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Abstract 

This paper explores the interaction between brand orientation and market orientation. Brand 
orientation is an inside-out, identity-driven approach that sees brands as a hub for an organization and 
its strategy. Similarly, market orientation is an outside-in, image-driven approach. Initially, brand 
orientation and market orientation appear to be two different strategic options. Though synergistic 
combinations are also possible, they are not explored in previous theories, nor labeled as part of 
branding practice and philosophy. A new type of orientation, a hybrid between brand andmarketing 
orientation, is among the key findings of this study.  
The paper articulates typical trajectories for evolving the orientation and aspires to move the 
discussion from the tug-of-war between the two paradigms by developing a more dynamic view. The 
study paves the way for better understanding, operationalization and evaluation of alternative 
approaches to marketing. 
The discussion about market orientation and brand orientation is in essence concerned with a 
company's or organization's approach to 
brands and the market. Is it the brand identity or the brand image that serves as a guiding light? 
Should a company's management primarily take the outside-in perspective or the inside-out 
perspective when guiding their brands? Or should they select a brand approach that is a combination 
of these two perspectives? How can management square the general principle that the customer is 
king with the specific belief that our brands are our greatest assets? 
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 گرایی گرایی و برند بازارزایی در اف همایجاد 
 

 دکتر سید محمد مهاجر

 رییس موسسه آموزش عالی ترجمان علوم

 چکیده

درون نگر  گرایش به برند یک رویکرد. پردازد می بازار گیري جهتگرایش به  و برندگرایش به  بین تعامل بررسی به مقاله این
یک ، بازار گرایش به، ترتیب نهمی به. بیند می آن استراتژي و سازمان یک مرکز عنوان به برند را که است محور هویت و

 اگرچه. رسد می نظر به مختلف استراتژیک گزینه دو بازارگرایی و برندگرایی، ابتدا در. است برون نگر و محور تصویر رویکرد
 نام فلسفه وعمل از بخشی عنوان به نه و ده اندشن بررسی قبلی هاينظریه در آنهااما ، است ممکن نیز افزاي این دو هم ترکیب
 این کلیدي هاي یافته میان در، بازاریابی و تجاري نامگرایش  بین ترکیبییعنی ، جدید گرایشیک . شناخته نشده اند تجاري
جنگ بین دو پارادایم را از طریق  و دهد گرایش را نشان میاین مسیرهاي معمول تکامل  مقالهاین . گیرد قرار می مطالعه

 به جایگزین رویکردهاي ارزیابی و عملیاتی، بهتر درك براي را راهاین مطالعه . اردد ایجاد یک رویکرد پویا به تحرك وا می
 .کندهموار می بازاریابی

 افزایی هم، گرایی بازار، گرایی برند :کلمات کلیدي

 

 مقدمه -1

 آیا. است بازار و ها مارك بهشرکت  یا و نسازما رویکرد با رابطه در اصل در تجاري نام و بازار مورد گرایش به در گفتگو و بحث
هدایت  به هنگام باید شرکت آیا مدیریت یک است؟ چراغ راهنما عنوان به که است تجاري نام تصویر یا تجاري نام هویت

ین نام تجاري اتخاذ کند که ترکیبی از ا رویکرد یک باید ؟یارویکرد درونی یا بیرونی خود را مشخص کند اول درجه دربرندها 
تواند میان اصول اساسی که مشتري پادشاهی است با باورهاي خاص و برندهاي ما  می چگونه مدیریت ؟دو رویکرد باشد

  بزگترین داراییهاي ماهستند توازن برقرار کند؟

 نام تجاري وکسب وکار 1.1

 شش که، در اختیار گرفت ردلا میلیارد 5. 4 را در ازاي Rowntree سازي شیرینی بریتانیایی شرکت، 1989 سال در نستله
 و، بود دلار میلیون 600 آن ثابت هاي دارایی. آورد دست به را خود سالانه سود ربارب شش و بیست و دفتري آن ارزش برابر

 قبلی پژوهش در آنها بازاریابیمدیر . عنوان شده پرداخت کرد "دیگر هاي ارزش" که آنچه براي را دلار میلیارد 9. 3 نستله
 هاي علامت ؟چقدر استSmarties و، Kit Kat ،After Eight ،Lion ،Polo مانند یهای مارك ارزش ": گفته است 

 . دارایی هایی هستند که از یک شرکت تا شرکت دیگر متفاوت هستند، قسمتها، ها بخش، تجاري نام مدیریت، تجاري

 به اقدام، است برجسته مثال یک Rowntree مورد). 12 ص، 1997 سال، Urde(. این ارزش همان ارزش استراتژیک است
 ویژگی ،بگیرند و عمل کنند نظر در استراتژیک منابع عنوان به را هامارك و، بازاریابان است که باعث شد عطفی نقطه عنوان
 ایشگر پیشنهادي تعریف و بازار به گرایش بین تفاوت بر مشابه مطالعه در نستله رئیس ارشد معاون .برندگرا رویکرد بنیادي

گرا  بازار تنها سازمان یک اگر. است تراساسی و مدت کوتاه، کمتر پیچیده سطح یک در بازار گرایش": داشت اظهار تجاري نام
 . خواهد بودهمچنان درگیر بحثهاي محصولات و بازارها ، باشد

 ص، 1999 سال، Urde( ". تاس بازاربه  گرایش یی فراتر ازگرا برند. است پیچیدگی از اضافی یک درجه تجاري نام گرایش

 ها مثال این آیا یا و، یافته تغییر اساسا ها مارك مدیریت و، تجاري هاي علامت نقش، تجاري هاي علامت از دركآیا ). 118
، 1962( ؟کوهنشوند گرفته نادیده توان می کههستند قاعده از استثنا موارد معدودي، که است: هستند ناهنجاري تنها

 و منطقه یک که اساسی قوانین از اي مجموعه و نظري هاي برنامه، فعالیت ها تغییر، پارادایم تغییرات ردمو در بحث ،)1977
 بیان هاي ایده مورد در پارادایم یک در تغییریک  شناسایی، در یک طیف کوچک. توصیف میکند، میکند تعریف را رشته یا



3	

	

 پایه عنوان به که چیزي عنوان به توان می را آن، تر ستردهگ مفهوم یک در که حالی در، میباشد درسی هاي کتاب در شده
 نام مدیریت حوزه در تحولات مورد در بیشتر بازتاببازگشت به عقب براي پیدا کردن حاضر حال در. این حوزه دانست نظري
 اخیر هاي نسخه با لرکات بازاریابی درسی کتاب تر قدیمی هاي نسخه از اگر، مثال براي. امري حیاتی است استراتژیک تجاري
 به اگر ؟کرد تواند می گیري نتیجه چهیسه شود مقا Kapferer به نام استراتژیک تجاري نام مدیریت در خواننده یک از بیشتر
تجاري ، داخلی تجاري نام، شرکت تجاري نام، اصلی هاي ارزش، ارزش ویژه برند، هویت مانند جدید مفاهیم  کارفرمانام 
و شرکت چگونه برندها  است؟ یافته تکامل تئوري چگونهتئجه شود ، شهرت و تجاري نام رهبري، اريتج شود نام می پرداخت

