اينكه موجب كاهش فروش اقلا

 كاتلر بر اين باور است كه اين استراتژي تلاشي جهت گسترش يك نام تجاري موفق براي .گسترش دادن دامنه نام تجاري. 2222

 تجاري شامل بكارگيري يك نام تجاري براي معتقد است كه گسترش نامتاوبر  همچنين. يا اصلاح شده مي باشدمحصولات جديد 

 كه گسترش يك نام تجاري مي تواند موجب در يافتنددر تحقيقات خود  6و كلر 5آكر. يك طبقه از محصولات جديد مي باشد

شتريان بين م. 2.  شودشناختهبراي مشتريان به عنوان كيفيت برتر ) خانوادگي(نام تجاري گسترش يافته. 1: رضايت مشتريان شود اگر

Tim Ambler, ۱۹۹۷( از تناسب بين نام تجاري و محصول جديد وجود داشته باشددركي گسترش نام و نشان تجاري به هر حال . ):۱۴

، مردم سريعتر آن را بپذيرند و همچنين براي تبليغات به هزينه هاي زياد ه سرعت داراي شهرت شودباعث مي شود كه محصولي ب

ممكن است گسترش دادن نام و نشان . م و نشان تجاري مي تواند ريسك هايي هم بهمراه داشته باشدگسترش دادن نا. نياز ندارد

همچنين شكست محصولاتي . تجاري موجب مخدوش شدن تصويري شود كه مصرف كنندگان از نام و نشان تجاري اصلي دارند

فراتر اينكه . همين نام و نشان تجاري تغيير كندبا يك نام و نشان تجاري باعث مي شود كه نگرش مشتري به ساير محصولات با 
                                                            

�. Tauber                                                                                                                                                                                             
�. Aaker                                                                                                                                                                                              
�. Keller                                                                                                                                                                                                                                                                                               

 تجارينام 

 جديد 

 نام  تجاري

 چندگانه 

 

 گسترش دامنه

  نام تجاري

 گسترش دامنه 

 محصول تجاري

 

كنوني                        جديد  نوع محصول

 نام تجاري

كنوني                       

 جديد
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امكان دارد نام و نشان تجاري كنوني براي محصولي جديد مناسب نباشد، حتي اگر آن محصول داراي ساخت عالي باشد و نياز 

خاص اين و از سوي ديگر امكان دارد كاربرد بيش از حد يك نام و نشان تجاري باعث شود كه جايگاه . مشتري را ارضا نمايد

  ).386-382: 1383،  پارساييان  ترجمه،كاتلر و امسترانگ(پديده در ذهن مصرف كننده از بين برود

نشان هاي تجاري چند گانه به بازار ، يك دسته از محصولات را با نام ها و اغلب شركتها .چندگانهتجاري  نام و نشان -3333

فضاي بيشتري از قفسه فروشگاهها را به خود دد شركت را قادر مي سازد عرضه محصولات با نام و نشان تجاري متع. عرضه مي كنند

همچنين امكان دارد شركت نامهاي تجاري گوناگون بر . تخصيص دهد و محصولات خود را در برابر شركتهاي رقيب مصون سازد

اما از . ي و زباني رعايت شود، تفاوت فرهنگهان عرضه مي شوند و در اين زمينهكالاهاي مشابهي بگذارد كه به مناطق مختلف ج

اينست كه هر محصولي با نام و نشان تجاري يك نقطه ضعف  . ضعف هايي به همراه داردتعدد نام و نشان تجاريسوي ديگر 

 در .خاص، تنها بخش كوچكي از سهم بازار را به خود اختصاص مي دهد و همچنين شايد برخي از اقلام چندان سود آور نباشند

د شركت صلاح نمي داند كه منابع خود را با چند نوع نام و نشان تجاري مرتبط سازد و تنها به تعداد انگشت شماري برخي از موار

 .)386-382: 1383،  پارساييان  ترجمه،كاتلر و امسترانگ(از نام ها ي تجاري سود آور اكتفا مي كند

نام هاي تجاري كنوني  عرضه مي كند، هيچ يك از امكان دارد زماني كه شركت محصول جديد . نام و نشان تجاري جديد-4444

امكان دارد يك شركت براين باور باشد كه برخي از نامها ي تجاري ، . ، بنابراين از نامي جديد استفاده مي كنددر خور آن نباشد

،  پارساييان ترجمه،رانگكاتلر و امست( قدرت و جذابيت خود را از دست داده اند و بايد در انديشه نام و نشان تجاري جديد باشند

1383 :382-386(   . 

