
 استراتژی محصول؛ نام گذاری و بسته بندی آن

ابی برند شما اثرگذار محصول، نام و بسته بندی احتمالا بیش از سایر ابزارهای آمیخته بازاریابی بر موفقیت جایگاه ی

ابزارهای  همه آمیخته بازاریابی هستند و این در حالی است که ها اساسی ترین عناصر کل مجموعه می باشند. این

ن راستا قرار نداشته آمیخته ای بازاریابی باید در راستای جایگاه یابی برند شما باشند. چنانچه این سه عنصر در ای

 باشند، امید کمی وجود دارد که بتوانید به تصویر ذهنی مطلوبتان در بازار دست یابید.

مده توسط د سمت وسوی فراهم آبازاریابی، بای پیش از نگارش بخش محصول نام گذاری / بسته بندی در برنامه

 مایید.مشکلات و فرصت ها، جایگاه یابی برند و استراتژی های بازاریابی مؤثر بر هر ناحیه را بررسی ن

 پایه گذاری اهداف محصول

 زیر متمرکز هستند:  اهداف محصول حول یک یا چند ناحیه از پنج ناحیه

 محصولات جدید  توسعه. ۱

 برای برندهای فعلی  گسترش خطوط محصول توسعه. ۲

 کاربردهای جدید برای محصولات فعلی  . توسعه٣

 بهبود محصول. ۴

 فروشان یافتن شیوه های کارآمدتر تولید محصول در مورد تولیدکنندگان، یا خرید محصول در مورد خرده. ۵

جود باشد، شامل انبار موبه علاوه، اهداف محصول باید جزئیاتی را در مورد زمانی که محصول باید برای توزیع با 

 شود.

 

 پایه گذاری استراتژی های محصول

از این پنج  محصولش را بر یکی استراتژیهای محصول جدید شما باید شرکتتان را یاری دهد تا اقدام های توسعه

  د:رویکرد متمرکز کن

 یک جایگاه یابی برند جدید برای یک محصول فعلی  توسعه. ۱



 ل گسترش خطوط محصو توسعه. ۲

 محصولات جانبی  . توسعه٣

 محصولات کاملا جدید توسعه. ۴

 اکتساب یک شرکت دیگر با حقوق محصولات شرکت دیگر با توجه به استراتژی های محصول شرکتتان. ۵

 

 نام گذاری یک برنامه توسعه

ل رقبا تعریف بالایی از تمایز میان پیشنهادهای محصو طح نسبتاًهای محصول، نظیر اتومبیل ها با سبرخی طبقه 

ز اآن چنان که  -می شوند، در حالی که بقیه، نظیر گیره های کاغذ، کالاهای وابسته هستند. آنچه برند شما را 

میان محصول شما و رقبا )واقعی یا ادراک شده،  میزان تمایز شکل می دهد، -شود  طریق نامتان منتقل می

 باشد. دهید، می یمزاریاب محصولتان این تفاوت ها را انتقال اندک( و روشی که شما به عنوان با گسترده یا نسبتاً 

تولید کننده،  به ساده ترین بیان، نام تنها شناسایی منبع یک محصول یا خدمت می باشد؛ که این منبع می تواند

رکت، محصول گسترده تر، نام از عنوانی تشکیل می شود که ش عمده فروش یا چیز دیگری باشد. در بیانی نسبتاً

امضا،  شود؛ همچنین شکل های گرافیکی شناسایی شامل نمادها، لوگو یا یا خدمت معمولا با آن شناخته می

رایج است. با  مصرفی دکننده در کالاهای بسته بندی شدههای نمایانگر. استفاده از یک نام تولی شعارها و ویژگی

غلب از اهای خدماتی  ل، نام گذاری تولید کننده فقط از جانب مصرف کنندگان اتفاق نمی افتد. شرکتاین حا

و آینده نگر  های جدید فرآیندهای کاری انحصاری آنها باشد؛ و شرکت ی استفاده می کنند تا نشان دهندهبرندهای

B2B فراد به شیوهتند که خرید می کنند. اپی برده اند که کسب و کارها محصولات را نمی خرند، بلکه افراد هس 

حصول صنعتی مشابه با نام ها ارتباط پیدا می کنند؛ خواه محصولمان کالایی با مصرف انبوه باشد، خواه یک م

ک می کند یابی محصول کم شود. به اختصار، نام به جایگاه ها فروخته می تخصصی که به تعداد خاصی از شرکت

 تصویر ذهنی شما با آن خرید می باشد. و عاملی حیاتی در پایه گذاری

د، بلکه یک تولید شود و نه با برند مورد تملک خو محصول، نه با نام خود شناخته می ، تولید کنندهارددر برخی مو

گذارد؛ ببفروشد و وی برند خود را بر آن  کننده ممکن است محصول خود را به یک عمده فروش یا خرده فروش

 شود. اختصاصی نامیده میکه این امر نام گذاری 



 آمیخته مستلزم بسیاری از عناصرهمان گونه که پیش تر گفتیم، فرآیند نام گذاری پیچیده و مستمر است و 

ر گرافیکی متمرکز ما بر نام گذاری و هویت تصویتلاش های ش ،بازاریابی تان در بخش نام گذاری برنامه .بازاریابی

 می باشد.

