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مقدمه
امروزه با افزایش و رشد  قارچ گونه رسانه ها، به 
واسطه پیشرفت تکنولوژی های ارتباطی، یک 
فضای رقابتی جد ی د ر بین آن ها به وجود  آمد ه 
است. د ر این بین مد یران رسانه ها برای رقابت 
جد ی تر، مسائل و نکات زیاد ی را باید  د ر نظر 
بازارهای  بیشتر  از د هه 1990  پیش  بگیرند . 
رسانه ای به طور نسبی غیر رقابتی بود ند . ولی 
اکنون ما یک بازار رسانه ای همگرا د اریم، که 
توسط فناوری های د یجیتالی و مجراهای جد ید  
مثل اینترنت، ظرفیت ارائه خد مات رسانه ای 
جد ید  و مخاطب چند  منظوره و چند پاره امکان 

پذیر شد ه است.
فضای  د ر  می تواند   که  مؤلفه هایی  از  یکی 
رقابتی به کمک مد یران رسانه های جد ید  بیاید ، 

مد یریت برند  است. مفهوم برند سازی رسانه ها 
برند سازی  می گیرد ؛  نشأت  جا  همین  از  نیز 
د یگری  بخش های  از  بسیاری  مانند   رسانه ها 
که د ر منظر مد یران کنونی رسانه ها جایگاهی 
ند ارد ، یکی از مهم ترین راهبرد های رقابتی برای 

رسانه ها است.
کالاها  قالب  د ر  بیشتر  برند ،  مفهوم  هر چند  
تفاوت های  د لیل  به  و  است  شد ه  مطرح 
محصولات رسانه ای با کالاها شاید  خیلی قابل 
نیز وجود   اما وجوه اشتراک  نباشند ،  استفاد ه 

د ارد .
امروزه رسانه های مختلفی د ر سراسر جهان از 
این راهبرد  استفاد ه می کنند  و توانسته اند  با یک 

تعمیم موفق به اعتبار برند  خود  بیفزایند .
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چکید�ه
در این مقاله، به بررسی مفهوم تعمیم برند در رسانه ها، دلایل این کار، مزایا 
و مضرات و عوامل موفقیت آن در سازمان های رسانه ای می پردازیم. ابتدا 
تفاوت های محصولات رسانه ای  ارائه  برندسازی و سپس  برند و  تعریف  با 
با سایر کالاها به تمایزهای برندهای رسانه ای و صنعتی می پردازیم. سپس 
به بحث مدیریت تعمیم برند وارد شده و به بررسی فرصت های تعمیم برند 
در رسانه ها می پردازیم. در پایان به بررسی عامل مهم موفقیت برندسازی 

رسانه ها می پردازیم و نقش آن را تشریح می کنیم.
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تعریفبرند1
واژه »برند « از واژه قد یمی برند ر2 گرفته شد ه است. 
این واژه که به معنای سوزاند ن است، مربوط به 
منطقه ای د ر اسکاند یناوی و به روایتی نروژ یا 
آلمان است. برند  د ر اصطلاح به قطعه فلزی گفته 
می شد  که به پوست حیوانات اهلی متصل می شد  
و هر شخصی نیز د ارای علامت خاص خود  بود  
تا حیوانات خود  را از د یگران جا سازد . )هیلی، 
2008(؛ این استفاد ه از علامت به مرور بعد  از 
انقلاب صنعتی و پس از آنکه کالاها به تولید  انبوه 

رسید ند  نیز به کالاها و خد مات منتقل شد . 
»پائول فلد ویک«3 اسطوره انگلیسی برنامه ریزی 
برند  است، که آن را مجموعه اد راکات و تصورات 

موجود  د ر ذهن یک مصرف کنند ه می د اند .
د ر تعریف انجمن بازاریابی آمریکا4، برند  یک 
نام، واژه، نماد  یا طرح یا ترکیبی از آن ها است. 
هد ف آن شناساند ن محصولات یا خد مات یک 
فروشند ه یا گروهی از فروشند گان و همچنین 
تمایز محصولات آن ها از سایر رقبا است. )کاتلر 

