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همایش  متوالی  سال  ششمین  برای  خراسان  صنایع  مدیران  انجمن 
برندینگ را برنامه ریزی و اجرا می نماید. در طول این چند سال موضوع 
برند و اهمیت آن در استان رو به نهادینه شدن گذارده و استقبال گسترده 
صاحبان برند و تولید کنندگان استان برای برند سازی دلیل محکمی بر 
فروش  به  بخشی  اعتبار  موجب  که  است  نامی  برند  باشد.  می  ادعا  این 
کالا و خدمات و گرایش مصرف کننده برای خرید آن می گردد. برندها 
را  خود  کار  و  کسب  و  داده  توسعه  را  خود  بازار  سهم  بتوانند  آنکه  برای 
نمایند. پایش  را  آنها  مرتب  و  داشته  مهم  ویژگی  چند  باید  دهند  رشد 
1 - تمایز: تمایز یعنی شما باید با دیگران تفاوت و برتری در حداقل یکی 
از عوامل تحریک کننده مشتری داشته باشید ، مزیت نسبی احساسی عاطفی 
یکی از اتفاقات مهم امروز کسب و کار است که آنچه عرضه می کنید و می 
فروشید باید قلب مشتری را تکان دهد و احساس او را تحریک کند. احساس 
می تواند از جیب مخاطب برای شما پول بیاورد. صاحبان برند باید نسبت به 

مشتری وسواس داشته باشند .تمایز شما از رقبا باید مشخص باشد. 
2 - مورد اطمینان بودن: جلب اعتماد و اطمینان مشتری در طول سالها و 
همراه با ارائه خدمات و کیفیت کالای شما پدید می آید و امری زمان بر و پر هزینه 
است. اطمینان و اعتماد از تبلیغ بیلبوردی و تلویزیونی حاصل نمی شود، بلکه از 
آزمون و خطا توسط مشتری و نشر نتایج آن و بازتاب حاصل در جامعه بدست 
می آید، لذا باید توجه داشت آنچه شما می گویید مهم نیست، اما آنچه مشتری

 می گوید همه چیز است.
3 - ایجاد حس تعلق در مشتری: امروز برندگان کسب و کارها در 
یک محفل بزرگ از حس تعلق صحبت می کنند؛ تنها قلب است که با قلب 
می تواند صحبت کند. در دنیای کسب و کارها برندگان دیگر مالک برند خود 
نیستند بلکه مشتریان شما مالک هستند. در دوران رکود حاکم بر کسب و 
کارها در کشور هر چه درک بیشتری از احساس مشتریان خود داشته باشید 
و تعلق آنها را به برند خود افزایش دهید، موفق تر خواهید بود. لذا باید هوش 

هیجانی خود و همکارانتان را تقویت کنید.
4 - خلاقیت: مهمترین مزیت منصفانه ای که می توانید داشته باشید، 

خلاقیت است، یعنی متفاوت باشید و از طریق خلاقیت توجه مشتری را به 
خود جلب کنید.برای ایجاد خلاقیت در سازمانتان نیاز به تیم سازی دارید. برای 
فروش باید تیمی پیروزمند بسازید و به آنها پرداختهای خوب داشته باشید. باید 
داده ها و اطلاعات دریافتی از مشتری ناشی از رفتار او از زمان تصمیم به 
خرید تا پایان فرایند مرتباَ جمع آوری وتحلیل شود. آرزوهای او شناخته شود 
و تیمهای خلاق طراحی و بازاریابی و فروش ایده پردازی کنند و ایده ها به 

عمل و اقدام تبدیل شوند.
در خاتمـه باید توجه داشـت برندسـازی کاری تیمی اسـت و تنهـا بر عهده 
مدیـر سـازمان نیسـت زمانـی کـه ذینفعـان سـازمان شـما بویـژه کارکنان 
از عملکـرد مدیریـت و شـیوه هـای مدیریتـی شـما رضایت داشـته باشـند
می توانید در توفیق برند سـازی اثر گذار باشـید. هیـچ برندی بدون رضایت 
کارکنـان مجموعه شـما توفیـق نخواهد یافت و هیچ سـازمانی را نمی توان 
یافـت کـه کارکنان ناراضی داشـته و برند او رشـد کرده باشـد. بـرای بهبود 
عملکرد کارکنان باید به توسـعه دانش، مهارت و نگرشـهای کارکنان توجه 
داشـته و بـرای آن برنامـه ریزی کنید. مسـئولیت مجموعـه تحت مدیریت 
خود را بپذیرید. هر شکسـتی در سـازمان، ناشـی از کم توجهی شما و غفلت 
در یکی یا بیشـتر از موارد مرتبط با کسـب و کار شماسـت. دلایل شکسـت 
خـود را ابتـدا از درون بررسـی کنید.دسـتاورد برند لـذت بردن از داد و سـتد 
اسـت. در معاملاتـی که به واسـطه برنـد صورت می پذیرد، شـادی و لبخند 
رضایـت را بـر لبـان خریدار و فروشـنده یا هر دو مـی توان دید. بـرای زنده 
مانـدن نـام برنـد باید همواره این شـادی هـا را تحت مانیتورینگ کسـب و 
کار خـود قـرار دهید. افول شـادی و رضایت نشـانه سـقوط برند شماسـت.
در دنیای کسب و کار، امروز بزگترها نیستند که کوچکترها را 
می خورند، این سریع ترها هستند که کندتر ها را می خورند

احمد اثنی عشری
    مدیر مسئول

چرا برندها شکست می خورند؟

در سالی که با شعار »حمایت از کالای ایرانی« نامگذاری گردید، ششمین همایش 
برندینگ را با رویکرد »حمایت از برندهای ملی« برنامه ریزی نمودیم. 

اصولًا حمایت از برندها می بایست هم از طرف حکومت و هم از طریق مردم صورت 
پذیرد. دولت ها زیر ساختهای لازم برای رشد و توسعه برندها را فراهم می کنند و با 
تدارک انواع حمایت های مستقیم و غیرمستقیم نقش اساسی در نفوذ برندها در بازار 
دارند و مردم نیز با درک صحیح از لزوم حمایت از کالاهای با کیفیت تولید داخل 

زمینه را برای موفقیت برندهای داخلی فراهم می کنند. 
نقش کلیدی دولت ها شناسایی مزایای نسبی کشورها و جهت دهی صنایع به تکمیل 
زنجیره ارزش با توجه به پتانسیل های بالقوه و مزایای داخلی است. اغلب کشورها در 
نخستین گام ها با ارائه حمایت های سنگین از صنایع دارای مزیت نسبی، شرایط را 
برای رشد و شکوفایی آنها فراهم می کنند. از جمله روشن ترین حمایت ها ، حمایت 
تعرفه ای، ارائه تسهیلات با نرخ مناسب و بازپرداخت بلند مدت و کمک به توسعه 
بازار صادراتی است.  اگرچه پس از قوت گرفتن برندها معمولًا حمایت های مستقیم 
دولت ها کاهش می یابد، لکن همواره دولت ها نقش حمایتی خود را در ایجاد فضای 
مناسب رقابتی برای برندها در فضای جهانی فراهم می آورند. همچنین با جهت دهی 
به خریدهای دولتی و کاهش نرخ مالیات برای فعالیت های نوظهور هرگز از حمایت 

از محصولات کشورهای خود غفلت نمی کنند. 
آنچه در جنگ اقتصادی اخیر آمریکا با سایر کشورها ملاحظه می شود، حمایت همه 
جانبه دولت با وضع تعرفه های سنگین گمرکی و حتی خروج از تعهدات بین المللی 
برای تقویت تولید و ایجاد اشتغال است که این رویکرد با شدت و ضعف در سایر 

کشورها نیز ملاحظه می شود.
بود.  بزرگ  برندهای  خلق  در  کشور  دوران  ترین  درخشان  شمسی   40 دهه 
برندهایی همچون ارج و کفش ملی در همان دوران متولد شدند. برندهایی که در 
زمان خود حتی می توانستند فراتر از یک برند ملی به برندی بین المللی مبدل 
گردند، به دلیل بحران های سیاسی و اقتصادی پس از انقلاب عملًا زمین گیر 
شدند. ادامه حیات برندها به سرمایه گذاری مداوم و تداوم حفظ کیفیت، ارتقای 
آن و ارائه خدمات پس از فروش در کنار قیمتی مناسب و رقابتی میسر می گردد. 
بسیاری از فعالان اقتصادی عدم شکل گیری برندهای ملی در کشور را حاصل 
حضور همه جانبه دولت در فعالیت های اقتصادی و عدم انگیزه مدیران دولتی در 
خلق و حفظ برند می دانند. مدیران دولتی نهایتاً به عنوان کارمند در شرکت های 
عظیم مشغول به کار هستند و اصل کارآفرینی در آنها کمتر مشاهده می گردد. 
همچنین آنها به اهمیت موضوع به عنوان یک سرمایه گذاری بلند مدت کمتر 
توجه می کنند، چون هزینه های برندینگ در بلندمدت پاسخ می دهد و بسیاری 
از مدیران دولتی یقین دارند که در دوران کوتاه تصدی آنها نتایج برندسازی برداشت 
نمی گردد، لذا کمتر حاضر به صرف هزینه در این حوزه می باشند. از جمله دلایل 
دیگر بهره وری پایین سیستم دولتی است که البته بخش خصوصی کشور نیز چندان 
از این اتهام مبرا نمی باشد و کاهلی در مشتری مداری، کیفیت و قیمت مناسب در هر 

دو نوع تولید کننده دولتی و خصوصی مشهود است.
آنچه مسلم است بخش اعظم دلایل عدم توفیق برندها در کشور خارج از کنترل 
خود بنگاه های اقتصادی است و به عواملی از جمله بی ثباتی اقتصاد کلان کشور، 
تصمیمات خلق الساعه و نوسانات سیاست گذاری های اقتصادی دولت و فضای 

کسب و کار نامناسب مرتبط می گردد . 
البته مدیریت داخلی واحدهای اقتصادی و عدم توجه آنها به اصل نوسازی، نوآوری و 

امیـر مهـدی مـرادی 
دبیر اجرایی انجمن مدیران صنایع خراسان 

و ششمیـن همایــش برندینـگ

خلاقیت و ارتباط موثر با مشتری جهت اصلاح محصولات نیز نقش اساسی در عدم 
شکل گیری برندهای ملی در قالب جهانی داشته است . تا زمانی که نگاه اقتصادی 
دولت خودکفایی در کلیه عرصه ها باشد و همچنان به اصولی همچون مزیت نسبی 
رقابتی، تولید صادرات محور با خلق زنجیره ارزش و نیز توسعه سرمایه های انسانی 
اعتقاد نداشته باشیم ،  ایجاد برندهای ملی در عرصه جهانی کاری بس دشوار خواهد بود . 
اگرچه همچنان در برخی محصولات کشاورزی از جمله زرشک ، زعفران و صنایع 
دستی همچون فرش دستباف در دنیا شناخته شده ایم و مزیت بالایی داریم، لکن 
همچنان کمتر برندهایی از کشور توانسته اند در این زمینه ها خود را به اثبات برسانند 
در نتیجه چون چنین محصولاتی با نام کشور گره خورده است ، عدم کیفیت هر 
کدام بر سایرین نیز به شدت تاثیرگذار است، چنانکه در لابی که علیه پسته کشور به 
جهت وجود آفلاتوکسین بوجود آمد، نه تنها پسته که صنعت خشکبار و حتی زعفران 
نیز از آن متاثر شد. همواره باید در خصوص چنین محصولاتی این نکته را به خاطر 
داشته باشیم که اصولًا برندسازی می تواند ضمن حفظ بازار، در صورت خطر صرفاً 
با حذف یک یا دو برند، کل محصول کشور را نجات دهد. ذکر این نکته نیز خالی 
از لطف نیست که اگر امروز بهترین محصول زعفران، پسته، زرشک و یا فرش 
دستباف دنیا را داریم، نباید دچار غرور ناشی از موفقیت شویم. بسیاری از مدیران، 
عوامل و تلاش هایی که موجب موفقیت آنها شده است را فراموش می کنند و 
خود را شایسته موفقیت دائمی می دانند که این نقطه آغاز شکست اقتصادی است.
نقش قوانین و مقررات نیز در ایجاد حفظ و حمایت  از برندها بسیار کلیدی است. 
قوانین مالکیت فکری ، قوانین ثبت نشان تجاری و نحوه جاری سازی این قوانین و 
مدت زمان پاسخگویی به آنها در کنار قوانین ورشکستگی از جمله مباحث تاثیرگذار 
در حفظ و پایداری برندها می باشد. در بسیاری از کشورها پس از اعلام وضعیت 
ورشکستگی دولت نقش اساسی در بازسازی شرکت ها را برعهده می گیرد و حتی 
در صورت سوء مدیریت با تغییر مدیران و حتی سهامداران و صاحبان واحد تا جای 
ممکن از مرگ برندها پیشگیری می نماید. برندهای ملی سرمایه های هر ملت اند 

که می توانند در سطح بین المللی برای مردم آن کشور کسب درآمد داشته باشند.
امیدواریـم بـا تغییر نـگاه دولتمردان به نحوه حمایت از فعالیـت های اقتصادی و نیز 
اصـلاح قوانیـن در جهـت مانـدگاری برندها و حمایـت از آنها برای خلـق برندهای 
ملـی جهـت حضـور در بـازار جهانی و بـا آگاهی رسـانی به مردم و فرهنگ سـازی 
لازم جهـت اسـتفاده از محصـولات رقابتـی داخلی شـرایط برای حضـور برندهای 

ملـی در بـازار بین المللی بیـش از گذشـته فراهم گردد.

ــای ملی ــت از برنده  حمای
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پیام استاندار خراسان رضوی به مناسبت 
برگـزاری ششمین همایش نشان تجاری

ششـمین دوره ای اسـت که در همایشی با عنوان 
نشـان تجـاری  گـرد هـم مـی آییـم تـا بـا تقدیر 
از تـلاش هـا و کوشـش واحدهـای برتـر اسـتان 
در حـوزه تولیـد محصـولات کیفـی و احتـرام بـه 
حقـوق مصـرف کننـده کـه منجـر بـه ایجـاد نام 
معتبـر در ادراک مشـتری می شـود ایـن امـر مهم 
را مجـدد مـورد تاکیـد قـرار دهیـم که پیشـتازان 
فضـای  بهبـود  پیشـقراولان  اقتصـاد،  عرصـه 
کسـب و کار و رقابـت تجـاری در سـطح داخلـی 
و بیـن المللـی هسـتند. برگـزاری پنـج دوره ایـن 
همایـش در مشـهد مقـدس نشـانگر توجـه جدی 
و ظرفیتهـای منحصـر بـه فـرد اسـتان خراسـان 
رضـوی در ایـن بخـش اسـت. نکتـه قابـل تامل 
کمـک شـایان نشـان تجـاری بـه حـوزه اقتصـاد 
مقاومتـی و حمایـت از کالای ایرانـی اسـت. بـه 
گونـه ای کـه ایجـاد و خلـق نشـان تجـاری برتر 
دارای رویکـرد درون زا و نـگاه برونگراسـت که در 
نتیجه ماحصل آن اسـتفاده  بهینه از سـرمایه های 
فکـری کشـور در کار آفرینـی با راهبـرد صادراتی 
اسـت کـه ایـن محورهـای مهـم خـود از ارکان 
اساسـی در تحقـق سیاسـتهای اقتصـاد مقاومتـی 
اسـت. فضای روانی و پیکار اقتصادی کشـورهای 
سـلطه جـو و هدفگـذاری آنها در آسـیب و فشـار 
بـه زندگـی و اعتمـاد مـردم بـا خریـد کالاهـای 
داخلـی قابلیـت بـی اثر شـدن را دارد. ایجـاد نام و 

نشـان تجاری ارزشـمند، کمک رسـان به افزایش 
تولیـدی  محصـولات  توسـعه  و  آفرینـی  نقـش 
اسـتان در حـوزه  مصـرف و خدمـات در داخـل و 
خـارج از کشـور اسـت. اسـتان خراسـان رضـوی 
بـا بیـش از 31 میلیـون زائـر و گردشـگر و بالـغ 
بـر 6000 واحـد تولیـدی و صنعتـی و همسـایگی 
بـا کشـورهای آسـیای میانـه و افغانسـتان بـازار 
مناسـبی بـرای کالاهـای تولیـدی اسـتان فراهم 
نمـوده کـه نشـان های معتبـر تجاری اسـتان می 
تواننـد  نقـش مهمـی در خصـوص کسـب بـازار 
و تـداوم سـهم در آن بازارهـا ایفـا نمایـد. ایـن 
اسـتان بـا وجـود برخـی کالاهـای تولیـدی ویژه 
خـود از جملـه زعفـران، فـرش، پسـته، کشـمش 
مصنوعـات  و  دارویـی  گیاهـان  انـار،  انگـور،  و 
صنعتـی و معدنـی کـه برنامـه هـای گسـترده ای 
برای توسـعه صـادرات آن در حال پیگیری اسـت 
و حتـی محصـولات دانـش بنیـان و پزشـکی در 
بازارهـای جهانـی مـی تواند بـا ایجاد نام و نشـان 
تجـاری برتـر کمـک شـایانی در ایجـاد بازارهـا و 
نمایـد.  بـازار موجـود  مشـتریان جدیـد و حفـظ 
اینجانـب تاکیـد مجـدد مـی کنـم کـه بـا عنایت 
بـه تدویـن و پیگیـری برنامـه عملیاتی صـادرات 
اسـتان و ضرورت داشتن نشـان تجاری در توسعه 
صـادرات بـا توجـه بـه نیـاز روز بازارهـای جهانی 
و منطقـه، توجـه بیـش از پیـش بـه ایـن مهـم و 

پیگیـری بـه صـورت ویـژه توسـط دسـتگاههای 
ذی مدخـل اسـتانی اعـم از دولتـی و خصوصـی 
جدیـت  بـا  کشـور  و  اسـتان  داخـل  سـطح  در 
صـورت پذیـرد زیـرا بـا جهانـی شـدن شـرکتها 
و کالاهـای تولیـدی آنهـا در سـطح بیـن الملـل، 
ایجـاد وفـاداری در مشـتریان محقـق خواهد شـد 
و آن موقـع اهرمهایـی نظیـر تحریم هـا کمترین 
آسـیب را بـه فضای اقتصاد کشـور وارد می نماید. 
از ایـن رو لازم اسـت داشـتن نشـان تجـاری بـه 
عنـوان یک سـرمایه ارزشـمند واحدهـای تولیدی 
اسـتان  اقتصـادی  فعـالان  همـه  توجـه  مـورد 
راهکارهـای  دسـتگاهها  تمامـی  و  گرفتـه  قـرار 
توسـعه و حمایـت از نـام و نشـان هـای تجـاری 
ارزشـمند را شناسـایی و مـورد توجـه قـرار دهنـد. 
در پایان ضمن اعلام آمادگی اسـتان برای حمایت 
از نشـان هـای تجـاری معتبـر بـا ایجاد یـک چار 
چـوب مشـخص حمایتـی، تشـکر ویژه خـود را از 
کلیـه واحدهای مشـارکت کننـده در این همایش، 
اسـاتید دانشـگاهی، صاحبنظـران و فرهیختـگان 
حاضـر در همایـش و بخصـوص انجمـن مدیران 
امیـدوارم چنیـن  نمـوده و  ابـراز  اسـتان  صنایـع 
اقدامـات ارزشـمندی در جهـت توسـعه اقتصادی 
یابـد. تـداوم  پیـش  از  بیـش  کشـور  و  اسـتان 

ورود به عملیات اجرایی مساله برند تقریباً همزمان با برجام در کشور ما اتفاق 
افتاد؛ هر چند مذاکرات و بحث های علمی مربوط به آن از قبل پیش بینی 
شده و کارهای مختلفی در حوزه های علمی، تحقیقاتی و دانشگاهی در 
حوزه برند از سه دهه قبل شروع شده بود، اما آنچه در اجرا خود را نشان 
داد، مربوط به سالهای اخیر و فعالیت هایی است که در حوزه های مختلف 
اقتصادی و عرصه های رقابت پذیری برای کشور و خارج از کشور به وجود 

آمد. 
آنچه شانه به شانه برند در اقتصاد اتفاق می افتد، حضور در بازارهای بین المللی 
و رقابت در فرایندهای بین المللی است که برند را تقویت می کند؛ یعنی برند 
صرفاً یک فعالیت درون سازمانی و درون بنگاهی برای یک محصول یا 
فرآورده یا خدمت نیست، بلکه در واقع برندسازی و توسعه حوزه برند به 
این برمی گردد که علاوه بر اینکه درون سازمان فعالیتهای جدید و مدرنی 
را آغاز می کنید، بتوانید در عرصه بین المللی هم رقابت پذیر باشید. بنابراین 
است. برند  توسعه  از شاخصهای  یکی  بین الملل  در عرصه های  حضور 
برندسازی در کشور و استانی که دارای صنایع رو به توسعه هستند، جای کار 
دارد و هر چقدر توسعه در جایی معنی داشته باشد، برندسازی هم به دنبالش 
هست. خراسان رضوی در حوزه پوشاک وارد عرصه های بین المللی شده و 
در انواع محصولات غذایی، شکلات، لوازم خانگی، دکوراسیون، پارچه، پرده ، 
لوازم خواب و نیز دارو که یکی از اقلام مورد تقاضا برای تولید داخلی است، 
برندهای قابل اطمینانی ایجاد کرده ایم و در همه این صنایع وارد عرصه 

رقابت بین المللی شده ایم و امروز مشتریان خود را در بازارهای خارجی 
داریم. از طرفی، مورد اعتماد مصرف کنندگان داخلی نیز قرار گرفته ایم. 
ظرفیت توسعه و طبیعتاً پتانسیل فعالیت استان ما در حوزه برند خیلی خوب 

و قابل سرمایه  گذاری است و جای کار زیادی دارد. 
امروز به نقطه  ای رسیده ایم که صنایع و تولیدات استان در کنار برندهای 
و خوشبختانه  کرده اند  پیدا  رقابت  توان  و  اعلام وجود کرده  بین المللی 
بازرگانی  اتاق  صادرکنندگان،  اتحادیه  خراسان،  صنایع  مدیران  انجمن 
استان و خانه صنعت، معدن و تجارت استان و تمام بخش های دولتی و 
دانشگاهی از این فعالیت حمایت کرده اند. انجمن مدیران صنایع خراسان 
از صنف خاصی  زمانی  است،  برندینگ  برگزارکننده همایش  امروز  که 
به عنوان مدیران صنایع حمایت می کرد، اما امروز در زمینه یک وظیفه 
اجتماعی یعنی “تبیین و تحلیل و ترویج برندینگ” ایفای نقش می کند.
موضـوع برندینگ شـکلی از آموزش خـاص روابط، دیدگاه هـا و ایده های 
جدیـد بـه فرایند تولید را شـامل می شـود و برگزاری این همایش نشـانه 
نقـش اجتماعی این تشـکل اسـت بدون اینکـه در وظایف اساسـنامه ای 
آن چنیـن چیـزی تعریـف شـده باشـد و این موضـوع نشـان دهنده ورود 
یـک بلـوغ ویـژه به جامعـه اسـت؛ این بلـوغ را انجمـن مدیـران صنایع 
خراسـان بـه عنوان تشـکلی مرتبط با سـازمان مـا داشـته و دارای نقش 

اجتماعـی شـده و از اهمیـت ویژه ای برخوردار اسـت.