 گذاریپایه گذاری اهداف نام 

وگو، همچنین گذاری این است که به اهداف نام، تصویرهای گرافیکی و ل نام نخستین اقدام در تدوین یک برنامه

ان را در قالب محافظت قانونی از این عناصر دست یابید. در این جا باید نهایت دقت را داشته باشید تا اهدافت

ام و تصویر نان کنید. اهداف شما در مورد این که از استراتژی های محصولی که در بخش قبل تعریف نمودید، بی

بی دوباره، شود، چیست؟ آیا این یک محصول جدید است، یا یک محصول با جایگاه یا گرافیکی چگونه استفاده می

کمیل یک و یا یک محصول فعلی؟ اهدافتان را بیان کنید و یک تاریخ تصمیم گیری نهایی برای گزینش نام، ت

 و اتخاذ تصویرهای گرافیکی در نظر بگیرید.جستجوی قانونی 

 پایه گذاری استراتژی های نام گذاری

نظیم نمایید. تایجاد یک نام و یا تصویر گرافیکی جدید، باید استراتژی های مناسب را  پیش از رسیدن به مرحله

اشد و کاربران بسازگار آن جایگاه یابی  تدوین یک استراتژی نام گذاری، احتمال دستیابی به نامی که با محصول و

ی باید بر آن استراتژی نام گذارافزایش می دهد.  محصول را هم در کوتاه مدت و هم در بلندمدت در نظر بگیرد،

 نتقال می دهند.بازارهای هدف کلیدی ااجزایی تأکید داشته باشد که مفاهیم کلیدی را به 

 نانچه قصد توسعهو استراتژی های محصول نشأت گیرد. چ جایگاه یابی استراتژی شما باید به طور مستقیم از بیانیه

ام نیک محصول جدید را دارید و پتانسیل بلندمدتی برای گسترش خط محصول مشاهده می کنید، استراتژی 

به علاوه،  .دهد گذاری شما باید بدان بپردازد؛ به گونه ای که نام جدیدی که توسعه می دهید، آن را در خود جای

 یابد. ه کار گرفته می شود، توسعهگرافیکی باید بر مبنای وسعت محصولاتی که برای آنها بنام و تصویر 

 استراتژی های نام گذاری نمونه:

محصولات )زد . لوازم دریانوردی را به گونه ای نام گذاری کنید که جایگاه یابی ارزش محور آن را منعکس سا۱

 باکیفیت در قیمت های پایین تر به نسبت رقبا(.

وجود در خط میک لوگو برای خط لوازم دریایی طراحی کنید که بتوان آن را در تمام محصولات دریایی متنوع . ۲

 به کار برد )با این امکان که بتوان محصولات دیگری نیز در آینده افزود(.

 پایه گذاری پارامترهای نام گذاری مناسب



دید ارائه شود. این پارامترها برای کاربرد نام و تصویر گرافیکی جپس از استراتژی های نام گذاری باید فهرستی از 

صویر گرافیکی نام و ت و رهنمودهای ویژه ای برای توسعه گسترش استراتژی نام گذاری هستند پارامترها در نتیجه

 فراهم می آورند.

 :پارامترهای نام که باید در نظر گرفته شوند (مثال

ی آورد، به گی ها و منافع محصول را منعکس می کند، شناسایی عمومی فراهم میابی محصول با ویژ نام، جایگاه

ده و به ثیر می گذارد و ساأت آگاهیرا می شناساند، انحصاری است، بر کارکردی محصول خود  وضوح با طبقه

صول وط محبه بار آورد. نام امکان گسترش خط عاطفییادماندنی است. نام همچنین باید یک تصویر ذهنی و حس 

ی دارد. نام باید یک دلالت ذهنی مثبت در معنا، تلفظ و تجسم ذهن دارد و را فراهم می آورد، معنای درونی خود را

دود شود. نام باید اندازه های بسته بندی فعلی کار کند و نباید به لحاظ جغرافیایی محو ها و نشانه ها  با علامت

 ، همچنین نباید یک نام واقعی باشد.به لحاظ قانون پذیرفته شده و قابل حفاظت باشد

 :پارامترهای تصویر گرافیکی که باید در نظر گرفته شوند ل(مثا

دند. در این یاه و سفید با رنگ تکثیر گرگ یا کوچک، به صورت سکل های بزرتصویرهای گرافیکی می توانند در ش

ن تصویرهای و جالب توجه باشند. ای تصویرها باید از رنگ هایی استفاده شود که جایگاه یابی را منعکس کنند

ه برای محصولات گونشته باشند و امکان یک کاربرد چترگرافیکی باید در رسانه های چاپی و تصویری، تأثیر بصری دا

 و بسته بندی های متنوع فراهم آورند.

