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است.  و حذف شدن  گاه سقوط  و  توسعه  و  رشد  گاه  برندها  فرجام 
برخی می مانند و می تازند، برخی می روند و می بازند. برندها همچون 
انسان ها دارای چرخه عمر هستند . با این تفاوت که مرگ انسان قابل 
پیشگیری نبوده اما عمر برند را با مدیریت بهینه می توان طولانی نمود. 
چرخه عمر برندها شامل تولید، بلوغ، رشد و مرگ است. ولی هنر صاحبان 
برند طولانی کردن چرخه عمر برند است. از برندهایی که در دنیا سابقه 
ساختمانی  برشمرد؛ شرکت  را  زیر  موارد  توان  می  دارند  ساله  چندین 
کوتگوگومی ژاپن در سال 578 میلادی تاسیس شده شرکت کافه شون 
)ایرلند( از سال 900 میلادی قدمت دارد. شرکت هتل داری نیشیامااونس 
کی اونگان )ژاپن( در سال 705 میلادی بنیانگذاری شده و 52 نسل از 
این هتل نگهداری کرده اند . رستوران سن پیتر استیلکلر )اتریش( سال 
803 میلادی تاسیس شده است . کهن ترین رستوران و هفتمین شرکت 
قدیمی جهان است که فعالیت آن هیچ گاه متوقف نشده است. شرکت 
ریخته گری پونتیفسیا )ایتالیا( قدیمی ترین شرکت ریخته گری است 
که در سال 1040 بنیانگذاری شده و ناقوس کلیساها توسط این ریخته 
گری در برجسته ترین کلیساهای جهان مورد استفاده قرار گرفته است . 
شرکت شمع سازی راثبورنز )ایرلند( در  سال 1488 تاسیس شده و شمع 
مورد نیاز کلیساها را تامین می کند . شرکت اسلحه سازی برنا )ایتالیا( در 
سال 1526 میلادی ایجاد گردیده و اسلحه ساز بسیار مشهوری است . 
مزرعه داری شرلی در سال 1613 در آمریکا که به آن “خانه کبیر” نیز 
گفته می شود و تا امروز فعالیت دارد. روزنامه پست اوانریکس تی نیگر 
)سوئد( از سال 1645 قدیمی ترین روزنامه ای است که تا سال 2007 
نسخه چاپی آن انتشار می یافت و امروز با نشر نشخه دیجیتال به کار 
خود ادامه می دهد. قدیمی ترین شرکت ها و برندهای ایرانی هم شرکت 
داروگر در سال 1307 ، نخریسی مشهد 1309، کبریت توکلی 1297، 
زعفران سحرخیز 1311، سیمان شرق 1332، حلوای عقاب 1323، کفش 
ملی 1336، کارخانه قند کهریزک 1273 و... را می توان نام برد. برند 
شدن سختی های فراوانی دارد اما برند ماندن دشواری های بیشتری 
دارد. توسعه و تقویت برندها نیازمند مدیریت کارآمد برند در چرخه عمر 
برند است . اگر بخواهید ماندگار باشید باید همواره نسبت به ممیزی برند 
اهتمام ورزید . بازار صحنه رویارویی و مبارزه میان برندهای تجاری است. 
برند از ارزشمندترین دارایی های سازمان است که باید به طور مستمر 

برای توسعه و تقویت و ارتقاء جایگاه آن تلاش نمود. ماندگاری برند 
نیاز به این دارد که همواره قابل اعتماد براساس تصورات مشتری باشید 
، شفاف عمل کنید . ارزشهای خود را با صدای بلند و قدرتمند بیان کنید 
، مزیت های کسب و کار خود را نمایان سازید، رقبای خود را شناخته و 
از برنامه های آنان اطلاع حاصل نمائید. متمایز و پیش رو بوده و کالا و 
خدمات شما باید فراتر از انتظارات مشتریانتان تولید و عرضه شود و به 
طور مناسبی در دسترس قرار گیرد. آنچه برندها را حفظ و تقویت می 
کند، یکپارچگی و توسعه عمودی در بخش تامین مواد اولیه و توزیع 
محصولات، بهبود بهره وری، رویکرد صادرات محور، راهبر بازاریابی 
بین المللی ، استقرار نظام های کیفیت و تعالی سازمانی، برخورداری از 
واحدهای تحقیقات بازار و مهندسی، ایجاد اثر هاله ای در ذهن مشتری 
است که شما را فراموش نکنند. امروز ما شاهدیم برندهایی همچون 
گوگل، فیسبوک، اپل، مایکروسافت ، مک دونالد، KFC، پپسی و کوکا 
در خارج و بوتان، گلستان، مهرام، میهن و... سال هاست که با موفقیت 
تولید و فروش بالایی دارند. همواره با تغییر در شیوه تبلیغ و نوآوری و 
تنوع در محصولات خود کار می کنند که از خاطر و ذهن مصرف کننده 
پاک نمی شود. با گذشت ده ها سال هنوز اسامی تجاری همچون برف، 
تاید، ریکا، کلینکس، اسکاچ، نسکافه، اسمارتیز، ساندیس، پیف پاف 
و... در اذهان باقی است. برای حفظ نام برند در اذهان ممیزی برند از 
وظایف مهم سازمان است و این امکان را فراهم می کند با شناخت از 
کاستی ها و تهدیدها و مرتفع نمودن آنها همواره برند در ذهن مشتری 
تثبیت گردد. آنچه برندها را تهدید می کند محدود بودن منابع مالی، نیاز 
به حجم بالای سرمایه در گردش، بالا بودن هزینه عوامل تولید، ورود 
رقبای جدید، استراتژی ها و تاکتیک های رقبای موجود، عدم توجه به 
تکنولوژی و علم و فناوی و ... می باشد. ولی فراموش نکنیم بزرگترین 
تهدید برای برند کارکنان سازمان هستند. لذا اهمیت دادن به سرمایه 
انسانی جلب رضایتمندی آنان، ارائه آموزش های لازم و کافی، توسعه 
شایستگی ها و توانمندی های ایشان، داشتن نیروی انسانی دارای 
استعداد و شایستگی برتر، پشتیان قوی برای توسعه برند خواهد بود.

بالاخره فراموش نکنیم صاحبان برندهای برتر از فرصت ها و امکانات 
به طور شگفت انگیز استفاده نموده و بر ناملایمات و مشکلات غلبه 

دارند و سرسختانه با آنان می جنگند.  برندتان مانا باد 

برندها
 تهدیدها

و فرصت ها 

  احمد اثنی عشری
مدیر مسئول نشریه صنعت و کارآفرینی

  حسین محمودی خراسانی
رییس هیئت رییسه
انجمن مدیران صنایع خراسان

اقتصاد پررقابت امروز سرشار از آموزه های سازنده است که بر مبنای 
رفتــار انســان هــا و واکنــش آنها بر تصمیمــات یکدیگــر قابل تحلیل 
اســت. برندســازی نیز از این قاعده مســتثنی نیســت و مفهوم آن به 
صورت پیوســته براساس انتظارات مخاطبان تغییر می کند. بنابراین 
برندسازی نیز نیازمند تعریفی پویا بر مبنای نظرات و انتظارات جامعه 
است. اکنون دیگر برندسازی به انتخاب یک نام زیبا و یا طراحی یک 
لوگوی منحصر به فرد خلاصه نمی شود. اینکه شما صرفاً مشتری را 
راضی نگاه دارید کافی نیست، باید شرایطی را فراهم آورید تا مشتری 
وفــادار گــردد.  برند از اعتبار، اصالت و کیفیت کالای شــما قدرت می 
گیــرد و ذهن مخاطب را همراه می کند و با اثرگذاری موثر، مشــتری 
را مانــدگار مــی ســازد.  امروزه دانش برندینگ محــدود به بازاریابی و 
تبلیغات نیست و آمیخته ای از علوم حسابداری، روانشناسی، بازاریابی، 
تبلیغات و انواعی از هنر می باشد.  برند و برندسازی در فضای رقابتی 
مفهــوم مــی یابــد و در اقتصــادی کــه کنتــرل قیمــت دســتوری وجود 
دارد، عملًا صرف هزینه برای برندسازی نتیجه لازم را دربر نخواهد 
داشت.  یکی از اهداف اصلی برندسازی خلق ارزش افزوده برای واحد 
و مشــتری اســت. در صورتی که ارائه دهنده محصول، نتواند هزینه 
ارائه خدمات با کیفیت تر خود را دریافت نماید و مقرر باشــد با کنترل 
قیمت دستوری، محدوده ای مشخص برای عرضه محصولات تعیین 
گردد، قطعاً خلق برندهایی در رده های جهانی بسیار محدود خواهد 
بود و به ندرت اتفاق خواهد افتاد.  کشورهای بسیاری مسیر خود را با 
ایجاد برندهای جهانی متفاوت نموده اند و فاصله خود را با ســایرین 
روز بــه روز افزایش می دهند. غول های عظیمی همچون تویوتا در 
ژاپن، سامســونگ در کره، صنایع شــیمیایی بایر در آلمان هر کدام به 
تنهایــی بودجه هایی معادل اداره حتی بیش از یک کشــور را ســالانه 
بــه خــود اختصــاص می دهنــد و نه تنهــا صنعت خود بلکه نام کشــور 
خود را در جهان مطرح می کنند. آنها با درک نیاز مشتریان و یا خلق 

نیــاز، محصولات خود را بــا بالاترین کیفیت ممکن تولید و به بهترین 
نحو به دســت مصرف کننده می رســانند و از خام فروشی فاصله گرفته 
اند، بهره اقتصادی دانش خود را از تولید تا فروش و خدمات پس از آن 
برداشت می کنند.  در کشور و استان نیز برنامه ریزی بسیاری از واحدها 
برای حضور در بورس فرصت مناسبی برای ارزش گذاری دارایی های 
نامشهود فراهم آورده است. شناسایی و ارزش گذاری دانش نهفته در 
محصــولات بــه ویژه محصولات دانش بنیان و نیــز تعیین ارزش برند 
اگرچــه در ارزیابــی واحدهــا برای ورود بــه بازار ســرمایه آنگونه که باید 
پررنگ نیســت لکن پیش بینی می شــود با ادامــه روند موجود اهمیت 
برنــد برای صاحبان صنعت بیش از پیش نمایان گردد . حضور کســب 
و کارها در فضاهای مرتبط با مسئولیت اجتماعی و برندسازی از طریق 
حمایــت از ایــن فعالیت ها ، تیم های ورزشــی و ... کمک شــایانی به 
وفاداری مشــتریان می کند و فرصت مغتنمی برای آنها محســوب می 
گردد. اهتمام انجمن مدیران صنایع خراســان جهت برگزاری پیوســته 
و منظم همایش سالانه برندینگ که اکنون شاهد برگزاری یازدهمین 
دوره آن می باشــیم توانســته اســت ضمن آموزش اصــول و پایه های 
برندسازی، ثبت برند و ... زمینه ساز توسعه فرهنگ برندسازی در میان 
پرسنل واحدهای مشتاق گردد و با اقدامات پایه ای شرایط برای رشد 
و توسعه کسب و کارهای آنها بیش از پیش فراهم آورد. در این مجال 
از مقامــات و صاحــب منصبــان مرتبــط انتظــار داریم با حمایــت از این 
رویــداد، انجمن را در تحقق اهــداف که همانا خلق ارزش افزوده برای 
تولیدکننده و مصرف کننده است یاری نمایند و ضمن تشویق واحدها با 
محاسبه و دارایی های نامشهود از دل سردی آنها با اعمال محدودیت 
های قیمت پیشگیری نمایند.  در خاتمه امیدواریم با حمایت مصرف 
کننــدگان از کالاهــای باکیفیــت ایرانــی، مســیر برای توســعه برندهای 
داخلی و حضور آنها در عرصه بین المللی هموار گردد تا از اقتصاد تک 
محصولی و وابســتگی ارزی به صنایع وابســته به نفت فاصله بگیریم. 
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نشان تجاری که با عناوینی همچون برند یا نمانام مطرح می شود در مقام 
یک سرمایه‌گذاری مهم برای بنگاه اقتصادی ارزش آفرینی می‌کند. برند در 
عمل  ارائه وعده و تعهد به انجام آن است و زمانی در یک مجموعه اقتصادی 
تبدیل به دارایی ناملموس می‌شود که ارزش آن بیش از مجموع ارزش 
تمامی دارایی‌های فیزیکی آن سازمان باشد. در این راستا برندسازی نهايتا 
سبب تمایز تولیدات و خدمات در بازار می‌شود و وجود بنگاه‌هاي اقتصادي 
صاحب برندهاي معتبر در كي كشور يا منطقه زمينه ساز تحولات مثبت 
و توسعه اقتصادي، اجتماعي و فرهنگي كشور يا منطقه را فراهم مي‌آورد.
خوشبختانه برند‌های ممتازی در استان خراسان رضوی  وجود دارند که 
توانسته‌ اند با جلب اعتماد مشتری علاوه بر رقابت با کالای خارجی در 
بازار‌های داخلی، در بازار‌های صادراتی نیز موفق عمل کنند. به طور مثال در 
حوزه‌هایی مانند صنایع غذایی، پوشاک، زعفران، منسوجات و صنایع دستی 
برخي برند‌های ایرانی توانسته‌اند جایگاه خوبی در بازار‌های هدف صادراتی 
داشته باشند. با اين وجود آنطور كه شايسته است به موضوع برندينگ و 
نقش آن در توسعه كسب و كار توجه نشده است و بطور مشهودي اين 
ضعف در تدوین چشم‌انداز و رویکرد مدیریت بنگاه‌های اقتصادی وجود دارد.
در این راستا؛ مهم‌ترین عامل تعیین‌کننده جهت خلق و توسعه برند، نوع 
نگرش و باور صاحبان و مالکان یک بنگاه است، اما دولت‌ها به ‌عنوان 
حامی و تسهیل‌کننده با ايجاد مشوق‌هاي لازم و تنظيم قوانين و مقررات 
زمينه  آوري  فراهم  و  سازي  فرهنگ  به  نسبت  مي‌بايست   حمايتي، 
مساعد براي انجام  اين امر توسط فعالان اقتصادي نقش‌آفريني نمايد.

خراسان رضوی با وجود تنوع فعالیت حوزه های اقتصادی و وجود زیرساخت 
های تولیدی و خدماتی، استانی پیشرو در موضوع برندسازی است. به لطف 
وجود مضجع شریف عالم آل محمد حضرت امام رضا)ع( که هویت بخش 
به استان خراسان رضوی و ایران اسلامی است، اقتصادی فعال و چند 
وجهی در بخش های تولیدی و خدماتی حول آن شکل گرفته است. تعامل 
و مشارکت برندهای معتبر در موضوعاتی نظیر تحقیق و توسعه )R&D( و 
تحقیق و  نوآوری )R&I( می تواند زنجیره ارزش های بزرگتری را تکمیل 
و توسعه دهد . اقتصاد زیارت و گردشگری حلال نمونه ای از یک زنجیره 
تکامل یافته و پیشرو  است که از تلفیق برنامه ریزی شده و  هدفمند 
برندهای خدماتی و تولیدی به نتیجه خواهد رسید. مطابق با گزارشات، 
بازار گردشگری حلال در سال ۲۰۲۲ جهش قابل توجهی پیدا کرد که در 
حدود220 میلیارد دلار گردش مالی بوده است.سهم ایران از گردشگری 

امروزه دنیای کسب وکار پویاتر و رقابتی تر از هر زمان دیگری است و 
به دلیل جهانی شدن محیط های کسب و کار، سرعت تغییرات محیط 
و شدت رقابت در فضای کسب و کارها افزایش یافته است. بنابراین، 
حتی اقدامات در سطح محلی نیز نیازمند تفکر در مقیاس جهانی می 
باشد. در این شرایط، ارزش واقعی یک شرکت فقط کالا و خدمات ارایه 
شده توسط آن شرکت نیست، بلکه باید آن را در ذهن مشتریان بالقوه و 
بالفعل بازار هدف خود جستجو کرد. در واقع برند تنها یک نام و علامت 
تجاری نیست، بلکه به عنوان چکیده ای از هویت، اصالت، منشا و مرجع 
تولیدکننده، تعهد و مسئولیت صاحب برند و راهنما برای مشتریان امروزی 
است. بحث برندسازی از بعد گستردگی مفاهیم )تبلیغات، غوغاسازی و 
کیفیت خدمات یا کالاها( بسیار پیچیده است. ارتباط انسان ها با یک برند 
زمانی حائز اهمیت است که برند ماهیت انسانی داشته باشد. در واقع هویت 
برند یک مجموعه هست. براساس ویژگی های درونی و مثبت  برند، 

در دنیا شدت این دارایی نامشهود )برند( تا اندازه ای است که ارزش برند 
در شرکتهایی مانند اپل، کوکاکولا، آی بی ام، بنز، بی ام و، تویوتا، ال 
جی، سامسونگ، آمازون و ... از تمام دارایی های فیزیکی آنها گران بهاتر 
است. ارزش گذاری برند در دنیا با روش های ارزیابی ارزش بعضی از 
مدل های شناخته شده همچون الگوی اینتر برند، مکنزی، برند فاینانس 
که  هستند  گذاری  قیمت  های  روش  ترین  شده  شناخته  بعنوان   ... و 
ها  روش  این  در  ارتباط هستند.  در  برند  هویت  با  مستقیم  به صورت 
برند را در حوزه های متعدد و  از ضرایبی استفاده می شود که قدرت 
حمایت،  سودآوری،  روند  رهبری،  ثبات،  بازار،  همچون  معیارهایی  زیر 
دهند. می  قرار  سنجش  مورد   ... و  محافظت  جغرافیایی،  گستردگی 

اقتصاد  اقتصادی،  نوسانات شدید  دلیل  به  اخیر  سالهای  ایران طی  در 
تورمی و افزایش ارزش دارایی ثابت با وجود  استهلاک و بی توجهی 
تا  است  ... سبب شده  و  اقتصاد  دولتی  نامشهود، ساختار  داراییهای  به 
اینکه  تا  باشند  داشته  تمایل  فیزیکی  های  دارایی  بر  همواره  مدیران 
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     رییس اتاق بازرگانی، صنایع، معادن و کشاورزی خراسان رضوی

حلال بسیار اندک و در برخی منابع حدود3 درصد استناد شده است.  این سهم 
ناچیز در حالی است که ایران و به ویژه استان خراسان رضوی برای توسعه 
این شاخه از گردشگری نیازی به قانون گذاری جدید و ایجاد زیرساخت‌های 
فرهنگی و اجتماعی ندارد، بلکه بیش از 90درصد از آنچه تحت عنوان خوراک 
و پوشاک و صنایع متنوع و مرتبط در ایران رایج است، تحت عنوان گردشگری 
حلال قابل تعریف هستند. هر چند زیرساخت‌های اقامتگاهی، خطوط هوایی، 
خدمات قابل ارائه و معرفی دقیق اقتصاد زیارت و گردشگری حلال دارای 
ضعف های جدی است که دولت با شناسایی این مشکلات در تلاش برای 
رفع موانع  پیش رو است ، لکن عدم هدف گذاری صحیح و اقدامات عملی 
در جهت برندسازی صنعت گردشگری حلال و زنجیره های متعدد وابسته به 
آن نیز نقش موثری را در سهم اندک ایران از بازار بزرگ مربوط به آن دارد .