پیام ریاست سازمان صنعت، معدن و 
مناسبت  به  رضوی  خراسان  تجارت 
برگزاری ششمین همایش برندینگ

ورود انجمن مدیران صنایع خراسان به ایفای نقشی اجتماعی
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بـا توجـه بـه نامگــذاری ســال 1397 بـا نــام 
“حمایـت از کالای ایرانی”، از ابتدای امسـال، 
شـاهد بودیم که تصمیم گیران و مسـئولین کشـور 
بـه جـای اتخـاذ تمهیداتی اساسـی بـرای حمایت 
واقعـی و عملـی از کالاهـا و برندهـای ملـی، کـه 
اسـاس بحـث حمایـت را بایـد متوجـه آن هـا و 
سیاسـتگذاری هـای آن هـا نمایـد، دائما بـر خرید 
ایـن کالاهـا از سـوی مـردم و مصـرف کننـدگان 
تاکیـد مـی ورزیدنـد. ایـن موضـوع صحیح اسـت 
کـه تقاضـا از سـوی مصـرف کننـدگان داخلی می 
توانـد بر حمایـت از کالاها و برندهـای ملی اثرگذار 
باشـد، اما اسـاس حمایت از کالای ایرانـی، ابتدا نه 
متوجـه مـردم و مصرف کننـدگان کشـور، بلکه بر 
عهده تصمیم گیران و مسـئولین کشـور اسـت که 
بـا سیاسـت هـای خود مـی تواننـد این موضـوع را 
تحقـق بخشـند یـا از اجـرای آن ممانعـت به عمل 

آورند.
دولتی  ارزهای  تخصیص  در  کامل  شفافیت  عدم 
از ابتدای امسال و اعطای این ارزها نه به صورت 
برنامه ریزی شده و کارآمد برای حمایت از تولید 
داخلی، بلکه برای واردات کالاهای مصرفی، لوکس 
و غیر ضروری، در شرایطی که کشور به شدت از 
سوی تحریم های جدید آمریکا تحت فشار قرار 
گرفته و از لحاظ منابع ارزی در مضیقه است؛ نشان 
می دهد که دولت نتوانسته حمایت واقعی و عملی 
خود را از کالاها و برندهای ایرانی به عمل آورد. 
“حمایت از کالای ایرانی” صرفا به یک شعار تبدیل 
صورت  خصوص  این  در  مؤثری  اقدامات  و  شده 

نگرفته است.
علـی رغم فسـادهای اقتصـادی و قاچاق گسـترده 
و تصمیمـات ناکارآمـد مالیاتـی، بانکـی، رانتـی و 
خصوصـی سـازی در کشـور، کـه طـی 13 سـال 
اخیـر شـدت گرفتـه و بـه شـدت به اعتمـاد بخش 
خصوصـی، فعـالان اقتصـادی و کل افـراد جامعـه 
آسـیب رسانده است، شـفافیت و تخصیص صحیح  
ارز بـه نـرخ رسـمی در کشـور طـی چند مـاه اخیر، 
مـی توانسـت تا حـدودی منجر بـه ترمیـم اعتماد 
جامعـه و فعـالان اقتصـادی گـردد. امـا بـاز هـم 
مشـاهده شـد که در این شـرایط وخیـم و بحرانی، 

علی رغم آسـیب شـدید وارد آمده بر اعتماد فعالان 
اقتصـادی و بخش خصوصـی، همچنان تصمیمات 
ناصحیحـی اتخـاذ می گـردد که بیـش از پیش به 
اعتمـاد فعالان اقتصادی و سـرمایه گذاران آسـیب 
وارد کـرده و فضـای فعالیـت اقتصادی را به شـدت 

نامطمئـن و پرریسـک می سـازد.
امروز می توان اقدامات، تصمیمات و سیاست های 
در  ملی  برندهای  و  کالاها  از  لازم جهت حمایت 

کشور را به دو دسته طبقه بندی نمود:
ــای ــاست ه ــمیمات و سیـ ــات، تصـ 1 - اقدامـ

“در جریان” که از ابتدای امسال گرفته شده و نیازمند 
ساختارسازی یا تحول ساختاری جدیدی که زمانبر 
باشد نیست، بلکه با تصمیمات و رویه های صحیحی 
که می توان در لحظه، در خصوص آنها اتخاذ کرد، 
از تولیدات و برندهای داخلی حمایت نمود. همانند 
تخصیص صحیح و کارآمد منابع ارزی کشور در این 
بازه زمانی و پرهیز از هر گونه انحراف، هدر رفت و یا 
تخصیص نامناسب این منابع، به همراه انتشار شفاف 
و عمومی این تخصیص ها برای جامعه و فعالان 
بسترسازی  نیازمند  نه  حمایت  نوع  این  اقتصادی. 
و تغییر ساختاری است و نه زمانبر و مشکل، بلکه 
تهیه یک لیست دقیق و کارآمد در این خصوص و 
انتشار عمومی آن برای تمام افراد جامعه می تواند 
و  ایرانی  کالاهای  و  برندها  از  حمایت  به  کمکی 
کمی ترمیم اعتمادهای از دست رفته در جامعه باشد. 
2 - اقدامات، تصمیمات و سیاست هایی که در جریان 
نیستند و بعضاً مشروعیت خود را از یک سری از قوانین 
موجود در کشور گرفته و نیازمند اصلاح و ترمیم اند و 
اصلاح آن ها زمان و تغییر ساختارها و قوانین موجود 
در کشور را می طلبد و می توانند نسبت به سیاست 
های دسته اول کمی زمان برتر و مشکلتر به نظر آیند، 
اما قابل انجام اند و می توان هر چه سریعتر نیز در 
خصوص آنها تصمیمات صحیح و به موقعی را اعمال 
کرد. همانند اصلاح سیاست های مالیاتی و یا بانکی.

هم  ملی،  کالاهای  و  برندها  از  حمایت  امروز 
اصلاح سیاست هایی که در جریان نیستند و قبلًا 
رویه های آن ها در کشور تصویب و اجرایی شده 
است را می طلبد و هم اتخاذ تصمیمات صحیح و 
به موقع در خصوص سیاست هایی که در جریانند 

و تغییرات و تحول ساختاری خاصی را نیاز ندارند. 
واردات  و  قاچاق  اقتصادی،  فسادهای  با  مبارزه 
گسترده در کشور و اصلاح سیاست های ناکارآمد 
در  و  سازی  خصوصی  و  رانتی  بانکی،  مالیاتی، 
شرایط فعلی ایجاد شفافیت در فعالیت های دولت 
و تخصیص صحیح منابع ارزی، بخشی از اقداماتی 
به  ایرانی،  کالاهای  و  برندها  از  حمایت  که  است 
نامناسب  است.فضای  تحولات  این  نیازمند  شدت 
حاکم بر اقتصاد، امروز توان هرگونه حرکتی را از 
تولیدکنندگان و صاحبان برند در کشور گرفته است.

آلودگی های گفته  ناکارآمدی ها و  از  این فضا  تا 
شده پاک نگردد، نمی توان انتظار داشت نه واحد 
تولیدی ای بتواند به فعالیت اقتصادی خود در این 
برندی  نه  و  ادامه دهد  پایداری  به صورت  شرایط 
با  بلکه  بکوشد.  خود  بقای  جهت  در  و  آید  پدید 
چراغ  خاموشی  شاهد  باید  بیشتر  زمان  گذشت 
بود. آنها  ورشکستگی  و  تعطیلی  و  واحدها  این 

برندسازی یا برندینگ مرحله مترقی تری از تولید و 
ارائه کالا یا خدمتی است. برندسازی یا برندینگ در 
فضایی صورت می گیرد که تولید و ارائه کالا و یا 
خدمت می تواند به سهولت و بدون هرگونه دغدغه، 
استرس و یا موانع اساسی ای انجام گیرد. پس از آن 
ما شاهد ایجاد هویت و معنا برای این فعالیت ها 
هستیم که جایگاه آن ها را در بازار نسبت به رقبا 
مشخص و متمایز می کند. اما موفقیت در این امر 
ابتدا به پیش شرط هایی نیاز دارد و آن حمایت واقعی 
و عملی نه تنها دولت ها، بلکه مجموعه حاکمیت در 
این خصوص است. برتری دادن به تولید و ایجاد 
زمینه های لازم برای فعالان اقتصادی و در نهایت 
این که دولت ها باید به سمت تولید بایستند، نه پشت 
به آن. وقتی در کشوری تولید نتواند پا بگیرد و رشد 
کند، نمی توان در آن کشور انتظار ایجاد برند و یا 

برندسازی داشت.
در  برندینگ  همایش  ششمین  برگزاری  اینجانب 
آرزوی  و ضمن  گیرم  می  نیک  فال  به  را  مشهد 
شاهد  امیدوارم  آن،  اندرکاران  دست  برای  توفیق 
تثبیت برندهای معتبر در کشور در سایه حمایت از 

تولید ملی و حمایت از کالای ایرانی باشیم . 

ــه ای  ــگ مرحل ــا برندین ــازی ی برندس
ــه کالا  ــد و ارائ ــر از تولی ــی ت مترق

پیام رییس اتاق بازرگانی، صنایع، معادن و کشاورزی ایران
به مناسبت  برگزاری ششمین همایش برندینگ

رضـا حمیـدی
رئیس هیات رئیسه انجمن مدیران صنایع خراسان

ــاس  ــاراج اجن ــا در ت ــی م ــای داخل ــته بازاره ــال گذش ــار س ــرف چه ظ
خارجــی به ویــژه برندهــای کشــور بــه اصطــلاح دوســت و همســایه  قرار 
گرفتــه و بــا یــک کودتــای مخملــی در حــال تصــرف بهتریــن مناطــق 

فــروش مــا هســتند.
 بــرای بــه ثمــر نشســتن تلاش هــای انجــام شــده در حــوزه برندســازی، 
ــد  ــمند بای ــاتید ارزش ــور اس ــا و حض ــزاری همایش ه ــر برگ ــلاوه ب ع
دولتمــردان و بخــش خصوصــی بــه مــوارد زیــر توجــه بیشــتری داشــته 

باشــند و در ایــن زمینــه اقــدام عملــی انجــام دهنــد.
ــه  ــداوم یافت ــئولان ت ــای مس ــم تلاش ه ــابقه علی رغ ــود بی س 1- رک

اســت کــه بایــد کاهــش یابــد.
2- تهاجم برندهای خارجی به میهن ما به شدت ادامه دارد.

ــگاه آن  ــازی و جای ــفافی از برندس ــف ش ــی تعری 3- در اقتصــاد مقاومت
نداریــم، درصورتی کــه برندســازی بهتریــن راه مقابلــه بــا هجــوم 
ــاق اســت. ــا قاچ ــی به صــورت رســمی ی ــای خارج ــده برنده ویران کنن

4- بــه نقــش برنــد و تولیــد بــدون کارخانــه در فراینــد توســعه اقتصادی 
کشــور آن طورکــه ضــرورت دارد، توجه نشــده اســت.

ــای  ــران ماهواره ه ــردم ای ــد م ــا 80 درص ــدود 70 ت ــه ح 5- درحالی ک
غیرخــودی را می بیننــد و برندهــای کشــور همســایه در لابــه لای 
فیلم هــای مبتــذل ترکــی، مصرف کننــدگان ایرانــی را بمبــاران تبلیغاتــی 
ــاع از محصــولات  ــی اجــازه حضــور و دف ــه برندهــای ایران ــد، ب می کنن

ــد. ــی را نمی دهن داخل
6- رســیدن بــه رشــد اقتصــادی 8 درصــد و اجــرای برنامه هــای توســعه 
کشــور بــدون حمایــت از برندینگ و تولید بــدون کارخانه محقق نمی شــود.

7- بــا توجــه بــه معــادن وســیعی کــه در کشــور وجــود دارد، بــا کمــک 

ــی در  ــای داخل بازارهـــ
تــاراج برندهای خارجـــی

برندینــگ و تولیــد بــدون کارخانــه می تــوان ثروتــی بیــش از درآمــد نفتــی 
به دســت آورد و می تــوان تمــام ظرفیت هــای متوقــف صنایــع موجــود را بــه 
ــا واردات گســترده کالاهــای خارجــی به صــورت  ــوان ب حرکــت درآورد. می ت

رســمی بــا قاچــاق مقابلــه کــرد.
8- توسعه برندینگ نیاز به حمایت های قانونی دارد.

ــتاندارد و  ــدات غیراس ــا تولی ــد ب ــگ بای ــعه برندین ــظ و توس ــرای حف 9- ب
ــود. ــه ش ــه ای مقابل ــر پل ــلاح زی ــه اصط ــوب و ب نامرغ

ــا قیمــت کــم نیــز  10- واردات رســمی و قاچــاق برندهــای قلابــی کــه ب
ــد. ــدت آزار می ده ــی را به ش ــمند داخل ــای ارزش ــوند، برنده ــه می ش عرض

ــاد و جــذب  ــب اعتم ــی موجــب جل ــدرت و توســعه برندهــای داخل 11- ق
می شــود. خارجــی  ســرمایه گذاری های 

12- کشــور ترکیــه در ســند چشــم انداز خــود در ســال 2023 بــرای تحقــق 
صــادرات 500 میلیــارد دلاری خــود نســبت بــه تأســیس ســازمان معظمــی 
ــا بودجــه کافــی اقــدام کــرده کــه وظیفــه اش ایــن  ــام تورکوالیتــی ب ــه ن ب
ــی و 50  ــد جهان ــه را دارای 10 برن ــه در ســال 2023 اقتصــاد ترکی اســت ک

برنــد ملــی کنــد.
13- تلطیــف روابــط و تفاهمــات بین المللــی بــرای گســترش برندینــگ و 

توســعه صــادرات نقــش اساســی دارد.
14- نکتــه آخــر و از همــه مهم تــر آن اســت کــه مــا صاحبــان بنگاه هــای 
اقتصــادی تــا چــه انــدازه بــه برندینــگ و تولیــد بــدون کارخانــه اعتقــاد داریم 

و در ایــن زمینــه چــه تصمیماتــی را اجــرا می کنیــم.

ــلاش و  ــت ت ــن راه نهای ــردان در ای ــه دولتم ــد آنک ــه امی ب
ــند. ــته باش ــکاری را داش هم
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هم اکنـون حـدود 1000 واحـد صنعتـی در اسـتان قابلیـت ایـن را دارنـد کـه 
محصـولات بالادسـتی را بـرای برندهـا و صنایـع دیگـر تولیـد کننـد. بخـش 
خصوصـی در سـالهای اخیـر در حـوزه برندسـازی تـلاش خـود را انجـام داده و 
اکنـون نیازمنـد ورود حمایت گـر و تسـهیل گر دولـت در برندسـازی و حمایـت از 
ایـن حـوزه هسـتیم. مـا به عنـوان بخـش دولتی بایـد در کنار بخـش خصوصی 
در موضـوع برندسـازی بـه عنوان نیاز امـروز دنیای صنعت و تجـارت ورود کنیم. 
بایـد از همـه قابلیتهـای بخش خصوصی و دولتی برای گسـترش و رشـد در این 

موضوع اسـتفاده شـود.
بخش خصوصی در همایشـهایی همچون برندینگ نشـان داد که برای پیشرفت 
در مسـیر برندسـازی حرفهـا و راهکارهایـی دارد و حـال ما به عنـوان دولت باید 
بـه لحـاظ مـادی و معنـوی کمک کنیـم تا ایـن اتفاقات سـرعت بگیـرد. دولت 
بایـد بـا نقـش تسـهیل گر و حمایت کننده به طـور جدی وارد شـود و ایـن فرایند 
را سـرعت دهـد تـا اتفاقـات بهتری را شـاهد باشـیم. در این راسـتا باید شـرکت 
شـهرکهای صنعتی، سـازمان صمت و دسـتگاههای نظارتی همه پای کار باشند. 
تاکنـون اتفاقـات خوبـی در حـوزه برندسـازی در اسـتان رخ داده امـا بـا توجه به 
ظرفیتهـای سـرمایه گذاری و حضـور پررنـگ بخـش خصوصـی در اسـتان، این 
عملکـرد هنـوز بـه طور کامـل قابل قبول نیسـت و بـاز هـم در زمینـه بازاریابی 
و فـروش کـه یک پای کار در برندسـازی اسـت، نیازمند کار بیشـتری هسـتیم و 
سـازمانها و دسـتگاههای دولتی بایـد در ارائه مشـاوره های بازاریابـی و برندینگ 
حتی به شـکل مادی کمک کنند و مسـئولان اسـتانی توجه دسـتگاههای دولتی 
در مرکـز بـرای حمایـت از صنعتگران اسـتانی در زمینه برندسـازی را جلب کنند.

لازم اسـت صـدور مجوز تولید بـدون کارخانه بـه دلیل تاثیرگـذاری این موضوع 
در عملکـرد مطلـوب برندهای اسـتان تسـریع یابد. تولیـد بـدون کارخانه همین 
الآن هـم در حـال اتفـاق اسـت و مشـکل در صدور مجـوز اسـت. در حال حاضر 
طرحـی در ایـن خصـوص آمـاده شـده و در وازرتخانه در حال طی مراحل اسـت. 
اگـر ایـن مجـوز صادر شـود، فـردی که صاحـب برند اسـت می تواند بـا طراحی 
و مهندسـی و بازاریابـی محصـول خـود را به پیمانـکار بدهد تا تولید کنـد. با این 
کار از ظرفیت خالی صنایع موجود هم اسـتفاده می شـود و صاحب برند، سـرمایه 
خـود را بـه جـای اینکـه صرف خرید ماشـین آلات صنعتـی کند، صرف سـرمایه 
در گـردش کـرده و می تواند حجم بیشـتری از محصـول تولیدی خـود را به بازار 
ارائـه کنـد و حضور پررنگتری در بازار داشـته باشـد. از طرفی با پر شـدن ظرفیت 
کارخانه هـا نیـاز به اشـتغال هم ایجاد می شـود و اگر مجوز این کار رسـمیت پیدا 

کند، بسـیار اثرگـذار خواهد بود.
امـروز برندهایـی در اسـتان مـا تولیـد بـدون کارخانـه می کننـد و بـه خـارج 
سـرعت  شـود،  شناسـنامه دار  کار  ایـن  اگـر  دارنـد،  صـادرات  هـم  کشـور  از 
کار بیشـتر و امـکان اسـتفاده بیشـتر از ظرفیتهـا افزایـش می یابـد. در سـال 
می دادنـد. انجـام  مشـهد  در  را  کارخانـه  بـدون  تولیـد  برنـد،   15  ،1390

برند تنها مربوط به صنایع نیست، بلکه در حوزه اصناف در گذشته این موضوع 
در سیستم عادی و محاوره ای مطرح بود و نام یک بستنی فروشی، رستوران، 
می شد. تبدیل  برند  یک  به  محصولات،  بالای  کیفیت  دلیل  به  و...  قنادی 
امـروز برندهـای صنفـی به صـورت علمی هـم وارد ماجرا شـده اند و به دنبال 
بررسـی نیـاز مشـتریان خـود هسـتند زیـرا برندینـگ دیگـر از سـطح نشـان 
تجـاری و لوگـو خـارج شـده و نیازمنـد علـم بازاریابـی، نگهـداری، بازخـورد 

نظـرات مشـتریان و بهبـود عملکـرد براسـاس خواسـته متقاضیان اسـت.
ایجـاد برنـد از سـوی صنایـع و اصنـاف مزیت هایـی بـه دنبـال دارد و در 
خدمـات به مشـتریان هـم تاثیرات خاصـی می گـذارد. برند با کنتـرل کیفیت 
و تبلیغـات ایجـاد می شـود، اما نگهـداری از برند سـخت تر از ایجاد آن اسـت، 
زیـرا خدمـات و کالاها بایـد همواره در چارچوب اسـتانداردها باشـد تا آن برند 
حفـظ شـود. همانطورکـه صنایع بـزرگ دنیا بـا کوچکترین اشـکال در کالای 
خـود آن را از سـطح بـازار جمـع می کننـد و هـر چنـد ایـن اقـدام بـرای آنها 
ضررهایـی بـه دنبـال دارد امـا کمتـر از آسـیب رسـیدن بـه برند آن شـرکت 
اسـت. بنابرایـن، ایجـاد برند حمایـت از حقـوق مصرف کننده را به دنبـال دارد 
و تولیدکننـدگان و اصنـاف صاحب برند همواره اشـکالات را رصـد نموده و در 

جهـت رفـع آن گام برمی دارنـد.
برگزاری همایش برندینگ در 5 سـال گذشـته از سوی انجمن مدیران صنایع 
خراسـان هـر چنـد ممکن اسـت از دید عـده ای تنها یـک همایش باشـد، اما 
در واقـع باعـث تشـویق بسـیاری از صنعتگـران و اصنـاف به برندسـازی و یا 
بـالا بـردن اعتبـار و ارتقـاء برند آنها شـده اسـت. از طرفی ما در اتـاق اصناف 
در کنـار انجمـن حمایـت از حقـوق مصـرف کننـدگان، دوره های آموزشـی و 

همایش هایـی در ایـن زمینـه در دسـتور کار داریم.
مـی تـوان گلایـه ای از عـدم حمایـت دولـت از برندهـا داشـت و آن هم این 
اسـت کـه اولین ورود دولـت در مقابل صنفی که کالایی بـا  برند خاص تولید 
می کنـد، درحـوزه مالیـات  سـتانی اسـت و هرکسـی برنـد شـود بایـد مالیاتی 
آنچنانـی بدهـد درحالیکـه وضع باید بالعکس باشـد و برای افرادی که نسـبت 
به برندسـازی همت کرده اند، تشـویق هایی مثل معافیت مالیاتی اعمال شـود.

مسعود مهدی زاده مقدم
مدیرعامل شرکت شهرک های صنعتی خراسان رضوی

محمود بنانژاد
 رییس اتاق اصناف مشهد 

1000 واحـد صنعتـی اسـتان 
توان تولید برای برندها را دارند 

در مشـــهد  برند،  دارای  اصناف 
به دنبال علم بازاریابی هســـتند

ایده ایجاد برند در ایران نخسـتین بار در اسـتان خراسـان شـکل گرفت و بخش 
خصوصی این اسـتان پیشتاز برندسـازی در کشور است.

هنـوز بـه تحقـق20 درصد از ظرفیت برندسـازی نرسـیده ایم، اسـتان خراسـان 
هنـوز از ظرفیـت واقعـی خود در موضـوع برند که می تواند در دنیا کاربرد داشـته 
باشـد و تبدیل به سـرمایه شود، اسـتفاده نکرده اسـت. برند محصولی نامرئی از 
یک بنگاه تجاری و تولیدی اسـت که می تواند تبدیل به سـرمایه شـود و دلیل 
اینکـه بـه طور کامل از این ظرفیت اسـتفاده نشـده، عـدم باورپذیـری از جانب 
بنگاههـای اقتصـادی، مسـئولان و فعالان تشـکلهای بخش خصوصـی و نیز 

تسـلط برندهای خارجی در بازار اسـت.
مـا هنوز نتوانسـته ایم تعداد قابل توجهی برند پوشـاک در ایـران ایجاد کنیم که 
هـم بـا فرهنگ و شـرایط ما هماهنگ باشـد و هم برند واقعی باشـد. به همین 
دلیل هنوز بسـیاری از مردم در بازار به دنبال کالا و پوشـاکی هسـتند که مربوط 

به برندهای معروف دنیاسـت.
لازم اسـت مسـئولان سـازمان توسـعه تجـارت، صنعـت و معـدن و دیگـر 
سـازمانهای مرتبـط بـا فضـای کسـب و کار به موضـوع برند و صاحبـان توجه 
بیشـتری داشـته باشـند. مسـئولان باید تولید بـدون کارخانـه را به عنـوان نیاز 
واقعـی و سـرمایه گذاری واقعی بشناسـند و مسـئولان بنگاههـای اقتصادی نیز 

هزینـه کـردن بـرای برندسـازی را نوعـی سـرمایه گذاری بدانند.
اهمیـت مرغوبیـت کالا به عنوان یکی از مهمترین پایه های برندسـازی باید مد 
نظـر قـرار بگیرد. نظارت بـر روی قیمت و کیفیت کالاهـای صاحب برند نیازی 
نیسـت، زیـرا کالایی کـه دارای نام تجاری معتبر اسـت، کیفیت و قیمـت آن از 

سـوی تولیدکننـده به خوبی کنترل می شـود تـا بازار را از دسـت ندهد.
بـه همه کسـانی که تمایـل دارند صاحب برند شـوند توصیه می کنـم به هزینه 
کـردن بـرای برنـد بـه عنـوان نوعـی سـرمایه گذاری کـه از هـر نوع سـرمایه 
دیگر بهتر اسـت بنگرند؛ برندسـازی نوعی سـرمایه است که سـالهای بسیاری 

می تـوان شـاهد بازگشـت آن بود.
برگزاری همایش برندینگ در استان خراسان رضوی ، گامی موثر در راستای اشاعه 
این نوع سرمایه گذاری از سوی صاحبان کالا است. این همایش در 5 سال گذشته 
بسیار موفق بوده و بخشی از موفقیت استان ما در برندسازی نسبت به کشور، 
مرهون برگزاری چنین همایشی توسط انجمن مدیران صنایع خراسان است. 