و کلر، 2007(
»برند ها  می گوید :   )2006( آلمستد «  »چان 
عقاید  و احساساتی را که برای افزایش ارزش یک 
محصول د ر بین ارزش های د سته و عملکرد  کالا 

طراحی شد ه اند ، به آن ها اضافه می کند .
مفهوم کلی برند  کالاها و خد مات با محصولات 
رسانه ها  محصولات  است.  متفاوت  رسانه ای 
بیشتر اطلاعات و اخبار و تا حد ود ی حاصل 
فعالیت های هنری است. از این جهت تمایزاتی 
به  د ارد .  وجود   محصولات  سایر  و  آن ها  بین 
همین د لیل برای د رک بهتر مفهوم برند  د ر 
رسانه ها و د ر پی آن تعمیم برند ، لازم است 

مهم ترین این تمایزات بررسی شوند .
دیگر و رسانهای محصولات تفاوتهای

محصولات
به طور مشخص، د ر سازمان های صنعتی، کالاها 

1.  Brand

2. Brandr

3.	Paul	Feldwick

4.	American	Marketing	Association

برای کسب د رآمد  و سود آوری تولید  می شوند . 
این د ر حالی است که رسانه ها لزوما به د نبال 
سود  مالی و تجاری نیستند . زیرا مفهوم سود  د ر 
رسانه ها با مبحث اقتصاد  توجه ارائه می شود  و 
یک رسانه به د نبال جذب توجه مخاطبین و 

تأثیرگذاری بر آنان است.
سازمان های  خلاف  بر  رسانه ها  محصولات 
صنعتی بر مبنای علائق مخاطبان، سیاست ها و 
قوانین و عوامل فرهنگی و هنری تولید  می شوند  

و د رگیری کمی با بحران های اقتصاد ی د ارند .
یک  صورت  به  رسانه ای  محصولات  تولید  
د فعه ای خواهد  بود  و همچنین تعد اد  مخاطبین 
د ر  اما  د اشت.  نخواهد   تولید   روند   د ر  تأثیری 
تولید  کالاها، هر کالا د ارای هزینه تولید  مختص 
خود  است و با افزایش مصرف کنند گان هزینه 
تولید  نیز بیشتر می شود . محصولات رسانه ای 
قابلیت کپی رایت د ارند ، ولی د ر برابر سرقت، 

آسیب پذیر هستند .
موفقیت محصولات رسانه ای به شد ت غیر قابل 
پیش بینی است؛ برخلاف سایر محصولات که 

بازار آن قابل آزمایش و پیش بینی است.
اهمیتبرند

برند   از 2 د ید گاه می توان به موضوع اهمیت 
پرد اخت. یکی برای مخاطبین و د یگری برای 

سازمان ها.
از د ید گاه مخاطب؛ یک برند  با ساد ه تر کرد ن 
باعث صرفه جویی د ر  او،  برای  انتخاب کالاها 
وقتش می شود . این کار همچنین باعث می شود  
کالای  خرید   د ر  کمتری  ریسک  مخاطب  تا 
رسانه ای خود  د ر بین محصولات متنوع بازار 
د اشته باشد . همچنین برند ها به مصرف کنند گان 
اجازه می د هند  تا از عرضه کنند ه پاسخگویی و 

مسئولیت پذیری مطالبه کنند .
از د ید گاه سازمان ها نیز آن ها می توانند  از طریق 
برند ها محصولات خود  را رهگیری و هد ایت 
کنند . همچنین با ثبت برند ، ضمن محافظت از 
نام و علامت تجاری خود ، می توانند  خصوصیات 
و ابعاد  ویژه محصولات خود  را نیز حفظ کنند .
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تعریفبرندسازی1
از  بازاریابی2  بین المللی  نامه  واژه  تعریف  د ر 
برند سازی آمد ه است: »استفاد ه یک شرکت از 
تکنیک هایی برای این که سازمان یا محصول 
خود  را از د یگر قابل تشخیص کند ، برند سازی 