از طرف دیگر علی رغم توفیقات بخش تولید استان در برندسازی،  بخش 
خدمات با وجود سهمی حدود 50 درصدی اشتغال از اقتصاد استان دچار عقب 
افتادگی جدی است. وجود بیش از 400 شرکت های دانش بنیان و 1000 
هسته فناور در استان می تواند شتاب دهندگی بالایی برای جبران این عقب 
ماندگی در برندسازی هر دوبخش تولید و خدمات باشد . به همین منظور 
ایجاد کنسرسیوم های برندینگ که به “ کوبرندیگ” یا “برندسازی مشترک” 
معروف است و از اشتراک هدفی مشخص مانند تحول سهم گردشگری 
حلال در اقتصاد استان و کشور حاصل می گردد از راهبردهای قابل پیاده 
سازی است تا در یک همکاری و هم افزایی مشترک میان مجموعه برندهای 
خدماتی،تولیدی و دانش بنیان شکل گیرد و تمام وجوه اقتصاد اعم از بخش 
کشاورزی، صنعت، معدن، صنایع خلاق و فرهنگی، گردشگری، حمل و نقل 
و دیگر عوامل زنجیره را شامل گردد.   از طرفی باید پذیرفت برندهایی 
که با یکدیگر شراکت می‌کنند هرکدام فرهنگ‌سازمانی و اهداف مختلفی 
دارند که ممکن است گاهی در تضاد یکدیگر قرار بگیرند. لکن با قرار دادن 
ارزش های مشترک همچون خدمت رسانی ممتاز به زائرین و مجاورین 
امام هشتم )ع( به عنوان هدفی متعالی و همچنین در پیش گرفتن روش 
هایی صحیح در برندسازی مشترک مانند کوبرندینگ در اجزاء، کوبرندینگ 
درون سازمانی، کوبرندینگ  ملی به محلی، کوبرندینگ  با سرمایه گذاری 
مشترک و کوبرندینگ با پشتیبانی مشترک، ایجاد هم افزایی و پروژه های 
مشترک بزرگ میان برندهای استان در حوزه های مختلف قابل تحقق است.

در پایان امیدواریم با تلاش بخش خصوصی و حمایت دولت، بیشتر از پیش شاهد 
رشد و بالندگی بنگاه‌های اقتصادی استان و کشورمان در بازار‌های جهانی باشیم.

گسترش  را  برند  همچون  نامشهود  دارایی  موضوع  بر  گذاری  سرمایه 
دهند و همچنین نگاه بلندمدت تولیدکنندگان به برند طی سالهای متعدد 
غالباً وجود نداشته است. از طرفی عدم معرفی برند محصولات تولیدی 
به بازارهای صادراتی و عدم دسترسی به کانالهای توزیع جهانی، عدم 
یا  برند توسط سازمانهای حسابرسی  رسمیت بخشی به قیمت گذاری 
قانون تجارت از جمله موارد  غفلت توسعه برندها در کشور می باشد. 
این  بنگاه  یا  بارها مشاهده می گردد که هنگام واگذاری یک شرکت 
ارزش جایگزینی و یا ارزش انحلال بوده که مورد اعتنا قرار گرفته است. 
موضوع حائز اهمیت دیگر آن است که تعدد برندها در تولیدات مختلف 
مانع بزرگی برای رقابت پذیری محسوب می شود و ایجاد رقابت سالم 
نمی  کشور  اقتصاد  نفع  به  این  و  نیست  عملی  چندان  ها  آن  بین  در 
باشد. برای حضور تاثیرگذار و موفق در بازارهای منطقه ای و جهانی 
ایجاد  و  تولیدکنندگان  تجمیع  با  تولیدات،  کیفیت  ارتقای  ضمن  باید 
چند برند معتبر در قالب برندهای ملی با توان رقابتی و تولیدی بیشتر 
باشند.  داشته  موفق  بازارهای جهانی حضور  در  بتوانند  تا  فعالیت شود 
کره جنوبی که از لحاظ اقتصادی در زمره قدرتهای بزرگ اقتصادی دنیا 
می باشد، متناسب با ورود این کشور به رقابت اقتصادی، سیاستمداران 
آن تصمیم به بازسازی تصویر این کشور با نوآوری و به روز کردن تصویر 
و برندینگ اقتصاد با تکنولوژی های جدید گرفتند. کره جنوبی به عنوان 
یک کشور موفق در تجمیع شرکت های تولیدی ذیل یک برند ملی است 
که با تقویت یک برند خاص و تبدیل آن به رهبر، توانسته است به صرفه 
مقیاس دست یابد و با تولید انبوه، ایجاد بازارها و مشاغل جدید، بازارهای 
منطقه را فتح نماید. لذا می توان با توسعه برندهای ملی و تقویت پلتفرم 
ها )ابر برندها( بستر و محل زندگی برندها را فراهم آورد که در واقع در 
ایران با تجمیع و توانمندسازی بخش خصوصی در سایه حمایتی یک برند 
ملی می تواند عملکرد اثربخش در اشتغالزایی و تلاش مضاعفی در جهت 
تحقق صادرات و راهی برای مطرح شدن ایران در عرصه ی جهانی باشد.
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حضور کالاهای ایرانی در بازارهای جهانی از جمله غدغه‌های 
اصلی امروز کشور در جهت بهبود صادرات و به تبع آن بهره 
تحقق  راستای  در  داخلی  تولید  ظرفیت  حداکثر  از  مندی 
نامگذاری های متعدد این سال ها توسط مقام معظم رهبری 
به ویژه  نامگذاری سال جاری تحت عنوان مهارتورم، رشد 
تولید می باشد. برای دستیابی به این هدف و با نگاه بلند مدت 
و ملی به بحث صادرات، برند سازی محصولات استراتژیک 
غیر نفتی ایران هم به جهت مزیت های نسبی در حجم و 
کیفیت تولید و هم به جهت ارتباط با ریشه‌های هویتی برند 
صادرات  با  مرتبط  ریزی‌های  برنامه  اولویت  در  ایران،  ملی 
قرار می‌گیرد.  در این راستا “عدم تناسب کیفیت محصولات 
تولیدی با الزامات بازارهای هدف”، “عدم تامین پایدار”، “عدم 
هدفمندی و یکپارچگی در برنامه‌های بازاریابی” و “خام فروشی 
و فله فروشی”؛  از جمله مشکلات عمده و البته قابل رفع است. 
راهکاری که برای حل این مسائل و دستیابی به صادرات پایا 
و ارزشمند برای این گروه از محصولات با رویکرد برند سازی 
ملی پیشنهاد میشود، استفاده از مفهوم “نام تجاری جمعی” 
از  برداری  الگو  مبنای  بر  مفهوم  این  کارگیری  به  می‌باشد. 
استراتژی برندسازی ملی کشور چین، تحت عنوان استراتژی 
“نام های تجاری برتر” طرح ریزی می شود. بر این اساس، 
برنامه‌های حمایتی دولت در صحنه تجارت بین الملل، روی 
“چند برند جمعی برتر” در محصولات منتخب متمرکز می‌گردد. 
تعریف این برندها، استانداردهای مرتبط و اختصاص منابع و 
حمایت های دولتی به آنها، ابزاری برای مدیریت و جهت دهی 
صادرات کشور خواهد بود. از سوی دیگر به کارگیری این ساز 
و کار،  عامل محرکی در جهت تجمیع تولید کنندگان با هدف 
امکان تامین پایدار، کیفیت تعریف شده برای محصولات، ایجاد 
یکپارچگی و تداوم در برنامه‌های بازاریابی و بهره مندی از ارزش 
افزوده برند مورد نظر در عرصه تجارت بین الملل است. امروزه 
تجارت جهانی پس از سه دوره شامل تولید، فروش و بازاریابی 
در عصر “برند سازی” به سر می‌برد. این بدان معناست که در 
دنیای امروز مردم کالاها را نمی خرند، بلکه برند ها را خریداری 
میکنند؛ در واقع برندها به عنوان نمادی از هویت محصول و 

  امیررضا رجبی
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تولید کننده در ذهن افراد تصویر سازی شده و فرایند تصمیم گیری خرید را 
تسهیل میکنند. در عرصه تجارت بین الملل نظر به اهمیت بیشتر عناصر 
کیفیت، اصالت و اعتماد به محصولاتی که از کشوری دیگر به دست مصرف 
کننده نهایی می رسد، اهمیت مفهوم برند دو چندان خواهد بود. بدین جهت 
همه کشورهای پیشرفته و در حال توسعه اقتصادی، بر چند کالا یا صنعت 
کلیدی که به لحاظ تولید از مزیت های نسبی برخوردار بوده، سرمایه گذاری 
کرده و به برندسازی و بازاریابی آن در تجارت جهانی می‌پردازند. برند یک 
پدیده درونی ـ بیرونی است و مهم‌ترین عامل تعیین‌کننده برند، نوع نگرش و 
باور صاحبان و مالکان یک بنگاه است، اما دولت‌ها می‌توانند به‌عنوان حامی و 
تسهیل‌کننده برخی از امور نقش‌آفرین باشند، وگرنه دخالت دولت و انتظار از 
دولت برای برندسازی کاملا دور از واقعیت و غیرمنطقی است. می‌دانیم اقتصاد 
ایران نیازمند حرکتی نوین و رسیدن به پویایی و رشد اقتصادی است و یکی 
از نسخه‌های عملی برای رسیدن به این هدف برندسازی است، اما متاسفانه 
مقوله برندسازی از سوی برخی از فعالان اقتصادی، نه‌تنها امروز به‌عنوان 
راهکار مطرح نیست، بلکه از نظر آنها هزینه کردن در این‌باره و سرمایه‌گذاری، 
عین زیان است. این اتفاق درست زمانی روی داده که همه کارشناسان به 
از راهکارهای  اهمیت برندسازی در اقتصاد کشورمان گواهی داده و یکی 
موفقیت در امور تجاری را رسیدن به جایگاه مناسب برندسازی عنوان کرده‌اند. 
درشرایطی که کشور درشرایط تحریمی درنظام سلطه استکباری قراردارد توجه 
به رشد اقتصادی و تولیدی درکشور بیش ازپیش احساس میگردد و همگان 
می بایست دراین جهاد اقتصادی وباپیروی ازرهنمود های مقام معظم رهبری 
دراین خصوص و تاکید بر” اقتصاد مقاومتی“ بیش ازپیش برپویایی و رشد 
اقتصادی کشور بفزاییم . امروزه موضوع برند و برندسازی برای شرکتهای 
تولیدی و خدماتی به مسئله ای مهم و استراتژیک تبدیل شده است؛ چرا 
که یک برند موفق می تواند سبب افزایش ارزش محصول نهایی شده و 
جزء ارزشمندترین سرمایه های یک تجارت محسوب می شود. در حمایت 
از برندسازی قوانین و مقررات متعددی وجود دارد که از آن جمله به قانون 
ثبت اختراعات، طرح های صنعتی و علائم تجاری؛ قانون حمایت از شرکت 
ها و مؤسسات دانش بنیان و تجاری سازی نوآوری ها و اختراعات؛ قانون 
جهش  قانون  و  کشور  مالی  نظام  ارتقای  و  پذیر  رقابت  تولید  موانع  رفع 
تولید دانش بنیان میتوان اشاره نمود.  دراین میان وزارت صنعت ، معدن و 
تجارت نقشی محوری داشته و تاکنون نیز سیاست ها بر فرهنگ سازی و 
ترغیب و تشویق به ورود فعالان اقتصادی به حوزه برند سازی بوده است.

ظهور و سقوط برندها را می توان به عوامل مختلفی از جمله تغییر در ذائقه 
مصرف کننده، پویایی و تغییر بازار، توانایی انطباق برندها با نوآوری و ظهور 
فناوری های نوین نسبت داد.  ظهور برندها را می توان از زمان انقلاب صنعتی 
اروپا ردیابی کرد، زمانی که تولید انبوه و افزایش رقابت باعث شد کسب و 
کارها به تمایز از یکدیگر نیاز پیدا کنند. همانطور که محصولات استانداردتر 
شدند، برند برای شرکت ها وسیله ای شد تا نام خود را از رقبای خود متمایز 
کنند و هویتی منحصر به فرد ایجاد کنند. این امر منجر به ظهور برندهای 
نمادینی مانند کوکاکولا، فورد و لی وایز )Levi’s( شد. موفقیت این برندهای 
اولیه راه را برای ظهور مدیریت برند به عنوان یک رشته هموار کرد و شرکت 
ها سرمایه گذاری زیادی در تبلیغات، بازاریابی و توسعه محصول برای ایجاد و 
حفظ ارزش ویژه برند خود انجام دادند. این دوره شاهد ظهور برندهای جهانی 
بود که از مرزها و فرهنگ ها فراتر رفتند و به نام های معروف در سراسر جهان 
تبدیل شدند. برندهایی کاریزماتیک مانند نایک، اپل و مک دونالد به نمادهای 
مدرنیته، نوآوری و سبک زندگی تبدیل شدند و رفتار مصرف کننده را شکل دادند 
و بر فرهنگ عامه تأثیر گذاشتند. با این حال، همان عواملی که در ظهور این 
برندها نقش داشتند، زمینه را برای سقوط بالقوه آنها فراهم کردند. همانطور که 
بازارها از محصولات و خدمات رقیبان اشباع شدند، مصرف کنندگان باهوش تر 
و مطالبه گر شدند و برندها را مجبور کردند که دائماً خود را دوباره بازتعریف کنند.
 ‏یکی از دلایل اصلی سقوط برندها ناتوانی آنها در کشف نیازهای پنهان بازار و 
نوآوری برای برآورده ساختن این نیازها بوده است. برندهایی که نتوانند با پیشرفت 
های تکنولوژیک، تغییر در رفتار مصرف کننده یا تغییرات اجتماعی همگام شوند، در 
معرض منسوخ شدن هستند. به عنوان مثال، شرکت هایی مانند Blockbuster و
Kodak نتوانستند خود را با انقلاب دیجیتال وفق دهند و توسط رقبای چابک تر و 
آینده نگر حذف شدند. به عنوان نمونه معروف دیگر، تنها چند ماه پس از اینکه اپل 
در سال ۲۰۰۷ آیفون اصلی خود را عرضه کرد، مجله فوربس نوکیا را روی جلد خود 
قرار داد و با تعجب نوشت: »یک میلیارد مشتری؛ آیا کسی می‌تواند پادشاه تلفن 
همراه را بگیرد؟« فوربس، اشاره کرد که نوکیا سالانه بیش از ۴۰۰ میلیون گوشی 
می‌فروشد، این فروش چیزی بیشتر از مجموع موتورولا، سامسونگ و سونی بود. 
اما نوکیا در سال‌های آینده در بازار گوشی‌های هوشمند به طور کامل حذف شد.

