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در هر کشوری برندهای ملی، نماد افتخار بوده و  به عنوان هویت ملی و فرهنگی 
هر کشور، نقش بسزایی در توسعه اقتصادی و اجتماعی آن دارند. 

ما در سازمان توسعه تجارت بر این باوریم که تقویت برندهای ایرانی نه تنها 
به افزایش صادرات کمک می کند، بلکه باعث ایجاد شناخت مثبت از ایران در 
سطح جهانی می شود. با این حال، چالش های متعددی از جمله موانع اقتصادی 

و تحریم ها، مسیر توسعه برندهای ایرانی را دشوار کرده است. 
در حال حاضر، ارتقای کیفیت محصولات و رعایت استانداردهای بین‌المللی باید 
در اولویت تولید کنندگان قرار گیرد. همچنین، بهره برداری مؤثر از رسانه های 
دیجیتال و فناوری های نوین امری ضروری است که باید در دستور کار قرار 
با جدیت  باید  بازارهای جهانی هستند،  به  به دنبال ورود  برندهایی که  گیرد. 
بیشتری در این زمینه گام بردارند. استفاده از تکنولوژی و هوش مصنوعی در 
فرآیند تولید و بازاریابی نیز می تواند به متمایز شدن برندهای ایرانی کمک کند.

حضور مؤثر برندهای ایرانی در بازارهای جهانی نیازمند همبستگی، استراتژی های 
هوشمندانه و استفاده از تمامی  ظرفیت های دیپلماسی اقتصادی دولت برای 
است. صادراتی  های  زیرساخت  تقویت  همچنین  و  تجاری  روابط  تقویت 

و  ارتقاء  در  بی بدیلی  نقش  والا،  همت  و  تعهد  نوآوری،  با  برندآفرینان 
 شناخته شدن محصولات ایرانی در بازارهای داخلی و بین‌المللی ایفا می کنند.

و  بپردازیم  با کشورهای هدف  به تقویت روابط تجاری  باید به طور مستمر  ما 
به تولید کنندگان ایرانی کمک کنیم تا بتوانند بیش از پیش برندهای خود را به 

بازارهای جهانی معرفی کنند.
ما بر این باوریم که با تکیه بر دانش و تجربه صاحبان برندهای ملی و فراملی، 
می توانیم گام های مؤثری در جهت بهبود شرایط کسب‌وکار و تسهیل امور تجاری 
بلند مدت  اهداف  به  بتوانیم  این همکاری ها،  امیدواریم که در سایه‌  برداریم. 
توسعه‌ای کشور دست یافته و آینده‌ای روشن تر برای نسل های آتی ترسیم کنیم.

دهنوی دهقــان  محمدعلی 
معاون وزیر صنعت، معدن و تجارت 
رئیس سازمان توسعه تجــارت ایـران 
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به روایت تاریخ، انسان از وقتی که آراسته به هنر و صنعت شد و امضا و مهر خود را در آنچه خلق کرده 
بوده به یادگار گذاشت برندسازی را در تاریخ بشریت بنا نهاد  و آن را قرنی به قرن دیگر منتقل کرد.

در واقع برند چون روح انسان، متشکل از دو بخش تأثیرپذیری و تأثیرگذاری است. تأثیرپذیری 
به هنگام خلق برند و تأثیرگذاری از آن رو که آن را چون سفیری به تمامی نقاط جهان می فرستد 
تا حامل پیام دستاوردهایش باشد.کشور ما به لطف نعمات خدادادی و فرهنگ اصیل و نام آوران 
عرصه هنر، تولید و علم، پیشینه ای غیرقابل انکار در این عرصه دارد و قرن ها در زمینه  های 
مختلف در زمره ده رتبه اول جهان بوده. اما دریغا که مشکلاتی مانند سایه شوم تحریم، کم توجهی 
به صادرات توسط تولید کنندگان و نبود راهبردهای مناسب، ایرانیان را از داشتن برندهای ملی قابل 
اعتماد که در بازارهای جهانی هم حرفی برای گفتن داشته باشند محروم نموده و  موجب گشت 
که در عرصه های مختلف تولیدات ایران، برای فروش در کشورهای دیگر به تقویت برندهای آن 
کشور بیانجامد و در این روند، بازار را به تمامی از دست تولیدکننده اصلی خارج نماید. در واقع ما 
از اهمیت برندسازی، برای تداوم حضورمان در بازار غافل ماندیم. در یک نگاه اجمالی یک برند 

موفق، برندی است که از سه جنبه شروط لازم را داشته باشد.
   بازاریابی که دربرگیرنده نام و نماد برند است.

   حمایت مردمی که از کیفیت و چگونگی عرضه محصول منتج می شود.
   حمایت قانونی و حقوقی که مهمترین قسمت آن است.

مهمترین قوانین بین المللی در حوزه برند، یعنی کنوانسیون پاریس که شامل )موافقت نامه مادرید 
1811 و پروتکل مرتبط با آن مصوب 1989( و همچنین آیین نامه مشترک می  باشد، در حال 

حاضر دارای 85 عضو متشکل از کشورها و دفاتر منطقه ای است.
بزرگترین ایراد این کنوانسیون این است که ثبت برند را تنها در محدوده جغرافیایی همان کشور 
معتبر می داند و در طی سال های متمادی که از تصویب آن می گذرد، این قانون که اگر برندی 
قابلیت ثبت در یک کشور را دارا باشد در کشورهای عضو این کنوانسیون نیز رسمیت داشته باشد و 

کسی نتواند آن را به ثبت برساند را، ندارد.
در چنین اوضاع و احوالی، نظر به اینکه به لطف منابع طبیعی مان، هنوز در خیلی از عرصه ها می 
 توانیم وارد بازار رقابت شویم، برندسازی و تبلیغ برای آن در بازارهای هدف، می تواند از ابزاری 
نیرومند برای صادرات مان باشد. البته آنچه که بازار امروز ایران سخت به آن نیازمند است، آموزش 
درست و علمی، ریشه یابی و آسیب شناسی عوامل شکست برند است و البته در کل همه این ها،  

این مهم را فراموش نکنیم، ما کشوری داریم مستعد ظرفیت های بی شمار.

فاطمه شمشیری
سرپرست دبیرخانه کمیسیون ملی نشان تجاری)برند(
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در دنیای رقابتی امروز، دستیابی به صرفه به مقیاس و توسعه برندسازی صادراتی، دو رکن اساسی برای تقویت جایگاه 
کشورها در زنجیره ارزش جهانی محسوب می شوند. تولیدکنندگان با ادغام ظرفیت های تولیدی و بهره گیری از مدل های 
نوین کسب‌وکار، به دنبال کاهش هزینه ها، افزایش بهره‌وری و رقابت پذیری بیشتر هستند. یکی از راهکارهای کلیدی در این 
مسیر، تولید بدون کارخانه است؛ مدلی که به شرکت ها اجازه می‌دهد بدون نیاز به سرمایه گذاری سنگین در زیرساخت های 
فیزیکی، محصولات خود را تولید کرده و به بازار عرضه کنند. این مدل نه تنها هزینه های ثابت را کاهش می‌دهد، بلکه 
انعطاف پذیری بیشتری در پاسخ به تغییرات بازار فراهم می کند و امکان تمرکز بر نوآوری و توسعه محصول را افزایش می‌دهد.

در کنار این تحول، برندسازی صادراتی نیز به عنوان یک موتور محرکه در اقتصاد جهانی نقش کلیدی ایفا می کند. تحقیقات 
نشان می‌دهد که محصولات برنددار در بازارهای بین‌المللی به طور میانگین ۵% تا ۴% درصد حاشیه سود بالاتری نسبت به 
محصولات بدون برند دارند. این ارزش افزوده اقتصادی، نتیجه مستقیم اعتمادسازی، وفاداری مشتریان و ارتقای کیفیت 
ادراک شده برند است. شرکت هایی که برندهای قوی ایجاد کرده‌اند، نه تنها از رقابت در بازارهای بین‌المللی سربلند بیرون 

آمده‌اند، بلکه توانسته‌اند از تحریم های اقتصادی و نوسانات بازار نیز کمتر آسیب ببینند.
ضعف  ندارند.  جهانی  بازارهای  در  شایسته‌ای  جایگاه  هنوز  ایرانی  برندهای  اقتصادی،  عظیم  ظرفیت های  وجود  با 
سرمایه گذاری در تبلیغات و تحقیقات بازار، استانداردسازی ناکافی، فقدان زیرساخت های حقوقی مالکیت معنوی و عدم 
شناخت فرهنگ مصرف در کشورهای هدف از جمله مهم ترین موانع توسعه برندهای صادراتی در ایران است. همچنین، 
اقتصاد تورمی و نگاه هزینه‌ای به برندسازی باعث شده بسیاری از بنگاه ها از سرمایه گذاری در این حوزه صرف نظر کنند و 
در نتیجه، محصولات ایرانی عمدتاًً از طریق برندهای خارجی بازصادرات شوند. برای رفع این چالش ها، توسعه برندهای 
صادراتی باید در اولویت سیاست های تجاری کشور قرار گیرد. ایجاد صندوق های سرمایه گذاری تخصصی برندینگ، تقویت 
نظام استانداردسازی بین‌المللی و ثبت برندهای ایرانی در بازارهای هدف، از جمله راهکارهایی است که می تواند به بهبود 
جایگاه برندهای ملی کمک کند. همچنین، بهره گیری از پلتفرم های دیجیتال مارکتینگ و تجارت الکترونیک بین‌المللی، 
نقش مهمی در افزایش آگاهی و اعتبار برندهای ایرانی ایفا خواهد کرد.در همین راستا، توسعه مراکز تخصصی مدیریت برند 
و آموزش مدیران برای تغییر نگاه سنتی به برندسازی و تبدیل آن به یک استراتژی رقابتی پایدار، می تواند جایگاه ایران 
را در زنجیره ارزش جهانی مستحکم تر سازد. تأسیس مرکز ملی توسعه برندهای صادراتی با مشارکت بخش خصوصی، 
کند. کمک  بین‌المللی  بازارهای  به  ورود  مسیر  در  ایرانی  بنگاه‌های  از  حمایت  به  می تواند  که  است  اقدامات ی  از  یکی 
با توجه به اینکه توسعه برندهای صادراتی، راهکاری راهبردی برای افزایش سهم ایران در تجارت جهانی است و تجربه 
اقتصادهای نوظهور نشان می‌دهد که سرمایه گذاری هدفمند در این حوزه، کلید ورود به زنجیره ارزش جهانی است، بر 
آن شدیم تا با نگاهی علمی و عملیاتی، برندسازی را در اولویت تجارت کشور قرار دهیم. در همین راستا، اولین همایش 
شود. برداشته  حوزه  این  فرهنگ سازی  در  مؤثر  گامی  و  شده  تقدیر  منتخب  برندهای  از  تا  شد  خواهد  برگزار  برند  ملی 

امیررضا رجبی 
مدیرکل صنعت، معدن و تجارت خراسان رضوی
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برندسازی و بهره‌وری تولید
راهبردهای کلیدی در توسعه صادرات
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برگزاری همایش ملی برند و نخستین جایزه ویژند ایران فرصتی ارزشمند است برای تجلیل از آن دسته از شرکت های مطرح کشور که با اهمیت 
به مبحث برندسازی، توانسته اند ارزش افزوده بهتری نسبت به سایر رقبا خلق نمایند. این رویداد نه تنها نشان‌دهنده ظرفیت های عظیم صنعت 
کشور است، بلکه نمادی از تلاش های مستمر و خلاقانه تولیدکنندگان و صنعتگران ایرانی در جهت ارتقاء جایگاه برندهای ملی در سطح کشور 
و تلاش آنها برای حضور در بازارهای بین المللی می باشد. با نگاهی به تاریخچه صنعت و تولید در ایران، می توان دریافت که این دستاوردها 

نتیجه سال ها تلاش، تحقیق و توسعه است که به دلیل عدم توجه به مقوله برند تاکنون مغفول مانده است.
این رویداد فرصتی بی‌نظیر برای شرکت ها و برندهای ایرانی است تا با حضور در رویداد خود را در معرض پایش 360 درجه قرار دهند و ضمن شناسایی نقاط 
ضعف، توانمندی های خود را اثبات نمایند. همایش ملی برند محلی برای گردهمایی متخصصان، مدیران و صاحبان کسب و کار است که با تبادل نظر 
و ارائه تجربیات و انتظارات خود از مسئولان بتوانند راهکارهای نوینی برای بهبود و توسعه برندها ارائه نمایند. این تعاملات و شبکه سازی ها می تواند 
منجر به همکاری های جدید و بازتعریف پروژه های برندسازی شود تا به تقویت برندهای ملی و افزایش صادرات محصولات ایرانی کمک نماید.
ایران با پیشینه‌ای غنی از تاریخ و فرهنگ، منابع طبیعی فراوان، صنایع دستی و هنرهای سنتی متنوع، جاذبه های گردشگری چشمگیر، 
ایران  غنی  تاریخ  و  فرهنگ  دارد.  المللی  بین  در سطح  معتبر  برندهای  توسعه  برای  بالایی  ظرفیت  متعهد،   و  متخصص  انسانی  نیروی 
هنرهای  و  داستان ها  نمادها،  از  استفاده  کند.  عمل  هویت  با  و  معتبر  برندهای  توسعه  و  تقویت  برای  ارزشمند  پایه‌ای  عنوان  به  می تواند 
نفت،  جمله  از  ایران  طبیعی  منابع  دیگر،  سوی  از  ببخشد.  اعتبار  آن ها  به  و  کرده  متمایز  رقبا  دیگر  از  را  ایرانی  برندهای  می تواند  سنتی 
نماید. و تجاری کمک  برندهای صنعتی  توسعه  به فضاسازی جهت  و پسته، می توانند  مانند زعفران  گاز، معادن و محصولات کشاورزی 
ایرانی  اصیل  هنرهای  دارند.  برندسازی  برای  بالایی  پتانسیل  فراوان،  زیبایی های  و  تنوع  با  ایران  سنتی  هنرهای  و  دستی  صنایع 
شوند. معرفی  جهانی  بازارهای  به  ایرانی  مهارت  و  هنر  از  نمادهایی  عنوان  به  می توانند  خاتم کاری  و  مینیاتور  فرش بافی،  مانند 
همچنین ایران با داشتن جاذبه های گردشگری فراوان از جمله آثار باستانی، مناظر طبیعی و فرهنگ های محلی، می تواند به عنوان مقصدی 
برای گردشگران جهانی شناخته شود. توسعه برندهای مرتبط با گردشگری می تواند به رشد اقتصادی و جذب سرمایه گذاری در کشور کمک 
کند. نیروی انسانی متخصص و تحصیلکرده در ایران نیز فرصت کم نظیری برای توسعه برندهای فناورانه و نوآورانه فراهم می آورد و ایجاد 

برندهای مبتنی بر فناوری و دانش می تواند به رقابت پذیری ایران در بازارهای جهانی کمک نماید. 
به طور کلی ایران با عنایت به وفور منابع و استعدادهای خود پتانسیل ارزشمندی برای معرفی برندهای موفق و توسعه آنها در سطح جهانی 
دارد. دستیابی به این هدف نیازمند برنامه‌ریزی استراتژیک و هماهنگی میان بخش‌های مختلف اقتصادی، فرهنگی و پشتیبانی دولت فخیم 
ایران است و فعالان اقتصادی و صاحبان برندهای مطرح کشور انتظار دارند دولت محترم با پشتیبانی از فعالیت های اقتصادی بهره ور که موجب 

ارتقای تولید ناخالص ملی می گردد، فضا را برای حضور برندهای ارزش آفرین کشور در سطح بین المللی بیش از پیش فراهم آورد.
همایش ملی برند فرصت مناسبی برای صاحبان برند فراهم می سازد تا مطالبات عمومی و انتظارات خود را در این حوزه به صورت مستقیم با مسئولان 
و صاحب نظران این حوزه مطرح و با ارائه راهکارهای عملیاتی به ارتقای برندهای کشور و تقویت حضور آنها در عرصه بین المللی کمک نمایند.
به عنوان ریاست تشکل برگزارکننده این رویداد ملی، باور داریم همکاری و تعامل میان بخش های مختلف صنعت و اقتصاد، راهگشای توسعه 
پایدار و موفقیت های بزرگتر در آینده خواهد بود و امیدوار هستیم با حمایت های دولت و نهادهای ذیربط بتوانیم شاهد شکوفایی و رشد بیشتر 

برندهای ایرانی و کسب افتخارات توسط آنها در سطح جهانی باشیم.  

 حسین محمودی خراسانی
رییس هیئت مدیره انجمن مدیران صنایع خراسان رضوی
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در دنیای امروز، برند و مدیریت برند محدود به تبلیغات و بازاریابی نیست و ابعاد مختلف یک کسب‌وکار را در بر می گیرد و به عنوان یکی از ارکان 
اصلی موفقیت سازمان ها شناخته می شود. برند حس و تجربه‌ای است که کسب‌وکار برای ذینفعان خود، چه داخلی و چه خارجی، خلق می کند، 
یک برداشت ذهنی که براساس ارزش ها، فرهنگ سازمانی و نحوه تعامل با ذینفعان شکل می گیرد. به عبارتی در دنیای پر رقابت امروز، توجه 
به برند به عنوان یکی از عوامل اصلی موفقیت و رشد بنگاه های اقتصادی و کسب‌وکارها اهمیت ویژه‌ای پیدا کرده است و تأثیرات بلندمدتی بر 
روی عملکرد و اعتبار کسب‌وکارها دارد. در عصر دیجیتال و تحت تأثیر کلان روندهای جهانی، برندها باید به این واقعیت توجه کنند که قواعد 
بقا، رقابت و موفقیت درحال تغییری بنیادی نسبت به گذشته است و پیچیدگی های کسب‌وکار، مدیریت برند را نه تنها حیاتی تر از گذشته، 
بلکه تبدیل به موضوعی همه جانبه نموده است که قواعدی جدید در حوزه نوآوری، انعطاف پذیری، چابکی و توانایی انطباق با تغییرات سریع 
را تبدیل به ارکان بدیهی بقا نموده است. تحولات سریع جهانی، بی ثباتی های اقتصادی، تحولات اجتماعی، ضرورت های محیط زیستی و 
ریسک های جهانی که در گزارش های مختلف جهانی و ملی به آنها پرداخته می شود، همه گویای این مهم هستند که توجه به مدیریت برند، 
اهمیتی بیش از پیش پیدا کرده است. مضامینی همچون برند کارفرمایی و برندسازی در حوزه های نوآوری و فناوری، چابکی و پایداری گویای 
ایجاد ضرورتهای جدیدی برای کسب‌وکارهاست. کلان روندهای جهانی، بویژه در حوزه فناوری، چالش ها و فرصت هایی متفاوت از گذشته 
را نیز برای برندها به ارمغان آورده است. برندها می بایست در استفاده از این فناوری ها پیشگام باشند و توانایی ایجاد نوآوری های مستمر را 
در فرآیندهای کسب‌وکار خود شکوفا نمایند. اینگونه است که چابکی و انعطاف پذیری به عنوان ویژگی های کلیدی برای بقای برندها در این 
محیط پویا مطرح می شوند. برندهایی که قادر به انطباق سریع با تغییرات بازار و فناوری ها باشند، می توانند از مزیت رقابتی بهره مند شوند.
در نتیجه، مدیریت برند در عصر دیجیتال به معنای ایجاد یک هویت جامع و همه جانبه است که از طریق نوآوری، استفاده از فناوری های 
پیشرفته، تعامل مستقیم با مشتریان و توجه به مسائل اجتماعی، تصویر برند را در ذهن ذینفعان قوی تر و پایدارتر می سازد. برند را باید مجموعه ای 
از روابط، تعاملات، محصولات، خدمات و تجربیات دانست که در کنار هم یک کل منسجم را شکل می دهند و تمام ابعاد کسب‌وکار را در بر 
می گیرند. با بهره مندی از برند قدرتمند می توان از پتانسیل های تحولات جهانی و محیط کسب‌وکار، برای ایجاد ارزش واقعی و ماندگار هرچه 
بهتر استفاده نمود. بدون شک توسعه برندهای ملی و توجه به مدیریت برند، نه تنها موجب خلق ارزش افزوده، بهبود کیفی کسب‌وکارهای 
صنعتی و خدماتی و افزایش رقابت پذیری ایشان خواهد شد، بلکه حضور با اقتدار برندهای ایرانی را در بازارهای بین‌المللی فراهم خواهد آورد.
با هدف توسعه فرهنگ   1402 تا سال  از سال 1392  این موضوعات،  به اهمیت  آگاهی و علم  با  انجمن مدیران صنایع خراسان رضوی، 
برند سازی و توجه به مدیریت برند در میان کسب و کارها، نسبت به برگزاری سلسله همایش های استانی برندینگ اقدام نموده است و در 
دوازدهمین سال فعالیت با مجوز کمیسیون ملی برند و تصویب سازمان توسعه تجارت ایران، همایش ملی برند و نخستین جایزه ویژند ایران را 

با رویکرد و مدلی جامع نسبت به مفهوم برند، در سطح ملی برگزار می نماید. 
 از مهمترین ویژگی این سلسله همایش ها، انتخاب برندهای برتر است که براساس شاخص های مورد تایید کارگروه ارزشیابی، ارزیابی و رتبه 
بندی کمیسیون ملی برند جمهوری اسلامی ایران پایش و ارزیابی می شوند. هر سال نشریات معتبر جهانی، رتبه بندی برندهای برتر دنیا را 
براساس ارزیابی دارایی های نامشهود آنها منتشر می کنند و تقریباًً پس از انتشار عمومی آن، مباحث متعددی درمورد دلیل تفاوت رتبه بندی 
برندها در نشریات مختلف مطرح می شود. صرف نظر از این اختلاف  نظرها، ارزیابی برندها همچنان یکی از جنبه های مهم برندسازی به شمار 
می رود و هرچه می گذرد اهمیت بیشتری در میان شرکت ها پیدا می کند و سازمان ها بیشتر تلاش می کنند که رقم قابل توجهی را برای مهم ترین 
دارایی های نامشهود خود )یعنی برند( تعیین کنند. به رسمیت شناختن ارزیابی برند بعنوان ابزاری استراتژیک، منجربه ظهور رویکردهای 
ارزیابی فراوانی در طی سال‌ها شده است و نشان می‌دهد این حوزه بطور جدّّی در میان کارشناسان برند، بازاریابان، رهبران کسب‌ و کارها و دستگاه های 
نظارتی و مقامات مورد توجه قرار گرفته است و گویای این مطلب است که تولیدکنندگان و فعالان اقتصادی شدیداًً علاقمندند تا  فضای کسب 
وکار خویش را به صورت رادار مورد سنجش و ارزیابی قرار دهند و از آنجاکه نتایج حاصل از ارزیابی برندها، امکان شناسائی نقاط قوت و ضعف 
کسب و کارها را در حوزه برند فراهم نموده است، می تواند در تدوین استراتژی های میان مدت و بلند مدت توسعه صنعتی چراغ راه باشد.
در این مسیر، قدردان و مرهون اساتید فرهیخته، دولت مردان و تمام تلاشگرانی هستیم که با اعتماد و همراهی‌ خود، این مهم را ممکن 

نموده و حمایت از برندهای ارزشمند کشور را مأموریت خود می دانند.

امیر مهدی مرادی
دبیر اجـرایـی همایش ملـی بــرند
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برند سازی در صنعت تایر نقش کلیدی در موفقیت شرکت ها ایفا می کند. با توجه به اینکه تایر یکی از اجزای حیاتی خودرو 
است، مصرف کنندگان به برندهایی اعتماد می کنند که کیفیت، دوام، ایمنی و عملکرد مطلوبی را ارائه دهند. در ادامه به 

برخی از دلایل اهمیت برند سازی در این صنعت اشاره می کنیم:
   ایجاد اعتماد و اعتبار

تایرها مستقیماًً بر ایمنی خودرو تأثیر دارند، بنابراین مصرف کنندگان تمایل دارند از برندهایی خرید کنند که شهرت خوبی در 
بازار دارند. برندسازی قوی باعث افزایش اعتماد مشتریان می شود.

ایش وفاداری مشتریان    افز
شرکت هایی که برند قدرتمندی دارند، مشتریان وفادارتری نیز خواهند داشت. مصرف کنندگان معمولًاً پس از تجربه ی 

موفق از یک برند خاص، مجدداًً از همان برند خرید می کنند.
     تمایز از رقبا

با وجود رقابت شدید در بازار تایر، برندسازی به شرکت ها کمک می کند تا مزایای رقابتی خود را برجسته کنند. عواملی مانند 
کیفیت، نوآوری، خدمات پس از فروش و تکنولوژی های پیشرفته، می توانند یک برند را از رقبا متمایز کنند.

ایش ارزش برند و قیمت گذاری بهتر     افز
برندهای قوی می توانند محصولات خود را با قیمت بالاتری عرضه کنند، زیرا مصرف کنندگان حاضرند برای کیفیت و اعتبار 

برند هزینه‌ی بیشتری بپردازند. این امر به سودآوری شرکت ها کمک می کند.
   گسترش بازارهای صادراتی

برندهای معتبر در صنعت تایر شانس بیشتری برای ورود به بازارهای بین‌المللی دارند. شهرت یک برند باعث افزایش 
تقاضا در بازارهای جهانی می شود و فرصت های صادراتی را افزایش می‌دهد.

   قدرت در مذاکرات با تأمین کنندگان و شرکای تجاری
برندهای مطرح می توانند در مذاکرات با تأمین کنندگان مواد اولیه، تولیدکنندگان خودرو و نمایندگی های فروش، شرایط 

بهتری را دریافت کنند. این موضوع به کاهش هزینه ها و افزایش سودآوری منجر می شود.
   اثرگذاری بر تصمیمات خرید مشتریان

برندهای شناخته شده تأثیر مستقیمی بر تصمیم گیری خریداران دارند. در بسیاری از موارد، مشتریان قبل از تحقیق درباره ی 
مشخصات فنی تایر، به نام و اعتبار برند توجه می کنند.

جمع‌ بندی
برندسازی در صنعت تایر نه تنها موجب افزایش سهم بازار و سودآوری شرکت ها می شود، بلکه بر ایمنی و رضایت مشتریان 
نیز تأثیر می گذارد. سرمایه گذاری در برندسازی، تبلیغات مؤثر، نوآوری و کیفیت محصول از راهکارهای اساسی برای 

موفقیت در این صنعت محسوب می شود. 

اهمیت و جایگاه برند سازی در صنعت تایر

زینلی محمدحسین   سید 
مدیر عامل شرکت کویـــر تایــــر
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چرم مشهد با هدف تولید محصولات چرمی با کیفیت عالی در سال 1375 تأسیس شد. این برند با بهره گیری 
از بهترین مواد اولیه و تکنولوژی های روز دنیا، تلاش کرد تا محصولاتی را ارائه دهد که نه تنها از نظر کیفیت 
برتر باشند، بلکه طراحی های جذابی نیز داشته باشند و بتدریج جای خود را بعنوان یک برند خوشنام در ذهن 
مخاطب باز کرد. برند آن چیزیست که باعث توسعه و رونق کسب و کار می شود. برند لوگوی ما نیست، 
بلکه آن حس و حال خوبیست که با شنیدن نام آن برند در ذهن مخاطب ایجاد می شود و اولین توصیفش از 
برند را همیشه با آن بیان به یاد می آورد. ما در تیم چرم مشهد تمام تلاش خود را می کنیم تا برند ما یادآور 
کیفیت، زیبایی و حس و حال خوب باشد و این تعهد تمام همکاران تیم چرم مشهد است تا این مهم را به 
بهترین شکل ممکن میسر سازد. برای اینکه بتوان به عنوان یک برند در ذهن مخاطب حضور داشت و 
انتخاب اول آن مشتریان برای تامین نیازهای آنها باشیم عملیات گوناگونی در مراحل مختلف که از طراحی 
محصول شروع می شود و با تولید و توزیع و فروش و خدمات پس از فروش و نظرسنجی از مشتریان و ایجاد 
باشگاه مشتریان وفادار و ارتباط پیوسته با آنان ادامه می یابد. همچنین عوامل بصری از جمله دکوراسیون 
و چیدمان فروشگاهی و رایحه فروشگاه و لباس پرسنل و آموزش رفتار با مشتری و هزاران نکات ریز دیگر 
باعث ساخت و حفظ یک برند قدرتمند میشود. در نهایت تفکر برند سازی و ایجاد برند قوی مزایای بسیار 

زیادی برای سازمان ایجاد می کند:
اعتماد و وفاداری: برند قوی می تواند اعتماد مشتریان را جلب کند و باعث ایجاد وفاداری در میان آن ها شود. 
چرم مشهد با توجه به کیفیت و طراحی زیبای محصولاتش و ارائه خدمات پس از فروش منحصر بفرد و  

توانسته است اعتماد مشتریان را جلب کند. 
ارزش افزوده: فرآیند برندینگ برای محصول ارزش افزوده ای ایجاد میکند که می تواند باعث افزایش قیمت 
فروش و خلق سود بیشتر گردد که برند چرم مشهد با ایجاد تصویر مثبت و معتبر از خود، توانسته است به 

این موفقیت دست یابد.
گسترش بازار: یک برند قدرتمند می‌تواند به راحتی به بازارهای جدید ورود پیدا کند. چرم مشهد با استفاده 
از نام و اعتبار چندین ساله خود که با برنامه های برندسازی مدون و پیوسته انجام داده است، توانسته است 

علاوه بر حضور موفق در بیشتر مناطق ایران، در بازارهای خارجی نیز حضور یابد. 

گیری نتیجه‌
چرم مشهد به عنوان یکی از برندهای معتبر چرم در ایران، با بهره گیری از استراتژی های برندینگ مؤثر، 
توانسته است جایگاه ویژه ای در بازار پیدا کند. اهمیت برندینگ در موفقیت این برند غیرقابل انکار است و 
نشان دهنده تأثیر آن بر شناسایی، تمایز و وفاداری مشتریان است. به همین دلیل، شرکت ها باید به طور 

جدی به برندینگ و توسعه هویت برند خود توجه کنند.
بابک مصری

مدیر عامل شرکت چرم مشهد
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در اغلب مباحث برندینگ مربوط به کسب  وکارهای حوزه B2C تاکید بر ایجاد جذابیت های بصری همیشه حرف اول 
را می‌زند.عواملی از قبیل لوگو،رنگ،لباس،تبلیغات و... ولی در مورد کسب و کارهای B2B و B2G  کمتر به عوامل 
برندینگ پرداخته شده است. برندهای مطرح عمدتا در حوزه B2C و مشتریان عام ظهور می کنند این که شرکت نیان 
الکترونیک در حالی که بیشتر  فعالیت هایش حوزه های  B2B و B2G بوده و توانسته در رویداد برندینگ استان خراسان 
رضوی  10 سال پیاپی رتبه اول را از آن خود کند، همیشه مورد پرسش بوده و فعالان این حوزه همواره از من در این 
مورد سوال می کنند. در این گفتار سعی نموده ام که به برخی عوامل تاثیرگذار در ظهور برند نیان الکترونیک اشاره نمایم:

1- روند رشد طولانی و پیوسته: روندهای زمان بر و پیوسته در مسیر  بهبود و رشد، ،همیشه شما را به مرکز توجه تبدیل 
می کند و به تدریج بر معروفیت و مقبولیت نام ونشان شما می افزاید.این افزایش تدریجی در دراز مدت  می تواند به نتایج 

قابل توجهی در برندسازی ختم شود.
2-  جایگاه و شان اجتماعی: عمل به نکاتی که ناشی از مسئولیت های اجتماعی شرکتی است ،جایگاه اجتماعی شرکت 

نیان‌الکترونیک را به گونه ای ارتقا داده است که در کلیه محافل از آن به نیکی یاد می شود.
3- نقش پررنگ رهبری در توانمندسازی: توسعه سرمایه های انسانی در طی سه دهه بی وقفه و به یاری دیدگاه های 
رهبری در توانمندسازی، باعث رشد نیروهایی شده است که سفیران برند سازمان در بخش های مختلف بوده اند،حتی پس 

از ترک و رهایی از شرکت نیان الکترونیک.
4-  ساختار علمی و دانش بنیان: این وجه تمایز  شرکت را تبدیل به مرجع  معتبری در حوزه های مدیریت انرژی نموده 

است و هویت خاصی برای این شرکت در ذهن مخاطبین ایجاد می کند.
پرسش دوم غالبا این است که چه اقداماتی نتایج فوق را در بر داشته است؟

برای شرکت نیان الکترونیک یک دسته اقدامات بنیادین و یکپارچه،باعث بروز مولفه های فوق گردیده است،برخی از 
آنها،اقدام نبوده بلکه باور به ارزش هایی بوده که زیربنای اقدامات بعدی گشته،برخی از این باورها،ارزش ها و اقدامات 

بنیادی را در ادامه اشاره می نمایم: ثابت قدمی، تسلیم ناپذیری در مسیر توسعه
1 -  باور به کارا بودن دانش و ثابت قدمی، تسلیم ناپذیری در مسیر توسعه

2 -  ترجیح منافع بلند مدت پایدار به نتایج کوتاه مدت گذرا 
3 -  نوآوری و رقابت پذیری بالا

4 -  پایبندی به  اخلاق حرفه ای و مراقبت مستمر از ذینفعان
5 -  طراحی و تجاری سازی محصولات در زمان مناسب از طریق شناخت نیاز حال و آینده مشتریان

6 -  تاکید بر ایجاد سود و ارزش افزوده بالا  با بهره گیری از توان فنی و مدیریتی 
همانطور که در ابتدا اشاره شد نکته حائز اهمیت این است که توسعه برند کسب و کارهای B2B  صرفا ناشی از اقدامات 
ظاهری از قبیل فرم لباس و انتخاب رنگ و لوگو نمی باشد،بلکه  در این حوزه یک برند پایدار و موثر و قابل اعتماد بیشتر 
مدیون اقدامات مستمر و درازمدت ناشی از ارزشها و اقدامات درون زای شرکت ها می باشد. این ارزش ها  بر تجربه‌ و رفتار 

کارکنان ، ارتباط با مشتریان ، شرکا و ذینفعان تأثیر دارند.به طوری که:
   کمک می کند که از رقبا متمایز شوید

   رفتار سازمانی و سازمان  را شکل می دهد
   کمک می کند که تصمیمات با ارزش های سازمان مطابقت داشته باشند.