براي هر ،  خانوادگي براي همه محصولاتگذارينام: عبارتند ازبر اساس مطالب بيان شده مهم ترين استراتژيهاي نام گذاري 

  )بدون مارك(گذاري ژنريك نام  وتاييدوگذاري ، نام خصوصينام گذاري ، محصول يك نام خاص

براي مي تواند  يك نام تجاري ،بر اساس اين استراتژيآكر بر اين باور است كه  :خانوادگيري نام تجااستراتژي .الف

 صرفه اقتصادي ، از يك سو بدليل توزيع هزينه ها در بين محصولات گوناگون استراتژياين. محصولات زيادي به كار برده شود

 گسترش مي يابد، ،كه محصولات تبليغ و يا فروخته مي شوند نام تجاري در هر جايي ، و از سوي ديگربه همراه داردبراي شركت 

اگر نام تجاري در بازار جا بيفتد، براي تمام   در نهايت، و در پي داردمشتريان راو وسعت ديد  افزايش آگاهي اين امر كه

تبط با هم به طور فزاينده تجاري يكسان براي محصولات مرانتخاب نامبه همين دليل  .)Mohr,۲۰۰۰: ۳۹۲(محصولات مفيد خواهد بود

 عملكرد ضعيف يك محصول ممكن است بر روي اقلام ديگر خط .با اين حال اين شيوه معايبي هم دارد. اي افزايش يافته است

همچنين استفاده بسيار از يك مارك محصول ممكن است تصوير عمومي . داشته باشدتوليد كه داراي همين مارك هستند اثر منفي 

    . )215: 1384، روستا و همكاران(صول را مخدوش سازدمحاز خط توليد 

بر خلاف نام تجاري خانوادگي كه در آن  :)براي هر محصول يك نام خاص(ي انفرادينام گذاري  استراتژ .ب

محصولات گوناگون داراي يك نام تجاري مشترك بودند، بر اساس اين استراتژي براي هر محصولي يك نام تجاري منحصر بفرد 

 .اين استراتژي هنگامي مفيد است كه هر مارك محصول در بخشي از بازار عرضه شود ).Mohr,۲۰۰۰: ۳۹۲(كار گرفته مي شودب

مزيت اين شيوه در آن است كه هر مارك محصول ، ويژه يك بخش از بازار است و ريسك عدم موفقيت يك محصول بر روي 

.  روش نام گذاري خانوادگي ، اين شيوه هزينه هاي ترفيع فروش بالاتري دارددر مقايسه بااما  .محصولات ديگر را از بين مي برد

  .)215: 1384روستا و همكاران، (هر مارك جديد ، تبليغات جداگانه اي انجام دهدشركت بايد براي مصرف كنندگان 

زيادي براي توسعه  كه امروزه اهميت بسيار استراتژيهايييكي از  :)برچسب خصوصي(خصوصياستراتژي نام گذاري . پ

Tarzijan,۲۰۰۷(بازار پيدا كرده است نام گذاري بر اساس برچسب خصوصي است ۵۶, در اين روش شركتها محصولات توليد .)۵۷-

توليد كننده هنگامي از اين شيوه نام گذاري استفاده . شده را با مارك مورد درخواست عمده فروش يا خرده فروش عرضه مي كنند
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لاً معمو. )215: 1384روستا و همكاران، (حسن شهرت داشته باشند داراي شعبه هاي زيادي بوده وندگان توزيع كنمي كند كه 

با مشكل مازاد مواجه اند، اين روش را مناسب مي يا شركتهايي كه نام تجاري شان از جايگاه نسبتاً ضعيفي در بازار برخوردارند و 

 بدون اين كه مجبور باشند مخارج بيشتري صرف عمليات ان را مي دهد تانام تجاري خصوصي به چنين شركتها اين امك. دانند

مزيت استفاده از اين  .)475: 1386 ،واكر و همكاران،ترجمه اعرابي( دست يابند، به بخش هاي مشتري تثبيت شدهبازاريابي كنند

. البته اين كار مستلزم ريسك است.  شود منتقل ميتوزيع كنندگانشيوه براي توليد كننده آن است كه هزينه هاي ترفيع فروش به 

: 1384روستا و همكاران، (فروش توليد كننده به طور وسيعي به فعاليت هاي خرده فروش يا عمده فروش وابسته مي شودچون 

215(. 