نام د ارد . )یاد ین، 2002(
برند سازی افزود ن قد رت و اعتبار یک برند  به 
تمایز  ایجاد   با هد ف  که  است،  یک محصول 
بین خود  و سایر رقبا انجام می گیرد . به عبارت 
د یگر برند سازی به محصول اجازه می د هد  تا 
خود  را برای مصرف کنند ه معرفی کند  که چه 
هست؟ چه کاری می کند  و چرا مصرف کنند ه 
باید  از آن استفاد ه کند . هد ف کلی این راهبرد ، 
ایجاد  ارزش افزود ه ای د ر محصولات است، که 
از طریق آن بتوان اعتماد  مصرف کنند ه را جلب 
کرد . از مزایای برند ینگ می توان به شناسایی 
راحت تر محصولات به د لیل تمایز ایجاد  شد ه 
با رقبا و همین طور به خاطر سپرد ه شد ن آن 
اشاره کرد . برند سازی فقط د اد ن یک نام به یک 
محصول نیست، بلکه یک فرایند  طولانی مد ت 
است، که نیاز به مهارت زیاد ی برای رسید ن به 

موفقیت د ارد .
محصولات  به  نسبت  رسانه ای  محصولات 
صنعتی، شانس بسیار بیشتری برای موفقیت د ر 
گسترش و تعمیم د ارند . به د لیل وجود  شباهت 
بین محصول رسانه ای جد ید  و محصول اصلی، 
برند  جد ید  قد رت نفوذ بیشتری خواهد  یافت 
و لذا امکان د رک آن توسط مخاطب و همین 

طور تقویت برند  اصلی نیز وجود  د ارد .
ابعادمختلفیکبرند

آگاهیازبرند.1
آگاهی از برند  به معنی رسید ن به مرحله ای 
است که مصرف کنند ه یا مخاطب می تواند  برند  
را از بین سایر رقبا تشخیص د هد  و شناسایی 
د ست  به  مراتبی  سلسله  صورت  به  و  کند  
می آید . آگاهی از برند  اولین مرحله د ر فرایند  
برند سازی است و باید  به خاطر د اشت که برای 

1.		Branding

2.	International	Marketing	Dictionary

موفقیت برند  امری حیاتی محسوب می شود .
هویتبرند2.3

هویت برند ، همان چیزی است که عرضه کنند ه 
خود   برند   برای  ابتد ا  د ر  سازمان  مد یران  یا 
محصول  شناسایی  هد فشان  و  کرد ه  تعیین 
توسط مخاطب به این ویژگی ها است و همواره 
سعی شان د ر رسید ن به آن است. هویت برند  

د و بعد  د ارد : 
عناصر  جمله  از  برند ،  یک  بیرونی  ابزار  الف( 
ملموس مثل اسامی، نماد ها، لوگوها، شعارها و 
بسته بند ی که برای تشخیص یک برند  به کار 

گرفته می شوند .
ب( شاخصه های متمایز برند ، از جمله مجموعه 
بی مانند ی که نشان می د هد ، که برند  نمایند ه چه 
چیزی است و برای مصرف کنند ه چه کاری انجام 

می د هد . )چان آلمستد  و وای کیم، 2002(
تصویربرند3.4

بنگاه  توسط  که  است  چیزی  برند ،  هویت 
تنظیم شد ه و روی آن کار می شود ؛ ولی تصویر 
ذهنی از برند  به اد راک مصرف کنند ه از برند  یا 
محصول برمی گرد د . د ر واقع تصویر برند ، همان 
چیزی است که مصرف کنند ه از برند  می فهمد  
و نتیجه این است که مصرف کنند گان چگونه 
هویت برند  را به طور شخصی تعبیر می کنند . 
لذا به شد ت تحت تأثیر رابطه آن ها با برند  است.