B2G و B2B بــــرنــــــــــــــدسازی در شرکت های

 محمد علـــی چمـــنیان
مدیر عامل شرکت نیان الکترونیک
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از جملــه ســاختارهای مهــم  کســب و کارهــای خانوادگــی 
اقتصــادی هســتند کــه در بســیاری از کشــورها بــه عنــوان یکــی 
از پایــه هــای اصلــی توســعه و تولیــد ثــروت شــناخته می شــوند. 
ایــن کســب و کارهــا کــه ممکــن اســت نســل بــه نســل منتقــل 
شــده باشــند، نــه تنهــا از منظــر ایجــاد اشــتغال و افزایــش تولیــد 
ناخالــص داخلــی، بلکــه از دیــدگاه ارتبــاط با تاریخچــه و فرهنگ 
خانــواده هــا از اهمیــت ویــژه ای برخوردارنــد. بــرخلاف شــرکت 
ــتند،  ــودآوری هس ــال س ــه دنب ــاًً ب ــه صرف ــی ک ــای غیرفامیل ه
ایــن نــوع کســب و کارهــا اغلــب نمایانگــر هویــت و ارزش 
ــی  ــال برندهای ــرای مث ــی و اجتماعــی هســتند. ب هــای خانوادگ
ــل  ــه دلی ــه، ب ــکا و Hermès  در فرانس ــون Ford در آمری همچ
ــی،  ــای فرهنگ ــظ ارزش ه ــی و حف ــت خانوادگ ــه هوی ــد ب تعه
ــل کیفیــت محصــولات بلکــه بخاطــر ســابقه  ــه دلی ــه تنهــا ب ن
ــوند. ــی ش ــناخته م ــی ش ــت خانوادگ ــا هوی ــک ب ــاط نزدی و ارتب
در نتیجــه، برندینــگ در کســب و کارهــای خانوادگــی از اهمیــت 
ــوردار  ــی برخ ــای غیرفامیل ــب و کاره ــه کس ــبت ب ــتری نس بیش
ــر  ــد تاثی ــی توان ــف، م ــای مختل ــش ه ــود چال ــا وج ــت و ب اس
ــن کســب و کارهــا داشــته  ــد مــدت ای ــت بلن ــر موفقی عمیقــی ب
باشــد. در ادامــه بــه بررســی تفــاوت هــای برندینــگ در کســب و 
کارهــای خانوادگــی، اهمیــت آن و نــکات کلیدی موفقیــت در این 
زمینــه مــی پردازیــم. یکــی از مهم ترین تفــاوت هــای برندینگ 
در کســب و کارهــای خانوادگــی، اهمیــت ایجــاد ارتباطــات بلنــد 
مــدت و حفــظ وفــاداری مشــتریان اســت. ایــن رویکــرد معمــولا 
از ارزش هــای خانوادگــی و تعهــد بــه کیفیــت و اصالــت نشــأت 
میگیــرد و بــه همیــن دلیــل مشــتریان ارتبــاط عمیق تری بــا این 
  Hermès برندهــا احســاس مــی کنند. کســب و کارهایــی ماننــد و
در فرانســه و Burberry در بریتانیــا، به واســطه تــداوم ارزش های 
خانوادگــی و تمرکــز بــر کیفیــت و ســنت هــا توانســته انــد ارتباطی 
پایــدار بــا مشــتریان خــود برقــرار کننــد. در مقابــل، بســیاری از 
شــرکت هــای غیــر فامیلــی، بــه دلیــل تمرکــز بــر تغییرات ســریع 
و ســودآوری کوتــاه مــدت، معمــولا بــه دنبــال اســتراتژی هــای 
برندینــگ کوتــاه مــدت هســتند کــه شــاید نتوانــد همــان حــس 
ارتبــاط و اعتمــاد را  ایجــاد کنــد.  در کســب و کارهــای خانوادگــی، 
برندینــگ تنهــا بــه معرفــی محصــول و خدمــات محــدود نمــی 
ــد  ــواده موســس پیون ــا ارزش هــا و باورهــای خان شــود، بلکــه ب
ــه مشــتریان اطمینــان مــی  ــد قــوی ب خــورده اســت. ایــن پیون
دهــد کــه ایــن شــرکت بــه دنبــال دســتیابی بــه اهــداف اقتصادی 
بــه هــر قیمــت نیســت، بلکــه بــه تــداوم اصــول اخلاقــی و حرفه 
 Toyota ای خــود نیــز توجــه دارد. بــرای مثــال، برنــد خانوادگــی
در ژاپــن، بــه عنــوان یــک برنــد جهانــی شــناخته مــی شــود کــه 
ــژه ای در  ــگاه وی ــت، جای ــوآوری و کیفی ــه ن ــد ب ــل تعه ــه دلی ب
صنعــت خودروســازی دارد. تویوتــا علاوه بــر تولیــد محصــولات 

ــگ  ــی و فرهن ــای خانوادگ ــر ارزش ه ــز ب ــا تمرک ــت، ب ــا کیفی ب
ژاپنــی، توانســته اســت مشــتریان وفــاداری را در سراســر جهــان 
ــب و  ــگ در کس ــی برندین ــای اصل ــی از ابزاره ــد. یک ــذب کن ج
کارهــای خانوادگــی، ارائــه داســتان خانوادگــی و تاریخچــه برنــد 
اســت. ایــن داســتان هــا بــه مشــتریان ایــن امــکان را مــی دهنــد 
کــه بــه تاریــخ و ریشــه هــای شــرکت آشــنا شــوند و حــس تعلــق 
بیشــتری بــه آن پیــدا کننــد. برنــد معــروف Lego کــه بــه عنــوان 
یــک کســب و کار خانوادگــی در دانمــارک شــروع بــکار کــرد، بــا 
ــی و  ــد جهان ــک برن ــه ی ــت ب ــتراتژی توانس ــن اس ــتفاده از ای اس
محبــوب تبدیــل شــود. داســتان موفقیــت و نــوآوری ایــن برنــد 
الهــام بخــش مشــتریان شــده و بــه ایجــاد پیونــد عمیــق تــری 

بیــن مشــتریان و برنــد کمــک کــرده اســت.
در کســب و کارهــای خانوادگــی، اهمیــت مدیریــت تصویــر 
ــای  ــب و کاره ــتر از کس ــیار بیش ــواده بس ــای خان ــی اعض عموم
غیــر فامیلــی اســت.  مشــتریان معمــولا ایــن شــرکت هــا را بــا 
چهــره هــای خاصــی از خانــواده موســس مــی شناســند و هرگونه 
اقــدام یــا رفتــار آن هــا مــی توانــد تاثیــر مســتقیمی بــر تصویــر 
 Patek عمومــی برنــد داشــته باشــد. بــرای مثــال، برنــد لوکــس
Philippe کــه در صنعــت ســاعت ســازی فعالیــت مــی کنــد، بــا 
مدیریــت دقیــق تصویــر خانــواده موســس و اســتفاده از تبلیغــات 
ــن  ــا ارزش تری ــن و ب ــوب تری ــی از محب ــه یک ــمندانه، ب هوش
برندهــای لوکــس جهان تبدیل شــده اســت. در نتیجــه، مدیریت 
صحیــح ایــن تصویــر و اســتفاده از آن در تبلیغــات و برندینــگ، 
ــد. ــی کن ــک م ــد کم ــرد برن ــه ف ــر ب ــگاه منحص ــظ جای ــه حف ب
ــای  ــب و کاره ــگ کس ــم در برندین ــای مه ــش ه ــی از چال یک
ــت.  ــا اس ــنت ه ــوآوری و س ــان ن ــادل می ــظ تع ــی، حف خانوادگ
ــه  ــتگی ب ــل وابس ــه دلی ــولا ب ــی معم ــای خانوادگ ــب و کاره کس
ارزش هــا و ســنت هــای خانوادگــی در برابــر تغییــرات و نــوآوری 
هــا مقاومــت می کننــد. امــا برندهــای موفــق خانوادگی توانســته 
انــد بــا ترکیــب ایــن دو عنصــر، هــم مشــتریان وفــادار را حفــظ 
کننــد و هــم نســل هــای جدیــد را بــه خــود جــذب کننــد. بــرای 
ــت  ــی در صنع ــرکت خانوادگ ــک ش ــوان ی ــه عن ــال، Mars ب مث
ــار  ــه روز در کن ــا معرفــی محصــولات جدیــد و ب خوراکــی هــا، ب
ــی  ــه یک ــی، ب ــای خانوادگ ــه ارزش ه ــد ب ــت و تعه ــظ کیفی حف
از محبــوب تریــن برندهــای خوراکــی تبدیــل شــده اســت.
در نهایــت، برندینــگ در کســب و کارهــای خانوادگــی بــه دلیــل 
داشــتن ارتبــاط عمیــق بــا ارزش هــا و هویــت خانوادگــی، 
از اهمیــت ویــژه ای برخــوردار اســت و تفــاوت هــای قابــل 
ــب و  ــا دارد. کس ــب و کاره ــایر کس ــگ در س ــا برندین ــی ب توجه
کارهــای خانوادگــی بــا تمرکــز بــر ارزش هــای خانوادگــی، ایجــاد 
ارتباطــات بلنــد مــدت با مشــتریان و حفــظ کیفیــت محصولات، 
ــد. ــت یابن ــدت دس ــد م ــای بلن ــت ه ــه موفقی ــد ب ــی توانن م

 فرهاد سحرخیز
رییس هیئت مدیره 

گروه کشاورزی صنعتی زعفران سحرخیز
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مجیــد رضــا رحیمی
نایب رییس هیئت مدیره
گروه صنایع غذایی به صبا

برند یک شخصیت است.برند باعث ایجاد رابطه ای عاطفی و روانی با مشتریان خود می شود.برند را می توان 
همانند طول عمر یک انسان مثال زد، دانه ای از  افکارت را در زمین می‌کاری، آن را آبیاری می‌کنی و با شکیبایی 
انتظار می کشی تا از خاک بیرون آید، سپس با دقت و عشق  از آن مراقبت می کنی تا کم کم به نهالی تبدیل شود. در 
این مسیر تلاش می کنی که این نهال رشد کند و بزرگتر شود تا روزی به درختی تنومند تبدیل گردد. همواره در این 
مسیر رشد، در کنار او خواهی بود؛ مراقبش هستی تا باد و باران و آفات به او آسیبی نرسانند. گذر زمان به تو نشان 
می دهد که این درخت تنومند، که روزی با دستان تو کاشته شده، اکنون به ثمر نشسته است و میوه ها، سایه و 
زیبایی اش را در اختیار دیگران نیز قرار می دهد. زمانی فرا می رسد که قامت برند از خودت و افکارت بلندترخواهد 
شد و شکوه آن، زیبایی افکارت را دو چندان خواهد کرد چرا که در آن لحظه خواهی دید که تلاشت به بار نشسته 
است.این درخت، در واقع تمثیلی از برند تو است که ریشه در ارزش ها دارد و در طول زمان رشد می کند.
  ریشه ها: ریشه ها ارزش های اصلی و ماموریت برند را نشان می دهند. درست همانطور که یک درخت 
از ریشه هایش می گیرد، ریشه های یک برند آن را استوار می کند، ثبات و هویت  قدرت و تغذیه خود را 
خود را فراهم می کند. این ریشه ها اغلب دیده نمی شوند، اما برای رشد و بقای نام تجاری حیاتی هستند.
  تنه: تنه نماد عملیات و استراتژی های برند است. از شاخه ها و برگ ها پشتیبانی می کند و ریشه ها را به عناصر قابل 
مشاهده برند متصل می کنند. داشتن یک عقبه قوی، انعطاف و ثبات برند را در اجرای وعده هایش تضمین می کند.
  شاخه ها )شعبه ها(: شعب نشان دهنده محصولات، خدمات یا پیشنهادات مختلف برند هستند.  آنها 
در جهات مختلف گسترش می یابند تا به مخاطبان مختلف برسند، درست مانند درختی که شاخه های خود را 

برای گرفتن نور خورشید باز می کنند.
  برگ ها: برگ ها هویت بصری، بازاریابی و تلاش های ارتباطی برند هستند. آنها همان چیزی هستند 
که مردم ابتدا متوجه می شوند؛ لوگو، تبلیغات و بسته بندی. برگ های سالم نشان می دهد که درخت )یا نام 

تجاری( شکوفا و به خوبی نگهداری می شود.
  میوه ها: میوه ها نماد ارزشی هستند که برند به مشتریان خود ارائه می دهد. اینها می توانند محصولات با 
کیفیت، خدمات استثنائی یا تجربیات به یاد ماندنی باشند. درختی که میوه خوبی بدهد، اعتماد و وفاداری را به 
دست خواهد آورد، درست همانطور که یک برند زمانی که به وعده های خود عمل کند این کار را انجام خواهد داد.
  محیط: در نهایت محیط اطراف درخت، معرف بازار و مخاطب است. همانطور که یک درخت با محیط اطراف 
خود سازگار می شود، یک برند نیز باید به بازار و نیازهای مشتری برای رشد و شکوفایی پاسخ دهد.درختی که به 
خوبی از آن مراقبت شده باشد به مرور زمان به یک نقطه عطف تبدیل می شود، همانطور که یک برند قوی به 

نامی قابل اعتماد در صنعت خود تبدیل می شود.

کن.  برداشت  درست  نهایت  در  و  کن  مراقبت  بـکار،  کن،  انتخاب  درست  پس، 

برند، درخت زندگی
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عمده تصور بر این است که تقویت برند یک سازمان به کیفیت و ویژگی های محصولات و خدمات یک سازمان منحصر 
می شود و نقش کارکنان سازمان در آن کمتر دیده می شود. حال آنکه کارکنان یک سازمان نقش کلیدی در آفرینش، حفظ 
و توسعه برند سازمان دارند. ایجاد برند، حاصل خلاقیت مشترک مدیران و کارکنان سازمان است. امروزه محصولات برخی 
کشورها صرفاًً به خاطر محل تولید و ارائه آن ها برند شده اند. برای مثال محصولات کشورهای آمریکا، ژاپن، کره جنوبی، 
آلمان و برخی دیگر از کشورهای اروپائی صرف نظر از نام تجاری محصول، به واسطه محل تولید آنها برند شده اند و این به 
واسطه عملکرد بسیار خوب و دقیق، توام باانضباط و مسئولیت پذیری کارکنان آنها می باشد. تلاشی که یک کارگر آلمانی یا 
ژاپنی برای بهبود کیفیت تولیدات شرکت های خود می نمایند واقعاًً دیدنی و اعجاب برانگیز است. خلاقیت و نوآوری کارکنان 
آنها بدون سیاست ها و برنامه های انگیزشی حاکی از نهادینه شدن ذاتی در عملکرد کارکنان است. این نواندیشی ها موجب 
ظهور برندهای جدید می شود که در محصول و کیفیت آن بروز می کند. گفته می شود امروزه اهمیت کارکنان در حفظ و توسعه 
برند، از مشتریان بیرونی سازمان بیشتر است. کارکنان ناراضی، بی تفاوت و بی انگیزه به راحتی می توانند برند یک شرکت 
یا سازمان را تخریب کنند. شایستگی های فردی و جمعی یک سازمان هر دو در توسعه برند اثرگذار هستند. امروزه شاهد 
هستیم با ترک سازمان از سوی یکی از افراد کلیدی، برند آن با مشکل مواجه می شود و برعکس آن، بکارگیری برخی چهره 
های موثر در سازمان باسابقه عملکرد بالا و ارزشمند، می تواند برند سازمان را ارتقاء دهد. بکارگیری نیروهای کلیدی و کارآمد، 
برند سازمان ها را متحول می کند. کاری که عربستان سعودی با بکارگیری رونالدو در تیم فوتبال باشگاهی خود انجام داد.
برندسازی درونی و بیرونی یک سازمان، تعیین کننده پیشبرد سازمان است. نقش مدیران، ایجاد جذابیت برای نیروهای 
کاری بالقوه بیرون سازمان و نگهداری و توسعه استعدادهای درون سازمان است. به گونه ای که زمینه را برای وفاداری 
و تعهد کارکنان نسبت به سازمان و حمایت آنان از برندینگ سازمان و تعهد به آن ها را فراهم سازند. رضایت کارکنان، 
اثرگذاری مثبت و قابل تاملی بر حفظ و توسعه برند سازمان ها دارد. کارکنان مسئولیت پذیر، فعال، دارای احساس برتری 
جوئی سازمانی، جسور و خلاق می توانند به خوبی برند سازمان را ارتقاء دهند، از نشانه های بیماری و افت برند یک سازمان 
می توان به خفه کردن صداها و بی توجهی به آنها، ضدیت گروه ها ، ایزوله کردن، عدم همکاری و ناامیدی اشاره نمود 
و برای علاج این بیماری، مدیران نقش مهمی دارند. آنها باید مطمئن شوند کارکنانشان توانایی لازم برای رشد و توسعه 
توانمندیهای نهفته خود و بهره گیری از آنها را دارند و بسترساز این حرکت باشند و زمینه های خشنودی و رضایت از کار 
را فراهم کنند. نوآوری، برخواسته از افرادی است که از کار خود لذت می برند، به گفته ادوارد دمینگ" اگر کارکنان سازمان 
شما از محیط و نوع کار خود خشنود نیستند و از کارکردن در سازمان شما لذت نمی برند، توقع نوآوری و تغییر از آنها نداشته 
باشید."  البته این که توقع داشته باشیم کارکنان ما در همه حال شاد و باب میل باشند انتظاری غیرواقع بینانه است. آنها 
حتی اگر عاشق کارشان هم باشند، گاهی روزهای سخت و غیرقابل تحمل نیز دارند. مهم این است که این ناملایمات را در 
برابر خوبی کارها تحمل کنند. یکی از مهم ترین عوامل توسعه برند سازمان و همسویی کارکنان، یکسان بودن چشم انداز 
آینده ایده آل شرکت برای مدیران و کارکنان توامان است. همسانی چشم انداز موجب می شود تلاش کارکنان و مدیران 
هم جهت باشد و کارکنان و مدیران مشترکاًً دنیائی را به تصویر می کشند که تحقق خواهد یافت. زمانی که برند شما موفق 
شود، سازمان شما با چشم اندازی که برای خود مشخص می کند، باورها و اصول حاکم بر سازمان شما را روشن خواهد کرد.
مفیدترین سرمایه گذاری برای برند، شناخت و ایجاد نقطه تمایز شما و کارکنانتان است. برندها را تمایزها می سازند و تمایزها 

را تکنولوژی و نیروهای انسانی پدید می آورند و لذا مهم هستند.

نقش کارکنان در ایجاد، حفظ و توسعه برند

احمد اثنی عشری
نایب رییس اتاق بازرگانی، صنایع، معادن

و کشاورزی خراسان رضوی
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برندسازی به عنوان یکی از مؤلفه های کلیدی در موفقیت کسب‌وکارها، نقشی بی بدیل در توسعه و پیشرفت 
صنایع مختلف ایفا می کند. در این میان، صنعت دارو و  تجهیزات پزشکی و حوزه سلامت به دلیل ارتباط مستقیم 
با سلامت و کیفیت زندگی مردم، نیازمند توجه ویژه‌ای به مقوله برندسازی است. برندسازی در این حوزه نه تنها 
به افزایش اعتماد عمومی کمک می کند، بلکه می تواند به ارتقای جایگاه رقابتی شرکت ها در بازارهای داخلی و 

بین‌المللی منجر شود.
در صنعت دارو و تجهزات پزشکی و حوزه سلامت، برند تنها یک نام یا لوگو نیست، بلکه نمایانگر کیفیت، اعتماد 
و مسئولیت پذیری است. مصرف کنندگان در این حوزه، بیش از هر چیز به دنبال اطمینان از کیفیت محصولاتی 
هستند که مستقیماًً با سلامت آنان در ارتباط است. یک برند قوی می تواند این اطمینان را ایجاد کرده و وفاداری 

مشتریان را به همراه داشته باشد.
با گسترش رقابت در بازارهای جهانی، شرکت های فعال در صنعت دارو و تجهیزات پزشکی و حوزه سلامت باید 
بتوانند جایگاه خود را تثبیت کنند. برندسازی هوشمندانه می تواند به شرکت ها کمک کند تا محصولات خود را از رقبا 
متمایز کرده و سهم بیشتری از بازار را به دست آورند. به‌ویژه برای کشورهایی مانند ایران که دارای ظرفیت های بالایی 
در تولید دارو و تجهیزات پزشکی هستند، توجه به برندسازی می تواند راهگشای ورود به بازارهای بین‌المللی باشد.

تأثیر فرهنگی برندسازی در صنعت دارو
برندسازی در صنعت دارو و سلامت علاوه بر جنبه اقتصادی، بُُعد فرهنگی نیز دارد. این فرایند می تواند فرهنگ 
مصرف صحیح داروها را ترویج داده و آگاهی عمومی را نسبت به اهمیت استفاده از محصولات باکیفیت افزایش دهد. 
همچنین، برندسازی به شرکت ها کمک می کند تا مسئولیت اجتماعی کسب و کار خود را در قبال جامعه بهتر ایفا کنند.

یکی از چالش های اصلی در مسیر برندسازی در صنعت دارو و تجهیزات پزشکی وحوزه سلامت، هزینه های 
ابزارهای نوین دیجیتال و شبکه های اجتماعی،  از  با بهره گیری  بااین حال،  بازاریابی است.  تبلیغات و  بالای 
می توان این هزینه ها را کاهش داده و پیام برند را به شکلی مؤثرتر به مخاطبان منتقل کرد. همچنین، حمایت 
باشد. حوزه  این  در  ملی  برندهای  رشد  زمینه ساز  می تواند  داخلی  تولیدکنندگان  از  مرتبط  نهادهای  و  دولت 

در نهایت، برندسازی در صنعت داروو تجهیزات پزشکی و حوزه سلامت نه تنها یک ضرورت اقتصادی، بلکه یک 
اقدام فرهنگی است که می تواند به ارتقای سلامت جامعه و توسعه پایدار اقتصادی کشور کمک کند. انجمن مدیران 
صنایع خراسان  باید با نگاه بلندمدت به این موضوع پرداخته و با سرمایه گذاری مناسب در حوزه برندسازی، مسیر 
موفقیت اعضاء خود را هموار سازد . توجه مضاعف به این مقوله می تواند آینده‌ای روشن تر برای صنعت کشور رقم بزند.

برنـــدسـازی در صنعـت دارو
و تجهیزات پزشکی و حوزه سلامت

مرتضی کرباسی
مدیر عامل گروه تولیدی پزشکی ورید
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طبق بررسی های بعمل آمده توسط دفتر مطالعات راهبردی شرکت فرش پرشین و بر اساس آمارهای رسمی 
منتشر شده بر روی مراجع آماری تجارت بین الملل همچون TradeMap ، سهم سالانه خانواده فرش و  کف 
پوش های نساجی از کل صادرات جهان حدود 20 میلیارد دلار است که طبق آمار منتشره از سوی گمرک ایران، 
متاسفانه سهم کشور ما از این بازار کمتر از یک درصد می باشد  و از این حیث می توان گفت با توجه به سابقه 
هزاران ساله ایران در تولید فرش ، پتانسیل بسیار بالایی برای افزایش سهم جمهوری اسلامی  از این بازار 

وجود دارد که به دلایلی تا بحال از این پتانسیل به خوبی استفاده نشده است. 
علی  بازاریابی   نوین  های  روش  به  ماشینی  فرش  کنندگان  تولید  توجه   عدم  علل،  این  مهمترین   از  یکی 
الخصوص مبحث برندینگ صادراتی است موضوعی از تبعات آن می توان به تقدیم سهم فرش ایران به رقبای 
چینی، هندی و ترک اشاره نمود و این مشکل مرتفع نمی گردد جز با اتحاد تولیدکنندگان و ایجاد کنسرسیوم های 

مشترک و متمرکز بر گپ های بازارهای صادراتی. 
در حال حاضر شرکت فرش پرشین حدود 7 درصد از صادرات فرش ماشینی کشور را در دست دارد که این سهم 
در مقایسه با ظرفیت تولید این شرکت که معادل 0.5 درصد از ظرفیت کل تولید فرش ماشینی ایران عزیز است 
عملکردی مثبت و قابل قبول محسوب می گردد و این مهم محقق نشده است جز به سبب توجه این شرکت به 
موضوع برندینگ و وفادارسازی مشتریان صادراتی. با توجه به آنکه ایجاد برند موفق جز بر پایه ایجاد کیفیت 
پایدار، عرضه با قیمت رقابتی، توجه به مبحث وفادارسازی مشتریان، ایجاد تصویر یک محصول پیشرو در 
ذهن مشتری و استفاده از فناوری های نوین محقق نمی شود رسیدن به ان نیازمند توسعه تمام ابعاد یک بنگاه 
اقتصادی از حوزه های تولیدو عملیات  تا حوزه های مالی و بازرگانی است  توسعه ای که برای ایجاد آن حتما باید 
از یک مدل علمی-تجربی و جامع بهره برد که شرکت فرش پرشین برای این بخش،  مدل ارزیابی جایزه ویژند 
کشور)جایزه ملی برند( را برگزیده است مدلی که توسعه 360 درجه سازمان با محوریت برندسازی را دنبال می کند.
در پایان جا دارد به عنوان عضو کوچکی از خانواده بزرگ صنعتگران و کارآفرینان کشور از دبیرخانه جایزه ملی 
برند و انجمن مدیران صنایع خراسان به سبب  توجه به جا و شایسته ایشان به این مهم تقدیر و تشکر بعمل آورم.

به امید بازگشت مجدد محصولات ایرانی به جایگاه صادراتی خویش.

 حسین زین العابدین زاده
مدیر عامل شرکت فرش پرشین مشهد

برنــدسازی حلقه مغفول

صــادرات فـــرش ماشیــنی
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با توجه به وجود ۱۰ هزار واحد صنایع غذایی در ایران و بالغ بر ۷۰۰ میلیون دلار صادرات در این بخش، بدون شک داشتن برند 
و برند سازی در این صنعت اهمیت بسزایی دارد. چرا که در عرصه رقابت، واحدهایی موفق می شوند که نام آنها برای مصرف 
کننده شناخته شده و در ذهن و خاطر وی ایجاد اعتماد نماید. در حقیقت ارزش سهم ایران از ارزش ۱۱۰۰ میلیارد دلاری برندهای 
برتر دنیا  تقریبا صفر است. به عنوان یک ابزار کلیدی برای ایجاد تمایز و ارزش افزوده برای محصولات شناخته می شود. 
این فرآیند نه تنها به شناسایی و جذب مشتریان کمک می کند، بلکه ارتباط عاطفی و وفاداری به برند را نیز تقویت می نماید. 
علاوه بر این، برندینگ می تواند به بهبود کیفیت محصولات و خدمات ارائه شده کمک کند و در نتیجه، تصویر مثبت تری از 
برند در ذهن مصرف کنندگان ایجاد نماید. در صنایع غذایی ایران، توجه به فرهنگ و ذائقه محلی نیز از اهمیت بالایی برخوردار 
است، زیرا این عوامل می توانند تأثیر زیادی بر موفقیت برندها داشته باشند. همچنین، استفاده از بسته بندی های جذاب و 
نوآورانه می تواند به جلب توجه مشتریان و افزایش فروش کمک کند. علاوه بر این، برندینگ می تواند به ایجاد اعتماد در میان 
مصرف کنندگان کمک کند، به ویژه در صنایعی که کیفیت و ایمنی محصولات از اهمیت بالایی برخوردار است. در این راستا، 
اولیه و فرآیند تولید، اعتماد مشتریان را جلب می کنند.  ارائه اطلاعات شفاف و دقیق درباره مواد  با  برندهای معتبر معمولًاً 
همچنین، استفاده از تبلیغات مؤثر و استراتژی های بازاریابی دیجیتال می تواند به گسترش دامنه نفوذ برندها در بازار کمک کند.

در نهایت، برندینگ موفق در صنایع غذایی ایران نیازمند درک عمیق از نیازها و خواسته های مشتریان و همچنین توانایی 
شامل  می تواند  که  می شود  برند  برای  قوی  بصری  هویت  ایجاد  شامل  فرآیند همچنین  این  است.  بازار  تغییرات  با  انطباق 
به  و  شود  متمایز  رقابتی  و  شلوغ  بازار  در  تا  می کند  کمک  برند  به  بصری  هویت  باشد.  بسته بندی  طراحی  و  رنگ ها  لوگو، 
بهبود محصولات  و  نوآوری  روی  بر  مداوم  به طور  باید  برندها  این،  بر  بماند. علاوه  باقی  در ذهن مصرف کنندگان  راحتی 
رفتار  تحلیل  و  بازار  تحقیقات  راستا،  این  در  کنند.  برآورده  را  مشتریان  تغییر  حال  در  نیازهای  بتوانند  تا  کنند  تمرکز  خود 
با تأثیرگذاران  مصرف کنندگان می تواند به برندها کمک کند تا استراتژی های مؤثرتری را توسعه دهند. همچنین، همکاری 
بسیار  می تواند  جدید  مشتریان  با  ارتباط  و  برند  ترویج  برای  قدرتمند  ابزار  یک  عنوان  به  اجتماعی  شبکه های  از  استفاده  و 
تصویر  اخلاقی،  و  پایداری  اصول  رعایت  با  و  باشند  داشته  توجه  نیز  خود  اجتماعی  مسئولیت  به  باید  برندها  باشد.  مؤثر 
کند و در  اجتماعی کمک  به مسائل  آگاه و حساس  به جذب مشتریان  امر می تواند  این  کنند.  ایجاد  از خود در جامعه  مثبتی 
ارائه  با  باید به تنوع محصولات خود توجه کنند و  نتیجه، وفاداری بیشتری را از سوی آن ها جلب نماید. همچنین، برندها 
برای  فرد  به  منحصر  تجربه های  ایجاد  راستا،  این  در  سازند.  برآورده  را  مشتریان  مختلف  نیازهای  مختلف،  گزینه های 
با مصرف کنندگان کمک کند. برند  ارتباط  تقویت  به  رایگان، می تواند  نمونه های  ارائه  یا  برگزاری رویدادها  مانند  مشتریان، 

برندینگ در صنایع غذایی ایران نه تنها به ایجاد یک هویت قوی برای برندها کمک می کند، بلکه می تواند به رشد و توسعه 
پایدار این صنایع در دراز مدت نیز منجر شود.

 امیر رضا ثابت پی
مدیر عامل شرکت نامی نو

برندینگ و صنایع غذایی
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شرکت های مواد غذایی با انجام برندینگ، شخصیت منحصربفردی را برای محصولات خود ایجاد می 
نمایند و این شخصیت منحصربفرد سبب ایجاد تمایز آنان نسبت به رقبا خواهد شد. برندینگ روایت کننده 
ارزش ها، کیفیت و مزایای محصولات می باشد، این روایت سبب اعتماد و وفاداری مصرف کنندگان خواهد 
شد. بنابراین برندینگ بر بازاریابی دهان به دهان و به اشتراک گذاری در رسانه های اجتماعی و در نهایت 

افزایش آگاهی و شناخت از محصولات منجر خواهد شد.
برندینگ می تواند به طور قابل توجهی بر قیمت محصولات تأثیر بگذارد. برندینگ قوی حس کیفیت، 
اعتماد و ارزش را در ذهن مصرف کنندگان ایجاد می کند و به شرکت ها اجازه می دهد قیمت های بالاتری 
را اعمال نماید. برندینگ همچنین می تواند واکنش های احساسی و وفاداری را برانگیزد و سبب شود مصرف 
کنندگان مایل به پرداخت بیشتر برای محصولات آشنا و قابل اعتماد باشند. علاوه بر این، برندینگ قوی 

می تواند محصولات را از رقبا متمایز کند و حساسیت قیمت را کاهش دهد.
برندینگ می تواند ابزار قدرتمندی در ارتقای مسئولیت اجتماعی و زیست محیطی در صنایع غذایی باشد. 
برندها با برجسته کردن تعهدات خود به کاهش اثرات زیست محیطی، حمایت از تجارت منصفانه و استفاده 
از مواد ارگانیک، می توانند مشتریان وفاداری را جذب نمایند که به این اصول اهمیت می دهند. علاوه بر 
این، برندسازی مثبت حول مسئولیت های اجتماعی و زیست محیطی می تواند منجر به افزایش اعتماد و 

اعتبار، تأثیرگذاری بر رفتار مصرف کننده و تشویق دیگران در صنعت به اتخاذ شیوه های مشابه شود.
اجرای استراتژی های برندینگ در صنایع غذایی می تواند با چالش های متعددی از جمله اشباع بازار به دلیل رقابت 
برندهای متعدد، تغییرات سلایق و ترجیحات مصرف کنندگان، تفاوت ها و حساسیت های فرهنگی در بازارهای 
بین المللی، مشکلات در زنجیره تامین، انطباق با مقررات و هزینه های ناشی از بازاریابی و تبلیغات رو به رو شود.

برندینگ با ایجاد هویت منحصربفرد )از طریق المان های بصری(، ارائه ارزش ها و ماموریت های خود 
از طریق تبلیغات آنلاین و آفلاین، انتقال حس کیفیت و نوآوری، برانگیختن احساسات مثبت )به عنوان 
نمونه نوستالژی، شادی و اعتماد( و در نهایت ایجاد تجربه مثبت تعامل مصرف کنندگان با برند، سبب تمایز 

محصولات نسبت به رقبا خواهد شد.