 طبق اين استراتژي، روي هر يك از محصولات شركت ، مشخصه كلي شركت و نام :دوتايي گذارياستراتژي نام . ت

 براي هر ، مي باشد كه تعيين شده و بخش دوم ، نامبخش اول نام ، نام سازمان و يا مارك اصلي.  محصول درج مي شودتجاري هر

پيروان اين روش . )مايكروسافت ويندوز، مايكروسافت ورد، و غيره(شركت مايكروسافتمحصولات مثل . محصول متفاوت است

 كل محصولات سازمان را تبليغ مي كند و بخش دوم ، ن امتياز مي باشد كهعقيده دارند كه بخش اول كه مشترك است ، داراي اي

 .)205 :  1385فرهنگي، (ويژگي يك محصول را بطور جداگانه بيان مي نمايد

 بدون مارك خاص و فقط با ذكر مشخصات مانند ،، توليداتدر اين شيوه :)بدون نام(ي ژنريك استراتژي نام گذار. ج

، شرح محتويات آن نوشته نمي شود و محصول  يعني روي بسته بندي محصول ;نگي به بازار عرضه مي شودقارچ ، لوبيا، نخود فر

مزيت اصلي اين روش آن است كه مي توان قيمتها را با تخفيف چشمگيري عرضه . اقد هر گونه نام يا نشانه اي استمورد نظر ف

روستا و همكاران، (لات انبار شده يا نامرغوب استفاده مي كنند شركتها از اين نوع نام گذاري براي فروش محصومعمولاً. كرد

1384 :215(. 

 چرخه عمر محصول -4444-2222

مي گويد كه فروشهاي اين مفهوم . چرخه عمر محصول با تاريخچه فروشهاي يك محصول يا يك طبقه محصول سر وكار دارد   

 مراحل. محصولي مراحل مشخصي را طي مي كندهر ينكه اد و نيك محصول به شكلي قابل پيش بيني در طول زمان تغيير مي كن

، فرصت ها و مراحل چرخه عمر محصول . )5شكل ( و افول از جمله مراحل چرخه عمر محصول هستند)اشباع(، رشد، بلوغ معرفي

كل بهتري ، يك شركت مي تواند به ش چرخه عمربا درك ويژگيهاي مراحل.  دهند قرار ميهاروي شركت تهديدهاي مختلفي را فرا

 . )220: 1386 ، و همكاران،ترجمه اعرابيواكر( نمايداهداف عملياتي خود را تعيين كند و استراتژيها و طرحهاي خود را طراحي 

    

  ويژگيهاي چرخه عمر محصول- 1جدول 
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شده و در دسترس خريداران قرار مرحله معرفي هنگامي آغاز مي شود كه محصول جديد براي نخستين بار توزيع  .مرحله معرفي

علت كندي افزايش فروش، . اچيز است  فروش به كندي افزايش مي يابد و سودي وجود ندارد يا بسيار ن،در اين مرحله. گيردمي 

 1384روستا و همكاران،(، هزينه هاي زياد بازاريابي و سرمايه گذاري است كنندگان با محصول و علت عدم سودآشنايي مصرفنا

آنجا كه تعداد رقبا كم هستند، شركت بيشتر روي خريداراني كه  و از  تأكيد بر روي كيفيت محصول است در اين مرحله ).209:

، هدف بازاريابي در مرحله معرفي .)224: 1386 ،واكر(داراي سطح درآمد بيشتري بوده و آماده خريد مي باشند تاكيد مي كند

نه هاي پيشبرد فروش تشويق و ترغيب مصرف كنندگان به استفاده از محصول است و چون محصول عرضه شده رقيبي ندارد، هزي

روستا و (اغلب به ايجاد تقاضا براي خود محصول اختصاص مي يابد نه ماركي مشخص و تبليغات بيشتر جنبه آگاه كننده دارد