برندهای خراسانی در انتظار فرامرزی شدن بخش خصوصی خراسان رضوی 
پیشتاز برندسازی در کشور است

امروز مهمترین نیاز برندهای ملی در استان ما، فرامرزی و بین المللی شدن است. 
بخش خصوصی استان خراسان رضوی در حوزه برندسازی قطعاً تلاش کرده اما 
شرایط به گونه ای است که تلاش این بخش به تنهایی کافی نیست. این برندها 
نیازمند فرامرزی و بین المللی شدن هستند. البته برخی از آنها در سطح بین المللی 
تلاشهایی داشته اند، مانند صنعت فرش ماشینی استان که امروز به چین صادرات 

دارد. کشوری که خود صادرکننده این نوع فرش به نقاط مختلف دنیاست.
یک پای تجارت، تولید و صنعت در دهکده بزرگ جهانی وجود روابط بین المللی 
به تحریم های پیش رو که بسیار جدی است، تلاش  با توجه  مطلوب است، 
همکاران ما در این زمینه دچار مشکل شده است. با این حال آنها در داخل کشور 

در حال تلاشند.
راه اندازی تولید بدون کارخانه به عنوان یکی از مهمترین درخواست های برندها در 
کشور است؛ سال گذشته در زمینه برندسازی و تولید بدون کارخانه از وزیر صنعت 
درخواستهایی داشتیم، موضوعی که در دنیا اتفاق افتاده و در سطح استان هم توسط 
برخی از صنایع به صورت چراغ خاموش در حال انجام است، زیرا موضوع راه اندازی 

تولید بدون کارخانه هنوز از سوی مسئولان ابلاغ نشده است.
انجمن مدیران صنایع خراسان در این زمینه با جدیت وارد عمل شده و سایر 
تشکلهای این بخش هم از این موضوع حمایت می کنند. کسانی که در این 
همایش معرفی می شوند، تولیدکنندگان داخلی موفق در حوزه برندسازی هستند 
که راه موفقیت خود را برای سایر صنعتگران تعریف کرده و با گرد آمدن برندسازان 

و صنعتگران در این همایش باب همکاری باز می شود.
یکی دیگر از درخواستهای برندهای ملی و در مجموع همه صنایع جلوگیری دولت 
از تصمیمات و دستورالعملهای خلق الساعه است؛ امروز با دستورالعملهای خلق 
الساعه هیچ ثبات اقتصادی مشاهده نمی شود تا در بخش تولید خوش بین باشیم. 
ما امروز بار دیگر با تحریم روبرو هستیم اما نقشه راهی نمی بینیم که شرایط پیش 

رو را پیش بینی کرده باشد و نشان دهد هر بخش چه کاری باید انجام دهد.
دولت باید از اخذ تصمیمات خلق الساعه بپرهیزد. به طور مثال در مساله ارز باید از 
ابتدا تصمیم عاقلانه ای می گرفت و به جای اختصاص ارز برای واردات کالاهای 
و  نیازهای هر صنعت  براساس  را  تومانی  ارز 4200  موبایل  غیر ضروری مثل 
بخش تولید به مواد اولیه مورد نیاز این واحدها اختصاص میداد. امروز بسیاری 
از تولیدکنندگان و برندهای ملی در استان در ثبت سفارش برای دریافت ارز دچار 
مشکل هستند و یا کالایی را در گذشته سفارش دادند و حال با گران شدن ارز آزاد 
در دریافت کالای سفارشی خود به مشکل برخورده اند. امیدواریم راه اندازی بازار 
ثانویه ارز که یک نیاز مهم در این زمینه است، مشکلات تولیدکنندگان و صاحبان 

برند را در واردات مواد اولیه حل کند.

      محمد حسین روشنک
رئیس اتحادیه صادرکنندگان خراسان رضوی

       حسن حسینی
رییس خانه صنعت، معدن و تجارت خراسان رضوی
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ارزش برند در صورت های مالی و سهام شرکت ها نقش 
بسـزایی دارد، اما سـوال اساسـی این اسـت که چگونه 
یک مفهوم انتزاعی مثل برنـد را می توان ارزیابی نمود 
و بر اسـاس شـاخص های مالـی قیمت گـذاری کرد؟ 
دارایـی های نامشـهود در اثربخشـی فعالیـت ها، خلق 
و بقـای عملکـرد مالـی کسـب و کار در شـرکت ها از 
اهمیـت بسـزایی برخـوردار اسـت. امروزه دسـتیابی به 
مزیـت رقابتی، صرفاً با تکیه بـر ویژگی های کارکردی 
محصـولات و خدمـات حاصـل نمی شـود، بلکـه برند 
مهم تریـن عامل متمایزکننده یک شـرکت تجاری از 
رقبـا در بخـش دارایی های نامشـهود اسـت. برند این 
ویژگـی را دارد کـه بـا تکیه بـر نگرش برون بـه درون 
سازمانی و بهره مندی از اطلاعات واقعی بازار، وضعیت 
تمایز یک شـرکت تجاری را از سـایر رقبا نشـان دهد.
هـای  دارایـی  ارزش  بـر  هـا  شـرکت  از  بسـیاری 
بـه  آنهـا  مدیـران  توجـه  و  دارنـد  تاکیـد  نامشـهود 
اسـت. افزایـش  حـال  در  هـا  دارایـی  از  نـوع  ایـن 
بـرای مثال، شـرکت Ford در سـالیان اخیر به طور 
محسوسـی از حجم دارایی های فیزیکی خود کاسـته 
و بـر حجم سـرمایه  گذاری خود بـر روی دارایی های 
ناملمـوس و غیـر فیزیکـی خـود افـزوده اسـت. ایـن 
شـرکت در طی چند سال گذشـته بیش از 12 میلیارد 
 Jaguar دلار بـرای تملک برندهای معتبری مانند
و Volvo ،Land Rover هزینـه کـرده اسـت. 
شـرکتSamsung  نیز به عنوان شرکتی پیشرو 
در صنایـع الکترونیک، سـرمایه  گـذاری قابل توجهی 
در ارتبـاط بـا دارایـی هـای غیرفیزیکی خـود نموده و 
بیـش از 8 درصـد در آمـد سـالانه خـود را بـه بخش 
تحقیـق و توسـعه و 5 درصـد از آن را بـرای بخـش 
ارتباطـات و روابط عمومی خود اختصاص داده اسـت. 

رویکردهاي  ارزش گذاری برند
در دنیـاي کسـب و کار، ارزش و ارزش گـذاري برنـد 
نقشـي کلیـدي دارد. بـر خـلاف سـایر دارایي ها نظیر 
موجودي هـا، سـهام، کالاهـا و املاک، بـازار فعالي در 
ارتبـاط بـا برند که بتوانـد ارزش هاي مقایسـه اي را در 

اختیار نهـاد، وجود ندارد، بنابراین، به منظور دسـتیابي 
بـه روش هـاي معتبـر، چند مـدل  به منظـور ارزیابي 
برنـد ارائـه شـده  انـد کـه  غالـب ایـن روش هـا را
مـي تـوان در دو گـروه اصلـي طبقـه  بنـدي نمـود:

1 - روش هاي ارزیابي مبتني بر تحقیق
در این رویکرد به جاي شاخص هاي مالي، نگرش هاي 
رفتاري مشتریان در قبال برند مورد ارزیابي قرار مي 
گیرد. با وجود تنوع در میزان پیچیدگي و کارایي این 
روش ها، همه آنها در پي اندازه  گیري، تحلیل رفتار 
این روش ها حایز  ادراک مشتریان هستند.  و  خرید 
دامنه وسیعي از معیارهاي ادراکي نظیر سطوح مختلف 
آگاهي، دانش، نام آشنا بودن برند، ارتباطات، تصویر 
مندي  رضایت  و  ترجیحات  خرید،  ملاحظات  برند، 

مشتریان است. 
2 -  روش هــاي ارزیابــي مبتنــي بــر 

ــي ــاي مال ــاخص ه ش
1.2. روش هاي مبتني بر هزینه

این رویکرد مبتني بر تجمیع کلیه هزینه  هایی است 
گرفته  برند صورت  معرفي  و  ایجاد  منظور  به  که 
این هزینه   اند.  را رقم زده   برند  و شرایط کنوني 
ها شامل کل هزینه  هاي توسعه برند، بازاریابي، 
تبلیغات و سایر هزینه  هاي مرتبط با برند است. 
این روش ها از آنجایي که قادر به ارائه ارتباط مستقیم 
بین سرمایه  گذاري هاي مالي و ارزش افزوده برند 
نیستند، ناکارآمد هستند. سرمایه  گذاري هاي مالي به 
عنوان مهم ترین جز در ایجاد ارزش در برند هستند. 

2.2. رویکردهاي مقایسه  اي
روش دیگـر بـراي ارزیابـي برنـد، ایجـاد مبنایي براي 
مقایسـه بیـن برندهاي موجـود در بازار مي باشـد، اما 
این رویکرد با مشـکلاتي مواجه اسـت. براي مثال بر 
اسـاس تعاریـف مختلفي کـه در قبال برند ارائه شـده 
اسـت، برندهـا باید نسـبت به هـم متمایـز و متفاوت 
باشـند و همین ویژگي امکان مقایسه برندها را دشوار 
مـي  سـازد. عـلاوه بر این، خلـق ارزش بـراي برندها 
در زمینـه  هـاي مشـابه مـي توانـد متفـاوت باشـد. 

3.2. قیمت ترجیحي
در ایـن روش، مبنـاي محاسـبه ارزش برنـد عبـارت 
اسـت از ارزش خالـص فعلـي برندهـاي برتـر کـه در 
آینـده به دسـت مـي آید. بـا این وجـود، هـدف اولیه 
بسـیاري از برندهـا لزومـاً کسـب قیمتـي ترجیحـي 
نیسـت بلکـه هـدف آنهـا کسـب بالاترین تقاضـا در 
آینده اسـت. به عبـارت دیگر، اهمیت حفـظ تقاضا در 
آینـده بسـیار مهم تـر از خلـق ارزش از طریـق ایجاد 

قیمـت هـاي ترجیحـي در شـرایط فعلي اسـت. 
4.2. روش اینتربرند

در روش اینتربرنـد،  ارزش برنـد بـا ضـرب درآمدهای 
در   )Differential Earnings( متفرقـه 
یک نـرخ تنزیـل)Discount Rate( محاسـبه 
می شـود. ایـن نرخ تنزیل از کمّی کـردن هفت فاکتور 
کـه طبـق روش اینتربرند، قـدرت برنـد را محاسـبه 
می کنـد،  بدسـت می آیـد. ایـن هفـت شـاخص ) بـا 
وزن مشـخص و اسـتاندارد( به شـرح زیر می باشـند:
1. بـازار )%10(: آیـا بازار پایدار بـوده و یا اینکه در 

حال رشـد است؟
2. پایـداری )%15(: آیا برند توانسـته اسـت پس 
از مـدت طولانـی حضور در بـازار، وفاداری مشـتریان 

را جلـب نماید؟
3. رهبـری بـازار )%25(: نحوه رهبـری برند در 

بـازاری کـه در آن رقابـت می کند.
4. تائیـد )%10(: میـزان تاییـد درون سـازمانی و 

بـرون سـازمانی برند.
5. جهـت  گیـری )%10(: سـمت و سـویی که 

برنـد بـه سـمت آن حرکت مـی کند.
6. حضـور بین  المللـی )%20(: قـدرت برند در 

سـطوح بین  الملل. 
7. حمایت )%10(: توانایی شرکت در حمایت از برند.
از مزیـت هـای ایـن روش ایـن اسـت کـه مقبولیت 
زیـادی  و جنبـه  هـای مهـم برنـد را مـد نظـر قـرار
ــادی و  ــوارد اقتص ــام م ــن تم ــد. همچنی ــی ده م
ــن  ــد در ای ــرای برن ــده ب ــام ش ــای انج ــه ه هزین
ــه  ــرد. نقط ــی گی ــرار م ــبه ق ــورد محاس روش م
ضعــف عمــده ایــن روش ایــن اســت کــه اصطلاحاً 
ســیب را بــا پرتقــال مقایســه مــی  کنــد. شــاخص 
حضــور بیــن الملــل در روش مذکــور بــرای بررســی 
برندهــای محلــی مــورد اســتفاده قــرار نمــی گیــرد. 
اگــر شــرکتی مایــل باشــد کــه از شــاخص حضــور 
ــتفاده  ــی اس ــای محل ــرای برنده ــل ب ــن  المل بی
نمایــد میتــوان از شــاخصی جایگزیــن بــا نــام 
پتانســیل حضــور بیــن  المللــی برنــد اســتفاده نماید.
آنچـه مسـلم اسـت مـا باید همـراه بـا اسـتاندارهای 
جهانـی در برنـد و برندسـازی کـه عاملـی مهـم در 
تجـارت و تولیـد صنعتی می باشـد ، دانسـته و همراه 
شـویم ، آمـوزش ببینیـم و با دقـت و توجـه ریزبینانه 
روش های نوین بازاریابی و اعتماد سـازی را بیاموزیم.

در ایـن مجـال مجموعه اطلاعـات ، تحقیقات 
و نظـرات کارشناسـان برندینـگ در این برهه 
حسـاس از شـرایط اقتصـادی که نیاز بـازار و 
مصـرف کننـدگان محصـولات بـه آرامـش و 
اعتمـاد در انتخـاب کالا و خرید آن می باشـد، 
شایسـته اسـت مـورد توجـه قـرار بگیـرد و 
موضـوع برندینگ که از عوامـل اطمینان بخش 
بـازار مـی باشـد بسـیار اهمیـت پیدا مـی کند. 
گـردآوری شـده  مطالـب  اسـاس  ایـن  بـر 
حـاوی نکات بسـیار مفیدی بـر ارزش گذاری 
انتخـاب برندهـا مـی باشـد. و روش هـای 

ارزش گذاری بر ند                                             

عبدالله یزدان بخش                            
  قائم مقام گروه صنعتي پارت لاستیک و مدیر ارشد شرکت پارت لاستیک
 عضو هیئت رئیسه انجمن مدیران صنایع خراسان

چکیده
این تحقیق اثرات واسطه ای سیاست های سازمانی بر روابط بین محیط اخلاقی کار و دوثمره پرسنل )تعهد 
تاثیرگذار و عملکرد خدمات مشتری( را در کشور مالزی و در سال 2017 بررسی می نماید. با استفاده از 
پاسخهای 200 پرسشنامه جمع آوری شده از شش مرکز خرید در شهر کوالالامپور مالزی ، دریافتیم که محیط 
اخلاقی کار تاثیر مستقیمی بر برداشت های پرسنل درباره سیاست های سازمانی، تعهد تاثیرگذار و عملکرد 
فعالانه خدمات مشتری دارد. علاوه براین، سیاست های سازمانی برداشت شده به طور نسبی نقش واسطه ای 
را در زمینه ارتباط بین محیط اخلاقی و تعهد تاثیرگذار بر عهده دارد، اما این امر در بین محیط اخلاقی و رفتار 
فعالانه خدمات مشتری برقرار نمی باشد. ما به خرده فروشان توصیه می نماییم که محیط اخلاقی را توسعه 

دهند تا بتوانند مزایای رقابتی قدرتمندتری داشته باشند.  
1 - صنعت وخرده فروشی

در صنعتی که توسط تغییرات سریع و رقابت بالا شناخته می شود، کسب و کارهای خرده فروشی بیشتر و 
بیشتر بر فاکتورهای سازمانی برای حفظ رقابت متمرکز می شوند. یکی از این فاکتورهای سازمانی، محیط 
اخلاقی کار می باشد. محیط اخلاقی کار در ایجاد ارتباطات بلندمدت با مشتریان ضروری می باشد. با تمرکز بر 
صنعت خرده فروشی، ادامز و همکارانش )2001( نتیجه گرفته اند که پرسنل در تمامی سطوح رفتارهای مثبت 
بیشتری در سازمانهایی با محیط اخلاقی کار نسبت به سازمانهایی بدون این محیط از خود نشان می دهند. 
این تحقیق برای تعمیق درک درباره اثر یک محیط اخلاقی کار با بررسی روابط آن با سیاست های سازمانی، 
تعهد موثر و یک رفتار فعالانه ویژه صنایع خدماتی یعنی عملکرد فعالانه خدمات مشتری مفید می باشد. 
یک بررسی در خصوص ادبیات محیط اخلاقی و خدمات مشتری از اهمیت این تحقیق حمایت می نماید. 
ابتدا، استراتژی سازمانی که تلاش می کند بهترین خدمات مشتریان را بدست آورد نیازمند تفسیر سیاست های 
منابع انسانی به صورت تجربیات خدمات مشتری گرا می باشد. هرچند، تحقیقاتی در صنعت خرده فروشی 
برای بررسی اینکه چگونه سیاست های منابع انسانی و تجربیات آن می توانند بر رفتار خدمات مشتری تاثیر 
گذارند، انجام شده است اما کماکان به تحقیقات بیشتری برای درک مکانیسمی که از طریق آن محیط 
اخلاقی بر نتایج کاری مانند عملکرد فعالانه خدمات مشتری تاثیر می گذارد، نیاز می باشد. دوم، تحقیقات 
مربوط به مکانیسم کلی که از طریق آن محیط اخلاقی بر نگرش پرسنل و رفتار آنان تاثیر می گذارد، بویژه از 

لحاظ این که چگونه محیط اخلاقی با سیاست های درونی در تعامل می باشد، بسیار محدود هستند.
سوم، پرداخت های سازمانی و سیاست های ارتقای یک سازمان ابعادی کلیدی برای سیاست های آن 
می باشند. پاسخ های پرسنل و برداشت های آنان درباره این سیاست های پاداش دهی در یک جامعه 
جمع گرا می تواند با یک جامعه فردگرا متفاوت باشد. به عنوان مثال، مدیران چینی تاکید کمتری بر 
عملکرد کاری پرسنل وقتی تصمیمات جبرانی را اتخاذ می نمایند، دارند. این تجربیات پاداش دهی، ممکن 
است در جوامع جمع گرا به دلیل اهمیت روابط و سایر عوامل ارتباطی، قابل قبول تر باشند. این یافته ها  
نیاز به بررسی پویایی های بین محیط اخلاقی و سیاست های سازمانی در یک جامعه جمع گرا مانند مالزی 

که تحقیق فعلی در آن انجام شده است اشاره دارند.
چهارم، تحقیقات اخیر درباره رفتار اختیاری پرسنل به چیزی فراتر در خصوص رفتار نقش خدمات گرا   رسیده   است. 
چون کسب و کار خرده فروشی بستگی به پرسنل صف مقدم برای تعیین و برآورده سازی نیازهای مشتریان دارد. 
  )proactive customer service performance( بررسی عملکرد فعالانه خدمات مشتری
آنان به یک ضرورت تبدیل شده است. علاوه براین، چون PCSP کماکان موضوعی جدید است، سابقه و 
تاریخچه آن کماکان مورد بررسی چندانی قرار نگرفته است. در نتیجه، درک این که چگونه سیاست سازمانی و 

محیط اخلاقی بر PCSP تاثیر می گذارند، به درک 
ما درباره صنعت خرده فروشی به صورت تئوری و 

عملی می افزاید.
2 - بررسی ابعاد تحقیق 

در این بخش، ما به بررسی ابعاد مربوط به محیط 
اخلاقی کار، سیاست های سیستم پاداش دهی، عملکرد 
پردازیم.  فعالانه خدمات مشتری و تعهد موثر می 
1 - 2  - محیط اخلاقی کار و سیاست های 

سیستم پاداش دهی
محیط اخلاقی کار به عنوان یک برداشت عمومی 
که  سازمانی  روالهای  و  تجربیات  درباره  غالب  و 
امر  این  شود.  می  تعریف  دارند،  اخلاقی  محتوای 
مراقبت  از  است  عبارت  که  است  بعد  پنج  شامل 
)همدلی با دیگران(، مقررات )مجموعه های پذیرفته 
و  قانون  سازمانها(،  در  ها  سیاست  و  روالها  شده 
دستورالعمل )مجموعه های پذیرفته شده از قوانین 
و مقررات حاکم توسط متخصصین و سیستم های 
استقلال )مجموعه های منفرد  بزرگتر(،  اجتماعی 
)اتکای  ابزارگرایی  باورهای اخلاقی و روحی( و  از 
شدید به منافع و علائق شخصی(. به عنوان بخشی 
محیط  سازمانی،  غالب  و  عمومی  های  محیط  از 
اخلاقی سازمان توسط سرمایه گذاران و سرپرستان 
اولیه آن شکل گرفته و توسط اعضا و مهمتر از همه 
مدیران یا رهبرانی که درباره مقررات و سیاست های 

آن تصمیم می گیرند، اصلاح می شوند. 
جهت گیری اخلاقی سازمان، مبنای مقررات، روالها 
و سیاست های سیستم های عملیاتی آن را شکل 
بر  سازمان  اخلاقی  محیط  نتیجه،  در  دهند.  می 
سیاست های پرداخت و ارتقای آن که جنبه هایی 
از سیاست های آن می باشند، تاثیر دارد. همانگونه 
که توسط کاکمار و کارسون )1997( تعریف شده 
است، سیاست های سازمانی مربوط به تلاش های 
یک عامل برای تاثیرگذاری بر افرادی که می توانند 
پاداش هایی را برای ارتقای خودکامگی وی فراهم 
آورند، می شوند. در نتیجه، سیاست های پرداخت 
در  دهی  پاداش  سیستم  های  سیاست  یا  ارتقاء  و 

ترجمه و تنظیم : 
حسین کریم خان – کارشناس ارشد مدیریت آموزش و بهسازی منابع انسانی

عملکرد فعالانه خدمات مشـتری 
و تسـت اثـرات واسـطه ای بـر 

سیاسـت های سـازمانی
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مرکز سیاست های سازمانی قرار دارند. از چشم انداز 
عدالت سازمانی، سیاست های سیستم پاداش دهی  
به عنوان نقطه مقابل ناعدالتی رویه ای ظاهر شده 
و این دو از لحاظ مفهومی متمایز می باشند. وقتی 
سطح سیاست های سیستم پاداش دهی بالا باشد، 
پرسنل تمایل دارند تا سطح پایین تری از ناعدالتی 
رویه ای را تجربه نمایند. یک سازمان با سطح بالای 
سیاست های سیستم پاداش دهی به مدیرانش اجازه 
می دهد تا تصمیماتی مغرضانه را وقتی قدرت پاداش 

دهی خود را تجربه می نمایند، اتخاذ نمایند.
با داشتن این موضوع، ما انتظار داریم که ارتباطی 
منفی بین محیط اخلاقی و سیاست های سیستم 
تیم  یک  وقتی  باشد.  داشته  وجود  دهی  پاداش 
بالای  استانداردهای  تا  کند  می  سعی  مدیریتی 
اخلاقی را حذف کند، بیشتر از پرسنل خود مراقبت 
مقررات  و  قوانین  از  تا  دارد  انتظار  آنان  از  و  کرده 
تا  نماید  سعی  دارد  امکان  بنابراین  نمایند.  پیروی 