تفــــاوت در
دلپـــذیر بودن است

 محمد اورنگ
مدیر عامل شرکت کدبانو - دلپذیر
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اری برای تمایز   برندسازی به عنوان ابز
در دنیای امروز، صنعت غذا یکی از صنایع بسیار رقابتی است و برندهای مختلف باید در تلاش باشند تا در این رقابت به چشم بیایند و از 
رقبا متمایز شوند. مدیرعامل گروه زر معتقد است که برندسازی به عنوان ابزاری برای ایجاد تمایز در میان برندها عمل می کند. این تمایز 
می تواند در کیفیت محصول، نوآوری در بسته بندی و یا حتی تجربه مشتری شکل بگیرد. برندهایی که توانسته‌اند ارزش های منحصر به 
فرد خود را به خوبی به مخاطب منتقل کنند، در ذهن مصرف کنندگان جایگاه ویژه‌ای پیدا کرده‌اند. این ویژگی ها می تواند شامل کیفیت، 

اصالت و حتی مسئولیت اجتماعی باشد که برای مصرف کنندگان اهمیت ویژه‌ای دارد.
  اعتمادسازی در صنعت غذا

یکی از بزرگ ترین چالش ها در صنعت غذا، جلب اعتماد مصرف کنندگان است. برندهای موفق در این صنعت توانسته‌اند از طریق رعایت 
استانداردهای کیفی بالا، شفافیت در تولید و تعامل مداوم با مشتریان، اعتماد را در میان مصرف کنندگان ایجاد کنند. اعتماد به عنوان یک 
عامل کلیدی در خرید مصرف کنندگان، می تواند به برندها کمک کند تا جایگاه خود را در بازار تثبیت کنند و از وفاداری مشتریان برخوردار 

شوند. بنابراین، برندسازی به معنای ساخت و حفظ این اعتماد در طول زمان است.
  اهمیت برندسازی در ارتباط با فرهنگ مصرف

در بسیاری از کشورها، خصوصاًً در ایران، فرهنگ مصرف و نیازهای مصرف کنندگان به سرعت در حال تغییر است. مدیرعامل گروه 
زر بر این باور است که برندسازی می تواند نقش مهمی در جهت‌دهی به این تغییرات ایفا کند. برندهای قوی توانسته‌اند با بررسی دقیق 
نیازهای مصرف کنندگان و تطبیق با آن‌ها، محصولات خود را معرفی کنند. این برندها نه تنها به خواسته های فعلی مصرف کنندگان 

پاسخ می‌دهند، بلکه قادرند به شکل هوشمندانه‌ای تقاضاهای جدید را شناسایی و برآورده سازند.
  برندسازی و مسئولیت اجتماعی

امروزه مصرف کنندگان علاوه بر کیفیت و قیمت، به مسایل اجتماعی و محیط زیستی نیز توجه دارند. برندهای موفق باید علاوه بر 
تمرکز بر کیفیت، به مسائل اجتماعی و محیط زیستی نیز اهمیت دهند. برندهایی که در فرآیندهای تولید خود مسئولیت پذیرانه عمل 
کرده و به مسایل اجتماعی توجه دارند، قادر به جلب حمایت مشتریانی هستند که ارزش های مشابه دارند. بنابراین، برندسازی در صنعت 

غذا نه تنها باید در چارچوب کیفیت و نوآوری باشد، بلکه باید به موضوعات اجتماعی و زیست محیطی نیز توجه کند.
  نقش تبلیغات و استراتژی های بازاریابی

برندسازی در صنعت غذا بدون استراتژی های مؤثر بازاریابی ممکن است به نتایج مطلوب منجر نشود. در دنیای امروز، استفاده از 
رسانه های مختلف از جمله دیجیتال مارکتینگ، شبکه های اجتماعی و تبلیغات تلویزیونی برای گسترش برند امری حیاتی است. 

برندهای معتبر در این صنعت قادرند پیام خود را به نحو مؤثر به مخاطب منتقل کنند و از این طریق مشتریان جدید جذب کنند.
  برندسازی و رقابت جهانی

برندسازی باید به گونه‌ای صورت گیرد که نه تنها در بازار داخلی بلکه در بازارهای جهانی نیز قابل رقابت باشد. با توجه به روند جهانی شدن 
بازارها و دسترسی آسان تر مصرف کنندگان به محصولات از نقاط مختلف دنیا، برندهای ایرانی باید تلاش کنند تا در سطح بین‌المللی نیز 

خود را معرفی کنند و از فرصت های صادراتی بهره برداری کنند.

نتیجه گیری:
برندسازی در صنعت غذا و صنایع وابسته یک فرایند پیچیده و در عین حال ضروری است که نیازمند توجه به جزئیات، شناخت 
نیازهای مصرف کننده و توسعه استراتژی های مؤثر بازاریابی است. برندینگ در ایجاد تمایز، اعتمادسازی و حتی در پاسخگویی به 
مسئولیت های اجتماعی و زیست محیطی در صنعت غذا از اهمین بسیاری برخوردار می باشد. در نهایت، برندهای موفق در این 
صنعت باید توانایی رقابت در سطح جهانی را نیز داشته باشند تا در بازارهای داخلی و بین‌المللی به موفقیت های بیشتری دست یابند.

برندسازی نه تنها در صنعت غذا، بلکه در تمامی 
حوزه های تولید و تجارت، یکی از عوامل کلیدی 

در موفقیت و پایداری بازار به شمار می آید. 

آرش سلطانی
مدیرعامل و نایب رییس هیات مدیره گروه صنعتی زر
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یکی  عنوان  به  سازی  برند  امروز،  رقابت  پر  دنیای  در 
شناخته  جهانی  بازارهای  در  موفقیت  ابزارهای  اساسی ترین  از 
می شود. به ویژه در صنایع با قدمت و ارزشمندی چون زعفران، این موضوع 
نماد  و  استراتژیک  محصول  یک  عنوان  به  زعفران  می کند.  پیدا  دوچندانی  اهمیت 
فرهنگ و اصالت ایران، نیازمند توجهی ویژه به موضوع برند سازی دارد تا بتواند موقعیت خود را 
در بازارهای بین‌المللی تثبیت و ارتقاء بخشد. شرکت نوین زعفران، با سابقه‌ای چندین دهه در زمینه تولید و 
صادرات زعفران و همچنین اولین شرکت ثبت شده در خصوص زعفران، به اهمیت این موضوع واقف است. 
طی سالیان اخیر، با تمرکز بر ایجاد هویتی قوی برای برند خود، تلاش کرده‌ایم تا علاوه بر حفظ کیفیت 
محصول، به عناصر فرهنگی و تاریخی مرتبط با زعفران نیز توجه کنیم. این امر نه تنها به ما کمک کرده تا به 
عنوان یکی از پیشروان این صنعت شناخته شویم، بلکه زمینه ساز توسعه بیشتر بازارهای صادراتی ما نیز شده 
است. یکی از مهمترین چالش های صنعت زعفران، رقابت فزاینده در بازارهای بین‌المللی است. به منظور 
با این چالش ها، برندهای ایرانی باید به دنبال ایجاد هویت های متمایز و نوآورانه باشند. تجربه ما  مقابله 
نشان می‌دهد که ایجاد ارتباط عمیق و معنادار با مشتریان بین‌المللی، نه تنها از طریق کیفیت محصول، بلکه 
از طریق داستان گویی و ارائه ارزش های فرهنگی، می‌تواند نقش حیاتی در موفقیت بلندمدت برند ایفا کند.

راهکارهای عملی برای تقویت برند در صنعت زعفران:
  تمرکز بر اصالت و کیفیت محصول: مصرف کنندگان به دنبال محصولات باکیفیت و اصیل هستند. حفظ 

استانداردهای بالا و معرفی اصالت ایرانی زعفران می تواند نقطه قوتی برای برندها باشد.

  استفاده از داستان های فرهنگی و تاریخی: زعفران به عنوان یکی از محصولات تاریخی ایران، قابلیت 
دارد تا با استفاده از داستان سرایی های جذاب، ارتباط عمیقی با مخاطبان برقرار کند.

ابزار  عنوان  به  دیجیتال  بسترهای  از  استفاده  امروز،  دنیای  در  دیجیتال:  بازاریابی  در  سرمایه گذاری   
قدرتمند بازاریابی و برند سازی غیرقابل چشم پوشی است.

  توسعه بازارهای هدف جدید: حضور فعال در نمایشگاه های بین المللی و تعامل با مشتریان جدید می تواند 
فرصت های بیشتری برای رشد و توسعه برند فراهم کند.

در پایان، از تمامی تلاشگران و فعالان این حوزه که با تعهد و دلسوزی در راه ارتقاء جایگاه زعفران ایران 
گام برمی دارند، تشکر می کنم و امیدوارم که با همکاری و هم افزایی بیشتر، بتوانیم به ارتقاء جایگاه برندهای 

ایرانی در سطح جهانی کمک کنیم.

محمـد رضــــا  اردیــــخانی
مدیر عامل شرکت نوین زعفران
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استراتژی‌های  مهم‌ترین  از  یکی  برندسازی 
بازاریابی در صنعت اسانس های آرایشی و بهداشتی 
است. این صنعت که به‌دلیل نقش آن در زیبایی 
رشد  حال  در  روزبه‌روز  شخصی  مراقبت های  و 
است، رقابت شدیدی را بین برندها تجربه می کند. 
برندسازی نه تنها به ایجاد تمایز میان محصولات 
کمک می‌کند، بلکه اعتماد مصرف کنندگان را جلب 
با توجه  را تقویت می کند.   آنان  کرده و وفاداری 
به تعداد زیاد برندهای فعال در بازار اسانس های 
آرایشی و بهداشتی، تمایز یک برند از رقبا امری 
ارائه  با  می تواند  قوی  برند  یک  است.  حیاتی 
طراحی  و  بالا  کیفیت  منحصربه فرد،  ارزش های 
خلاقانه، جایگاه ویژه‌ای در ذهن مصرف کنندگان 
ایجاد کند. این تمایز می تواند عامل کلیدی موفقیت 
مصرف کنندگان  باشد.  بازاریابی  و  فروش  در 
به  بهداشتی  و  آرایشی  محصولات  انتخاب  در 
شهرت  و  اعتبار  که  می کنند  اعتماد  برندهایی 
می تواند  مناسب  برندسازی  باشند.  داشته  خوبی 
اطلاعات  ارائه  ارتباطات،  در  شفافیت  ایجاد  با 
کافی در مورد مواد اولیه، و تأکید بر استانداردهای 
کند. جلب  را  مصرف کنندگان  اعتماد  کیفیت، 

برندهای قوی مشتریان وفادار ایجاد می کنند. این 
وفاداری نه تنها به معنای خرید مکرر محصولات 
به‌عنوان  می توانند  وفادار  مشتریان  بلکه  است، 
سفیران برند عمل کنند و محصولات را به دیگران 
توصیه کنند. برنامه‌های وفاداری و تجربه مثبت 
مشتریان نقش مهمی در تقویت این وفاداری دارند.

بیشتری  افزوده  ارزش  می تواند  قوی  برند  یک 
مصرف کنندگان  ببخشد.  خود  محصولات  به 
معمولًاً مایل‌اند برای خرید محصولات برندهای 
معتبر هزینه بیشتری بپردازند. این امر به افزایش 
سودآوری و گسترش سهم بازار برند کمک می کند.

محصولات آرایشی و بهداشتی غالباًً با احساسات و 
تجربه های شخصی مصرف کنندگان ارتباط دارند. 

برندسازی می تواند با بهره گیری از داستان سرایی، 
طراحی بصری جذاب و پیام های تبلیغاتی هدفمند، 
کند.  برقرار  مشتریان  با  قوی تری  عاطفی  ارتباط 
برندهای معتبر در این صنعت می توانند از طریق 
تبلیغ مسئولیت پذیری اجتماعی و محیط‌زیستی، 
آگاه  مصرف کنندگان  میان  در  ویژه‌ای  جایگاه 
این  آورند.  به‌دست  زیست محیطی  مسائل  به 
رویکرد نه‌تنها به تقویت اعتبار برند کمک می کند، 
منجر  نیز  کسب‌وکار  بلندمدت  پایداری  به  بلکه 
اسانس‌های  صنعت  در  برندسازی  می شود. 
فروش  برای  ابزاری  نه تنها  بهداشتی  و  آرایشی 
ایجاد  برای  جامع  استراتژی  یک  بلکه  بیشتر، 
برند  جایگاه  تقویت  و  مشتریان  با  معنادار  ارتباط 
به  برندسازی  در  سرمایه گذاری  است.  بازار  در 
و  است  کسب‌وکار  آینده  در  سرمایه گذاری  معنای 
می تواند به موفقیت پایدار در این صنعت پررقابت 
با توجه به تنوع گسترده محصولات  منجر شود. 
برند  یک  ایجاد  بازار،  ترندهای  تغییرات سریع  و 
جلب  در  را  سازمان ها  می‌تواند  متمایز  و  قوی 
و حفظ  آن ها  وفاداری  افزایش  مشتریان،  اعتماد 
جایگاه رقابتی یاری کند. برندسازی به سازمان ها 
فرد،  به  ارائه هویت منحصر  با  تا  امکان می‌دهد 
عنوان  به  را  خود  مستمر،  نوآوری  و  بالا  کیفیت 
نگهداشت  برای  کنند.  معرفی  صنعت  در  پیشرو 
و  کیفیت  بر  باید  سازمان‌ها  صنعت،  این  در  برند 
به طور مداوم در  کنند،  ایمنی محصولات تمرکز 
تحقیق و توسعه سرمایه گذاری نمایند و ارتباطات 
این،  بر  علاوه  کنند.  برقرار  مشتریان  با  مؤثری 
محیط  پایداری  و  اجتماعی  مسئولیت  به  توجه 
را  مشتریان  وفاداری  و  اعتماد  می‌تواند  زیست 
عنوان  به  برندسازی  نهایت،  در  دهد.  افزایش 
سازمان  ارزش  تنها  نه  بلندمدت،  سرمایه  یک 
صنعت  در  را  آن  آینده  بلکه  می‌دهد،  افزایش  را 
اسانس های آرایشی و بهداشتی تضمین می کند.

 اهمیت برنـــــــــدسازی در صنعت
اسانس های آرایشــی و بهــداشتی

محمد مرویان صفارزاده
مدیر عامل شرکت صفا رایحه آفرین توس



48

ان
 ایر

ند
ویژ

زه 
جای

ن 
ستی

نخ
Ira

n 
vi

zh
an

d 
aw

ar
d

49

ان
 ایر

ند
ویژ

زه 
جای

ن 
ستی

نخ
Ira

n 
vi

zh
an

d 
aw

ar
d

در دنیای امروز، مردم هنگام انتخاب خدمات درمانی، تنها به امکانات فیزیکی یک بیمارستان توجه نمی کنند، بلکه 
به اعتبار، سابقه و ارزش هایی که آن مجموعه ارائه می‌دهد، اهمیت می‌دهند. برند در حوزه سلامت، به معنای 
اعتماد، کیفیت و تعهد به رضایت بیماران است. یک بیمارستان معتبر، باید فراتر از ارائه خدمات درمانی، احساس 
امنیت و آرامش را در بیماران و همراهان آنان ایجاد کند. ما در شرکت فراگیر سلامت بر این باوریم که بیمارستان 
فاطمه‌الزهرا )س( در سیرجان نه تنها یک مرکز درمانی، بلکه نمادی از کیفیت، نوآوری و تعهد به سلامت جامعه 
است. برندسازی در حوزه سلامت، تنها به تبلیغات و نام تجاری خلاصه نمی شود؛ بلکه نتیجه عملکرد واقعی، 

رضایت بیماران و رعایت استانداردهای بین‌المللی است.
بلکه  نیست،  درمانی  پروژه  یک  تنها  سلامت،  فراگیر  )س(  فاطمه‌الزهرا  تخصصی  بیمارستان  راه‌اندازی 
گامی مهم در مسیر ایفای بیشتر مسئولیت های اجتماعی شرکت معدنی و صنعتی گل گهر سیرجان است که 
آذر ماه امسال توسط معاون پارلمانی رییس جمهور محترم افتتاح شد. شرکت فراگیر سلامت با هدف توسعه 
زیرساخت های درمانی کشور و ارتقای سطح سلامت جامعه، در راستای این مسئولیت اجتماعی ایجاد شده است.

   برندسازی در حوزه سلامت؛ فراتر از یک نام
امروزه برندسازی در صنعت سلامت، دیگر تنها به یک نام یا نشان محدود نمی شود، بلکه به معنای ایجاد اعتماد، 
کیفیت و تجربه‌ای متمایز برای بیماران است. بیمارستان فاطمه‌الزهرا )س( فراگیر سلامت با بهره گیری از تجهیزات 
پیشرفته، نیروی انسانی متخصص و رعایت استانداردهای جهانی، در تلاش است تا نام خود را به عنوان یک مرکز درمانی 
مرجع و قابل‌اعتماد تثبیت کند. ما معتقدیم که نام این بیمارستان باید با کیفیت، ایمنی و رضایت بیماران گره بخورد.

   رعایت استانداردهای روز، کلید موفقیت و اعتماد
ساخت این بیمارستان با تکیه بر استانداردهای بین‌المللی و استفاده از فناوری های نوین، نشان‌دهنده تعهد ما 
به توسعه پایدار و ارتقای کیفیت خدمات درمانی است. از طراحی و زیرساخت های بیمارستان گرفته تا تجهیزات 
پزشکی و سیستم های مدیریتی، همه جزئیات با دقت و حساسیت بالا انتخاب شده‌اند تا تجربه‌ای ایمن، مطمئن 

و آرامش بخش برای بیماران و همراهان آنان فراهم شود.
   پاسخگویی به نیازهای مردم و ایفای مسئولیت اجتماعی

هدف ما فراتر از ارائه خدمات درمانی است؛ ما به دنبال پاسخگویی به نیازهای واقعی مردم منطقه هستیم. 
بیمارستان فاطمه‌الزهرا )س( فراگیر سلامت، با راه‌اندازی اتاق های عمل هیبریدی، بخش های بستری مجهز، 
بخش های ویژه، درمانگاه های تخصصی و فوق تخصصی، داروخانه، آزمایشگاه، تصویربرداری و سنگ شکن، 
گامی مهم در این مسیر برداشته است. این بیمارستان قرار است نه تنها دسترسی مردم به خدمات درمانی باکیفیت 

را افزایش دهد، بلکه بخشی از تعهدات مسئولیت اجتماعی شرکت معدنی و صنعتی گل گهر را نیز تحقق بخشد.
شرکت فراگیر سلامت خود را متعهد می‌داند که با نوآوری، سرمایه گذاری مستمر و پایبندی به ارزش های حرفه‌ای 
و اخلاقی، بیمارستان فاطمه‌الزهرا )س( را به الگویی در نظام سلامت کشور تبدیل کند. این بیمارستان، بیش از 

یک مجموعه درمانی است؛ نمادی از آینده نگری، تعهد و توسعه پایدار در حوزه سلامت.

تعهد به برندسازی
استانداردهای روز و ایفای مسئولیت اجتماعی

پیمان خادمی
مدیر عامل شرکت فراگیر سلامت
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تعاریف بسیاری از واژه ویژند یا همان برند وجود دارد و هر یک از تعاریف، هدفی را در راستای تعالی جایگاه این واژه و 
اثر وضعی آن در کسب و کار یا حتی زندگی شخصی انسان، دنبال می نماید که از این منظر قابل احترام و ستودنی است.

مایلم در ادامه، از نقطه نظر شخصی در این مقوله با شما مخاطبان ارجمند، سخن به میان آورم و مروری 
داشته باشم بر آنچه در این چند سال در این حوزه آموخته و تجربه نموده ام.

فارغ از تفاوت معنا داری که میان ویژند و نام تجاری وجود دارد، می بایست توجه داشت که نام تجاری بستر و 
خواستگاه ویژند است. به عبارت دیگر این نام تجاری یا نام انتخابی است که با تلفیق عوامل دیگر، به ویژند تبدیل 
می شود، خواه نام و نام خانوادگی فرد باشد خواه نام تجاری محصول. پس در گام اول، لازم است در انتخاب 
نام، درایت و دقت کافی لحاظ شود و مولفه های انتخاب نام بدرستی مشخص و رعایت گردند تا نام انتخاب شده 
تناسب لازم را با شخصیتی که تصمیم داریم از نام انتخابی ما در ذهن مخاطبان، شکل بگیرد، داشته باشد.

برای رسیدن به این هدف می بایست قبل از انتخاب نام، مشخص نمائیم هدف معنوی شخصی یا کسب 
و کار ما چیست و یا علاقه مندیم مخاطبان ما، ما را چگونه فرد یا کسب و کاری بشناسند.   آیا اولویت این 
است که مخاطبان ما را در زندگی شخصی یا کاری، صادق بشناسند یا علاقه مندیم در اولویت اول، ما را 

فرد یا شرکتی منظم و خوش قول بدانند یا لوکس یا ...    
در هر حال، این ما هستیم که به عنوان خالق کسب و کار، هدف یا اهداف مادی و معنوی آن را تعریف می 
نمائیم و در حقیقت به آن شخصیت می دهیم و مسئول تمامی عواقب آن نیز هستیم. کلیه رفتارها و اقدامات 
ما از کوچک و بزرگ، از تماس تلفنی یا حضوری با مخاطب تا تبلیغات محیطی و رسانه ای، از برخورد 
کارکنان شرکت یا سازمان با مخاطبین تا نحوه انجام مسئولیت های اجتماعی، از میزان تعهد و نحوه ارائه 
محصول یا خدمت تا چگونگی ارائه پشتیبانی، از برخورد با نانوای محله تا میزان مشارکت اجتماعی، همه و 
همه  تاثیری بر ذهن مخاطب نسبت به ما بر جای میگذارد که بنده آن اثر را ویژند می شناسم. هیچ تفاوت 
نمی کند که شما دارای کسب و کار مستقلی هستید یا خیر. در هر صورت حداقل دارای یک ویژند شخصی 
هستید و ممکن است بر اساس نوع فعالیتی که دارید بیش از یک ویژند در کسب و کارهایتان بسازید.  در 
همه حالت ها، مهمترین نکته این است که بتوانیم مسیر شهرت ویژند را ترسیم و تسهیل نمائیم.   چه 
بسا برندهائی که دارای حسن شهرت هستند و بسیاری از برندهائی را داریم که شهره به بدی هستند.

همواره بر این باورم که انسان در ذهن خود زندگی می کند و هر آنچه را در دنیای واقعی می خواهیم ابتدا می 
بایست در ذهن خود آن را بدست آوریم. در مقوله ویژند نیز بر همین عقیده استوارم و اعتقاد دارم هیچ عاملی 
خارج از ذهن انسان برای محدود ماندن یا توسعه یافتن ویژند وجود ندارد. پس اولین و مهمترین کاری که 

می بایست انجام شود، ترسیم و باور یافتن به آینده و میزان توسعه ویژند است. 
در پایان، ضمن قدردانی از شما مخاطب گرامی که ارزشمندترین دارائی )زمان( خود را برای مطالعه مطالب 

فوق هزینه نمودید، امید دارم نکات بیان شده، مفید فایده قرار گیرد.   

سید جمال رضوی
ات رنگین پارسیان )اََبـرََش( مدیر عامل شرکت فورج فلز
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نرم افزاری آموت:

سفـری پر افتخار در مسیر تعالی
دریافت جایزه برند برتر همایش ویژند، افتخاری بزرگ برای من و تمامی همکارانم در 
شرکت نرم افزاری آموت است. این جایزه، تأییدی بر تلاش های بی وقفه تیم ما برای خلق 
ارزش افزوده و ساختن برندی ماندگار در صنعت نرم افزار است. به باور من، برند صرفاًً یک 
نام یا لوگو نیست؛ بلکه مجموعه ای از ارزش ها، باورها و تجربیاتی است که مشتریان با 
آن ارتباط برقرار می کنند. برندی قوی، هویت و شخصیتی منحصر به فرد دارد که آن را از 
رقبا متمایز می سازد. در آموت، ما بر این باوریم که برند ما باید بازتابی از ارزش هایی باشد 
اجتماعی.  کیفیت، مشتری مداری و مسئولیت پذیری  نوآوری،  ما مهم هستند:  برای  که 
توسعه برند، فرایندی مستمر و پویا است که نیازمند توجه و سرمایه گذاری مداوم است. 
از  یکی  می کنیم.  استفاده  مختلفی  استراتژی های  از  برندمان  توسعه  برای  ما  آموت،  در 
از  مرحله  هر  در  تا  می کنیم  تلاش  ما  است.  مشتری  تجربه  بر  تمرکز  استراتژی ها،  این 
تعامل با مشتریان، تجربه ای مثبت و به یاد ماندنی برای آن ها رقم بزنیم. از مرحله پیش 
بهترین  به  را  مشتریان  نیازهای  که  آن هستیم  دنبال  به  ما  فروش،  از  پس  تا  فروش  از 
شکل ممکن برآورده کنیم و فراتر از انتظار آن ها عمل کنیم. علاوه بر تجربه مشتری، ما 
به اهمیت ارتباطات موثر نیز اعتقاد داریم. ما از طریق کانال های مختلف ارتباطی مانند 
تلاش  و  می‌کنیم  برقرار  ارتباط  مشتریانمان  با  ایمیل  و  وب سایت  اجتماعی،  شبکه های 
می کنیم تا برند خود را به آن ها معرفی کنیم و با آن ها تعامل داشته باشیم. همچنین، ما 
به حضور فعال در رویدادهای صنعت و همکاری با سایر بازیگران این حوزه اعتقاد داریم. 
دنبال  به  همواره  آموت  در  ما  است.  نوآوری  برند،  توسعه  در  مهم  عوامل  از  دیگر  یکی 
ایده های جدید و خلاقانه هستیم تا بتوانیم محصولات و خدماتی با کیفیت بالاتر و کارایی 
بهتر به مشتریان خود ارائه دهیم. نوآوری، به ما کمک می کند تا در بازار رقابتی امروز، 
از  نیز یکی  اجتماعی  نهایت، مسئولیت پذیری  باشیم. در  رقبا  از  همواره یک قدم جلوتر 
ارزش های اصلی ما در آموت است. ما معتقدیم که یک شرکت موفق، باید به جامعه خود 
نیز خدمت کند. به همین دلیل، ما در فعالیت های مختلف اجتماعی مشارکت می کنیم و 
برتر همایش  برند  جایزه  دریافت  باشیم.  داشته  جامعه  بر  مثبتی  تأثیر  تا  می کنیم  تلاش 
بیشتری  قدرت  با  برندمان  توسعه  مسیر  در  تا  است  ما  برای  مضاعف  انگیزه ای  ویژند، 
پیش رویم. ما به آینده ای روشن برای برند آموت امیدواریم و از همه کسانی که در این 
مسیر همراه ما بوده اند، به ویژه مشتریان وفادار و همکاران پرتلاش، کمال تشکر را دارم.

یوسف مذهب
مدیر عامل شرکت داده پردازی آموت
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با  توجه به اینکه میهن عزیزمان در دسته کشورهای در حال توسعه می باشد و تعداد تولید کنندگان  
در صنایع مختلف به صورت گسترده ای در چندین سال اخیر افزایش یافته اند و در برخی صنایع 
از جمله صنعت پلیمر ،که از جایگاه ویژه ای در توسعه زیر ساخت های کشور و صادرات برخوردار 
است ،آنچه یک واحد تولیدی را از سایر همکاران خود در فضای رقابتی متمایز خواهد کرد توجه 
به برندسازی و اجرای فرایند برندینگ می باشد. امروزه حجم تبلیغات در رسانه ها و  تعداد نشان 
را برای مشتریان  انتخاب  امر، مسئله  این  افزایش است.  بازار به شدت در حال  های تجاری در 
دشوار کرده است در حالی که، اصرار و تاکید بر حجم زیاد تبلیغات از رسانه‌های مختلف نتیجه 
مطلوبی  و ایده آلی به همراه نداشته و مخاطبین نه تنها شیفته و جذب آن نام تجاری نمی شوند، 
و  دوری  ها  رسانه  از  تبلیغات  زیاد  حجم  این  از  مخاطبین  که  دهند  می  نشان  پژوهش ها  بلکه 
اظهار ناخشنودی می کنند. لذا روش هوشمندانه تر در این میان، تکیه بر فرایند برندینگ است. 
برندینگ، یک فعالیت فرا تبلیغاتی می باشد که ذهن و قلب مخاطب را درگیر خود می نماید. برند 
موجود زنده ای است که باید خلق شود و در طول عمرش ،با برنامه ریزی و اجرای فرایند برندینگ 
که ترکیبی از علم و هنر است، آن را در ذهن و قلب مخاطبین خودجایگاه سازی نموده و تجربه ای 
یکپارچه را به آنان منتقل نماید. در عصر حاضر توجه به برندینگ سازمانی و کارفرمایی علاوه بر 
ایجاد ارزش افزوده در فضای رقابتی در سطوح ملی و بین المللی ،در جذب سرمایه های انسانی 
موثر و کارآمد، از اهمیت و جایگاه ویژه ای برخوردار است و رمز بقا و ماندگاری نام های تجاری 
به برندسازی موثر و کارآمد معطوف می شود. فرایند برندینگ ،فرایندی است که منافع بلند مدت 
سازمان را باید با منافع کوتاه مدت جایگزین نمود و توجه به جزئیات در برآورده کردن نیاز ،مدیریت 
انتظارات مشتریان و تعهد به وعده برند از اهمیت بسیار بالایی برخوردار می باشد و رعایت اصول 
برندینگ سبب رشد متقارن و متوازن همه اجزای کسب و کار و مزیت رقابتی پایدار می گردد.  
توصیه می شود سازمان ها جهت ایجاد نقشه راه برندینگ ، کتاب برند سازمان خود را که سندی 
جامع و مرجع شامل استانداردها،قوانین بنیادی،ابعاد هویتی برند،فرهنگ،باید ها و نبایدها و روح 
حاکم بر سازمان می باشد را تدوین نموده تا با درک آن تصویری یکپارچه ای از برند به مخاطبین 
خود انتقال دهد و کاربرد آن برای تمامی کارکنان وذینفعان سازمان می باشد. در پایان از زحمات 
تمامی اعضای دبیرخانه جایزه ویژند ایران کمال تشکر را داشته تا با ایجاد بستری مناسب در راستای 
توجه و اهمیت به جایگاه ویژه برندسازی و رشد آن در صنعت گام موثر و مهمی را برداشته اند.

امیر برکت مومنی
مدیر عامل شرکت خوشنام خراسان
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از  یکی  به عنوان  برندسازی  کنونی،  رقابتی  و  پرشتاب  دنیای  در 
بین‌المللی  و  داخلی  بازارهای  در  سازمان‌ها  موفقیت  کلیدی  ارکان 
شناخته می شود. برای کارآفرینان و مدیران سازمان ها، درک عمیق 
نه تنها  آن،  مؤثر  استراتژی های  از  استفاده  و  برندسازی  مفهوم  از 
موجب تمایز و ایجاد هویت قوی و پایدار برای سازمان ها و وفاداری 
مشتریان می شود، بلکه نقش موثری نیز در رشد و توسعه آنها دارد. 
برند به مجموعه‌ای از ادراکات، احساسات و تجربیاتی گفته می شود 

یا  به یک شرکت  نسبت  مردم  عموم  و  مشتریان  که 
و  ایجاد  فرآیند  برندسازی  دارند.  محصول 

تقویت این ادراکات و تجربیات و همچنین 
برند  است.  برند  یک  هویت  مدیریت 

نه تنها هویت یک محصول یا خدمت 
نماینده‌ای  بلکه  می کند،  تعریف  را 
و وعده‌های  فرهنگ  ارزش ها،  از 
یک سازمان نیز به شمار می آید. 
خروجی اقدامات مؤثر برندسازی 
برای سازمان ها، علاوه بر کسب 
شهرت و خوشنامی، ایجاد یک 
جایگاه متمایز در ذهن مخاطبان 
و مشتریان است. در برندسازی، 
توجه به کلیه ذینفعان و طراحی 
ذینفعان  برای  برد  برد-  بازی 
اهمیت بسیاری دارد. برندها برای 
برای  باید  پایداری  و  ماندگاری 
کرده  ارزش آفرینی  خود  ذینفعان 

متمایزی  پیشنهادی  ارزش های  و 

برای آن ها خلق کنند. برندسازی یک برنامه بلندمدت در سازمانهاست 
و  سازمان  اعضای  تمامی  طرف  از  مستمر  تلاش های  به  نیاز  و 
بلندمدت  نگاه  بر  علاوه  برندسازی  دارد.  آن  مدیران  بخصوص 
و کل نگر به سازمان، اهمیت زیادی در توجه به جزئیات نیاز دارد.
مشتریان: و  کشورها  سازمان‌ها،  برای  برندسازی  اهمیت   
برندها نقش معناداری در جامعه و زندگی مصرف کنندگان ایفا می کنند 
و برندسازی آثار و پیامدهای بسیار مهمی برای کشورها، سازمان ها 
برندهای  وجود  دارد.  مصرف کنندگان  همچنین  و 
قدرتمند در یک کشور از مولفه های قدرت ملی 
آن کشور به شمار می‌رود و سهم بسزایی 
در قدرت اقتصادی و دیپلماسی و حتی 
گردشگری آن کشور دارد. کشورهایی 
دارند،  قدرتمندتری  برندهای  که 
و  تأثیرگذارترند  جهانی  عرصه  در 
اجتماعی  و  اقتصادی  مزایای  از 
بیشتری بهره مند می‌شوند. همچنین 
و  پایداری  در  موثری  نقش  برندها 
تاب آوری جوامع، بخصوص در زمان 
برای کسب  ایفا می کنند.  بحران ها، 
عنوان  به  برند  سازمان ها،  و  کارها  و 
مهمترین  و  استراتژیک  دارایی  یک 
مبنای  حقیقت  در  و  نامشهود  دارایی 
محسوب  پایدار  رقابتی  مزیت  و  تمایز 
معتبر  برندهای  آن،  بر  علاوه  می شود. 
و محبوب می توانند به‌راحتی استعدادهای 
برتر را جذب کنند و منابع انسانی متعهدتر و 

برندسازی در عصر رقابت؛ فرصت ها و چالش ها
احـســان میــــــرزاده

مدیر عامل شرکت ویوان تک اکسیر ایرانیان

کارآمدتری داشته باشند. برای مشتریان و مصرف کنندگان، برندها 
بودن  متمایز  برای  عاملی  و  اطمینان بخش  عامل  یک  به عنوان 
قلمداد می شوند. برندها با ایجاد اطمینان خاطر در مشتریان، فرآیند 
تصمیم گیری و انتخاب را تسهیل می کنند. انتخاب برندهای معتبر به 
مشتریان احساس امنیت بیشتری در خرید می‌دهد و باعث می شود 
تا تجربه خرید مثبت تری داشته باشند. طبق تحقیقات مکنزی اند 
کمپانی، مهمترین کارکرد برندها بخصوص در بازارهای صنعتی، 
است. مشتریان  در  خرید  ادراکی  ریسک  کاهش  و  اعتماد  ایجاد 

 چالش ها و فرصت های برندسازی در ایران:
برندسازی نه تنها فرصتی برای تمایز و رشد کسب و کار است، بلکه 
چالش هایی نیز به همراه دارد. با وجود پتانسیل های بالا در بازار 
ایران، بسیاری از کسب ‌و  کارها هنوز به اهمیت برندسازی واقف 
نیستند و این مساله باعث تشدید رقابت‌های مخرب در فضای 
کسب و کار و ضعف شرکت های ایرانی در ورود به بازارهای جهانی 
و صادراتی شده است. شرایط اقتصادی و اجتماعی ناپایدار، کمبود 
دانش و تخصص برندسازی در مدیران و کارشناسان سازمان ها و 
رقابت های ناسالم، تمرکز بر استراتژی های بلندمدت برندسازی 
را دشوار می کند و مانع از توسعه برندها می شود. در محیط کسب 
و کار ایران که یک فضای نامساعد برای کارآفرینی است و عدم 
قطعیت های بسیاری در آن وجود دارد، بسیاری از کسب و کارها 
به  کمتری  توجه  و  هستند  مدت  کوتاه  و  روزمره  عملیات  درگیر 
اقدامات بلندمدت و استراتژیک مانند برندسازی دارند. علاوه بر 
آن، از جمله چالش های مهم برندسازی می توان به تغییرات بازار، 
تغییر نیازهای مشتریان، فشارهای رقابتی و حفظ انسجام برند در 
تمامی کانال ها و نقاط تماس اشاره کرد. با این حال، برندسازی 
موفق می تواند فرصت های بی‌نظیری را به ارمغان بیاورد. از ایجاد 
ارتباطات عمیق تر با مشتریان گرفته تا توسعه محصولات جدید و 
گسترش بازارهای داخلی و صادراتی، برندسازی صحیح می تواند 
باشد. کار  و  کسب  پایدار  موفقیت  و  رشد  برای  محکم  پایه‌ای 
 اهمیت برندسازی در صنعت خوراک دام و طیور ایران:

صنعت خوراک دام و طیور در ایران، یک صنعت مهم و استراتژیک 
غذایی  امنیت  تامین  و  غذایی  زنجیره  در  کلیدی  نقش  و  است 
جامعه دارد. این صنعت نقش حیاتی در تأمین نیازهای تغذیه‌ای و 
سلامت دام و طیور، تولید محصولات دامی سالم و نهایتاًً سلامتی 
این  محصولات  حساسیت  به  توجه  با  دارد.  جامعه  و  انسان ها 
صنعت، برندسازی در این صنعت اهمیت ویژه‌ای دارد و می تواند 
با ایجاد اعتماد و اعتبار، تمایز از رقبا و افزایش کیفیت ادراک شده، 
موجب وفادارسازی مشتریان و نهایتاًً پایداری و ماندگاری برندها 
و تولیدکنندگان شود. ایجاد برندهای قوی و معتبر در این صنعت 
بازارهای  توسعه  در  تولیدکنندگان  و  شرکت ها  که  می شود  باعث 

نیز موفق تر عمل  با شرکت های بین‌المللی  صادراتی و همکاری 
رقابتی  بسیار  دام و طیور  تولید خوراک  بازار  بر آن،  کنند. علاوه 
است و برندسازی می تواند به شرکت ها کمک کند تا از رقبا متمایز 
شوند و جایگاه ویژه‌ای در ذهن مشتریان ایجاد کنند. برندسازی 
موثر می تواند با تسهیل فرآیندهای بازاریابی، باعث جذب مشتریان 
جدید و افزایش وفاداری آنان شود. مشتریان وفادار تمایل دارند 
همچنان از محصولات برند مورد علاقه خود استفاده کنند و این 
موضوع می تواند به موفقیت بلندمدت شرکت کمک کند. علاوه بر 
مواردی که ذکر شد، توجه به برخی از نکات کلیدی در برندسازی در 

صنعت تولید خوراک دام و طیور حائز اهمیت است:
ارتباطات  با  باید  شرکت‌ها  آفرینی:  تجربه  و  برند   ارتباطات   
نقاط  و  ارتباطی  کانال‌های  تمامی  در  مشتریان  با  موثر  و  مداوم 
تماس، تجربیات مثبت و یکپارچه‌ای برای مشتریان خلق کنند. 
اطلاع‌رسانی دقیق و به موقع در مورد ترکیبات محصولات، مزایا 
و نتایج استفاده از آن ها نیز می تواند اعتماد مشتریان را جلب کند.