تحول است  حال مشتریان در و بازارها، تجاري هاي علامت درباره ،مدیر فکر طرز و رویکرد چگونه را در عمل مدیریت میکنند؟
 ؟

 بازار؟ گرایش و تجاري نامگرایش  بین جنگ. 2

، حال این با. آنرا در بردارد موفقیت با بسیار بازار گرایش اصل که است چیزي همان این: خواسته هاي مشتري ا ونیازهبرآوردن 
، پاسخ دهد مشتريوخواسته هاي  نیازهابه  شرط و قید بی است ممکن تجاري نام، به صورت یک شعار در می آید که وقتی
 تجاري نامکه  دارد وجود امکان این، بازار گرایش مقابل در. لاتی میکندمشک ها ایجاد مارك مدیریت و ثبات براي نتیجه درکه 
 نیازها فراتر از تجاري نام که است معنی بدان این، اساسا. درنظر گرفته شود شرکت استراتژیک مرکز یک و منبع یک عنوان به
 بدعتیک  است ممکنتقریبا  ایده این، ابیبازاری تئوري در غالب پارادایم به توجه با. است شده ساخته مشتریان هاي خواسته و
 شرکتکه  ینو ا، میگوید راست همیشه مشتري که باشد داشته وجود آشنا اصول این از ییک تواند می نتیجه در. برسد نظر به

 و ها خواسته. را در پی داشته باشد "مشتري خوشحالی"آن  ارائه باید کهاین و، همه کارهایش را براي مشتري انجام دهد باید
. نام تجاري را هدایت کنند هویت تعیین و تجاري نام توسعه جانبه یک طور به بایدن آنها اما، هستند مرتبط مشتري نیازهاي
 اولویت. دنباش داشته مشتریان نیازهاي و ها خواسته از رضایت از فراتر هاي انگیزه است ممکناستراتژیک  به طور ها شرکت
 فرآیندهايقالب  در اما، رقبا اقدامات و مشتریان هاي خواسته به رابطه در یکپارچگی باعث سازمان در تجاري نام به دادن

 رویکرد وجود، عمل در. دهد می رخ تجاري نام چارچوب در نیازها وخواسته هاي مشتري برآوردن. میشود، داخلی استراتژیک
 . ته است ارزیابی میکندبر اساس آن شکل گرف تجاري نام که آنچه به بستهرا  پیشنهادات برندگرا

 یک اگر. یا خیر است شرکت براي استراتژیک مرکز یک دهنده نشان تجاري نامهسته  هویت نه که آیا استاین  قطعی تفاوت
 فکر رزمیتواند یک روش و ط، در نظر می گیرد استراتژیک منابعآنها را به عنوان  و کند می شروع نامهاي تجاري اش از شرکت

)Urde ،1999 (بررسی مفهومی مقاله این هدف. میکشد تصویر گرایی را بهبرند و گراییبازار اساسی هاي ایده 1شکل. اشدب 
 گرفته قرار بازار بر گرایش حاکم الگوي با رابطه در تجاري نام گرایش مفهوم. است بازارگرایش  و تجاري نام گرایش بین تعامل
 کردن هموار تر گسترده هدف. است بازار گرایش نام تجاري و دو هر از تر پویا دیدگاه یک معرفی و بحث گسترش، هدف. است
 . میباشد بازاریابی و تجاري نامانتخاب  براي جایگزین هاي روش ارزیابی و برداري بهره، بهتر درك براي راه

 

 مفاهیم گرایشات استراتژیک. 3

را تحت  شرکت یک استراتژي هاي تدوین فعالیت و یبازاریاب که راهنما اصول... " عنوان به استراتژیک گیري جهت مفهوم

 نامگرایش  درباره کلی یک بررسی به را بحثدر اینجا ). 25 ص، 2002، کومار و، سینها، نوبل( است » تاثیر قرار میدهد
 و. نیست آن مدیریتی براي روشن و صریح انتخاب همیشه شرکت یک استراتژیک گیري جهت. میکنیم محدود بازار و تجاري
ه مربوط مسئله این. باشد دیگر عوامل و) 1989، مینتزبرگ( سازمانی یادگیري نتایج یا و گیري تصمیم الگوي شامل تواند می
گرایش  یا نوآوري) 1( :همراه بود استراتژیک هاي گیري جهتدیگر  با بازار گرایش قبلی تحقیقات در. باشید داشته یاد به را

 گرایش انواع بین مقاله یک، این بر علاوه. هزینه و تولیدگرایش ) 4( و انهکارآفرین گرایش ،)3( یادگیري گرایش) 2( تکنولوژي
نگی تبدیل چگو استدرمورد  عمل و تئوري در بحث از اي عمده بخش. تمایز قایل شده است) 2002، همکاران و نوبل( بازار

 نامگرایش  بین گسترده رابطه به مربوط کیاند تحقیقات. است بازار گرایش حالت به محور محصول هاي تولید و شرکت
 . دارد وجود بازارگرایش  و تجاري

 موسسه یک و کامیون کننده تولید یک از، تجربی مطالعه دو در) 2005. (همکاران و Keiningham، عملکرد نظر نقطه از
 به که محور بر نتیجه عملکردساختار مشتري  مشتري رضایت و محور تجاري نام ساختار تجاري با ترجیح نام تاثیر، مالی
، انتفاعی غیر سازمان یک براياکتشافی  مطالعهیک در . میشد مورد تحلیل قرار گرفت گیري اندازههزینه  سهم عنوان
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Weisenbach داتو کانوي و کلر-ON (2010 (پیشینه . مقایسه شده است عملکرد بر بازاریابی و تجاري نامگرایش  تاثیر

، همکاران و لئون در. 2008، کلر( مشتري ویژه ارزش و برند ویژه ارزش بین رابطه از تر خاص موضوع مورد در بحث به موضوع
را  دیدگاه دو هر ادغام به نیاز والبته، مفهوم دو این بین تفاوت) 2009. (همکاران و Burmann و ،)2008( کلر). 2006

 . مورد توجه قرار میدهد

 
 گرا رویکردهاي بازارگرا وبرند: 1شکل 

 تفاوت اگرچه. است بازارگرایش  و تجاري نامگرایش  مقاله به این چگونگی نگرش مکملهم  و بخش الهامم ه رویکرد این
 . است گرایش لازم دو از ترکیبی و ممکن هاي یکپارچگی کشف اما، دارد وجود
، Urde و Baumgarth ،Merrilees( عملکرد با مرتبط و، رفتاري، فرهنگی: است معرفی قابل بازار گرایش در دیدگاه سه