 .)207: 1384همكاران،
د با فروش و سودر طي اين مرحله . اگر محصول جديد موفق شود به نياز بازار پاسخ دهد ، وارد مرحله رشد مي شود .مرحله رشد

تا رقبا وارد بازار مي شوند و محصولات جديدي با مزاياي بهتر به بازار عرضه مي كنند در پي آن سرعت بيشتري افزايش مي يابد و 

 تا با متمايز  در اين مرحله شركت تلاش مي كند.و اين امر موجب توسعه بازار مي شودبخش هاي جديدي از بازار را جذب كنند 

مراه ورود رقبا در اين مرحله از يك سو در  ه به .د از ديگر تاره واردها ، به مزيت رقابتي دست يابدكردن طبقه محصولات خو

در پي  شركتها بدين منظور. مت ها تنزل مي يابندقيسطح كيفيت محصولات بهبود قابل توجهي صورت مي گيرد و از سوي ديگر 

لاتي را با نام هاي تجاري متعدد كه داراي ويژگي ها و قيمتهاي با هدف تأمين نيازهاي گوناگون مشتريان محصوآن هستند تا 

 . )227-226 :1386واكر و همكاران،( كنندهستند عرضهجذاب تر و مناسب تر 

اغلب . هنگامي كه ميزان فروشها ثابت مي ماند، محصول وارد مرحله بلوغ مي شود كه مدتي طول مي كشد .مرحله بلوغ

تكنولوژي و رقابت از مشخصه هاي اصلي مرحله بلوغ ثبات از حيث تقاضا، . رحله بلوغ قرار دارندمحصولات موجود در بازار در م

مصرف كنندگان اغلب كساني هستند  .)228: 1386واكر و همكاران،(در اين مرحله فروش و سود شركت حداكثر مي شود. هستند

روستا و (موجود استدر اين مرحله حفظ و نگهداري مشتريان هدف بازاريابي  .اند كه قبلاً آن محصول را خريداري و امتحان كرده

 ،رفع نيازهاي منحصر به فرد چند بخشحفظ وفاداري مشتريان و با هدف از يك سو  شركتها بدين منظور. )208: 1384همكاران،

با  ، متمايز مهاجم كاذببا ارائه يك نام تجاري از سوي ديگرو . دنايجاد مي كنتنوع از لحاظ ويژگيها و قيمتها در نام تجاري 

سعي در جذب براي بخشي از مشتريان بالقوه، كه نيازهايشان توسط محصولات فعلي رفع نمي شود، ويژگي و قيمت منحصر به فرد 

 .)468: 1386واكر و همكاران،(آنها دارند

  مراحل            

 ويژگيها

 افول بلوغ رشد معرفي

فروش با سرعت بالا افزايش  فروش اندك فروش

 مي يابد

 فروش كاهش مي يابد روش به نقطه اوج مي رسدف

  كاهش مي يابد  اندك   در حد متوسط   بالا  هزينه

 كم كم زياد تا خيلي زياد متوسط تا زياد سرمايه گذاري

 سود رو به كاهش  سود بالا است سود افزايش مييابد منفي سود

 كم بالا متوسط منفي جريان نقدينگي

 كم بازار انبوه  انبوهبازار بدعتگذار مشتريان

 كاهش مي يابند كمتر مي شوند افزايش مي يابند اندك شركتهاي رقيب
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. ج كاهش مي يابداين مرحله سرآغاز مرگ محصول است و هنگامي آغاز مي شود كه فروش و سود بتدري .مرحله افول

ايش رقابت به ، تغيير در سليقه ي مشتريان و بالاخره افزيطي از قبيل پيشرفتهاي تكنولوژيكبه علت تغييرات مح محصولات اغلب

آنهايي با كاهش فروش و سود ، بعضي از شركتها از بازار خارج مي شوند و  .)209: 1386روستا و همكاران،(مرحله افول مي رسند

 و از نه هاي تبليغات را كاهش مي دهندبودجه هاي بازاريابي و هزي وميزان توليد از يك سو براي بقاي عمر خود ، انندكه باقي مي م

در طي  .)475 :1386واكر و همكاران،( بررسي مي كنند را با هدف حفظ حجم فروش خصوصيبرچسب  نام تجاري باتوليد سوي