با توجه به افزایش آگاهی عمومی نسبت به  کیفیت:  کید بر    تأ
کیفیت محصولات غذایی و سلامت حیوانات، کیفیت محصولات 
دارند  تمایل  مشتریان  باشد.  برند  اول  اولویت  باید  خدمات  و 
محصولات خود را از برندی خریداری کنند که به کیفیت و سلامت 
محصولات آن اطمینان دارند. استفاده از مواد اولیه با کیفیت بالا 
و فرآیندهای تولید استاندارد می تواند اعتبار برند را افزایش دهد.

به  موفق  برندهای  اجتماعی:  مسئولیت‌های  به  تعهد   
مسئولیت های اجتماعی خود پایبند هستند. حمایت از برنامه های 
محیط زیستی و رفاه حیوانات، شیوه‌های تولید پایدار، کمک به جامعه 
و ترویج رفتارهای اخلاقی می تواند تصویر برند را بهبود بخشد.

در  همواره  طیور  و  دام  خوراک  تولید  صنعت  مداوم:  نوآوری   
و  تحقیق  و  نوآوری  به  باید  برندها  است.  تکامل  و  تغییر  حال 
توسعه مستمر پایبند باشند تا بتوانند نیازهای بازار را برآورده کنند.

 نتیجه‌گیری:
امروزه برندسازی نه تنها به عنوان راهکاری برای تمایز در بازار، 
بلکه یک استراتژی کلیدی برای موفقیت پایدار سازمان ها محسوب 
می شود. توجه به نیازها و انتظارات ذینفعان، ایجاد ارزش افزوده 
تا  گیرد  قرار  سازمان ها  توجه  کانون  در  باید  برند  شهرت  حفظ  و 
بتوانند در دنیای پر چالش امروز به موفقیت دست یابند. در صنعت 
قابل  تفاوت  می تواند  برندسازی  نیز  طیور  و  دام  خوراک  تولید 
این  از  کند.  ایجاد  شرکت ها  رقابت پذیری  و  موفقیت  در  توجهی 
رو، شرکت های فعال در این صنعت باید به برندسازی به عنوان 
یک فرآیند استراتژیک و مداوم نگاه کنند و در تمامی فعالیت ها 
باشند. داشته  ویژه‌ای  توجه  آن  به  خود  تصمیم گیری های  و 
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نوش دارو قبل از مرگ
 (ضرورت حمایت از برند به جای ایجاد برند)

سید محمد علم خواه
مدیر عامل شرکت ساتگین صدف احمدآباد

ــد شــد  ــد صــدف در ســال 1377 در شــهر مقــدس مشــهد متول برن
و بــرای اولیــن بــار در ایــران ســاندویچ ســرد بــا بســته هــای لفــاف 
بهداشــتی جدیــد و کیفیــت محصــولات کــم نظیــر بــا هــدف تولیدات 
ــی،  ــع تبدیل ــت، صنای ــمی بهداش ــای رس ــور مجوزه ــت مح سلام
اتحادیــه هــا و معاونــت غــذا و دارو بــا همــت مدیــران و کادر اجرایــی 
مجموعــه اخــذ و محصــولات روانــه بــازار گردیــد. بــا رعایــت 
ــه جمعیــت  ــه ب ــادار روزان ــدگان و مشــتریان وف حقــوق مصــرف کنن
بــزرگ باشــگاه مشــتریان افــزوده شــد تــا در ســال 1388 بــه صــورت 
ــری  ــا بکارگی ــه ب ــن مجموع ــترش داد. ای ــود را گس ــی کار خ صنعت
ــوح  ــا ل ــت دهه ــا دریاف ــوآوری ب ــین آلات و ن ــد، ماش ــاوری جدی فن
تقدیــر ملــی، گواهینامــه اســتانداردهای بیــن المللــی منتخــب 
واحدهــای نمونــه معاونــت غــذا و دارو و صنایــع تبدیلــی از جملــه پــر 
افتخارتریــن واحدهــای تولیــدی غــذای آمــاده در کشــور مــی باشــد.
ــا  حــال کــه در آســتانه 30 ســال فعالیــت درخشــان خــود هســتیم ب
ــه مهــم تریــن  ــام شــرکتی کــه از جمل ــام تجــاری و ن وجــود ثبــت ن
مــوارد  برنــد ســازی در صنایــع مــی باشــد سالهاســت دغدغــه ســو 
اســتفاده از مالکیــت معنــوی و نــام تجــاری مدیــران ارشــد مجموعــه 
صــدف را در مســیرهایی غیــر از طــرح های توســعه و تولید قــرار داده 
اســت ایــن در صورتــی اســت کــه ماموریــت و رســالت اصلــی صــدف 
تولیــد و عرضــه محصــولات و توســعه بــازار و ایجــاد اشــتغال اســت 
کــه رضایــت منــدی میلیــون هــا نفــر در باشــگاه مشــتریان و بیــش از 
300 نفــر مســتقیم و غیــر مســتقیم اشــتغالزایی گــواه این مدعاســت.
بــا افزایــش شــهرت و قــدرت برنــد صــدف، متاســفانه بعضــی از افراد 
ــا پســوند  بــا ســوء اســتفاده از نــام صــدف بــه صــورت غیــر مجــاز ب
ــد. در ســال هــای  ــد و فــروش نمــوده ان ــه تولی ــا پیشــوند اقــدام ب ی
ــخصی  ــورت ش ــدام بص ــدف م ــر ص ــال اخی ــا 5 س ــته خصوص گذش
ــا صــرف هزینــه هــای گــزاف بــرای وکلا و دادرســی هــا کــه مــی  ب
توانســت جهــت توســعه بیشــتر مجموعــه اســتفاده گــردد پیگیــری 
نمــوده کــه نــه تنهــا موفقیــت خاصــی حاصــل نشــده بلکــه برنامــه 
ــی  ــالت اصل ــده و رس ــه ش ــکل مواج ــا مش ــه ب ــد مجموع ــای رش ه
ــی  ــر اصل ــه از 5 نف ــد ک ــر چن ــت. ه ــده اس ــه دار ش ــران خدش مدی
ــرانجام  ــه س ــده ب ــداد 2 پرون ــده تع ــکیل ش ــی تش ــده قانون ــه پرون ک
ــام  ــر کار انج ــم ظاه ــر ه ــن دو نف ــوص ای ــت. در خص ــیده اس رس
شــده یعنــی عنــوان و تابلــو عــوض شــده ولــی نــام و برنــدی کــه بــا 
نــام صــدف در ذهــن مشــتریان جــای گرفتــه را چگونــه مــی تــوان 
بــا اقــدام قانونــی اقــدام نمــود و ایــن فرصتــی کــه از دســت رفتــه و 
فرصــت هــای آینــده را بــا چــه سیســتمی میتــوان مدیریــت نمــود.
ــوارد  ــه م ــون در اینگون ــت قان ــش حمای ــت نق ــلم اس ــه مس ــه ک آنچ
ــر از  ــوزه کلان ت ــاله در ح ــه مس ــت و ریش ــی اس ــده اصل ــن کنن تعیی
ــه  ــت و ب ــون اس ــائل قان ــن مس ــی ای ــت. متول ــازمان اس درون س
شــرکت  ثبــت  اداره  مشــخص  بصــورت  دولــت  از  نمایندگــی 

برندهــا بســیار حیاتــی  از  نقــش دولــت در حمایــت  هاســت. 
و  قوانیــن  سیاســت گذاری‌ها،  طریــق  از  می توانــد  و  اســت 
ــا  ــط ب ــن مرتب ــود قوانی ــا وج ــود. ب ــال ش ــف اعم ــهیلات مختل تس
ــن  ــی در ای ــای مهم ــان خلأه ــران، همچن ــا در ای ــت از برنده حمای
زمینــه وجــود دارد کــه مانــع توســعه و رقابت‌پذیــری برندهــای 
ــد از: ــا عبارتن ــن خلأه ــن ای ــی از مهم‌تری ــود. برخ ــی می ش داخل
بــا وجــود قوانیــن مرتبــط بــا حمایــت از برندهــا در ایــران، همچنــان 
ــعه و  ــع توس ــه مان ــود دارد ک ــه وج ــن زمین ــی در ای ــای مهم خلأه
رقابت پذیــری برندهــای داخلــی می‌شــود. برخــی از مهم تریــن 

ــد از: ــا عبارتن ــن خلأه ای

  ضعف در قوانین مالکیت فکری و ثبت برند
-  طولانی و پیچیده بودن فرایند ثبت برند 

-  حمایت ناکافی از برندهای داخلی در برابر تقلب
-  عدم تطابق قوانین با استانداردهای بین‌المللی

   ضعف در حمایت مالی و مشوق‌های اقتصادی
-  نبود تسهیلات مالی ویژه برای برندسازی

-  هزینه های بالای تبلیغات و بازاریابی
  ضعف در مبارزه با قاچاق و برندهای تقلبی

  ورود بی‌رویه کالاهای تقلبی و قاچاق
-  نبود برخورد جدی با متخلفان

  نبود حمایت از برندهای ایرانی در بازارهای جهانی
-  نبود استراتژی مشخص برای صادرات برندهای ایرانی

-  محدودیت های ناشی از تحریم ها
  ضعف در فرهنگ‌سازی و آموزش برندسازی

-  آموزش ناکافی در زمینه برندسازی و توسعه کسب‌وکار
-  عدم فرهنگ سازی برای حمایت از برندهای داخلی

ــای  ــب، برنده ــتر مناس ــک بس ــاد ی ــن و ایج ــن قوانی ــا اصلاح ای ب
نـد. قـرار گیرـ نـی ـ بـت جهاـ شـد و رقاـ سـیر رـ نـد در مـ نـی می توانـ ایراـ

از طرفــی دســتگاه نظارتــی همچــون معاونــت غــذا و دارو  بــا نظــارت 
صحیــح بــر قوانیــن لیبــل گــذاری کاملا میتواننــد جلوگیــری از وقــوع 
ــای  ــرکت ه ــدف و ش ــرکت ص ــه ش ــاخته و چ ــق س ــرم را محق ج
متخلــف دیگــر خیلــی ســریع در مســیر درســت قانــون قــرار گیرنــد.
خوشــبختانه بــا گســترش نمایندگــی های مالکیــت معنوی در اســتان 
هــای دیگــر و بازنگــری مــوارد اجرایــی و نظارتــی در دســتگاههای 
نظارتــی همچــون صنایع تبدیلــی، معاونــت غــذا و دارو، اتحادیه ها، 
اداره ثبــت شــرکت هــا بــا دســتورالعمل هــای جدیــد امیــد بــه تســریع 
حــل مشــکل تخلفــات برنــد و حــذف از وقــوع جرم زیاد شــده اســت.
مدیــران صــدف سالهاســت در همایــش هــا و ســمینارهای مربوط به 
ضــرورت برندینــگ شــرکت می کنند اما بــه عنوان یک زیــان دیده در 
ایــن بخش خواســتار ضــرورت حمایــت از برندهای تجاری هســتند.
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در دنیــای رقابتــی امــروز چالــش جــذب مشــتری و ایجــاد و حفــظ مشــتریان وفــادار روز بــه روز در حــال شــدت گرفتــن 
ــه  ــاک ک ــت پوش ــا در صنع ــت، ام ــت اس ــورد اهمی ــا م ــب و کاره ــی کس ــق در تمام ــد موف ــک برن ــان ارزش ی ــن می ــت. در ای اس
نـد. مـی کـ یـی ـ خـود نماـ گـر ـ یـع دیـ شـتر از صناـ نـد بیـ یـت برـ سـت، اهمـ هـان اـ یـع جـ یـن صناـ نـق ترـ پـر روـ یـن و ـ کـی از پویاترـ یـ

برندســازی یــک فرآینــد زمانبر و ارزشــمند اســت. خلــق و مدیریت صحیح یــک برند در ایجــاد جایگاه مناســب آن در بــازار از اصول مهم 
و کلیــدی در برندســازی بــه شــمار مــی رود. در واقــع برندهــا در زمــره بــا ارزش تریــن دارایــی هــای نامشــهود شــرکت هــا قرار مــی گیرند 
و مــی تــوان گفــت کــه مهمتریــن دارایــی یــک شــرکت تولیــدی پوشــاک، مربــوط بــه برنــد آن اســت. برندهــا بــا پیشــرفت تکنولــوژی و 
فضــای مجــازی در حــال گســترش هســتند. در ایــن میان نقــش بازاریابی صحیــح در تقویت جایگاه یک برند بر کســی پوشــیده نیســت.
ــه فراینــد تحقیــق، توســعه و به کارگیــری یــک  ــان ســاده ب ــه زب برندینــگ ســاده ترین و موثرتریــن روش فــروش اســت. برندینــگ ب
ویژگــی مشــخص یــا مجموعــه‌ای از ویژگی‌هــا بــرای ســازمان گفتــه می شــود؛ به نحــوی کــه مصرف کننــدگان بتواننــد برنــد شــما را بــه 
محصــولات یــا خدماتتــان ربــط دهنــد. برندینــگ یــا برندســازی یــک فراینــد تکــراری، مســتمر و مادام‌العمــر اســت و بخــش مهمــی از 
اســتراتژی بازاریابــی را شــامل می شــود. برنــدی کــه خــوب بنــا نهــاده شــده‌، بیان گــر ثبــات اســت و اعتمــاد مشــتری را جلــب می کنــد.

برندینــگ یکــی از فاکتورهــای مهــم تصمیم گیــری هنــگام خریــد مصرف کننده هــا اســت. برنــد شــاید یکــی از مهم تریــن ســرمایه های 
ــود و  ــد ب ــی خواه ــب‌و‌کار به یادماندن ــت کس ــازی درس ــا برندس ــد؛ ب ــت می‌ده ــازمان هوی ــه س ــگ ب ــد. برندین ــب‌وکار باش ــر کس ه
مصرف کننــدگان نســبت بــه خریــد محصــولات یــا خدمــات ترغیــب می شــوند. گاهــی حتــی ارســال پیــام کوتــاه تبلیغاتــی مناســب و 

به موقــع می توانــد تاثیــر مثبتــی بــر برندســازی یــک کســب‌وکار داشــته باشــد. برخــی از مزایــا برندینــگ بــه شــرح زیــر اســت:

  افزایش آگاهی از برند
  ایجاد اعتماد و وفاداری مشتریان

  افزایش فروش
  کاهش هزینه های بازاریابی

  افزایش قیمت گذاری محصولات و خدمات

شــاید بهتریــن مزیــت برندینــگ را بتــوان در جملــه اســتیو جابــز ســازنده برنــد اپل خلاصــه کــرد؛ »جوهــر بازاریابــی برند، فرصــت ایجاد 
یــک خاطــره اســت«. برندینــگ قــوی کســب‌وکارتان را بــه چیــزی بیــش از یــک اســم تبدیــل می کنــد و مشــتری به خاطــر احســاس 
یــا ارزشــی کــه در ازای خریــد از شــما کســب خواهــد کــرد، مشــتاق بــه اســتفاده از محصــولات یــا خدمــات شــما می شــود. شــاید بهترین 
نمونــه رولزرویــس باشــد؛ برنــد خودروســازی کــه فقــط ماشــین های سفارشــی و دست‌ســاز تولیــد می کنــد، احســاس خــاص بــودن یــا 
یکتــا بــودن را بــه مشــتری القــا می کنــد.  در دهــه گذشــته، صنعــت مــد لبــاس بــه كيــي از داســتانهاي موفقيــت اســتثنايي در اقتصــاد 
تبديــل شــده اســت. طــي دهــة گذشــته صنعــت مــد و پوشــاک رشــد بســیار زیــادی داشــته اســت  و بــرا ســاس شــاخص مــد جهانــی 
مــک کینــزی بــه طــور متوســط 5.5 درصــد رشــد داشــته اســت و ارزش ایــن صنعــت 2.4 تریلیــون دلار تخمیــن زده مــی شــود. بــر 
اســاس گــزارش هــای مــک کینــزی، صنعــت مــد لبــاس یکــی از صنایــع بســیار بــزرگ در حــوزه خلــق ارزش با سیســتم توزیــع، خدمات 
تجــاری و تخصصــی بــزرگ اســت. بــازار جهانــی خــرده فروشــی کالاهــای مرتبــط بــه پوشــاک، بــه خاطــر تنــوع و افزایــش بازیگــران 
ایــن صنعــت بــزرگ تــر شــده و رقابــت شــدیدی هــم بیــن آن هــا بــه وجــود آمــده اســت. بــر اســاس گــزارش هــای مــک ینــزی و 
کمپانــی، شــرکت هــای بــا رشــد ســریع جهانــی در صنعــت پوشــاک حضــوری بیشــتری ذاشــته انــد و علاوه بــر این تعــداد خرده فروشــی 
هــای آنلایــن و آفلایــن در حــوزه پوشــاک بــه شــدت در حــال افزایــش اســت و بــه نظــر نمی رســد کــه این میــزان رشــد در آینــده کاهش 
پیــدا کنــد. مــی تــوان گفــت کــه بــازار پوشــاک در کشــور ایــران هــم بــا توجــه بــه تعــدد و تنــوع بازیگــران صنعــت از الگوریتــم جهانــی آن 
پیــروی مــی کنــد و بــا توجــه بــه عقــب مانــدن ایــن صنعــت بــه خاطر نــوع نــگاه فرهنگــی کــه در گذشــته حاکم بــوده اســت، رشــد کنونی 
ایــن حــوزه بــه شــدت پویاتــر و پیچیــده تــر از قبل شــده اســت. در شــرایط رقابتــی و پیچیــده بودن بــازار؛ فعالیــت هــای بازاریابــی و برند 
ســازی در برنامــه ریــزی هــای کلان نقــش حیاتــی و مهــم تــری خواهنــد داشــت و از طریــق بازاریابــی یــا برنــد ســازی محصــولات و 
ابزارهــای مختلــف بازاریابــی مــی تــوان محصــولات شــرکت را متفــاوت تــر از رقبــا و جایــگاه آن ها در اذهــان جــا داد. با تمــام توصیفات 
ــران و تغییــر الگــوی مصــرف مشــتریان  ــه شــتاب فزاینــده رشــد صنعــت پوشــاک در ای ــا توجــه ب ــوان گفــت ب صــورت گرفتــه مــی ت
اهمیــت برندســازی در تقویــت جایــگاه محصــولات پوشــاکی از مهــم تریــن اولویــت هــای هــر ســازمان فروشــی در ایــن حــوزه اســت.

  حمیده ســـادات زعیــم زاده
 مدیرعـامل گروه راهبرد آتی دانا )گراد(
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  عبـاس لطـــــــفی پــــور
              مدیرعـامل شرکت سپیدبال امید

راهکارهای عملی برای برندسازی:
ــن  ــتری، اصلی‌تری ــه مش ــت: تجرب ــتری مثب ــه مش ــاد تجرب   ایج
ــا  ــات ت ــه خدم ــفافیت در ارائ ــت. از ش ــازی اس ــل در برندس عام
ــل  ــر تعام ــان، ه ــه‌ای کارکن ــورد حرف ــدی و برخ ــت در زمان بن دق
ــد باشــد. ــت و در راســتای ارزش هــای برن ــد مثب ــا مشــتری بای ب

ــد  ــال مانن ــای دیجیت ــتفاده از ابزاره   ارتبــاط موثــر و مســتمر: اس
شــبکه های اجتماعــی، ایمیــل مارکتینــگ و به‌روزرســانی 

مــداوم وبســایت می توانــد در تعامــل و حفــظ 
ــد باشــد. ــا مشــتریان مفی ــر ب ــاط موث ارتب

  ســرمایه‌گذاری در خدمــات پــس از فــروش: ارائــه 
ــار  ــال ب ــس از ارس ــتریان پ ــه مش ــه‌ای ب ــل و حرف ــتیبانی کام پش
ــاداری  ــی در وف ــش مهم ــی، نق ــل هوای ــل و نق ــات حم ــا خدم ی

ــد دارد. ــه برن ــاد ب ــتریان و اعتم مش
  اســتفاده از فناوری‌هــای جدیــد: شــرکت های حمــل و نقــل هوایی 
بایــد از فناوری هایــی ماننــد ردیابــی لحظــه ای، هــوش مصنوعــی 
بــرای بهینه‌ســازی مســیرها و اینترنــت اشــیا )IoT( بــرای افزایــش 
کیفیــت و کارایــی خدمــات اســتفاده کننــد. ایــن فناوری هــا 
ــود بخشــیده و اعتمــاد  ــد ســرعت و دقــت خدمــات را بهب می توانن

مشــتریان را افزایــش دهنــد.
  فعالیــت در حــوزه مســئولیت اجتماعــی:  مشــارکت در پروژه هــای 
زیســت محیطــی می توانــد تصویــر مثبت‌تــری از برنــد ایجــاد کنــد.
  تحلیــل رقبــا و یادگیــری از تجربیــات جهانــی: بررســی موفق تریــن 
برندهــای حمــل و نقــل هوایــی در جهــان و تحلیــل فعالیت هــای 
آن هــا می توانــد بــه یافتــن ایده هــای نوآورانــه و مســیرهای جدیــد 
در برندســازی کمــک کنــد. با توجــه به رقابــت بالای ایــن صنعت و 
رشــد نیازهای مشــتریان، برندســازی هوشــمندانه و پایدار می تواند 
نقشــی کلیــدی در موفقیــت بلندمــدت شــرکت های حمــل و نقــل 
هوایــی داشــته باشــد. در ادامــه جزییــات بیشــتری را در خصــوص 
ــم: ــی ده ــه م ــر ارائ ــای دقیقت ــکار ه ــازی و راه ــت برندس اهمی

در حــوزه حمــل و نقــل هوایــی، برندســازی بــه دلایلــی 
همچــون افزایــش اعتمــاد مشــتریان، بهبــود روابط با شــرکای 
ــن  ــی دارد. در ای تجــاری و افزایــش ســودآوری اهمیــت بالای
صنعــت، نــه تنهــا حمــل و نقــل کالا، بلکــه ایجــاد یــک تجربه 
ــت.  ــتریان از اولویت هاس ــرای مش ــش و روان ب ــان بخ اطمین
علاوه بــر تاثیرگــذاری در تجربــه مشــتری ، بــا افزایــش 
ــی  ــای داخل ــد در بازاره ــگاه برن ــای جای ــری و ارتق رقابت پذی
و خارجــی ، برنــد ســازی بــه رشــد پایــدار شــرکت نیــز کمــک 
ــوی  ــت امــروزی، برندهــای ق ــر رقاب ــد. در بازارهــای پ می کن
بــه خوبــی قــادر بــه حفــظ و گســترش ســهم بــازار خود هســتند 
و بــا ایجــاد مزیت هــای رقابتــی پایــدار، جایــگاه بالاتــری را در 

ــد. ــاص می‌دهن ــود اختص ــه خ ــتریان ب ــن مش ذه
دلایل اهمیت برندسازی در حمل و نقل هوایی

ــه  ــن صنعــت ب ــت: مشــتریان در ای ــش اعتمــاد و امنی   افزای
دنبــال شــرکت هایی هســتند کــه بتواننــد بار خــود را بــا اطمینان 
بــه آن هــا بســپارند. یــک برنــد قــوی بــا اعتبــار و ســابقه قابــل 
ــد. ــتریان می‌ده ــه مش ــتری ب ــت بیش ــس امنی ــاد، ح اعتم
  ایجــاد تمایــز در بــازار رقابتــی: بســیاری از شــرکت های حمــل و 
نقــل هوایــی خدمــات مشــابهی ارائــه می‌دهنــد، امــا برنــد قوی 
می تواند یک شــرکت را در ذهن مشتریان برجسته و متمایز کند.

ــا  ــد ب ــد قدرتمن ــک برن   تثبیــت جایــگاه در ذهــن مشــتری: ی
هویــت مشــخص و پیام هــای واضــح می‌توانــد جایــگاه خــود 
را در ذهــن مشــتری تثبیــت کــرده و وفــاداری مشــتریان را بــه 

خــود جلــب کنــد.
  توانــایی جــذب مشــتریان جدیــد و حفــظ مشــتریان قبلــی: 
ــا  ــه تنه ــتریان ن ــه مش ــود ک ــث می‌ش ــر باع ــازی موث برندس
ــد. ــه کنن ــز توصی ــران نی ــه دیگ ــرکت را ب ــه ش ــد بلک بازگردن

  افزایــش قــدرت چانه‌زنــی: برنــد قــوی بــه شــرکت ها کمــک می کند 
در مذاکــره بــا تامین کننــدگان و شــرکای تجــاری قوی تــر عمل کنند.

اهمیت و جایگاه برند سازی
در صنعت خدمات

حمل و نقل هوایی
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یکــی از اولیــن گام هــای مهــم، ایجــاد یــک هویــت برنــد قــوی و یکپارچــه اســت کــه در تمــام جنبه هــای شــرکت نمایــان باشــد. ایــن 
هویــت شــامل مــوارد زیــر اســت:

 لوگــو و نــام تجــاری متمایــز: یــک لوگــوی حرفــه‌ای و ســاده بــه همــراه نامــی کــه بــه راحتــی بــه خاطــر ســپرده شــود، بــه برندســازی کمک 
زیــادی می کنــد. در صنعــت حمــل و نقــل هوایــی، ســادگی و قابلیــت شناســایی بصــری بــالا اهمیــت زیــادی دارد.

  ارزش‌هــا و ماموریــت برنــد: ایــن مــوارد بایــد بــه گونــه‌ای تعریــف شــوند کــه نــه تنهــا درون ســازمان، بلکــه در ارتبــاط بــا مشــتریان نیــز بــه 
وضــوح بیانگــر تعهــدات برنــد باشــند. بــرای مثــال، تعهــد بــه امنیــت، دقــت در زمان‌بنــدی، و حفــظ محیــط زیســت از جملــه ارزش هــای 

حیاتــی در ایــن صنعت اســت.
 لحــن و پیــام برنــد: بایــد لحنــی بــرای برنــد انتخــاب شــود کــه مخاطــب با آن احســاس نزدیکــی کند و حــس اعتماد بــه شــرکت را افزایش 
دهــد. مــثلا در حمــل و نقــل بــار هوایــی کــه غالبــاًً مشــتریان حساســیت زیــادی بــه دقــت و ایمنــی دارنــد، لحــن برنــد می توانــد رســمی، 

مطمئــن و متمرکــز بــر تعهدات باشــد.
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می گــذارد. نمایــش  بــه  برنــد  از  مثبــت  تصویــری  زیســت، 
 مشــارکت در پروژه‌هــای خیریــه و محلــی: شــرکت ها می‌تواننــد 
ــه  ــی ک ــی در جوامع ــه و فرهنگ ــای خیری ــت از پروژه ه ــا حمای ب
ــد.  ــا کنن ــود را ایف ــی خ ــش اجتماع ــد، نق ــه می‌دهن ــات ارائ خدم
ایــن کار علاوه بــر بهبــود تصویــر برنــد، باعــث افزایــش همدلــی 

ــود. ــرکت می‌ش ــا ش ــه ب جامع
۶-  ایجاد روابط قوی با شرکای تجاری

ــت.  ــم اس ــیار مه ــز بس ــاری نی ــط تج ــش رواب ــازی، نق در برندس
ــه افزایــش اعتبــار برنــد کمــک  داشــتن شــرکای تجــاری معتبــر ب
ــل  ــل و نق ــتیکی و حم ــرکت های لجس ــا ش ــکاری ب ــد. هم می کن
معتبــر و ایجــاد زنجیره‌هــای ارزش پایــدار، هــم در کیفیــت خدمــات 

ــد نقــش دارد. ــار برن و هــم در اعتب
ارتقــای  و  رقابت پذیــری  افزایــش  در  برندســازی  »نقــش 
خارجــی« و  داخلــی  بازارهــای  در  هــا  شــرکت  جــایگاه 

  ایجاد تمایز از رقبا
  ایجاد ارزش برای مشتریان

  افزایــش قــدرت چانه‌زنــی و اعتبــار بین‌المللــی: یــک برنــد 
قــوی، در همــکاری بــا ســایر خطــوط هوایــی و تأمین کننــدگان 
لجســتیک، قــدرت چانه‌زنــی بیشــتری دارد. ایــن همکاری هــا 
می تواننــد فرصت هــای جدیــدی در بازارهــای خارجــی ایجــاد کننــد.