 ). 1996، میهن ؛Pflesser 2000 و Homburg ؛2004، ایوانز و Bridson ؛2011
 گرایش بازار -3. 1

، شاپیرو، 1993، وبستر و فارلی، Deshpandé به کنید نگاه: مداري مشتري با مترادف اوقات گاهی( بازار گرایش مفهوم
 و ،)1990( اسلاتر و نارور ،)Jaworski (1990 و کوهلی ،)1954( دراکر. است بیبازاریا در کلاسیک مفهوم یک) 1988

 نظري اساس و پایه و ساختاراین  تعریف بر پژوهشی مطالعات. هستند موضوع این روي بر اولیه نویسندگاناز ) 1988( شاپیرو
را مورد توجه قرار  بازار گرایش عملکردت و اثرا کننده تعیین عوامل از تجربی تحلیل و، گیري اندازه ابزار یک توسعه، آن

 خاص فکر طرز یک عنوان به یا و سازمانی فرهنگ از فرد به منحصر نوع یک عنوان به را بازار گرایش فرهنگی دیدگاه. میدهند
 مدل. دهد می ارائه را سازمانی فرهنگسازي  مفهوم از اي گسترده طیف پیشینه موضوع. کند می تعریف شرکت یک از

 :تمایز قایل میشود سازمانی فرهنگ از مرتبط اما متفاوت لایه سه بین شده فرموله) 2004( شاین توسط اییابتد
 زمینهرا با  کلی چارچوب این) 2000( هامبورگ وپفلسر. آثار هنري و، مورد حمایت ارزشهاي و باورها، اساسی مفروضات
 . انطباق دهد بازار به گرایش

وخواسته  نیازها تغییر و فردي رضایت بر تمرکز با،، رفتارهاي محکم یا قالب ابزار در را بازار ایشگر رفتاري دیدگاه، مقابل در
، سازي سفارشی ،بازار تقسیم :شامل موارد زیر میشود بازار گرایش با قوي داراي ارتباط رفتارهاي. توصیف میکند مشتري يها

 ارزش ویژه یا مشتري عمر طول ارزش محاسبه و مشتري ایترض نظرسنجی ،مشتري با ارتباط مدیریت ،پذیر انطباق فروش
 گیري جهت مفهوم اصلی هاي ایده از یکی، شرکت عملکرد بر مختلف استراتژیک هاي گیري جهت تاثیر تحلیل. مشتري

 معیارهاي انتخاب در بحث مورد استراتژیک گیري جهت بازاریابی کنترل و بازاریابی پاسخگویی پیشینه. است استراتژیک
 رضایت مانند عملکرد کلیدي هاي شاخصعمدتا  گرا بازار شرکت یک عملکردمعمولی  معیارهاي. را کنترل میکند بازاریابی
 بازار گرایش تاثیربه  تحقیقاتی مطالعات از بسیاري، این بر علاوه. میباشد مشتري عمر طول ارزش و مشتري وفاداري، مشتري

 رویکرد بازار گرا 
تصویر . اتخاذ دیدگاه بیرونی

ارضا . عامل کلیدی است برند
 نیازھا وخواستھ ھای مشتریان

 رندگراب رویکرد 
 اتخاد دیدگاه درونی

برند بھ . ھویت برند عامل کلیدی است
. عنوان یک منبع وشبکھ استراتژیک

ارضای نیازھا وخواستھ ھای مشتریان 
ھویت مرکزی محدودیتھای  در قالب
 برند
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 که شرکت محکم یک هاي ابزار یا و فکر طرز به تواند می بازار گرایش، گیري جهنتی براي. پرداخته اند شرکت عملکرد بر
 مشتري هر رضایت با گرایش این اصلی هسته. مرتبط باشد فردي مشتریان پنهان و واقعی هاي خواسته و نیازها به مربوط

 . شودشناخته می
 

 گرایش نام تجاري 3. 2
 علامت روي بر که کنندتوصیف می تجاري هاي علامت جدید به رویکرد یک عنوان به را تجاري نام گرایش مفهوم محققان

 آن در که است رویکرد تجاري یک نام گرایش"، خاص طور به. دمیکن تمرکزاستراتژیک مراکز  و منابع عنوان به تجاري هاي
 به مزیت دستیابی هدف با هدف مشتریان با مستمر تعامل در تجاري نام هویت از حفاظت و توسعه، حول ایجاد سازمان فرآیند
 که هایی شرکت توصیف به مربوط گرایش این). 119. ص، Urde ،1999( " یابدبرندها تکامل می قالب در پایدار رقابتی هاي
 پلت یک تجاري نام. میدهند تجاري هاي علامت بهاستراتژیک  اهمیت بلکه، پردازندها میخواسته و نیازها ارضاي به تنها نه
، تتراپک، نستله، DuPont شرکت در موردي مطالعاتفعالیتهاي  از بخش الهام جدید گرایشات. است راتژیکاست فرم

Nicorette و Volvo، ،این . میباشد) 1991( آکرپایه گذاري شده توسط  برنداستراتژیک مدیریت  رشته همزمان ظهور از و
 مبتنی زمینه استراتژي در مزیت اصلی عنوان به تجاري نام یریتمد در و استراتژیک دارایی عنوان به که در آن برندها دیدگاه

 هاي شرکت استراتژیک قصدم توان می را مفهوم یک عنوان به تجاري نام گرایش هاي ریشه. داراي حمایتهایی میشود منابع بر
 . کرد بینی پیشسازمان  فرهنگ از بخشی عنوان به تجاري نام و آینده نگر

 و، تجاري نام، سازمان: است تجاري نام در گرایش کلیدي موضوع یک سه سطحهویت در  و ها ارزش بین مستمر تعامل
 و اصلی هاي ارزش به سازمانی هاي ارزش، اول. است شده داده نشان 1شکل  همانطور که در ،مشتري غیر و مشتريذینفعان 
، دوم). کند میرفتار  کار و چگونه( میکند تهدای سازمان را فعالیتهاي که ،)که برندها بر مبناي آن است( ترجمه تعهدات
درك  و چگونه دهد می ارائه چه چیزي تجاري نام( بسط پیدا میکند مشتري هاي ارزش به تبدیل که اصلی هاي ارزش
 یک عنوان به تعهدات و اصلی هاي ارزش با ،دیدگاه درونی یک عنوان به تواند می تجاري نام گرایش، معنا این در). میشود
 است مشتریان نیازهاي و ها خواسته به شرط و قید بی تجاري پاسخ نام" که جمله این در. شود دیده، استراتژیک کانونی نقطه