عامل دیگری که سقوط برندها را تشدید می کند، فقدان صداقت است. در 
اهمیت  اخلاقی  های  شیوه  و  شفافیت  برای  کنندگان  مصرف  که  عصری 
زیادی قائل می شوند، برندهایی که رفتار غیراخلاقی دارند یا به وعده های 

خود عمل نمی کنند، در خطر از دست دادن اعتماد و وفاداری مشتریان خود 
هستند. همانطور که در مواردی مانند انرون و فولکس واگن دیده شده و رفتار 
غیر شفاف آنها به اعتبارشان آسیب رساند و باعث کاهش سهم بازارشان گردید. 
علاوه بر این، ظهور رسانه‌های اجتماعی و ارتباطات دیجیتال، قدرت دموکراتیک 
بسیاری در اختیار مصرف کنندگان قرار داده است. مشتریان با کمک این فناوری 
ها نظرات خود را آسان‌تر ابراز و برندها را در قبال اقدامات خود پاسخگو می‌کنند. 
این امر به مصرف‌کنندگان این امکان را می‌دهد که از نظر مسئولیت اجتماعی، 
پایداری زیست‌محیطی و شیوه‌های اخلاقی بیشتر از برندها مطالبه کنند. برندهایی 
که نمی توانند این انتظارات را برآورده کنند، با واکنش های منفی و اعتراضات 
عمومی مواجه می شوند که می تواند تأثیر مخربی بر شهرت آنها داشته باشد. 
اما اگر بخواهیم برای سال های پیش رو به جز عوامل فوق، عاملی را برای موفقیت 
و شکست برندها نام ببریم بدون شک باید هوش مصنوعی )AI( را نیز کاندید نمود. 
هوش مصنوعی، تاثیر عمیقی بر رشد و سقوط برندها در سال‌های اخیر داشته است 
و البته خواهد داشت. هوش مصنوعی، شیوه تعامل شرکت‌ها با مصرف‌کنندگان، 
تجزیه و تحلیل داده‌ها و تصمیم‌گیری های استراتژیک را متحول کرده است. 
هوش مصنوعی به بخشی جدایی ناپذیر از مدیریت برند تبدیل شده است و 
شرکت‌ها را قادر می‌سازد تا تلاش‌های بازاریابی و برندینگ خود را شخصی‌سازی 
کنند، تجربیات مشتریان را به طرز چشمگیری بهبود دهند و از رقبا پیشی گیرند. 
برای  نیز  را  فناوری هوش مصنوعی چالش‌هایی  این حال، پیشرفت سریع  با 
برندها ایجاد کرده است. هوش مصنوعی توانایی بالایی در برهم زدن مدل های 
سنتی کسب و کار دارد. از طرفی دیگر، ملاحظات اخلاقی و نگرانی‌های مربوط 
به حریم خصوصی از جمله دغدغه های مصرف کنندگان و دولت ها می باشد. 
موفقیت آتی برندها و پایداری آنها به توانایی آنها در استفاده از قدرت هوش 
مصنوعی و در عین حال حفظ استانداردهای اخلاقی و هماهنگی با انتظارات در 
حال تغییر مصرف کنندگان و پویایی بازار بستگی دارد. ظهور و سقوط برندها 
بازتابی از ماهیت همیشه در حال تغییر فرهنگ مصرف کننده، پویایی بازار و 
فناوری های نوظهور است. در حالی که برخی از برندها از طریق نوآوری، سازگاری 
با فرهنگ مصرف کنندگان، صداقت همه جانبه و بهره گیری از فناوری های 
نوظهور توانسته اند در طی زمان موفق باقی بمانند، برخی دیگر به دلیل ناتوانی 
به  برندها  آینده  اند. موفقیت  تزلزل شده  این عوامل دچار  با  در همگام شدن 
توانایی آنها برای وفادار ماندن به ارزش های اصیل خود و در عین حال چابک 
ماندن و پاسخگویی به نیازها و خواسته های در حال تغییر مشتریان بستگی دارد.

  امیـر مهـدی مرادی
دبیر اجرایی انجمن مدیران صنایع خراسان

ظهور و سقوط برندها
عوامل و فنـاوری های نوظهـور
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 جعفر فرشچی
مدیرعامل شرکت شهرک های صنعتی خراسان رضوی

»یازدهمین همایش باشکوه برندینگ« به همّت دوستان پُرتوان 
و پُرتلاش‌ام در »انجمن‌ مدیران‌ صنایع خراسان ‌رضوی در حالی 
نفوذ و حضور در  برگزار می‌شود که نقش و جایگاهِ »برند« در 
بازارهای ‌جهانی بر هیچ‌کس پوشیده نیست. در دنیای‌ِ به‌هم‌پیوسته 
تداوم ‌حیاتِ  و  بقاء  لازمه‌  »سرعت«،  که  معاصر  پرشتابِ  و 
کسب‌وکارها است و دانش و تکنولوژی انسان، هر روز در حال 
تغییر و نو‌به‌نو‌ شدن است، آن‌چه به حکم‌رانیِ قاطع و بلامنازع 
محصولات‌صنعتی و تولیدات‌ تکنولوژیک می‌انجامد، حرکت در 
دیگر  که  است  مشتریانی  در  ماندگار  و  حسّ‌خوب  ایجاد  مسیر 
حوصله‌ گشتن و جُستن و انتخاب‌کردن میان تولیداتِ متنوّع و 
گونه‌گون رقبای قدرتمند و پرآوازه را ندارند و بیشتر ترجیح‌شان این 
است که با »اعتماد« به برندهای‌ پیشرو که »کیفیّت« و »دوام« 
و »روز‌آوری‌«شان را حفظ کرده‌اند، نیازهای خود را تأمین نمایند. 
واقعیّت زمانه‌ ما چیزی جز این نیست که برای درنور دیدن بازارهای 
‌جهانی و قرارگرفتن بر قلهّ‌ »رضایت‌ مشتری«، آن‌چه بیش و پیش 
از همه، مثمر و مؤثر است، تلاش برای القای »حسّ‌خوب« همراه 
با کالا و محصولی است که به مصرف‌کنندگان نهایی‌مان عرضه 
می‌کنیم. از همین‌رو، برای »ایجادتمایز در محصول« و در نهایت 
»رهبر بازار شدن«، راهی جز حرکت در مسیر برندسازی وجود 
مزیت‌های‌رقابتی‌خویش،  از  بهره‌بردن  با  تا  بود  برند  باید  ندارد. 
و  کرد  خلق  بازاری‌جدید  روز  هر  سهم‌بازار‌موجود،  حفظ  ضمن 

پیشقراول دانش‌بشری شد. 
هنگامی که یک برند با انجام اقدامات صحیح برندینگ، اهدافی 
فروش  با  را  نتیجه »سودبیشتر«  در  و  »وفاداری‌مشتری«  نظیر 
یک گروه‌خاص از محصولات یا خدمات به ثمر می‌رساند، این 
»معجزه‌ی‌برندینگ« است که کسب‌وکار خویش را قادر می‌سازد 
را عرضه  پُربازده  و  نوین  از محصولات و خدمات  خط جدیدی 
آن  انجام‌شده،  پیش‌تر  که  برندسازی  به‌واسطه‌  چراکه  نماید؛ 
کسب ‌وکار دارای میراثی قوی، متشکّل از محصولات باکیفیت 

که  است  همین‌ها  و  است  مشتری  خدمات  سطح  بهترین  و 
حضور برند را در ذهن و قلب مشتریانِ وفادار، دائمی می‌گرداند. 
پیش  بیش ‌از  را  »همایش‌برندینگ«  برپایی  اهمّیت  آن‌چه 
»استراتژی‌  و  برند«  »فرهنگِ‌  نفوذ  و  رسوخ  می‌سازد،  نمایان 
تولید  و  کسب¬وکار  مختلف  سطوح  در  بدون ‌کارخانه«  تولید 
شرکت‌های ‌بزرگ‌  مختصّ  صرفاً  برندسازی  دیگر  حالا  است. 
کارآفرینی  متوسط  و  کوچک  بیزنس‌های  بلکه  نیست،  تجاری 
ناچارند  برای سازگاری و ماندگاری در محیط کسب و کار،  نیز 
از برندسازی، به‌عنوان یک تکنیکِ محوریِ بازاریابیِ کارآفرینانه 
»استراتژی ‌اقیانوس ‌آبی« می‌خوانیم،  در  آن‌چه  نمایند.  استفاده 
همین پیش‌قراولی و قافله‌سالاری برای ورود و تثبیت موقعیّت 
راهی  مدیریّت،  علم‌  علمای  که  است  کسب‌وکارها  جایگاهِ  و 
نیستند.   متصوّر  آن  برای  را  »برند«  پروریدنِ  و  پرداختن  جُز 
خرسندم که جهد مسؤولانه و تلاش متعهّدانه‌ »انجمن‌ مدیران 
»برند«  حالا  شده‌  باعث‌  ده‌سال‌گذشته  ظرف  ‌صنایع ‌استان« 
واحدهای‌  تکالیفِ لازم‌الاجرای  از  یکی  زمره‌  در  »برندینگ«  و 
و  کوچک‌  کارخانجاتِ  و  شرکت‌ها  و  گیرد  قرار  صنعتی ‌استان 
مأموریّت‌ سازمانی و خطّ‌  فراخورِ  به  بزرگ، هر کدام  و  متوسط 
مشی ترسیمی‌اش، بکوشد تا در فضای »برندینگ«، مزیّت‌ها و 
برتری‌های قابل عرضه‌اش را عیان و برملا سازد. مسیر سخت و 
صعب »اقتصادِ تاب‌آور« و جادّه‌ پُرسنگلاخ »بودجه‌ بدون‌نفت« برای 
پیموده‌شدن، راهی جُز پرَ و بال دادن به »برندهای‌وطنی« ندارد. 
برندهایی که تداعی‌کننده‌ »کیفیّت« و »دوام« و »ماندگاری« 
محصولاتی باشند که با عشق به پرچم سه‌رنگ این مرز پُرگُهر، 
به دست سربازان حاضر به‌ یراق و امیدوار جبهه‌ی‌تولید ساخته 
و  پرافتخار  نشان  ایرانی،  حمیّت  و  غیرت  دماوند  بلندای  بر  و 
غرورانگیزِ »ساخت ‌ایران« را در جای‌جای جهان پُرآوازه نمایند.

به امید آن روز

  فیروز ابراهیمی
رییس خانه صنعت، معدن و تجارت خراسان رضوی 

امروزه موضوع برند و برندسازی برای شرکتهای تولیدی و خدماتی به 
مسئله ای مهم و استراتژیک تبدیل شده است؛ چرا که یک برند موفق 
می تواند سبب افزایش ارزش محصول نهایی شده و جزء ارزشمندترین 

سرمایه های یک تجارت محسوب شود.
از اینرو برند ملی بعنوان ویترین  یک کشور یکی از مهمترین قلمروهای 
برند محسوب می شود که در حوزه های راهبردی، دیپلماسی عمومی، 
ارتباطات فرهنگی، ســرمایه گذاری، صادرات، گردشــگری و توســعه 
اقتصادی مورد توجه می باشد. برندسازی ملی به  یکی از میدان‌های 
اصلی رقابت میان‌ کشــورها بدل شــده اســت و تأثیرات زیادی در تولید 
ناخالص داخلی و رشــد اقتصادی دارد و بعنوان ابزار توســعه و افزایش 
شهرت یک کشور در مقیاس جهانی بخش مهمی از مدیریت و مزیت 
استراتژیک یک کشور با هدف رشد اقتصادی است ،که دولت ها نقش 

مهمی در حفظ و توسعه آن دارند.
از جملــه شــاخص هــا و عوامــل مؤثــر بر برند ملــی می توان بــه میزان 
صادرات، سرمایه گذاری مستقیم خارجی، محیط کسب و کار و سیاست 

های داخلی و خارجی اشــاره کرد.
در جهت توسعه بازار و برند سازی محصولات دارای مزیت ،  معاونت 
صنایع کوچک شرکت شهرکهای صنعتی خراسان رضوی بعنوان یکی 
از بازوهای اجرایی دولت ، حمایت های ذیل را در در دســتور کار خود 

قرارداده است:
 حمایت از توسعه خوشه های کسب و کار و مساعدت جهت ثبت برند 

ملی  برای اعضای خوشه.
 حمایت از انجام پروژه های بهبود با اولویت رفع مشکلات رشته صنعت.

 حمایت در راستای ارائه خدمات مشاوره حقوقی در جهت ثبت برند و 
نشان تجاری واحدهای صنعتی.

 حمایت در راستای شناسایی و رفع نیازهای فناورانه واحدهای صنعتی در 

جهت ارتقا کیفیت محصولات و به روز رسانی خط 
تولید و خلق محصولات جدید با اولویت شناسایی 
گلوگاه های فناورانه رشته صنعت دارای مزیت.

 حمایت در جهت شناسایی واحدهای صنعتی 
مســتعد دانــش بنیان و کمــک به دانــش بنیان 

شدن واحدهای صنعتی.
 حمایت در جهت برگزاری دوره های آموزشی به 
صورت تخصصی در حوزه های بازار و برند سازی.

 حمایت از برگزاری استارتاپ، استارتاپ دمو، 
پیچ، ریورس پیچ، فستیوال و رویدادهای ملی  

در جهت بهمرسانی و جذب سرمایه.
 حمایت از حضور در نمایشگاههای داخلی و 

خارجی و اخذ کارت بازرگانی.
 حمایــت از برگزاری تورهای صنعتی داخلی 
و خارجــی جهــت آشــنایی مدیــران واحدهای 

صنعتــی بــا نمونه های موفق اســتان.
 برگزاری کلینیک های صنعتی ثابت و سیار 
با حضور مشاورین خبره استان جهت عارضه 
یابی ســریع واحدهای صنعتی و کمک به رفع 

مشکلات آنها.
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ظــهور و افــول برنـدها

  علی شریعتی مقدم

       رئیس کمیسیون کسب‌وکارهای دانش‌بنیان و اقتصاد دیجیتال
      اتاق بازرگانی خراسان رضوی 

برندها در سطح بین المللی ممکن است به دلیل عوامل مختلفی 
ماننــد رقابت شــدید، تغییرات بــازار، نوآوری هــای رقبا، تغییرات 
فناوری و تغییرات در نیازهای مشتریان، ظهور و افول کنند. برخی 
برندهــا ممکــن اســت به دلیــل نامناســب بــودن اســتراتژی های 
بازاریابــی و تبلیغــات، ناکارآمد بودن محصــولات و خدمات، عدم 
پاسخگویی به نیازهای مشتریان و عدم توانایی در رقابت با رقبای 

کنند. افول  خود، 
با این حال، برخی برندها ممکن است به دلیل توانایی در تطبیق 
بــا تغییــرات بازار، ارائه محصــولات و خدمات با کیفیت و منحصر 
بــه فــرد، تبلیغــات مناســب و رقابت بــا رقبای خود، ظهــور کنند و 
به موفقیت دســت یابنــد. به طور کلی، برندهای موفق در ســطح 
بین المللی، باید به روزرسانی و تغییرات لازم در ساختار سازمانی، 
محصولات و خدمات خود اعمال کنند و بازاریابی و تبلیغات مناسبی 
را انجام دهند. همچنین، باید به نیازهای مشتریان پاسخگو باشند 
و بــا رقبــای خود رقابت کنند تا بتوانند عمر بلندی داشــته باشــند.

عمــر برنــد بــه مــدت زمانــی اشــاره دارد کــه یــک برنــد موفــق 
اســت و در بــازار حضــور دارد. ایــن عمــر می‌توانــد مــدت کوتاهی 
باشــد و یــا چندیــن دهــه طــول بکشــد. عمــر برنــد تحــت تأثیــر 
ــاوری،  ــرات فن ــازار، تغیی ــرات ب ــت، تغیی ــد رقاب ــی مانن عوامل
نیازهــای مشــتریان و اســتراتژی هــای ســازمانی قــرار می‌گیــرد.
برندهــای موفــق، برای حفظ عمر برند خود، باید به روزرســانی و 
تغییرات لازم را در ساختار سازمانی، محصولات و خدمات خود اعمال 
کنند و بازاریابی و تبلیغات مناسبی را انجام دهند. همچنین، باید 
به نیازهای مشتریان پاسخگو باشند و با رقبای خود رقابت کنند.
به طور کلی، عمر برند به عامل مهمی در موفقیت یک برند تبدیل 
شــده اســت و برندهایی که توانســته‌اند عمر بلندی داشــته باشند، 
معمولًا به دلیل توانایی در تطبیق با تغییرات بازار، ارائه محصولات 
و خدمــات بــا کیفیــت و منحصــر بــه فــرد و رقابت با رقبــای خود، 
موفق به جذب مشتریان جدید و حفظ مشتریان قدیمی شده‌اند.
راز موفقیت برندهای معروف بســیار پیچیده و چند وجهی است و 

شامل عوامل مختلفی مانند:
- ارائه محصولات و خدمات با کیفیت بالا

- تبلیغات و بازاریابی حرفه‌ای

- ایجاد ارتباط خوب با مشتریان
- نوآوری و تغییرات مداوم در محصولات و خدمات

- رعایت اصول اخلاقی و اجتماعی
- استفاده از فناوری‌های جدید
- توسعه یافتگی و رشد پایدار

- ارائه خدمات پس از فروش بهتر
این عوامل همگی با هم ترکیب شده‌اند تا برندهای معروف 

به موفقیت برسند.
چند نمونه برند موفق

Apple 
Nike 

Coca-Cola 
Amazon 
Google 

Samsung 
Toyota 

McDonald›s 
Microsoft 

BMW 
چند نمونه برند شکست خورده و علت آن:

Blockbuster -1 | شکست خورد به دلیل رشد سرویس های 
استریمینگ و اینترنتی فیلم و سریال.