  جذب مشتریان جهانی و افزایش صادرات
راهکارهای عمــلی برای افزایش رقابت پذیری و ارتقای 

جایگاه برند
ــه ــال و تکنولوژی هــای نوآوران ــر اســتراتژی‌های دیجیت ــز ب   تمرک

- پیاده‌ســازی سیســتم‌های ردیــابی پیشــرفته: بــا ارائه سیســتم‌های 
ــا را  ــه‌ای محموله ه ــری لحظ ــکان پیگی ــه ام ــن ک ــی آنلای ردیاب
فراهــم می کننــد، بــه مشــتریان اطمینــان بیشــتری داده می شــود. 
ــزرگ  ــت ب ــک مزی ــی ی ــی بین‌الملل ــای رقابت ــر در بازاره ــن ام ای

اســت.
ــا  ــل داده ه - اســتفاده از فناوری‌هــای هــوش مصنوعــی )AI( : تحلی
بــرای بهینه ســازی مســیرهای حمــل و نقــل و کاهــش زمــان 
تحویــل می توانــد بــه رقابت پذیــری برنــد کمــک کنــد و هزینه هــا 
را کاهــش دهــد. ایــن مزیت هــا باعــث تمایــز برنــد در بــازار داخلــی 

ــود. ــی می ش و خارج
:)Customer Experience( گذاری در تجربــــه مشـــــتری   سرمایـــــه‌

ــاداری  ــی در وف ــاوت بزرگ ــد تف ــا CX  می‌توان ــتری ی ــه مش تجرب
مشــتریان و جایــگاه برنــد ایجــاد کنــد. ایــن تجربــه شــامل نحــوه 
تعامــل مشــتری بــا شــرکت، کیفیــت پشــتیبانی، و ســرعت 

ــت. ــتریان اس ــای مش ــه نیازه ــخگویی ب پاس
-  ایجــاد تیــم پشــتیبانی چنــد زبانــه: ایــن امــر حــس ارزشــمندی بــه 
ــد. ــا می‌ده ــد را ارتق ــگاه برن ــد و جای ــی می‌ده ــتریان خارج مش
گیــری از بازخــورد مشــتریان:  تحلیــل بازخــورد مشــتریان بــه  - بهره‌
شناســایی نقــاط ضعــف و فرصت هــای بهبــود در خدمــات کمــک 
ــوش  ــتریان گ ــرات مش ــه نظ ــت ب ــا دق ــه ب ــی ک ــد. برندهای می کن
می‌دهنــد و ســریعاًً مشــکلات را حــل می‌کننــد، اعتمــاد و وفــاداری 

ــد. ــذب می کنن ــتری ج بیش
  فعالیت در حوزه مسئولیت اجتماعی شرکتی )CSR( و محیط زیست:

ــای  ــی از راهکاره ــوان یک ــه عن ــرکتی ب ــی ش ــئولیت اجتماع مس
ــاط  ــد و ارتب ــود می بخش ــد را بهب ــگاه برن ــازی، جای ــدرن برندس م

ــد. ــرار می کن ــتریان برق ــا مش ــی ب مثبت

2- ارائــه خدمــات منحصربه فــرد و متناســب بــا نیاز مشــتریان
ــیار  ــتریان بس ــاص مش ــای خ ــر نیازه ــز ب ــازی، تمرک در برندس
مؤثــر اســت. حمــل و نقــل هوایــی نیازهــای متفاوتــی دارد؛ برخــی 
ــی  ــد، برخ ــت می‌دهن ــار اهمی ــل ب ــرعت تحوی ــه س ــتریان ب مش

ــه دقــت و امنیــت. دیگــر ب
ــت  ــن صنع ــق در ای ــای موف ــار: برنده   تحویــل ســریع و ایمــن ب
ــازی  ــا بهینه س ــد. ب ــهرت دارن ــل ش ــت در تحوی ــرعت و دق ــه س ب
فرایندهــا و اســتفاده از فناوری‌هــای بــه‌روز ماننــد ردیابــی آنلایــن، 

ــرد. ــرآورده ک ــارات را ب ــن انتظ ــوان ای می ت
محموله هــای حســاس  بــرای  ویــژه:  انبــارداری  و  بســته‌بندی   
خطرنــاک  مــواد  فاسدشــدنی،  کالاهــای  ماننــد  خــاص،  یــا 
و  بســته بندی  خدمــات  ارائــه  پزشــکی،  تجهیــزات  یــا 
ایــن  اســت.  بــزرگ  مزیــت  یــک  تخصصــی  انبــارداری 
کنــد. کمــک  برنــد  تمایــز  بــه  می توانــد  اضافــی  خدمــت 

3-  دیجیتالی سازی و نوآوری در خدمات
ــه  ــی، ن ــل هوای ــل و نق ــت حم ــژه در صنع ــازی، به‌وی دیجیتالی س
ــز کمــک  ــه برندســازی نی ــرد بلکــه ب ــالا می ب تنهــا بهــره‌وری را ب

می کنــد:
  ردیــابی بــار بــه صــورت لحظــه‌ای: فراهــم کــردن امــکان پیگیــری 
لحظــه‌ای وضعیــت بــار بــرای مشــتریان نــه تنهــا شــفافیت 
ــد. ــز می‌ده ــتری نی ــان بیش ــس اطمین ــه ح ــد بلک ــاد می کن ایج
  اســتفاده از هــوش مصنوعــی: از هــوش مصنوعــی می‌تــوان 
ــل  ــل و نق ــیرهای حم ــازی مس ــا و بهینه س ــل داده ه ــرای تحلی ب
اســتفاده کــرد. ایــن کار نــه تنهــا زمــان تحویــل را کاهــش می‌دهــد، 
ــود  ــتری را بهب ــه مش ــش داده و تجرب ــز کاه ــا را نی ــه هزینه ه بلک

می بخشــد.
 اپلیکیشــن‌های کاربرپســند: اپلیکیشــن های مخصوص مشــتریان 
ــار، وضعیــت ارســال، و حتــی امــکان درخواســت  کــه اطلاعــات ب
خدمــات جدیــد را فراهــم می کننــد، نقــش مهمــی در تجربــه 

ــد. مشــتری و برندســازی دارن
4-  تمرکز بر تجربه مشتری

ــر  ــاس ترین عناص ــی از حس ــت یک ــن صنع ــتری در ای ــه مش تجرب
ــی داشــته باشــند،  ــه خوب ــر مشــتریان تجرب برندســازی اســت. اگ
احتمــالًاً بــه برنــد وفــادار خواهنــد مانــد و حتــی آن را بــه دیگــران 

ــد. ــه می کنن توصی
پشــتیبانی 24  تیــم  ایجــاد  ســاعته:  مشــتریان 24  پشــتیبانی   
ــر  ــان خاط ــتریان اطمین ــه مش ــه‌ای، ب ــورد حرف ــا برخ ــاعته ب س
ــه در هــر زمــان پاســخگوی نیازهــای آن هــا هســتید. می‌دهــد ک
 رفــع مشــکلات بــه صــورت ســریع: در حمــل و نقــل هوایی، خطاها 
ــت  ــن اس ــار ممک ــدن ب ــم ش ــا گ ــر ی ــون تأخی ــکلاتی همچ و مش
پیــش بیایــد. برندهــای موفــق بــا داشــتن فرایندهــای دقیــق بــرای 
رفــع ســریع ایــن مشــکلات و ارائــه خدمــات جبرانــی، می تواننــد در 

ذهــن مشــتریان جایــگاه مثبــت خــود را حفــظ کننــد.
۵-   مسئولیت پذیری اجتماعی و محیط زیستی

صنعــت حمــل و نقــل هوایــی بــه دلیــل میــزان آلایندگــی و مصرف 
ــه و قوانیــن محیــط  ــن جامع ــر ذره بی ــه شــدت زی ــرژی ب ــالای ان ب

زیســتی کشــورها قــرار دارد.
ســوخت‌های  از  اســتفاده  پایــدار:  ســوخت‌های  از  اســتفاده   
ســازگار بــا محیــط زیســت یــا مشــارکت در پروژه‌هــای تحقیقاتــی 
محیــط  حفــظ  بــر  علاوه  انــرژی،  مصــرف  کاهــش  بــرای 
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ــه  ــت از پروژه‌هــای خیری ــا حمای -  پشــتیبانی از جوامــع محلــی: ب
و ایجــاد فرصت هــای شــغلی در مناطــق فعالیــت، شــرکت 
ایــن  می توانــد اعتمــاد و همراهــی جامعــه را جلــب کنــد. 
ــی، بلکــه در ســطح  ــه تنهــا در ســطح داخل ــد را ن فعالیت هــا برن
بین‌المللــی بــه عنــوان شــرکتی مســئولیت پذیر معرفــی می کنــد.

- پروژه‌هــای کاهــش کربــن: در بــازار هــای خارجــی بــه ویــژه 
ــروژه هــا مــی  ــه پ ــن گون ــی، مشــارکت در ای کشــور هــای اروپای
ــان  ــا مخاطب ــرده و ب ــاد ک ــد ایج ــت از برن ــری مثب ــد تصوی توان
حســاس بــه مســائل زیســت محیطی ارتبــاط برقــرار کنــد.
اجتماعــی: رســانه‌های  در  قــوی  حضــور  و  دیجیتــال  بازاریــابی    
بازاریابــی دیجیتــال می توانــد بــه ایجــاد آگاهــی از برنــد در 

بازارهــای جدیــد و تقویــت جایــگاه برنــد کمــک کنــد.
- اســتفاده از بازاریــابی محتــوایی: ارائــه محتــوای آموزشــی در 
ــد و اعتمــاد  ــی، درک مشــتریان از برن حــوزه حمــل و نقــل هوای

آن هــا را افزایــش می‌دهــد.
- تبلیغــات هدفمنــد در شــبکه‌های اجتماعــی: اســتفاده از تبلیغــات 
کــه   Instagram و  LinkedIn هدفمنــد در شــبکه هایی مثــل
ــد و  ــهرت برن ــای ش ــه ارتق ــد، ب ــور دارن ــوه حض ــتریان بالق مش

ــد. ــک می کن ــد کم ــان جدی ــذب مخاطب ج
تقویــت همکاری‌هــای بین‌المللــی و ایجــاد شــبکه‌های قــوی 

لجســتیک
مهم تریــن  از  یکــی  بین‌المللــی  شبکه ســازی 

راهکارهــا بــرای افزایــش رقابت پذیــری و حضــور در 
بازارهــای خارجــی اســت.

-  همکاری با شرکت‌های معتبر خارجی

  ارائه خدمات نوین برای بازارهای خاص و حساس
ــه  ــا ارائ ــد. ب ــی دارن ــاص و متفاوت ــای خ ــا نیازه ــی بازاره برخ
خدماتــی کــه بــه ایــن نیازهــا پاســخ دهنــد، برنــد می توانــد خــود 

ــد. ــی کن ــر در صنعــت معرف ــک رهب ــوان ی ــه عن را ب
- خدمــات ویــژه بــرای کالاهــای حســاس یــا فاسدشــدنی: خدماتــی 
ــا تجهیــزات پزشــکی  ــرای حمــل کالاهــای فاسدشــدنی ی کــه ب
ارائــه می شــوند، بایــد شــرایط خاصــی داشــته باشــند. برندهایــی 
ــده  ــت تضمین ش ــالا و امنی ــت ب ــا کیفی ــات را ب ــن خدم ــه ای ک
ــی  ــی و داخل ــای خارج ــی در بازاره ــه راحت ــد، ب ــم می کنن فراه

رقابت پذیــری خــود را افزایــش می‌دهنــد.
مشــتریان  بــر  تمرکــز  بــه مشــتریان صنایــع خــاص:  - توجــه 
ــه  ــودرو ک ــک و خ ــازی، الکترونی ــد داروس ــاص مانن ــع خ صنای
نیــاز بــه حمــل و نقــل دقیــق دارنــد، بــه شــرکت کمــک می کنــد 
تــا در ایــن حوزه هــا بــه عنــوان متخصــص شــناخته شــود.

نمونه هــای موفــق برندســازی در حمــل و نقــل هوایــی:
   FedEx: یکــی از موفق‌تریــن نمونه هــای برندســازی در 
حمــل و نقــل هوایــی اســت. ایــن شــرکت بــا تمرکــز بــر ســرعت و 
دقــت تحویــل، بــا اســتراتژی وقــت شناســی و اســتفاده از فنــاوری 
هــای پیشــرفته بــرای ردیابــی و مدیریــت محمولــه هــا  بــه برنــدی 

بــا اعتمــاد بــالا و قابــل اتــکا تبدیــل شــده اســت.
   DHL: بــا ایجــاد شــبکه هــای توزیــع گســترده در ســطح جهانی 
و توجــه بــه پــروژه هــای مســئولیت اجتماعــی و محیــط زیســتی به 
عنــوان برنــدی برجســته و مســئولیت پذیــر در حمــل و نقــل هوایی 

شــناخته می شــود.
ــا تمرکــز بــر زمان‌بنــدی دقیــق و  ارائــه     UPS: ایــن شــرکت ب
خدمــات ســریع توانســته اســت جایــگاه ویــژه ای در بین مشــتریان 
بیــن المللــی کســب کنــد و بــه برنــدی قابــل اعتمــاد تبدیــل شــود. 
اســتفاده از فناوری هــای جدیــد و پایبنــدی بــه ارزش هــای محیــط 
اســت. بــوده   UPS موفقیــت  از مهم تریــن عوامــل  زیســتی 

  Emirates SkyCargo:  ایــن برنــد بــا ارائــه خدمــات 
لاکچــری و امکانــات منحصر به فــرد، به‌ویــژه بــرای محموله‌هــای 

ــی  ــای بین‌الملل ــته در بازاره ــاس، توانس حس
جایــگاه خــود را تثبیــت کنــد و رقابت پذیــری خــود را افزایــش دهد.

ــر  ــز ب ــا تمرک ــد ب ــن برن    Qatar Airways Cargo: ای
ــی و  ــات سفارش ــه خدم ــا ارائ ــز ب ــوآوری و نی ــتری مداری و ن مش
ــود را از  ــاس، خ ــی و حس ــای داروی ــه ه ــرای محمول ــی ب تخصص
رقبــا متمایــز کــرده اســت.  این شــرکت از فنــاوری های پیشــرفته و 
سیســتم های ردیابی هوشــمند برای مدیریــت بار و ارائــه اطلاعات 
لحظــه ای بــه مشــتریان خــود بهــره میبــرد کــه ایــن ویژگــی باعــث 
افزایــش اعتمــاد مشــتریان و ارتقــاء جایگاه آن در بازار شــده اســت.

جمع بندی
برندســازی موفــق در صنعــت حمــل و نقــل هوایــی، از طریــق ایجاد 
ــاص  ــای خ ــر نیازه ــز ب ــتریان و تمرک ــاد مش ــش اعتم ــز، افزای تمای
بازارهــای داخلــی و خارجــی، می توانــد بــه افزایــش رقابت‌پذیــری و 
ارتقــای جایــگاه برنــد کمــک کنــد. بــا بهره گیــری از تکنولوژی هــای 
نوآورانــه، مســئولیت پذیری اجتماعــی و ایجــاد تجربــه عالــی بــرای 
مشــتریان، برندهــا می توانند به رشــد پایــدار و موفقیت دســت یابند.
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برنــد چیــزی نیســت کــه شــما مــی گوییــد، بلکــه آن چیــزی اســت کــه مشــتریان دربــاره شــما 
احســاس مــی کننــد. ایــن جملــه بــه خوبــی نشــان می دهــد کــه برندســازی تنهــا یک اســتراتژی 
نیســت، بلکــه عامــل اصلــی ایجــاد ارتبــاط عاطفی و ذهنــی بین مشــتری و محصول اســت. برند 
یــک ارزش و هویــت اســت کــه در ذهــن مشــتری نقــش مــی بنــدد. زمانــی کــه مشــتری بــه یک 
برنــد اعتمــاد کنــد، نــه تنهــا بــه خریــد ادامــه می دهــد بلکــه بــه دیگــران نیــز توصیــه خواهدکرد.

ــول و  ــان محص ــی می ــوان پل ــه عن ــا ب ــت. برنده ــق اس ــد موف ــک برن ــای ی ــنگ بن ــاد، س اعتم
ــار و احساســات شــکل مــی  ــر پایــه اعتمــاد، اعتب مصــرف کننــده عمــل مــی کننــد، پلــی کــه ب
گیــرد. زمانــی کــه مشــتری بــا یــک برنــد ارتبــاط برقــرار مــی کنــد تنهــا بــه کیفیــت محصــول 
توجــه نــدارد بلکــه تجربــه ای کــه از آن برنــد دریافــت کــرده، تصمیــم گیــری او را تحــت تاثیــر 
ــدگان  ــر احساســات و نگــرش هــای مصــرف کنن ــد ب ــوی مــی توانن ــرار میدهــد. برندهــای ق ق
ــد. ــل کنن ــادار تبدی ــدگان وف ــرف کنن ــه مص ــی ب ــداران معمول ــا را از خری ــد و آن ه ــر بگذارن اث

ــازار رقابتــی اســت. در فضایــی کــه  یکــی از مهــم تریــن مزایــای برندســازی، ایجــاد تمایــز در ب
محصــولات مشــابه متعــددی وجــود دارد، برنــد موفــق مــی توانــد جایگاهــی منحصربه فــرد ایجاد 
کــرده و در ذهــن مشــتری بــه عنــوان انتخابــی برتــر تثبیت شــود. برندســازی داخلــی نیز بــه اندازه 
برندســازی خارجــی اهمیــت دارد. ســازمان هایی که برند خــود را در فرهنگ داخلی شــان نهادینه 
مــی کننــد، کارکنــان باانگیــزه تر و متعهدتر خواهند داشــت و همان شــور و اشــتیاق را به مشــتریان 
منتقــل مــی کننــد و ایــن چرخــه ای اســت کــه موفقیــت برنــد را در بلندمــدت تضمیــن مــی کنــد.

ــل  ــدار و قاب ــای پای ــه مزای ــت ک ــدت اس ــذاری بلندم ــرمایه گ ــک س ــازی ی ــت، برندس در نهای
ــد احســاس اعتمــاد،  ــه بتوان ــدی ک ــه ارمغــان مــی آورد. برن ــرای کســب و کارهــا ب توجهــی را ب
ارزش و هویــت منحصربــه فــردی را در ذهــن مصــرف کننــده ایجــاد کنــد نــه تنهــا بقــای خــود 
را تضمیــن کــرده، بلکــه مســیر رشــد و توســعه را همــوار خواهــد کــرد. اگــر برنــد بتوانــد فراتــر 
از محصــول حــس عمیقــی از ارزش، هویــت و ارتبــاط را در مخاطبــان ایجــاد کنــد، بــه بخشــی 

ــل خواهدشــد. ــدگان تبدی ــر از زندگــی مصــرف کنن ــی ناپذی جدای

برنــــــدسازی فراتر از یک نام، 
خلق یک تجربه پایـدار است

محسن سلیمی
              مدیرعـامل شرکت بهداشتی دکتر عبیدی
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برندســازی در صنعــت کشــاورزی و دامپــروری یکــی از ابزارهــای کلیــدی بــرای شــناخت و تمایــز محصــولات اســت. در دنیــای رقابتــی 
امــروز، برندســازی نــه تنهــا بــه ترویــج محصــولات کمــک می کنــد بلکــه بــه بهبــود کیفیــت فضــای کســب و کار صنایــع حــوزه دام و طیور 
نیــز منجــر می شــود.  صنعــت کشــاورزی و دامپــروری از جملــه بخش هــای حیاتــی هــر کشــور اســت کــه نــه تنهــا تأمین کننــده نیازهــای 
غذایــی جامعــه اســت، بلکــه نقــش مهمــی در اشــتغال، توســعه اقتصــادی و حفــظ محیــط زیســت ایفــا می کنــد. در ســال های اخیــر، 
برندســازی بــه عنــوان یــک اســتراتژی اساســی در ایــن صنایــع مــورد توجــه قــرار گرفتــه و بــه عنــوان ابــزاری مؤثــر بــرای بهبــود وضعیت 
ــا آن مواجــه اســت، از جملــه تغییــرات  ــا توجــه بــه چالش هایــی کــه ایــن صنعــت ب ــازار و کیفیــت محصــولات شــناخته مــی شــود. ب ب
اقلیمــی، بیماری هــای دامــی و نیــاز بــه     ارتقــای کیفیــت محصــولات، برندســازی می توانــد بــه عنــوان یــک ابــزار مؤثــر بــرای بهبــود 

شـود. حـوزه نـیـز مـطـرح ـ وضعـیـت صنـعـت دامـپـروری و ارتـقـای داـنـش موـجـود در اـیـن ـ

اهمیت برندسازی در صنایع حوزه دام و طیور
     شناسایی و تمایز محصولات

در یــک بــازار پــر از رقابــت، برندســازی بــه کشــاورزان و دامپــروران کمــک می‌کنــد تــا محصــولات مهــم بــازار را از دیگــر محصــولات 
مشــابه متمایــز کننــد. بــا ایجــاد هویــت و شناســایی بصــری )ماننــد لوگــو و بســته بندی(، محصــولات می تواننــد توجــه مصرف کننــدگان 

را جلــب کننــد و آن هــا را بــه ســمت خریــد هدایــت نماینــد. ایــن تمایــز بــه بهبــود رقابــت در بــازار کمــک می کنــد.
     اعتماد و وفاداری مشتری

یــک برنــد قــوی و معتبــر می توانــد بــه ایجــاد اعتمــاد نــزد مشــتریان کمــک کنــد. مصرف کننــدگان بــه برندهــای شناخته شــده اعتمــاد 
بیشــتری دارنــد و تمایــل دارنــد کــه محصــولات آن هــا را بخرنــد. وفــاداری بــه برنــد می‌توانــد منجــر بــه خریــد مکــرر و ایجــاد روابــط 

بلندمــدت بیــن تولیدکننــده و مصرف کننــده شــود.
ایش ارزش افزوده      افز

برندهــا می تواننــد ارزش افــزوده زیــادی بــرای محصــولات ایجــاد کننــد. برندهــای معــروف معمــولًاً قــادر بــه فــروش محصــولات خــود 
بــا قیمت هــای بالاتــر هســتند، زیــرا مشــتریان حاضرنــد بــرای کیفیــت و اعتبــار بیشــتر هزینــه بیشــتری بپردازنــد. ایــن مســئله می توانــد 

بــه افزایــش درآمــد صنایــع حــوزه دام و کشــاورزی کمــک کنــد.
     توسعه بازارهای جدید

برندســازی می توانــد بــه تولیدکننــدگان کمــک کنــد تــا بــه بازارهــای جدیــدی دسترســی پیــدا کننــد. محصــولات ارگانیــک و خــاص کــه 
برنــدی قــوی دارنــد، معمــولًاً می تواننــد در بازارهــای بین‌المللــی بــه راحتــی معرفــی شــوند. ایــن امــر نــه تنهــا بــه ایجــاد فرصت هــای 

تجــاری جدیــد کمــک می کنــد، بلکــه بــه رشــد صــادرات نیــز منجــر می شــود.
     اطلاع‌رسانی و آموزش مشتریان

ــه  ــد آن هــا ب ــاره محصــولات و روش هــای تولی ــه‌روز، اطلاعــات مفیــدی درب ــی ب ــه کمــک اســتراتژی های تبلیغات ــد ب برندهــا می توانن
کشــاورزان و دامپــروران ارائــه دهنــد. ایــن نــوع ارتبــاط نه تنهــا بــه آگاهــی مشــتریان از کیفیــت محصــولات کمــک می کنــد، بلکــه باعــث 
ایجــاد حــس تعلــق و رابطــه نزدیک تــر بیــن برنــد و مشــتریان می شــود. برندینــگ همچنیــن می توانــد بــه ارتقــاء آگاهــی مصرف کنندگان 
در مــورد مصــرف محصــولات صنایــع کشــاورزی و دامپــروری کمــک کنــد. از طریــق داستان ســرایی، بســته بندی جــذاب و تبلیغــات، 

تولیدکننــدگان می تواننــد اطلاعــات لازم در مــورد فوایــد و ویژگی‌هــای محصــولات خــود را بــه مشــتریان ارائــه دهنــد.
     پاسخ به نیازهای بازار

ــد،  ــاد برن ــا ایج ــود. ب ــه روز می ش ــورت ب ــن ص ــه همی ــز ب ــدگان نی ــای مصرف کنن ــتند و تقاضاه ــر هس ــال تغیی ــواره در ح ــا هم بازاره
تولیدکننــدگان می تواننــد بــه راحتــی بــه بازخــورد مشــتریان پاســخ دهنــد و بــا توجه بــه نیازهــای فعلی، محصــولات جدیــدی ارائــه دهند. 
برندهــای موفــق معمــولًاً توانایــی دارنــد تــا بــه تغییــرات در نیازهــا و تقاضــای بــازار پاســخ دهنــد. بــا توجــه بــه برنــد خــود، تولیدکننــدگان 
می تواننــد محصــولات جدیــدی را بــه بــازار عرضــه کننــد و بــر اســاس بازخــورد مشــتریان بــه بهبــود کیفیــت و خدمــات خــود بپردازنــد.
بــا وجــود اهمیــت برندســازی در صنعــت کشــاورزی و دامپــروری، چالش هایــی نیــز در ایــن راســتا وجــود دارد ماننــد تأمیــن کیفیــت ثابت، 
نداشــتن ســرمایه کافــی و عــدم آگاهــی از تکنیک هــای برندســازی. برندســازی در صنایــع کشــاورزی و دامپــروری نقشــی اساســی در 
شــناخت، اعتبــار، و بازاریابــی محصــولات ایفــا می کنــد. بــا ایجــاد برندهــای قــوی و معتبــر، تولیدکننــدگان می تواننــد مشــتریان هــدف را 
جــذب کــرده، ارتباطــات بهتــری برقــرار کننــد و بــه بازارهــای جدیــدی دســت یابنــد. ایــن فرآینــد نــه تنهــا بــه افزایــش درآمــد شــرکت ها 
کمــک می کنــد، بلکــه بــه ارتقــاء کیفیــت محصــولات و بهبــود سلامــت جامعــه نیــز منجــر می شــود. بنابرایــن، توجــه بــه برندســازی در 

ایــن صنایــع بایــد بــه عنــوان یــک اولویــت در نظــر گرفتــه شــود.

  محمد گاراژیان
              مدیرعـامل شرکت بامداد رسپینا
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بــه ســادگی می تــوان تصــور کــرد کــه تنهــا داشــتن محصولــی عالــی در حــوزه تجهیــزات دنــدان پزشــکی، بــرای افزایــش ســهم بــازار 
ــدان پزشــکی، جایــی کــه  ــر رقابــت تجهیــزات دن ــازار پ ــا ایــن وجــود، حضــور در ب شــرکت و تضمیــن ســودآوری کفایــت مــی کنــد. ب
ــاًً تولیــد محصولــی  ّـی در برندســازی ســرمایه گذاری ســنگین می کننــد، صرف شــرکت های بــزرگ بیــن المللــی، منطقــه ای و حتــی مل�
بی نظیــر، ســودآوریِِ بیشــتر را بــه دنبــال نخواهــد داشــت. ایجــاد برنــدی قدرتمنــد بــرای تجهیــزات دنــدان پزشــکی، بــه همــان انــدازه 
ی داشــتن محصولــی عالــی اهمیــت دارد. گزافه گویــی نیســت اگــر نتیجــه بگیریــم کــه داشــتن محصولی عالــی، تنها نیمــی از راهِِ رســیدن 
ــه تنهــا تضمیــن می کنــد کــه شــرکت قــادر بــه عرضــهٔٔ  ــازار اســت. ایجــاد برنــد قــوی، ن بــه ســودآوری و تثبیــت جایــگاه شــرکت در ب
محصــولات جدیــد و نوآورانــه خواهــد بــود، بلکــه از طریــق ایجــاد اعتمــاد به برنــد، مســیری را برای رشــد پایدار شــرکت فراهم می ســازد.

ات دندانپزشکی اهمیت دارد؟  چرا  ایجاد برند قدرتمند برای تجهیز
ــاًً  ــه شناخته شــده ترین برندهــای موجــود، ماننــد اپــل، نایکــی، کوکاکــولا و گــوگل بیاندیشــید. آنچــه آن هــا را متمایــز می کنــد، صرف ب
توانایی شــان در ارائــهٔٔ محصــولات و خدمــات عالــی نیســت، بلکــه تبدیــل برندســازی بــه هنــری اســت کــه بــه آن هــا کمــک می کنــد 

توجــه مخاطــب را جلــب و تحولــی بــزرگ را در بــازار رقــم بزننــد.
برندســازی، هنــر اســت و خلــق برنــد قدرتمنــد، نوعــی هنــر والا اســت کــه بــا ماندگارتریــن قطعــات موســیقی تاریــخ، قابــل مقایســه 
اســت. بــه کتــاب » 48 پرلــود و فــوگ بــرای پیانــو » اثــر یوهــان سباســتین بــاخ یــا »ســمفونی هشــتم« بتهــوون فکــر کنیــد. ایــن دو اثــر 
ــان  ــه همچن ــد، بلک ــظ کرده‌ان ــود را حف ــا ارزش خ ــان نه تنه ــذر زم ــا گ ــه ب ــتند ک ــاهکارهایی هس ــی از ش ــر دو نمونه های ــیقایی، ه موس
ــا  ــار کلاســیک موســیقی ب الهام بخــش و معیــار ســنجش کیفیــت در موســیقی کلاســیک محســوب می شــوند. همان طــور کــه ایــن آث
ســاختار منســجم، هویــت منحصربه فــرد و تأثیرگــذاری احساســی مانــدگار شــده‌اند، برندهــا نیــز بایــد از طریــق انســجام، ارزش هــای 

پایــدار و ارتبــاط عاطفــی، هویتــی متمایــز و مانــدگار بــرای خــود ایجــاد کننــد.
تقریبــاًً بدیهــی اســت کــه ســودآورترین برندهــا، نــه فقــط بهتریــن محصــولات را ارائــه می‌دهنــد، بلکــه قوی تریــن و به یادماندنی تریــن 

نام هــای تجــاری را نیــز دارنــد و بــا گــذر زمــان، اعتمــاد و وفــاداری مشــتری را پــرورش داده‌انــد.
ات دنــدان پزشــکی چــه معنایــی دارد؟ برنــد قــوی چیســت و چرا ســاخت محصولــی مرغــوب  ایــن موضــوع برای شــرکت های تجهــیز

در ایــن صنعــت بــا برندســازی هنرمندانــه، حائــز اهمیت اســت؟
چــرا اغلــب افــراد در جهــان، آیفــون را انتخــاب می کننــد یــا گــوگل کــروم را بــر روی رایانه‌هــای شــخصی خــود کــه بــه صــورت پیش فرض 
مجهــز بــه مایکروســافت اج هســتند، نصــب می کننــد؟ پاســخ، »آشــنایی« اســت؛ آشــنایی مبتنــی بــر اعتمــاد. مــردم می‌داننــد کــه از ایــن 
محصــولات چــه انتظــاری بایــد داشــته باشــند. اپــل، چشــم‌انداز روشــنی دارد: »تولیــد بهتریــن محصــولات روی زمیــن و تــرک دنیــا بــه 
شــکلی بهتــر از آنچــه کــه آن را یافتیــم.« اپــل همچنیــن مخاطــب هــدف خــود را می شناســد و پیــام ثابــت »متفــاوت بیاندیشــید« را بــه 

طــور مــداوم بــرای مخاطبــان خــود تکــرار می‌کنــد تــا شــناخت و اعتمــاد بــه برنــد را ایجــاد کنــد.
ایــن مســئله نبایــد بــرای شــرکت های تجهیــزات دنــدان پزشــکی متفــاوت باشــد. در بــازار بســیار رقابتــی‌ای ماننــد بــازار OEM تجهیــزات 
دنــدان پزشــکی، اهمیــتِِ برجســته شــدن و تمایــز یــک شــرکت از طریــق برندســازی، قابــل چشم پوشــی نیســت. ایــن امــر بــه بازیگران 
ایــن صنعــت کمــک می کنــد تــا از دامِِ روش هــای بازاریابــی یکنواخــت و خســته کننده کــه توســط اغلــب OEM هــای تجهیــزات دنــدان 

پزشــکی بــرای محصولاتشــان اســتفاده می‌شــود، بگریزنــد.
بــرای مثــال، بهره گیــری از تکنیــک داستان ســرایی در برندســازی، شــرکت را از رقبایــش متمایــز کــرده و آن را در جایــگاه رقابتــی بالاتری 
قــرار می‌دهــد. هــر محصــول، داســتانی بــرای گفتــن دارد. بنابرایــن، بازگویــی ایــن داســتان ها بــه منظــور ایجــاد ارتبــاط و همدلــی برنــد 
بــا مخاطــب هــدف، آن را از ســایر محصــولات مشــابه در بــازار متمایــز می ســازد. برندهایــی کــه داســتانی قــوی دارنــد، بیشــتر در ذهــن 
مشــتریان می ماننــد و فراتــر از یــک محصــول یــا خدمــت، تبدیــل بــه بخشــی از هویــت و ســبک زندگــی آن هــا می شــوند. بنابرایــن، 
شــرکت هایی کــه بتواننــد داســتان خــود را بــه شــیوه‌ای جــذاب و معتبــر تعریــف کننــد، مزیــت رقابتــی پایــداری در بــازار خواهنــد داشــت.
ایــن امــر، دیگــر صرفاًً به »چیســتی« دســتگاه یــا بیــان قابلیت هــای آن )»چگونگی«( محدود نمی شــود، بلکه شــامل درک کامــل »چرایی« 
و نمایش داســتان پشــت »چراییِِ« کاری اســت که شــرکت قصد انجام آن را دارد. اگرچه »کاری که دســتگاه انجام می‌دهد« و »نحوهٔٔ عملکرد 
آن« ممکــن اســت بــا ســایر محصــولات موجــود در بــازار مشــابه باشــد، امــا ارتبــاط بــا مخاطب هــدف از طریــق روایت داســتانی جــذاب از 
»چرایــی« )هــدف، چشــم‌انداز و انگیــزهٔٔ آن(، بــه شــرکت کمــک می کنــد تــا خــود را در ذهــن مشــتریان بالقــوه و مشــکوک، متمایــز کنــد.

علاوه بــر ایــن، چنیــن شــرکتی بــا حفــظ توجــه مشــتری بــرای مــدت طولانی تــر، کــه منجــر بــه ایجــاد آشــنایی بیشــتر می شــود و از 
طریــق تقویــت مــداوم داســتان خــود و داســتان های مرتبــط بــا برنــدش، اعتمــاد را افزایــش می‌دهــد و بــرای خــود مزیــت ایجــاد می کنــد.