سیاست های سیستم پاداش دهی را کاهش دهد. 
2-2 - محیط اخلاقی کار، عملکرد فعالانه 

خدمات مشتری و تعهد موثر
 )PCSP( مشتری  خدمات  فعالانه  عملکرد 
شامل: تمایل پرسنل برای بهبود روالها، پیش بینی 
مشکلات آتی و ارائه راه حل ها و حفظ پایداری در 
کار می باشد. این چنین رفتاری با عملکرد کاری 
از توصیف شغلی  فراتر  بوده، چون چیزی  متمایز 
تعیین شده است. این همچنین با رفتار شهروندی 
سازمانی مشتری گرا و رفتار اجتماعی مشتری گرا 
که شامل ابتکارات هدفمند، تفکر آینده نگر و یا 

اقدامات پیشگیرانه نمی باشد، متفاوت است.  
و  موثر  تعهد   ،PCSP بین  روابط  توضیح  برای 
محیط اخلاقی کار، ما از تئوری مبادلات اجتماعی 
استفاده می کنیم. تئوری مبادلات اجتماعی فرض 
می کند که عاملین علاقمند به خود با سایر عامیلن 
در تعامل هستند تا به اهدافی برسند که به تنهایی 
تعاملات  این  نیستند.  آنها  کردن  برآورده  به  قادر 
بین عاملین ارتقاء یافته و وقتی طرفهای مقابل به 
منابع مبادله شده ارزش می بخشند، حالت عادتی 
و احساساتی به خود می گیرند. تحقیقات تجربی 
از این تئوری حمایت کرده و نتیجه می گیرند که 
یک محیط و جو مثبت منجر به رفتار سازمانی مثبت 
که  ای  شیوه  به  تا  دارند  تمایل  پرسنل  و  گردیده 
احساس می کنند با آنها رفتار شده است، پاسخ متقابل 
بدهند. وقتی محیط اخلاقی برای تنظیم سیاست ها، 
روالها و تجربیات سازمانی وجود دارد، پرسنل بیشتر 
به  اضافی  نقش  رفتارهای  در  تا  یابند  می  تمایل 
عنوان یک اقدام متقابل مشارکت نمایند. در تحقیق 
چانگ و لیائو )2010(، سیاست ها و استراتژی های 
عملکرد  های  کننده  توانمند  عنوان  به  گرا  مردم 
 )2008( لیئونگ  اند.  شده  شناخته  پرسنل  بالای 
اخلاقی  محیط  که  است  گرفته  نتیجه  همچنین 
بیشتر  کند،  تاکید  توجه  و  مقررات  قوانین،  بر  که 
می تواند رفتار عملکردی را ارتقاء بخشد. به طور 
خلاصه، عدالت برداشت شده در محیط کار باعث 

ارتقای رفتار مرتبط با عملکرد پرسنل خواهد شد. 
آلن و میر )1990( سه بعد را برای تعهد سازمانی 
احساسات(،  بر  )مبتنی  موثر  تعهد  اند:  کرده  بیان 
تعهد هنجاری )مبتنی بر قوانین و اجبارها( و تعهد 
از  بیشتر  که  موثر  تعهد  بر هزینه(.  )مبتنی  پایدار 
یک  صورت  به  است  شده  بررسی  ابعاد  سایر 
در  مشارکت  و  شناسایی  برای  احساسی  ضمیمه 
سازمان تعریف می شود. هرچند تعهدات هنجاری 
و پایدار هر دو به عنوان مبناهای مهمی برای تعهد 
سازمانی پرسنل شناخته می شوند، به نظر می رسد 
که مسائلی درباره خصوصیات روانشناختی آنان وجود 
داشته باشد. به صورت مفهومی، تعهد هنجاری با 
تعهد موثر متفاوت می باشد اما از لحاظ تجربی به 
شدت با یکدیگر در ارتباط هستند. در نتیجه نوعی 
دارد.  وجود  جزء  دو  این  بین  تمایز  امکان  کمبود 
برعکس تعهد پایدار یا مداوم تقریباً هیچ ارتباطی با 
دو نوع تعهد دیگر ندارد. به طور خلاصه، تعهد موثر 
پایدارترین جزء تعهد در بین این سه جزء برای درک 
رفتار پرسنل می باشد. علاوه براین، مشخص شده 
است که این جزء ارتباطی مثبت با نتایج عملکرد 

خدمات مشتریان در کشورهای آسیایی دارد.
نگرش پرسنل به کار تحت تاثیر نکاتی است که 
یک  موثر  تعهد  شود.  می  دریافت  کار  زمینه  از 
پاسخ مشترک به محیط کاری مثبت می باشد. ما 
می توانیم ادعا کنیم که محیط اخلاقی می تواند 
تاثیری مثبت بر تعهد موثر داشته باشد. علاوه براین، 
پرسنل وقتی که ارزشهای اخلاقی آنان با سازمان 
مطابقت داشته باشد، بیشتر به سازمان احساس تعهد 
خواهند کرد. بر اساس بیانات کولن و همکارانش 
)2003( ما انتظار داریم که محیط اخلاقی برداشت 
شده منجر به تعهد موثر مثبت پرسنل خواهد شد. 
2-3 - سیاست های سیستم پاداش دهی، 
 )PCSP( عملکرد فعالانه خدمات مشتری

و تعهد موثر
هنجارهـای متقابـل نیـز بخشـی از پویایـی هـای 
سیاسـت هـای سـازمانی مـی باشـند. تحقیقـات 
تجربی مسـتنداتی درباره تاثیر منفی سیاسـت های 
سـازمانی بـر رفتارهای اختیاری پرسـنل را نشـان 
مـی دهند. سیاسـت هـای پاداش دهـی به نحوی 
منفـی با رفتار شـهروندی سـازمانی و انگیزه رفتار 
شـهروندی در ارتبـاط مـی باشـند. آنهـا همچنین 

رفتـار صـدا را خامـوش مـی کنند. 
کار  تا محیط  دارند  تمایل  در سازمان  قدرتمندان 
شدت  به  زیردستان  که  دهند  تغییر  نحوی  به  را 
در خصوص امنیت کاری خود دچار وحشت شده، 
به هنجارها پایدار مانده و شکایاتشان را سرکوب 
نمایند. آنها همچنین می توانند یک سیستم منابع 
انسانی ناآگاه ایجاد کنند که هدفش سودرسانی به 
تعداد کمی از افراد و ضرر زدن به سایرین باشد. 
پرسنلی که فعالیت های سیاستی شدید را احساس 
برای  را  تهدید  حس  نوعی  است  ممکن  نمایند، 
هویت هایشان داشته و با محدود کردن عملکردشان 
به سطح حداقل به آن پاسخ دهند. سیاست های 

سیستم پاداش دهی رفتار مثبت پرسنل را سرکوب 
کرده و به عملکرد کلی یک سازمان آسیب می زند.

تاثیر سیاست های سازمانی در یک فرهنگ جمع 
گرا به نحوی متفاوت مشاهده شده است. پیشرفت 
شغلی یک هدف مشترک برای افراد و جهت دیگری 
در رفتارهای سیاستی است. در فرهنگ جمع گرا که 
همکاری و رفتار کمک کننده بسیار با ارزش شناخته 
می شود، رفتار نقش اضافی معمولًا تاکتیکی استفاده 
شده، ایمن و قابل قبول برای کسب خودعلاقگی 
گرا  جمع  فرهنگ  براین،  علاوه  باشد.  می  افراد 
و  وفاداری  با  تعامل  در  را  اعضا  گروهی  تمایلات 
روابط بلند مدت ارتقا می بخشد. وقتی اعضای هدف 
که پاداش ها را فراهم می کنند این گونه برداشت 
کنند که شانس بیشتری برای کسب احترام دارند، 
اعضای گروه بیشتر تلاش می کنند تا پاداش های 
نتیجه، طرفداری  در  دریافت کنند.  را  دلخواهشان 
ارتقا را  گروهی  کاری  رفتارهای  واقع  در  گروهی 

می بخشد. این چنین انگیزه ای توسط محرک های 
بیرونی برای ارائه رفتار نقش اضافی هدایت می شود. 
سیاست های سیستم پاداش دهی در نتیجه به نحوی 
باشند. ارتباط می  رفتار مثبت پرسنل در  با  مثبت 

هــر چنــد تاثیــر سیاســت هــای سیســتم پــاداش 
ــر  ــد در ه ــی توان ــنل م ــار پرس ــر رفت ــی ب ده
ــر  ــد موث ــر تعه ــر آن ب ــا تاثی ــد ام ــت باش دو جه
ــای  ــت ه ــد. سیاس ــی باش ــتی منف ــنل بایس پرس
ارزیابــی عملکــرد بــه نحــوی منفــی بــا رضایــت 
ــل  ــا تمای ــت ب ــه نحــوی مثب شــغلی پرســنل و ب
بــرای تــرک شــغل در ارتبــاط مــی باشــند. 
یافتــه هــای مشــابهی در تحقیــق ویگــودا 
خصــوص  در  هــا  برداشــت  دربــاره   )2000(
سیاســت هــای ســازمانی ارائــه شــده انــد. 

2-4 - نقش های واسطه ای
وقتی محیط کاری مبهم است، تجربیات سیاستی و 
بحران های اخلاقی را در سازمان افزایش می دهد. 
فعالیت های سیاستی در کشورهایی که فاصله قدرت 
بالا بوده و عدالت برداشت شده در سازمان ها کم

می باشد، قابل درک می باشند. پرسنل در کشورهای 
با فاصله قدرت زیاد به طور کلی وابستگی به مدیران 
برای افزایش پرداخت ها و ترفیعات دارند. هرچند 
مدیران  دهند.  می  افزایش  گروه  در  را  نظم  آنها 
سیستم های پاداش دهی را پیاده سازی می کنند 
سایرین،  ضرر  قیمت  به  پرسنل  بعضی  برای  که 
مطلوب می باشند. در این چنین فرهنگی، محیط 
نقش  تضعیف  در  را  کننده  خنثی  نقشی  اخلاقی 
دارد.  بر عهده  پاداش دهی  سیاست های سیستم 
این امر بویژه در صنعت خرده فروشی که پرسنل 
اخلاقی  مسائل  با  مداوم  طور  به  آن  مقدم  صف 
علائق  جای  به  مشتریان  نیازهای  سازی  برآورده 
شخصی خود، درگیر می باشند، اهمیت پیدا می کند. 
تحقیقـات اخیـر همچنیـن نشـان مـی دهنـد کـه 
سیاسـت های برداشـت شـده نقشی واسـطه ای را 
بیـن اجزای مختلف محیط سـازمانی و نتایج کاری 
پرسـنل در زمینـه هـای مختلـف بازی مـی کنند. 

ایـن منجر می شـود که پیشـنهاد کنیم کـه محیط اخلاقی از طریق کاهش سیاسـت 
هـای سیسـتم پـاداش دهـی بـرای تاثیـر گـذاری مثبـت بـر رفتـار فعالانـه خدمات 

مشـتریان پرسـنل و تعهـد موثـر آنـان وارد عمل می شـود.
3 - بخش خرده فروشی در مالزی

مالزی یک کشور با درآمد متوسط بوده و  به سطح یک شهر توسعه یافته بر اساس 
 )ETP( استاندارد بانک جهانی رسیده است. از زمان اجرای برنامه تحول اقتصادی دولت
در سال 2010 ، بخش خرده فروشی در این کشور وارد یک مرحله تحول شده است. این 
بایستی به عنوان یکی از بخش های کلیدی که بایستی تا انتهای سال 2020 توسعه 
یابد، مطرح شود. بخش خرده فروشی و ارائه خدمات رشد پایدار %6/8 را در مقایسه با 

رشد درآمد ناخالص ملی %5/9 در سال 2013 از خود نشان داده است.
دولت اقدامات فراوانی را برای تقویت اقتصاد ملی از طریق بخش خرده فروشی صورت 
داده است که یکی از آنها حذف تعرفه های واردات بر روی کالاهای لوکس می باشد. به 
این دلیل و تا حدودی به دلیل موقعیت مکانی که در آن خاور دور به خاور نزدیک و خاور 
میانه متصل می شود، کوالالامپور جریان توریستی بالایی دارد. در سال 2015، ورود 
توریست به مالزی برابر 7/25 میلیون نفر با درآمد 3/17 میلیارد دلار در صورتحساب ها 
بوده است. از لحاظ تعداد مراکز خرید، کوالالامپور بعد از هنگ کنگ دومین شهر در 
ناحیه آسیا-اقیانوس آرام محسوب می شود. بخش خرده فروشی از افزایش جمیعت این 
شهر که انتظار می رود از مقدار فعلی 2/7 میلیون نفر به 10 میلیون نفر در سال 2020 

برسد، سود سرشاری خواهد برد.
4 - نتایج

یافته های تحقیق نتایج مهمی برای مدیران در صنعت خرده فروشی به دنبال دارند. اول، 
مدیران ممکن است ساختن یک محیط اخلاقی کاری را مد نظر قرار دهند اگر که می 
خواهند تعهد موثر پرسنل و عملکرد فعالانه خدمات مشتری را ارتقا داده و سیاست های 
سیستم پاداش دهی را محدود نمایند. برای این منظور مدیران می توانند سیاست ها، قوانین 
و روالهای آشکاری را در این خصوص تعیین نمایند. برای کسب مهارت های لازم برای 
تخصیص پاداش هایی به صورت عادلانه و فرموله کردن سیاست ها، روالها و قوانین، 
مدیران آموزشی ممکن است دوره های مرتبط را سازماندهی کرده و جلسات پیگیری را 
برای تضمین یادگیری و بکارگیری مطالب ترتیب دهند. مدیران ممکن است همچنین 
بخواهند نمونه های خوبی را برای پیروی پرسنل از آنها تعیین نمایند. این تلاشها می توانند 
برداشت های محیط اخلاقی کار را افزایش داده و منجر به افزایش نتایج مثبت کاری شوند. 
دوم، یافته های ما اشاره دارند که یک محیط اخلاقی کار منجر به کاهش برداشت 
های مربوط به سیاست های سیستم پاداش دهی می شوند. در حالی که سیاست های 
سازمانی همه گیر هستند، فعالیت های مخرب سیاستی ممکن است عواقب بدی برای 
سازمانهایی که می خواهند خدمات مشتریان برتری داشته باشند، به ارمغان آورد. علاوه 
براین، فعالیت های مخرب سیاستی ممکن است تمایل پرسنل برای ارائه خدمات را 
سرکوب نمایند. در یک محیط به شدت سیاستی، پرسنل تمایل دارند تا تاکتیک های 
تاثیرگذاری غیرمرتبط با کار را بکار بگیرند. برای این منظور، آنها زمان کمتری را صرف 
فعالیت های مرتبط با کار خواهند کرد. در مجموع این امر به ضرر سازمان خواهد بود. 
برای پرهیز از این که فعالیت های سیاستی در دستور کار شخصی افراد قرار بگیرند، 

توسعه یک محیط اخلاقی می تواند موثر واقع شود. 
سـوم، نقـش ارتباط و آموزش کارآمد اسـت. شـرکت ها ممکن اسـت آموزشـهایی 
را در زمینـه اخـلاق سـازمانی بـرای پرسـنل برنامـه ریـزی کننـد تـا آنها نسـبت به 
تجربیـات اخلاقـی آگاه شـده و تمایل پیدا کننـد تا از قوانین و مقـررات پیروی نمایند. 
آنهـا ممکـن اسـت همچنیـن خبرنامـه هـا یـا بـلاگ هـای داخلـی ایجـاد نمایند تا 
آگاهـی لازم را در خصـوص سیاسـت هـای پرداخـت و ارتقـای فعلـی بـالا ببرنـد. 
یـک خـط تلفـن مـی توانـد بـرای پرسـنلی کـه مـی خواهنـد دربـاره سیاسـت ها و 
روالهـا بیشـتر بداننـد یـا اعتراضاتـی در این خصـوص داشـته باشـند، راه اندازی شـود. 



گ 
ینـ

ند
 بر

ش
ـای

هم
ن  

می
ش

 ش
مه

ه نا
یژ

و
13

97
د  

دا
مـر

    
    

    
    

    
    

    
    

    
  

24

گ 
ینـ

ند
 بر

ش
ـای

هم
ن  

می
ش

 ش
مه

ه نا
یژ

و
13

97
د  

دا
مـر

    
    

    
    

    
    

    
    

    
  

25

 

آیا تاکنون  بر سر دوراهی حفظ هویت محصول یا ایجاد 
تغییر و نوآوری در آن دچار شک و تردید شده اید؟ در 
تعارض بین این دو مفهوم کدامیک را در اولویت قرار 
می دهید؟ با مرور کوتاهی بر مفاهیم پایه، به پاسخ این 

پرسش خواهیم پرداخت.
در دنیای امروز، ساختن نام و نشان تجاری یا نمانام به قول 
فرهنگستانی ها که همان “برند” به قول فرنگستانی ها 
باشد، مزیت رقابتی پایدار و عنصر مهمی در سبد سرمایه 
گذاریهای سازمان ها است. سازمان ها به کمک برند خود 
را از دیگران متمایز می کنند و باعث ترغیب مشتریان 
میشود. نیز  بازار  حجم  افزایش  و  بیش تر  خرید  به 
پدیدآوری و گسترش برند، یکی از طرح های بلند مدت 
سازمانها است. تحقیقات نشان گر آن است که برندسازی 
سال  چندین  مشتری  به  آن  شناساندن  و  ماه  چندین 
وقت می برد. برندسازی به طور خلاصه یعنی انتخاب 
هویت برای سازمان و ترویج آن در میان مشتریان و 
“ماندگارسازی” آن در ذهن مخاطب است. ماندگارسازی 
به معنای آن که هویت در ذهن مشتری تثبیت و حفظ شود.
با  است  شده  سبب  فناوری  پیشرفت  دیگر  طرف  از 
شویم.  روبرو  “نوآوری”  نام  به  جدیدی  نسبتاً  مفهوم 
فکربکر،  داشتن  کامل  چرخه ی  همان  که  نوآوری 
در  را  نوآوری  است.  سازی  تجاری  و  کردن  اختراع 
زنده  عامل  کار  و  کسب  مدیریت  کتاب های  تمام 
ماندن سازمانها در عصر رقابت، می خوانند و بی درنگ 
دگرگونی  آورد.  می  ذهن  به  را  “دگرگونی”  مفهوم 
شدن. تازه  و  کردن  تغییر  شدن،  عوض  معنای  به 
همین جا است که  پرسشی اصلی خودنمایی می کند. 
آیا باید ثابت ماند و برند شد یا تغییر کرد و نوآور شد؟ به 
نمونه های موفق هر دو راهبرد نگاهی میاندازیم. برای 
مثال شرکتهای گوگل، بی ام و، سامسونگ، ایکیا و... 
نمونههای موفق در نوآوری و پیش گامی در بازار هستند. 
از سوی دیگر همین گوگل، بی ام و، سامسونگ و آیکیا 
برندهایی شناخته شده در جهان هم هستند. پس ظاهراً 

پاسخ سوال این است که داستان برعکس است یعنی 
برای برند شدن باید نوآور بود. اما برای این پاسخ نیز 
میکنند.  خطور  ذهن  به  سرعت  به  نقض  مثالهای 
مثالهای  و...  مکدونالد  دیویدسون،  هارلی  کوکاکولا، 
نقضی هستند که بدون نوآوری خاصی در محصول، 

برندهای جهانی به شمار می آیند.
این  به  جهان شمولی  پاسخ  توان  نمی  معلوم  قرار  از 
پرسش داد. اما می توان با بررسی و مقایسه نمونه های 
فوق به نتایجی رسید که حد و مرزهایی را برای شفاف 

شدن موضوع تعیین می کنند.
مجدداً به سراغ فرایند برندسازی می رویم. همان طور 
که گفتیم برندسازی به معنای تعریف هویت، انتخاب 
مخاطبان هدف و تلاش برای تعریف این هویت در 
ذهن مخاطبان است. در دل این تعریف دو واژه کلیدی 
“هویت” و “مخاطبان هدف” تعیین کننده هستند. در 
به مجموعه عوامل شکل  میبینیم که  تعریف هویت 
دهنده فرد یا سازمان اطلاق می شود که عامل تمایز 
آن ها از دیگران است. مخاطبان هدف نیز بخشی از بازار 
هستند که بیشترین تمایل را به مولفههای آن هویت 
دارند. برای مثال، سادگی یکی از مولفههای هویتی برند 
ایکیا است و علاقه مندان این برند نیز اشخاصی هستند 

که این سادگی را می پسندند.
هویتی  مولفههای  است  ثابت  برند  در  آن چه  بنابراین 
شکل  را  آن  شخصیت  و  ماهیت  که  است  برند  آن 
باید  و  است  وفاداری مشتری  اصلی  و عامل  می دهد 
حفظ شود. لذا نوآوری و تغییر جایی وارد کار میشوند 
که با هویت برند سازگار باشند یا حتی بخش مهمی 
هویتی  های  مولفه  از  یکی  مثال  برای  باشند.  آن  از 
شرکتهای فناوری، پیشگامی در فناوری و به کار بردن 
دیگر،  عبارت  به  است.  محصول  در  فناوریها  آخرین 
یکی از عمده دلایل مشتریان این برندها برای مراجعه 
به  داشتن محصولاتِ  اختیار  در  خرید محصولات،  و 
برای  نوآوری، اصل لازمی  روز است. به همین دلیل 

برندهایی مانند سامسونگ است. اما جایی که مشتری، 
محیط  و  همیشگی  طعم  همان  پی  در  مثال،  برای 
آشنای مکدونالد باشد، نوآوری، به خصوص از جنس 
نوآوریهای ریشه ای، می تواند اثر معکوسی به بار آورد.
اما در برندهایی نیز که نوآوری و محصولات ابتکاری 
یکی از خواسته های مشتریان آنان است ، هویت برند 
از مرحله طراحی محصول وارد کار می شود و تمام باید 
و نبایدهای برند را در محصول جدید متبلور می کند. 
برای مثال علی رغم تمام تغییرات و محصولات جدید، 
هنوز می توان برند »بی ام و« را تنها با یک نگاه از 
سایر خودروها بازشناخت. چرا که عناصر هویت در دل 
محصولات آن تعبیه شده اند. در مثالی دیگر می توان به 
محصول ریش تراش شرکت فیلیپس اشاره کرد که در 
عین حفظ تمایز خود از محصول رقیب )شرکت براون( 
نوآوری های بسیاری را در چارچوب های هویتی این 
محصول که همان سه تیغه بودن آن است به انجام 
رسانده است.  همچنین تمام محصولات شرکت ایکیا 
همان سادگی و مبتنی بر مونتاژ بودن را در خود دارند 
اما این به معنای نبود نوآوری در این محصولات نیست.
یا در مثال دیگر تمام محصولات شرکت ایکیا همان 

سادگی و مونتاژی بودن را در ذات خود دارند.
بنابراین نوآوریِ محصول در برند، نه اصلی جهان شمول 
است و نه در تقابلِ کلی با برند؛ بلکه این هویتِ برند 
و مخاطبِ آن است که چارچوب ها و حد و مرزهای 
نوآوری را تعیین می کند و در محدوده همان حد و مرزها 

نیز روح برند را در محصولات جدید می دمد.

