
و نشان تجاري  ارزش نام

و و روابط عمومي موسسه مطالعات دكتر كيا پارسا، مدير كل حوزه رياست

 پژوهش هاي بازرگاني 

 ابرار اقتصادي

و بر نقش آن در زندگي مردم افزوده شده پس از انقلاب صنعتي، تجارت اهميت روزافزوني يافته

و اين موضوع دست اندكاران سازمان ها را بر آن داش. است ته كه نسبت به فعاليت هاي خود با توجه

و براي موفقيت در آن به روش هاي گوناگون روي آوردند در دنياي. وسواس بيشتري برخورد كنند

رقابتي امروز كه كالاها از نظر فيزيكي تمايز چنداني با يكديگر ندارند يك نام تجاري معتبر مي تواند 

و كارها، در اين شرايط. مزيت چشمگيري ايجاد كند شركت ها بايد نگرش جديد براي بهتر شدن ساز

و  ، مشتري . پيدا كنند... به كالا، نام تجاري

و نشان تجاري يك عامل با توجه به اينكه عصر جديد، دوران ادغام شركت هاست، ارزش نام

و بازار سهام است و تعيين كننده در ارزش شركت ك. كليدي و ارها نام سرمايه اصلي بسياري از كسب

و وظايف آن براي. تجاري انها به شمار مي رود و نشان تجاري براي شركت وقتي بين وظايف يك نام

و نشان تجاري ايجاد مي شود مشتريان در بازار هدف تناسب وجود داشته باشد، . ارزش ويژه نام

و نيروي انساني ممكن است از بين بروند، اما نام شركت ها هم . چنان باقي مي ماندگرچه كارخانه ها

. نامي كه سابقه آن نزد عموم، از ارزش هاي پايداري برخوردار است

به. جايي بيرون از آن يعني در ذهن مشتريان قرار دارد در حال حاضر ارزش واقعي يك شركت،

و نشان و برتري ها است كه يك نام عبارت ديگر اين ارزش همان ادراك مصرف كننده از تمامي مزيت

و نشان تجاري هاي رقيب به همراه داردتجا . ري در مقايسه با ديگر نام

و تقويت مشخصه نشانه كيفيت از ديد مشتري، منبع مزيت رقابتي، ايجاد بازدهي هاي مالي، ارايه

، و هاي منحصر به فرد محصول و نشان تجاري مي باشد... كاهنده ريسك . از جمله فوايد نام

و نشان تجاري استبا توجه به اينكه نخست و تحليل بازارهاي مختلف، نام . ين گام براي شناسايي

و نام تجاري، و عايدات ناشي از دارايي هاي نامشهود و پيش بيني درآمدها گام دوم براي شناسايي



و كار. تحليل هاي مالي است و پس از اينكه محرك هاي تقاضا در كسب پس از انجام تحليل مالي

.، بايد ميزان اثرگذاري نام تجاري بر هر يك از اين محرك ها سنجيده شودبرندي شناسايي شد

مسايل زيادي در ارزش گذاري نام هاي تجاري وجود دارند كه مديران در اين راستا مي توان گفت،

آن(نخستين مورد تاثير پورتفوليو. بايد به آن توجه كنند مجموع سرمايه گذاري سازمان يا بخشي از

برخي از شركت هاي پورت فوي نام هاي تجاري. است) ات مورد نياز به اهداف استراتژيكدر تغيير

ارزش نام هاي تجاري به صورت انفرادي مساوي ارزش نام. خود را به دلايل مختلف گسترش مي دهند

از نام هاي تجاري آن است كه روش ارزش گذاري يك پورتفوليو. هاي تجاري به صورت جمعي نيست

و تاثير نام تجاري نيز به آن اضافه شده است . نام تجاري در كاربرد فعلي اش ارزش گذاري شده

دومين مورد، نام هاي تجاري كلان يا چتري است كه سود را به واسطه ارتباط با شركت دريافت مي

مح. كنند و از نام تجاري كلان ايجاد مشكل اصلي تفكيك ميزان سودي است كه از نام تجاري صول

.شده است

و ايجاد مجدد نام تجاري،. مورد سوم، نقش رسانه است و هزينه حفظ براي شركت ها مشكل بوده

قسمتي از قدرت نام تجاري به ميزان آگاهي مردم. نگهداري نام هاي تجاري نيز رو به افزايش است

. رسانه ايجاد مي شودبستگي دارد كه اين امر تا اندازه اي به واسط 

در بيشتر مدلها. ورود يك رقيب به بازار است كه سبب كاهش سهم بازار مي شود مورد چهارم،

كه. اين امر با كاهش ارزش ويژه نام تجاري نشان داده مي شود با اين حال مي توان استدلال كرد

سبب افزايش ارزش ويژه نام مشترياني كه وفادار مي مانند اكنون ارزش بيشتري دارند كه اين امر 

.تجاري مي شود

اطمينان حاصل شود كه روش مورد همچنين بايد در استفاده از روش هاي پژوهش بازاريابي،

. استفاده در پژوهش، مطابق با استانداردهاي علمي باشد

و مالياتي در نتيجه مي توان گفت كه مسايل عملي زيادي از جمله مسايل قانوني، حسابداري

و نشان تجاري بررسي شوندوج به. ود دارد كه بايد در زمان ارزش گذاري نام كه اين عوامل از كشوري

.كشور ديگر متفاوت است

و مديريت و اهميت كسب جايگاه رقابتي، برند سازي و وضعيت كنوني بازارها با توجه به شرايط

شركت هايي كه به دنبال كسب.آن در بازاريابي دنياي تجاري امروز نقش كليدي را بر عهده دارد



و قابليتي متمايز از رقباي خود كه غيرقابل كپي برداري باشد هستند، بايد از مزيت رقابتي پايدار

و نشان تجاري به عنوان يك راه حل كليدي استفاده كنند و استفاده از ارزش ويژه نام كه. ايجاد چرا

م امروزه از و حفظ وجهه برند در ذهن .شتري به عنوان يك مزيت رقابتي قوي ياد مي شودبرند سازي

د رارگام دوم بعد از مرحله برندسازي كه از جمله گام هاي ضروري در كسب موفقيت اين راه است

كه شودبايد دقت. مي توان ايجاد وفاداري به برند نزد مشتريان دانست كه هدف نهايي اين است

و بعد از اين مرحله ديگر تمايلي به ترك استفاده مشتري يك بار محصول با برند خاص را امت حان كند

و يا ترجيح ديگر برندها نداشته باشد البته بايد توجه داشت كه در اين موارد انتخاب صحيح. از برند

و لازم است .بازارهاي هدف بسيار كارا

و خدمات ارايه شده به مشتري وابستهآسود ،نيستوري شركت ها تنها به كيفيت محصولات

و رسيدن به سود در بازارهاي پيشرفته كنوني داشتن بلكه از جمله مهم ترين عوامل موفقيت

و مارك  و متنوعي براي انتخاب نوع مشتريان دايمي است چرا كه براي مشتريان حق انتخاب فراوان

.محصول مورد نظرش وجود دارد