احمدرضا ملا زاده 
              مدیرعـامل شرکت وصال گستر طب
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شــما  دربــاره  مشــتریان  کــه  اســت  چیــزی  آن  بلکــه  گوییــد،  مــی  شــما  کــه  نیســت  چیــزی  برنــد 
احســاس مــی کننــد. ایــن جملــه بــه خوبــی نشــان مــی دهــد کــه برندســازی تنهــا یــک اســتراتژی 
نیســت، بلکــه عامــل اصلــی ایجــاد ارتبــاط عاطفــی و ذهنــی بیــن مشــتری و محصــول اســت. برنــد 
یــک ارزش و هویــت اســت کــه در ذهــن مشــتری نقــش مــی بنــدد. زمانــی کــه مشــتری بــه یــک 
برنــد اعتمــاد کنــد، نــه تنهــا بــه خریــد ادامــه مــی دهــد بلکــه بــه دیگــران نیــز توصیــه خواهدکــرد.
اعتمــاد، ســنگ بنــای یــک برنــد موفــق اســت. برندهــا بــه عنــوان پلــی میــان محصــول و مصــرف کننــده عمــل 
مــی کننــد، پلــی کــه بــر پایــه اعتمــاد، اعتبــار و احساســات شــکل مــی گیــرد. زمانــی کــه مشــتری بــا یــک برنــد 
ارتبــاط برقــرار مــی کنــد تنهــا بــه کیفیــت محصــول توجــه نــدارد بلکــه تجربــه ای کــه از آن برنــد دریافــت کــرده، 
ــای  ــرش ه ــات و نگ ــر احساس ــد ب ــی توانن ــوی م ــای ق ــد. برنده ــرار میده ــر ق ــت تاثی ــری او را تح ــم گی تصمی
ــد. ــل کنن ــادار تبدی ــدگان وف ــه مصــرف کنن ــی ب ــداران معمول ــد و آن هــا را از خری ــر بگذارن ــدگان اث مصــرف کنن
ــولات  ــه محص ــی ک ــت. در فضای ــی اس ــازار رقابت ــز در ب ــاد تمای ــازی، ایج ــای برندس ــن مزای ــم تری ــی از مه یک
در  و  کــرده  ایجــاد  فــرد  منحصربــه  جایگاهــی  توانــد  مــی  موفــق  برنــد  دارد،  وجــود  متعــددی  مشــابه 
ذهــن مشــتری بــه عنــوان انتخابــی برتــر تثبیــت شــود. برندســازی داخلــی نیــز بــه انــدازه برندســازی 
مــی  نهادینــه  شــان  داخلــی  فرهنــگ  در  را  خــود  برنــد  کــه  هایــی  ســازمان  دارد.  اهمیــت  خارجــی 
مشــتریان  بــه  را  اشــتیاق  و  شــور  و همــان  داشــت  خواهنــد  متعهدتــر  و  تــر  باانگیــزه  کارکنــان  کننــد، 
کنــد. مــی  بلندمــدت تضمیــن  در  را  برنــد  کــه موفقیــت  اســت  ای  ایــن چرخــه  و  کننــد  مــی  منتقــل 
در نهایــت، برندســازی یــک ســرمایه گــذاری بلندمــدت اســت کــه مزایــای پایــدار و قابــل توجهــی را بــرای کســب 
ــردی را در  ــه ف ــت منحصرب ــاد، ارزش و هوی ــاس اعتم ــد احس ــه بتوان ــدی ک ــی آورد. برن ــان م ــه ارمغ ــا ب و کاره
ذهــن مصــرف کننــده ایجــاد کنــد نــه تنهــا بقــای خــود را تضمیــن کــرده، بلکــه مســیر رشــد و توســعه را همــوار 
ــان  ــاط را در مخاطب ــت و ارتب ــی از ارزش، هوی ــس عمیق ــول ح ــر از محص ــد فرات ــد بتوان ــر برن ــرد. اگ ــد ک خواه

ایجــاد کنــد، بــه بخشــی جدایــی ناپذیــر از زندگــی مصــرف کننــدگان تبدیــل خواهدشــد.

سعید مصدقی نقندر
              مدیر عامل کیمیا تجهیزکاران ترنم شرق )لیدوما(

اهمیت و جایگاه برندسازی 
در صنعــت تجـــهـیزات اداری
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یکــی از رویکردهــای نویــن کــه در زمینــه بازاریابــی ظهــور پیــدا 
کــرده و بســیاري از برندهــاي مطــرح جهانــی از آن بــراي فــروش 
کالاهــا یــا خدمــات، جــذب و نگهداشــت مشــتریان خــود اســتفاده 
ــداد  ــر تع ــای اخی ــال ه ــت. درس ــی اس ــی حس ــد، بازاریاب می کنن
ــگران  ــان و پژوهش ــا، بازاریاب ــب و کاره ــران کس ــتري از مدی بیش
ــس  ــل ح ــات از قبی ــدات و خدم ــی تولی ــای حس ــورد جنبه ه در م
شــنوایی ، چشــایی، بویایــی، لامســه و مشــاهده محصــولات و 
خدمــات و اثــر هیجانــی ایــن مــوارد روي مصرف کننــدگان، ادراك، 
برتــري، انتخاب هــای مشــتریان و رفتــار خریــدار و مصــرف 
ــد و به‌منظــور تعامــل بیشــتر  ــدگان بحــث و پژوهــش می کنن کنن
بــا مشتریانشــان رویکــرد خــود را در طراحی اســتراتژي تغییــر داده‌ 
و بــه ســمت بازاریابــی حســی گرایــش پیــدا کرده‌انــد. ایــن مطالعــه 
بــا هــدف تجزیــه و تحلیــل تاثیــر بازاریابــی حســی بــر قصــد خرید 
مجــدد بــا نقــش میانجیگــری تجربــه برنــد و ارزش ویــژه برند می 
باشــد. روش تحقیق،توصیفــی از نــوع پیمایشــی و ازلحــاظ هدف 
،کاربــردی مــی باشــد. جامعه آمــاری با اســتفاده از فرمــول کوکران 
نمونــه ای بــه تعــداد 384 نفــر از مشــتریان شــعب چــرم مشــهد در 
شــهر مشــهد مقدس می باشــند. بــراي آزمــون فرضیــات از روش 
معــادلات ســاختاری بــا رويکــرد حداقــل مربعــات جزئــی در نــرم 
افزارهای SPSS نســخه 27 و Smart PLS اســتفاده شــده اســت. 
بــر اســاس تحلیــل داده های حاصــل از نتایــج پژوهــش، بازاریابی 
حســی بــر ارزش ویــژه برنــد و تجربــه برنــد اثــر دارد. تجربــه برنــد 
بــر ارزش ویــژه برند اثرگذار اســت. همچنیــن تجربه برنــد و ارزش 
ویــژه برنــد هــر دو بــر قصــد خریــد مجدد اثــر دارنــد. همچنیــن اثر 
واســطه ای تجربــه برنــد در رابطــه بازاریابــی حســی بر قصــد خرید 
مجــدد تاییــد شــد و ارزش ویــژه برنــد در رابطــه بازاریابــی حســی 
بــر قصــد خریــد مجــدد اثــر میانجــی نشــان داد.بازاریابــی حســی 

ــاداری را دارد. ارزش  ــت و معن ــر مثب ــد مجــدد تاثی ــر قصــد خری ب
ــن تحقیــق مــورد بحــث  ــه در ای ــد موضــوع دیگــری ک ــژه برن وی
قــرار گرفتــه اســت. ارزش ویــژه برنــد، قــدرت یــک برنــد در ذهــن 
ــاره‌  ــان درب ــول زم ــا در ط ــه آن‌ه ــت و آنچ ــدگان اس مصرف کنن
آن برنــد درک و تجربــه کرده‌انــد )کلــر  ، 2019(. ارزش ویــژه 
برنــد توســط انجمــن علمــی بازاریابــی )1989( را بــه ایــن عبــارت 
تعریــف کــرد: »ارزش ویــژه برنــد ،ارزش‌افــزوده‌ای کــه بــه واســطه 
نــام برنــدی خــاص در ســطوح بــازار از طریق کســب حاشــیه ســود 
بهتــر یــا افزایــش ســهم بــازار بــرای خدمتــی و یــا محصــول ایجاد 
می شــود. همچنیــن مــی تــوان گفــت ایــن ارزش‌افــزوده توســط 
مشــتریان و ســایر اعضــای کانــال و ذی نفعــان می توانــد به عنــوان 
ــوب در  ــای مطل ــط و رفتاره ــه‌ای از رواب ــی و مجموع ــی مال دارای
نظــر گرفتــه مــی شــود« )بــه نقــل از یاســین و همــکاران ،2007(. 
ارزش ویــژه برنــد در افــکار، گفتــار و اعمــال مصرف کننــدگان قابــل 
مشــاهده اســت کــه می‌تــوان به عنــوان »ارزش‌افــزوده« یــک 
ــالا دارای  ــت ب ــا کیفی ــولات ب ــت. محص ــر گرف ــول در نظ محص
ارزش ویــژه برنــد هســتند، درحالی کــه بــدون برنــد ارزش کمتــری 
دارنــد؛ زیــرا ارزش ویــژه برنــد مبتنــی بــر مشــتری اســت. زمانــی 
کــه یــک برنــد بــا رقابــت تهاجمــی در بــازار مواجهــه اســت )ماننــد 
ــتری  ــه مش ــد ک ــد برن ــت قدرتمن ــک هوی ــاک(، ی ــت پوش صنع
به‌راحتــی می توانــد آن را درک و تجربــه کنــد، بــه اعتمادســازی و 
متمایزســازی برنــد از رقبا کمک خواهــد کرد )سوســانتی، 2015(. 
در نتیجــه، مــی تــوان گفــت کــه تجربــه برنــد و ارزش ویــژه برنــد 
ــول  ــد و پرداخــت پ ــه خری ــل مشــتریان ب ــل تمای بخشــی از دلای
بــه برندهــای خــاص اســت.با توجــه بــه مطالعــه ادبیــات نظــری 
ــده  ــه نشــان دهن و پیشــینه پژهــش، مــدل مفهومــی تحقیــق ک
رابطــه بیــن متغیرهاســت، در شــکل رو بــه رو مشــاهده می شــود.

بررسی تأثیر بازاریابی حسی بر قصد خرید مجدد، با نقش میانجیگری تجربه برند و ارزش ویژه برند

)مورد مطالعه، شرکت چرم مشهد(
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شکل 1-  مدل مفهومی پژوهش )منبع: موریرا و همکاران، 2017(

   روش پژوهش
پژوهــش حاضــر از لحــاظ هــدف ازجملــه تحقیقــات کاربــردی اســت ،برحســب ماهیــت و روش انجــام تحقیــق، در طبقه بنــدی 
تحقیقــات توصیفــی، بــه لحــاظ نحــوه گــردآوری داده هــا جــزء تحقیقــات پیمایشــی، بــه شــمار می آیــد. جامعــه آمــاری ایــن 
تحقیــق، مشــتریان شــعب چــرم مشــهد در ســال 1401 در شــهر مشــهد اســت کــه تجربــه خریــد حضــوری از ایــن برنــد را دارا 
بودنــد. بــا توجــه بــه اینکــه جامعــه آمــاری ایــن تحقیــق نامشــخص اســت، از روش نمونه گیــری غیــر احتمالــی در دســترس 
بــرای نمونه گیــری اســتفاده شــده و بــرای تعییــن حجــم نمونــه نیــز از فرمــول کوکــران اســتفاده شــده اســت کــه بــا اســتفاده از 

ایــن فرمــول تعــداد حجــم نمونــه 384 نفراســت.

ــای  ــل داده ه ــرای تجزیه‌وتحلی ــتا، ب ــن راس ــت. در ای ــتنباطی اس ــی و اس ــل توصیف ــامل تحلی ــق ش ــن تحقی ــاری ای ــل آم تحلی
ــع  ــی راج ــت آوردن اطلاعات ــه دس ــز ب ــدگان و نی ــخ دهن ــناختی پاس ــت ش ــای جمعی ــی متغیره ــه بررس ــدا ب ــده، ابت جمع آوری ش
بــه میانگیــن و انحــراف معیــار متغیرهــای پژوهــش، از آمــار توصیفــی در قالــب شــاخص های مرکــزی و شــاخص های 
اســتفاده مــی شــود.  SPSS،Smart pls افــزار ازنــرم  آزمــون وتحلیــل داده هــا  اســتفاده می شــود وجهــت  پراکندگــی 

   نتایج
جــدول )2( توصيــف آمــاري متغيرهاي اصلي را نشــان می دهد. مشــاهده می‌شــود كه ميانگين همه متغیرها بيشــتر از مقــدار میانی 3 
اســت. بنابراين ازنظر پاســخگویان، بازاریابی حســی، تجربه برند، ارزش ویژه برند، قصد خرید مجدد بیشــتر از ســطح متوسط است.

چولگــی بیانگــر عــدم تقــارن منحنــی فراوانــی اســت. اگــر ضریــب چولگــی صفــر باشــد جامعــه کاملًاً متقــارن اســت و چنانچــه 
ضریــب مثبــت باشــد، چولگــی بــه راســت و اگــر منفــی باشــد، چولگــی بــه چــپ وجــود دارد. در حالــت کلــی اگــر چولگــی در بــازه‌ی 
)2، 2-( و کشــیدگی در بــازه‌ی )10، 10-( نباشــند داده‌هــا از توزیــع نرمــال بســیار دور اســت )کلیــن ، 2011(. مقدار چولگي مشــاهده 
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شــده بــراي متغيرهای مــورد مطالعــه در بــازه )2، 2-( قــرار دارد.
بــرای تبييــن مناســبت گویــه هــای پرسشــنامه بــه عامــل 
نظیرشــان از تحلیــل عاملــی تأییــدی اســتفاده شــد. شــکل )1( 
ــنامه  ــای پرسش ــه ه ــه گوی ــور هم ــا حض ــری را ب ــدل اندازه گی م

AVE شکل1 -  مدل اندازه گیری اولیه یا ضرایب کوهن روی مسیرها و داخل دایره ها مقادیر

شکل3 - مدل ساختاری با نمایش ضرایب تعیین )داخل دایره( و اندازه اثر کوهن

)t شکل2 -  مدل ساختاری با نمایش ضرایب مسير )آماره

ــان  ــان نش ــل نظیرش ــا عام ــا ب ــن آن ه ــی بی ــای عامل و باره
متوســط  شــاخص  هــا  دایــره  داخــل  مقادیــر  می‌دهــد. 
ــل را  ــر عام ــه ه ــوط ب ــده  )AVE( مرب ــتخراج ش ــس اس واریان
اســت. قابل قبــول 0.50   AVE حداقــل  می‌دهــد.  نشــان 

مقــدار  داراي  هــا  گويــه  همــه  كــه  می شــود  مشــاهده 
بيشــتر  آمــاره  قدرمطلــق  بــا   0/4 از  بيشــتر  ــی  عام ــبار 
باــشند. ــمی   0/05 از  كمتــر  پي-مقــدار  و   1/96 از 
بنابرايــن در بيــن گويــه هــا هــم خطــی وجــود نداشــته 
و همــه گويــه هــا بــراي عامــل خــود مناســب هســتند.

  بــر اســاس نتايــج شــکل )2(، % 59.8 از تغییــرات »ارزش 
ویــژه برنــد« از طریــق بازاریابــی حســی و تجربــه برنــد 
بازاریابــی  طريــق  از  برنــد«  »تجربــه  تغییــرات   43/5  % و 
از  درصــد  همچنیــن58/2  شــدند.  داده  توضيــح  حســی 
ــی،   ــی حس ــق بازاریاب ــدد، از طری ــد مج ــد خری ــرات قص تغیی
بیــان هســتند.  برنــد قابــل  برنــد و ارزش ویــژه  تجربــه 
شــکل )3( انــدازه اثــر کوهــن را در مــدل مســيري نشــان مــی 
ــر  ــر اث ــب بیانگ ــه ترتی ــر 0/02، 0/15 و 0/35 ب ــد. مقادی ده
کوچــک، متوســط و بــزرگ هســتند.)هر و همــکاران ،2021( 
مشــاهده مــی  شــود کــه باتوجــه بــه ضریــب کوهــن بــه دســت 
آمــده بیــن بازاریابــی حســی و ارزش ویــژه برنــد)0.029( 
انــدازه اثــر در ایــن مســیر کوچــک اســت، همچنیــن انــدازه اثــر 
کوهــن)0.023( بیــن بازاریابــی حســی و قصــد خریــد مجــدد 
ــر کوچــک را نشــان مــی دهــد. ضریــب کوهــن  ــدازه اث ــز ان نی
در بررســی اثــر تجربــه برنــد بــر قصــد خریــد مجــدد )0.050( 
و مســیر ارزش ویــژه برنــد بــه قصــد خریــد مجــدد بــا ضریــب 
کوهــن )0.205(، انــدازه ای متوســط را نشــان مــی دهــد، 
ــب کوهــن  ــا ضری ــد ب ــه برن ــه تجرب ــی حســی ب مســیر بازاریاب
ــژه  ــه ارزش وی ــد ب ــه برن ــیر تجرب ــن مس )0.796( و همچنی
برنــد بــا ضریــب کوهــن )0.633( بیانگــر اثــر بــزرگ هســتند.

  بحث و نتیجه گیری
نرم‌افــزاری  تحلیــل  بــه  مربــوط  نتایــج  از  اســتفاده  بــا 
داده هــا، روابــط موجــود بیــن متغیرهــا، تحلیــل و نتایــج 
تحقیقــات در ایــن مــورد مقایســه شــده و نتایــج مطــرح 
قــرار می گیــرد: بررســی  و  بحــث  مــورد  بخــش  هــر  در 

3-1-اثــر بازاریابــی حســی بــر تجربــه برند:اســتفاده از ابزارهایی 
بــرای تاثیــر بر حــواس پنجگانــه مشــتریان درراســتای بازاریابی 
حســی ماننــد چیدمــان خاص،رایحــه خــوش بو،و....موجــب 
اثرگــذاری بــر ذهــن مشــتریان و بهبــود تجربــه برنــد میگردنــد.

ــد : اســتفاده از  ــژه برن ــر ارزش وی ــی حســی ب ــر بازاریاب 3-2- اث
بازاریابــی حســی ســبب تجــارب بــه یادماندنــی برای مشــتریان 
ــد  ــتریان و برن ــرای مش ــزوده ب ــبب ارزش‌اف ــه س ــردد ک می گ
خواهــد بــود و بازاریابــی حســی به طــور مســتقیم بــر ارزش درک 
شــده مشــتری از طــرف برنــد را تحــت تأثیــر فــرار می‌دهــد. به 
دلیــل تمرکــز چــرم مشــهد بــر بازاریابــی حســی و ایجــاد حــس 
و تجربــه‌ای خوشــایند از اســتفاده از خدمــات چــرم مشــهد بــراي 
مشــتري، وي را بــه مشــتري وفــادار خــود تبدیل ســاخته اســت که 

مجــدداًً بــراي دریافــت خدمــت بــه چــرم مشــهد مراجعــه خواهــد 
نمــود و حساســیت کمتــري در قبــال افزایــش قیمت هــا در چــرم 
مشــهد خواهنــد داشــت. ایــن رویکــرد چــرم مشــهد را در کســب 
مزیــت رقابتــی و کســب ســهم بــازار بیشــتر یــاري خواهــد رســاند.

ــان  ــج نش ــد: نتای ــژه برن ــر ارزش وی ــد ب ــات برن ــر تجربی 3-3- اث
می‌دهــد کــه تجربــه برنــد، تقویــت ارزش ویــژه برنــد را به‌وســیله 
ارتباطــات حســی، از طریــق فراهــم آوردن یــک فضــای جــذاب 
ــا آن مواجــه می شــود بــه وجــود  و ســازگار کــه در محیــط، فــرد ب
مــی آورد کــه شــامل ویژگی هــای ارتباطــی و فیزیکــی از مجموعــه 
محصــولات یــا هــر چیــزی کــه مشــتریان بــا آن در ارتبــاط بــوده 
اســت، شــکل می گیــرد. ایــن رفتــار باعــث قصــد خریــد مجــدد 
محصــولات چرم مشــهد با وجود تأثیــرات موقعیتــی و تلاش های 
بازاریابــی بــا داشــتن پتانســیل بــرای تغییــر رفتــار خریــد اســت.

3-4- اثــر تجربیــات برنــد بــر قصــد خریــد مجــدد: ایــن پژوهــش 
نشــان داد کــه تجربــه ادراک شــده مشــتری از برنــد چــرم مشــهد 
ســبب افزایــش احتمــال خریــد مجــدد از آن برنــد می گــردد 
ــد  ــال خری ــد احتم ــری دارن ــد کمت ــه برن ــه تجرب ــتریانی ک و مش
ــبت  ــی نس ــس خوب ــه ح ــتریانی ک ــد. مش ــری دارن ــدد کمت مج
ــد و قصــد  ــا برن ــری ب ــد داشــتند رابطــه طولانی‌ت ــه برن ــه تجرب ب
ــی  ــاس خوب ــه احس ــتریانی ک ــبت مش ــه نس ــدد را ب ــد مج خری
ــکاران ، 2014(. ــز و هم ــد )بارن ــتند دارن ــد نداش ــه برن در تجرب

3-5- اثــر ارزش وِِیــژه برنــد بــر قصــد خریــد مجــدد: نتایــج 
ــتریان  ــاداری مش ــر وف ــد ب ــژه برن ــه ارزش وی ــی دارد ک ــان م بی
ــد  ــتریان، قص ــاداری مش ــش وف ــا افزای ــتقیم دارد و ب ــر مس تأثی
ســیراج  پژوهــش  نتایــج  می یابــد.  افزایــش  مجــدد  خریــد 
ــه  ــر چ ــه ه ــان داد ک ــکاران  )2017( نش ــرا و هم )2021( و موی
ســطح ارزش ویــژه برنــد دریافتــی توســط مشــتریان بیشــتر 
ــد. ــش می یاب ــولات افزای ــدد محص ــد مج ــزه خری ــد، انگی باش

ــه  ــی تجرب ــر میانج ــق متغی ــی از طری ــی حس ــر بازاریاب 3-6- اث
ــیراج)2021(  ــش س ــج پژوه ــدد: نتای ــد مج ــد خری ــر قص ــد ب برن
و گولاتــی و همــکاران  )2021(، و ماتیلــد دیــری )2021(، 
نشــان داد کــه بازاریابــی حســی از طریــق تجربــه برنــد بــر 
دارد. معــناداری  و  مثــبت  تاثــیر  مــجدد  خرــید  قــصد  روی 

3-7- اثــر بازاریابــی حســی از طریــق متغیــر میانجــی ارزش ویــژه 
برنــد بــر قصــد خریــد مجــدد : در پژوهش هــای ســیراج)2021(، 
نشــان داد کــه بازاریابــی حســی از طریــق متغیــر میانجــی ارزش 
ویــژه برنــد بــر قصد خرید مجــدد تأثیــر مثبــت و معنــی‌داری دارد.

3-8- اثــر بازاریابــی حســی بــر قصــد خریــد مجــدد : در بازاریابــی 
ــرات و  ــاد خاط ــب و ایج ــواس مخاط ــردن ح ــر ک ــا درگی ــی ب حس
ــال  ــه احتم ــتریان و در نتیج ــاداری مش ــبب وف ــوب ، س ــس خ ح
تقویــت مــی گــردد و در پژوهــش  آینــده  تکــرار خریــد در 
همــکاران)1399(  و  کاظمــی   ،)1400( مســافرتی  هــای 
بازاریابــی  کــه  داد  نشــان   )2021( همــکاران   و  پرومــال  و 
ــدد دارد. ــد مج ــد خری ــر قص ــاداری ب ــت و معن ــر مثب ــی تاثی حس

   پیشنهادها
ــه  ــا درگیــر کــردن حــواس پنج گان ازآنجایی کــه بازاریابــی حســی ب
مخاطبیــن برنــد بــا بهبــود تجربــه مشــتری ســبب قصــد خریــد 
ــنهاد  ــهد پیش ــرم مش ــرکت چ ــران ش ــه مدی ــردد ب ــدد می گ مج
می گــردد در نقشــه ســفر مشــتری و تــاچ پوینت هــای برنــد 
خــود از عوامــل بازاریابــی حســی از قبیــل حــس بینایــی، 
و  خــاص  به‌صــورت  چشــایی  لامســه،  شــنوایی،  بویایــی، 
ویترین هــای  از  اســتفاده  کننــد.  اســتفاده  برنامه‌ریزی شــده 
خــاص بــا رنگ بنــدی جــذاب، عطــر خــاص برنــد چــرم مشــهد، 
موســیقی برنــد، متریال خــاص در طراحــی و ملزومات فروشــگاه، 
توجــه بــه شــرایط محیطــی فروشــگاه و اتاق‌هــای پــرو، توجــه بــه 
ــی  ــای ارتباط ــان و مهارت ه ــن بی ــان، ف ــش کارکن ــر و پوش ظاه
ــد از  ــزی ،اجــرا و پایــش عناصــر هویــت برن ــان ، طــرح ری کارکن
قبیــل :هویــت کلامــی ،بصــری ،مجازی،جایــگاه برنــد ،وعــده 
برنــد و اســتفاده از هــوش مصنوعــی در آنالیــز رفتارمصــرف کننــده 
ــتریان  ــط مش ــد توس ــا برن ــاط ب ــه ارتب ــر درتجرب ــات موث و اقدام
ــتریان در  ــا مش ــات ب ــت ارتباط ــد مدیری ــتم کارآم ــتن سیس و داش
راســتای ایجــاد تجربــه بــه یادماندنی از برند ســبب افزایــش ارزش 
ویــژه برنــد وفــاداری مشــتریان و کاهــش حساســیت مشــتریان به 
شـوند. قیـمـت و تبلیـغـات دهان به‌دـهـان و درنتیـجـه تـکـرار خرـیـد ـ
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ــرک  ــور مح ــوان موت ــی )Artificial Intelligence- AI( به عن ــوش مصنوع ه
پیشــرفت و نوآوری، نقشــی اساســی در پیشــبرد و تســریع روندهــای خلاقانه 
ــد.  ــا می کن ــازی ایف ــتراتژی‌های برندس ــمگیر در اس ــرات چش ــاد تغیی و ایج
ایــن ژنــرال تحول آفریــن، به عنــوان ابــزاری راهبــردی، جایــگاه ویــژه‌ای در 
تحــول برندهــا پیــدا کــرده اســت و ســازمان‌ها بــرای ایجــاد تمایــز و برتــری، 
بــه قلمروهــای جدیــد و پهنــه گســترده هــوش مصنوعــی قــدم می گذارنــد. 
ــه طــور فزاینــده‌ای در عرصه هــای مختلــف  ایــن فنــاوری دگرگون کننــده، ب
کســب‌وکار نفــوذ کــرده و تأثیــرات عمیقــی بــر فرایندهــای عملیاتــی و 
اســتراتژی‌های کلان ســازمان ها گذاشــته اســت. همچنیــن، بــا ارائــه 
راهکارهــای نوآورانــه، عملکــرد ســازمان ها را در حوزه های گوناگــون، از جمله 
فرایندهــای درون ســازمانی و برون ســازمانی، بهبــود بخشــیده اســت. دانــش 
ســازمانی، به عنــوان خروجــی فرایندهــای درون ســازمانی، و حــوزه بازاریابی، 
به عنــوان پــل ارتباطــی ســازمان بــا مشــتریان، دو رکــن اساســی در موفقیــت 
ـسـازمان ها هـسـتند ـکـه ارتـبـاط تنگاتـنـگ و دوـسـویه‌ای ـبـا یکدیـگـر دارـنـد.

در  موفقیــت  کلیــد  درون‌ســازمانی:  فرایندهــای  و  مصنوعــی  هــوش 
هوشــمند بازاریابــی 

هــوش مصنوعــی به عنــوان یــک فنــاوری نویــن، نقــش مهمــی در تقویــت 
فرایندهــای درون ســازمانی و پیشــبرد بازاریابــی هوشــمند ایفــا می کنــد. دانــش 
ســازمانی به عنــوان دریچــه‌ای به فرایندهــای درون ســازمانی، زمینه ســاز بهبود 
کارایی و عملکرد ســازمان ها اســت؛ از ســوی دیگر بازاریابی به عنوان دریچه‌ای 
 AI .بــه دنیــای بیرونــی، ارتبــاط میــان ســازمان و مشــتریان را تقویــت می کنــد
ــی  ــتراتژی های بازاریاب ــن اس ــی و تدوی ــای داخل ــرداری از ظرفیت ه ــا بهره ب ب
مؤثــر و هوشــمندانه، ســازمان ها را به ســوی توســعه پایــدار هدایــت می کنــد.

چالش‌های پیاده سازی هوش مصنوعی در سازمان 
مزایــای  باوجــود  ســازمان‌ها،  در  مصنوعــی  هــوش  پیاده ســازی 
متعــددی  چالش‌هــای  بــا  دارد،  همــراه  بــه  کــه  گســترده‌ای 
از: عبارت‌انــد  چالش‌هــا  ایــن  از  برخــی  اســت.  مواجــه 
ــم  ــا، حج ــه داده ه ــی ب ــا، دسترس ــت داده ه ــای داده‌ای: کیفی   چالش‌ه

ــا ــی داده ه ــا و ناهمگون داده ه
ــی و  ــای فن ــاز، تخصص ه ــاخت های موردنی ــی: زیرس ــای فن   چالش‌ه

یکپارچه ســازی سیســتم ها
ــازمانی،  ــر، فرهنگ س ــر تغیی ــت در براب ــازمانی: مقاوم ــای س   چالش ه

ــا ــن بخش‌ه ــکاری بی ــش و هم ــت دان مدیری
  چالش هــای اخلاقــی و قانونــی: حفــظ حریــم خصوصی، مســئولیت پذیری 

و شفافیت

بــرای غلبــه بــر ایــن چالش هــا، ســازمان‌ها بایــد فرهنگ ســازمانی منعطــف 
ــان فراهــم  ــرای کارکن ــد، آموزش هــای لازم را ب ــر ایجــاد کنن ــیِِ تغیی و حام
ــدی  ــد و شــاخص های کلی ــد، زیرســاخت های مناســب را توســعه دهن آورن
ــی  ــرای ارزیاب ــی ب ــرد )KPI) «Key Performance Indicator« دقیق عملک
 AI-KS(Knowledge فرایندهــا تدویــن کننــد. ادغــام و یکپارچه‌ســازی
عمیق تــر،  بینش هــای  ارائــه  بــا  می توانــد   )Management System
ــر  ــناخت دقیق ت ــد و ش ــای کارآم ــمندانه تر، آموزش ه ــری هوش تصمیم گی
ــد.  ــوق می‌ده ــر س ــرد برت ــت و عملک ــوی موفقی ــازمان ها را به س ــازار، س ب
بــا غلبــه بــر ایــن چالش هــا، ســازمان ها قــادر خواهنــد بــود از ظرفیت هــای 
هــوش مصنوعــی به طــور مؤثــر در مدیریــت دانــش و بازاریابی بهره بــرداری 
کننــد. ادغــام هــوش مصنوعــی و دانــش ســازمانی می توانــد به عنــوان یــک 
راهــکار کلیــدی برای بهینه ســازی فرایندهای ســازمانی و افزایــش بهره‌وری 
ــوش  ــر ه ــای بی نظی ــد مزای ــازمان ها می توانن ــه، س ــود. این گون ــرح ش مط
مصنوعــی را بــه نفــع خــود بــه کار گیرنــد و عملکــرد برتــری را تجربــه کننــد.

ادغام هوش مصنوعی و دانش سازمانی: کلید عملکرد برتر
ــازمان ها  ــات، س ــل اطلاع ــق تجزیه‌وتحلی ــر، از طری ــش مؤث ــت دان مدیری
را در تصمیم گیری هــای بهینــه و بهبــود فرایندهــا یــاری می‌رســاند. 
ــتریان،  ــات مش ــا و ترجیح ــر نیازه ــایی دقیق ت ــه شناس ــر ب ــر منج ــن ام ای
توســعه محصــولات و خدمــات منطبــق بــا بــازار و طراحــی اســتراتژی های 
بازاریابــی هدفمنــد می شــود کــه در نهایــت بــه افزایــش کارایــی و اثربخشــی 
فعالیت هــای بازاریابــی می‌انجامــد. به عبارت‌دیگــر، دانــش ســازمانی 
بســتری را بــرای بازاریابــی هوشــمندانه تر و مؤثرتــر فراهــم می کنــد. هــوش 
ــا  ــی، ب ــازمانی و بازاریاب ــش س ــدی دان ــوزه کلی ــال دو ح ــی در اتص مصنوع
ــزوده  ــق ارزش اف ــذاری در خل ــن آن هــا، نقــش تأثیرگ ــی بی ایجــاد هم‌افزای
بــرای برندهــای ســازمانی دارد. همچنین، پتانســیل ایــن فنــاوری در ارتقای 
ــی  ــش کارای ــتری و افزای ــه مش ــود تجرب ــری، بهب ــای تصمیم گی فراینده
ــری از  ــا بهره گی ــی ب ــوش مصنوع ــت. ه ــان اس ــی نمای ــی به خوب در بازاریاب
ــت  ــادر اس ــین، ق ــری ماش ــای یادگی ــرفته و قابلیت ه ــای پیش الگوریتم ه
حجــم عظیمــی از داده هــا را شناســایی، جمــع‌آوری و تجزیه‌وتحلیــل کنــد. 
ایــن فراینــد بــه ســازمان ها کمــک می کنــد تادانــش ضمنــی و آشــکار خــود را 

بــه نحــو مؤثــری مدیریــت کــرده و از آن در راســتای بهبــود تصمیم گیری هــا 
و افزایــش کارایــی فرایندهــای ســازمانی بهــره ببرنــد. ایــن امــر بینش هــای 
ارزشــمندی را در اختیــار ســازمان ها قــرار می‌دهــد کــه می توانــد منجــر بــه 
بهبــود تصمیم گیری هــا، افزایــش نــوآوری و توســعه محصــولات و خدمــات 
 )KS( ــازمانی ــش س ــا دان ــی )AI( ب ــوش مصنوع ــام ه ــود. ادغ ــد ش جدی
ــای  ــای پوی ــرای ارتقــای عملکــرد ســازمان‌ها در دنی ترکیــب قدرتمنــدی ب
امــروز اســت. ایــن ترکیــب بــه ســازمان ها کمــک می کنــد تــا بــا بهره گیــری 
ــود  ــش را بهب ــادل دان ــای تب ــی، فراینده ــوش مصنوع ــای ه از فناوری ه
بخشــیده و از داده هــا بــه شــکل بهینــه بهره‌بــرداری کننــد. هــوش مصنوعی 
ــاز در تصمیم گیری هــا،  ــات موردنی ــق اطلاعــات و تجربی ــا شناســایی دقی ب
راهنمــای ســازمان ها در انتخــاب بهتریــن مســیر خواهــد بــود. همچنیــن، 
ــی  ــکان طراح ــان، ام ــی کارکن ــای آموزش ــل نیازه ــا تحلی ــاوری ب ــن فن ای
برنامه هــای آموزشــی شخصی ســازی شــده و مؤثــر را فراهــم می ســازد. در 
نتیجــه، ســازمان ها قادرنــد ســرمایه گذاری‌های خــود را بــه نتایــج ملمــوس 
گــره‌زده و از منابــع دانــش موجــود به‌درســتی اســتفاده کننــد. علاوه بــر ایــن، 
همــکاری هــوش مصنوعــی و دانــش ســازمانی بــه درک عمیق تــر روندهای 
بــازار و شــناخت نیازهــای مشــتریان منجــر می شــود. ســازمان ها بــا تحلیــل 
ــاس  ــر اس ــه را ب ــتراتژی های نوآوران ــد، اس ــت آمده، قادرن ــای به‌دس داده ه
تحلیل هــای دقیــق و مبتنــی بــر داده هــا توســعه دهنــد کــه نهایتــاًً بــه بهبــود 
عملکــرد و رضایــت مشــتری منجــر خواهــد شــد. اســتراتژی های نوآورانــه 
ــود  ــتری را بهب ــت مش ــرد و رضای ــعه داده و عملک ــر داده را توس ــی ب و مبتن
بخشــند. به طورکلــی، هــوش مصنوعــی در فعالیت هــای دانــش ســازمانی 
ــا  ــاوری ب ــن فن ــد. ای ــل می کن ــده عم ــکوی توانمندکنن ــک س ــوان ی به عن
ــناختی  ــای ش ــل، قابلیت ه ــری و تجزیه‌وتحلی ــای یادگی ــای فراینده ارتق
ســازمان را نیــز افزایــش داده و منجــر بــه نــوآوری و توســعه پایــدار می شــود. 
ــی ســازمان منجــر می شــود و  ــود کارای ــه بهب ــل ب ــر متقاب ــن تأثی نتیجــه ای
اثــرات مســتقیمی بــر تجربــه مشــتری و ســطح رضایــت او خواهــد داشــت. 
هــوش مصنوعــی بــا تحلیــل داده هــای مشــتریان و شخصی ســازی 
خدمــات، نقــش بســیار مهمــی در افزایــش وفــاداری مشــتریان ایفــا می کند.