Kodak -2 | شکست خورد به دلیل عدم توانایی در تطبیق 
با تغییرات صنعت عکاسی دیجیتال و تحولات تکنولوژیکی.
Sears -3 | شکست خورد به دلیل عدم توانایی در رقابت با 

فروشگاه های زنجیره ای آنلاین مانند آمازون و والمارت.
Nokia -4 | شکست خورد به دلیل عدم توانایی در رقابت با 
.Samsung و Apple تولید کنندگان گوشی های هوشمند مانند

Blackberry -5 | شکست خورد به دلیل عدم توانایی در 
 Apple رقابت با تولید کنندگان گوشی های هوشمند مانند

.Samsung و
طــول عمــر برند بــه عوامل مختلفــی مانند رقابــت در بازار، 
تغییــرات تکنولوژی، تغییرات در ســلیقه مصرف کنندگان و 

اســتراتژی های بازاریابی بستگی دارد. برخی برندها ممکن 
اســت به مدت چند دهه یا بیشــتر نیز وجود داشــته باشند، در 
حالی که برخی دیگر در عرض چند سال شکست خورده و از 

بازار خارج شــوند.
بــرای حفاظــت از برنــد و قوی کــردن آن، می‌تــوان از روش‌های 

مختلفی اســتفاده کرد، از جمله:
1- ارتقــای کیفیــت محصــولات و خدمات: این امــر می‌تواند 
بهبــود تجربه مصرف کننــدگان را فراهم کند و باعث افزایش 

رضایت مشــتریان و افزایش بازخورد مثبت شود.
2- اســتفاده از رســانه‌های اجتماعی: با استفاده از رسانه‌های 
اجتماعی می‌توان به راحتی با مشتریان در ارتباط بود و نظرات 
آن‌ها را جمع‌آوری کرد و به بهبود محصولات و خدمات پرداخت.

3- برنامه‌ریــزی بازاریابــی مناســب: با برنامه‌ریزی مناســب، 
می‌توان به دست آوردن بازار بیشتر و افزایش فروش را تضمین کرد.
4- توسعه زنجیره تأمین: با توسعه زنجیره تأمین، می‌توان به 
بهبود کیفیت محصولات و خدمات و کاهش هزینه‌ها کمک کرد.
5- حفــظ هویــت برنــد: بــرای حفــظ هویــت برنــد، بایــد از 
استراتژی‌های بازاریابی مطمئن و موثر استفاده کرد و همچنین 

از تغییــرات نامناســب در ظاهر برند خــودداری کرد.
زیــر  از روش‌هــای  برنــد موفــق، می‌توانیــد  یــک  بــرای خلــق 

کنیــد: اســتفاده 
1- تعریــف هویت برند: برای خلــق یک برند قوی، باید ابتدا 
هویــت برند را تعریف کنید. این شــامل ارزش‌ها، ماموریت، 

ویژگی‌ها و نگرش برند می‌شــود.
2- طراحی لوگو و نماد برند: لوگو و نماد برند ابزارهای قوی در تشخیص 
برند هستند. آن‌ها باید ساده، قابل تشخیص و قابل حفظ باشند.

3- ارائه محصولات و خدمات با کیفیت: محصولات و خدمات 
با کیفیت می‌توانند بهبود تجربه مشتریان و افزایش بازخورد 

مثبت را فراهم کنند.
4- اســتفاده از رســانه‌های اجتماعی: با استفاده از رسانه‌های 
اجتماعــی، می‌توانیــد به راحتی با مشــتریان در ارتباط بوده و 

برای خــود یک جامعه فعــال ایجاد کنید.
5- برنامه‌ریــزی بازاریابی مناســب: با برنامه‌ریزی مناســب، 
می‌توانیــد بــه دســت آوردن بازار بیشــتر و افزایــش فروش را 

تضمیــن کنید.
6- حفــظ هویــت برنــد: بــرای حفــظ هویــت برنــد، بایــد از 
استراتژی‌های بازاریابی مطمئن و موثر استفاده کرد و همچنین 

از تغییــرات نامناســب در ظاهر برند خــودداری کرد.
بــه طــور کلــی، جدیدتریــن اخبــار در مــورد برندینگ شــامل 
تغییــرات در روش‌هــای بازاریابــی و توســعه برندهــای 
دیجیتالــی اســت. همچنیــن، برندهــا بــه دنبال ارائــه تجربه 
ــات  ــولات و خدم ــت محص ــای کیفی ــر و ارتق ــتری بهت مش
خــود هســتند. از دیگــر تغییــرات در برندینــگ می‌تــوان بــه 

تمرکــز بر روی پایداری و مســئولیت اجتماعی برندها اشــاره کرد.
چگونه می توان از هوش  مصنوعی در برندینگ بهره برد؟

اســتفاده از هــوش مصنوعــی در برندینــگ می‌تواند به شــرکت‌ها 
کمــک کنــد تا بهتریــن تصمیمــات را در زمینه بازاریابی و توســعه 
برندهای دیجیتالی بگیرند. برای مثال، با استفاده از الگوریتم‌های 
هوش مصنوعی، شرکت‌ها می‌توانند بهترین راهکارهای بازاریابی را 
برای هدف‌گذاری به مشتریان خود پیدا کنند و با تحلیل داده‌های 
مشــتریان، به ســرعت به نقاط ضعف و قوت برند خــود بپردازند. 
همچنیــن، بــا اســتفاده از هوش مصنوعــی، شــرکت‌ها می‌توانند 
بهبود تجربه مشــتریان خود را با ارائه پاســخ به سوالات مشتریان 
و پاســخگویی به شکایات آن‌ها افزایش دهند. در نهایت، هوش 
مصنوعی می‌تواند به شــرکت‌ها کمک کند تا بهترین راهکارهای 
پایــداری و مســئولیت اجتماعــی را بــرای برنــد خــود ارائــه دهند.
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یکی از سوالات پرتکراری که برخی مدیران و کارفرمایان در جلسات 
و فرصــت هــای مختلف در موســم ســالانه همایــش برندینگ از 
من می پرســند این اســت که برندینگ محصول و بازاریابی برای 
شرکت هایشان مصداق پر رنگی ندارد و چهارچوب ها و قالب های 
پرسشنامه از حیث دانش بازاریابی در حوزه سازمان آنها تقریباً بی 
معنی اســت؛ بنابراین وقتی مســتندات خواسته شــده برای جایزه 
برندینــگ مصــداق معناداری برای شــرکت هایی نظیــر موارد زیر 
ندارد، اقدام برای برندینگ چه مفهومی می تواند داشــته باشــد؟
1- مثلا هلدینگ هایی که دارای محصول خاصی نیستند و صرفاً 
»شرکت داری« و سبدگردانی سهام و سرمایه گذاری انجام می دهند،
2- شــرکت هــای زیــر مجموعه هلدینــگ ها که در طــول زنجیره 
تأمیــن شــرکت های داخلی هلدینــگ خویش قــرار دارند و تأمین 
کننده و تحویل گیرنده محصول از شرکت های هم رده خودشان 
است. مثل شرکت های زیر مجموعه پارت لاستیک و تکلان توس 

و نیز ایران خودرو خراسان و ...
3- شــرکت هــای B2G )فروش بــه دولت( که سیســتم بازاریابی و 
فروش شــان در مناقصات دولتی تعریف شــده و سیستم سنجش 
رضایت و شکایت مشتری در مکانیسم های عبوث حقوقی سنگین 

و پیچیده دولتی متشــکل شده است.
4- شرکت هایی که محصولات یارانه ای و ارزاق عمومی دستوری دولت 
را تولید کرده و مصرف کنندگان، محصولات آنها را فقط در بسته بندی 
به نام شــرکت تعاونی توزیع کننده یا دولتی می بینند و نام شــرکت 
تولیدی هیچگاه برای مصرف کننده دیده و بازشــناخته نمی شود.
5- شرکت هایی که استراتژی های آنها از سوی دفتر مرکزی کارتل 
اقتصــادی )یــا یک نهاد مرجــع( تعیین می شــود و صرفا مکلف و 
مأمــور بــه انجــام وظیفه هســتند و نه مأمور به کســب نتیجه های 

مــورد جســتجو در برندینــگ )نظیر شــرکت های تابعه آســتان قدس 
رضوی یا بنیاد علوی و بنیاد مستضعفان و ...(

6- ســایر ســازمان هــای مشــابه اداری خدماتــی پاســخگو بــه نهادی 
بالادســت و نظایــر آن کــه ارباب رجوع از ســر ناچاری و اجبــار به آنها 
مراجعه می کنند و اجباری برای تطابق با نیاز و تقاضای ارباب رجوع 
ندارند و... لذا پرسش این است که برندینگ برای این دسته شرکت 
ها و سازمان ها چه معنایی دارد؟ برای یافتن پاسخ، سوال را از زاویه 
دیگری می پرسیم؛ تصور کنید که قرار است روی اعتبار یک سازمان 
حساب باز کنید و پشت آن قسم بخورید! یا یکی از اعضا یا سهام‌داران 
آن شوید؛ ترجیح می‌دهید آن سازمان چگونه شرکتی باشد؟ سازمانی 
با یک پیشــینه مثبت که افکار عمومی همیشــه از اعتبار و سودبخش 
بــودن آن حرف می‌زنند؟ یا مجموعه‌ای که همیشــه نتایجش زیر بار 
انتقاد ذینفعان است؟! مجموعه‌ای که سر کارمندانش را با وعده‌و وعید 
گرم می‌کند؟ یا شــرکتی که در آن رشــد و پیشرفت اعضا یک فرهنگ 
جاافتاده باشــد؟طبیعی اســت که هیچ‌کس نمی‌خواهد با درگیر شــدن 
در یــک مجموعه‌ی بدنــام برای خودش گرفتاری و بــی آبرویی و بی 
اعتباری درست کند! بله! بدنامی و خوش‌نامی یک مجموعه، ارتباط 
مستقیمی با برندینگ آن سازمان دارد.  قبلًا گفته بودیم که منظور 
از برند، درست همان تصویری است که دیگران درباره‌ی یک‌ ارزش 
نمادین دارند. حالا اگر آن ارزش نمادین یک سازمان یا شرکت باشد، 
برندینگ ســازمانی همان تصویری می‌شود که از آن شرکت در ذهن 
کارمندان، سرمایه‌گذاران و ذی نفعان و مخاطبان شکل‌گرفته است. 
ایــن بدنامــی و خوشــنامی دقیقــاً با چه نــوع برندنیگی قابــل مدیریت 
است؟ برای پاسخ به این سوال لازم است در مورد انواع برندینگ شرحی 
کوتاه ارائه کنم تا در هنگام تبیین خواســته کارفرما به مشــاورین برند، 
نوع خواسته و هدف برندینگ و مخاطب برند بطور روشن بیان شود:

  انواع برندینگ:
در کل شش نوع برندینگ مطرح است که سه نوع آن مختص و ملزوم بنگاه 
های اقتصادی است و هدف شان برجسسته و معتبر کردن اثرات و نتایج و 
خروجی یک سیستم اقتصادی خُرد مثل کسب و کارها و یا سازمان های غیر 

 .)NGO( انتفاعی یا حتی سمن هاست

1- برندینــگ محصــول و خدمــات بــرای برجســته ســازی در ذهــن مشــتریان: 
معروف ترین و شــناخته شــده ترین نوع برندینگ اســت که متأسفانه تصور 
اکثریــت جامعــه کارآفریــن هــم از مفهــوم برندینــگ همین نوع می باشــد. 
همینطــور عمــده متخصصین فروش و بازاریابی بــا این اعتقاد که برندینگ 
زیــر مجموعــه بازاریابی فروش اســت بــه این تصور دامن مــی زنند و تصور 
عمــده هم این اســت که متخصصین برندینگ فقــط متخصصین بازاریابی 
و فروش هســتند. افزون بر این ما در ایران با پدیده دیگری روبرو هســتیم 
که به آن جاماندگان عصر برندینگ گفته می شــود )شکل 2(؛ پدیده ای به 
نــام عدم اعتقــاد دانش آموختگان مکاتب عصــر بازاریابی فروش به مکتب 
برندینگ که ناشی از غرور علمی یا به روز نبودن استادان شهیر قدیمی شان 
است. صاحبان کسب و کار هنگام انتخاب مشاور برند حتماً باید این نکته را 
مدنظر قرار دهند تا راه برندینگ را با بازاریابی فروش اشتباه نگیرند بلکه آنها 

را مکمل و هم¬افزای هم بدانند.

ــازمان:  ــب درون س ــه مخاط ــرای جامع ــی ب ــگ کارفرمای 2- برندین
)Employer Branding( به مجموعه راهبردها و روش‌هایی اطلاق 
می‌شود که یک سازمان برای جذب، حفظ و توسعه برترین نیروی 
های کار مجرب و با اســتعداد انجام می دهد. برندینگ کارفرمایی 
بــه ارزش‌هــا، فرهنگ و هویــت کارفرما تاکید دارد و ســعی می‌کند 
تجربه کاری مثبتی را برای کارمندان فعلی و آتی فراهم کند. هدف 
این استراتژی‌ها ایجاد تصویری مثبت از سازمان در ذهن کارمندان 
و بازار کار اســت که بتواند به جذب و نگهداری اســتعدادهای مورد 
نیاز برای سازمان کمک کند. برندینگ کارفرمایی بخشی از اینترنال 
برندینگ سازمانی است که پیشنیاز هر دو نوع اکسترنال برندینگ 
)یعنی برندینگ محصول و برندینگ سازمانی( است و متولی عمده 

آن مدیر منابع انسانی سازمان می باشد.
3- برندینگ سازمانی یا شرکتی )Corporate branding( که موضوع 
اصلی این نوشتار است و هدف چنین برندینگی بالا بردن وجهه و 
اعتبار سازمان نزد ذینفعانی فراتر از مشتریان و کارکنان است. بالا 
بردن قدرت چانه زنی مقابل نهادها و اعتباردهندگان و برای جامعه 
مخاطبی شامل سایر ذی نفعان از تأمین کنندگان و اعضای جامعه 
صنعتی و نهادها و ادارات و مجوزدهندگان و اسپانســرها و جوینت 
ونچرها گرفته تا خریداران سهام و سایر ذی نفعان کلیدی و درجه 
یک و دو دولتی و جامعه می شود. معمولا متولی این نوع برندینگ، 

واحد روابط عمومی سازمان و یا دفتر مدیریت ارشد است.
4- برندینگ شــخصی: برجســته و معتبر کردن یک شــخص با ابراز 
نقــاط درخشــنده در نظر مخاطبیــن هدف؛ یا بــه عبارتی فرآیندی 
است برای تعریف و ترویج آنچه شما به عنوان یک فرد از آن دفاع 
می کنید. برند شخصی شما نقطه اوج تجربیات، مهارت ها و ارزش 
هایی است که شما را متمایز می کند. سوالی که معمولا بنیانگذران 
کسب و کارها پس از ورود سازمان شان به دوره عمر رشد سریع می 
پرسند این است که آیا پرسونال برندینگ کمکی به برندینگ بنگاه 
شــان می کند یا خیر؟ پاســخ این است که برندینگ شخصی برای 
مالکان و صاحبان کسب و کارها لزوماً تقویت کننده برند محصول 
نیست مگر اینکه بنیانگذار و مالک کسب و کار قبل از راه اندازی، 
خود یک ســلبریتی بوده باشــد. اما برندینگ شخصی می تواند در 
طول زمان، اعتبار دهنده متقابل به برندینگ محصول و برندینگ 
کارفرمایی و برندینگ سازمانی شود. ولی نه در بدو دوره رشد سریع 
سازمان! بلکه پس از ورود به دوره بلوغ و یا آستانه ورود به دوره کمال. 
پرسونال برندینگ در دوره رشد سریع صرفاً مصرف کننده برند نورس 
محصول و سازمان است تا تقویت کننده آن و نوسان اعتبار آن می 
تواند لطمات دو طرفه ای به برند شخصی و یا برند سازمانی بزند.
دو نوع برندینگ دیگر که خیلی ربطی به نوشتار ما ندارند و جهت 

تکمیل شرح انواع برندینگ باید اضافه کنم عبارتند از :
5- برندینگ فرهنگی: برجسته و معتبر کردن ارزش های فرهنگی 
و ترویج هویت یکپارچه رفتار اجتماعی ارزش محور در داخل یک 
سیســتم اجتماعی اقتصادی با اهداف ارتقا ســطح فرهنگ و شعور 
مدنی و نتایج بلند مدت تمدنی )مثلا یک شهرداری مروج فرهنگ 

  سید سعید ظریف حسینیان
       مشاور ارشد در حـوزه کسب و کـار

اعتبار بخشی به وجهه شرکت، راهبردی فراتر از تبلیغ محصول
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شهرنشینی و شهروندی جدیدی شود(
6- برندینگ منطقه ای: برجسته و معتبر کردن یک سیستم اجتماعی 
اقتصادی نظیر کشور و یا شهر در ذهن مخاطبین بیرون از سیستم با 
اهداف جذب گردشگر یا سرمایه گذار و ... )مثلا همان شهرداری برای 
رونق دادن اقتصاد شــهر به برندینگ شــهری بــه مثابه مقصد جذاب 

گردشگری یا قطب اقتصادی بپردازد(
برگردیــم به موضوع اصلی؛ گفتیم اگر برندینگ محصول برایمان بی 
معنــی باشــد برای خوشــنامی خود ســازمان چــه باید کرد؟ پاســخ این 
است که یک برندینگ داخلی از نوع برندینگ کارفرمایی نیاز داریم تا 
برندینگ بیرونی از نوع برندینگ سازمانی اتفاق بیوفتد؛ چون واقعیت 
آن اســت کــه از کــوزه همــان برون تراود که در اوســت.  شــاید در نوع  
برندینگ محصول آنگونه که باید به برندینگ داخلی به جز مدیریت 
کیفیت محصول و خدمات و حفظ ظاهر تیم فروش  توجه سنگینی نیاز 
نباشد و تبلیغات سنگین و پر غوغا بتواند خیلی خلا ها را بپوشاند اما در 
برندینگ سازمانی چنین نیست  و ملزوم آن برندینگ کارفرمایی می باشد. 