 ایجاد و گزینش نام

بود. به دلیل این محدودیت ها بسیار گسترده تر از یک نام واحد خواهد برند توجه نمایید که یک جایگاه یابی 

توصیه می کنیم از چندین سطل استفاده نمایید؛ به گونه ای که هر یک از آنها از یک دیدگاه نام گذاری بالقوه، 

ها، فهرستی از نام های بالقوه را ایجاد می  باشند. با استفاده از این سطلبرند ای برای جایگاه یابی  نشانگر شیوه

 نمایید.

کلمه هایی که با هر سطل مطابق است، باید بر مبنای این پیشنهادها،  سطل ها و توسعه پس از فراهم آوردن

های بالقوه را شکل دهید. بدین ترتیب، می توانید در هر سطل چندین نام را که تصور می کنید  فهرستی از نام

کلمه های واقعی معمولا بر  های مربوط به ممکن است بهترین نام ها باشند، بیازمایید. به خاطر داشته باشید، نام

های ذهنی برتری دارند. نامی که پیش از این معنای مثبتی دارد و برای مصرف کننده ملموس است، به لحاظ  نام

ندارد. برای آزمودن نام ها، همچنین به ضرورت سطل ها را می  درک محصولتان و منافع آن، شما را بسیار پیش

 میوه های کانون یا تحقیقات پیمایشی صورت پذیرد. آزمایید. این کار می تواند از طریق



 محافظت قانونی از نام شما

هد. ثبت حقوقی انجام دحقوقی شرکتتان در مورد نامهای انتخابی یک جستجوی  گام نهایی این است که دایره

 صورت می گیرد. ثبت شرکت ها و علائم و اختراعاتر اداره یک برند د

ی علامت حق استعمال انحصار»قانون ثبت علائم و اختراعات مقرر داشته است که:  ۲ برای همین منظور ماده

لازم است  ت علامت تجاریبرای ثب «ت خود را به ثبت رساند.تجارتی فقط برای کسی شناخته خواهد شد که علام

ثبت در  .اشدبه مراحل قانونی ثبت آن طی شد ،اهم باشد و با رعایت کامل مقرراتمدارک لازم قانونی فر که کلیه

رند و تداوم حفاظت ، ده سال معتبر است و بر مبنای تصمیم به استفاده از بثبت شرکت ها و علائم و اختراعات هادار

 فعال از آن، تجدیدشدنی می باشد.

 نگاه کلی به بسته بندی

، مسئولیت بندی یک عنصر بسیار مهم از هر محصول که به عنوان حامل برند عمل می کند، بسته بندی است. بسته

 یک برنامه وسعهدر این بخش چگونگی ت حفظ یا نگهداری از محصول شما و انتقال ماهیت برندتان را بر عهده دارد.

ه فروشگاه بدهیم. چنانچه خرده فروش هستید یا یک شرکت خدماتی، بسته بندی در واقع  بسته بندی را نشان می

 یا محیط کسب و کار شما مربوط می شود.

 تغییر بسته بندی دلایل

یا برای محصولتان بازاریابی تان را آغاز می کنید، باید تعیین نمایید آ بخش بسته بندی برنامه هنگامی که توسعه

لا جدید یک بسته بندی جدید نیاز دارید یا خیر. واضح است در صورتی که برنامهی شما برای یک محصول کام

، وضعیت دحصول فعلی توسعه می یابشما برای یک م انچه برنامهاست، بسته بندی جدید یک ضرورت است. اما چن

ند. این زمان مناسب برای لحاظ یک بسته بندی جدید باش های متنوعی وجود دارند که ممکن است نشان دهنده

 ها به شرح زیر هستند: وضعیت

 از محصول جدید یا جایگاه یابی برند. . ۱

از داشته باشید را دارید، ممکن است به ایجاد یک بسته بندی جدید نیمحصولتان  چنانچه قصد جایگاه یابی دوباره

ونه ای با کل بسته بندی همگی باید به گسازد. تصویرهای گرافیکی، رنگ و شکه جایگاه یابی جدید را منعکس 

 بخشند. ءهم هماهنگ باشند که به جایگاه یابی برند مرتبط گردند و حتی آن را ارتقا

 تصویرهای گرافیکی ضعیف. . ۲



ند؟ وضعیت کنگاهی به بسته بندی موجودتان بیندازید. به نظر شما چگونه است و چه احساسی در شما ایجاد می 

ع کنید؛ آیا آن در مقایسه با بسته بندی های برندهای رقیب چگونه است؟ به بررسی کسب و کار و تحقیقتان رجو

رباره بسته ر مورد بسته بندی تان دریافت کرده اید؟ مصرف کنندگان دهیچ گونه بازخوردی از مصرف کنندگان د

مکن مچگونه فکر می کنند؟ چنانچه بسته بندی شما نامنظم، نامشخص و قدیمی به نظر می رسد،  بندی شما

 است زمان تغییر فرا رسیده باشد.