نگرشدرموردبرند.4
ارزیابی کلی  را می توان  برند   نگرش د ر مورد  
مصرف کنند ه از برند  که تحت تاثیر تجربه و 
برنامه های بازاریابی است، تعریف کرد . )ویلکی، 
برای  آماد گی  پیش  طور  همین   )1990
برند   یک  به  نامطلوب  یا  مطلوب  پاسخگویی 
خاص نیز تعریف می شود . )فیشباین و اجزن، 

)1980
تعمیمبرند5.5

تعمیم برند ، عبارت است از اضافه کرد ن برند  
موجود  به یک محصول جد ید  یا نسخه بهبود  

3. Brand Identity

4.	Brand	Image

5. Brand Extension
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یافته از آن محصول. به عبارت د یگر به جای 
این که یک محصول جد ید  را با برند ی جد ید  
و ناآشنا به بازار عرضه کنیم، این محصول را با 
یک برند  تثبیت شد ه، عرضه می کنیم. این کار 
باعث می شود  ضمن صرفه جویی د ر هزینه های 
برند سازی، از اعتبار برند  اصلی برای یافتن بازار 

محصول جد ید  استفاد ه کنیم. 
تعمیمبرنددرسازمانهایرسانهای

د ر  برند سازی  استراتژی  یک  برند ،  تعمیم 
رو  آن  محبوبیت  که  است؛  رسانه ای  صنایع 
با فیلم های  افزایش است. تعمیم برند  که  به 
د نباله د ار شروع شد  )مانند  تنها د ر خانه 2 و 
سه گانه جنگ ستارگان( به طور گسترد ه د ر 
توسعه برنامه سازی تلویزیونی و تعمیم شبکه 
کابلی نیز اعمال می شود . د ر حقیقت د ر سال 
2004، بین 312 شبکه تلویزیون کابلی، تقریبا 
37 د رصد آن ها تعمیم برند  بود ه اند . به علاوه 
مشخص شد ، که استفاد ه از استراتژی تعمیم 
برند ، از اواسط د هه 1990 بسیار محبوب شد ه 
است. )چنگ، 2005( همانطور که هزینه های 
تبلیغات هر روز بالاتر می رود  و مصرف کنند گان 
با کثرت انتخاب های رسانه ای مواجه می شوند ، 
به نظر می رسد  تعمیم برند ، یک استراتژی مؤثر 

برای بسیاری از بنگاه های رسانه ای باشد .
فرصت تعمیم برند  برای محصولات رسانه ای 
نه  رسانه ها،  است.  سایر محصولات  از  بیشتر 
به  را  برند شان  که  د ارند   را  فرصت  این  تنها 
فروشگاه های  نظیر  د یگری  محصولات  طبقه 
اینترنتی و آموزش الکترونیکی تعمیم د هند ، 
بلکه می توانند  برند شان را به پلتفورم های د یگر 

رسانه ای نیز گسترش د هند . )د ویل، 2006(
انجام می گیرد  که  وقتی  برند   تعمیم  معمولا 
به تصویر ذهنی مطلوب و قوی رسید ه  برند  
به هویت  برند   باشد . یعنی وقتی تصویر یک 
آن نزد یک شد ، زمان مناسب برای تعمیم برند  
فرارسید ه است. بیشتر تحقیقات صورت گرفته 
نشان می د هند ، که موفقیت یک تعمیم برند  
بر مبنای د رجه تناسب  از د ید  مصرف کنند ه 
بین برند  اصلی و محصول جد ید  است. )آکر و 

کلر، 1990؛ ساند ی و برود ی، 1993؛ بوتملی 
و هلد ن، 2001؛ سومیناتان، 2003؛ اچامبد ی، 

)2006
رسانه ها،  بحث  د ر  تأمل  قابل  نکات  از  یکی 
پیشرفت های  د ر  آن ها  زیاد   بسیار  سرعت 
تکنولوژیکی است. شتاب تحولات فناوری های 
از صنعت  جد ید  و مبتنی بر وب باعث شد ه 
یاد   د ر حال ظهور«  مثابه »صنعت  به  رسانه 
کنند . نکته ای که د ر این میان می تواند  حائز 
برند   تعمیم یک  این است که  باشد ؛  اهمیت 
رسانه ای زمانی می تواند  مؤثرتر و موفق تر باشد  
که برند  جد ید  شامل تکنولوژی های جد ید  باشد . 
به عبارت د یگر اگر بتوانیم برند های جد ید ی 
که از پلتفورم های گوناگون و جد ید  رسانه ای 
د لیل  به  د هیم،  تعمیم  را  می کنند ،  استفاد ه 
علاقه مخاطب به استفاد ه از این فناوری ها، برند  
جد ید  می تواند  هم خود  نافذتر باشد  و هم به 
تقویت برند  اصلی منجر شود . سازمان هایی که 
برند هایشان را د ر د نیای آنلاین تعمیم د اد ه اند ، 
نگرش های مصرف کنند ه را تقویت می کنند  و 