، قيمت تمام شده و روند جه زيادي بكند، دائماً بايد فروش، سهم بازاري خود تواين مرحله شركت نياز دارد كه به محصولات قديم

: 1385 فرهنگي،(آنها تصميم بگيرد ، سرمايه گذاري و حذفاشند و پي در پي در مورد نگهدارينظر داشته بسود آنها را تحت 

233( . 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
  عمر محصول فعاليت هاي نام تجاري در مراحل گوناگون چرخه-2جدول 

 

  چرخه عمر محصولاستراتژيهاي نام تجاري با مراحل  تطبيق-3333

ژگيهاي مراحل چرخه عمر محصول در مباني نظري و ادبيات تحقيق در يافتيم كه مي توان  با بررسي استراتژيهاي نام تجاري و وي 

در ارتباط با نام تجاري  فعاليت هاي خاصي هر يك از مراحل چرخه عمر محصول نيازمند. اين دو موضوع را با يكديگر تطبيق داد

نياز دارد تا  مراحل با توجه به ويژگيهايي كه دارد، به استراتژي نام تجاري خاصياين يعني هر يك از . )3 و 2جدول (دباشمي 

ك از مراحل چرخه  در ادامه به اين تطبيق در هر ي.بتواند هم براي شركت مزيت رقابتي و براي مشتريان ايجاد ارزش و اعتبار كند

  . نشان داده شده است4 و 3عمر محصول مي پردازيم كه جمع بندي آن در جداول 

هدف بازاريابي تشويق و ترغيب مصرف لذا در مرحله معرفي، مصرف كنندگان با محصول جديد ناآشنا هستند،  .مرحله معرفي

در اين مرحله . )209 :1384روستا و همكاران،(دارد ه كنندهشتر جنبه آگاكنندگان به استفاده از محصول جديد است، و تبليغات بي

نام ارائه يا  گسترش دادن نام تجاري ،روشهااين  يكي از . داراي اهميت ويژه اي است اي است،سرعت در معرفي محصول جديد

 افول بلوغ رشد معرفي مراحل چرخه عمر

فعاليت هاي مورد نياز 

در خصوص نام 

 جاريت

هدف بازاريابي تشويق . 1

و ترغيب مصرف 

كنندگان به استفاده از 

 محصول است

هزينه هاي پيشبرد . 2

فروش اغلب به ايجاد 

تقاضا براي خود محصول 

اختصاص مي يابد نه 

 ماركي مشخص

تبليغات جنبه آگاه . 3

 كننده دارند

طراحي و توليد نام . 1

تجاري متعدد با ويژگي 

ر و ها و قيمتهاي جذاب ت

 مناسبتر

عرضه محصولات با . 2

نامهاي تجاري مختلف با 

هدف تأمين نيازهاي  

 گوناگون مشتريان

آگاه كردن و ترغيب . 3

مردم به تغيير نام تجاري 

خود از طريق تبليغات 

 گسترده

تنوع نام تجاري از . 1

طريق ويژگيها يا قيمتهايي 

با هدف رفع نيازهاي 

 منحصر به فرد چند بخش،

ك نام تجاري عرضه ي. 2

متمايز مهاجم كاذب با 

ويژگي و قيمت منحصر 

 به فرد

توليد برچسب هاي . 3

خصوصي با هدف حفظ 

حجم فروش و پايين نگه 

 داشتن هزينه ها

كاهش بودجه هاي . 1

بازاريابي و هزينه هاي 

 تبليغات

بررسي توليد برچسب . 2

هاي خصوصي با هدف 

حفظ حجم فروش و 

پايين نگه داشتن هزينه 

 ي واحدها
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 ,Tim Ambler(ببريميك نام تجاري موفق را براي محصولات جديد يا اصلاح شده بكار يعني اينكه . مي باشدتجاري خانوادگي 

۱۹۹۷ كاتلر و ( مردم سريعتر آن را بپذيرند ومحصولي به سرعت داراي شهرت شوداز يك سو اين شيوه باعث مي شود كه . ):۱۴

 و از سوي ديگر، نام تجاري در هر جايي كه محصولات تبليغ و يا فروخته مي .)386-382: 1383 پارساييان ،  ترجمهامسترانگ،