محمد علی چمنیان
عضو هیئت رییسه انجمن مدیران صنایع خراسان

مدیر عامل شرکت نیان الکترونیک

برند و نوآوری؛ بایدها و نبایدها
مصرف کنندگان به طور مداوم 

در معرض سیل آسای پیام های سنتی 
و مکرر تبلیغاتی قرار دارند. پیام هایی که آنها را 

به صورت روزمره بمباران می کند و یا در فعالیت های 
روزانه بر سر راه آنها قرار می گیرد ، و این حقیقت را نمی توان 
نادیده گرفت که اگر افراد آگهی تبلیغاتی را به دفعات کافی 
ببینند، احتمال به یاد آمدن آن در هنگام خرید، زیاد است . 
این بدان معنی نیست که مصرف کنندگان خرید می کنند، 
زیرا دارای یک ارتباط هیجانی واقعی با این برند هستند، بلکه 
معمولا فقط به این علت می خرند چون توجه آنها به برندی 
جلب شده که بلندتر فریاد زده است. اما این رویکرد قدیمی 
ارتباطات بازاریابی به سرعت در حال از بین رفتن است.

برندها بتدریج می آموزند که برای وفاداری مشتری و کسب 
ارزش مادام العمر از آنها بهای آن را نیز بپردازند. ارتباطات بین 
برندها و مشتریان و هدف آنها در حال دگرگونی شدید است. 
عصر جدید بازاریابی، یعنی عصر بازاریابی حسی، مبتنی بر 
ارائه ی یک تجریه ی افسانه ای مرتبط با برند برای مشتری 
هدف است، تا در زندگی او، به ارزشی افزوده بینجامد و نهایتا 
به یادآوری برند از سوی مصرف کننده منجر شود . آن هم نه 
به این علت که برند بلندتر فریاد زده بلکه به دلیل آنکه تجربه 
است. فراهم کرده  برای مشتری  را  نشدنی  فراموش  ای 

از سوی دیگر بازاریابی حسی یک متدولوژی خاص است که 
به شدت و سرعت در حال دگرگون ساختن چهره بازاریابی 
است. تجربه ی زنده ی برند که یک ارتباط دو جانبه ی 

مرتبط با برند، بین مصرف کنندگان و برندها است، می تواند 
به صورت چهره به چهره یا از راه دور به اجرا درآید . این 
تجربه های زنده که برای به صحنه زندگی آوردن آنها و 
ارائه ی ارزش بیشتر به مصرف کنندگان طراحی می شود ، 

درمرکز رویکرد بازاریابی حسی قرار دارد.
حواس بخش حیاتی از تجربه ی بشر است . تقریباً تمام 
می  تجربه  حواس  طریق  از  جهان  از  ما   فهم  و  درک 
شود . تحقیقات نشان می دهد که  وجود حواس بیشتر 
را سبب می شود.  برند  از  بهتری  در محصولات، تجربه 
تجربه ی محصول ، یک تعامل چند بعدی بین محصول 
و مصرف کننده است که شامل جنبه های احساسی مصرف 
و   )Schmitt( اشمیت  اظهارات  به  بنا    . است  کننده 
لیندستروم و کاتلر ، مشتریان غالبا به سمت یک برند، بر 
و  اساس تجربه های حسی خود جذب می شوند. کاتلر 
از  ما  تمام درک  تقریبا  که  دارند  تاکید  بیشتر  لیندستروم 
است. حواس  انسان  پنجگانه ی  از طریق حواس  جهان 
به حافظه متصل هستند و به احساسات تبدیل می شوند.

حواس ما، تصویر زندگی روزانه ی ما را شکل می دهد 
فهمیم  می  رفت،  دست  از  آنها  از  یکی  که  هنگامی  و 
ازجهان  ما  درک  تمام  تقریبا   . هستند  مهم  چقدر  که 
بدست  ما  حواس  بوسیله  که  هست  ای  تجربه  ازطریق 
در  را  ای  پیچیده  و  مهم  نقش  انسان  حواس   . آید  می 
بازی  را  برند  چند  بین  از  انتخاب  در  شدن  قائل  تفاوت 
اساس  بر  مشتریان،  اغلب  زیرا  کنند.  می 
عقلانی. فاکتورهای  نه  کنند  می  خرید  احساس 

با این وجود ، تبلیغات و ارتباطات تجاری، بطور انحصاری 
و  بینیم  می  آنچه  بر  تمرکز  ها  وپیام  شده  بعدی  دو 
حس  سه  بکارگیری  به  ای  علاقه  و  دارند  شنویم  می 
ایجاد  باعث  بیشتر  حواس   )%  99 )حدود  ندارند.  دیگر 
شد. خواهد  برند  با  تر  محکم  رابطه  و  تر  قوی  پیام 

با افزودن عناصر چند حسی محصول مرتبط به این مفهوم ) 
اینکه مصرف کنندگان بتواند لمس کنند ، بچشند ، بو کنند ، 
بشنوند و ببینند ( ، مصرف کنندگان خواهند توانست برند را 
تجربه کرده و مهمتر از همه با آن یک ارتباط هیجانی برقرار 
کنند. با اجرای یک تجربه چند حسی برای مصرف کننده و 
غرق کردن وی در تجربه زنده، خواهیم توانست ماشه ی 
هیجانی را بکشیم که رویکردهای سنتی بازاریابی و تبلیغات 
سعی دارند به آنها دسترسی پیدا کنند . رویکرد چند حسی 
مناسب، تجربه ی زنده ی برند است. تجربه ای که در محیط 
های چهره به چهره و رودررو امکان پذیر است و می بایستی 

به صورت ترکیبی با سه ویژگی مهم به کار گرفته شود.
با اضافه کردن عناصر چند حسی محصول مرتبط، سکوهای 
ارتقا یافته ای را به کار خواهیم گرفت که هیجانات را از طریق 
احیای چندگانه درگیر می کنند . تجربه هایی که حس ها را 
درگیر می کنند، بر نیم کره ی سمت راست مغز اثر گذارده و 

اثرات ماندگاری را ایجاد می کنند. 

روز
ی ام
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لوگوی شرکت هواپیمایی Southwest یک قلب است. 
آیا فکر می کنید این اتفاقی است که میلیون ها مسافر این 

شرکت هواپیمایی آن را “قلب در آسمان” می دانند؟
در  تصاویر  اهمیت  از  دقیقا  دنیا  در  مدیران  از  تعداد کمی 
می  مدیران  اکثر  هستند.  باخبر  خود  مشتریان  با  ارتباط 
اما  کند.  جذب  را  همه  که  کنند  ایجاد  تصاویری  خواهند 
این غیرممکن است. زمانی که سعی می کنید همه مردم 
کرد. نخواهد  توجه  شما  به  کسی  هیچ  کنید،  جذب  را 
دفع  را  بقیه  و  کرده  جذب  را  افراد  برخی  شما  تصاویر 
و  اپل   ،Southwest مانند  برندهایی  کند.  می 
می  درک  را  موضوع  این  تنها  نه  دیویدسون  هارلی 
کنند. می  گذاری  سرمایه  آن  روی  بر  بلکه  کنند، 
لوگوی عقاب خشمگین شرکت HOG )گروه مالک هارلی( 

را درنظر بگیرید.
تحریک  را  شما  حواس  لوگو  این  دیدن  آیا 
دارند؟ زیادی  قدرت  تصاویر  چرا  کند؟  می 
لوگوها و علائم نماد هستند. نمادها موجب ایجاد تصاویر 
کلاسیک که الگوهای انرژی در ناخودآگاه ما هستند، می 
شوند. این تصاویر کلاسیک شخصی نیستند، بلکه جنبه های 
“مشترک” همه ما هستند. به قول دکتر کارل یونگ، روانکاو 
مشهور سوئیسی، این تصاویر کلاسیک، ساختارهای اصلی 
فکر هستند. این تصاویر ناخودآگاه و کلاسیک، پایه و اساس 

تجربه مشتری از برند شما را فراهم می کنند.
تصاویری که در لوگوهای خود بکار می برید )نمادها( سیگنال 

هایی برای مشتریان شماست که ماهیت برند شما را نشان 
می دهد. در کتاب انسان و نمادهای او، نوشته دکتر یونگ، 
تبلیغات قدیمی فولکس واگن با نمایش هوایی ماشین های 
اسباب بازی Beetle که لوگوی فولکس واگن را تشکیل 
می دهند، دیده می شود. دکتر یونگ خاطر نشان می کند 
که تبلیغات ممکن است با تداعی خاطرات ناخودآگاه دوران 
کودکی، اثر “ماندگار” بر ذهن خواننده داشته باشد. اگر این 
خاطرات لذت بخش باشد، می تواند )بصورت ناخودآگاه( با 

محصول و برند مرتبط شود. “
از  مشتریان  روی  تاثیر  برای  را  ای  شیوه  باید  برندها 
فقط  کنند.  پیدا  قدرتمند  تصاویر  مثبت  بردن  بکار  طریق 
توانیم  می  مشتریان،  قلب  روی  تصاویر  تاثیر  درک  با 
کند  برقرار  ارتباط  آنها  ذهن  با  که  کنیم  ایجاد  تصاویری 
کنند. انتخاب  رقبایمان  از  بیشتر  را  ما  که  کنیم  کاری  و 
کار مدیران و صاحبان برند این است که مفهوم الگوهای 
انرژی را که به تصاویر و لوگوی ما معنا می دهند بهتر درک 
کنیم و هنگامی که آنها را درک کردیم، در ارتباطات خود باید 
به طور مداوم از این مفهوم استفاده کنیم. هارلی دیویدسون 

باید دائما تلاش کند که شورشی بماند؛ نایک باید سعی کند 
بهتر از حدانتظار باشد؛ خطوط هوایی Southwest باید 
همچنان دوستدار، دلسوز و مراقب مسافران خود باشد. اگر به 
تصویری که با قلب مشتری ارتباط برقرار کرده خیانت کنید، 
سریعاً مشتریانی را که سعی در ایجاد رابطه طولانی مدت با 

آنها دارید، از خود دور می کنید.
خلاقانه  ارتباط  برای  شما  توانایی  در  برندسازی  قدرت 
است. مناسب  های  روش  طریق  از  مشتریان  با  برند 
علائم، لوگوها و تصاویر شما باید به عمق قلب مشتریان شما 
نفوذ کند. وقت بگذارید تا بدانید چه چیزی برای مشتریان 
شما مهم است و اینکه در قلب آنها چه می گذرد. پس از 
و  تر  عمیق  رابطه  باشید  امیدوار  توانید  می  که  است  آن 
معقول تری با آنها برقرار کنید و یک برند قوی بسازید که 
در قلب و ذهن مشتریان شما جایگزینی برای آن نیست.

تصویـر  آوردن 
برند به زندگـی
ی مشـتـــــر
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به منظور ارائه راهکار برای موفقیت مدیران بازاریابی در دستیابی به 
اهداف نام تجاری)Brand( و همچنین اثر بخشی تلاش هایی )از 
قبیل موضع یابی، تبلیغات و ...( که در جهت ارتقای ارزش برند )نام 
تجاری( صورت می گیرد، مفهوم مدیریت نام تجاری در مؤسسات 
تولیدی را در این مقاله مطرح می نماییم.  مدیریت نام تجاری در 
مجموع تلاش دارد تا با هدف گذاری، برنامه ریزی، اجرا و کنترل، برای 
نام تجاری ایجاد ارزش کند و سپس در جهت حفظ و ارتقای ارزش 
آن بکوشد. در این مقاله، با دیدگاه بلند مدت و راهبردی به ارائه شیوة 

مدیریت نام تجاری می پردازیم. 

مقـدمـه
مشکلاتی که امروزه مدیران بازاریابی را به خود مشغول کرده، عبارت است از آنکه 
تلاش آنها برای خلق و نگهداری برند، فاقد برنامه ریزیهای لازم بوده، به دلیل عدم 
و عدم شناخت روش های صحیح   )brand( تجاری  نام  ویژگی های  شناخت 
مدیریت نام تجاری نمی تواند به صورت اثربخشی، محصول را با نام تجاری پیوند بزند. 
اغلب مدیران بازاریابی و یا مدیران برند، مفاهیم بازاریابی را از قبیل شناخت نیازهای 
مشتری ، موضع یابی ، فعالیتهای ترفیعی و تبلیغی به خوبی می دانند و تجربه فراوانی در 
اجرای آنها دارند، اما در مجموع آنچه آنها را در بازاریابی محصولات و خدمات دچار 
مشکل می کند، آن است که نمی توانند مفاهیم بازاریابی را در راه ارتقای ارزش نام 
تجاری به کار گیرند. اینها همه از آنجا ناشی می شود که آنها شناخت درستی از نام 
تجاری به عنوان یکی از مهمترین دارائیهای نامشهود شرکت ندارند و برداشت آنها از 
دارایی صرفاً شامل چیزهایی است که درنظر می آید و قابل لمس است.  همان گونه 
که علم مدیریت سازمان می تواند مدیران موسسات تولیدی را با استفاده از ابزارهای 
مدیریتی نظیر هدف گذاری، برنامه ریزی، هماهنگی، بسیج منابع و امکانات وکنترل 
یاری دهد تا به اهداف سازمان دست یابد، علم مدیریت برند نیز مدیران را قادر می سازد 
تا برنامه ریزی صحیحی در راستای دستیابی به اهداف نام تجاری بکنند، به گونه ای 
که بدون به هدردادن منابع میزان دستیابی به اهداف بیشینه شود. از آنجا که یکی از 
مهمترین عواملی که می تواند جایگاه برند را در ذهن مصرف کننده ارتقا بخشد، تبلیغات 
است، در این مقاله با تاکید بر کارکردهای تبلیغات در ایجاد، حفظ و ارتقای ارزش های 

برند به چگونگی مدیریت برند در مؤسسات تولیدی خواهیم پرداخت. 
درک  برنـد  مدیـران  کـه  شـود  مـی  موفـق  صورتـی  در  تجـاری  نـام  یـک 
درسـتی از دارائـی هایـی کـه آن را تشـکیل می دهنـد، داشـته باشـند؛ از جملـه 
کـرد: اشـاره  مـوارد  ایـن  بـه  می تـوان  تجـاری  نـام  هـای  دارائـی  مهمتریـن 

• ارزشی که مشتری برای نام تجاری قائل می شود؛ 
ویژگی های  از  حفاظت  با  که  به گونه ای  تجاری  نام  مدیریت  سرمایه گذاری   •
نام تجاری، هم ارزش آن را حفظ کند و هم وفاداری مشتریان را از دست ندهد. 
در این راستا باید در مدیریت نام تجاری به ترتیب تمام چارچوب هایی را که در مدیریت 
یک سازمان به کار می بریم رعایت کرد. همان گونه که مدیریت سازمان ابتدا با بیان 
مأموریت خود مشخص می کند که سازمان چه رسالتی را می خواهد به انجام برساند 
و سپس اهداف مجموعه را بر اساس آن بیانیه مأموریت تعریف می کند و با تدوین 
استراتژی سعی در دستیابی به اهداف سازمان دارد، در اینجا نیز، برای نام تجاری یک 
بیانیه یا گزاره مأموریت بیان کرده، سپس اهداف را براساس آن تعریف می کنیم. در 

نهایت از روی آن استراتژی هایی را تدوین کرده، با استفاده از بازخور، کنترل می کنیم که 
تا چه حد به اهداف خود دست یافته ایم.

  بیانیه ماموریت
سازمان یا موسسه تولیدی در گام اول با تعیین ارزش های هسته ای نام تجاری، مبنایی 
را برای تمام اقدامات و فعالیت های مدیران و به خصوص مدیران بازاریابی مشخص 
می سازد. لازم به یادآوری است که در بیانیه مأموریت باید افقی بلندمدت را در نظر 
داشت و از همین آغاز با طرز تفکری استراتژیک به مدیریت نام تجاری مبادرت ورزید. 
در حالی که ممکن است مدیریت نام تجاری تحت فشار مدیران عالی سازمان مجبور 
به کسب نتایج کوتاه مدت شود )مثلًا افزایش سهم بازار در یک سال آینده( واین انتظار 
نه تنها باعث تقویت نام تجاری نمی شود بلکه آن را رو به نابودی می برد. این از جمله 
انتظاراتی است که در مورد تبلیغات هم وجود دارد و می تواند در عوض تثبیت، به تخریب 

نام تجاری منجر شود. 
هدف: پس از اینکه بیانیه ارزش های هسته ای نام تجاری را اعلام کردیم، لازم است 
که برای برند هدف یا اهدافی تعیین شود که هم در راستای بیانیه ارزشهای هسته ای 
آن است و هم مبنایی اجرایی تر نسبت به بیانیه خواهد داشت. با تعریف بیانیه و اهداف 
نام تجاری است که مدیر برند می تواند تعبیر شخصی خود را با دیدگاه عموم مقایسه 
کند و ابزاری برای کنترل داشته باشد و از جانب دیگر حتی با تعویض آژانس تبلیغاتی 
)به خصوص در مواقعی که هدف احیای مجدد برند است( بازهم از مسیر دستیابی به 

هدف منحرف نخواهد شد. 
تحلیل عوامل داخلی: از آنجا که بسیاری از نامهای تجاری که شکست خورده اند 
فقط تحت تأثیر عوامل خارجی نبوده و عوامل داخلی نیز بر آن تأثیر دارند، از جمله 
مهم ترین عوامل درونی که می توانند بر دستیابی به هدف نام تجاری تأثیر بگذارند 
)جدای از عوامل سازمانی و سایر عوامل مدیریتی( نگرش و دیدگاه اعضای تیم است که 
روی نام تجاری کار می کنند. لازم است بررسی شود که آیا همه اعضای تیم دیدگاهی 
سازگار با ارزشهای هسته ای نام تجاری دارند. از این رو لازم است که یک گروه مستقل، 
دیدگاه اعضا را درباره ارزشها بررسی کنند. به روشنی پیدا است که بیانیه ارزشها و اهداف 

نام تجاری باید سرلوحه تمامی اعضای گروه قرار گیرد. 
تحلیل عوامل خارجی: از آنجا که مشتریان از مهم ترین عوامل خارجی هستند 
که حتی بیانیه ارزشها و اهداف نام تجاری در راستای نیاز آنها و توجه به الزامات 
بازار هدف تنظیم شده است، باید با تحقیقات بازار گسترده، ارزش های مشتریان 
از  هم  تا  کرد  تحلیل  و  تجزیه  و  شناسایی  دقیق  صورتی  به  را  آنان  نیازهای  و 
یابیم که استراتژی های گذشته  یابیم و هم اطمینان  بازار هدف آگاهی  ارزشهای 
دهند. انتقال  مصرف کنندگان  به  را  تجاری  نام  ارزشهای  خوبی  به  توانسته اند 
 تدوین، ارزیابی و انتخاب استراتژی: در گام بعد، مدیریت نام تجاری در موسسه تولیدی 
با ترکیب کردن توانائیها ، شایستگی ها و مهارتهای اعضای تیم برند و عوامل خارجی 
اثرگذار بر آن ، به تدوین استراتژی هایی که در چارچوب بیانیه ارزشها و اهداف نام 

تجاری هستند، خواهد پرداخت. 
  تدوین راهبرد نام تجاری

پیش از هر چیز لازم است بدانیم که نام تجاری پدیده ای است کل نگر و نباید ارزش 
های نام تجاری را به صورت جداگانه تحلیل کرد؛ بلکه باید این اجزا را مرتبط با هم 
نگریست و در جهت خلق نام تجاری باید تمامی اجزای ارزشی آن نام تجاری را با هم 
منسجم کرد، به گونه ای که بین آنها هم افزایی ایجاد شود تا نام تجاری قدرتمندی را بنا 

امیرناصر نیکزاد
کارشناس ارشد مدیریت بازرگانی

مدیـریت نـام تجــاری
)برندسـازی(

کنند . با تکیه بر راهکارهای زیر می توان تشخیص داد که چگونه باید اجزای مختلف 
نام تجاری را با هم پیوند زد و با خلق یک نام تجاری قدرتمند، می توان موضع بهینه ای 
را در ذهن مصرف کنندگان و بازار هدف ایجاد کرد. برای موضع یابی نام تجاری از پیوند 

سه مؤلفه تشکیل دهندة نام تجاری بهره می بریم: 
مولفه کارکردی: محصول یا خدمت چه کاری را انجام می دهد؟

توسط  نقش  یا  موقعیتی  انگیزشی،  نیازهای  از  کدام یک  روان شناختی:  مولفه 
محصول یا خدمت برآورده می شود؟ 

مولفه ارزیابی کننده: نحوه ارزیابی مصرف کننده از نام تجاری چگونه است؟ )نام 
تجاری چگونه ارزیابی می شود؟(

سپس با پیوند زدن و انسجام این سه مولفه، نام تجاری بنا می شود.
 این تعریف از نام تجاری از طرز تفکر مصرف کننده نشأت می گیرد، زیرا مصرف کننده 
هرکدام از این مولفه ها را به صورت جدا از هم نگاه نمی کند.  به عنوان مثال، یک 
نوشیدنی در تبلیغات چنین توصیف می شود که این نام تجاری از نظر کارکردی، سرشار 
از انرژی است. ادراک مصرف کننده از نام تجاری باعث می شود او فکر کند استفاده از آن 
باعث سلامت در زندگی می شود. بنابراین، در این حالت مؤلفه کارکردی نام تجاری با 
دیدگاه روان شناختی ارزیابی می شود.  تا اینجا می توان گفت که به خوبی یک نام تجاری 
منسجم از دو مولفه خلق می شود که مولفه کارکردی و روان شناختی آن در تعامل با 
هم عمل می کنند. این دقیقاً همان مفهوم پیوند زدن مولفه های ارزشی نام تجاری است 
که چیزی فراتر از آن است که نام تجاری فقط در برگیرندة دو مولفه مذکور باشد امکان 
آن وجود دارد که در یک طبقه از محصول چند رقیب نام تجاری خود را به صورت 
منسجمی توصیف و تبلیغ کنند و بنابراین به هر دوی این مولفه ها توجه می کند. در این 
حالت باید به گونه ای عمل کنید که در مورد نام تجاری شما ارزیابی بهتری صورت گیرد 
و این کاری نیست جز پیوندزدن مولفه سوم با این دو مولفه, بنابراین کلگیت برای اینکه 
به مصرف کننده در مورد ویژگی محافظت کنندگی محصول خود اطمینان بدهد، از واژه 
دوست داشتنی استفاده کرده است. بدین گونه با استفاده از یک بیانیه دو کلمه ای شامل 
دوست داشتنی و محافظت کنندگی هم به مولفه های کارکردی و روان شناختی توجه 
کرده و هم به گونه ای معطوف به فرایند ارزیابی کردن نام تجاری توسط مصرف کننده 
اشاره کرده  است. از نتایج این گونه ترکیب کردن بیانیه، آن است که علاوه بر موضع یابی 
درست برای محصول، مدیران و اعضای تیم را در کسب یک دیدگاه کلی نگر یاری 
می دهد. حال برای اینکه بتوان بهتر بر ذهن مصرف کننده اثر گذاشت و منابع را به خوبی 
برای این اثرگذاری به کار گرفت، شناخت ابعادی که نام تجاری را در ذهن مصرف کننده 

تعریف می کنند، ضروری به نظر می رسد.
  ابعاد نام تجاری

وقتی مردم یک نام تجاری را انتخاب می کنند، فقط به یک ویژگی آن توجه نمی کنند 
بلکه خصیصه های چند گانه ای را وابسته به نوع محصول و میزان درگیری ذهنی خود در 
نظر می گیرند و با توجه به آنها تصمیم به انتخاب می گیرند. به علاوه، آنها نمی توانند فوراً 
تمامی آن صفات را در ذهن بیاورند و آنها را ارزیابی کنند بلکه فقط تعدادی از ویژگی های 
اصلی آن را در نظر می آورند و به ترتیب قرار گرفتن گزینه ها ) نام های تجاری( آنها را 
با توجه به بعضی از ویژگی های اصلی ارزیابی می کنند.  ترتیب قرار گرفتن گزینه ها )نام 
های تجاری(، همان ترتیبی است که در ذهن تولید می شود واین ترتیب می تواند در 
تصمیم نهایی تاثیر بگذارد. حال برای آنکه احتمال خرید محصول بیشتر شود وگزینة نام 
تجاری خاصی از رتبه بهتری در هنگام تولید گزینه ها برخوردار شود، لازم است که با 
استفاده از تبلیغ میزان برتری یابندگی آن نام تجاری را افزایش دهیم. یعنی با به کار بردن 
تبلیغ بتوانیم احتمال این را که نام تجاری زودتر از سایر گزینه ها به ذهن مصرف کننده 