ژنرال هوش مصنوعی
جهشی بزرگ در ساخت برند سازمانی 

رضا تبریزی

MMU University  Malaysia  دانش آموخته
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رضایــت  افزایــش  تــا  فرایندهــا  بهبــود  از  مصنوعــی:  هــوش 
ســازمان ها در  مشــتری 

ــازمانی و  ــش س ــعه دان ــود و توس ــی در بهب ــش مهم ــی نق ــوش مصنوع ه
بازاریابــی دارد. یکــی از مزایــای کلیــدی آن، بهبــود فرایندهــای جمــع آوری 
رفتــار  می‌دهــد  امــکان  ســازمان‌ها  بــه  کــه  داده هاســت  تحلیــل  و 
مشــتریان، ترجیحــات آن‌هــا و روندهــای بــازار را به‌دقــت بررســی کــرده و 
اســتراتژی های بازاریابــی خــود را براین‌اســاس تنظیــم کننــد. علاوه بــر این، 
ــازمان ها  ــود س ــث می ش ــا باع ــت در تصمیم گیری ه ــرعت و دق ــش س افزای
ــازار و نیازهــای مشــتریان واکنــش ســریع تری نشــان داده و  ــه تغییــرات ب ب
ــازی  ــن، شخصی س ــد. همچنی ــه کنن ــود را بهین ــی خ ــای بازاریاب کمپین ه
تجربه هــای یادگیــری و بازاریابــی نیــز از دیگــر قابلیت هــای هــوش 
مصنوعــی اســت کــه بــا تحلیــل نیازهــای آموزشــی کارکنــان، برنامه هــای 
آموزشــی مؤثــر و شخصی سازی شــده‌ای طراحــی می کنــد. در حــوزه 
ــای  ــتریان تجربه ه ــار مش ــل رفت ــا تحلی ــاوری ب ــن فن ــز، ای ــی نی بازاریاب
ــرخ  ــتری و ن ــت مش ــت، رضای ــه داده و در نهای ــب تری ارائ ــی متناس بازاریاب
تبدیــل را افزایــش می‌دهــد. هــوش مصنوعــی بــا اســتفاده از تکنیک هــای 
تحلیــل داده پیشــرفته، بینش هــای عمیق‌تــری از داده هــا اســتخراج 
ــا  ــن بینش ه ــت. ای ــاهده نیس ــان قابل مش ــرای انس ــی ب ــه گاه ــد ک می کن
فرصت هــای جدیــدی را آشــکار کــرده و بــه بهبــود اســتراتژی های ســازمانی 
کمــک می کنــد. در بازاریابــی نیــز، ایــن قابلیــت به شناســایی بهتــر بازارهای 
ــر  ــای مؤثرت ــی کمپین ه ــات و طراح ــولات و خدم ــود محص ــدف، بهب ه
منجــر می شــود. همچنیــن، خودکارســازی فرایندهــای تکــراری و زمان بــر 
یکــی دیگــر از مزایــای هــوش مصنوعــی اســت کــه بــه افزایــش بهــره‌وری 
و کاهــش هزینه هــای ســازمان کمــک می کنــد. در حــوزه بازاریابــی، 
ــانه های  ــت رس ــوا، مدیری ــد محت ــازی تولی ــکان خودکارس ــاوری ام ــن فن ای
اجتماعــی و پاســخگویی بــه مشــتریان را فراهــم کــرده و کارایــی ســازمان ها 
را ارتقــا می‌دهــد. ســازمان هایی کــه بتواننــد به‌درســتی از هــوش مصنوعــی 
بهــره ببرنــد، در رقابــت جهانــی جایــگاه ویــژه‌ای کســب خواهنــد کــرد و در 
بازاریابــی هوشــمند نیــز پیشــرو خواهنــد بــود. ســرانجام تمــام ایــن تحولات 
ــد.  ــر می گذارن ــی )4Ps( تأثی ــتراتژی بازاریاب ــی اس ــه اصل ــار مؤلف ــر چه ب
ــای  ــذاری، کانال ه ــول، قیمت گ ــازی محص ــا بهینه س ــی ب ــوش مصنوع ه
توزیــع و تبلیغــات، اســتراتژی های بازاریابــی را بــه ســطح جدیدی ارتقــا داده 
ــد. ــاذ کنن ــری اتخ ــات آگاهانه ت ــا تصمیم ــازد ت ــادر می س ــازمان ها را ق و س

تأثـیـر هوش مصنوـعـی بر چهار مؤلفه اصـلـی اـسـتراتژی بازاریابی: 
هــوش مصنوعــی )AI( به عنوان یک پیشــران کلیــدی در بازاریابی و مدیریت 
برنــد شــناخته می شــود. ایــن فنــاوری بــا قابلیت تحلیــل عمیق تر و شــناخت 
ــر اســتراتژی های  ــر بســزایی ب ــق نیازهــا و ترجیحــات مشــتریان، تأثی دقی
بازاریابــی دارد. هــوش مصنوعــی بــا ایجــاد ارتبــاط تنگاتنــگ بیــن دانــش 
ســازمانی و بازاریابــی هوشــمند، ســازمان‌ها را به ســوی عملکــرد برتــر 
و دســتیابی بــه رضایــت مشــتریان حداکثــری مشــتریان هدایــت می کنــد.
ــا بهینه ســازی فرایندهــای مختلــف در چرخــه عمــر برنــد،  ایــن فنــاوری ب
ــاری،  ــای رفت ــل داده ه ــتری، تحلی ــا مش ــاط ب ــای ارتب ــژه در زمینه ه به‌وی
ــد، نقشــی اساســی در تقویــت و توســعه  و طراحــی اســتراتژی های هدفمن
برندهــا دارد در ایــن راســتا، چهــار مؤلفــه اصلــی اســتراتژی های بازاریابــی، 

موســوم بــه 4Ps محصــول )Product( قیمت )Price( مــکان )Place( تبلیغ 
ــر  ــمگیری تحت‌تأثی ــرز چش ــه ط ــی )Promotion( ب ــات بازاریاب ــا ارتباط ی
ــا  ــد. هــوش مصنوعــی )AI( ب ــرار گرفته‌ان کاربردهــای هــوش مصنوعــی ق
بهبــود تعــاملات مشــتری، افزایــش کارایــی و ایجــاد تعامــل و تجربه هــای 
ــت.  ــرده اس ــول ک ــد را متح ــت برن ــی مدیری ــور قابل توجه ــه ط ــد، ب جدی
شــرکت ها از هــوش مصنوعــی بــرای بهینه‌ســازی مراحــل مختلــف چرخــه 
مدیریــت مشــتری، از جذب مشــتریان جدید تــا حفظ و نگهداری مشــتریان 
فعلــی، بهــره می برنــد. ایــن فنــاوری بــه آنهــا کمــک می کنــد تــا تعــاملات 
خــود را بــا مشــتریان بهبود بخشــند و تجربــه‌ای بهتــر و شخصی سازی شــده 
ارائــه دهنــد. تأثیــر هــوش مصنوعــی بــر برنــد را می تــوان در چهــار حــوزه 
 ،)Prediction( پیش بینــی ،)Productivity( کلیدی بررســی کــرد: بهــره‌وری
 .)Proposal( ــنهادها ــا و پیش ــازی )Personalization( و طرح ه شخصی س
ایــن ابعــاد نشــان می‌دهنــد کــه چگونــه هــوش مصنوعــی می توانــد 
ــد. ــاده تر کن ــازی را س ــد برندس ــد و فراین ــش ده ــد را افزای ــژه برن ارزش وی
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ــای  ــد. ابزاره ــا می کن ــازی ایف ــی در برندس ــش حیات ــتری نق ــات مش خدم
مبتنــی بــر هــوش مصنوعــی می تواننــد تعــاملات مشــتری را بهبود بخشــند 
ــه مشــکلاتی ماننــد زمان هــای انتظــار طولانــی و پاســخ های ناکارآمــد  و ب
نماینــدگان پشــتیبانی رســیدگی کننــد. هرچنــد چت بات هــا محدودیت هایــی 
ــی  ــی کارای ــور قابل توجه ــه ط ــد ب ــی می توان ــوش مصنوع ــا ه ــد، ام دارن
ــرکت  ــال، ش ــد. به عنوان مث ــش ده ــانی را افزای ــل انس ــی عوام و اثربخش
ــرای  ــی ب ــوش مصنوع ــی، از ه ــی جهان ــاوری مال ــرکت فن ــک ش Intuit، ی
ــی  ــا چالش های ــن شــرکت ب ــد. ای ــود خدمــات مشــتری اســتفاده می کن بهب
ــدگان پشــتیبانی مشــتری خــود مواجــه  ــه نماین ــوری ب ــه بازخــورد ف در ارائ
شــد، زیــرا نــرخ پاســخ بــه نظرســنجی های رضایــت مشــتریان پاییــن بــود. 
ــل  ــرای تحلی ــن مشــکل، مدل هــای هــوش مصنوعــی را ب ــرای حــل ای ب
ــا ســطح  ــه کار گرفــت. ت ــن مکالمــات تلفنــی مشــتریان ب ــی مت و پیش بین
رضایــت مشــتریان را ارزیابــی کننــد. هــوش مصنوعــی بــا تجزیه‌وتحلیــل 
ــه  ــدگان ارائ ــه نماین ــده‌ای ب ــازی ش ــورد شخصی س ــاملات، بازخ ــن تع ای
داد و بــه آنهــا کمــک کــرد تــا عملکــرد خــود را بــدون نیــاز بــه برنامه هــای 
ــا نظــارت انســانی بهبــود دهنــد. ایــن ابتــکار منجــر  ــه ی آموزشــی پرهزین
ــد Intuit شــد. ــه برن ــاداری ب ــت وف ــت مشــتریان و تقوی ــه افزایــش رضای ب
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ــک  ــا کم ــه برنده ــد ب ــی می‌توان ــوش مصنوع ــی ه ــای پیش بین قابلیت ه
ــا بــه طــور فعــال نیازهــای مشــتری را شناســایی و برطــرف کننــد و  کنــد ت
از اخــتلالات خدمــات جلوگیــری نماینــد. یــک نمونــه قابل توجــه نماینــده 
ــه  َـت در ترکی ــان �ک ــرکت بوروس ــه، ش ــن زمین ــیلار Caterpillar در ای کاترپ
ــی  ــری از خراب ــی و جلوگی ــرای پیش بین ــی ب ــوش مصنوع ــه از ه ــت ک اس
دســتگاه ها قبــل از وقــوع آن هــا بهــره می بــرد. خرابــی تجهیــزات ســنگین 
ــی  ــی طولان ــان ازکارافتادگ ــه و زم ــرات پرهزین ــه تعمی ــر ب ــد منج می توان
ــرای  ــوه ب ــد بالق ــت‌رفتن درآم ــتریان و ازدس ــدی مش ــث ناامی ــود و باع ش
َـت حســگرهایی  ــر بوروســان �ک ــن ام ــا ای ــه ب ــرای مقابل شــرکت ها شــود. ب
ــرد  ــه عملک ــوط ب ــای مرب ــا داده‌ه ــرده ت ــه ک ــود تعبی ــین آلات خ را در ماش
ــرای  ــیگنال ها را ب ــن س ــی ای ــوش مصنوع ــد. ه ــع آوری کن ــات را جم قطع

ــه  ــا ارائ ــرده و ب ــل ک ــت 97٪ تجزیه‌وتحلی ــات بادق ــی قطع ــی خراب پیش‌بین
ــورت  ــرات را به ص ــا تعمی ــاخت ت ــادر س ــتریان را ق ــه، مش ــدارهای اولی هش
دهنــد.  کاهــش  را  ازکارافتادگــی  زمــان  و  کننــد  برنامه‌ریــزی  فعــال 
بااین حــال، پذیــرش اولیــه ایــن ســرویس مبتنــی بــر هــوش مصنوعــی بــا 
تردیــد مواجــه شــد. مشــتریان تماس هــای تعمیــر پیشــگیرانه را به عنــوان 
ترفندهــای بازاریابــی می‌دیدنــد. بــرای غلبــه بــر ایــن مقاومــت، بوروســان 
ــی  ــوش مصنوع ــر ه ــی ب ــده مبتن ــداری پیش بینی ش ــر و نگه َـت تعمی �ک
ــان  ــر زم ــی در براب ــد و ضمانت های ــود گنجان ــی خ ــای خدمات را در قرارداده
ــتری  ــاد مش ــا اعتم ــرد نه تنه ــن رویک ــرد. ای ــه ک ــتگاه ارائ ــی دس ازکارافتادگ
ــرویس  ــن س ــغ ای ــه تبلی ــز ب ــروش را نی ــای ف ــه تیم ه ــش داد؛ بلک را افزای
ــرد. ــت ک َـت را تقوی ــان �ک ــد بوروس ــان برن ــت اطمین ــرد و قابلی ــویق ک تش
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هــوش مصنوعــی شــرکت‌ها را قــادر می‌ســازد تــا تجربیــات بســیار 
ــد  ــت کنن ــتری را تقوی ــط مش ــد، رواب ــه دهن ــده‌ای را ارائ ــازی ش شخصی س
ــرکت  ــده ش ــه قانع کنن ــک نمون ــد. ی ــش دهن ــد را افزای ــه برن ــتگی ب و وابس
LOOP اســت کــه یــک ارائه‌دهنــده بیمــه خــودرو مبتنــی بــر هــوش 
ــی  ــه عوامــل جمعیت مصنوعــی اســت. مدل هــای بیمــه ســنتی معمــولًاً ب
گســترده‌، ماننــد امتیــازات اعتبــاری و درآمــد، متکــی هســتند کــه ممکــن 
اســت ســوگیری bias ایجــاد کننــد. در مقابــل، LOOP از هــوش مصنوعــی 
بــرای ارزیابــی رفتــار رانندگــی در زمــان واقعــی، جمــع آوری داده هــا در مــورد 
ــال،  ــی )به عنوان مث ــادات رانندگ ــی و ع ــای ترافیک ــاده، الگوه ــرایط ج ش
ــی  ــوش مصنوع ــد. ه ــتفاده می کن ــن( اس ــتفاده از تلف ــز و اس ــرعت، ترم س
ــازی  ــک شخصی س ــای ریس ــا، ارزیابی ه ــن داده ه ــل ای ــا تجزیه‌وتحلی ب
شــده‌ای را ایجــاد می کنــد و نرخ هــای بیمــه را بــر اســاس آن تنظیــم می کند.
  ایــن رویکــرد شخصی‌ســازی شــده بــه LOOP اجــازه می‌دهــد تــا نرخ هــای 
ــی  ــورد بی‌درنگ ــد و بازخ ــنهاد ده ــن پیش ــدگان ایم ــه رانن ــری را ب پایین ت
ــویقی  ــای تش ــدگان پیام ه ــال، رانن ــد. به عنوان مث ــه ده ــتریان ارائ ــه مش ب
شخصی ســازی شــده‌ای از ســوی شــرکت دریافــت می‌کننــد. ایــن تعامــل 
مــداوم رانندگــی مســئولانه را ترویــج کــرده و همچنیــن ارتبــاط عمیق تــری 
 LOOP، bias بــا برنــد ایجــاد می کنــد. مــدل مبتنــی بــر هــوش مصنوعــی
)ســوگیری( را در قیمت گــذاری بیمــه حذف می کند و درعین حال برند شــرکت 
ــد. ــت می کن ــتری محور تقوی ــفاف و مش ــه، ش ــدی منصفان ــوان برن را به عن
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هــوش مصنوعــی بــه برندهــا ایــن امــکان را می‌دهــد کــه بــدون بــه خطــر 
ــش  ــود را افزای ــی خ ــای بازاریاب ــازمان، تلاش ه ــد س ــت برن ــن هوی انداخت
ــود.  ــوا می ش ــد محت ــول در تولی ــاد تح ــه ایج ــر ب ــر منج ــن ام ــد. ای دهن
دربــاره  نگرانی هایــی  دلیــل  بــه  شــرکت ها  از  بســیاری  بااین حــال، 
ازدســت‌دادن اصالــت، دقــت واقعــی یــا افشــای اطلاعــات اختصاصــی بــه 
ــارز از  ــه ب رقبــا، در خودکارســازی ارتباطــات برنــد تردیــد دارنــد. یــک نمون
غلبــه بــر ایــن چالش هــا، Jasper AI اســت کــه یــک تولیدکننــده محتــوای 
بازاریابــی مبتنــی بــر هــوش مصنوعــی اســت. Jasper بــه برندهــا کمــک 
می کنــد تــا لحــن منحصربه فــرد خــود را بــا یادگیــری از مطالــب برنــد موجود 
حفــظ کننــد. کاربــران می تواننــد راهنماهــای ســبک یــا محتــوای گذشــته را 
بــرای آمــوزش Jasper و تقلیــد صــدای متمایــز خــود آپلــود کننــد. ســپس 

ــت های وبلاگ  ــی، از پس ــی سفارش ــواد بازاریاب ــی م ــوش مصنوع ــن ه ای
گرفتــه تــا به‌روزرســانی های رســانه های اجتماعــی، تولیــد می کنــد و از 
 Jasper.ســازگاری و همســویی بــا هویــت برنــد اطمینــان حاصــل می کنــد
همچنیــن داده هــا را از منابــع مختلــف، از جملــه OpenAI و Google، بــرای 
اطمینــان از صحــت محتــوا ادغــام می کنــد. بــرخلاف مدل هــای اســتاندارد 
هــوش مصنوعــی کــه ممکــن اســت محتــوای قدیمــی یــا کلــی تولیــد کنند، 
ــه  ــی و باتوجه ب ــان واقع ــود را در زم ــوای خ ــد محت ــی تولی Jasper خروج
ــا  ــر ایــن، کســب‌وکارها ب حقایــق خــاص شــرکت تنظیــم می کنــد. علاوه ب
ــر تولیــد محتــوای اختصاصــی  ــد کنتــرل خــود را ب کمــک Jasper می توانن
حفــظ کننــد. شــرکت‌ها بــا اســتفاده از هــوش مصنوعــی بــرای تولیــد محتوا، 
می تواننــد بــه طــور کارآمــد تلاش هــای بازاریابــی خــود را افزایــش دهنــد و 
ــب‌وکارها  ــه کس ــر ب ــن ام ــد. ای ــظ کنن ــد را حف ــی برن ــال یکپارچگ درعین ح
اجــازه می‌دهــد تــا در کانال هــای مختلــف حضــور خــود را تثبیــت کننــد و در 

نهایــت تعامــل و اعتمــاد مخاطــب را افزایــش دهنــد.
استفاده از هوش مصنوعی برای تقویت ارزش ویژه برند

تعامــل  پیش بینــی،  دقــت  کارایــی،  بهبــود  بــا  مصنوعــی  هــوش 
شخصی سازی شــده و توســعه محتــوای خلاقانــه، مدیریــت برنــد را متحول 
کــرده اســت. چارچــوب 4Ps یــک رویکــرد اســتراتژیک بــرای کســب‌وکارها 
ــال  ــد و درعین ح ــرداری کنن ــی بهره ب ــوش مصنوع ــا از ه ــد ت ــم می کن فراه
 Intuit، Borusan هویــت و اعتمــاد برنــد را حفظ نماینــد. شــرکت هایی ماننــد
Cat، LOOP و Jasper AI نمونه‌هایــی از نحــوه اســتفاده از هــوش مصنوعی 
در مدیریــت برنــد هســتند. ایــن نمونه هــا نشــان‌دهنده نقــش اســتراتژیک 
ــوش  ــق از ه ــای موف ــتند. برنده ــطح کلان هس ــی در س ــوش مصنوع ه
ــد و همچنیــن  ــرای بهینه ســازی عملکــرد خــود بهــره گرفته‌ان مصنوعــی ب
و  بازاریابــی  اســتراتژی های  در  کلیــدی  عنصــر  یــک  به عنــوان  را  آن 
مدیریــت برنــد پذیرفتــه و در هســته تصمیم‌گیری هــای خــود جای‌داده‌انــد.
هــوش مصنوعــی بــا بهبــود خدمــات مشــتری، پیش‌بینــی و جلوگیــری از 
اخــتلالات، ارائــه تجربیــات شخصی سازی‌شــده و تولیــد محتــوای همســو 
بــا برنــد، کســب‌وکارها را قــادر می ســازد تــا برندهــای قوی تــر و مقاوم تــری 
بســازند. بــا ادامــه تکامــل هــوش مصنوعــی، برندهایــی کــه ایــن فناوری ها 
را به صــورت اســتراتژیک ادغــام می کننــد، در ایجــاد وفــاداری، تعامــل 
ــرد. ــد ک ــب خواهن ــی کس ــت رقابت ــتریان، مزی ــا مش ــدت ب ــط بلندم و رواب
باتوجه بــه ایــن تحــولات، هــوش مصنوعــی دیگــر تنهــا یــک ابــزار 
بهینه ســازی نیســت و بــه یــک شــریک اســتراتژیک در شــکل‌دهی آینــدة 

ــل شــده اســت. برندهــا تبدی
هوش مصنوعی به عنوان بازوی برند: 

آینــدة هر صنعتی توســط هــوش مصنوعی شــکل خواهد گرفــت. برندهایی 
کــه می خواهنــد در خــط مقــدم انــقلاب هــوش مصنوعــی قــرار گیرنــد، بایــد 
ایــن فنــاوری را در قلــب فرایندهــای خــود بگنجاننــد، چــرا کــه هــوش مص 
نوعــی بــا دگرگون کــردن تجربــه مشــتری، بهینه ســازی بی نظیــر فرایندهای 
داخلــی و خلــق ارزش افزوده‌ای فراتر از انتظار برای مشــتریان و ســهام‌داران، 
ــت همــواره پیشــرو باشــند. ــا در عرصــه رقاب ــد ت ــه برندهــا کمــک می کن ب

هــوش مصنوعــی، قلــمرو وســیعی از فرصت هــا اســت، جایــی کــه 
برندهــا می تواننــد خلاقیتــی بی پایــان را تجربــه کننــد.
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تصــور کنیــد از فــردا بایــد کســب و کارتــان را بــدون اســتفاده 
و  ابــری  فضــای  انــواع  ســرورها،  افزارهــا،  نــرم  انــواع  از 
خواهیــد  واکنشــی  چــه  کنیــد،  دنبــال  دیجیتــال  فضاهــای 
داشــت؟  احتمــالا پاســخ خواهیــد داد کــه غیــر ممکــن اســت! 
ــی اســت کــه بیشــتر ایــن مــوارد، طــی دو دهــه گذشــته  ایــن در حال
در ســازمان هــا بــه کار گرفتــه شــده انــد. بــه خاطــر داریــم کــه 2 یــا 
3 دهــه پیــش، حتــی گاهــی  پیشــنهاد اســتفاده  از یــک کامپیوتــر یــا 
ســرور،  یــا حتــی داشــتن یــک وب ســایت، یــک پیشــنهاد لوکــس و 
یــک ژســت مــدرن بــرای کســب و کارهــا قلمــداد می شــد. تــا آنجــا 
کــه بعضــی از شــرکت هــا صرفــا آدرس ســایت و ایمیــل خــود را فقــط 
بــرای پرســتیژ در کاتالــوگ هــا و کارت ویزیــت های خود می نوشــتند؛ 
)در حالیکــه حتــی وب ســایت خــود را طراحــی نکــرده بودنــد!!(
امــا امــروز مدیــران بــا اذعــان بــه مزایــای انــکار ناپذیــر ایــن مــوارد، 
غالبــا ســعی مــی کننــد از تمامــی ایــن ابزارهــا، بــرای توســعه کســب و 

کار و دســتیابی بــه مزیــت رقابتــی اســتفاده کننــد. 
بــه طریــق مشــابه، کلیــدواژگان هــوش تجــاری و داده کاوی در 
ــود. ــنیده می ش ــیار ش ــر، بس ــالهای اخی ــز در س ــا نی ــب و کاره کس
شــاید امــروز ایــن مفاهیــم، در حــال حاضــر غیر ضــروری و بــه عنوان 
ــک  ــدون ش ــک، ب ــده نزدی ــا در آین ــود، ام ــداد ش ــتیژ قلم ــک پرس ی
تجســم ســازمان بــدون اســتفاده از ایــن تکنولــوژی، ممکــن نیســت!

   هوش تجاری چیست؟
  Business Intelligence یا  BI از نظر تعریف تئوری، هوش تجاری یا
بــه مجموعــه‌ای از متدهــا، فناوری هــا و ابزارهایــی گفتــه می شــود کــه 
داده هــای خــام کســب‌وکار را جمــع آوری، پــردازش و تحلیــل می کنــد 
تــا اطلاعــات ارزشــمندی بــرای کنتــرل و تصمیم گیــری فراهــم 
کنــد. هــوش تجــاری ماننــد یــک مغــز دیجیتالــی بــرای کســب و کار 
شــما عمــل مــی کنــد، داده هــا را از بخــش هــای مختلــف ســازمان 
ــه و  ــات خلاص ــت اطلاع ــد و در نهای ــی کن ــل م ــع آوری و تحلی جم

گـذارد. شـما میـ یـار ـ یـری در اختـ یـم گـ ظـارت و تصمـ بـرای نـ یـدی ـ مفـ
ــا  ــازار و رقب ــتری از ب ــا درک بیش ــد ت ــک می کن ــازمان ها کم ــه س  BI ب
داشــته باشــند،  عملکــرد مالــی و عملیاتــی خــود را بهبــود دهنــد و بــا 
ــد. ــری بگیرن ــتراتژیک و رقابتی ت ــات اس ــور، تصمیم ــش داده مح بین
در هــر ســازمان، حجــم عظیمــی از داده هــای خــام در بخــش هــای 
ــروش و ...  ــی و ف ــی، بازاریاب ــن، مال ــره تامی ــم از زنجی ــف اع مختل
ایجــاد  مــی شــود. امــا بیشــتر ایــن داده هــا بــدون تحلیــل باقــی مــی 
ــرد از  ــود عملک ــرای بهب ــی ب ــای مهم ــت ه ــی فرص ــن یعن ــد. ای مان
دســت مــی رود. بــی ســبب نیســت کــه برخــی صاحبنظــران، بــه داده 
نـد. مـی کنـ شـاره ـ سـازمان اـ شـمند ـ بـع ارزـ کـی از مناـ نـوان یـ بـه عـ هـا ـ ـ

ار است ؟    آیا هوش تجاری یک نرم افز
ــزار  ــرم اف ــک ن ــراز ی ــم ت ــاری ه ــوش تج ــج، ه ــتباه رای ــک اش در ی
ــرای  ــه ب ــت؛ اگرچ ــح نیس ــوم صحی ــن مفه ــا ای ــود. ام ــته می ش دانس
بــکار گیــری هــوش تجــاری در ســازمان، از یــک نــرم افــزار اســتفاده 
مــی کنیــم. امــا ایــن همــه ماجــرا نیســت! علاوه بــر نــرم افــزار، بایــد 
متدهــای صحیحــی بــرای تحلیــل داده هــای ســازمان وجــود داشــته 
باشــد. مســاله مهــم تــر، عوامــل ســازمانی مختلــف نظیــر اســتراتژی 
ســازمانی، ســاختار، فراینــد هــا و بــه ویــژه فرهنــگ ســازمان اســت. 
در صورتیکــه فرهنــگ داده محــوری در ســازمان نهادینــه نشــود، 
ــوش  ــوان ه ــن نمی ت ــت. بنابرای ــم اس ــیار ک ــت آن بس ــال موفقی احتم
ــن  ــی معی ــه در مدت ــت ک ــزار دانس ــرم اف ــک ن ــرادف ی ــاری را مت تج
ــازمان  ــدت س ــن م ــس از ای ــود و پ ــتقر می ش ــازمان مس ــک س در ی
ــمی تواــند از مزاــیای متــعدد اــین سیــستم بــهره مــند ــشود.

   سطوح تکامل هوش تجاری در یک سازمان
ــک  ــس از ی ــازمان، پ ــاری در س ــوش تج ــای ه ــن کاربرده ــاید اولی ش
دوره کوتــاه دیــده شــود. امــا همانگونــه کــه ذکــر شــد، دســتیابی 
ــص  ــری تخص ــان و بکارگی ــرف زم ــتلزم ص ــر، مس ــطوح بالات ــه س ب
ــورد  ــا م ــه، تدریج ــک مجموع ــه ی ــس از ورود ب ــت. BI پ ــتر اس بیش

اســتفاده،  بهبــود و تکامــل قــرار خواهــد گرفــت. نمــودار زیــر 
یـش می‌دـهـد. یـری ـهـوش تـجـاری در ـسـازمان را نماـ ـسـطوح بکارگـ

ــر ارزش  ــودی بیانگ ــور عم ــود مح ــی ش ــه م ــه ملاحظ ــه ک همانگون
هــای ایجــاد شــده در اثــر بکارگیــری BI؛  و محــور افقــی بیانگــر 
ــا  ــریحی، ب ــطح تش ــا س ــطح اول ی ــت. در س ــتم اس ــی سیس پیچیدگ
ــی  ــریح م ــه تش ــی مجموع ــت فعل ــا، وضعی ــل داده ه ــه و تحلی تجزی
شــود. ســطح دوم، از روابــط میــان داده هــا، عــوارض و ریشــه 
ــی  ــش بین ــم پی ــوم می توانی ــطح س ــود. در س ــناخته می ش ــای آن ش ه
ــطح  ــن س ــی بالاتری ــر، یعن ــطح آخ ــیم و در س ــته باش ــده داش از آین
ــازمان  ــرای س ــی ب ــم تجویزهای ــاری می توانی ــوش تج ــری ه بکارگی
ــر،  ــه ســطوح بالات ــرای اصلاح عملکــرد داشــته باشــیم. دســتیابی ب ب
نیــاز بــه صــرف زمــان و تخصــص بیشــتر، توســعه زیرســاخت 
ــع آن،  ــه تب ــت و ب ــوری اس ــرد داده مح ــعه رویک ــای داده، و توس ه
دســتاوردهای بیشــتری بــرای ســازمان همــراه خواهــد داشــت. 
دســتاوردهای  از  بیشــتر  ســازمان،  در  هــا  بخــش  کــدام    

ــهوش تــجاری بــهره ــمی برــند؟
ــت؛  ــخت اس ــی س ــع، کم ــورت قاط ــه ص ــوال ب ــن س ــه ای ــخ ب پاس
میــزان اهمیــت و اولویــت اســتفاده از BI بســته بــه نــوع کســب 
تــوان  مــی  کلــی  بطــور  حــال  ایــن  بــا  اســت.  متفــاوت  کار  و 
ــبرد. ــنام  را  زــیر  ــموارد  و  ــها  بــخش  اولوــیت،  ترتــیب  ــبه 
ــری  ــم گی ــن اســتراتژی و تصمی ــه منظــور تدوی ــت ســازمان ب • مدیری
ــه  ــاری تکی ــوش تج ــای ه ــامانه ه ــج س ــه نتای ــد ب ــح می توان صحی
ــرای تصمیــم  ــه عنــوان مبنایــی ب ــد ب نمایــد.  هــوش تجــاری می توان
گیــری داده محــور مدیــران  لحــاظ شــود و بدیــن ترتیــب، در تمامــی 
ــی و اثربخشــی ســازمان  ــن کارای ــالا بردی ســطوح ســازمانی، باعــث ب

شـود. سـازمان میـ‌ یـدار ـ سـعه پاـ جـب توـ شـده و موـ ـ
ــات  ــی و خدم ــروش و بازاریاب ــد ف ــران در واح ــم گی ــران و تصمی • مدی
مشــتریان می تواننــد بــه منظــور تحلیــل رفتــار مشــتریان، پیــش بینــی 
روندهــا، کنتــرل برنامــه هــا و شــاخص هــا، بهینــه ســازی فرایندهــای 

فــروش و ... از BI اســتفاده نماینــد.
• مدیــران و تصمیــم گیــران در بخــش تولیــد و عملیــات می تواننــد بــه 
ــزان  ــد، می ــرخ تولی ــر ن ــی نظی ــاخص های ــود ش ــی و بهب ــور ارزیاب منظ

ضایعــات، آنالیــز گلــوگاه هــا، پیــش بینی نیــاز به تعمیــر تجهیــزات و ... 
هــوش تجــاری را بــه کار گیرنــد.