 استراتژي نام تجاري ).Mohr,۲۰۰۰: ۳۹۲( داردبه همراهبد، كه اين امر افزايش آگاهي و وسعت ديد مشتريان را شوند، گسترش مي يا

بر اساس اين روش . ديگري كه شركتهاي مشهور در مرحله معرفي محصول مي تواند اتخاذ كنند، استراتژي نام تجاري دوتايي است

با . )205: 1385فرهنگي، ( نام تجاري هر محصول درج مي شود روي هر يك از محصولات شركت ، مشخصه كلي شركت و

به سرعت به مصرف كنندگان معرفي   محصولات جديد را  با استفاده از اعتبار نام خوداستفاده از اين استراتژي شركت مي تواند

  .كند

تلاش مي كند تا با متمايز كردن طبقه  ، با مزاياي بهتر به بازار عرضه محصولات جديدهبه همراشركت   در اين مرحله.مرحله رشد

 از راههاي متمايز كردن ي يك.)226: 1386واكر و همكاران،(، به مزيت رقابتي دست يابداز ديگر تاره واردهامحصولات خود 

ري  براي هر محصولي يك نام تجا، بر اساس اين استراتژي.نام تجاري يا استراتژي نام گذاري انفرادي مي باشدافزايش محصولات 

 گوناگوني مانند، نياز به سازگاري محصولات با نيازها و عوامل ، در اين مرحله).Mohr,۲۰۰۰: ۳۹۲(منحصر بفرد بكار گرفته مي شود

رقبا و ارتباط بهتر با توزيع كنندگان رقابت خواسته هاي اختصاصي گروههاي خاص مصرف كنندگان، دشوار تر شدن شرايط براي 

  ).8: 1385، زاده حيدركاتلر،ترجمه ( تجاري مي شوندمنجر به افزايش تعداد نام

روستا و ( است فعليوفادار به نام تجاري حفظ و نگهداري مشتريان ،هدف بازاريابياز يك سو در اين مرحله  .بلوغمرحله 

كند تنوع در نام د در اين مرحله وفاداري به نام تجاري را حفظ  يكي از روشهايي كه مي توانمنظور بدين .)208: 1386همكاران،

: 1386واكر و همكاران،(است عرضه يك نام تجاري متمايز مهاجم كاذب با ويژگيها يا قيمت منحصر به فرد موجود وتجاري 

اي ديگر خوب كه برخي از بخش ها در مقايسه با بخش هدر يك صنعت بالغ با بازاري پراكنده و ناهمگن،  از سوي ديگر .)468

تژي توسعه بازار مي تواند موجب رشد قابل توجه حجم فروش اضافي شود و مشتريان جديدي را جذب  استراتوسعه نيافته اند،

 نام اين . توسعه بازار داخلي توليد نام تجاري با برچسب خصوصي استيهاروش ي ازيك). 468: 1386واكر و همكاران،(كند

شند مخارج بيشتري صرف عمليات بازاريابي كنند به بخش كه مجبور بابدون اين به چنين شركتها اين امكان را مي دهد تا تجاري

  .)475: 1386واكر و همكاران،(هاي مشتري تثبيت شده، دست يابند

عقد قرار داد با توليد كنندگان كوچكتر و يا حذف يا ،  هزينهكاهشبازاريابي مي تواند  هدف  در اين مرحله.رحله افولم 

نام  استراتژياستفاده از   يكي از راههاي كاهش هزينه در اين مرحله.)208: 1386ن،روستا و همكارا( باشدط توليدمحصول از خ

 با مشكل مازاد  يايعني اينكه شركتهايي كه نام تجاري شان از جايگاه نسبتاً ضعيفي در بازار برخوردارند و .تجاري خصوصي است

 اين امكان را مي دهد تا بدون اين كه مجبور يي چنين شركتها بهاين استراتژي برند، زيراببكار را مي توانند اين روش مواجه اند، 

). 475: 1386،و همكارانواكر (باشند مخارج بيشتري صرف عمليات بازاريابي كنند به بخش هاي مشتري تثبيت شده، دست يابند

تراتژي نام گذاري ژنريك ، اساند به فروش بيشتر محصول كمك كنديكي ديگر از استراتژيهاي نام تجاري كه در اين مرحله مي تو

