
 دارند؟ خلاصه مقاله: چرا بعضی برندها محصولات خود را کمیاب نگه می 

وکار فقط به میزان فروش بیشتر بستگی دارد؛ اما برخی از کنند که موفقیت یک کسب بسیاری از افراد تصور می

ها به جای تولید و فروش نامحدود، آگاهانه محصولات خود اند. آنترین برندهای دنیا مسیر متفاوتی را انتخاب کردهموفق

 .خود را حفظ کنند ارزش، جایگاه و تصویر ذهنی برند دارند تارا محدود نگه می

 کند؟کمیابی چگونه ارزش ایجاد می

باشد. افزایش تعداد محصولات همیشه باعث  کیفیت، هویت و تجربه خاص کمیابی زمانی ارزشمند است که همراه با

شود؛ گاهی عرضه بیش از حد یک محصول، همان ویژگی خاص و جذابی را که باعث محبوبیت آن  افزایش ارزش نمی

 .بردشده، از بین می

خرد؛ بلکه بخشی از داستان، جایگاه و احساس تعلق  دانند که مشتری فقط یک محصول نمیخوبی میبرندهای لوکس به

 .کندبه یک مجموعه خاص را خریداری می

 هایی از برندهای موفق با استراتژی کمیابی نمونه 

 فراری 

فراری فقط یک خودروساز نیست؛ یک نماد از سرعت، قدرت، طراحی خاص و جایگاه اجتماعی است. این برند 

 .کندتوانست خودروهای بیشتری تولید کند، اما با محدود نگه داشتن تولید، ارزش و خاص بودن برند خود را حفظ میمی

اند. هدف شوند که سابقه ارتباط و خرید از این برند را داشته های خاص فراری حتی فقط به مشتریانی ارائه می برخی مدل

 .فراری فقط فروش خودرو نیست؛ بلکه حفظ تجربه و حس تعلق مشتریان است

 رولکس 

رولکس تنها یک ساعت نیست؛ برای بسیاری از افراد نماد موفقیت، دستاورد و جایگاه اجتماعی است. محدودیت عرضه 

 .و تصویر ذهنی قدرتمند این برند باعث شده ارزش آن فراتر از یک وسیله معمولی باشد

 هرمس

بر و  شده از مفهوم کمیابی هستند. این محصولات به دلیل فرآیند تولید دقیق، زمانای شناختههای هرمس نمونه کیف

ها به یک نماد تبدیل شوند، نه فقط  شوند. همین محدودیت باعث شده این کیفمهارت بالای سازندگان، محدود تولید می

 .یک محصول مصرفی

 شود؟آیا کمیابی همیشه باعث موفقیت می

کند. کمیابی زمانی  خیر. اگر یک برند بدون دلیل منطقی محصولات خود را محدود کند، مشتری احساس مثبتی دریافت نمی

آید؛ نه به دلیل دشوار به دست می  ارزش بالا، کیفیت و جایگاه خاص مؤثر است که مشتری احساس کند محصول به دلیل

 .ضعف مدیریت یا کمبود توانایی تولید

 وکارهادرس مدیریتی برای کسب

 :کنندکنند همه مشتریان را جذب کنند، اما برندهای موفق ابتدا مشخص میوکارها تلاش میبسیاری از کسب

 «ایم؟ما برای چه کسی ساخته شده»

 .تر در ذهن مشتری استگاهی رشد واقعی به معنی فروش بیشتر نیست؛ بلکه به معنی ساختن جایگاه قوی



 بندی جمع

سازند. گاهی برای افزایش ارزش، یک می تجربه، داستان و هویت هافروشند؛ آنبرندهای ماندگار فقط محصول نمی

 .ها »نه« بگویدوکار باید یاد بگیرد به بعضی فرصتکسب

اند. های خاص خود، کمیاب شدههر چیز کمیابی الزاماً ارزشمند نیست، اما بسیاری از چیزهای ارزشمند به دلیل ویژگی

 .تواند یک محصول معمولی را به یک برند ماندگار تبدیل کندمدیریت هوشمندانه کمیابی می 

 