• واحــد مالــی و حســابداری بــه منظــور پایــش سلامت مالی ســازمان، 
ــد،  ــی درآم ــش بین ــه، پی ــر بودج ــارت ب ــا، نظ ــه ه ــت هزین مدیری
ــد. ــتفاده نمای ــات BI اس ــد از اطلاع ــودآوری و ... می توان ــل س تحلی
• در بخــش زنجیــره تامیــن  و لجســتیک، هــوش تجــاری بــه 
منظــور مدیریــت موجــودی انبارهــا و جلوگیــری از انباشــت بــی رویــه 
ــزان  ــا، می ــش تاخیره ــا، کاه ــه ه ــازی هزین ــه س ــولات، بهین محص
ــتانداردها  ــا اس ــدگان ب ــن کنن ــی از تامی ــه دریافتن ــواد اولی ــاق م انطب
و  بهبــود همــکاری بــا تامیــن کننــدگان کاربــرد گســترده دارد.

ــر  ــازمان دیگ ــا س ــازمانی ت ــت از س ــن اس ــوق ممک ــای ف ــت ه اولوی
ــق و  ــم تحقی ــت تی ــن اس ــال ممک ــوان مث ــه عن ــد. ب ــاوت باش متف
توســعه مجموعــه بــه منظــور تحلیــل نیازهــای بــازار، تحلیــل 
ــتاوردهای  ــا از دس ــوآوری در فراینده ــتریان و ن ــای مش ــورد ه بازخ
ــت  ــن اس ــر ممک ــال دیگ ــا در مث ــد ی ــتفاده نمای ــاری اس ــوش تج ه
واحــد تضمیــن کیفیــت یــک ســازمان بــه منظــور تحلیــل فرایندهــا، 
ــرار  ــرادات تک ــی ای ــف و ارزیاب ــیفتهای مختل ــت در ش ــل کیفی تحلی
نمایــد. اســتفاده  تجــاری  هــوش  هــای  سیســتم  از   ، شــونده 

  راهکارها و پیشنهادات
اگــر هنــوز از  هــوش تجــاری در ســازمان خــود اســتفاده نکــرده ایــد، 
وقــت آن اســت کــه اقــدام کنیــد! در اولیــن گام بایــد ضمــن بازنگــری 
چشــم انــداز و اهــداف کلیــدی، مشــخص کنیــد کــه چــه داده هایــی 
بایــد تحلیــل شــوند و چــه شــاخص هــای بایــد بــه صــورت مســتمر 
ــد،  ــدی داری ــزار جدی ــرم اف ــری ن ــد بکارگی ــر قص ــوند؟ اگ ــش ش پای
ــای لازم  ــرویس ه ــر، س ــورد نظ ــزار م ــرم اف ــه ن ــد ک ــان یابی اطمین
بــرای ارتبــاط بــا BI را ارائــه خواهــد داد. بررســی کنیــد چــه داده هــای 
پراهمیتــی در ســازمان وجــود دارد کــه ثبــت نمــی شــود و زمینــه ثبــت 
آنــرا فراهــم کنیــد.  مهمتــر از همــه مــوارد، فرهنــگ داده محــوری در 
ســازمان را تشــویق نماییــد. جلســات، گزارشــات، تصمیــم گیــری هــا 
و اقدامــات آتــی بایــد برگرفتــه از اعــداد محاســبه شــده )و نــه اعــداد 
شــهودی( باشــند. آمــوزش تیــم هــای درون ســازمانی یــا اســتفاده از 
ـیـک تـیـم مـشـاور در اـیـن ـحـوزه، مـسـیر ـشـما را هموارـتـر می نماـیـد.

 هوش تجـاری
یک ضرورت سازمانی یا یک ژست مدرن ؟

محمد صـدری
مشاور و تحلیل گر کسب و کار
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در ســال‌های اخیــر، مشــارکت مشــتری)CE( در برنامه هــای 
مدیریتــی جایــگاه ویــژه‌ای پیــدا کــرده اســت. اســتدلال 
ــه  ــی ب ــج مطلوب ــتری نتای ــارکت مش ــه مش ــت ک ــده اس ش
بــار مــی‌آورد. علاوه   بــرآن، رفتارهــای مســتقیم )مثــل 
خریــد( و غیرمســتقیم )مثــل ارجاع‌دهــی( مشــتری اهمیــت 
می کننــد.  مشــخص  را  مشــتری  مشــارکت  روز افــزون 
ــه  ــوط ب ــات مرب ــه مطالع ــه اینک ــه ب ــا توج ــال، ب ــا این ح ب
ــا  ــا برنده ــتریان ب ــل مش ــه تعام ــر ب ــتری کمت ــارکت مش مش
ــنۀ  ــترش دام ــت گس ــر اهمی ــد ب ــات جدی ــد، مطالع پرداخته ان
ــارکتی  ــای مش ــمۀ فعالیت ه ــوزۀ ه ــتری در ح ــارکت مش مش
عوامــل بازاریابــی، ازجملــه شــرکت‌ها، کارکنــان، توزیــع 
کرده انــد.  تمرکــز  غیــره  و  تأمین‌کننــدگان  کننــدگان، 
 )CE(ــتری ــارکت مش ــد مش ــز مانن ــل)AE( نی ــارکت عام مش
ــه  ــد ک ــروی می کن ــات پی ــی خدم ــق چیرگ ــولًاً از منط معم
بــر تأثیــر یکپارچه‌ســازی منابــع عوامــل بــر هم‌آفرینــی 
ــا توجــه  ارزش هایشــان به صــورت تعاملــی تأکیــد می کنــد. ب
ــی کــه در مــورد مشــارکت عامــل انجــام  ــه اینکــه تحقیقات ب
شــده اند، از منطــق چیرگــی خدمــات پیــروی می کننــد، 
ــز  ــل تمرک ــی عوامــل متقاب ــات روی ارزش آفرین ــن تحقیق ای

ــا این حــال، عوامــل شــبکه ممکــن اســت اهــداف  ــد. ب دارن
و انتظــارات متفــاوت و گاه متناقضــی داشــته باشــند کــه 
ــن  ــوند و ای ــارض ش ــا تع ــش ی ــاد تن ــث ایج ــد باع می توانن
ــدرت بررســی شــده  ــات مشــارکت عامــل به‌ن ــر در تحقیق ام
ــه نفــع  ــال، تولیدکننــدگان ممکــن اســت ب ــرای مث اســت. ب
ــد،  ــل کنن ــان عم ــرر خرده فروش ــه ض ــا ب ــدگان ام توزیع کنن
درنتیجــه ارزش هایــی را بــرای عوامــل مختلــف ایجــاد 
کننــد یــا ارزش هایــی را از بیــن ببرنــد. بنابرایــن، پژوهشــگر 
ــه  ــوط ب ــات مرب ــری تحقیق ــای نظ ــق پایه ه ــن تحقی در ای
مشــارکت عامــل را گســترش داده تــا آن را بــا نظــریۀ ذینفعان 
ــد،  ــخص می کنن ــل را مش ــاوت عوام ــوۀ متف ــع بالق ــه مناف ک
ــدی  ــلۀ جدی ــن کار وارد مرح ــا ای ــن ب ــد. بنابرای ــب کن ترکی
از تحقیقــات مشــارکت مبتنــی بــر بازاریابــی می شــویم. 
در ایــن یادداشــت پــس از گســترش نظــریۀ پیشــنهادی 
ــریۀ  ــدگاه، نظ ــن دی ــب چندی ــا ترکی ــاردی ب ــن و بون اوکویس
ذینفعــان یکپارچه/مشــارکت ذینفــع مبتنــی بــر منطــق 
ــن کار باعــث شــد  ــم و ای ــات را گســترش دادی ــی خدم چیرگ
ــد  ــف افزایــش یاب ــع در حوزه هــای مختل ــه مشــارکت  ذینف ک
ــدا  ــم. در ابت ــت می کنی ــا صحب ــورد آن ه ــه در م ــه در ادام ک

ــارکت  ــه/ مش ــان یکپارچ ــریۀ ذینفع ــه نظ ــم ک ــی کنی ــان م بی
ــن  ــه ممک ــد ک ــان می کن ــق SD اذع ــر منط ــی ب ــع مبتن ذینف
ــه  ــند ک ــته باش ــل داش ــوارد تمای ــی م ــل در برخ ــت عوام اس
ــای  ــکیل تیم ه ــا تش ــثلًاً ب ــد )م ــاد کنن ــل ایج ارزش متقاب
ــالًاً  ــا احتم ــداف آن ه ــر، اه ــوارد دیگ ــا در م ــارکتی(، ام مش
ــت.  ــاد اس ــا متض ــارض ی ــان متع ــایر ذینفع ــداف س ــا اه ب
ــی  ــای سیاس ــرای برنامه ه ــرای اج ــل ب ــت عوام ــن اس ممک
اجتماعی شــان، ســد راه دیگــران شــوند یــا بــه آ ن هــا آســیب 
برســانند. به عنوان‌مثــال، یــک مدیــر حســود ممکــن اســت 
ــه  ــد ک ــدود کن ــدر مح ــع را آنق ــه مناب ــدش ب ــی کارمن دسترس
درحالی کــه  بنابرایــن،  شــود.  موفــق  نتوانــد  کارمنــدش 
ارزش  عامــل  یــک  بــرای  می توانــد  ذینفــع  مشــارکت 
ــد، ممکــن اســت ارزش بالقــوۀ عامــل دیگــر را از  ایجــاد کن
ــع  ــد موض ــع می توان ــارکت ذینف ــه مش ــرد، درنتیج ــن بب بی
ــق  ــر منط ــی ب ــل مبتن ــارکت عام ــل مش ــی متقاب ارزش آفرین
SD را تغییــر دهــد. ایــن یادداشــت علمــی بــا گســترش 
نظــریۀ ذینفــع یکپارچــه/ مشــارکت ذینفــع مبتنــی بــر منطــق  
ــس را  ــک اینی ــی م ــق مفهوم ــارچۀ تحقی ــدف یکپ SD، ه
ــد  ــاره م‍ی‍کن ــی اش ــت علم ــن یادداش ــد ؛ ای ــس می کن منعک
کــه »قطعــات متمایــز قبلــی بایــد بــه یکدیگــر متصل شــوند، 
یعنــی اغلــب به صــورت یــک کل یکپارچــه کــه معنــای آن بــا 
معنــای هــر یــک از اجــزای ســازندۀ آن متفــاوت اســت«. بــر 
اســاس نتایجــی کــه بــه دســت آمــد ، پنــج اصــل مشــارکت 
ذینفــع را بیــان می کنیــم و از آن هــا بــرای مفهوم ســازی 
 SD ــق ــر منط ــی ب ــع مبتن ــارکت‌ ذینف ــان/ مش ــریۀ ذینفع نظ
اســتفاده می کنیــم. دوم اینکــه مــا بــر اســاس مــوارد موجــود 
 ،SD در نظــریۀ ذینفعــان/ مشــارکت‌ ذینفــع مبتنــی بــر
ــتخراج  ــود اس ــای خ ــه آن را از تحلیل‌ه ــوط ب ــم مرب مفاهی
ــنهاد  ــتر پیش ــات بیش ــرای تحقیق ــی ب ــم و موضوعات می کنی
می کنیــم. بــه گفــتۀ مــک اینیــس ، پژوهــش هــای مفهومــی 
خــوب »مولــد« هســتند، یعنــی ایــن پژوهــش هــا »ســؤالات 
جدیــدی را بــرای تحقیقــات آینــده مطــرح می کننــد و از ایــن 
ــن  ــد« ، بنابرای ــت می دهن ــده جه ــات آین ــه تحقیق ــق ب طری
ایــن تحقیقــات »بــا ارائۀ دســتورالعمل بــرای تحقیقــات 
ــن  ــد« . بنابرای ــنۀ پژوهــش را گســترش می دهن بیشــتر، زمی
فعالیــت مــا ســکوی پرشــی بــرای تحقیقــات بیشــتر در مــورد 
 SD ــق ــر منط ــی ب ــع مبتن ــارکت‌ ذینف ــان/ مش ــریۀ ذینفع نظ

خواهــد بــود.  پژوهشــگر در ایــن راه مســیر تکاملــی مطالعات 
را مــرور کــرده و از آنهــا بــرای نتیجــه گیــری بهتــر و عمیــق 
تــر بهــره جســته اســت ، ســپس نظــریۀ ذینفعــان/ مشــارکت‌ 
ــس از  ــترش داده و پ ــق SD را گس ــر منط ــی ب ــع مبتن ذینف
ــت  ــه دس ــا ب ــه از تحلیل ه ــی ک ــم مهم ــورد مفاهی آن در م
می آینــد و دســتور کار تحقیقــات آینــده قــرار می گیرنــد، 
ــام  ــای انج ــش ه ــه پژوه ــد. نتیج ــی کن ــی م ــث و بررس بح
شــده پــس از اینکــه دســتاوردهای نظــری و عملــی را از 
ــرای  ــه و تحلیل هــا اســتخراج شــدند و دســتورالعملی ب تجزی
تحقیقــات بیشــتر در مــورد نظــریۀ ذینفعــان/ مشــارکت ذینفع 
مبتنــی بــر منطــق SD ارائــه کردنــد بــه شــرح زیــر هســتند:

   پیامدهای نظری
بــا گســترش تحقیقــات مشــارکت مشــتری و مشــارکت 
عامــل مبتنــی بــر منطــق SD، مــا مفهــوم یکپــارچۀ نظــریۀ 
را   SD منطــق  بــر  مبتنــی  ذینفــع  مشــارکت  ذینفعــان/ 
گســترش دادیــم و بــه دســتاوردهای نظــری ذیــل رســیدیم. 
اول، دانــش یکپارچــه ای کــه مــا در مــورد مشــارکت ذینفــع 
داریــم، تصدیــق می کنــد کــه اهــداف متفــاوت ارزش آفرینــی 
ــری  ــی و درگی ــی سیاس ــش اجتماع ــد تن ــان می توانن ذینفع
ــه  ــه ب ــد ک ــک کنن ــان را تحری ــی ذینفع ــا حت ــد ی ــاد کنن ایج
دیگــران کانونــی آســیب برســانند. بنابرایــن ایــن پیامدهــا بــه 
ــه  ــق SD اضاف ــر منط ــی ب ــل مبتن ــارکت عام ــات مش تحقیق
شــدند. بــا توجــه بــه ایــن پویایی هــای خصمانــه ای کــه بــه 
ــان  ــازندۀ ذینفع ــارکت س ــد، مش ــود دارن ــوه وج ــورت بالق ص
خــاص )مــثلًاً حــل تعــارض در جایــگاه اصلــی( بــرای 
تغییــر جهــت و بهبــود تعــاملات و روابــط سیســتم خدمــات 
ــی  ــای فراوان ــو فرصت ه ــش ن ــن بین ــتند . ای ــروری هس ض
ــال،  ــد. به عنوان مث ــم می کن ــتر فراه ــات بیش ــرای تحقیق ب
ــه  ــرد: چگون ــق ک ــر تحقی ــات زی ــورد موضوع ــوان در م می ت
تنش/تعــارض ذینفعــان بــه بهتریــن وجــه بــه حداقــل 
ــع  ــل ذینف ــود؟ عوام ــع می ش ــا رف ــد ی ــود می رس ــدار خ مق
ــد  ــات جدی ــا تعارض ــوند ت ــب ش ــد ترکی ــه بای ــبکه چگون و ش
ــد؟ دوم،  ــش یابن ــود کاه ــات موج ــا تعارض ــوند ی ــاد نش ایج
مــا بــا گســترش نظــریۀ یکپــارچۀ ذینفعــان/ مشــارکت ذینفــع 
ــاردی و  ــوان بون ــاس فراخ ــر اس ــق SD، ب ــر منط ــی ب مبتن
ــای  ــتفاده از دیدگاه ه ــا اس ــردازی ب ــرای نظریه پ ــن ب اوکویس
متعــدد عمــل کردیــم. به طــور کلــی، تجزیــه و تحلیل هــای 

عوامـل موثــر بر مشارکت ذینفعان در 

سفـــــر مشتـــــــــــــــــری

مهــران آخـــــوندی
دکترای مدیریت بازرگانی 
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مــا نشــان می دهنــد کــه تحقیقــات مشــارکت عامــل بایــد از چارچــوب منطــق SD غالبــی کــه تــا بــه امــروز 
محــدود بــه آن بودنــد، فراتــر رونــد و گســترش یابنــد ، مشــابه آنچــه در اینجــا بــا در نظــر گرفتــن نظــریۀ 
یکپارچــه ذینفعان/دیــدگاه مبتنــی بــر منطــق SD انجــام شــده اســت. بااین‌حــال، می تــوان از دیدگاه هــای 
نظــری تلفیقــی دیگــر بــرای چارچوب بنــدی تحقیقــات مشــارکت ذینفــع، ازجملــه نظــریۀ شــبکه یــا نظریــه 
شــبکۀ کنشــگر اســتفاده کــرد. ســوم، مفهوم ســازی مشــارکت ذینفــع کــه ارائــه کردیــم، محــدودۀ وســیعی 
ــه‌  ــی بیشــتر در نظــر می گیــرد. به عنوان مثــال، ارادۀ محــدود مشــارکت ذینفــع ب ــرای تحقیقــات تجرب را ب
میــزان زیــادی تحت تأثیــر میــزان هماهنگــی اهــداف ذینفعــان قــرار می گیــرد کــه فرصت هــای تحقیقاتــی 
زیــادی ایجــاد می کنــد. نمونــه ســؤالات بــرای تحقیــق بیشــتر عبارتنــد از: ذینفعــان تصمیم گیرنــده چگونــه 
می تواننــد دســتاورهایی را کــه از مشــارکت افــراد مختلــف زمینه هــای خــاص بــه دســت می آینــد، بهینــه 
کننــد؟ ذینفعــان بــرای بهره منــدی بهینــه از مشــارکت همــکاران خــود چــه کاری می تواننــد انجــام دهنــد؟ 
مــا در مرحــلۀ بعــد، پیامدهــای عملــی را کــه از تجزیه وتحلیل هایمــان بــه دســت آمده انــد، ارائــه می دهیــم. 

  پیامدهای عملی
ــان  ــرای ذینفع ــع ب ــارکت ذینف ــای مش ــری، پیامده ــای نظ ــر پیامده ــا علاوه  ب ــای م در تجزیه وتحلیل ه
ــدگاه  ــا دی ــه ب ــی را ک ــر نقش ــد ه ــان می توانن ــن ذینفع ــع ای ــده اند؛ درواق ــخص ش ــز مش ــده  نی تصمیم گیرن
ــر  ــی ب ــت مبتن ــا از ماهی ــه م ــناختی ک ــد. اول، ش ــد، بپذیرن ــته باش ــت داش ــان مطابق ــبۀ ذینفع همه جان
ــدا کردیــم، اهمیــت تعریــف و شــفافیت نقــش ذینفعــان را برجســته می کنــد و  نقــش مشــارکت ذینفــع پی

درعین حــال ابهــام نقــش را بــه حداقــل می رســاند. بــه عبــارت دیگــر، هنگامــی کــه ذینفعــان 
به وضــوح درک کننــد کــه بــا توجــه بــه نقششــان دیگــران چــه انتظاراتــی از آن‌ها 

ــال،  ــه عنوان مث ــه نقــش خــود )ب ــوط ب ــد وظایــف مرب ــد، می توانن دارن
ــان  ــد و توانایی هایش ــام دهن ــی انج ــدی( را به خوب ــش کارمن نق

ــه  ــا توجــه ب ــد. ب ــری رشــد دهن ــوزش و یادگی ــق آم را ازطری
اینکــه اهــداف متناقــض به صــورت بالقــوه وجــود دارنــد، 

کــه  توصیــه می‌کنیــم  ذینفعــان تصمیم گیرنــده  بــه 
علاوه بــر پویایی هــای درون نقشــی همکارانشــان، 
ــد  تعــاملات بیــن نقشــی آن هــا را نیــز در نظــر بگیرن
)مــثلًاً ذینفعــان می تواننــد بیــن خــود و همکارانشــان 
ــه  ــرای دســتیابی ب ــد و ب اهــداف مشــترک ایجــاد کنن
اشــاره  کــه  دوم، همانطــور  کننــد(.  آن هــا تلاش 

ــع  ــارکت  ذینف ــت مش ــر وضعی ــی ب ــت مبتن ــد، ماهی ش
ــع  ــزان مشــارکت  ذینف ــا می ــه شــدت ی نشــان می دهــد ک

ــه  ــا ب ــن، م ــاًً در حــال نوســان باشــد . بنابرای ــد دائم می توان
ــه  ــم ک ــه می کنی ــران( توصی ــثلًاً مدی ــده )م ذینفعــان تصمیم گیرن

ــانات  ــه در آن نوس ــد ک ــاذ کنن ــر اتخ ــه و انعطاف پذی ــی زیرکان موضع
بالقــوۀ مشــارکت ذینفــع در نظــر گرفتــه شــود. از ســوی دیگــر، نوســان‌های 

میــزان مشــارکت ذینفــع باعــث انعطاف پذیــر بــودن آن می شــود و فرصتــی اســتراتژیک 
ــد  ــه می خواهن ــی ک ــران را در کارهای ــد دیگ ــا بتوانن ــد ت ــم می کن ــده فراه ــان تصمیم گیرن ــرای ذینفع ب

ــن  ــتریان ممک ــد مش ــا برن ــل ب ــزان تعام ــش می ــوری، کاه ــر تئ ــال، از نظ ــد. به عنوان مث ــارکت دهن مش
اســت بــا ارائۀ یــک اطلاعــیۀ نســبتاًً کوتــاه )مــثلًاً بــا بهبــود ارزش نقــش درک شــده( جبــران شــود و بینــش 
جدیــد مهمــی را آشــکار کنــد. ســوم، ارادۀ محــدود مشــارکت ذینفــع نشــان می دهــد بااینکــه مشــارکت 
ذینفــع معمــولًاً شــامل یکــی از عناصــر ارادۀ آزاد ذینفعــان کانونــی اســت، اغلــب توســط عوامــل مرتبــط 
ــارکت  ــرای مش ــان ب ــبی ذینفع ــه ارادۀ نس ــر چ ــود. ه ــدود می ش ــات مح ــتم خدم ــا سیس ــان ی ــا ذینفع ب
ــود.  ــد ب ــتر خواه ــا بیش ــج آن‌ه ــش رای ــی نق ــد، ارزش آفرین ــان ش ــه بی ــور ک ــد، همان ط ــر باش بالات
ــاملات، فعالیت هــا  ــه در تع ــد ک ــم بگیرن ــه تصمی ــان ممکــن اســت آگاهان به عبارت دیگــر، اگرچــه ذینفع
یــا روابــط مرتبــط بــا نقــش خاصــی شــرکت کننــد و ارزش آفرینــی کننــد، مشــارکت آن هــا ممکــن اســت 
بــه مراتــب بــا تمایــل کمتــری انجــام شــود. در حالــت دوم، نتیــجۀ مشــارکت دروغیــن می توانــد بــرای 
ــز باشــد. بنابرایــن توصیــه می کنیــم روی مشــارکت ارادی  ــده چالش برانگی ذینفعــان تصمیم گیرن
ذینفعــان کــه در آن ذینفعــان تمایــل زیــادی بــه ارزش آفرینــی دارنــد، تمرکــز کنیــد. چهارم، 
ــارکت  ــن مش ــم، بنابرای ــی کردی ــع را معرف ــارکت ذینف ــع مش ــف مناب ــت وق ــا ماهی م
ــق SD را اصلاح  ــر منط ــل تحت‌تأثی ــارکت عام ــر مش ــی ب ــش مبتن ــع بین ذینف
ــط  ــرمایه گذاری های مرتب ــامل س ــع ش ــارکت ذینف ــات مش ــد. موقوف می کن
بــا نقــش )i( هســتند و ارزش نقــش ذینفــع کانونــی را در آینــده افزایــش 
ــرد  ــش ف ــه نق ــتند ک ــی هس ــامل )ii( هزینه های ــن ش ــد و همچنی ده
ــان  ــه ذینفع ــا ب ــز، م ــن تمای ــاس ای ــد . براس ــظ می کن ــش حف را برای
ــد  ــان متعه ــش ش ــه نق ــراد ب ــد اف ــه می خواهن ــده ای ک تصمیم گیرن
ــد  ــراد بگذران ــار اف ــی در اختی ــم فرصت های ــه می کنی ــد، توصی بمانن
ــال،  ــد. به عنوان مث ــرمایه گذاری کنن ــان س ــد روی نقشش ــه بتوانن ک
ــت  ــری را از دس ــتریان کمت ــداد مش ــد تع ــه می خواهن ــرکت‌هایی ک ش
ــا  ــت ی ــد تقوی ــوند، می توانن ــا ش ــر جابه‌ج ــان کمت ــا کارکنانش ــد ی بدهن
ــد.  ــه دهن ــه آن هــا ارائ ــان را ب ــا کارکن ــا نقــش مشــتریان ی ــط ب ــاداش مرتب پ
ــارکت  ــه مش ــد ک ــان می ده ــع نش ــارکت ذینف ــی مش ــن تعامل ــبۀ بی ــت، جن درنهای
ذینفــع از تعــاملات مرتبــط بــا نقــش ذینفعــان فراتــر مــی رود و شــامل فعالیت هــا و روابــط 
مرتبــط بــا نقــش نیــز می باشــد کــه بایــد در نظــر گرفتــه شــوند. به عنوان مثــال، ادغــام روابــط مبتنــی 
بــر نقــش مشــارکت ذینفــع نشــان می دهــد کــه بایــد بــه پیوندهــا و وابســتگی های 
ــرای  ــن، ب ــود. بنابرای ــه ش ــان توج ــر ذینفع ــال تغیی ــل و در ح متقاب
تصمیم گیرنــده  ذینفعــان  ذینفــع،  مشــارکت  شــناخت 
نقش‌هــای  و  همــکاران  شــناخت  بــر  علاوه 
ــد سیســتم‌های خدماتــی  مربوطه شــان، بای
اطرافشــان ماننــد گره هــا، نقــاط قوت 
پیوندهــا، جــا افتادگی ســازمانی 
بشناســند. را  غیــره  و 
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واحد نام 
سطح بنگاه اقتصادی
فعالیت حوزه 

نیان الکترونیک
بزرگ

برق و الکترونیک

محمد علـی چمنیـان

واحد نام 
سطح بنگاه اقتصادی
فعالیت حوزه 

کدبانو - دلپذیر
بزرگ

محصولات غذایی

محمد اسماعیل قدس

واحد نام 
سطح بنگاه اقتصادی
فعالیت حوزه 

کویر تایر
خیلی بزرگ

لاستیک و تایر

سید محمد حسین زینلی

واحد نام 
سطح بنگاه اقتصادی
فعالیت حوزه 

پتروشیمی مارون
خیلی بزرگ
پتروشیمی

امین  امرایی
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واحد نام 
سطح بنگاه اقتصادی
فعالیت حوزه 

تولیدی و صنعتی سامد
بزرگ

محصولات چسب و رزین

حسین محمودی خراسانی

واحد نام 
سطح بنگاه اقتصادی
فعالیت حوزه 

چرم  مشهد
بزرگ

نساجی و چرم 

بابک مصری

واحد نام 
سطح بنگاه اقتصادی
فعالیت حوزه 

زعفران مصطفوی مهر ایرانیان
خیلی بزرگ

محصولات غذایی

سید حسام مصطفوی نژاد

واحد نام 
سطح بنگاه اقتصادی
فعالیت حوزه 

صنایع قوه پارت سازان
بزرگ

محصولات غذایی

سید رضا حسینی

واحد نام 
سطح بنگاه اقتصادی
فعالیت حوزه 

فراگیر سلامت
متوسط

سلامت و بهداشت

پیمان خادمی

واحد نام 
سطح بنگاه اقتصادی
فعالیت حوزه 

گروه صنعتی زر
بزرگ

محصولات غذایی

آرش سلطانی

واحد نام 
سطح بنگاه اقتصادی
فعالیت حوزه 

گروه کشاورزی صنعتی زعفران سحرخیز
بزرگ

محصولات غذایی

پیمان صفار سحرخیز

واحد نام 
سطح بنگاه اقتصادی
فعالیت حوزه 

نامی نو
خیلی بزرگ

محصولات غذایی

امیر رضا ثابت پی

واحد نام 
سطح بنگاه اقتصادی
فعالیت حوزه 

نوین زعفران
بزرگ

محصولات غذایی

محمدرضا اردیخانی
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واحد نام 
سطح بنگاه اقتصادی
فعالیت حوزه 

بهداشتی دکتر عبیدی
بزرگ

صنایع شوینده و بهداشتی

محسن سلیمی

واحد نام 
سطح بنگاه اقتصادی
فعالیت حوزه 

خوشنام خراسان
متوسط

محصولات پلیمری

امیر برکت مومنی

واحد نام 
سطح بنگاه اقتصادی
فعالیت حوزه 

صفا رایحه آفرین توس
متوسط

آرایشی بهداشتی

محمد مرویان صفارزاده

واحد نام 
سطح بنگاه اقتصادی
فعالیت حوزه 

عالی نشان پارسیان )پََنتِِر(
متوسط

صنایع خلاق، نوشت افزار، اسباب بازی و سرگرمی

مهرداد عالی پور هریسی

واحد نام 
سطح بنگاه اقتصادی
فعالیت حوزه 

گروه تولیدی پزشکی ورید
متوسط

تجهیزات پزشکی

مرتضی کرباسی

واحد نام 
سطح بنگاه اقتصادی
فعالیت حوزه 

گروه راهبرد آتی دانا )گِِراد(
متوسط

نساجی و پوشاک

حمیده سادات زعیم زاده

واحد نام 
سطح بنگاه اقتصادی
فعالیت حوزه 

مجتمع تولیدی توس چینی
بزرگ

کانی غیر فلزی

مهدی کاملان نجار

واحد نام 
سطح بنگاه اقتصادی
فعالیت حوزه 

مهندسی نرم افزار هلو
بزرگ

خدمات نرم افزاری

اکبر رنجبری
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منســـــجم تیــــــــــــــــم 
همراه در اندیشه، همدل در عمل

نخستین جایــزه ویـژنـــد ایـــــران
اعضای تیم اجرایی دبیرخانه همایش ملی برند

انجمن مدیران صنایع خراسان رضوی
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واحد نام 
سطح بنگاه اقتصادی 
فعالیت حوزه 

بامداد رسپینا
کوچک

کشاورزی دامپروری

محمد گاراژیان

واحد نام 
سطح بنگاه اقتصادی 
فعالیت حوزه 

تن ریس پوشش تدبیر )بادی اسپینر(
متوسط
پوشاک

امیر فرمانیان

واحد نام 
سطح بنگاه اقتصادی 
فعالیت حوزه 

خدمات هوایی سپیدبال امید
متوسط

خدمات بار و پست هوایی

عباس لطفی پور

واحد نام 
سطح بنگاه اقتصادی 
فعالیت حوزه 

داده پردازی آموت
کوچک

خدمات نرم افزاری

یوسف مذهب

واحد نام 
سطح بنگاه اقتصادی 
فعالیت حوزه 

ساتگین صدف احمد آباد )صدف(
کوچک

محصولات غذایی

سید محمد علم خواه

واحد نام 
سطح بنگاه اقتصادی 
فعالیت حوزه 

صنایع غذایی به صبا
متوسط

محصولات غذایی

محمد محمدی

واحد نام 
سطح بنگاه اقتصادی 
فعالیت حوزه 

فرش پرشین مشهد
متوسط
نساجی

محمد حسین زین العابدین زاده

واحد نام 
سطح بنگاه اقتصادی 
فعالیت حوزه 

فورج فلزات رنگین پارسیان
متوسط

تجهیزات ساختمان

سید جمال رضوی

واحد نام 
سطح بنگاه اقتصادی 
فعالیت حوزه 

مجتمع کیک و شیرینی مََلِِکا
کوچک

محصولات غذایی

حسین کاملان نجار

واحد نام 
سطح بنگاه اقتصادی 
فعالیت حوزه 

مدیریت بهبود غذایی فراپخت یکتا
بزرگ

محصولات غذایی

ایمان غروری

واحد نام 
سطح بنگاه اقتصادی 
فعالیت حوزه 

ویوان تک اکسیر ایرانیان
متوسط

کشاورزی و دام و طیور

احسان میرزاده
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واحد نام 
سطح بنگاه اقتصادی 
فعالیت حوزه 

جوانه خراسان
متوسط

دام، طیور و آبزیان

محمدرضا خبیری

واحد نام 
سطح بنگاه اقتصادی 
فعالیت حوزه 

هلدینگ حقانی
کوچک

طلا، جواهرات و نقره

امیر حقانی

واحد نام 
سطح بنگاه اقتصادی 
فعالیت حوزه 

قند چناران
متوسط

محصولات غذایی

حمیدرضا ناطقی

واحد نام 
سطح بنگاه اقتصادی 
فعالیت حوزه 

وصال گستر طب
متوسط

تجهیزات دندان پزشکی

احمدرضا ملازاده ریابی

واحد نام 
سطح بنگاه اقتصادی 
فعالیت حوزه 

پایگاه تحلیل گران فناوری های نوین صدرا   ایرانیان

کوچک

برق و الکترونیک

مرتضی ایمن

واحد نام 
سطح بنگاه اقتصادی
فعالیت حوزه 

توس راهبرد بنیامین
کوچک

مشاوره، سرمایه گذاری اقتصادی و
خدمات کارآفرینی

اکرم کمره

واحد نام 
سطح بنگاه اقتصادی
فعالیت حوزه 

کشاورزی تولیدی زعفران بدیعی
کوچک

محصولات غذایی

احمد بدیعی

واحد نام 
سطح بنگاه اقتصادی
فعالیت حوزه 

افلاک الکتریک خراسان
متوسط

برق و الکترونیک

حسین محمدیان

واحد نام 
سطح بنگاه اقتصادی
فعالیت حوزه 

بازرگانی یاقوت گستر فردوس
کوچک

محصولات غذایی

محمد ساکتی

واحد نام 
سطح بنگاه اقتصادی
فعالیت حوزه 

پارس کرون
بزرگ

محصولات غذایی

نادر نقشینه

واحد نام 
سطح بنگاه اقتصادی
فعالیت حوزه 

کیمیا تجهیزکاران ترنم شرق )لیدوما(
متوسط

تجهیزات اداری و آموزشی

سعید مصدقی نقندر
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