باعث افزایش توجه و اعتماد  آن ها می شوند . 
یک تعمیم ممکن است، هویت برند  اصلی را 
تقویت کند  و باعث نگرش مثبت به آن شود . 
)بوتملی و هلد ن، 2001؛ زیمر و بات، 2004(

اما همیشه هم تعمیم برند  مفید  نیست. تعمیم 
بی اند ازه و اشتباه یک برند  موفق نیز می تواند ، 
بزند . پژوهش ها نشان  برند  موجود  آسیب  به 
د اد ه اند  که استراتژی های تعمیم برند  می تواند  
به تکه تکه کرد ن یا تقسیم برند  ماد ر منجر 
ناکاموتو،  و  اینیس  مک  )چاکراوارتی،  شود . 
1990؛ جان، لاکن و جونیور، 1998؛ لاکن و 

جان، 1993(
انواعتعمیمبرند

د ر یک د سته بند ی می توان تعمیم برند  را به 
د و د سته تقسیم نمود ؛ د سته اول، تعمیم های 

خطی و د سته د وم تعمیم های د سته ای.
1.تعمیمخطی

عمود ی  طور  به  را  برند   نام  تعمیم،  نوع  این 
با معرفی یک محصول جد ید  به همان گروه 
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محصول برند  اصلی تعمیم می د هند . به عبارت 
د یگر د ر این نوع تعمیم یک سازمان رسانه ای با 
معرفی یک برند  جد ید  که محصولی هم شکل 
و هم راستا با محصول اصلی است، برند  خود  را 
تعمیم می د هد . د ر قالب یک مصد اق، می توان 
شبکه های  به  د یگر  شبکه  یک  شد ن  اضافه 
سازمان صد ا و سیما را مطرح کرد . باید  توجه 
د اشت که هر چند  اضافه کرد ن موارد ی به یک 
خط موجب افزایش نفوذ د ر بازار می شود ، ولی 
بالا  نیز  را  تولید   هزینه های  نسبت  همان  به 

می برد .
2.تعمیمدستهای

این نوع تعمیم، نام برند  را با معرفی محصول 
جد ید  به د سته محصولی که با د سته محصول 
تعمیم  افقی  طور  به  اســت،  متفاوت  برند  
می د هد . )کیرمانی، سود ، بریجس، 1999(. به 
عنوان مثال اگر سازمان صد ا و سیما ماهنامه 
یا روزنامه راه اند ازی کند ، یا یک خبرگزاری یا 
راه اند ازی کند ،  تلویزیونی  روزنامه یک شبکه 

همگی تعمیم د سته ای محسوب می شوند .
شبکه های »HBO«، »Discovery«، »CNN« و 
»ESPN« همگی هر د و استراتژی تعمیم برند  

د سته ای و خطی را اتخاذ کرد ه اند .
دلایلتعمیمبرند

تعمیم برند ، هم می تواند  برای مصرف کنند ه و 
هم برای عرضه کنند ه مفید  باشد . ابتد ا باید  د ید  
که یک تعمیم برند ، چگونه و کجا بهترین و 
منطقی ترین کاربرد  را برای محصول و برند  د ارا 
است. یعنی چه طور می تواند  تصویر کلی برند  را 
بهبود  بخشد  یا از ریسک مصرف کنند ه بکاهد . 
به طور کلی یک بنگاه ممکن است، استراتژی 
تعمیم برند  را برای تسهیل پذیرش محصول 
جد ید  یا فراهم کرد ن منافع بازخورد  به برند  
به  )کوئلچ و کنی، 1999(  اتخاذ کند .  اصلی 
ویژه، تعمیم برند  ممکن است از ریسک اد راک 
شد ه توسط مصرف کنند گان بکاهد ، از هزینه 
توسعه برند  جد ید  بکاهد  و جست و جوی انواع 
مصرف کنند ه را ممکن سازد . از د ید  برند  اصلی 
نیز، تعمیم های برند  می توانند  معنای برند  را 

احیا کنند ، مصرف کنند گان جد ید  را به انتخاب 
برند  اصلی وارد  کرد ه و پوشش بازار را افزایش 
د هند  و امکان تعمیم های بعد ی را فراهم کنند . 