نکته قابل توجه در مورد برندینگ سازمانی آن است که علی رغم بی 
اعتقــادی پیروان مکتب بازاریابی فروش بــه مکتب برندینگ، وقتی 
صاحبــان صنایــع به ضــرورت چنین برندینگــی نزد جامعــه مخاطب 

غیرمشــتری می رسند اصطلاحاً مشاوران جامانده در عصر بازاریابی 
فروش مستأصل از ارائه مشاوره برندینگ در این حوزه دچار تکینگی 
راهکارها و فروریزش ابزار و راهبردهای خود می شوند. از این روست که 
ما به صاحبان صنایع توصیه می کنیم هنگام احســاس نیاز به مشاور 
برندینگ دقت بیشتری برای ارزیابی و شرایط احراز مشاورین به خرج 
دهند و اگر مخاطبین برندتان مشتریان و بازار نیست )یعنی موضوع 
شــما برندینگ کارفرمایی و برندینگ ســازمانی اســت( به هر مدعی 

مشاوره برندینگ اجازه اتلاف وقت و منابع سازمان تان را ندهید.
حال ســوال این اســت که بــرای برندینگ ســازمانی بایــد از کجا آغاز 
کرد؟ کلید شــروع برنامه ریزی برای برندینگ ســازمانی، تحلیل ذی 
نفعان است که در هنگام تحلیل محیط مورد واتکاوی قرار می گیرد. 
متخصصان برنامه ریزی استراتژیک ذی نفع را چنین تعریف می کنند: 
موجودیت هایی در اکوسیســتم که در قبال سیســتم شــما یک داده و 
متقابلا خواسته ای دارند؛ به عبارتی اصطلاحاً یک جریان بده بستان 
میان سیستم مزبور ما و موجودیت های محیط آن بر قرار است. برای 

دســته بندی ذینفعان از دو معیار اســتفاده می شود:
1 - میــزان اهمیــت داده هــای ذی نفعــان به سیســتم کــه }در ادبیات 

مدیریت اســتراتژیک{ به »شــدت علاقه« هم تعبیر می شود
2- میزان قدرت برای گرفتن خواسته هایشان از سیستم 

مطابق همه مدل های برندینگ لازم است برندینگ سازمانی خود را 
نیز از نقطه تدوین اســتراتژی برند شــروع کنید. ابتدا جامعه مخاطب 
را بــر اســاس مــدل های تحلیل ذینفعــان آنالیز و دســته بندی کنید و 
ســپس یک جدول مطابق شــکل 4 برای خود ترتیب دهید و بپرسید 
قرار اســت تداعی برند سازمان شــما در نظر هر کدام از مخاطبین آن 
)شــامل ذینفعــان کلیــدی و درجه یک و دو و ســایرین( چه تصویری 
باشــد؟ برای رســیدن به این هدف )تداعی برند سازمانی در ذهن هر 

دســته از ذینفعان( چه برنامه و راهکاری باید داشــته باشــید؟
برنامــه هــای مســئولیت اجتماعــی، نفوذ و رســوخ و گرفتن پســت و 
موقعیت در نهادهای صنفی و سندیکایی، سخنرانی در همایش ها و 
حضــور در ضیافت ها و حلقه های ارتباطات و ذی¬نفوذان خاص تر 
و یا برنامه های روابط عمومی و اجرای سیســتم هایی نظیر باشــگاه 

مشتریان برای ذی نفعان ویژه و VIP و ...
  برندینگ سازمانی را  این سه گروه می‌سازند

در شــکل دادن بــه برندســازی ســازمانی عمدتاً ذهنیت ســه گــروه از 
افرادی که با آن سازمان در ارتباط هستند، موردسنجش قرار می‌گیرد:

1- ســرمایه‌گذاران و افــراد کلیــدی شــرکت : برندســازی شــرکتی کار 
بســیار پیچیده و ســختی اســت که معمولًا مدیرعامــل و افراد کلیدی 
شرکت در تعیین آن نقش اصلی را بازی می‌کنند. معمولًا هرچه یک 
مجموعه بزرگ‌تر باشد، اثرگذاری چهره‌های کلیدی آن بر مخاطبان 
بیشــتر خواهد شــد. ســرمایه‌گذاران، کارمندان شــاخص و کسانی که 
اسم‌ورسمشــان به یک سازمان پیوند می‌خورد، هم هویت خودشان 
را از آن مجموعه می‌گیرند و هم روی شکل‌گیری هویت سازمان اثر 
می‌گذارند. می‌گویید نه؟! فقط کافی است ببینید نظرات کاربران قبل 
و بعــد از حضور ایلان ماســک به‌عنوان بزرگ‌ترین ســهامدار توییتر، 
چگونه تغییر کرده است؛ یا نگاهی به تغییرات ارزش سهام این شرکت 

بعد از پیشــنهاد خرید آقای ماســک بیندازید.
2- کارمندان مجموعه: فقط کافی اســت تصویری که یک شــرکت از 
خــودش ارائه می‌کنــد با فرهنگی که در میان کارمنــدان آن رواج دارد 
تفاوت داشته باشد، آن‌وقت است که ادعاهای یک مجموعه به طبل 
توخالی تبدیل می‌شود! و برندینگ شرکتی به‌کلی زیر سؤال می‌رود. 
به همین ترتیب ذهنیت مثبت کارمندان یک شرکت و رضایت آن‌ها، 
هم می‌تواند به بگومگوهای دیگران درباره‌ی آن پایان دهد. به بیان 
بهتر برندینگ سازمانی اول‌ازهمه باید در قبال کارمندان آن سازمان 
اجرا شــود. در حقیقت رفتار و فرهنگ جاری بین کارمندها و برخورد 

هیئت‌مدیره با کارمندان، برندینگ شــرکتی را به فرهنگ‌ســازمانی وصل 
می‌کنند. )نگاه بیندازید به حل نشــدن فساد شهرداری ها علی رغم تغییر 

شوراهای شهر و شهرداران(
3- جامعه مخاطب سازمان: در تعیین برندینگ سازمانی یک مجموعه، 
رســاترین صدا به مشــتریان آن تعلق دارد. صدای مشــتریان و چیزهایی 
کــه مخاطبــان یک مجموعه دربــاره‌ی خدمات‌رســانی و کیفیت محصول 
می‌گوینــد، یک‌تنه می‌تواند یک کمپین تبلیغاتی پرهزینه را به زمین بزند 
یــا باعــث افزایش فروش چنــد برابری آن بدون انجام ریالی هزینه شــود! 
همه‌چیز بســتگی به این دارد یک ســازمان مشــتریان را به‌عنوان یکی از 
بازیگران اصلی برندسازی سازمانی به شمار می‌آورند یا تنها به چشم منابع 
جــذب منافــع به آن‌ها نــگاه می‌کند؟ )نــگاه کنید به کمپین هــای تبلیغاتی 

احزاب سیاسی(
  سخن آخر:

همان طور که در توضیح شکل 3 گفته شد برندینگ درونی و بیرونی لازم و 
ملزوم هم هستند. برندینگ داخلی که به خوبی انجام بگیرد، در هر کدام از 
شش نوع برندینگی که در شکل 1 توضیح داده شد همین اصل تراوش درون 
کوزه به بیرون استوار است. همان طور که در شکل 5 دیده می شود برندینگ 
چیزی نیست جز نزدیک کردن هویت آرمانی سابجکت عینی یعنی سازمان 
و آبجکــت ذهنــی یعنی تداعــی و کیفیت درک شــده در جامعــه مخاطب.
شــما بایــد برند خــود را به طور داخلی و خارجی همســو کنیــد. بگذارید که 
داخــل برنــد هماننــد خارج آن به نظر برســد؛ بــود و نمود برند یکی شــود. 
چیــزی که در بیرون از ســازمان می‌گویند، باید همانند چیزی باشــد که در 
درون برنــد بــه دنبــال آن هســتید یا عمــل می‌کنیــد. به دنبال مشــارکت، 
توافق و گفت‌وگوی کارکنان باشــید. ‌این امر بهتر از قوانین و سیاست‌های 
مصوب که سلسله مراتب‌ سازمانی به پایین را طی می‌کنند، عمل می‌کند.
قــرار دادن کارکنان به عنوان ســفیران برند بســیار حیاتی اســت که شــامل 
بخشی مشترک از کارکنان از تمام سطوح است که برند را به طور داخلی از 

طریق ارتباطات تجربی ترویج خواهند کرد. 
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شرکت نوکیا در سال‌ 1865 با موضوع یک تولیدی بزرگ درصنعت 
چوب و ورقه های کاغذی درکشور فنلاند بنیان نهاده شد.

ســی ســال بعد موضوع شــرکت نوکیا به ســاخت تایرهــای خودرو 
توســط فــردی به نام میشــلن تغییر یافــت، اما فعالیــت اصلی این 
شرکت درحوزه الکترونیک به آغاز سال 1960 برمیگردد که با ساخت 

ســوئیچ های دیجیتال تلفن شروع شد.
این شرکت دردهه های 90،80 و2000 گامهای رشد و پیشرفت 

خــود را در ســطح بیــن المللی طی نمود بــه طوری که 
با ارزشی در حدود 250 میلیارد دلارو تولید سالیانه 500 

میلیون گوشی همراه  به یکی از غول های فناوری 
آن دهه ها تبدیل شــده بود.

اما در ادامه این مسیر پرفراز ونشیب که همزمان با 
ظهور شرکتهای دیگری که درحال رقابت و تلاش 
برای کســب ســهم بــازار بودنــد مواجه گردیــد، به 

دلیل عدم توجه مدیران ارشد آن شرکت به عوامل 
متعددی از جمله ، ســرعت تحولات و نوآوری های 

درحــال تولد، عدم توجه به نــوآوری ها و.....ازغافله 
ی پیشــتازان این حــوزه  بازماندند ومیــدان را به رقبای 

هوشمند خود سپردند.
امــا درتحلیــل شکســت و افــول این شــرکت کــه بعنوان 
ماخــذی برای بررســیهای علمــی و تحقیقاتــی در حوزه 

ــه  ــوم مــورد اســتناد و اســتفاد قرارگرفت هــای مختلــف عل
ــه  ــا در هرفرآینــدی بــه صــورت تخصصــی ب اســت و قاعدت

ــن  ــت ، مهمتری ــده اس ــاره گردی ــت آن اش ــل شکس دلای
نــکات آن بــه شــرح ذیــل قابــل طــرح و اشــاره مــی باشــد:

•تصمیمــات اخــذ شــده مدیــران نوکیــا بــا تاخیرزیــاد گرفته 
مــی شــد، بــه همین جهــت  فرصت‌هــای زیادی از دســت 
رفت،قدرت تصمیم گیری از مهارتهای هرمدیری اســتکه  
بایــد آن را در خــود تقویــت کنــد و بــا پذیرا بودن از ریســک 
ــی  ــش بین ــل پی ــی و غیرقاب ــای احتمال ه
بــودن شــرایط بــه بهتریــن تصمیمات 
برســند... مســاله ای کــه مدیــران 
ــتند. ــی نداش ــدان توجه ــا ب نوکی

تغییــرات مدیریــت  ارشــد نوکیــا از • 
نــوآوری بیشــتر بــه تولیــد انبوه  اشــتباه 
فاحشــی بــود کــه سیســتم شــرکت را بــه 
چالشــی مرگبار فرو برد ؛ زیــرا نوآوری که 
در ســال‌های ظهور نقش اصلی و بسزایی 
در رشــد اولیه داشــت جای خــود را به تنوع 
بیشــتر داد و نوآوری به حاشیه سپرده شد.

•بــی توجهی به ســرعت پیشــرفت گوشــی 
های هوشمند وعدم توجه به تلاشهای رقبا 
از جمله اپل و سامسونگ ، بازار رقابت یک 

تنه را از شرکت نوکیا گرفت.

• بازاریابی ضعیف نوکیا باعث شده بود تا محصولات این شرکت مطابق 
بــا نیازهای مشــتریان تولید نگــردد و به همیــن خاطرجذابیتــی برای 
مشتری ایجاد نشد، از آنسو شرکتهای رقیب با مدلی مشخص در 
زمانهای از قبل تعیین شــده ، پرچمداران هرمحصول را به جامعه 
هــدف ارائــه مــی دادند وبا ایــن روش افزایش ســهم بــازار را برای 
خــود رقم زده و هر روز بــه مقبولیت تولیدات خویش می افزودند،   
درصورتیکــه مدیــران نوکیــا اصولا بــه این نکات بی توجــه بودند.

  البته درشرح دلایل سقوط شرکت نوکیا عوامل متعدد دیگری نیز 
وجود داشته است ، اما هدف این نوشته   ، صرفا بررسی مشکل اساسی 
چنیــن شکســت هایی اســت که در ادامــه بدان پرداخته می شــود.

  تحلیل شکست ها و افول سازمان ها
آنچــه کــه بر ســر حیات شــرکتهایی از قبیــل نوکیا، جنــرال موتورز 
ــرات  ــرعت تغیی ــتکه س ــب اس ــن مطل ــد، بیانگرای ــری آم و بلکب
وگــردش اطلاعــات در عصــر کنونــی بــه هیــچ عنــوان بــه جایگاه 
ــدارد و  ــام ونشــان و... ســازمان هــا توجهــی ن ــی ون ــه مال و رتب
کوچکتریــن غفلــت و تعلل به حــذف و پایان فعالیتهــا می انجامد.

درسال های اخیر و پیرو بررسی ها و کارهای تحقیقاتی و علمی که در 
حوزه های رشد و افول سازمانها صورت گرفته است ، به نکات کلیدی 
ومهمی می رسیم که رعایت آنها تا حد زیادی از وقوع پیامد های 
منفی برای شرکتها و سازمانها خواهد کاست. این نتایج در موارد زیرکه 
حاصل فعالیتهای عارضه یابی بوده است قابل توجه و بررسی است :

به نظر می رسد برمبنای تحقیقات صورت گرفته دو عامل ، تهیه 
وتدوین اســتراتژی ها واجرای آن در هرســازمان نقش اساســی و 
بنیادی در رویکردهای تحولی داشــته وشکســت برنامه ها، عامل 
اصلــی افــول و ســقوط بنــگاه های اقتصــادی اســت. نکته مهمی 
کــه نمی تــوان از آن غفلت کرد مبانی تدوین و اجرا و پیاده ســازی 
اســتراتژی هاســت که به عوامل مختلف و متعددی بســتگی دارد 
کــه درایــن مطلب بــه مواردی که شــرکتها بدان توجــه کافی ندارند 
اشــاره مــی گــردد که اکثــرا باعــث ناکامــی وشکســت گردیــده اند.

  نبود راهکارهای به روز و برتر
سازمانها بایستی برای ایجاد ارزش های مولد ومطلوب ازنگاه مشتریان 
خود ، خصوصا در بازار رقابتی،با تدوین وتشکیل اتاق های فکری، 

فضای برتری خود را حفظ کنند تا به حاشیه بازارانتقال نیابند.
  تعارضات مدیریت درسطح کلان

مدیــران ارشــد هــر ســازمانی بعنــوان متولیــان اصلــی تدوین 
اســتراتژی ها وحافظ اجرای صحیح آنها شــناخته  می شوند، 
لذا درصورتیکه به جای تمرکزبراهداف و برنامه ها به امورغیر 
مرتبــط توجــه نماینــد و واقعیــت های موجــود را با نــگاه گذرا 
بررسی کرده و از طرفی همسویی لازم را با سایر مدیران فرآیندی 
نداشــته باشــند، نهایتا دربــازه نه چندان طولانــی با تعارضات 
متعدد داخلی و برون سازمانی مواجه شده و قطعا بازار رقابتی 

را ازدست خواهند داد.
  سرعت شدید تغییرات

یکی از مهمترین عواملی که خصوصا در سالهای اخیر در کلیه حوزه 
های اقتصادی،سیاسی ،فرهنگی و اجتماعی نمودی ملموس و 
جدی داشته است،  رعت رشد تغییرات و در اینجا لزوم بازنگری
 استراتژی هاست، مساله ای که باید آنرا با نگاهی جدی بررسی 
کرد وهمچون شــرکت هایی مانند نوکیا از کنار آن به ســادگی 
عبور ننمود. عدم وجود مدیران کارآمد برای اجرای استراتژی 
ها طبیعی است که موسسات و سازمان ها برای اجرای برنامه 
های خود نیازمند مدیرانی هستند که از شایستگی های لازم 
برخوردار باشــند، به همین جهــت نبود بازوهای اجرایی قوی 
بــرای پیــاده ســازی اســتراتژی ها باعــث می گردد کــه عامل 
اصلی شکســت اهداف ســازمان ، مدیران ضعیــف و ناکارآمد 
تلقــی شــوند، دقیقا همانند آنچه که در شــرکت نوکیــا رخ داد. 

  نتیجه گیری
به یقین می توان عوامل عدم موفقیت سازمانها را در دستیابی 
بــه خواســته هــا، تمرکز بر یــک بعــد از برنامه ها دانســت، در 
صورتــی کــه اصــرار بر مبنــای خواســته آنهم به صــورت تک 
بعدی ، یک روش شکسته خورده تلقی می شود، راه حلی  که 
بــرای گریز از این شــرایط پیشــنهاد می گــردد،  ایجاد فرصت 
های متعدد در راستای استراتژی سازمان است واین موضوع 
هنگامی ثمربخش خواهد بود که عزم مدیران در اجرای برنامه 
ها با فرصتهای تعریف شــده همخوانی دقیقی داشــته باشــد.