گرایش . سازمان به چالش کشیده میشود ارزش و انداز چشم ،ماموریت به بیشتر اختصاص تاکید با محور بازار پارادایم چالش "
 اصلی بحث. است روند این به خارجی و داخلی هاي دو دیدگاه هر تجمیع، تجاري نام از یکپارچه دیدگاه یک دهنده نشان برند
 که هنگامی. میدهد قرار تاثیر تحت سطح در هر را سازمان مداوم طور به تجاري نام و تعهدات اصلی هاي ارزشکه  است این
 پله یک، کند می رشد شوند می کیبتر سازمانی هاي ارزش و، انداز چشم، ماموریت آن در که موقعیت یک از سازمان یک
 اساس افزایش و منابع عنوان به ها مارك. آمده است دست به تجاري نام گرایش از بالایی سطح سمت به نردبان در مهم

 . گرا میشود هاي برند سازمان استراتژیک براي رقابتی مزیت به عملکرد منجر
. میکند تا بر منابع آشکار مفهوم به کمک بر متکی بیشتر است جوان نسبتا و منشعب شده الگوي یک که، برند گیري جهت
 طرز اريتج نام بر مبتنی کار و کسب :بحث قرار میدهد از جمله مورد را نزدیکمرتبط  مفاهیم از تعدادي نیز مدیریت ادبیات
در زمینه مدیرت  همیکمک کننده هاي بسیارم. شرکتدین  حتی و معتبر تجاري نام ،تجاري نام هاي رفتار ،تجاري نام فکر

توجه به این  با. ان را نشان میدهدردانشگاهیان وصاحبنظ برند ومدیریت برند در طول دهه گذشته وجود دارد که توجه وعلاقه
 دیدگاه از .رفتار و عملکرد به عنوان جنبه هاي کلیدي گرایش برند ساختار یافته اند، پیشینه تحقیق در قالبهاي فرهنگ، نکته

 شرکت یک از خاص طرز فکر یک عنوان به یا و سازمانی فرهنگ از خاصی نوع عنوان به است ممکن نیز برند ایشگر، فرهنگی
. است "تجاري نام توسعه نیاز پیش" سازمان تجاري نام مزیت و ها مارك به مربوط روش که شود می پیشنهاد. شود تعریف
 استفاده با آنها رویکرد. ارائه میکند تصویر و فرهنگ، دیدگاه هابه منظور همراستایی  هایی بینش) 2008، 2001( شولتز و هچ
به  را خود کار در، تجاري نام خارجی هاي جنبه عنوان به تصویر و ثقل نقطه عنوان به انداز چشم، شالوده عنوان به فرهنگ از

 هویتهاي اکتشاف یدند براي است ممکن همچنین. مرتبط میکند تجاري نامگرایش  با شرکت هاي ایده به نزدیکطور 
 مشارکت کنندگان از دیگر یکی عنوان به و) 2003( گریسر و بالمر توسط ها شرکت تجاري نام تکامل و شرکت از چندگانه

 . است تجاري نام گرایش از درست دركدر مهم
Baumgarth )2010تجاري نام گرایش داخلی ساختار توضیح براي شاین سازمانی فرهنگ چارچوب از استفاده با) 2009و 

، چشم انداز، رسالت( ارزش ویژه برند داخلی اهرم اهمیت: از عبارتند تجاري نام گرایش هايویژگی، رفتاري دیدگاه از. میپردازد
گرایش  مهم رفتارهاي از دیگر هاي نمونه. دارد تجاري گرایش مفهوم با قوي پیوند یک، "تجاري نام زندگی" ایده). هاارزش و
 تجاري نام گرایش تاثیر ،ارزش ویژه برند گیري اندازه ،یکپارچه بازاریابی ارتباطات، سازمانی حطر و زمانیسا هویت تجاري نام
 با تجاري نام گرایش نکته حیاتی اینست که آیا، عملکرد نظر نقطه از. میباشد تقسیم بندي کارمندان و مدیریتی عملکرد بر

) 2009وBaumgarth )2010 توسط مختلف هاي زمینه در جربیت مطالعات. عملکرد بهتر شرکتها مرتبط است یا خیر
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 بین یمثبت رابطه) 2008و2007( مریلیز و ونگ و) 2006( ناپولی، )2011( گرومارك وملین ،)2004( ایوانز بریدسونوو
. است رفک طرز یک، بازارگرایش  مانند ،تجاري نام گرایش، گیري نتیجه براي. دهد می نشان شرکت عملکرد و تجاري گرایش
 . است اصلی تجاري نام هویت محدوده در مشتري رضایت گرایش این هسته

 
 چهار رویکرد اصلی به گرایش بازار و گرایش برند. 4
 خارجی رویکرد یک اول درجه در بازار گرایش. مختلف هستند استراتژیک گرایش دو گرایش نام تجاري و بازار گرایش، اصل در

ی اتخاذ داخل رویکرد یکدر ابتدا  تجاري نام گرایش، مقابل در. اساسی مفهوم یک عنوان به تجاري نام تصویر وبا، اتخاذ میکند
 اصلی رویکرد چهار شناسایی، بعد دو با منطق این از استفاده با. است کلیدي مفهوم یک عنوان به تجاري نام هویت با، میکند

 از این مرزبندي. است شده داده نشان2 شکل در که طورهمان گرایش بازار را ممکن ساخته است و تجاري نام گرایش به
 حال در، دیگر تمیتوان آنرا به صورت گزاره مطرح کرد. دعوت میکند پارادایمرا به دو  بحث بازارگرایش  و تجاري نامگرایش 
 هاي نسخه باشد می برند و بازارگرایش  و، بازار و برند گرایش. بالاتر وکمتر باید در نظر گرفته شوداضافی  روش دو حاضر

 چهار از بحث. است نزدیکبازار  گرایش به بیشتر يدیگر ونزدیک است  تجاري نامبه گرایش  بیشتر یکی، هستند ترکیبی
 Amnesty( الملل بین عفو سازمان، Amazon. com: نشان داده خواد شد  موردي نمونه چهار در اساسی رویکرد

International( ،ي خودشان هستنداستانداردها با قوي المللی بین هاي سازمان همه. باشد می الکترولوکس و، ولوو . 
 