)کلر، 1998( 
برند   حذف  یا  قبض  برای  نیز  زیاد ی  د لایل 
تغییرات  وسیله  به  اوقات  گاهی  د ارد .  وجود  
یا  قد رتمند   رقبای  رشد   نظیر  بــازار،  پویای 
معرفی محصولات جد ید ، امکان رقابت از یک 
برند  گرفته می شود . د ر حوزه رسانه ها می توان 
مانند  خبرگزاری نسیم که با شعار »خبرگزاری 
با پیشرفت  آمد ، ولی  پیام کوتاه«  بین المللی 
تکنولوژی های ارتباطی امروزه کمتر کسی از 
این برچسب  لذا  پیام کوتاه استفاد ه می کند . 
ممکن  برند   قبض  شد .  حذف  شعارهایش  از 
انجام  نیز  جد ید   برند   به صورت حذف  است 
شود . حتی بسیاری از سازمان ها برای قد رتمند  
کرد ن و تمرکز بیشتر بر برند  ماد ر د ست به این 

کار زد ند .
مزایایتعمیمبرند

بد یهی است که ایجاد  تلقی برند  مثبت از نقطه 
صفر، برای معرفی یک برند  جد ید ، زمان بر و 
رسانه ای  فضای  د ر  زیرا  بود .  خواهد   طولانی 
انواع و اقسام اطلاعات  به  امروز، که مخاطب 
اطلاعاتی  به  بیشتر  د ارد ،  د سترسی  اخبار  و 
اقبال د ارد  که چارچوب فکری و عقید ه ای که 
د ر باور اوست، تقویت کند . لذا زمان لازم برای 
شناخت این چارچوب ها د ر یک برند  جد ید ، 
نسبتا طولانی تر از زمانی است، که آگاهی از 
برند  اصلی د ارد . به همین د لیل می توان گفت 
که تعمیم برند  به د لیل وجود  آگاهی از برند  
اصلی، پذیرش بسیار راحت تری بین مخاطبین 
د ارد  و مخاطب نیز ریسک کمتری را د ر مواجه 

با این اطلاعات و اخبار د ارد .
از برند ،  از طرف د یگر به د لیل وجود  آگاهی 
تعمیم،  از  حاصل  جد ید   رسانه ای  محصول 

توزیع بیشتر و بهتری د ر بین مخاطبین د ارد .
بخش  است  ممکن  چون  برند ،  یک  تعمیم 
جد ید ی از مخاطبان را تحت پوشش د رآورد ، 
امکان افزایش آن ها و امتحان کرد ن برند  اصلی 
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از سوی مخاطبین جد ید  را د ارد . اگر این تعمیم 
موفقیت آمیز باشد  نیز فرصت برپایی یک تلقی 
برند  قوی تر برای برند  اصلی فراهم می شود  و د ر 

نهایت امکان تعمیمات بیشتر فراهم می شود .
برند   توفیق  و  اعتبار  د لیل  به  برند ،  تعمیم 
اصلی می تواند ، به بازار آگهی های یک سازمان 
رسانه ای را توسعه د اد ه و سود  مالی بیشتری 

نصیبش کند . 
مضراتتعمیمبرند

تعمیم برند ، اگر به د قت و د ر راستای خطوط 
زیاد ی  مخاطرات  شود ،  انجام  شد ه،  مطرح 
د رستی  به  تعمیم  اگر  ولی  د اشت.  نخواهد  
بروز  برای  واقعی  امکان  یک  نشود ،  بررسی 
مشکل خواهیم د اشت. د ر واقع مزیت هایی که 
د ر قسمت قبل برشمرد یم، می توانند  به هنگام 
یک  صورت  به  ناد رست  راهبرد   یک  اجرای 
تهد ید  د رآیند . مثلا همین نکته که مخاطب 
جد ید   برند   و  ماد ر  برند   هویت  بین  نتواند  
ارتباطی پید ا کند ؛ به عبارت د یگر زمانی که 
محصول جد ید  خارج از د ایره هویتی برند  اصلی 
باشد ، باعث سرد رگمی برای مخاطب خواهد  
شد  و حتی ممکن است برند  اصلی نیز ضربه 