 . بخش هدف جدید برای محصول. ٣

ای هدف و نیز نمایید. چنانچه شرکت شما بازاره جایگاه یابی می بازار هدف گروهی است که محصول را برای آنان

ی است نیازهای شاید جایگاه یابی محصول را داشته باشد، باید تغییراتی را در بسته بندی خود لحاظ کنید. ضرور

بخش طرز اثر که به (کرده بندی به گونه ای توسعه یابد )شکل و کاربازار هدف جدید دقیق تر منعکس شوند و بست

ییر نکند، باز جدید را به خرید متقاعد سازد. حتی اگر با تغییر بخش هدف اساس جایگاه یابی تغ تری بازار هدف

وه، یک گروه هم بسته بندی باید بازبینی شود. شکل و تصویرهای آن باید به مخاطبان هدف مرتبط باشد. به علا

یاز داشته به ویژگی های متفاوتی از بسته بندی نهدف متفاوت ممکن است برای تسهیل کاربری خود از محصول، 

 باشد.

 گسترش خطوط. ۴

هماهنگ باشد. بسته بندی  -نظیر گسترش خطوط  -یک برند یا هویت گرافیکی باید با برنامه های آتی محصول 

باشد. در  باید تطبیق داده شود یا دوباره طراحی گردد تا زمانی که این تغییرات حادث می شوند، با آنها هماهنگ

های منحصر به فرد گسترش خط  چنین وضعیت هایی بسته بندی باید تصویری جدید را منعکس سازد و ویژگی

 را انتقال دهد، اما در عین حال باید به طور کلی با برند مطابق باشد.

 بسته بندی  یک برنامه توسعه

ژی های شوید، جایگاه یابی، استراتیک برنامه جهت بسته بندی محصولتان مهیا می  هنگامی که برای توسعه

ایگاه یابی تان را بسته بندی شما باید ج بازاریابی مناسب و برنامه های محصول و برندتان را بررسی کنید. برنامه

 منعکس سازد و از اهداف و استراتژی های محصول و برند نشأت بگیرد.

 اهداف بسته بندی  توسعه (１

 ری کنید که بر موردهای زیر متمرکز باشند: اهدافی برای بسته بندی تان پایه گذا

 برند به منظور تاثیر گذاری در ایجاد ارزش ویژه در برندتان.  گاه یابی و وجههجای انتقال •



 . خرید نقطه در محصول به توجه جلب و آگاهی ایجاد •

  آزمون به تشویق •

 . خرید به ارزش افزودن با استفاده تسهیل با محصول ارتقای و محصول برای محافظت آوردن فراهم •

 ترویجی پیشنهادهای انتقال •

ته بندی یک چارچوب زمانی برای توسعه و تولید بسته بندی جدیدتان فراهم آورید. نمونه ای از یک هدف بس

 ممکن است به صورت زیر باشد:

زیر را برآورده  دهایسال آینده بسته بندی جدید را برای معرفی آماده کنید، به گونه ای که مور فروردینتا اول ماه 

 سازد:

 ضافی در هر بسته را انتقال دهد. جایگاه یابی خانواده محور و خدمات ا -

 دهد، از آن محافظت کند.  در حالی که محصول را کاملا آماده نشان می -

 اشد. د داشته ببر برند و طرح گرافیکی جدید تأکی -

 متفاوت را به طور مشخص شامل شود، اما نگاه منسجم به برند را حفظ کند. سه سلیقه -

 استراتژی های بسته بندی توسعه (２

اید به ها ب استراتژی های بسته بندی در دست یابی به اهدافتان به شما سمت وسو می دهند. این استراتژی

 موردهایی نظیر:بسته بندی بپردازند؛  مختصاتی درباره

 مقاومت و عنو داشت؟ خواهد وجود متفاوت اندازه چند یا و است چقدر بسته اندازه. بسته فیزیکی های ویژگی •

 صر؟ از چه رنگ و طرحی استفاده خواهد شد؟ چه شکلی باید داشته باشد؟ چه عناچیست بندی بسته جنس

 تقلیدی ای را باید دربرگیرد؟ 

 سته بندی بیرونیب شرکت یک از استفاده •