 

  
 
 

 ماتریس گرایش برند وبازار: 2شکل

 بازار گرایش. 1. 4
به  زیادي اهمیت بازار گرایش). 2010، آمازون( ". عقب بر میگردیم به و کار میکنیم به شروع مشتري از ما: مشتري وسواس"

مري  عنوان به بازار در کنندگان مصرف هاي خواسته و نیازها و، است خارج از دیدگاه. میدهد ريتجا نام تصویر و مشتري
 بالا قول نقل. گیرد قرار می استفاده مورد در اینجا بازار گرایش دادن نشان براي Amazon. com. شروري نگریسته میشود

 ارزش ایجاد براي آمازونحرکت  نقطه مشتریان هايستهخوا و نیازها. را نشان میدهد شرکت این در یخارج رویکرد وضوح به
 . است مشتري با وسواستاجاییکه مثل یک ، هستند مهمترین کنندگان مصرف هاي خواسته و نیازها. است
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 برند گرایش. 2. 4
 بشر حقوق نقض با، بنابراین. را به دنبال دارد جا همه در مردم نگرانی اي نقطه هر در بشر حقوق نقض که داریم اعتقاد ما"

 المللی بین همبستگی و مبارزات طریق از مردم زندگی بهبود براي، بهتر دنیاي یک براي امید به الهام با اماخشمگین میشویم 
 درخواست و بشر حقوق فاحش نقض به دادن پایان و جلوگیري براي اتاقدام انجام و تحقیقات انجام ما ماموریت. کار میکنیم

 نام هویت اهمیت بر برند گرایش). 2010، الملل بین عفو( ". میباشد است شده نقض آنها حقوق هک کسانی براي عدالت
 جنبه. سازمانی میباشد استراتژي و رفتار ،فرهنگ براي مرکزي و چراغ راهنما عنوان به) ارزش و انداز چشم، ماموریت( تجاري
 در اینجا دیدگاه. شود می دیدهعنوان امري حیاتی  به انسازم تجاري نام انتخابفرایند در - سازمان - تجاري نام داخلی
مهمترین امر  تجاري نام یکپارچگی، شده شناخته رسمیت به کنندگان مصرف هاي خواسته و نیازها که حالی در، ی استداخل
 حقوق جهانی اعلامیه از شده مشتق، عمیق اعتقادات و باورها. دهد می را نشان گرا برند رویکرد الملل بین عفو سازمان. است
 . را هدایت میکند گردان خودو، انتفاعی غیر، مستقل سازمان این بشر

 
 برندگرایی و بازار. 3. 4

 مردم که آنچه کردن پیدا براي مضاعف تلاش -میگذارد اشتراك را به الکترولوکس معروف فلسفه ما خدمات و محصولات همه"
 در کردن فکر حال در الکترولوکس " تاوقا تمام است که نشان میدهد چگونه در راهن هما این... دخواهن می و ددارن نیاز واقعا

 عامل مدیر). 2010، الکترولوکس( ". کند تر بخش لذت و تر ساده کمی شما را زندگیاینکه  منظور به" است شما مورد
 که است آن وقت حالا اما. دارد کرتف زیادي زمان به نیاز شدن طراحمتفکر  نوآور یک" که دهد می توضیح الکترولوکس شرکت

 بخش هر در تر کارآمد و تر سریع، بهتر را آن توانیم می ما چگونهاینکه  مورد در کردن فکر به، دهیم انجام باید که آنچه فکر از
سریع باید ت محور تجاري نام کار و توسعه کسب استراتژي لامک اجراي نتیجه در - انجام دهیم تغییر کنیم ارزش زنجیره از

 به مربوط ابتدا در، است ترکیبی روش این). 1 ص، 2009، الکترولوکس( "در ده سال گذشته تکامل یافته است  هیابد ک
در ابتدا  مشتري و بازار نظر. میپردازد تجاري نام داخلیقسمت  و تجاري نام هویت اهمیت شناخت به اما، است بازار گرایش

 نام و بازار گرایش الکترولوکس. گذارد می تاثیر سازمان استراتژي و رفتار، فرهنگ رب همچنین تجاري نام هویت اما، آید می
 نیازها بررسیبه  که ،شودآغاز می کننده مصرفبینش  مطالعات با شرکت طراحی فرآیندهاي. دهد می نشان را تجاري

. تبدیل میشود جدید هاي ویژگی یا و جدید محصول هاي ایده به نتایج. پردازدمی خود هدف بازارهايوخواسته هاي ممکن 
، الکترولوکس: هدایت تقسیم خواهد شد الکترولوکس شرکت کلیدي هاي مارك به، پدیده یا و جدید محصول ویژگی به بسته

AEG یا ZANUSSI: .این در الکترولوکس. دارد استراتژیک ملاحظات دیگر و یابیموقعیت به بستگی تجاري نام انتخاب 
 مزیتیک  عنوان به ها مارك به الکترولوکس، شرکت یک عنوان به. کنددنبال می گرا را برند رویکرد یک دفرآین از مرحله
 بر حاکم، گراي آن است بازار روش گربیان که، توسط شرکت الکترولوکس "فکر کردن درباره شما"تفکر. متکی است رقابتی
 . است برند سازي تجاري روند

 
 بازارگرایی و برند 4. 4

 هاي ارزش. چیزي اعتقاد دارد و در نهایت به بقاي آن کمک میکندچه بیان میکند که سازمان به  ولوو اصلی هاي شارز"
 از پیروي با. شکل میدهد، ارائه میکند جامعه و خود مشتریان آنرا به ولوو روشی که و ارائه شده جدید محصول توسعه، اصلی

 مربوط، است ترکیبی روش این). 8 ص، 2007، ولو( ". ایجاد میشود آن کايشر و مشتریان و ولوو بین پیوند یک، این مسیر
 از ولوو دیدگاه. میشناسد را به رسمیت تجاري نام خارجی هاي جنبه و تجاري نام تصویر وزن اما، است تجاري نام گرایش به

 در مهمی نقش کنندگان صرفم هاي خواسته و نیازهاي و تجاري نام تصویر هم اما، در ابتدا می آید تجاري نام هویت
 که، بالا قول نقل بیانیه. تجاري را نشان میدهند نام و برند گرایش ولووماشین هاي . ایفا میکنند سازمان فرهنگ و استراتژي

شکل ، ارائه میکند جامعه و خود مشتریان آنرا به ولوو روشی که و جدید ارائه شده محصول توسعه " شرکت اصلی هاي ارزش

 اصلی تجاري نام. بازار گرا را به طور خلاصه نشان میدهد–رویکرد برند  از ولوو استفاده، " میدهد
 هر يمورد هاي نمونه. برآوردن تقاضاهاي مشتریان عمل میکند روند در عنوان رهبر به اصلی برند پایه اي هستند و هاي ارزش
بحث ها را به تصویر ، نمونه هاي مرتبط. است هاکتشر تکامل گرایش چگونگی بررسی بعدي گام. دادند گرایش را نشان چهار
 . کشد می
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 دیدگاه پویا از گرایش برند و بازار. 5

 تکامل اساسی هاي راه و موردي هاينمونه. 1. 5
 مقاله این، انتظار خلاف بر. وجود ندارد تجاري گرایش نام و بازار گرایش پارادایم هاي بین ناپذیر اجتناب جنگ هیچ واقع در

 هم براي فعالیت هاي و تئوري پیشبرد براي هم، است تر پربار و تر بینانه واقعکه  ،دهدمی یی را نشانپویا و جدید اهدیدگ
 و تجاري نامماتریس گرایش . گرفته است قرار بررسی مورد زمان طول در مختلف هاي شرکت گرایشات تکامل. کار و کسب
 . را نشان میدهدAvis و Body Shop ،Nicorette ،Dell مسیرهاي طی شده برندهاي 3. شکل در بازار