 حسین کریم خان
      کارشناس ارشد مدیریت آموزش و بهسازی منابع انسانی

ظهور و افول یک برند؛نوکــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــیا
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در دنیای امروزه کســب و کارها با رقابت شــدیدی مواجه هستند و 
توانایی آنها در ایستادن و رشد به میزانی به نحوه مدیریت و توسعه 
برند وابســته اســت. بنابرایــن، یکی از عوامل کلیــدی در موفقیت 
برندها، قدرت ارتباط و همدلی با مشتریانشــان است. احساسات 
و ارتباطات عاطفی با مشــتریان به موثرتر شدن ارتباطات، ایجاد 
وفــاداری و در نهایت افزایش قابلیت رقابتی کســب و کارها کمک 
می کنند .در این میان، بانوان به عنوان یک شریک بسیار مهم در 
عرصه‌ی مدیریت و توسعه‌ی تعالی برند، نقش بسزایی در آن ایفا می 
کنند. احساسات و ارتباطات بانوان با مشتریان به دلیل استعدادها 
و ویژگی‌های خاصشان، می‌تواند تأثیر عمیقی بر سبک مدیریت 
و توسعه‌ی تعالی برند داشته باشد )اکبریان مهر و نوری، 1401(. 
شناســایی تأثیــر احســاس بانوان به عنــوان یک نیــروی بالقوه در 
هدایت و راهبری ســازمان ها در ســبک مدیریت و توســعه تعالی 
برند بســیار حائز اهمیت اســت. در زمان‌های اخیر، تمرکز برند‌ها 
بــر رضایت مشــتریان و ایجاد ارتباط عمیــق با آنها به عنوان یکی 
از عوامل کلیدی برای رشــد و برتری در بازار بیشــتر شــده اســت. 
بانــوان بــه عنــوان بخــش عمــده‌ای از مشــتریان و همچنیــن بــه 
عنــوان مدیــران و کارکنــان در ســازمان‌ها، نقش بســیار مهمی در 
توسعه و مدیریت برند دارند )قجری، 1400(. با توجه به تجربیات 
و احساســات مختلفی که بانوان در محیط کار و بازار دنیای واقعی 
تجربــه می‌کننــد، شــناخت دقیــق تأثیر این احساســات در ســبک 
مدیریــت و توســعه تعالــی برنــد می‌توانــد بــه صورت گســترده‌ای 
نقش‌آفریــن باشــد. بنابراین، با بررســی عواملی ماننــد رفتارهای 
خرید، انتخاب محصولات و خدمات، وفاداری به برند، ارتباطات 
مشتریان، تصمیمات خریداری و تأثیر آنها بر معرفی و ترویج برند، 
می‌تــوان بــه بهبود کیفیت مدیریت و توســعه تعالــی برند پرداخت 
)اکبریــان مهــر و نــوری، 1401(. بنابراین، تحقیــق در این حوزه 
می‌تواند به ســازمان‌ها کمک کند تــا درک عمیق‌تری از تجربیات 

بانوان در مکان کار و بازار بدســت آورده و سیاســت‌ها و راهکارهای 
مناســبی برای بهبود روابط عاطفی و مدیریت برند پیشــنهاد دهند. 
ایــن تحقیــق می‌تواند منجر بــه ارتقای قابلیت رقابتی ســازمان‌ها و 
بهبود عملکرد آنها در بازار باشد. از طرفی، با تمرکز بر نقش بانوان 
در ســبک مدیریت و توســعه تعالی برند، تساوی جنسیتی و تنوع و 
جذابیت چند فرهنگی در سازمان‌ها تشویق می‌شود، که این مسئله 
در جذب و نگه‌داری استعدادها و ایجاد مزیت رقابتی برای سازمان 
بــه طــور قابل توجهی مؤثر خواهد بود )عاطفی نــژاد و اکرامی زاده، 
1399(. بنابراین، شناسایی تأثیر احساس بانوان در سبک مدیریت 
و توســعه تعالی برند از ســه جهت قابل تأمل و بررســی است که این 
عوامل عبارت اند از )رحم بزی و سرگلزایی، 1391؛ مرادی، 1394؛ 

معظمی و همکاران، 1396؛ جعفری و همکاران، 1398(: 
توجه به نیروی کار زن: با گذشت زمان، نیروی کار زن در سازمان‌ها 
به طور قابل توجهی افزایش یافته است. بنابراین، درک و شناخت 
بهتر از احساسات و نیازهای زنان در محیط کار ضروری است تا بتوان 
از توانمندی‌ها و تجربیات آنها بهره‌برداری کرد و با مدیریت مناسب 
این منابع انســانی، عملکرد و بهره‌وری ســازمان را بهبود بخشــید. 
رقابــت در بــازار: رویکرد توســعه تعالی برند یکی از اســتراتژی‌های 
موثر در رقابت با دیگران و جذب مشــتریان اســت. بانوان به عنوان 
یکی از بخش‌های مهم جامعه و بازار هدف، بر رویکردها و ســبک 
مدیریت و توسعه تعالی برند بسیار تأثیرگذار هستند. به همین دلیل، 
بررســی و درک صحیــح نیازها و احساســات آنها می‌توانــد به ایجاد 
رابطه نزدیک‌تر با مشتریان منجر شده و برند را از رقبا متمایز سازد.
تغییــر نگــرش جامعه: جوانــی، قــدرت و تأثیر زنــان در بخش‌های 
مختلــف زندگی اجتماعی و اقتصادی افزایش یافته اســت. امروزه، 
جامعــه بیشــتر بــه شــاخص‌هایی ماننــد تعادل جنســیتی و شــرکت 
کشــورها و ســازمان‌ها در توســعه پایدار دقت می‌کند. بررســی تأثیر 
احساس بانوان در سبک مدیریت و توسعه تعالی برند، برای تطبیق 

ســازمان‌ها با نیازهای اجتماعی و حفظ رضایتمندی عمومی بســیار ضروری اســت.
با توجه به این موارد، شناخت دقیق‌تر نقش و تأثیر احساس بانوان در سبک مدیریت و توسعه تعالی برند، به سازمان‌ها کمک می‌کند تا با 
رقابت قدرتمندانه‌تری در بازار حضور داشته باشند، منابع انسانی خود را بهینه کنند و ارتباطی مؤثرتر با مشتریان برقرار کنند )اکفبریان مهر 
و نوری، 1401(.  بنابراین، در این مقاله، تلاش می‌کنیم تا به بررسی و شناسایی تأثیر احساس بانوان در سبک مدیریت و توسعه‌ی تعالی برند 
پرداخته و نقش آنها را در جهت رشد و پیشرفت کسب و کارها با استفاده از معادلات ساختاری مورد بررسی قرار دهیم. به کمک بررسی نظرات 
و تجربیات بانوان مدیران و کارکنان، تلاش خواهیم کرد تا پیامدهای مهم و مثبت احساسات بانوان بر ساختار سازمانی و فرآیندهای توسعه‌ی 

برند مشخص شود. 
  مطالعه و تحقیق صورت گرفته 

شناسایی تأثیر احساس بانوان در سبک مدیریت و توسعه تعالی برند موضوع اصلی تحقیق است. این تحقیق از نظر نوع، یک تحقیق کمی 
بشمار می¬رود که شامل تعیین میزان تأثیرگذاری هر یک از عوامل با استفاده از معادلات ساختاری است. اینکار با استفاده از آزمون های 
آماری و تحلیل های مربوطه همراه است. جامعه آماری متشکل از بانوان فعال اقتصادی که عضو هیأت مدیره بنگاه های اقتصادی هستند 
در این پژوهش هستند. برای اشباع نظر، از ده مدیر خانم از لایه¬های مختلف به عنوان مشارکت¬کنندگان استفاده شده است. حجم نمونه 

در این تحقیق با استفاده از رابطه کوکران محاسبه شده است. چارچوب پیشنهادی شامل مراحلی است که بیان می شود:
1- تجزیه و تحلیل مصاحبه و پرسشنامه

تجزیه و تحلیل پرسشــنامه با توجه به گزینه های پیشــنهادی براســاس طیف لیکرت انجام می شــود. براساس این طرح هر سئوال با پنج 
گزینه روبرو می شود. درصد پاسخگویی هر یک از خبرگان به هر یک از سوالات براساس گزینه های انتخای معیار انتخاب یا عدم انتخاب 

شاخص در نظر گرفته شده می شود. 
2- شناسایی عوامل مؤثر بر احساس بانوان، سبک مدیریتی و توسعه تعالی

در این فاز عوامل تحت تأثیر را به دو دسته تقسیم می¬نماییم. دسته اول متغیرهای مشاهده شده و دسته دوم متغیرهای پنهان یا مکنون 
هستند و به دنبال ارائه یک مدل مفهومی از فرآیند مورد نظر می¬باشیم که به¬خوبی بتواند روابط موجود بین عوامل را نشان دهد. به بیان 
دیگر در این مرحله به¬دنبال روابط منطقی بین متغیرهای پنهان با یکدیگر می¬باشیم. در ذیل معیار های اصلی  و وابسته و مدل مفهومی  

تحلیل  شکل گرفته شده براساس روابط تعریف شده برای اندازه گیری مدیریت برندیگ توسط بانوان نشان داده شده است

  آذر کیانی نژاد
       مدیرعامل شرکت مشـاوره سامـانه ساز صنایع
       رییس هیئت مدیره کیان گسترش سلامت آسیا

شناسایی تأثیـــر ا حساس بانــــــوان در
سبک مدیریت و توسعه تعالی برند
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با اجرای نرم افزار تحت مدل اولیه، بارهای عاملی روابط تعریف شده در مدل نهایی تعیین می شوند. از طریق تحلیل بارهای عاملی 
مــی تــوان حضــور یــا عدم حضور عوامل در نظر گرفته شــده در مدل نهایی را مشــخص کرد. در شــکل 2 و 3 ، بارهــای عاملی تخمینی 
روابط بین جنبه های ویژگی های احساسی بانوان، ویژگی های سبک مدیریتی بانوان و ویژگی های توسعه تعالی بانوان و زیرمعیارهای 
آنها به منظور تبیین یک مدل برای توســعه برند نشــان داده شــده اســت. هر چه مقدار بارهای عاملی تخمینی بیشــتر باشــد ارتباط آن 
مقولــه بــا زیرمعیارهــای خود قوی تر اســت. علاوه بر بارهای تخمینی، در شــکل 3 بارهای عاملی تأییدی اســتاندارد نشــان داده شــده 
اســت. در ایــن حالــت، تمامــی مقادیر بارهــای عاملی روابط تعریف شــده در مقیاس صفر و یــک قرار می گیرند. پرواضح اســت هر چه 
مقــدار بارهــای عاملــی بــه عدد یک نزدیک تر باشــد، رابطه مقوله با زیرمعیارهای خود قوی تر اســت. با توجه بــه اینکه بار عاملی کمتر 
از 0.3 رابطه ضعیف در نظر گرفته می شود، رابطه ویژگی سبک مدیریتی با نیاز به دستاورد با ضریب تأثیر 0.24، رابطه ویژگی توسعه 
تعالی با شناسایی فرصت ها با ضریب تأثیر 0.19؛ با نیت کارآفرینی با ضریب تأثیر 0.17؛ با حمایت از نوآوری و مهارت های سیاسی 
با ضریب تأثیر 0.20 بی معنی شناســایی می شــوند. لذا می توان از مدل این زیر معیارها را کنار گذاشــت. همچنین، می توان ادعا کرد 
کــه در بنــگاه هــای اقتصــادی بــه این شــاخص هــا برای توســعه برند از حیــث توجه به درک احســاس، ســبک مدیریتی و توســعه تعالی 
توســط بانوان توجه نمی شــود؛ بنابراین ضروری اســت با تقویت در این شــاخص ها نســبت به تقویت بنگاه های اقتصادی اقدام شــود.

بنابراین، در جدول 3 تصمیم نهایی در خصوص باقی ماندن یا نماندن زیرمعیارها نشان داده شده است.

3- نتیجه گیری
در این تحقیق به بررسی رابطه احساس بانوان، ویژگی های 
سبک مدیریتی و ویژگی های توسعه تعالی بانوان در مدیریت 
یک برند براســاس مشــارکت بانوان فعال اقتصادی که عضو 
هیــات مدیــره بنگاه هــای اقتصــادی هســتند پرداخته شــده 
اســت. برای این منظور، ســه مقوله اصلی و 14 مقوله فرعی 
در نظــر گرفتــه شــده اســت. بــر طبق نتایج بدســت آمــده، با 
بکارگیری شاخص های فوق الذکر در مدل مفهومی و طراحی 
آن در نرم افزار لیزرل تحلیل مسیر برای مدیریت برند توسط 
بانوان انجام شــده اســت که با تکیه بر این عوامل بانوان قادر 
خواهنــد بــود تا در تقویت برند با توجه به ویژگی های ســبک 
مدیریتی خود با حضور در هیات مدیره شرکت ها باعث رشد و 
ارتقای آن سازمان شوند. برای مثال طبق نتیجه حاصل شده 
از مدل توســعه داده شده برای سبک مدیریتی بانوان، رابطه 
ویژگی سبک مدیریتی با نیاز به دستاورد با ضریب تأثیر 0.24، 
برآورد شــده اســت. بنابراین ارتباط نیاز به دستاورد مدیریتی 
بانوان با ویژگی سبک مدیریتی ضعیف شناسایی شده است. 
همچنین، رابطه ویژگی توســعه تعالی با شناسایی فرصت ها 
با ضریب تأثیر 0.19؛ با نیت کارآفرینی با ضریب تأثیر 0.17؛ با 
حمایت از نوآوری و مهارت های سیاسی با ضریب تأثیر 0.20 
بی معنی شناسایی می شوند. بنابراین، ارتباط ویژگی توسعه 
تعالی بانوان در اداره شرکت ها، با شناسایی فرصت ها، نیت 

کارآفرینی، حمایت از نوآوری وافزایش  مهارت های سیاسی 
ضعیف شناسایی می شود. لذا توصیه می شود بانوان مدیر 
بــا تقویــت این ویژگی ها به منظور توســعه تعالی ســازمان 
و کســب مزیت رقابتی این توانمندی ها را در ســبک های 
مدیریتی خود تقویت نمایند. در مقابل، کلیه عوامل ویژگی 
احساسی بانوان در سبک های مدیریتی بانوان کاملا اثرگذار 
شناســایی شــده اند بنابراین می توان ادعا کرد که بانوان با 
تکیــه بر برونگرایی و اعتماد به نفس؛ هوشــیاری؛ وظیفه 
شناسی و رفتار اجتماعی قادر خواهند بود تا تأثیر زیادی در 
توسعه تعالی برند یک شرکت ایجاد نمایند. علاوه بر این، 
بــا توجــه به اینکــه بانــوان از حمایت محیطــی و خانواده و 
تحصیلات مرتبط با سبک مدیریتی در جامعه ما برخوردار 
هســتند، ایــن عوامــل نیــز باعــث تقویــت ویژگــی ســبک 
مدیریتی آنان در یک شرکت می شود. سرانجام، با توجه به 
تمایل ریسک پذیری بانوان و منبع خودکنترلی، آنها را قادر 
می ســازد تا در توســعه تعالی یک برنــد نقش مطلوبی ایفا 
نماینــد. با توجه به اینکه همــواره در دنیای واقعی تصمیم 
گیری ها با عدم قطعیت همراه است، پیشنهاد می شود که 
بــرای تعیین اهمیت عوامل یا اولویت بندی آنها با رعایت 
کــردن عــدم قطعیــت در فرآیند تصمیــم گیری با اســتفاده 
از روش هــای تصمیــم گیــری چندمعیاره اســتفاده شــود. 
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اگــر باور داشــته باشــیم کــه مفاهیــم مدیریت 
منابع انسانی امروز با مفاهیم بازاریابی تداخل 
پیــدا کــرده یا گره خــورده اســت، گزافه نگفته 
ایم. امروزه وقتی کارفرماها برای یافتن نیروی 
مناسب بازار کار را زیر و رو می کنند یا به فکر 
می افتند که نیروی شایسته و توانمند رقیب را 
شــکار کنند در واقع به نوعی رسوخ  بازاریابی 
در منابع انسانی را شاهد هستیم. اگر موقعیت 
شــغلی در یک شرکت را به عنوان محصول و 
کارکنان سازمان و کارجویان را مشتریان همین 
محصــول در نظــر بگیریــم و تعریــف کنیم با 
مفهومی به اســم برنــد کارفرمایــی روبرو می 
شــویم، محصــول باید برای مشــتری جذاب 
باشــد، نیازش را برطرف کند، به ســلیقه اش 
بخــورد و انتظاراتــش را پاســخ دهد. با همین 
رویکــرد، موقعیــت شــغلی یــا کار هــم بایــد 
متناســب بــا نیــاز و خواســته هــای کارجویان 
باشــد. در عصــر حاضــر، برنــد ســازمان بــه 
عنــوان یک دارایی بــا ارزش که البته ملموس 
نیســت، مورد توجه بسیاری از محققان حوزه 
بازاریابی قرار گرفته اســت. مفهــوم برند اول 
فقط مربوط به بازار محصولات و خدمات بود 
امــا وقتی که محققین بــه مزیتهای یک برند 
منحصــر به فرد از دیــد ذینفعان دیگری مثل 
کارکنان فعلی و بالقوه شرکت پی بردند مفهوم 
جدیــدی بــا نــام برنــد کارفرمایی ایجاد شــد.
برنــد کارفرمایی ویژگیهای ســازمان در ذهن 
کارجویــان و کارکنــان اســت. تا بحــال به این 
فکــر کــرده اید که کارکنان شــما در مورد شــما 

ــی گویند؟ چه م

برنــد کارفرمــا شــاخص جدیــدی از برندهای 
ســازمان و تصویــری در ذهن کارکنــان بالقوه 
در بازار منابع انســانی نســبت به یک سازمان 
خاص اســت. برند کارفرمایی مجموعه ای از 
تمام ویژگیهایی است که متقاضیان آینده کار 
سازمان و کارکنان فعلی درباره تجربه استخدام 
در ســازمان درک می کنند. این تجربه شامل 
موارد محسوســی مانند حقوق، پاداش، مزایا 
و هم شامل موارد نامحسوس مثل فرهنگ، 
ارزشــها، ســبک مدیریت و فرصتهای رشد و 
یادگیری و توســعه برای کارکنان اســت که به 
عنــوان پایه برند کارفرما عمل می کنند. یک 
برند، فقط هنگامی می تواند به مشتریان خود 
در بیرون از سازمان متعهد باشدکه قبل از آن 
بــه تعهدی که به کارکنان درون ســازمان داده 
اســت عمــل کنــد. در این صــورت مدیران به 
تعهد خود به کارکنان عمل می کنند و کارکنان 
هم به تعهدی که به مشتریان دارند عمل می 
نمایند. و در نهایت، موجب موفقیت سازمان 
می شود. از طرفی طبق تحقیقات لینکدین، 
شــرکت‌هایی با برنــد کارفرمایی قوی و مثبت 
می‌تواننــد ۴۱ درصــد از کارگــران تمــام وقت 
ایالات متحــده را بدون افزایش حقوق جذب 
کننــد. همچنیــن تحقیقــات بیمری )ســایت 
ارتبــاط با بــا داوطلبان( نشــان می‌دهد که اگر 
کارفرمــا به طور فعال برنــد کارفرمایی خود را 
تقویــت کند، ۶۹ درصد از جویندگان کار فعال 
احتمالًا برای شــغلی درخواســت می‌دهند، و 
این موضوع آن را به یکی از مهم‌ترین عوامل 
تصمیم‌گیری برای کارجویان تبدیل می‌کند. 