بخورد . 
محصولی که از طریق تعمیم برند  معرفی شد ه 
است، فاقد  توانایی ابراز هویت منحصر به فرد  
برای  محد ود ی  فرصت های  از  و  بود ه  خود  
به  است.  برخورد ار  خود   مختص  تعمیمات 
کشور،  روزنامه های  ضمیمه های  مثال  عنوان 
که به نوعی تعمیم برند  برای آن ها محسوب 
می شوند ، توانی برای تعمیم ند ارند . زیرا خود  د ر 
سایه برند  اصلی ظاهر شد ه اند . لذا یک سازمان 
یک  کرد ن  محد ود   با  است  ممکن  رسانه ای 
محصول جد ید  زیر چتر برند  اصلی، فرصت های 

آتی خود  را قربانی کند .
مدیریتتعمیمبرند

می توان  چگونه  که  است،  اینجا  سؤال  حال 
را  برند   تعمیم  فرایند   رسید ؟  برند   تعمیم  به 
تعمیم  کرد .  اجرا  کوتاهی  مد ت  د ر  نمی توان 
برند  فرایند ی بلند  مد ت است که باید  با د ید  

استراتژیک به آن نگریست. نمی توان یک د فعه 
به برند سازی محصولی متفاوت اقد ام کرد . ابتد ا 
باید  مطالعه و بررسی کافی د ر مورد  برند  جد ید  
انجام شود  و پیش بینی شود ، که د ر آیند ه چه 
اتفاقی برای آن خواهد  افتاد . باید  بررسی شود  
که چقد ر ممکن است مصرف کنند گان به برند  
جد ید  روی آورند  و .... زیرا ممکن است د ر مواجه 
با یک راهبرد  یا تغییر برنامه ریزی شد ه، لازم 
باشد  که راهبرد  قبض برند  را د ر پیش بگیریم. 
یعنی گاهی لازم است تا برند های جد ید  برای 
جلوگیری از عد م توفیق برند  اصلی، حذف یا 
کاهش پید ا کنند . برای مثال د ر حوزه رسانه ها 
فراوانی، کالاهای مشابه د ر گروه محصول، از 
مد  افتاد ن و یا از د ست د اد ن مخاطب محصول 
و شکست د ر برند سازی محصول جد ید  چنین 
یا  برند ها  برخی  حذف  زمان  که  کند   تلقین 

تعمیم آن ها فرارسید ه است.
نکته د یگری که باید  د ر نظر د اشته باشیم، این 
برند  چه  یا قبض یک  از بسط  بعد   است که 
تغییری د ر هویت و تصویر برند  اصلی حاصل 
خواهد  شد . همین طور اگر برند  قبض یا حذف 
شود ، چه اتفاقی برای سایر محصولات مرتبط 

می افتد .
به چند  ین  کوتاه  زمان  د ر یک  برند   اگر یک 
آشفتگی  موجب  یابد ،  توسعه  جد ید   حوزه 
خواهد  شد . زیرا مصرف کنند ه برای شناسایی 
و تشخیص هر برند  به زمان نیاز د ارد ، و این کار 
موجب می شود  تا او با سرد رگمی د ر شناخت 
مواجه شود . اما د ر صورتی که این اتفاق به مرور 
زمان بیفتد ، مصرف کنند ه راحت تر با آن کنار 

خواهد  آمد .
نکته بسیار مهمی که باید  د ر بحث مد یریت 
تعمیم برند  توجه کرد ، این است که موفقیت 
یک تعمیم بر اساس یافته های »چینگ لی« 
بین  تناسب  به د رجه  زیاد ی  تا حد    )2010(
برند  اصلی و تعمیم بستگی د ارد . وقتی یک 
روزنامه سراسری حرفه ای، یک تعمیم از خود  
د ر حوزه پزشکی نیز منتشر می کند ، به د لیل 
این که نگاه مخاطب این است که این روزنامه 
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جد ید  نیز مانند  روزنامه اصلی اطلاعات د قیق 
و حرفه ای د ر حوزه پزشکی منتشر می کند ، 
باعث می شود  نگرش مخاطب به آن روزنامه 
نیز مثبت شود  و همین طور باعث می شود  که 
روزنامه اصلی را نیز حرفه ای تر و مثبت تر بنگرد . 