 
5 .1 .1 .Nicorette 

Nicorette از بخشی از. داشته است محور بازار رویکرد یک به گرابرند، محور ارزشیک فرهنگ قوي  از شگرف انتقال یک 
. بین المللی شدتبدیل به یک برند مصرف کننده در حد ، یک محصول نسخه ترك سیگار اب، سنتی داروسازي شرکت یک

، بود قوي بسیار و منتظره غیر سازمان واکنش اما، بود تجاري موفقیت یک خود خودي به کننده مصرف بازارتمرکز بر تغییر 
 سرمایه احمقانه تبلیغات در چرا، مشناسی نمی رسمیت به را خودماندیگر  ما": است شده داده نشان زیر که عینا در جملات

 ؛استدلالها ابداع میشوندچرا ناگهان ، است بهتر ما محصولات ؟است بودجه فاقد پژوهشی طرحهاي در حالی که گذاري کنیم
 از کنفرانس در همکاران هنگامیکه من و است متفاوت ما کار و کسب واست  کولا کوکا کارهاي مانند و کسب براي تجاري نام
 " ام زده خجالت چگونه کولا کار و کسب در زندگی میپرسند من
 ارشد بود؟مدیر فتهگ اشتباه چه. بی ارزش است یک ساخته تجاري نام که گوید می سخت انتقاد ارائهبا  پژوهشبخش  سرئی

 همان این. تیمهس کشیدن سیگار علیه صلیبی جنگ یک در ما، ستیمه کشیدن سیگار برابر در اخلاقی نبرد در ما": میگوید

 نام داخلی عناصر تجاري نام و بازاریابی تیم که شد مشخص. " ردرا به یک کنش عمیق وا می دا ماهمه  که است چیزي
 در نتیجه. ندا خورده شکست تجاري نام و سازمان عمیق هايارزش و ماموریت دقیق ارزیابیدر  و، ندبود کرده فراموش را تجاري
 به گام بازاریابی متون در یخارج رویکرد به شگرف تغییر. باقی گذاشتند گم در سررا  سازمان این و ندربود را تجاري نام آنها
را ارئه  خواستند می آنها که چیزي همان دقیقا آنها به و بود کرده بررسی را کنندگان مصرف بازاریابی تیم. میشود دنبال گام
 سازمان درون در گفتگو یک ارشد مدیریت. وخواسته هاي مشتري نداد نیازها به شرط و قید بی پاسخ یک تجاري نام اما، کرد

 منظور به، مورد پذیرش است بازار رویکرد تنها کهاینو ، داشنب تغییر بدون ماموریت و اصلی هویت که این بر تاکید با ،آغاز کرد
 پذیرفته رویکرد این، زمان گذشت با. است کنندگان مصرف به بیماران از و کنندگان مصرف محصولات به دارو از گذار تناسب

 . شد گرابرند و بازار داراي رویکردزیر حشر با متناسب Nicorette و شد
 



9	

	

  
 ماتریس گرایش برند و بازار با مثالهایی از تحولات برندهاي متفاوت: 3شکل

 
 
 

2 .1 .5 Body Shop 

Body Shop  از برداري بهره و شیمیایی مواد، حیوانی تست که، است بازار و تجاري نامرویکرد گرایش  دادن نشانبراي 
 روي بر مان رابهداشتی و آرایشی لوازم و محصولات ،هرگز ما" گفته خودشان به. کرده است رد را سوم جهان کشاورزان
، واقع در. به دیگران نیز براي انجام این کار براي ما حقی پرداخت نکرده ایم همچنین ما. نکردیم نخواهیم کرد تست حیوانات

 شرکت میان در ما. کمپین تشکیل داده ایم حیوانات روي بر یشیآرا لوازم تست ممنوعیت مورددر مبارزهبراي  سالهاست که ما
 تطابق داریم بهداشتی و آرایشی استاندارد انسانی شده شناخته رسمیت به المللی بین سختگیرانه الزامات باهایی قرارداریم که 

" )Body Shop ،2010 .(تجاري نام Body Shop فروشی خرده ضورح با شده تحسین جهانی تجاري نام یک آن از پس 

 یک تا کردند دنبال را تر تجاري رویکرد یک آنها،، آورد دست بهنام تجاري را  L'OREAL، وقتی. شد جهان سراسر در ها
 برخی این یعنی این که و، تعهد کرده بود نیست شرکت که همانطور دقیقا چیز همه که کرد بیان کرد کوبنده مطبوعاتی مقاله

 ناماین ، امروز. گرفته باشد قرار آزمایش مورد حیوانات روي بر است ممکن Body Shop ولاتمحص دهنده تشکیل مواد از
 به توان می شرکت این فعلی رویکرد. بازیافته است را خود شهرت نتیجه در و است بازگشته خود ریشه به زیادي حد تا تجاري
 . گرایش برند و بازار باشد عنوان

 
5 .1 .3 .DELL 

DELL خود بدست آورده است فروش مستقیم کار و کسب مدل از استفاده با توجهی قابل یهاول موفقیت )DELL و 
Fredman ،2000(، در . را داشته است محصول سازي سفارشی قابلیت و توزیع هاي هزینه کاهش مورد دو هر حال به تا که

 را سازمانی اولیه جهت. ایفا میکند انویهث نقش یک، مشتري تمرکز بر در تجاري نامو ، چنین تمرکزي مشتري در مرکز است
 تجارتبا جایگزینی ، شد تر گسترده زمان طول در دل استراتژي. توصیف کرد تجاري نام و بازار گرایش عنوان به توان می

 هگسترد توزیع. است شده اضافه مدل به، فروشی خرده توزیع مانند، ها کانالدیگر و تلفن سنتی هاي روش جاي به الکترونیکی
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وباعث تغییر شرکت به گرایش برند و بازار ، شده است فرد به منحصر مشتري تجربه غالب نقش جایگزین تصویر ملاحظات و تر
 . شده است

5 .1 .4 .Avis 

Avis آمریکا رسید متحده ایالات در ماشین اجاره شرکت دوم رتبه عنوان به تاجائیکه، شد معروف خود استراتژي براي ،
با ، بازار است گرایش به مربوط استراتژي این، اساسا). Avis ،2010( "تلاش میکنیم تر سخت ما" ارشع در شده خلاصه

 امروز Avis که بود موفق آنقدر استراتژياین ، حال این با. هزینه گرفتن نظر در بدون، مشتري رضایت جلب براي وسواس
به ارائه خدمات  نیازبا  استراتژي تهاجم این اما، ان استش استراتژي از مهم جزء یک همچنان مشتري خدمات، است بازار رهبر
 نام و بازار به گرایش بازار گرایش از Avis، بنابراین. است شده تعدیل بازار رهبر یک خور در تجاري ناممبتنی بر ، تر ثباتبا