بدیهی اســت مردم می‌خواهند برای شــرکتی 
کار کنند که شــهرت خوبی دارد، حقوق خوبی 
مــی دهد و بــا کارمندان خوب رفتــار می‌کند. 
نســل جدیــد که مثــل نســلهای گذشــته خود 
بــرای کار به دنبال شــرایط بهتر و جذابیتهای 
بیشتر هســتند در اینترنت شرکتهای خوب را 
جســتجو می کنند، در ایران اگر شرکتهایی با 
برند کارفرمایی بالا سرچ شود سایت جابینجا 
اسامی ۵۰ شرکت برتر ایران برای کار را فهرست 
میکند. جالب است در صورت بررسی عمیقتر 
بــه ایــن خواهیــم رســید کــه ایــن شــرکتها به 

اهمیــت برندســازی کارفرمایــی پی 
ــدودی  ــا ح ــد و ت ــرده ان ب

پرداختــه  آن  بــه 
مطالعــه  انــد. 
ســایت  اخیــر 
ی  ژ لــو و یر ها

نشان داد که ٪۸۴ 
از جویندگان 
حتــی  کار 
نــد  ضر حا
از دســتمزد 
تــر  لا با

چشــم 
کنند،  پوشی 

در صورتی کــه بتوانید مزایای مهم غیر پولی 
ماننــد فرهنــگ عالــی، فرصــت های رشــد، 
انعطــاف پذیــری و ... را دریافــت کنند. یک 
بیانیه ســاده که حس هدفمندی را به کارکنان 
القا کند باعث می شــود که نســبت به شــرکت 

خــود دچار غرور و شــعف شــود.
ــد کارفرمایــی قــوی باشــد یعنــی  وقتــی برن
جذابیــت زیــادی برای افــراد کارجــو دارد و بر 
عکــس آن هم صادق اســت یعنــی زمانی که 
برند کارفرمایی بدنام و ضعیف باشد کارجویان 

اصــا تمایلی به اســتخدام در آنجــا ندارند.
شاید به نظر برسد که تقویت برند کارفرمایی از 
وظایف واحد منابع انسانی است در حالیکه برند 

کارفرمایی توسط افراد زیر ساخته می شود.
 مالــکان کســب و کار، مدیرعامل و اعضای 

هیــات مدیره 
 کلیه مدیران و سرپرستان

اعضای تیم منابع انسانی
 اعضای تیم برندینگ و تبلیغات

برندسازی کارفرمایی ابزاری برای ایجاد کردن 
تمایز در بازار کار شناخته شده است و در حال 
حاضر به عنوان بهترین راهکار برای سازمان 
هایــی کــه دچار کمبــود نیــروی کار ماهــر و با 
اســتعداد هستند، شناخته می شود. یک برند 
کارفرمایی قوی دارای مزایایی درون سازمانی 
و برون سازمانی است که در ادامه آمده است:

 افزایش درگیری و تعهد کارکنان
 افزایش کیفیت فرایند استخدام

 جذب کارکنان با استعداد و نخبه
 حفظ کارکنان با استعداد و ماهر

 ایجاد مزیت رقابتی پایدار در بازار کار
 کاهش هزینه های استخدام و تبلیغات

 کاهش مدت زمان بدون تصدی بودن پست 
های کلیدی

  ایجاد و توسعه برند کارفرما: 
همانطور که گفته شد یکی از نتایج کاربرد اصولی 
بازاریابی برای مدیریت منابع انسانی، برندسازی 
کارفرمایــی 
باشد.  می 
درواقع 

بــر 

س  ســا ا
م  مفهــو
بازاریابــی داخلــی، کارکنان یک 
ســازمان مشــتریان داخلــی آن ســازمان مــی 
باشند و سازمان برای جلب رضایت مشتریان 
بیرونی خود، اول باید رضایت مشتریان داخلی 

خود را حفظ کند. اســتراتژی های برندسازی 
کارفرمــا در محیــط هــای ایســتا فعالیت نمی 
کننــد و بایــد بــه صورتــی پویــا و ســازماندهی 
شــده شــکل بگیرند. به همین دلیل سازمان 
هــا باید برنــد کارفرمایی خود را بنــا بر ویژگی 
هایشــان تنظیم کرده و سیستم های بازخورد 
و ارزیابی نیز برای آن ایجاد کنند.  برندکارفرما 
دارای کلیدهایی است به عنوان مثلا درباره ی 
جایی که افراد می خواهند در آن کار کنند، چه 
چیزهایــی باید به ایشــان توضیح داده شــود؟ 
تجربه ها و پتانســیل کارکنــان موجود چگونه 
بــه افــراد نشــان داده شــود؟ و پیشــنهادهای 
مورد نظر برای آنها چگونه تشریح شود؟ برای 
پاسخ به سوالات افراد باید از آنچه که شرکت 
موردنظر هســت، آگاه باشند و سپس در آنان 
علاقه ایجاد شــود و بعد از آنکه وارد ســازمان 
مورد نظر شــدند، مطلوبیت مــورد انتظار آنها 
فراهم شــود. در اینجا برندســازی کارفرما در 
صورتــی موفــق عمل خواهد کرد کــه به گروه 
هدف نزدیک شده، با آنان ارتباط برقرار کرده، 
ذهن آنان را تصرف کند و همچنین زمانی که 
بازار اشــتغال و کسب وکار خوب است، بتواند 
افــرادی بــا اســتعداد را جــذب و حفــظ کنــد.                                            
برخی از پژوهشگران بیان می کنند که محیط 
کاری، مســئولیت هــای اجتماعــی ســازمان، 
تعــادل کار و زندگــی و همچنیــن آمــوزش و 
توســعه مــی توانند به عنــوان پیــش نیازهای 
برنــد ســازی کارفرمــا در نظــر گرفتــه شــوند. 
برخــی دیگــر از محققــان حمایــت ســازمانی 
ادراک شــده، عدالــت در ارائه پــاداش، اعتماد 
ســازمانی، سبک رهبری و شــرح شغل های 
واقــع بینانــه را بر برنــد کارفرما تاثیــر گذار می 
داننــد. در پژوهشــی دیگــر بیان شــده اســت 
که جذابیت ســازمانی، اســتخدام استعدادها، 
مدیریــت اســتعدادها، پاداش هــای منصفانه 
و تعادل زندگی و کار بر برند کارفرما تاثیرگذار 
اســت. برای ارائــه ی تصویر جذاب به بیرون 
باید بر مشخصات محصول و خدمات، فرایند 
استخدام و موفقیت های سازمانی تمرکز کرد 
و بــرای ایجاد تصویر درونــی نیز باید بر روی 
بهبــود نقــاط تماس بــا کارکنان در شــرکت در 
قالــب رضایت شــغلی تاکید شــود تا ســازمان 

بهتریــن محیط باشــد بــرای کار کردن.
  جذابیت برند کارفرما: 

جـذابيت برند كارفرمـا، ارزيـابي كلـي از جـذابيت 
يـــك سازمان و شـغل است و درواقع مزايايي 
اســت كه يــك كارمند بالقوه براي كار در يـــك 

سـازمان خـاص آنها را تشخیص داده است. 
جذابیت هاي كارفرما در پنج بعد اصلی شامل 

موارد ذيل خلاصه می شــود: 
1- ارزش نــوآوری: درجــه ای كــه شــخص 
ــط  ــه محي ــود ك ــی ش ــی م ــذب كارفرماي ج
ــز و  ــان انگی ــز، هیج ــش برانگي ــاری چال كـ
همچنیــن شــيوه هــای كاری جديــدی را 
فراهــم کــرده اســت، و از خلاقيــت كاركنــان 
ســازمانش براي توليــد محصولات و خدمات 
نوآورانــه و بــا يكفيــت بالا اســتفاده مــی كند.

اســت  ای  درجــه  اجتماعــی:  ارزش   -2
ــه  ــود ك ــی ش ــي م ــذب كارفرماي ــرد ج ــه ف ك
ــو  ــده و ج ــرگرم كنن ــاد، س ــط كاري ش محي
تيمــی حمايتــی ای را فراهــم مــی كنــد.

3-  ارزش اقتصــادی: درجــه ی كه فرد جذب 
كارفرمايــی می شــود كه حقوق و دســتمزدی 
بالاتر از متوسط بازار را ميپردازد، بسته جبران 
خدماتی جذاب، امنيـت شـغلی و فرصـت های 

ارتقاء شــغلی خوبی را نیز فراهم مكيند
4- ارزش توســعه یــا پیشــرفت: درجــه ای كه 
فرد جذب كارفرمايي ميشود كـه بـه رسـميت 
شـناختن ارزش های فردي و اعتماد به نفس 
همراه با تجارب ارتقـاء مسـير شـغلي و مبنـايی 
بـراي استخدام ها در آينده را فراهم می كند. 
فــرد  كــه  ای  درجــه  ارزش بكارگيــری:   -5
جــذب كارفرمايــی مــی شــود كــه محيطــی 
مشــتری مــدار و همچنیــن بشردوســتانه 
را فراهــم مكينــد تــا کــه در آن كاركنــان هــر 
آنچــه را كــه آموختــه انــد بـــه كـــار گيرنــد و 
آموخته هايشــان را به ديگران نیــز بياموزند.
در انتها می توان گفت برند کارفرما رویکردی 
نســبتا جدید در جذب و نگهــداری کارکنان با 
اســتعداد در ســازمانها و افزایش تــوان رقابتی 
ســازمانها می باشــد کــه مدیران مــی توانند از 
این استراتژی به عنوان چتری که در سایه آن 
می توان اقدامات مربوط به جذب و نگهداری 
اســتعدادها را مدیریــت کــرد اســتفاده نمایند. 
بدیهــی اســت بعــد از طراحی اســتراتژی برند 
کارفرما در ســازمان و پیاده سازی آن بایستی 
سیستمهای بازخورد و ارزیابی برای آن ایجاد 
نمــود و با بررســی دقیق میــزان جذابیت برند 
کارفرمــا در داخــل و خارج از ســازمان را مورد 

ارزیابی قرار داد.

 سولماز الهامی
     مدیرعـامل شرکت مشاوره مدیـریت همیاران
     عضو هیات علمی موسسه آموزش عالی تابران

راهکــــــــــــاری برای بـــــــرون رفــــــت از
چالش های امروز منابع انسانی
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آیا روبات‌ها مشــاغل ما را از بین خواهند برد؟ این سوالی است 
کــه ذهن بســیاری از مــا را به خود مشــغول کرده اســت. دیوید 
ریکاردو اقتصاددان بریتانیایی، در ویرایش سوم کتاب کلاسیک 
خود »اصول اقتصاد سیاسی« که در سال 1821 منتشر شد فصلی 
با عنوان »درباره ماشین‌آلات« اضافه کرد که در آن سعی داشت 
نشــان دهد فناوری انقلاب صنعتی می‌تواند -دســت‌کم در بدو 
امر- به کارگران صدمه بزند. کورت ونه‌گات نیز در سال 1952 در 
رمان خود، »پیانوی نوازنده«، آمریکایی را پیش‌بینی کرد که در 
آن، اتوماسیون بیشتر مشاغل را از بین برده است. ببینیم این 

پیش‌بینی‌هــا تا چــه اندازه به واقعیت نزدیک اســت؟
 از زمان رونمایی از ChatGPT تاکنون، زمان زیادی نمی‌گذرد 
امــا در همین مدت، ایــن فناوری عجیب‌الخلقه برای نوشــتن 
نامه‌هــای اداری، کتاب کودکان و حتــی کمک به دانش‌آموزان 

برای تقلب در مقاله‌های پژوهشی به کار رفته است. 
چت‌بــات، احتمالًا بســیار قدرتمندتر از 

آن چیزی اســت کــه ما تصور 
می‌کنیم.

گــوگل اعلام 
کــرده بــه لحــاظ تئــوری، 
اگر یک روبات در مصاحبه اســتخدامی 
ایــن کمپانــی شــرکت کند ممکن اســت به عنــوان یک 
کدگذار مبتدی استخدام شود! کارکنان آمازون که ChatGPT را 
امتحــان کرده‌انــد می‌گویند که ایــن فناوری در پاســخگویی به 
سوالات پشتیبانی از مشتری، »بسیار خوب« عمل می‌کند، در 
تهیه محتوای آموزشی »عالی« و در پاسخ به سوالات در مورد 
استراتژی شرکت‌ها »بسیار قوی« است! ترسناک است، نه؟ به 
نظر می‌رسد ابزارهای هوش مصنوعی دارند عرصه‌هایی را که 

تاکنون به‌وســیله انسان اداره می‌شد، یک‌به‌یک تسخیر می‌کنند. 
اما آمارها چــه می‌گویند؟

مطالعه دانشگاه آکسفورد در سال 2013 نشان داده بود که طی 20 
سال آینده، 47 درصد از مشاغل ایالات متحده می‌تواند به‌وسیله 
هــوش مصنوعــی حذف شــود. به نظر می‌رســد ایــن پیش‌بینی با 
واقعیــت فاصله زیادی دارد؛ مطالعه اخیر موسســه گلدمن‌ســاکس 
نشــان می‌دهــد کــه ابزارهای هــوش مصنوعی می‌تواننــد بر 300 
میلیون شــغل تمام‌وقت در سراسر جهان تاثیر بگذارند. AI گرچه 
می‌توانــد با ایجاد مشــاغل جدید و افزایش بهره‌وری همراه باشــد 
اما همچنین می‌تواند جایگزین یک‌چهارم وظایف کاری در ایالات 
متحــده و اروپا شــود. در این گزارش آمــده، هوش مصنوعی مولد 
کــه قــادر به ایجــاد محتــوای غیرقابل تمایز از کار انســانی اســت، 
»پیشرفت بزرگی« است، اما در عین حال »اختلال قابل توجهی« در 

بازار کار جهــان ایجاد خواهد کرد.
بد نیســت یادآوری کنیــم این فناوری‌ها بــدون نظارت 
انســانی، بسیار مستعد خطا و ســوگیری هستند. برای 
مثــال کاربــران ChatGPT هم به خوبــی می‌دانند که این 
روبــات می‌توانــد اطلاعــات نادرســت تولید کند، به ســوالات، 
اشتباه پاسخ بدهد و در محاسبات ریاضی‌پایه خطا ایجاد کند. 
شاید به همین دلیل است که کارشناسان می‌گویند هوش 
مصنوعــی را بایــد به عنــوان ابزارهایی بــرای افزایش 
بهره‌وری در نظر گرفت و نه جایگزین کامل مشاغل. 
بــا این حــال به نظــر می‌رســد AI می‌رود کــه برخی 
کارها را برای همیشــه از کره زمین محو کند. ببینیم 
کدام مشاغل در معرض بلعیده شدن به‌وسیله نهنگ 

شــاخدار هوش مصنوعی هستند؟
  مشاغل تکنولوژی

کدنویسان، برنامه‌نویسان کامپیوتر، مهندسان نرم‌افزار و تحلیلگران 
داده احتمالًا باید بیش از همه نگران باشند. هنوز هم این حرفه‌ها 
با تقاضای بالایی روبه‌رو هستند اما ممکن است در آینده نزدیک، 
ابزارهای هوش مصنوعی مانند ChatGPT برخی از موقعیت‌های 

شغلی از این دست را پر کنند.
یکی از همکاران موسسه بروکینگز که در مورد تاثیر هوش مصنوعی 
بر نیروی کار ایالات متحده پژوهش کرده است می‌گوید: در واقع 
فناوری‌هــای پیشــرفته‌ای مانند ChatGPT می‌توانند ســریع‌تر از 
انســان کدگــذاری کننــد؛ به ایــن معنی کــه کار می‌تواند بــا کارکنان 

کمتری 
انجام شــود. 