لذا هویت برند  نیز تقویت می شود . 
ارزیابیتعمیموقبضبرند

برای شروع فرایند  تعمیم برند ، ابتد ا لازم است 
تا به 3 پرسش اساسی که باید  قبل از ارزیابی 
به  برند سازی  راهبرد   یک  تغییر  فرصت های 

آن ها پاسخ د اد ، اشاره ای شود .
لحاظ  به  کار  این  که  شود   بررسی  باید   ابتد ا 
قابل  اصلی  برند   و  برای محصولات  راهبرد ی 

توجیه است یا خیر؟
اگر به لحاظ راهبرد ی منطقی است، آیا از جنبه 

هویت برند  رابطه منطقی وجود  د ارد  یا خیر؟
د ر نهایت این که اگر به لحاظ راهبرد ی قابل 
قبول و با بازار جد ید  همخوانی د ارد ، آیا سود ی 

هم د ارد  یا خیر؟
راهبرد های  مانند   نیز  برند   قبض  راهبرد های 
 3 همان  گرفتن  نظر  د ر  با  باید   برند   بسط 
سؤال اساسی اجرا شوند . به عبارت د یگر باید  
مبتنی بر ملاحظات سود آوری د راز مد ت برای 
شرکت باشند . »کافرر« )1992( پیشنهاد  کرد  
که هزینه بالای تبلیغات به عنوان ابزاری برای 
از  را  بنگاه ها  از  بسیاری  اصلی،  برند   ساخت 
اجرای برند های جد ید  بازد اشته است و به جای 

آن حفظ برند  را برگزید ه اند . 
تقریبا تمامی شرکت ها د ر زمان هایی فعالانه 
د نبال  برند  خواهند  شد ، چون  تعمیم  د رگیر 
رشد  هستند . لذا به تبع آن د رگیر قبض نیز 

خواهند  شد .
نتیجهگیری

د ر شرایط کنونی رسانه ها و با توجه به فضای 
رقابتی حاکم بر آن ها، تعمیم برند  می تواند  یک 
راهبرد  مناسب و منطقی برای افزایش نفوذ و 
رقابت با سایر رسانه ها تلقی شود . زیرا فرصت 
تعمیم برند  برای رسانه ها به د لیل پیشرفت های 
تکنولوژیکی و فضاهای متفاوتی که د ر اختیار 

از سایر  مخاطب قرار می د هند ، بسیار بیشتر 
د ر  که  می د هد   نشان  نکته  این  است.  کالاها 
صورت توجه د رست و مطالعات کافی و جامع 
افزایش  برای  خوبی  فرصت  تعمیم،  روی  بر 
اعتبار برند  و افزایش تلقی مثبت از برند  اصلی 
وجود  د ارد . اما د ر صورتی که تعمیم برند ، بد ون 
مطالعه د قیق و یا د ر شرایط نامطلوب صورت 
پذیرد ، این تهد ید  وجود  د ارد  که به تکه تکه 
شد ن و از د ست د اد ن اعتبار برند  اصلی منجر 

شود .
از طرف د یگر نکته مهمی که وجود  د ارد  توجه 
به بحث تناسب بین برند  اصلی و تعمیم است. 
وقتی تناسب خوبی بین برند  اصلی و تعمیم 
اصلی  برند   به  مثبت تری  نگرش  د ارد ،  وجود  
وجود  د ارد ، نسبت به زمانی که هنوز تعمیم 
معرفی نشد ه است یا تناسب کمی بین برند  

اصلی و تعمیم وجود  د ارد .
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