 . یابد می تکاملتجاري 
 

 مراحل متداول تکامل برند. 2. 5
 در ها شرکت از بسیاري گرایش که دهد می نشان بازار گرایش و تجاري نامي گرایش یاپودیدگاه درباره  يمورد هاي نمونه
 به شرکت یک اگر. دارد وجود مدار وسط به حرکت به تمایل، اول. بوجود می آید الگو دو، مسلما. یابند می تکامل زمان طول

 یک به پیشرفت به زمان طول در آن کجانبهی موقعیت زیاد احتمال به، و بازار و برند گرایش به بهکند  شروع شرکتشدت 
، مثال عنوان به. سوق پیدا خواهد کرد تجاري نام -بازار گرایش یا و بازار-نام تجاري گرایش سمت به ترکیبی گیري جهت

Avis تغییر کرد تجاري نام و بازار گرایش ترکیبی به بازار قطبی گیري جهت از ،Nicorette تجاري نام گرایش تک قطبی از 
 بازار و تجاري نامگرایش  به کلی طور به گرابرند یک شرکت، دوم. است شده منتقل بازار و تجاري نامگرایش ترکیبی  به

تاکید  زیاد احتمال به ها شرکت. کند می حرکت تجاري نام و بازار گرایش به گرا بازار شرکت یک که حالی در، کند می حرکت
 از شرکت یک که است معتبر کمتر رسد می نظر به. حفظ میکنند خود جدید رایشگ هدایتگر عنصر عنوان به را خود تاریخی

 . گرایش برند به گرایش بازار وبرند حرکت کند
 نتایج. 6

 مفاهیم نظري 6. 1
. متبلور میشود خاص گرایش یک حال تکامل در و انتخاب هاي انگیزه مورد در نظري مفهوم چهار گذشته در قالب بخش سه
 در مورد شرکت مثال عنوان به، را میدهد بازار در آینده نگر رویکرد یک ارائه امکانها شرکت به تجاري نام ایشکه گر این اول

Body Shop .تا  به بازارسازي بیشتر شدن تبدیل و مشتري روي بر اندك سنتی تمرکز شکستن از اغلب هاي آیندهحرکت
  .بازارگرایی است

 دومین. نیز با رویکرد گرایش برند سازگار شدند، الملل بین عفو سازمان مانند، قويي ها ارزش و اصول با سازمانها و شرکتها
 برندگرا هاي شرکت. تکامل میبایند بازار و تجاري نام گرایش سمت به تجاري نام ها با گرایش شرکت کهاینست  نظري مفهوم

 تجاري نام ارتباط حفظتمرکز اضافی  این براي عمده یک دلیل .در رویکرد بازار محورشان تمرکز اضافی زیادي بر بازار کردند
در برابر نیازهاي درحال تکامل مشتریانش محافظت  را خود تواند مین قوي تجاري نام یک، زمان گذشت با. است مشتریان با

 کاهش، حال این با. است ایمنی و زیست محیط، کیفیت اصلی هاي ارزش روي بر طولانی اي سابقه داراي ولو، مثال براي. کند
 در و، منجر به گرایش برند وبازار شد یافته بهبود بصري زیبایی و بیشتر هیجانبراي  کننده مصرف تقاضاي همراه به سودآوري

 کهاینست  نظري مفهوم سومین. شکل گرفت کننده مصرف نیازهاي به بیشتر توجه اهمراه با تر قوي تجاري نام یک نتیجه
 که چرا، است فرض پیش گزینه این، معنا یک به. دارند مشتري تمرکز به نیاز کهمناسب است  ییها شرکت براي بازار گرایش
و بیانیه هاي استراتژي  بازاریابی متون علمی طریق از، گذشته سال پنجاه براي بازاریابی رشته غالب پارادایم دهنده نشان

 . عرف محسوب میشود کار و کسبیک  انتظاراتدر  بودن محور مشتري. شده است منتشرشرکتها 
 

اینست که  چهارمین مفهوم ضمنی. است بیشتر تجاري نام گرایش مطالعات توجهی از قابل با تعداد بازار گرایش مطالعات 
 به تجاري نام قوي دوز یک گرابازار هاي شرکت، به همین دلیل. شرکتهاي بازاگرا به سمت گرایش بازار و برند تکامل میابند

 به رسیدن، بیشتر کنترل مهار براي کار این انجام براي عمده دلیل یک. اضافه میکنند خود قوي بسیار محور مشتري رویکرد
 به) تجاري نام( تر شرطی پاسخ دهنده نشان عوامل این همه. ها است تفاوت از بیشتر درجه یکمدیریت  و، انسجام و اداره

سمت  به بازار گرایش به از تکامل این .است خدمات شتریانم به شرط و قید بی پاسخ چیزي شبیه بهنسبت  مشتري نیازهاي
 به تبدیل را شرکت اگر خصوص به، پیدا کند افزایش شرکت بازار سهممیشود که  ضروري ترهنگامی  برند و بازار گرایش به

 . کند بازار رهبر
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 مفاهیم مدیریتی 6. 2
 بازار و ها مارك به سازمان یا شرکت یک رویکرد مورد در، اصل در ،تجاري نام گرایش و بازار گرایش مورد در گفتگو و بحث
 . آیند می بوجود ها مارك مدیریت براي گسترده مفهوم سه، تفکر جدید شیوه این اساس بر. است

 
 گرایش انتخاب 6. 2. 1

 ذبج امید شرکت با انداز برجسته چشم یک یا وراسخ  اعتقاداتبه طور عمیقی  است ممکن شرکت یک اولیه گرایش
 وخواسته هاي نیازها به دادن پاسخ با مشتریان به خدمت براي قوي قصد یا و، که یک نمونه بارز گرایش برند هستند، مشتریان
 فرهنگبه ، مثال براي اما، نیست آزاد ذاتا انتخاباین . نمونه بارز گرایش بازار هستند را منعکس میکند که، آنها نشده برآورده
 که آنجا تا همیشه ما" میگویند بنیانگذاران، Ben & Jerryبرند بستنی  مورد در. بستگی دارد ابعمن و ها شایستگی، موجود

 بیانیه این. " نیست ما اصلی انگیزه پول. آوریم دست به معقول سود امیدوار و، تلاش میکنیم ملت و جامعه براي است ممکن
 خریداري دلار میلیون 326 ,2000 سال در را تجاري نام این Unilever. عمل میکند گرا برند روشن رویکرد یک عنوان به

 در، شد منجر ها ارزش از جري و بنبرند ": دهد می را نشان گرایش در تفاوت این برند بستنی موسسان از یکی قول نقل. کرد
 تجاري نام رمدی یک، آید می پیش گرایش انتخاب زمان که هنگامی. "مصرف کننده است بیشتر مبتنی بر یونیلور که حالی
 نیست لازم شرکت یک گرایش. است بیابد مالک از متفاوت تجاري نام گرایش آن در که موقعیت یک در را خودش تواند می
 به، نستله و، ولوو، دوپانت، یونیلور، P & G مانند هاي شرکت مورد در. باشد پرتفوي در فرد به منحصر تجاري هاينام ندهمان