خطور کند، افزایش دهیم. 
• عملکرد : مثل بالاترین سرعت خودرو؛ 

•  ویژگی ها : مثل اینکه خودرو دارای ضبط استریو باشد یا صندلی راحتی داشته باشد؛ 
•  قابلیت اعتماد: هر موقع که خودرو را روشن می کنید ، با مشکل روبرو نشوید؛ 

• تطابق با ویژگی های ادعا شده: اگر ادعا کردیم که بنزین کم مصرف می کند، همیشه 
همین طور باشد؛ 
• با دوام بودن؛ 
• قابلیت تعمیر؛

• زیبایی؛
• معروفیت:

ویژگی هایی که از نظر مصرف کنندگان در مورد خدمات مهم هستند عبارتند از: 
 ویژگیهای قابل لمس: مثل امکانات فیزیکی، ابزارها و ظاهر کارکنانی که خدمت را 

ارائه می کنند؛
•  قابلیت اعتماد؛ 

•  مسئولیت پذیری؛
•  اطمینان بخشیدن به مشتری؛ 

•  داشتن درک متقابل و احترام به مشتری.
  ماتریس استراتژی های نام تجاری:

زیر  های  استراتژی  از  یکی  می توان  ماتریس  در  تجاری  نام  جایگاه  به  بسته 
اگر کرد.  اجرا  را  آن  تجاری  نام  ارزش  ارتقای  یا  حفظ  برای  و  کرد  اتخاذ  را 
نمایندگی،  و  کارکردی  بعد  دو  هر  در  مصرف کنندگان  ارزیابی  بنابر  تجاری  نام 
بهترین  در  مصرف کننده  ذهن  در  داده  باشد،  اختصاص  خود  به  را  بالا  سطوح 
تا  دهید  انجام  کیفی  تحقیقات  است  لازم  حالت  این  در  گرفته است.  قرار  حالت 
شما،  تجاری  نام  دارند  تمایل  استفاده کنندگان  که  بشناسید  را  زندگی  سبک  آن 
سبک زندگی و موقعیت آنان را انعکاس دهد. بنابراین، باید هدف موضع یابی نام 
تجاری تان را آن سبک زندگی قرار دهید. همچنین آمیخته بازاریابی را به صورتی 
سازد.  برآورده  را  مصرف کنندگان  نمایندگی  و  کارکردی  نیازهای  که  برید  به کار 

  سهم برند در بازار رقابتی
ممکن است مفهوم “مشتری محوری و سهم برند” با توجه به تأثیرات متفاوتی که 
دانش برند بر پاسخ مشتری در حوزه فعالیت های بازاریابی آن برند می گذارد، تعریف 
شود. همچنین شاید گفته شود برندی خاص دارای سهم مشتری محوری مثبت و یا 
منفی در رابطه با واکنش های قابل تغییر مشتریان در زمینه فعالیت های گوناگون 
بازاریابی برای آن برند است. سهم برند از مشتری محوری هنگامی هویدا می شود که 
مشتری از برند آگاه و با آن آشنا باشد و نامش را در ذهن خود به عنوان برند موردعلاقه، 
قوی و بی همتا تداعی کند. مصرف کنندگان معمولًا تنها یک تصویر از برند در ذهن 
خود دارند و آن تصویر با ویژگی ها و امتیازات مثبتی مثل آداب و رسوم، بسته بندی، 
تبلیغات و نحوه اجرای آن، قیمت گذاری، پذیرش، وضعیت تجارت، نظم و انضباط 
پرسنل فروش، رضایت مشتری، الگوهای خرید مجدد و غیره که برند مورد نظر برایشان 
به ارمغان آورده است، تداعی می شود. کیفیت و قیمت در ذهن مشتری به عنوان دو 
مفهوم مجزا از یکدیگر وجود ندارند بلکه کاملًا با یکدیگر در ارتباطند. تحقیقات نشان 
می دهد که دادن تخفیف زیاد، در ذهن مشتری این تفکر را شکل می دهد که حتماً 
یک جای کار ایراد دارد. تخفیفات مکرر از ارزش کالا در ذهن مشتری می کاهد و او 
کم کم به کیفیت کالا مشکوک می شود و همین سبب می شود تا مشتری به قیمت 

های فعلی کالا نیز به دیده تردید بنگرد.
   سهم برند و رابطه مشتری

سهم برند قوی و کارا به شرکت ها این امکان را می دهد تا مشتریان خود را به گونه 
بهتری حفظ کنند، به نیازهای آنها پاسخ مناسب تری بدهند و کمک کنند تا سوددهی 
شرکت دو چندان شود. سهم برند می تواند از طریق مدیریت خوب ارتباط با مشتری 
و ارج نهادن او و توجه به نیازهای وی، به طور موفقیت آمیزی توسعه یابد. بی توجهی 
به خواسته های به حق مشتری می تواند در درازمدت تیشه به ریشه تمام تلاش های 

صورت گرفته برای موفقیت یک برند بزند. 
    تبلیغات محرک برند

در برندسازی شخصیتی از تبلیغات به طور گسترده ای استفاده می شود. این موضوع از 
این واقعیت نشأت می گیرد که شخصیت برای خلق تداعی برند به ویژه حائز اهمیت 
است. برای تحقق این هدف، تبلیغات به عنوان وسیله ای بسیار مؤثر مورد استفاده قرار 
می گیرد. شاید یکی از متداول ترین روش های خلق شخصیت، استفاده از چهره های 
سرشناس است. مثلًا از نام و شهرت و معروفیت قهرمانان ملی، تصاویر ورزشکاران، 
خوانندگان و هنرپیشگان معروف سینما برای برندی خاص به مدت طولانی استفاده می 
شود. به دلیل ناپایداری تأثیر تبلیغات و سایر روش های ارتباطی، استفاده از این روش در 

مسیر خلق تشخص رو به فزونی است.
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یک قانون نانوشته در فوتبال وجود دارد، “ گل نزنی ، گل میخوری! “ ؛ کارکرد آن برای زمانی است که تیمی در زمین بازی برتری نسبی 
دارد اما در استفاده از فرصت های متعدد بدست آمده موفق عمل نمی کند و در همان حال حریف از تک فرصت های بدست آمده بهره 

می گیرد و به “گل” می رسد.
مشهد شهر فرصت هاست. برکت وجود مضجع منور علی ابن موسی الرضا )ع( و میزبانی سالانه میلیون ها نفر زائر و گردشگر از سراسر 
جهان ، گران بهاترین این فرصت هاست. آیسسکو )سازمان اسلامی، آموزشی، علمی و فرهنگی( ، در سال 2017 مشهد را به عنوان پایتخت 
فرهنگ اسلامی برگزید. علم ، گفت گو ، ادب پروری و هنروری در کنار جنبه های گوناگون فرهنگ اسلامی به عنوان ارزش های بنیادین 

شهر در منشور “مشهد 2017 “ آورده شده است.
تلاش های ارزشمندی برای معرفی مشهد صورت گرفته است ، اما فرصت اصلی برای خلق یک راهبرد جامع ، یکپارچه ، موثر و هدفمند به 
“گل” بدل نشده است. برخی مشهد را با فضای خشک مذهبی یا تندروی های سیاسی معرفی می کنند. بیلبورد های شهری اما حکایتی دیگری 
دارند ، مشهد “ شهر بهشت “ ، “ شهر امید و زندگی” . افرادی که در سال های دور به مشهد سفر کرده اند، خاطرات بافت فرسوده اطراف حرم 
مطهر، عکس های یادگاری با گنبد و بارگاه و خرید از بازار های سنتی را در ذهن دارند و مسافران سال های اخیر مشهد هتل های مجلل 
سر به فلک کشیده و بافت نوسازی شده ی شهر را دیده اند. مشهد به یک تصویر واحد نیاز دارد. مشهدی ها را همه به رانندگی غیر اصولی
می شناسند، اما احتمالا عده ی کمی می دانند که آنها پیشگامان سنت ارزشمند وقف نیز هستند . همه ی مردم ایران ممنوعیت برگزاری کنسرت 
در مشهد را شنیده اند اما احتمالا کسی از تعداد آموزشگاه های موسیقی در مشهد و درخشش هنر تئاتر و شلوغی سالن های نمایش چیزی نمی 
داند.  مشهد را شایسته و صحیح معرفی نکرده ایم. فرصت داشتیم و “گل” نزدیم. حالا نوبت حریف است. اردیبهشت سال جاری روزنامه ی 
انگلیسی گاردین در گزارشی مغرضانه مشهد را اینگونه معرفی کرد : “زیارت ، غذا ، لذت جنسی و پارک های آبی  در شهر مقدس مشهد”. 
برای رهایی از نقوش پراکنده از سیمای شهر و معرفی درخور و درست ِ مشهد نیازمند کشف و خلق همزمان یک “برند” برای مشهد و 
توسعه آن هستیم. اجازه ندهیم  فرصت اصلی شهر - حرم منور ولی نعمتمان - دکمه ی طلا روی کت بی قواره باشد. “برند مشهد” باید 
رکاب باشد برای نگینی که در آن به امانت گذاشته شده است ، اینگونه انگشتری زیبنده و برازنده ی “پایتخت فرهنگ جهان اسلام” است.

یـادداشت مهمـان / نشان ِ شهر ِ من
امیر عباس قندچی

86 % کاربران شبکه های اجتماعی تجارت را دنبال می کنند، در نگاه 
اول شاید این گونه به نظر برسد که آنان به دنبال فروش های ویژه و 

تخفیف ها هستند اما درواقع این ارتباط بسیار عمیق تر است.
چرا کاربران کمپانی ها را در شبکه های اجتماعی دنبال می کنند؟

کاربران شبکه های اجتماعی به فروشگاه هایی که دنبال می کنند اعتماد دارند. بله! آن ها 
می خواهند از تخفیف ها مطلع شوند. با این وجود ، بیش از 70 % لایک ها بر روی 
شبکه های اجتماعی از طرف دنبال کننده هایی است که از محصول یا خدمات خوششان 
آمده است، با این حال آنان به دنبال مطالب مربوط  مانند پیشنهادها، اخبار و غیره هستند.

یک تجارت موفق کاربران خود را می شناسد و سلایق و علایق آنان را مسیر رشد 
خود قرار می دهند. اگر شما یک تجارت کوچک و محلی دارید، پست کردن اخبار و 
رویدادهای محلی می تواند ایده خوبی برای تجارت شما باشد. در آخر روز مشتریان به 
دنبال برقراری ارتباط با تجارت در فضایی خارج از دنیای فیزیکی یا دیجیتال هستند زیرا 
که آنان برای دیدگاه تجارت ارزش قائل هستند و باور دارند که آنان جزئی از ارزش ها 

هستند و دلسرد نمی شوند.
چه رفتارهایی فالوور  های شما را ناامید و عصبانی می کند؟

اسپروت سوشال )Sprout Social( یک تحقیق بر روی بیش از هزاران کاربر 
فیس بوک، تویتر و اینستاگرام انجام داد تا دریابد چه چیزی کاربران را عصبانی و دلسرد 
می کند. تحقیق نشان داد نزدیک به 60 % کاربران از زیاد پست کردن تبلیغات عصبانی 
می شوند. تبلیغات زیاد کاربران متوجه می کند که پروفایل هایی که دنبال می کنند مطالب 
موردنظر آن ها را پست نمی کنند. تحقیقات نشان می دهد که بهتر است به جای متقاعد 
کردن جمعیتی محدود به کمک پست های کم کیفیت، خودتان باشید تا بتوانید مشتریان 

واقعی برای خودتان دست وپا کنید.
38 % بر این باورند که استفاده از لغات عامیانه آزاردهنده است و 32 % دیگر بر این 
باورند زمانی که برند سعی می کند خنده دار باشد و در واقعیت نیست بسیار آزاردهنده و 
ناامیدکننده است. پس تا زمانی که نمی دانید فالوور های شما به دنبال چه چیز هستند 

بهتر است در پست های خود میانه رو باشید.
چیست؟  نمی دهند  ادامه  شما  کردن  دنبال  به  کاربران  که  دلایلی 

)Unfollow(
ما دلایل عصبانی شدن کاربران را توضیح دادیم اما در واقع چه چیزی آنان را از ادامه  

دادن دنبال کردن )یا همان آنفالو کردن( شما منصرف می کند؟
بسیاری از افراد شما را دنبال می کنند زیرا پروفایل و اکانت شما را دوست دارند و شما 

باید به یاد داشته باشید برای اینکه بتوانید آنان را نگه  دارید باید با آنان در ارتباط باشید. 
25 % کاربران تجارت ها را دنبال می کنند تا با آن ها در تماس باشند .

اسپروت سوشال )Sprout Social( براساس تحقیقات خود اعلام کرد که 46 % 
از کاربران صفحات را به دلیل تبلیغات زیاد کنار می گذارند .41 % نیز به دلیل پست 
کردن مطالب بی ربط دیگر آن ها را دنبال نمی کنند. پس تاکتیک های خود را گسترش 
دهید و تنوع مطالبی را که پست می کنید افزایش دهید برای این کار می توان از مطالبی 

که کاربران را درگیر خود می کند مانند پازل ها و یا تست های گوناگون استفاده کنید.
ایجاد یک مسیر منتهی به خرید

ما تاکنون میدانیم که چرا کاربران کمپانی ها را دنبال می کنند به دنبال چه هستند 
و چه چیزهایی آنان را عصبانی می کند و منجر به آنفالو کردن می شود. قدم بعدی 
تبدیل فالوور ها به مشتریان واقعی است. بر اساس نتایج تحقیقات، خرده فروشی ها 
محبوب ترین تجارت ها در شبکه های اجتماعی هستند. این در حالی است که برای 
متقاعد کردن 60 % دنبال کننده ها برای خرید یک محصول لازم است آن ها محصول 
را بین 2 تا 4 بار )بعضی بین 6تا 8 بار( در شبکه اجتماعی ببینند؛ این در حالی است که 
تبلیغات زیاد باعث می شود آن ها صفحه شما را آنفالو کنند.پس چگونه باید این تعادل 

را رعایت کرد؟
محتوا گسترده تولید کنید

برای ایجاد کشش در فالوورهایتان باید پست هایتان را تکرار کنید. اسپروت سوشال 
می گوید: “اگر 57 % فالوور های شما ممکن است از شما خرید کنند و هرکدام باید بین 
2 تا 4 بار محصول ها را ببینند تا به خرید آن متقاعد شوند، چرا فالوور های خود را با 

پیام های متفاوت هدف نگیرید؟.”
فالوور ها باید تصاویر محصولات را چندین بار ببینند اما شما باید در این میان از مطالب 
دیگر نیز استفاده کنید مگر اینکه بخواهید فالوور هایتان را با یک نوع مطلب ثابت بمب 
باران کنید. پس روش خود را متعادل کنید و به یاد داشته باشید، محتوی شما در وهله 

اول باید برای بیننده هایش ارزش قائل شود.
تجارت ها برای موفق شدن باید بر روی شبکه های اجتماعی تکرار کنند اما باید این 
هم به یاد داشته باشید که دنبال کننده ها با دیدن یک پست ثابت، 8 بار پشت سرهم 
متوجه خواهند شد تجارت شما برای آنان جز همان پست ثابت، ارزش دیگری برای 
ارائه کردن نخواهد داشت. شبکه های اجتماعی می توانند بر تجارت شما تأثیر به سزایی 
بگذارند و کران پایین شما را افزایش دهند. با استراتژی صحیح و ارائه دادن ارزش 

فالوور هایتان، شما تجارتی موفق خواهید داشت.

آماری جالب درباره فالوور های شبکه اجتماعی شما
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همه ما در دوران کودکی، عاشق شنیدن قصه های هیجان انگیز بودیم. وقتی قصه گو 
شروع به گفتن داستان می کرد، هر لحظه منتظر شنیدن ادامه قصه بودیم و در 
قسمت های حساس، سراپاگوش می شدیم تا از اتفاقات بعدی آگاه شویم. همه ی 
این ها به دلیل قدرت قصه گویی شخصی بود که با بهترین شکل داستان را برایمان 

روایت می کرد.
سال ها از آن دوران گذشته است. شاید اکنون شخصیت های قصه های قبلی دیگر 
برایمان جذاب نباشند، اما علاقه ما به شنیدن داستان های جالب همچنان ادامه دارد!

برای اینکه بدانید انتخاب روش مناسب در روایت داستان برند شما برای مشتری تا 
چه حد اهمیت دارد، به این مثال توجه کنید:

دوست شما با یک محصول جدید به خانه شما آمده و کل مشخصات محصول را 
از روی دستورالعمل آن برایتان می خواند. سپس به شما می گوید که بسیار از این 
محصول راضی است و از شما می خواهد آن را خریداری کنید. به نظر شما این کار 

خیلی عجیب نیست؟
راهکار بهتر این است که دوست شما ابتدا مقدمات را برای شما آماده سازی کرده و 
پیش زمینه ای از کاربرد این محصول ارائه دهد. سپس با توجه به جلب علاقه تان، به 
شما پیشنهاد کند آن محصول را خریداری کنید. حالا تصور کنید دوست شما یک 

کمپانی است که سعی در فروش محصولاتش دارد.
همان طور که دیدید، اگر کمپانی برای فروش محصول خود داستانی جذاب داشته 
باشد که شما نیز با آن هم ذات پنداری کنید، استراتژی فروش این کمپانی بسیار 

موفق تر خواهد بود.
پس اگر شما هم قصد دارید داستان برند خود را به شکل جالبی برای مردم روایت 

کنید، این نکات ساده ولی کاربردی به شما کمک خواهند کرد:
۱ - جایگاه کنونی برندتان کجاست؟

به غیر از حالتی که برند شما تازه شروع به فعالیت کرده باشد، باید قبل از اینکه 
داستانی جدید برای برند خود تعریف کنید، بدانید که از قبل مردم درباره این برند چه 

دیدگاهی داشته اند.
این بدان معنی نیست که باید همواره یک روند ثابت داشته باشید. همانطور که مردم 
با گذر زمان تغییر می کنند، شخصیت برند شما نیز باید تکامل پیدا کند. اما این مهم 

است که بدانید کار را از کجا شروع کردید و دورنمای برندتان کجاست!
۲ - ارزش های اصلی کمپانی را در نظر بگیرید

قبل از اینکه هر نوع خدمات یا محصولی را در معرض دید مردم قرار دهید، حتماً به 
این موضوع واقف باشید که آیا این کار با ارزش های برند شما هماهنگ است؟ و آیا 
خط داستانی که تعریف می کنید همان صدای برندتان است که می خواهید به گوش 

مصرف کنندگان برسد؟
اگر جوابتان بله است، پس با قدرت به کارتان ادامه دهید.

۳ - بدانید که برای چه داستان برند را روایت می کنید
قصد شما از این کار یادآوری جایگاه برند در نزد مشتریان حال حاضرتان است؟ یا 
می خواهید توجه مشتریان آینده را به خود جلب کنید؟ داستانی که جذاب و موثر باشد، 

دنبال کنندگان را تبدیل به مشتریان وفادار شما می کند.
۴ - داستان شما قابل ارتباط برقرار کردن است؟

مواردی که در این متن برایتان می گوییم به سختی قابل رده بندی هستند، ولی شاید 
به جرأت بتوان گفت که این مورد مهم ترین نکته ای است که باید رعایت کنید. 
خودتان را به جای مشتری قرار داده و از بیرون به داستانتان نگاه کنید. آیا به صورت 
احساسی با آن ارتباط برقرار می کنید؟ آیا به اندازه کافی شما را تحت تاثیر قرار می دهد 
تا آن را با دوستانتان در میان بگذارید؟ آیا محتوای داستان، شما را ترغیب به استفاده 

از محصول یا خدمات این برند می کند؟
۵ - مشتری را به عنوان بخشی از برندتان در نظر بگیرید

یکی از بهترین راه ها برای اثربخش بودن داستان برند این است که کمتر در مورد 
خودتان و بیشتر در مورد مشتریان صحبت کنید. به مشتریان احتمالی خود نشان دهید 

که برندتان چگونه بر روی مشتریان کنونی شما تاثیرگذار بوده  است.
۶ - از ویدیو استفاده کنید

استفاده از ویدیو در شبکه های اجتماعی تا حد زیادی مشارکت مردم را تضمین 
می کند. هیچ چیزی غیر از یک ویدیوی کوتاه و الهام بخش و یا حتی تکه هایی از 

پشت صحنه کار، نمی تواند شخصیت برندتان را به نمایش بگذارد.
۷ - از ابزار مناسب استفاده کنید

حتماً شما مشتریانی دارید که در شبکه های اجتماعی مختلف با شما در ارتباط هستند. 
اما این به آن معنی نیست که با یک ابزار واحد و همزمان، در همه شبکه ها اقدام به 
جلب مشارکت مردم کنید. در ابتدا ببینید مشتریان بالقوه بیشتر در کدام شبکه های 
اجتماعی فعال هستند و کارتان را از آنجا شروع کنید. سپس ابزار مناسب برای هر 

شبکه را یافته و در مواقع مناسب با هوشمندی از آن استفاده کنید.
۸ - ثابت قدم و مشتاق باشید

خط مشی برندتان باید کاملًا مشخص باشد تا مصرف کنندگان دچار شک و تردید 
نشوند. هرگز طوری رفتار نکنید تا ذهن مصرف کننده آشفته شود. همیشه با صداقت 

از کارتان حرف بزنید و به خاطر داشته باشید که صداقت رمز موفقیت است!

شبکه های اجتماعی ، راهکاری برای روایت داستان برند شما

بـودن  ناچیـز  مالیاتـی ،  نظـام  نارسـایی  و  ضعـف 
سـرمایه گذاری های  بخـش خصوصـی،  کم کشـش 
بـودن کالاهـای صادراتی و نقصـان بازاریابی جهانی 
بـرای آن و همچنیـن چالش های مدیریتی،  سیاسـی 
و بین المللـی از جملـه عواملـی اسـت که مانع رشـد 
درآمدهـای دولـت بـه میـزان لازم می شـود. ایـن 
واقعیـت موجـب می شـود کـه دولت ها غالـب اوقات 
خـود را مواجـه با کسـری بودجـه ببیننـد. در این بین 
اسـتقراض از بانک مرکزی یا بـه عبارتی پولی کردن 
کسـری بودجـه سـاده ترین راه جهـت حـل مشـکل 

تامیـن مالـی دولت اسـت.
دولت ها، قسمتی از کسری بودجه خود را از محل درآمد 
حاصل از خلق پول تأمین مالی می کنند. به طوری که 
پول پرقدرت به مثابه افزایش پایه پولی و در نتیجه 
افزایش حجم پول و نقدینگی در اقتصاد ملی ظاهر و 
تبدیل به پول کم قدرت و ضعیف می شود.  به عبارت 
دیگر ورود این حجم نقدینگی اضافه شده به اقتصاد 
کشور از کانال مخارج دولت، موجب بالا رفتن سطح 
قیمتها و در نتیجه ایجاد تورم می شود. تورم ناشی از 
افزایش حجم پول، موجب کاهش ارزش پول شده و 
این امر به مثابه مالیاتی است که بر صاحبان پول در 

جامعه تحمیل می شود. 
تورم ناشی از افزایش پول جدید به وسیله 

دولت:
 می توان به صورت مالیاتی بر روی پول موجود در دست 
مردم نگاه کرد. بدین صورت که مردم با درک تورم، سعی 
در تنظیم مقدار موجودی وجوه حقیقی خود نموده و به 
خاطر ثابت نگهداشتن مقدار آن در سطح جدید،) توان 
خرید به قیمت ثابت( به ناچار بایستی بر مقدار موجودی 
پول خود بیفزایند که این کار به قیمت از دست دادن 
قسمتی از مصرف جاری آنان تمام خواهد شد. این مقدار 
کاهش در درآمد مصرفی را می توان به عنوان مالیاتی 
فرض نمود که بر روی دارندگان پول وضع می شود، که 
به آن در  اصطلاح اقتصادی، »مالیات تورمی« می گویند. 