بنابرایــن کاری که به یــک تیم بزرگ از 
توســعه‌دهندگان نرم‌افزار نیاز داشــت ممکن اســت 

با تعداد کمی از آنها قابل انجام شــود. شــرکت‌های فناوری 
مانند OpenAI سازنده ChatGPT، در حال بررسی جایگزینی 

مهندســان با هوش مصنوعی هستند.
  مشاغل رسانه‌ای

کارشناسان IT پیش‌بینی می‌کنند مشاغل رسانه‌ای در سراسر 
جهان -از جمله تبلیغات، نویسندگی حرفه‌ای، روزنامه‌نگاری و 
هر نقشی که شامل تولید محتواست- به احتمال زیاد تحت تاثیر 
اشــکال مختلف هوش مصنوعی قرار می‌گیرند؛ چراکه هوش 
مصنوعی قادر است داده‌های مبتنی بر متن را به خوبی بخواند، 
بنویســد و درک کند. پل کروگمن اقتصاددان در نیویورک‌تایمز 
می‌نویســد ممکن است ChatGPT حتی بتواند وظایفی مانند 
گزارشــگری یا نویســندگی را »کارآمدتر« از انســان انجام دهد.

صنعــت رســانه در حــال حاضر، شــروع بــه آزمایــش محتوای 
تولیدشــده به‌وسیله هوش مصنوعی کرده است. سایت خبری 
CNET از یــک ابزار هوش مصنوعی مشــابه ChatGPT برای 
نوشــتن ده‌هــا مقاله اســتفاده کرده اســت )البته دبیــران مجبور 
شــده‌اند برخــی اصلاحــات را اعمال کننــد(. کارشناســان البته 
می‌گویند اکثر کارهایی که به‌وســیله تولیدکنندگان محتوا انجام 
می‌شــود، قابــل خــودکار شــدن نیســتند چراکه هر یــک از این 

مشــاغل تا حد زیادی به قضاوت انســانی وابســته اســت.
  فروشندگان

دورانی که شرکت‌ها برای فعالیت‌های تبلیغاتی و خرده‌فروشی 
به فروشــندگان نیاز داشــتند، گذشته اســت. تبلیغات به سمت 
وب و رســانه‌های اجتماعی تغییر کرده و قابلیت‌های بازاریابی 
در رســانه‌های اجتماعی به تبلیغ‌کنندگان اجــازه می‌دهد برای 
انــواع مختلــف مخاطبان، محتوای سفارشــی ایجــاد کنند. به 
زودی دستگاه‌هایی وجود خواهند داشت که در یک فروشگاه، 
دور و بر ما می‌چرخند، کالاها را مدیریت می‌کنند و به سوالات 
مــا پاســخ می‌دهنــد. برخی هــم می‌تواننــد وظایف تکــراری و 
زمان‌بــر مربــوط به حسابرســی اقــام موجود در انبــار، اصلاح 
قیمت‌گــذاری یا محاســبه فروش را انجام دهند. ســخت‌ترین 
بخش کار خرده‌فروشــی برای روبات‌ها، تعامل انســانی اســت 
و خواهــد بــود، اما حتی در اینجا، شــرکت‌ها در حال پیشــرفت 
هستند. SoftBank Robotics که مسلماً بزرگ‌ترین مرکز توسعه 
روبات‌های انسان‌نماست هزاران روبات Pepper خود را در ژاپن 

به 
ش  و فــر

رسانده است. دیگر در حین خرید 
یا تسویه‌حساب، نیازی به همراهی فروشنده نخواهید داشت.

  مشاغل حقوقی
هوش مصنوعی مولد به احتمال زیاد بر کارکنان بخش حقوقی نیز 
تاثیر می‌گذارد شاید به این دلیل که تعداد مشاغل در خدمات حقوقی 
نسبتاً کم است و پیش از ظهور ابزارهای جدید هوش مصنوعی نیز 
این حرفه به شــدت در معرض اتوماسیون قرار داشته است. مانند 
نقش‌های رسانه‌ای، مشاغل این صنعت -حقوقدانان و دستیاران 
حقوقی- مقادیر زیادی اطلاعات استفاده می‌کنند و مسوول ترکیب 
کردن آنچه آموخته‌اند و سپس قابل درک کردن آن از طریق دعاوی 
حقوقــی خلاصه‌شــده هســتند. کارشناســان معتقدنــد حرفه‌هــای 
زبان-محوری از این دســت، بســیار مســتعد اتوماســیون هستند. 
بنابراین با هوش مصنوعی مولد سازگارند. اینجا هم اماواگرهایی 
وجــود دارد؛ هــوش مصنوعــی به‌طور کامل قادر به خودکارســازی 
این مشــاغل نخواهد بود زیرا مجدداً برای درک اینکه مشــتری یا 
کارفرمــا چه می‌خواهد، به درجاتی از قضاوت انســانی نیاز اســت.

  تحلیلگران بازار
احتمالًا نقطه قوت هوش مصنوعی را دیگر به خوبی دریافته‌اید؛ این 
فناوری در تجزیه و تحلیل داده‌ها و پیش‌بینی نتایج بی‌نظیر است. 
بنابراین اگر تحلیلگر بازار هستید یا قصد ورود به این حرفه را دارید 
بهتر اســت در تصمیم خود تجدید نظر کنید. تحلیلگران بازار هم 
مسوول جمع‌آوری داده‌ها، شناسایی روندها در این داده‌ها و سپس 
استفاده از آنچه یافته‌اند برای طراحی یک کمپین بازاریابی موثر یا 
تصمیم‌گیری در مورد مکان تبلیغات هستند. اینها چیزهایی هستند 
که هوش مصنوعی به خوبی یک انسان می‌تواند از پس آن برآید.

  آموزگاران
 ChatGPT معلمان بســیاری در سراســر جهان نگران اســتفاده از
هســتند کــه کار تقلــب دانش‌آمــوزان در تکالیف مدرســه را آســان 
کــرده امــا به نظر می‌رســد بیــش از این، باید نگران امنیت شــغلی 
خودشان باشــند. محققان می‌گویند فناوری‌های مبتنی بر هوش 
مصنوعــی به راحتی می‌تواننــد در کلاس‌های درس تدریس کنند 
و جــای معلمان را بگیرند! و البته مانند بســیاری دیگر از حوزه‌ها، 
هــوش مصنوعــی عاری از نقص یــا بی‌دقتی در دانش نیســت اما 
به راحتی می‌توان آن را بهبود بخشــید. کافی است ChatGPT را 
آموزش دهید، آن وقت از اســتخدام هــزاران معلم بی‌نیاز خواهید 

قاتــــــــــل مشاغل
هوش مصنوعی چه مشاغلی را از بین خواهد برد؟ 
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شــد! برخی نیز همچنــان معتقدند هوش مصنوعــی در بهترین 
حالــت می‌توانــد در حکــم دســتیار آمــوزش بــه کار رود، چــرا که 
تکنولــوژی هرگــز نمی‌توانــد جایگزین ارتباطات انســانی شــود 
کــه در آموزش حضــوری با یک آموزگار واقعی شــکل می‌گیرد.

  مشاغل مالی
مانند تحلیلگران بازار، تحلیلگران و مشــاوران مالی شــخصی و 
ســایر مشــاغل این حوزه، -که پیوســته در حال ســر‌و‌کله زدن با 
مقادیــر قابل توجهی داده‌های عددی هســتند- می‌توانند تحت 
تاثیــر هوش مصنوعی قــرار بگیرند. هــوش مصنوعی می‌تواند 
روندها را در بازار شناسایی کند، مشخص کند که کدام سرمایه‌ها 
در ســبد ســرمایه‌گذاری بهتــر و کــدام بدتر عمــل می‌کنند، همه 
این اطلاعات را به اشــتراک بگذارد و ســپس از اشــکال مختلف 
داده‌ها، برای پیش‌بینی ترکیب سرمایه‌گذاری بهتر استفاده کند. 
تحلیلگــران مالــی پول خوبی به دســت می‌آورند امــا باید بدانند 

بخش‌هایی از مشــاغل آنها، قابل خودکار شــدن است.
  معامله‌گران

کارشناســان می‌گویند ChatGPT می‌تواند مشــاغل را در طیف 
ــا بانکــداری  ــه ت ــی -از تجــارت گرفت وســیعی از بازارهــای مال
ســرمایه‌گذاری- ارتقا ببخشــد. هوش مصنوعی می‌تواند برخی 
کارهایی را که کارکنان بخش دانش درگیر آن هستند خودکار کند 
تا آنها بتوانند روی کارهای باارزش‌تری تمرکز کنند. رئیس بخش 
علوم کامپیوتر موسسه فناوری روچستر می‌گوید: در یک بانک 
ســرمایه‌گذاری، شما افراد فارغ‌التحصیل دانشگاه‌ها را استخدام 
می‌کنیــد، و دو یا ســه ســال وقت صــرف می‌کنید تا آنهــا بتوانند 
مانند روبات‌ها کار کنند و الگوهای اکســل بســازند! به جای این 
کار می‌توانیــد هــوش مصنوعی را اســتخدام کنید بــدون آنکه به 

چند ســال انتظار نیاز داشــته باشــید.
  طراحان گرافیک

در دســامبر ســال گذشته، سه اســتاد دانشــگاه در مجله هاروارد 
بیزینــس ریویــو از DALL-E -یــک ابــزار هــوش مصنوعــی کــه 
می‌توانــد در عرض چند ثانیه تصویرســازی کنــد- به عنوان یک 
اختلال بالقوه در صنعت طراحی گرافیک یاد کردند. آنها نوشتند: 
افزایش مهارت میلیون‌ها نفر در ایجاد و دستکاری تصاویر، تاثیر 
عمیقی بر اقتصاد خواهد داشت. در مقابل برخی معتقدند ابزارهای 
هوش مصنوعی به جای جایگزینی در بخش گرافیک، در واقع 
بــه کارکنان صنایع »خــاق« مانند هنر و طراحی گرافیک کمک 
می‌کند تا آثار باکیفیت‌تری تولید کنند. این گروه بیشتر نگران‌اند 
کــه فنــاوری بــر دســتمزدهای ایــن صنعت چــه تاثیــری خواهد 
گذاشت. رقابت و دموکراتیزه شدن گرافیک به‌طور بالقوه می‌تواند 
بــه کاهش دســتمزد افــراد در برخی از این حرفه‌ها منجر شــود.

  حسابداری
حسابداری را معمولًا یک حرفه پایدار می‌دانند اما حتی کارکنان 
این صنعت نیز ممکن است با انقلاب هوش مصنوعی در معرض 

خطر قرار گیرند. از آنجا که ابزارهای هوش مصنوعی بیشترین 
تاثیر را بر کار فکری )intellectual labor( می‌گذارند، مانند وکلا، 
حسابداران نیز ممکن است با تهدید شغلی مواجه شوند. همین 
 AI حالا هم بســیاری از شــرکت‌ها برای امور حسابداری خود از
استفاده می‌کنند. خدمات حسابداری مبتنی بر هوش مصنوعی، 
یــک سیســتم حســابداری کارآمــد و انعطاف‌پذیــر و ایمــن ارائــه 
می‌دهند. تنها کاری که باید انجام دهید این است که تراکنش‌های 
روزانه خود را وارد نرم‌افزار کنید و بقیه کارها را به سیستم بسپارید. 
هــوش مصنوعی اطمینان حاصل می‌کند که داده‌ها به درســتی 
جمع‌آوری، ذخیره و تجزیه و تحلیل می‌شوند. استفاده از خدمات 
حســابداری هوش مصنوعی به‌طور قابل توجهی هزینه کمتری 
نسبت به پرداخت حقوق یک کارمند برای انجام همان کار دارد.

  خدمات مشتریان
اغلب اوقات، سوالات و مشکلات مشتریان تکراری است. پاسخ 
بــه این ســوالات نیــازی به هــوش هیجانی یــا اجتماعی بالایی 
ندارد. بنابراین، هوش مصنوعی می‌تواند برای ارائه پاسخ‌های 
خودکار به ســوالات متداول استفاده شــود. این سوالات ممکن 
اســت شــامل وضعیت تحویل، تاییــد پرداخت، لغو ســفارش یا 
وضعیت بازپرداخت باشــد. اگر روبات نتواند به پرســش‌ها پاسخ 
بدهد، آنها را به یک کارشناس خدمات مشتری ارجاع می‌دهد.
احتمالًا قبلًا تماس یا چت با خدمات مشتریان یک شرکت و پاسخ 
روبات را تجربه کرده‌اید. فناوری‌های مرتبط می‌توانند این روند را 
ادامه دهند. یک مطالعه در سال 2022 از شرکت پژوهشی فناوری 
گارتنر پیش‌بینی کرد که تا سال 2027 در تقریباً 25 درصد شرکت‌ها، 
روبات‌هــای چــت، کانال اصلی خدمــات مشــتری خواهند بود.

  پرسنل امنیتی و نظامی
از دست دادن جان انسان‌ها برای ارتش‌ها و سازمان‌های امنیتی 
در سرتاســر جهــان نگران‌کننده اســت. بنابراین، ســازمان‌های 
بیشتری به این می‌اندیشند که چگونه می‌توان از هوش مصنوعی 
برای جایگزینی کارکنان انســانی و کاهش خطر تلفات جانی در 
عملیات‌های نظامی استفاده کرد. برای مثال، دوربین‌های بهتر 
و ارزان‌تر که می‌توانند در نور بسیار کم کار کنند، نقش نگهبانان 
امنیتــی را کاهــش داده‌انــد. هــوش مصنوعــی همچنین شــیوه 
جنــگ، در میدان‌های نبــرد آینده را تغییر خواهــد داد. در حالی 
کــه پیاده‌نظــام، همچنــان در میدان نبــرد خواهد بود، انســان‌ها 
بــه لطف روبات‌ها می‌توانند مدت بیشــتری از خطر دور بمانند. 
به این فهرســت بلندبالا البته می‌توانید مشــاغلی مانند رانندگان 
تاکســی و کامیون، متصدیان پذیرش، مترجمان و ویراســتاران 
را هــم اضافــه کنیــد. بخواهیم یا نه، هــوش مصنوعی مانند هر 
فنــاوری دیگری، به بخشــی از زندگی روزمــره ما تبدیل خواهد 
شــد و توســعه آن، فرصت‌هایــی ایجاد می‌کنــد و موقعیت‌هایی 
از دســت خواهد رفت؛ مهم این اســت که با درک این تحولات، 
خــود را بــرای تطابــق با نیــاز بازارهای جدیــد کار ســازگار کنیم. 
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واحـد نـام 

نـوع کـالا/ محصـول

واحـد نـام 

نـوع کـالا/ محصـول

واحـد نـام 

نـوع کـالا/ محصـول

زعفران مصطفوی مهر ایرانیان

فراوری و بسته بندی زعفران

سید حسام مصطفوی نژاد

تولیدی و صنعتی سامد

انواع چسـب هـای صنعتی پایه آبـی و حلالی 
تولیـد انواع رزین هـا UF-MF - فرمالین 

حسین محمودی خراسانی

چرم مشهد 

تولید انواع محصولات چرمی 

بابک مصری

واحـد نـام 

نـوع کـالا/ محصـول

صنایع قهوه پارت سازان )مولتی کافه(

قهوه فوری، کافی میکس و قهوه دم کردنی 

سید رضا حسینی

واحـد نـام 

نـوع کـالا/ محصـول

احسان اله اژدری

قند تربت حیدریه 

شکر سفید و شکر قهوه ای

واحـد نـام 

نـوع کـالا/ محصـول

خدمات بار هوایی سپید بال امید 

خدمات بار و پست سریع هوایی

عباس لطفی پور

واحـد نـام 

نـوع کـالا/ محصـول

واحـد نـام 

نـوع کـالا/ محصـول

واحـد نـام 

نـوع کـالا/ محصـول

گروه بازرگانی برق بامشکی - رضائی

کیان گسترش سلامت آسیا

ارائه دهنده صفر تا صد کالا و خدمات حوزه برق

طراحی، ساخت، تجهیز و صحه گذاری اتاق های تمیز

سید سعید بامشکی

محمد امین کیانی نژاد

احسان میرزاده

ویوان تک اکسیر ایرانیان

تولیدکننده افزودنی ها و مکمل های خوراک
دام و طیور

واحـد نـام 

نـوع کـالا/ محصـول

علی واعظ

مانتو بلوط

پوشاک و البسه بانوان

واحـد نـام 

نـوع کـالا/ محصـول

حسین کاملان نجار

مجتمع کیک و شیرینی ملکا

تولید کیک و شیرینی
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یوسف مذهب

سید جمال رضوی

واحـد نـام 

نـوع کـالا/ محصـول

واحـد نـام 

نـوع کـالا/ محصـول

داده پردازی آموت

صنایع فورج فلزات رنگین پارسیان

تولید و ارائه انواع خدمات نرم افزاری

تولید شیرآلات ساختمانی و لوله های پنج لایه 
ترکیبی و اتصالات برنجی

واحـد نـام 

نـوع کـالا/ محصـول

خوشنام خراسان

تولید لوله های پلی اتیلن

امیر برکت مومنی

مرتضی کرباسی

واحـد نـام 

نـوع کـالا/ محصـول

گروه تولیدی پزشکی ورید

تولید انواع تجهیزات یکبار مصرف پزشکی

واحـد نـام 

نـوع کـالا/ محصـول

واحـد نـام 

نـوع کـالا/ محصـول

محمد محمدی

عطاالله محمودی خراسانی

به صبا

صنایع ریخته گری رایمند خراسان

تولید انواع کمپوت، شربت، رب و مربا

تولیدکننده انواع قطعات ریخته گری چدنی ایمنی و 
فوق ایمنی خودروهای سواری داخلی و خارجی
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