 ممکن تجاري نام یک که این درك. دارند شرکت گرایش از تفاوتم هاي گرایش که ا میکنیدی پیدهای مارك زیاد احتمال
 سیاست براي است ممکن، مختلف هاي گرایش بلکه، باشد ویژه ارزش جایگاه و بازار در موقعیت دهنده نشان تنها نه است

 . باشد حیاتی استراتژي روند در گذاران
 

 تغییر گرایش 6. 2. 2
. است کارکنان ادراك و عملیات کل در تغییر یک این. است بالا سطح گیري تصمیمسیاست  یک تجاري نام کی گرایش تغییر

 را تحت تجاري نام مدیران درباره نظر چگونگی و ،است درگیربازار  با شرکت آن در که حرکاتی ،اولویت بندي ها، و فرهنگ
 تغییر یا و جدید فکر طرز یک پذیرش براي تحول فرایند یکد باعث ایجا استراتژیک گیري جهت تغییر. دهدمی قرار تاثیر
 ناگهانی طور به حد از بیش توان نمی را تغییر این که است بدیهی، دهد می نشان Nicorette مورد که همانطور .میشود یافته

 تغییر. شته باشندباید به یاد دا مدیران است که مهم درس یک یبینش چنین. ایجاد کرد سازمان تعهد و درك بدون یا و
 در را چینی صنعت موقعیت. است لازم اوقات گاهی تحول به نیاز اما، باشد نفت تانکر یک مسیر تغییر مانند تواند می گرایش

 . کندرا تولید می المللی بینبرندهاي  محصولاتو ، جهان کارگاه به است شده تبدیل چین. بگیرید نظر
 ،چینی صنعت. مشاهده کرد واحد منطقه یک در را Reebook و، آدیداس، نایک مانند ريبرندهاي تجا تولید توان می، امروز. 
 دارد وجود احتمال این، آینده در. تولید میکند مشتري مشخصات به توجه با، به همین دلیل: است  گرابازار  بسیار، معنا این در
، حال این با. خواهد شد گرابیشتر برند نتیجه در و، کرد خواهد تلاش خود هاي مارك ساخت و ایجاد براي چین صنعت که

 . بپردازند بیشتر اطلاعات به کسب المللی بین مقیاس در ارتباطات و تجاري نام مورد در چینی مدیران لازم است
 

 مذاکره بین گرایش ها 6. 2. 3
در گردش برندها  یریتمد و ساخت مدت دراز تعهدات بیشتر و مدت کوتاه فروش چرخه بین سازمان هر در مدیران اغلب

 دیدگاه پیشرانها همانند و گرایشات درك با. دارند تجاري نام مدیریت معقول اصول با تعادل به نیاز بازار تقاضاهاي. هستند
، 2010 سال اواخر در بحث در. بکاهد بازار گرایش و تجاري نامگرایش  بین معمول جنگفشار  از تواند می مدیر، مختلف هاي
 ما سهامداران": استداده  نظر زیر شرح به تجاري نام گرایش و بازار گرایش بین تعامل در الکترولوکس کتشر عامل مدیر
 است معنی این به این. فروش محصولاتمان با سود داریم به نیاز مانکار و کسب ایجاد براي ما و، اند دادهپول  ما به رشد براي
که براي مصرف کنندگان جذاب نیست تبدیل به یک  تجاري نام. داریم انیمشترکافی از  بخش دادن قرار هدف به نیاز ما که

بخش  "صرف یدیتا" که است هاییارزش برپایه ما الکترولوکس تجاري نام زیرا هستیم شانس خوش ما. مشکل میشود
 دنبال به درابتدا ما. معنی دارترین است و ترین مهم که برند الکترولوکس است کرده ثابت که، مشتریان را جذب کرده است

 در. نیست لازم امر این، ما مورد در. نیستیم آنها نیازهاي به توجه با تجاري نام هاي ارزش اقتباس، آن از پس و مشتریان
 ما برندهاي با امتیازاتی ساخت از جلوگیري در اما میکنیم شروع ها کننده مصرف بینش فرایند با همیشه ما الکترولوکس

حد وسط  یافتن در براي مدیران مقاله این در بحث". داردن وجود بودن گرا برند وبودن  گرا بازار بین ادتض هیچ. هستیم مراقب
 . تجاري نام اصلی هویت نقض معقول بدون کار و کسب حفظ توانایی :بود خواهد سودمند و مرتبط
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درمقابل هم  تحقیق اهداف. است شده تنظیم بازار گرایش و تجاري نامگرایش  بین تعامل ررسیب هدف با گفتگو و بحث این 
 اضافی هاي گزینه به بازار گرایش یا و تجاري نام گرایش براي استراتژیک هاي گزینه افزایش منظور به گرایش دو قراردادن این
 . می پذیرد شرکت ی است که یکگرایش نوع تکامل امکان پالایش دیگر هدف. دیگر است

 :از عبارتند مقاله این اصلی سودمندي هاي

 بازار؛ گرایش و تجاري نامگرایش  ماتریس) 2به  2( بخش چهار شناسایی •

 . و تجاري؛ نام و بازارگرایش  بین ترکیبی، گرایش از جدیدي نوع بر تاکید •

 . یک گرایش تکامل براي مسیر متداول تبیین •

. است تر گسترده استراتژیک انتخاب) 2 در 2( ماتریس یک داخل در تجاري نام گرایش یابی عیتموق، اصلی نظري مشارکت
 در اصلی مرحله، محوري نقش به ،بازار گرایش، کند می حرکتغالب  پارادایم به، جزئی نسبتا و فرمانبردار نقش از برندگرایش 

را  بازار و تجاري نام گرایشات پیشرفت براي بیشتر تحقیق تفرص ها یافته این. گیردقرار می بازار گرایش با برابر جايیک 
 احتمال بر تاکیدبا  ،بررسی کند را دوباره گرایش ماهیت تواند می، بازبینی شده یا و جدید چه، موردي مطالعات. فراهم میکند

 براي مثال عنوان به، دمعیارهایی را ایجاد کن و ها مقیاس تواند می کمی مطالعات. جدیدا تعریف شده گرایش ترکیبی دو
 تغییر مدیریت است ممکن بیشتر تحقیق براي پربار مناطق از دیگر یکی. سودآوري و مختلف گرایشات بین ارتباط بررسی
 عنوان به چیزي هیچ ،گیري نتیجه براي. باشد مختلف گرایشات به مربوط هاي جنبه دیگر و فرهنگ به توجه و یا، باشد

میشه لطفا به " گفت آلیس: آشنا هاي افسانهاز  ییک قول به. دارد بستگی شرایط بهو  داردن وجود آل ایدهگرایش  یا بهترین

 " بروي بخواهی کجا داره بستگی " گفت گربه "اینجا از کدوم راه باید برم، من بگی
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