دولت ها  از طریق تحمیل تورم به مردم در واقع از 
آن ها مالیات می گیرد. یعنی مردمی که قرار بوده پول 
بیشتری برای عوارض و مالیات بدهند آن  را در جای 
خود نمی دهند و در عوض از طریق کاهش قدرت خرید 
پولشان این موضوع را جبران می کنند. با این نگاه تورم 
نوعی ابزار مدیریت اقتصاد است. اتفاقا برخی می گویند 
که مالیات تورمی در برخی شرایط یکی از روش های 
مناسب مالیات گیری است. چرا که اولًا هزینه ای برای 
شناسایی و جمع آوری مالیات به جامعه تحمیل نمی کند 
و ثانیا از هر کس به اندازه مصرفش مالیات می گیرد. 
بیشتری  مالیات  بیشتر،  مصرف  با  افراد  نتیجه  در 
می پردازند. و از طرف دیگر تبعات روانی نیز به عنوان 

پرداخت مالیات برای جامعه ندارد.
تغییرات نرخ ارز  و مالیات

تا اینجا با مفهوم مالیاتی تورمی و مباحثی که بصورت 
آکادمیک بیان میشود صحبت شد . لذا اگر شما در 
منابع دانشگاهی و سایتهای مرتبط مطالعه فرمایید  با 
مفاهیمی بشرح فوق روبرو میشوید که بصورت اجمال 
تقدیم شد  اما روی دیگر سکه مالیات تورمی و کارکرد 
آن با توجه به تغییرات شدید نرخ ارز  به نظر اینجانب 

بسیار خطرناکتر از مفهوم تقدیمی قبل است.
ابتدا  اجازه فرمایید دو مفهوم سود حسابداری و سود 

اقتصادی را با هم مقایسه نماییم :
بیشتر مردم وقتی از سود حرف می زنند منظورشان سود 
حسابداری است ولی سود حسابداری و سود اقتصادی 
با هم متفاوت است،در محاسبه سود اقتصادی، هزینه  
فرصت های از دست رفته  از درآمد حاصل کسر می شوند.
 هزینه فرصت به این معنی است که شما با هزینه 
کردن بخشی از دارایی هایی خود برای تولید کالایی 
خاص، فرصت سرمایه گذاری در پروژه ها یا محصولات 
دیگر را  از دست می دهید؛ بنابراین چنانچه سود حاصل 
تولید  فرصت  هزینه  از  فعلی  محصول  فروش  از 
محصولی دیگر کمتر باشد، ادامه تولید محصول فعلی 

باید مورد سؤال و بازبینی مجدد قرار بگیرد.

در چنین شرایطی ممکن است شما سود حسابداری 
قابل توجه و اما سود اقتصادی بسیار ناچیز به دست 
باید  دیگری  مالیات  صورت  این  در  و  باشید  آورده 
پرداخت شود که ناشی از تورم است و این مالیات از 
سرمایه در گردش واحد اقتصادی کسر و واحد را در 

ادامه حیات خود ضعیف مینماید.
جهت بیان موضوع مثال زیر تقدیم می گردد:
اگر موجودی کالا در اسفند ماه  سال گذشته 1 دلار 
یعنی 38000 ریال ارزش داشته است و چنانچه این 
کالا با قیمت تمام شده  معادل ارزی ولی نرخ جدید 
کسب  سودی  )درواقع  شود  فروخته  ریال   42000
 1000 معادل  که  سودحسابداری   25% باید  نشود( 
ریال ) 42000 38000-= 4000 ریال سود * 25%= 
1000ریال مالیات ( مالیات پرداخت شود در این حالت 
توان خرید کالا واحد اقتصادی 41000 ریال ومعادل 97 
سنت است در واقع سرمایه در گردش شرکت کاهش 
یافته است و توان خرید جهت دوره های آتی کوچک 
تر از گذشته میگردد زیرا مالیات از سود اقتصادی  اخذ 

نشده بلکه سود حسابداری  منبع مالیات شده است. 
و این داستان همچنان ادامه دارد ...

حال در سال حمایت از تولید داخلی توان تولید کننده هر 
سال کاهش خواهد یافت و هر واحدی به خرید خارجی 
وابسته تر باشد کاهش قدرت خرید بیشتر  را تجربه 
می نماید . لذا کاهش نرخ مالیات برای گروه هایی از 
واحدهای اقتصادی که در مالیات تورمی آسیب پذیر 

میباشند در واقع حفظ شرایط موجود آنهاست.
اما باید یادآوری نمود  این  مورد با توجه به مباحثی 
که در ارتباط با تغییر نرخ مالیات به دلیل نرخ و روش 
نا متعارف ارزش افزوده وجود دارد نباید ادغام نمود.
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ادراک ما از برندها نسبی است
هر کدام از ما بر پایه ی تجربه ها، اطلاعات دریافتی 
برندهای  از  متفاوتی  درک  خود،  خواسته ها ی  و 
اطرافمان داریم. گرچه تلاش ما برندسازان این است 
که با طراحی یک برنامه ی برندسازی یکپارچه، تا 
آنجا که ممکن است وجه مشترک این ادراک ها را 

در میان مخاطبان برند افزایش بدهیم.
با ماندن بر  برای مثال برند ولوو در طول سالیان 
روی یک وعده ی مشخص )ایمنی( و حفظ تصاویر 

ذهنی مشترک برای مخاطبانش سعی داشته تا وجه 
مشترکی از این ادراکات نسبی را در میان مخاطبانش 
به وجود  بیاورد و حفظ کند. یعنی مخاطب، برند  ولوو  
را با ویژگی های منحصر بفردش بشناسد و بداند که 
انتظار چه ارزشی را از یک خودروی ولوو باید داشته باشد.

اما آیا ادراکات ما از پیکان وجه مشترکهای زیادی با 
هم دارد؟ آیا تصویر ذهنی ما و وعده ی برند پیکان 
در طول سال ها یکسان مانده است؟ اصلًا وعده ی 

برند پیکان چه بوده؟

از آنجا که فعالیت برندسازی در صنعت خودروی ما 
هیچ گاه از سوی هیچ مدیریتی به شکل علمی و 
حرفه ای انجام نشده است، داشتن چنین توقعاتی تا 

حد زیادی هم بیهوده است!
از پیکان  لوکس پدر تا پیکان مسافرکش

پیـکان در طـول عمـر چهـل سـاله اش، برنامـه 
هـای اقتضایـی و غیراسـتراتژیک زیـادی بـه خود 
دیـده اسـت. در واقـع پیـکان بیـش از اینکـه تابـع 
برنامـه مشـخصی به لحـاظ جایگاه سـازی برند در 

پیکانی که هرگز بر هدف ننشست!

نـام خـودروی پیـکان که می آیـد، در ذهن من و احتمالا در ذهن شـما که هم نسـل 
من هسـتید خاطرات بیشـماری زنده می شـود. رانندگی یاد گرفتن ها، مسـافرت ها، 
تصادف هـا، قرارهـا و هزار تصویـر دیگر که پیکان قدیمـی خانـواده در آن ها، گاهی 
نقـش کمکـی و گاهی هم نقـش اول داسـتان را بـازی می کند. همه ی مـا میتوانیم 
ده هـا خاطـره تعریـف کنیـم کـه پیـکان بخـش جدایی ناپذیـری از آن باشـد.

بنابرایـن پیـکان بـرای مـن و شـما یـک خـودروی معمولـی نیسـت. حتـی یک 
برنـد معمولـی هـم نیسـت که بشـود به راحتـی و بـا ابزارهـا و مدل های شـناخته 
شـده در برندینـگ آن را تحلیـل کـرد. هیچ برنـد خودرویی ایـن قدر در تـار و پود 
زندگـی اجتماعـی و فرهنگـی ما ایرانی هـا نتنیده اسـت و نخواهد تنید کـه پیکان!

برنـد  یـک  مـا،  فرهنـگ  در  پیـکان  کـه  گفـت  می تـوان  مقدمـه  ایـن  بـا 
بایـد  شـدن  آیکونیـک  بـرای  برندهـا  کـه  اسـت  بدیهـی  اسـت.  آیکونیـک 
هویـت”  دارای  “برندهـای  و  فرهنگـی”  “آیکون هـای  مشـترک  فصـل  در 
قـرار بگیرنـد کـه پیـکان در یـک بـازه ی زمانـی طولانـی چنیـن بـوده اسـت.

نویسنده: دکتر فرزاد مقدم

ذهن مخاطب باشـد، دسـتخوش حوادث سیاسـی، 
اقتصـادی و تصمیم گیری های مقطعی بوده اسـت.

دهه ی  متولدین  )از  ما  جامعه ی  از  وسیعی  طیف 
بیست و سی گرفته تا بچه های دهه ی هفتاد( با 
پیکان خاطره دارند. هر بخش از این مخاطبان، برند 
را به نوعی تجربه کرده اند که البته به خاطر نبود 
مدل و برنامه مدونی برای خلق هویت برند، رنگ 
و بوی این خاطره ها و این تجربه ها در طول زمان 
با هم فرق می کند و تاکید من هم بر همین تشتّت 

هویت در طول زمان است.
برای مثال، خاطره ی مرحوم پدرم )متولد 1320( از 
پیکان، به یک پیکان لوکس مدل 50 بر می گشت 
پیکان  )آن وقت ها  بود  خریده  تومان  هزار   23 که 
لوکس مدل 50 رادیو هم داشت(. تجربه ی سواری 
با آن نه تنها لذتبخش بود، بلکه از نظر اجتماعی، 
سوار شدن بر پیکان جایگاه ویژه ی خودش را داشت. 
خاطره من از پیکان، بر می گردد به خودرویی که با 
آن رانندگی یاد گرفتم. همان پیکان مدل 50 ، که 
حالا هجده سال سن داشت اما به نظر من و برادرم 
دیگر یک خودروی متوسط و حتی رو به پایین بود 
و مرتب به پدر می گفتیم که آن را بفروشد و یک 

گالانت قرمز بخرد.
در  که  عزیزی  بعد  سال  هشت  را  پیکان  همان 
شرکت ما آبدارچی بود و گاهی برای نظافت به خانه  
ما می آمد، خرید و وسیله ای شد برای این که بعد از 
ظهرها کمک خرجش باشد. حالا دیگر همان پیکان 
در چشم دختر خانم دبیرستانی ایشان، آنقدر سطح 
پایین بود که به هیچ وجه حاضر نبود سوار پیکان 
خسته و از پای افتاده ی پدر شود. یادم می آید وقتی 
برای رفتن به مراسمی با آن عزیز و البته با پیکان قصه 
مان در خیابان ولیعصر همسفر شدیم، مردم در خیابان 
برایمان دست بلند می کردند و آدرس میدادند: ونک! 

هرگز بر هدف ننشست!
همان طورکه می بینیم پیکان با خاطره ها و تجربه های 
متفاوتی همراه است. وقتی نام برند پیکان را می برید، 
هر گروه از مخاطب های شما، به یاد خاطره های 
خودش می افتد. اما آنچه از نگاه برندینگ اهمیت 
دارد این است که در روزهای آخر عمر این برند و 
پیش از رفتن آخرین خودروی آن به موزه، تداعی 
نسبتاً یکسانی از این برند در میان همه ما ایجاد شده 
بود  و این یعنی پایان کار این برند چنان شکل گرفته 
بود که امکان هرگونه بازگشتی را برای تولید یک 
خودروی سواری در جایگاه بهتر، از او سلب می کرد.

برند پیکان، در  به ما نشان می دهد که  این نکته 
طول این چهل سال به هیچ وجه مدیریت نشده 
است. متاسفانه در آن سالها پیکان برای ما آن قدر 
به زور تکرار شد که به یک برند بی ارزش و یک 
خودروی مزاحم تبدیل شد، برندی که نه قصد بهتر 
شدن داشت و نه قصد رفتن و سپردن جایش به 
برندهای به روزتر. شوخی زیبای فیلم تهران 1500 
در  است  قرار  می داد  نشان  که  بیاوریم  یاد  به  را 
سال 1500 هنوز ما همان پیکان را سوار میشویم 
حتی اگر پرواز کند! حالا دیگر پیکان برندی است 

کافیست  و  می گیرد  قرار  شوخی  دست مایه  که 
بدهد  نشان  تا  بگیرد  قرار  داستانی  متن  یک  در 
دارد. تعلق  پذیر جامعه  آسیب  به بخش  صاحبش 
و  تغییرات  از  نشانه ای  و  نماد  پیکان، 

تحولات اجتماعی و اقتصادی ایران
با توجه به طول عمر 40 ساله پیکان، باید ببینیم 
چگونه از یک خودروی سواری شبه لوکس به یک 
خودروی طبقه متوسط و از آن پس به یک خودروی 
به یک خودروی  از آن هم  بعد  و  تکراری مزاحم 
فرسوده با تصویر و تداعی طبقه آسیب پذیر مبدل 
شده است.  برای این که بتوانیم هویت برند پیکان را 
تحلیل کنیم، بد نیست به تاریخچه ی تحولات این 

برند نگاهی بیاندازیم.
دوره ی اول پیکان: 1346 تا 1357

خودرو  ایران  شرکت  بین  قراردادی  درسال 1345 
و کرایسلر روتس برای مونتاژ و ساخت خودرویی 
وارد  با  رسمی  به طور  و  منعقد شد  پیکان  نام  به 
شدن قطعات از تالبوت انگلستان )که در آن روزگار 
زیرمجموعه شرکت روتس – کرایسلر آمریکا بود( 
تولید پیکان )یا همان ارَووی اروپایی( در اردیبهشت 
آغاز شد،  با ظرفیت 60 هزار دستگاه  سال 1346 
درست چند ماه بعد از به بازار آمدن مدل های ارَوو در 

انگلستان و اروپا .
پیـکان وقتـی بـه بـازار آمـد، ماشـینی اسـپرت و 
جوان پسـند بـود. در تبلیغاتـی هـم کـه بـرای این 
خـودرو بـه راه افتـاده بـود بـر ایـن موضـوع تاکید 
می  شـد؛ خودرویـی بـه روز. کلمـه ی پیـکان هـم 
   arrow ارَوو  انگلیسـی  برنـد  همـان  ترجمـه ی 
بـود کـه در فارسـی به معنـی »تیـر«، »خدنگ« و 
»پیکان« است و جناب خیامی در میان این کلمات 
واژه پیکان که خوش آواتر و زیباتر بود را پسـندیدند. 

لوگویی نیز با تصویری از یک ارابه باستانی و شمایلی 
از یک اسب در حال حرکت طراحی شد که تا زمان 

توقف تولید پیکان، همراه این خودرو بود.
گرچه تضادهایی میان وعده ی برند در آن زمان )به 
روز بودن( و عناصر هویت بصری آن )ارابه باستانی( 
از همان ابتدای کار مشهود بود، منتها بازار خالی از 
رقیب باعث می شد تا مخاطبان و مشتریان متوجه 
این تضادها نشوند. آنچه برای مخاطبان آن روزگار 
اهمیت داشت، این بود که می توانستند اتومبیلی “به 
روز” را با قیمتی مناسب سوار شوند. پیکان در واقع 
خودروی طبقه متوسط بود؛ طبقه  ای که امکان خرید 
خودروهای لوکس خارجی را نداشت، اما با خرید پیکان 
می توانست زندگی مرفه و شبه لوکسی را تجربه کند. 
وعده ی برند از همین جا آشکار می شد: تجربه یک 
زندگی مرفه با قیمتی مناسب. علاوه بر این، هویت 
برند پیکان با توجه به نامگذاری برند کارخانه مبدأ 

یعنی ایران ناسیونال، به سمت خودرویی ایرانی و 
ملی نیز کشیده شده بود. درباره ی ملی بودن پیکان 
همین بس که نخست وزیر وقت، گفته بود به امید 

روزی که هر ایرانی یک پیکان داشته باشد.
روز،  بـه  پیـکان،  برنـد  اولیـه  هویـت 

ایرانـی  و  اقتصـادی 
دوره ی دوم پیکان: 1358 تا 1370

ایرانی  ها  ما  برای  پیکان  مفهوم  انقلاب،  از  بعد 
داخلی  خودروهای  تولید  سالها  آن  در  کرد.  تغییر 
ممنوع  هم  خارجی  خودروهای  واردات  و  محدود 
کشور  وارد  محدودی  خارجی  خودروهای  و  بود 
می  شد؛  بنابر این تنها انتخاب برای خرید خودرو، 
اگر  پیکان.  یا  بود  خارجی  قدیمی  خودروهای  یا 
مونتاژ  به  هم  سایپا  شرکت  سال  ها  این  در  چه 
خودروی ژیان و رنو می پرداخت، اما قابلیت تبدیل 
و  یدکی  قطعات  شدن  پیدا  و  نقد  پول  به  شدن 
باعث  پیکان،  از  تعمیرکاری  هر  آوردن  در  سر 
که  طوری  بماند.  جدول  در صدر  هم چنان  تا  شد 
گرفت. نام  پیکان  انحصار  دهه ی  شصت،  دهه 
قبل  روز”  “به  ماشین  دیگر  که  پیکانی  هم  آن 
انقلاب نبود و بیشتر “انتخاب ناگزیر” آن روزها به 
دوران  آغاز  با  و  پایان جنگ  از  بعد  می  آمد.  شمار 
سازندگی، زمزمه های توقف تولید  پیکان مطرح 
شد  اما هیچ گاه نشد. چندی بعد، مدیران ایران خودرو 
تغییراتی در تولید این خودرو را در دستور کار قرار 
دادند. در سال 1364 خط تولید پیکان در کرایسلر 
فرانسه  پژوی  شرکت  در  و  شد  متوقف  انگلستان 
ادغام شد و در نتیجه تولید پیکان از سقف بیش از 
70 هزار دستگاه در سال 1363 به سه هزار دستگاه 
در سال 1368 سقوط کرد. در این سال کارخانه پژو 
موافقت کرد که ایران خودرو با به کار بردن سیستم 
تعلیق و موتور پژو 504 بر روی بدنه پیکان، به تولید 

پیکان ادامه دهد.
دوره ی سوم پیکان: 1371 تا 1384

و  سایپا  از  پراید  چون  رقبایی  ظهور  دوره،  این  در 
حضور خودروهای بهتر و گران تر در بازار باعث شد تا 
بخشهای مختلف جامعه با توجه به قدرت خریدشان 
انتخاب های دیگری نیز داشته باشند. دوره ی انحصار 
پیکان به سر آمده و افزایش قدرت خرید هم باعث 
شده بود پیکان حسابی از چشم بی افتد. ساخت قطعات 
آن در ایران و تولید پیکان1600 در شهریور ماه 1371 
این  پایان گرفتن زندگی  بر  در واقع مقدمه ای شد 
برند که حالا دستخوش بحران هویت هم شده بود.
در سال 1381 تولید سمند و انتخاب شعار “خودروی 
ملی ، افتخار ملی” برای آن، تیر خلاص بود که بر بدن 
بی جان پیکان شلیک شد. بالاخره در روز 25 اردیبهشت 
سال 1384 پس از گذشت 38 سال و تولید دو میلیون 
و 295 هزار دستگاه، تولید پیکره ی بی جان پیکان را 
متوقف کردند و آخرین پیکان تولیدی به موزه فرستاد 
شد. حال با توجه به تصویر پیکان که از این سه دوره 
در ذهن جامعه مانده است، با استفاده از مدل کاپفرر، 
هویت برند پیکان را با پژوهشی بر روی یک جامعه 
ادامه می آید.   در  بررسی کرده ایم که  نمونه مختصر 
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بررسی برند پیکان با مدل کاپفرر
عصر  وارد  ما  است  معتقد  کاپفرر  که  آنجایی  از 
بازاریابی تشابه شده ایم،  پیشنهاد می کند با تحلیل 
برند  یک  هویت  دهنده ی  تشکیل  اجزای  و  ابعاد 
و متفاوت کردن آن می توانیم برند خود را از رقبا 
متمایز کنیم. او معتقد است میان آن چه که ما طراحی 
می کنیم )یعنی شخصیت و پیکر برند( با آن چه که 
می کنند  تصویر  برند  از  خود  ذهن  در  مخاطبان 
)خودانگاره و بازتاب(، تفاوتی موجود است. ارتباطات 
برند و فرهنگ درونی برند، وظیفه ی انتقال هویت 
طراحی شده را به ذهن مخاطب بر عهده دارند. البته 
مدل کاپفرر دارای ایراداتی است که باعث شده تا 
فقط آن را برای تحلیل و ارزیابی برندهای موجود 
استفاده کنند و معمولًا در دنیای حرفه ای )جدا از 
کارهای دانشجویی و آماتور( برای طراحی برند از آن 

استفاده  نمی شود.

حال ببینیم معنای هر کدام از ابعاد هویت برند پیکان 
طبق مدل کاپفرر چیست و چگونه است: )دقت کنید 
که ملاک در این تحلیل، آخرین چیزی است که از 

هویت پیکان به جا مانده است(.
شخصیت برند پیکان:

صفات انسانی که به برند منتقل می شوند.
در مورد پیکان، می توان گفت برندی است مردانه، 
بالغ، با ظاهری ثابت و قدیمی )از مد افتاده(، سنتی و 

محافظه کار و همچنین ضعیف به لحاظ مالی.
فیزیک یا پیکر برند پیکان:

بخش عینی برند که توسط مردم دیده می شود.
در مـورد پیـکان طراحـی بدنـه آن در طـی زمـان، 
انـواع مدل هـای مختلـف آن از جوانـان گرفتـه تـا 
پیـکان وانـت و استیشـن و لوگـوی پیـکان همـه 
بخشـی از فیزیـک برند پیکان هسـتند. متأسـفانه 
نداشـت. مشـخصی  رنـگ  هیـچ گاه  برنـد  ایـن 

فرهنگ برند پیکان:
نظامی از ارزش های درونی سازمان و برند که بر علائم 
بیرونی )محصولات و ارتباطات برند( حاکم است.

آن  بر  دولتی  و  ایرانی  فرهنگ  پیکان،  مورد  در 
حاکم است. نگاهش به مقوله خودروسازی جهانی 
و پویا نیست.  همچنین پاسخگو نبودن به انتظارات 
اجتماعی چیزی است که از پیکان به عنوان فرهنگ 

برند به جا مانده است.
ارتباطات برند پیکان:

یک برند خود به نوعی یک رابطه است و فرصت 
وجود  به  را  خود  هویت  با  مشتریان  میان  ارتباط 
می آورد. نوع رفتارهایی که یک برند انجام می دهد 

همان نوع رابطه ی یک برند است.
در مـورد پیـکان، رابطـه و نـگاه از بـالا بـه پائیـن، 
دیوانسـالار و دولتـی اسـت، امـا از طـرف دیگر در 
دسـترس و قابـل اعتماد اسـت به لحـاظ اقتصادی 
)پیـکان زمانـی از پـول نقـد هـم نقدتر بـود. حتی 
از سـرمایه گذاری در بانـک هـم مطمئن تـر بـود(.