معمولاً شركتها از اين . است، بر اساس اين استراتژي توليدات، بدون مارك خاص و فقط با ذكر مشخصات به بازار عرضه مي شود

 ). 215: 1384روستا و همكاران، ( نام گذاري براي فروش محصولات انبار شده يا نامرغوب استفاده مي كنندشيوه
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 اي بازاريابي در مراحل چرخه عمر محصول فعاليت ه-3جدول 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 نتيجه گيري -4444

سازمانها صرف نظر از اينكه چه محصولي را توليد مي كنند و يا اينكه محصول آنها در كدام مرحله از حيات خود است بايد    

ق ارزش براي مشتري هويت بخشي و ارتقاي يكي از رويكردهاي موثر در خل. موفقيت خود را در ايجاد ارزش براي مشتري بدانند

استراتژي نام . تواند به عنوان محور اصلي حركت و استراتژي سازمان قرار گيرد  اين رويكرد در شرايط خاصي مي.نام تجاري است

گي توسط كند كه به ساد  ارزش خاصي را براي مشتري خلق مي تجاري از طريق ايجاد يك نام تجاري با هويت ويژه و ارتقاي آن،

در اين مقاله پس از بررسي هايي  لذا .اين استراتژي سبب افزايش حاشيه سود و بازده بيشتر سرمايه خواهد شد. رقبا قابل تقليد نيست

كه در خصوص ويژگيها و فعاليت هاي نام تجاري در چرخه عمر محصول انجام شد، دريافتيم كه هر يك از مراحل چرخه عمر 

ايجاد ارزش براي مشتري و كسب (بازاريابي خودسازمان بتواند به اهداف   تا از اين طريق،يژه اي مي باشدنيازمند يك استراتژي و

 استراتژيهاي نام تجاري مناسب را براي هر يك از مراحل 4جدول شماره  .در مراحل چرخه عمر محصول دست يابد )مزيت رقابتي

 .چرخه عمر محصول نشان مي دهد

 ژي هاي نام تجاري در مراحل چرخه عمر محصول استرات-4دول ج

مراحل چرخه عمر 

 محصول

 افول بلوغ رشد معرفي

 استراتژي نام تجاري

 

استراتژي نام گذاري 

خانوادگي، استراتژي نام 

 گذاري دوتايي

استراتژي نام گذاري انفرادي 

براي هر محصول يك نام (

 )خاص

استراتژي نام گذاري انفرادي، 

 ري خصوصياستراتژي نام گذا

استراتژي نام گذاري 

خصوصي، استراتژي نام 

 گذاري ژنريك

 

              مراحل 

 فعاليتهاي 

 بازاريابي

 افول بلوغ رشد معرفي

 كاهش دادن هزينه ها  حفظ وفاداري به محصول تأكيد بر تمايز آگاه نمودن مردم از محصول  هدفهاي بازاريابي

عرضه يك محصول اصلي و  محصول

 با كيفيت

گسترش دادن محصول و 

 كيفيت استمرار در بهبود 

از دور خارج كردن اقلام كم  متنوع ساختن محصول 

 طرفدار

 كاهش دادن قيمت تثبيت شده در حال كاهش قيمت بالا يا پايين قيمت

انجام بهترين سيستم توزيع  ترويج و توزيع

 امكان پذير

 ) توزيع انتخابي(

حفظ برخي از كانالهاي  گسترده كردن سيستم توزيع توزيع در سطح گسترده

 زيع و حذف بقيهتو

فعاليتهاي ترفيع و 

 تشويق

 تأكيد بر مزاياي رقابتي تبليغات جهت آگاه كردن

 

تبليغات به خاطر آورنده و 

 جهت دهنده 

 حد اقل تبليغ و ترفيع 

استراتژي نام گذاري  استراتژي نام تجاري

خانوادگي، استراتژي نام 

 گذاري دوتايي

استراتژي نام گذاري انفرادي 

حصول يك نام براي هر م(

 )خاص

 

استراتژي نام گذاري 

انفرادي، استراتژي نام 

 گذاري خصوصي

استراتژي نام گذاري 

خصوصي، استراتژي نام 

 گذاري ژنريك
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