خود انگاره ی برند پیکان:
ما از طریق نگرش خود به برندها، نوعی رابطه درونی 
با خودمان برقرار می کنیم و در اثر مصرف برند به 

نوعی تصویر از خودمان می رسیم.
پیکان  خرید  با  باشیم  اندیش  مثبت  خیلی  اگر 
می توانستیم فکر کنیم فردی علاقه مند به تولیدات 
داخلی و کشورمان هستیم. این که پولمان را جایی 
خرج می کنیم که در لحظه قابلیت نقد شدن داشته 
باشد و این یعنی آدم حسابگری هستیم. از طرفی 
اتومبیلی خریده ایم که قطعات آن در هر سوپرمارکتی 
پیدا می شود و هر تعمیرکاری به آن آشنا است و 
این یعنی انسانی دوراندیش هستم و اگر منفی نگر 
باشیم، می توانستیم بگوییم توانایی خرید برندی بهتر 
از پیکان را نداشته ایم و این یعنی توانایی خلق درآمد 

بهتری را برای خود نداشته ایم.
بازتاب برند پیکان :

بازتـاب برند همان تصویری اسـت کـه جامعه پس 
از مصـرف برنـد در مصرف کننـده ی برنـد می بیند. 
برنـد، دیگـران دربـاره  اثـر مصـرف  در واقـع در 
مصرف کننـده این گونـه می اندیشـند. بـه عنـوان 
مثـال، بـا خریـد یـک اتومبیـل بنـز آخریـن مـدل 
شـما نـزد دیگـران، صاحـب تصویری متفـاوت تر 
از قبـل مـی شـوید. این همـان بازتاب برند اسـت.

مختلف  مدل های  گفت  می توان  پیکان،  مورد  در 
پیکان ابزاری بودند برای ارزیابی وضعیت اقتصادی 
صاحبان آن. این تصویر از مدل های قدیمی پیکان 
اقتصادی  بد  وضعیت  از  نشان  که  می شود  شروع 
داشتند، تا مدل های جدید و گران تر که نشان میدهند 
صاحب خودرو  فردی ثروتمند نیست، شاغل در یک 
کار دولتی است و به جنبه های اقتصادی خرید خود 
توجه می کند. بر اساس همین بازتابش برند، شاهد 
مدیران و تاجران زیادی بودیم که در عین داشتن 
قدرت خرید بالا، بر پیکان سوار می شدند تا ثروت 
خود را از چشم دیگران پنهان کنند و … . در حال 
حاضر پژو 405 و سمند این جایگاه را تسخیر کرده اند.
هویت برند پیکان در آینده یا نتایج تلاش 

پیکان بازها:
نمی توان از برند پیکان حرف زد و به پیکان بازها 
برندی  هر  می دانیم  که  همان طور  نکرد.  توجهی 
معمولا شیفتگانی دارد که به طرفداران و هواداران 
برند تعبیر میشوند. در مورد برندهایی که از رده تولید 
خارج می شوند، افراد این گروه لزوماً همان وفاداران 
برند نیستند، بلکه بیشتر کسانی هستند که با توقف 
تولید خودرو، شروع به ایجاد کلکسیون و یا نگهداری 
مدل های قدیمی کرده اند. چرا که پس از توقف تولید 
دیگر هویت برند، همان هویت قبلی نیست و معنی و 
مفهوم خودانگاره و بازتابش برند کاملًا عوض می شود.

در حال حاضر، کسانی که خود را پیکان باز یا عشق  
علاقه   شان  که  هستند  افرادی  می دانند،  پیکان 
اسپرت کردن پیکان، لیموزین کردن و حتی کروک  
و سان روف  کردن آن است. این مدل های ترکیبی 
جدید از پیکان در بازارهای اینترنتی با قیمت های 
عجیب و غریب رد و بدل می  شوند. به همین دلیل، 
پیکان باز بودن خود وجهه ی دیگری دارد و می بینیم 

که هویت برند پیکان باز تغییر می یابد.
در آینده پیکانهای باقیمانده در بازار همین پیکانهایی 
خواهند بود که تجهیزات عجیب و غریبی رویشان 
سوار  است و به قیمت های گزافی مبادله می شوند. 
مطمئن باشید هویت برند پیکان در آینده ی نزدیک، 
یک برند نمایشی خواهد شد که برای حضور در فیلم ها، 
رویدادها و مراسم عروسی دستمزدی گزاف دریافت 
خواهد کرد. نتایج تلاش پیکان بازها باعث می شود 
تا برند پیکان در آینده مجدداً به زندگی ما برگردد، 
منتها این بار در نقش یک برند لوکس و تفریحی.

ما  فرهنگ  و  زندگی  از  ندارد  قصد  پیکان  گویا 
ایرانی ها خارج شود. البته این پیکان دیگر با خواست 
مردم است که در شادی ها و مراسم خواهد ماند. اما 
آن پیکان که روزی با هزاران آرزو و امید آمده بود تا 

برند ملی بشود، هیچ گاه بر هدف ننشست!

اگر استارت آپ خود را به 
تازگی راه انداخته اید، به 

شما تبریک می گوییم!
سوالی که بسیاری از کارآفرینان 
کار  و  کسب  صاحبان  و 
چه  که  است  این  دارند،  جدید 
برندسازی  روی  باید  زمانی 

آیا  نیست؟  زود  خیلی  آیا  کنند؟  گذاری  سرمایه 
فروش  و  رسید  نخواهند  نظر  به  ای  حرفه  غیر 
داد؟ نخواهند  دست  از  را  گذاران  سرمایه  یا  بالقوه 

    تعریف برندسازی
کنیم.  شروع  برندسازی  اصطلاح  تعریف  با  بیایید 
اندازه ای  به  برندسازی کلمه داغی است و در واقع 
داغ است که اکثر ما بدلیل استعمال زیاد آن، از آن 
دلزده شده ایم. اصطلاح “برندسازی” می تواند نمایش 
بصری محصول، خدمات یا شرکت شما باشد و معمولا 
بندی،  بسته  سایت،  وب  طراحی  شما،  لوگوی  به 
طرح های بازاریابی، رابط کاربری و غیره اشاره دارد. 
همچنین در مورد برندسازی به موارد فیزیکی و واقعی 
مانند شهرت، خدمات به مشتری و وعده هایی که به 

مشتریان خود می دهید، کمتر اشاره می شود.
با توجه به این تعاریف، می توانید مشاهده کنید که 
ایده های انتزاعی برند شما به محض اینکه استارت 
آپ شما شکل می گیرد، شروع به رشد می کند. مردم 
بلافاصله از ایده جدید شما برداشت اولیه می کنند. اگر 
هیچ هویت بصری نداشته باشید، مردم به احتمال زیاد 
این ایده ها و نظرات را به بنیانگذار یا بنیانگذاران استارت 
آپ یا سایر موارد ملموس برند نوظهور مرتبط می کنند.

هنگامی که افراد درباره سرمایه گذاری روی برندسازی 
می پرسند، معمولا به جنبه های ملموس تر هویت برند 
خود اشاره می کنند. اگر این افراد قصد دارند با یک طراح 
حرفه ای یا شرکت برندسازی کار کنند، زمان آن کی است؟
هیچ پاسخ کلی برای این سوال وجود ندارد، اما می 

توان موارد زیر را درنظر گرفت:
فروشگاه ها، رستوران ها و کسب و کارهای خدماتی 

کوچک باید با هویت برند کامل راه اندازی شوند.
اگر قصد دارید یک رستوران یا فروشگاه خرده فروشی 
باز کنید، زودتر از استارت آپ های دیگر نیازمند طراح 
خواهید بود. برای مثال، یک رستوران باید هویت برند 
اندازی آن مشخص کند. در این  از راه  خود را قبل 
حالت، نماد، دکور، منو و فضای کلی چیزی نیست که 
بعدا آن را مشخص کنید. در این موارد تجربه غذاخوری 

و هویت برند بسیار به هم گره می خورد.
مثال دیگر، استودیوی یوگا است که در آن، تاثیر فوری 

هویت برند ممکن است در ایجاد اولین تصور از برند 
نقش بسزایی داشته باشد. البته این کسب و کارها همیشه 
می توانند با گسترش کسب و کار خود، هویت برند خود 
را اصلاح کرده و آن را گسترش دهند، اما نمی توانند به 
آویزان کردن یک تابلو بدون عناصر اصلی برند مانند 
لوگوی قوی و سایر عناصر بصری کلیدی اکتفا کنند.

از  قبل  باید  شده  بندی  بسته  مصرفی  محصولات 
قرار گرفتن در فروشگاه، به خوبی طراحی شوند. اگر 
محصول بسته بندی دارید که می خواهید آن را در 
فروشگاه بفروشید، بسته بندی آن قبل از فروش سریع 
به مصرف کنندگان باید به خوبی طراحی شده و حرفه 
این مرحله  به  اینکه  از  قبل  این وجود،  با  باشد.  ای 
برسید، همزمان با اصلاح محصول و بسته بندی، برای 

کار روی هویت برند خود زمان دارید.
مواد  کنندگان  تولید  از  بسیاری  مثال،  عنوان  به 
بازار  یا  و  دستی  صنایع  های  نمایشگاه  در  غذایی 
برای  خوبی  زمان  که  کنند  می  فروش  کشاورزان 
اینکه چه چیزی مطابق  و  ایده های طراحی  تست 
سلیقه خریداران شماست می باشد. با این حال بعید 
است که اگر طراحی بسته شما حرفه ای نباشد، در 
نمایشگاه های ملی یا بوتیک های ویژه پذیرفته شوید. 
قطعا نمی خواهید با تغییر هویت برند خود، هنگامی 
که شروع به فروش در فروشگاه های خرده فروشی 
می کنید، در مورد برند خود، سردرگمی ایجاد کنید. 
تاثیر  تحت  شدت  به  کنندگان  مصرف  خریدهای 
طراحی بسته می باشد، بنابراین باید روی برندسازی 
نمایید. بزرگ  را  برندتان  تا  کنید  گذاری  سرمایه 

  کارآفرینان فردی می توانند به آرامی 
هویت برند خود را رشد دهند

بسـیاری از افـراد مـی خواهنـد نوعـی کسـب و کار 
مشـاوره را بـرای خـود راه بیاندازنـد. ایـن کار ممکن 
اسـت از یـک شـخص شـروع شـده و در نهایـت به 
یـک کسـب و کار کوچـک بـا چنـد کارمنـد تبدیـل 
شـود. انتظـارات از افـرادی کـه وب سـایت کسـب و 
کار حرفـه ای دارنـد بالاسـت. نگـران نباشـید کـه 
چگونـه خود و کسـب و کارتان را به صـورت آنلاین 
لوگـوی  از  اسـت کـه  خـوب  دهیـد.  مـی  نشـان 

نـوع  یـک  بجـای  نوشـتاری 
لوگو اسـتفاده شـود، کـه عموما 
اسـت. تـر  ارزان  آن  طراحـی 

پیشنهادات کسب و کار شما به 
کرد  خواهد  تغییر  زیاد  احتمال 
متوجه می شوید  مرور  به  زیرا 
که کدام کار سودآور و جذاب 
است و هویت برند شما باید به 
اندازه کافی انعطاف پذیر باشد تا بتوانید با این تغییرات 
حرکت کنید و در عین حال یکپارچگی خود را حفظ 
نمایید. به یاد داشته باشید، برند کارآفرینان فردی بسیار 
و کار گره خورده و خواهد خورد. به صاحب کسب 
از هویت    استارت آپ های تکنولوژی 

بصری بهره می برند
هنگامـی کـه مـردم در مـورد اسـتارت آپ هـا فکـر 
مـی کننـد، اغلـب بـه اسـتارت آپ هـای مبتنـی بر 
تکنولـوژی فکـر مـی کننـد. این شـرکت هـا ممکن 
اسـت نـرم افزارهایـی را بـرای عمـوم مـردم یـا یک 
اسـت  ممکـن  یـا  بسـازند  کوچـک  بسـیار  حـوزه 
محصـولات بسـیار تخصصـی تولید کنند. اگـر مردم 
نتواننـد تکنولـوژی بکار رفتـه را درک کنند، می تواند 
جـذب سـرمایه گذار یا علاقه مندان را دشـوار سـازد.
“چیزی” که این استارت آپ ها خلق می کنند اغلب 
بصری نیست )کد غیرقابل مشاهده است یا تجهیزات 
جذابی نیست(. بنابراین لوگوی یک شرکت تکنولوژی 
سایر  به  نسبت  مهمتری  و  بزرگتر  نقش  تواند  می 

شرکت های استارت آپ ایفا کند.
روی طراحی سرمایه گذاری کنید، نه تولید     
تقریبا تمام استارت آپ ها با بودجه کمی کار می کنند و 
با دقت تمام هزینه ها را ارزیابی می کنند. به یاد داشته 
باشید که یک لوگوی خوب باید سال ها دوام آورد. 
سرمایه گذاری روی یک لوگوی خوب ارزشمند است،
را  تولید  های  هزینه  باشد  لازم  است  ممکن  اما 
کاهش دهید. به عنوان مثال، یک کارفرما در زمینه 
کسب  اولیه  مراحل  در  تواند  می  نوشیدنی  یا  غذا 
و کار خود از برچسب های دستی استفاده کند. اگر 
زمان  در  آنها  برند  باشد، هویت  آنها درست  طراحی 
رسید. خواهد  تر  اتوماتیک  حل  راه  یک  به  مناسب 
ما با بسیاری از صاحبان کسب و کار جدید کار می کنیم، 
و این احساس را درک می کنیم که: “چه کاری را اول 
انجام دهیم؟ برندسازی یا راه اندازی؟ “بودجه طراحی 
خود را عاقلانه خرج کنید تا هویت بصری خود را که در 
گذر زمان تداوم خواهد داشت، خلق کنید اما در ابتدای 
کسب و کارتان آن را صرف تولیدات پرهزینه نکنید.

آیا سرمایه گذاری روی برندسازی 
برای استارت آپ شما زود است؟
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من مرد برند هستم. 28 سال در مدیریت برند شرکت 
پروکتر اند گمبل کار کردم. هدایت عملیات ادغام و 
تملک 57 میلیارد دلاری این شرکت با ژیلت را بر عهده 
داشتم. سپس همان بخش را که یکی از سودآورترین 
بخش های P&G بود به مدت شش سال مدیریت 
ایجاد  من  در  وسیعی  بسیار  دید  شغل  این  کردم. 
کرد و از آن پس دنبال مسوولیت مدیرعاملی رفتم.

بیشتر پیشنهادها برایم جذاب نبودند تا اینکه در اواخر 
مدیریتی  جلسه  یک  در  شرکت  برای   2010 سال 
فصلی در هتلی در پکن اقامت داشتم و یک مشاور 
کاریاب به من گفت: »برای شما پیشنهادی دارم که 
فکر می کنم به آن علاقمند باشید.« برای چندمین 
بار بود که این جمله را می شنیدم و با بی میلی گفتم: 
»خب، چه پیشنهادی؟« پاسخ داد »مدیرعاملی شرکت 
لیوای استراس )Levi Strauss(.« از تعجب شاخ 
درآوردم.  تعداد برندهای شناخته شده مثل لیوایز زیاد 
آمریکا  شرکت های  قدیمی ترین  از  یکی  و  نیست 
و  شدم  بزرگ  برند  این  با  من  می شود.  محسوب 
وابستگی احساسی به آن داشتم. لیوایز در سال های 
1870 جهش کرد و ایده های خلاقانه موسس آن برای 
تولید پارچه به فرمول جدیدی رسید که امروزه با عنوان 

»جین« می شناسیم.
وقتی تحقیقاتم را شروع کردم تا آماده اولین ملاقات با 
رئیس هیات مدیره شوم، از آنچه دیدم شگفت زده شدم. 
فکر می کردم درآمد لیوایز به حدود 10 میلیارد دلار 
می رسد، اما واقعیت این بود که فروش این شرکت در 
سال 1997 به 7 میلیارد دلار رسیده بود، بعد از آن در 
پنج سال متوالی 1/ 4 میلیارد دلار بود و از سال 2001 
تا 2010 هیچ وقت از 5/ 4 میلیارد بیشتر نشده بود. 
هر چقدر بیشتر در مورد تاریخچه اخیر شرکت مطالعه 
می کردم، بیشتر به اوضاع بد پی می بردم. عملکرد مالی 
لیوایز در یک دهه بی نظم بود و حتی یک آگهی از 
آن را به یاد نمی آوردم. بعد از یک قرار شام طولانی 
با رئیس هیات  مدیره لیوایز، فهمیدم این یک فرصت 
بزرگ است. من 54 ساله بودم و آماده تغییر. وقتی 
دلیل  یک  کنم  قبول  را  مدیرعاملی  گرفتم  تصمیم 
بزرگ برای خودم داشتم؛ می خواستم میراثی به جای 

بگذارم و بار دیگر شرکت را به اوج برسانم.
 زندگی در لیوایز

تصمیم  وارد شرکت شدم،  سپتامبر 2011  در  وقتی 
گرفتم ابتدا فقط به حرف همه گوش بدهم بنابراین 
با کلیه 60 مدیر ارشد شرکت جلسه ای یک ساعته 
داشتم. قبل از شروع جلسه سوالاتم را به آنها ایمیل 
کرده بودم: سه چیزی که نباید تغییر دهیم کدامند؟ سه 
چیزی که حتما باید تغییر بدهیم کدامند؟ یک کاری که 
امید دارید من انجام بدهم کدام است؟ یک کاری که 
می ترسید من انجام بدهم کدام است؟ بعد از اینکه 15 
یا 20 تا از این جلسات برگزار شد، تقریبا دستم آمد که 
مشکلات واقعی شرکت چه چیزهایی هستند. وقتی از 
افراد می پرسیدم روی چه چیزی کار می کنند و ارتباط 
کارشان با استراتژی لیوایز چیست، با نگاه خیره و بدون 

پاسخ آنها مواجه می شدم!
نبود یک استراتژی مشخص و واضح موضوع عجیبی 
نبود. اما دو مساله دیگر واقعا عجیب بود. در یکی از 

جلسات جمعی با کارکنان از آنها پرسیدم »چند نفر 
از شما فکر می کنید شرکت در حال حاضر عملکرد 
دستشان  شرکت کنندگان  سه چهارم  دارد؟«  خوبی 
را بالا بردند و من شوکه شدم. عدم درک موقعیت 
در  منظم  داده های  و  مالی  نظم  نبود  اضطراری، 
فرهنگ شرکت رسوخ کرده بود. به مخاطبانم گفتم 
که چرا معتقدم شرکت عملکرد خوبی ندارد و چرا 
فرصت و الزامی ایجاد شده که کارمان را بهتر کنیم. 

موفقیت به تغییر فرهنگی مهمی نیاز دارد.
مدیرعامل  هر  بود.  مرتبط  اولی  به  دوم  شگفتی 
سازمان  یک  بیرون  از  وقتی  به خصوص  جدیدی، 
می آید، یکسری تغییرات اندک در تیم مدیریت ارشد 
ایجاد می کند. اما من باید تعداد زیادی از اعضای 
تیمم را عوض می کردم. وقتی وارد شرکت شدم، 
11 گزارش به دستم رسیده بود که ظرف 18 ماه، 9 
نفر از تیم مدیریت ارشد شرکت را ترک کرده بودند. 

اما حالا یک تیم مدیریتی در کلاس جهانی داریم.
وقتی برای شناخت لیوایز تلاش می کردم، مطالعه 
دادم.  قرار  کار  دستور  در  هم  را  مشتریان  و  بازار 
در ماه دوم فعالیتم، به بنگلور هند سفر کردم و از 
نیروهای شرکت در آنجا خواستم امکان تحقیقات 
میدانی را برایم فراهم کنند. این تحقیقات و ارتباط 
نزدیک با مشتریان، معمولا با سوالات کلی در مورد 
سبک زندگی و علایق مردم شروع می شوند و سپس 
سوالات محدود می شوند به اینکه مشتری چگونه 
از محصول استفاده می کند و دسته بندی ها را چطور 
می بیند. در شرکت P&G سال ها این کار را انجام 
داده بودم و با اینکه نظرات به دست آمده کاملا کیفی 

است، اما مفید است.
خانم 29 ساله  کردم،  ملاقات  او  با  که  مشتری ای 
و تحصیل کرده ای از طبقه متوسط رو به بالا بود 
که با والدینش زندگی می کرد و محل زندگی آنها با 
بسیاری از خانه هایی که قبلا در هند دیده بودم، فرق 
داشت. این خانم کاملا به انگلیسی تسلط داشت و 
در کمبریج درس خوانده بود. او 10 شلوار جین از 
مارک های مختلف هادسون، گس، کلوین کلین و 
... داشت. دو تا از جین های او لیوایز بود که برای 
رفتن به دانشگاه می پوشید. در آخر صحبت هایمان 
جمله جالبی گفت: »جین های دیگر را هم می پوشم، 
اما در لیوایز زندگی می کنم.« هنوز وقتی آن لحظه 
را به یاد می آورم، در پوست خودم نمی گنجم. از نظر 
من این جمله ماهیت برند ما را دربرمی گرفت و به 
همین دلیل به شعار تبلیغاتی ما تبدیل شد. آن تجربه 
جلوه ای است از میزان ارزشی که می توانید از گوش 
کردن به مشتریان و مصرف کنندگان به دست آورید.

 یک استراتژی چهاربخشی
به هر حال، شعار جدید یک استراتژی جدید برای ما 

محسوب نمی شد؛ چیزی که یک شرکت واقعا به آن 
نیاز دارد. تعیین این استراتژی در ماه های اول کار یکی 
از اصلی ترین اولویت های من بود. بخش مالی را برای 
خرد کردن و دسته بندی داده ها تحت فشار گذاشتم تا 
بفهمیم چطور می توانیم طرحی ایجاد کنیم که درآمد و 
سود را رشد دهد. حدود شش ماه بعد از آمدن من این 

طرح نهایی شد که چهار بخش کلیدی داشت.
• ایجاد هسته سودآور

این بخش مبتنی بر این بود که تشخیص داده بودیم 
80 درصد جریان نقدی و سود شرکت از جین و شلوار 
مردانه و فروش در پنج کشور اصلی و 10 مشتری 
عمده  )از جمله فروشگاه های جی سی پنی و میسیز( به 
دست می آید. این قسمت از کسب وکارمان سهم بازار 
زیادی دارد، اما رشد آن نسبتا کند است. بنابراین بسیار 
مهم و حیاتی است که تشخیص دهیم اگر هسته کسب 
 وکارمان سالم نیست، نمی توانیم به موفقیت برسیم.

• توسعه بیشتر
در  بازار خیلی کوچکی  دریافتیم که سهم  همزمان، 
بخش  این  در  فروش مان  و  داریم  زنانه  لباس های 
کافی نیست. قاعده کلی در پوشاک این است که به 
ازای هر دامن یا شلوار، سه یا چهار تاپ و بلوز فروش 
برود. اما این ارقام در مورد شرکت ما کاملا برعکس 
بود. همچنین در توسعه بازارهایی مثل برزیل، روسیه، 
هند و چین با فروش خیلی کمی مواجه بودیم و این 

می توانست یک فرصت باشد.
• تبدیل شدن به یک خرده فروش تک کانالی 

پیشتاز
با اینکه بیشتر محصولات ما در فروشگاه های بزرگ 
لیوایز هم 2700 فروشگاه  اما خود  فروش می رفت، 
وب سایت  یک  اضافه  به  دنیا  سراسر  در  اختصاصی 
قدم  فروشگاه ها  در  وقتی  دارد.  الکترونیک  تجارت 
می زدم، متوجه شدم برند ما به طور مداوم در ویترین ها 
نیست. اما در خرده فروشی های خودمان این تجربه را 
کنترل کردیم و وب سایت را هم تقویت کردیم؛ چون 
با گذشت زمان، فروش لباس به صورت اینترنتی رواج 

بیشتری پیدا می کند.
• دستیابی به برتری عملیاتی

را  نقدی  جریان  می کردیم،  کم  را  هزینه ها  باید 
بالا می بردیم و داده محورتر می شدیم و نظم مالی 
بیشتری پیدا می کردیم تا مبلغی آزاد شود و آن را برای 
سرمایه گذاری در تکنولوژی و نوآوری سرمایه گذاری 
کنیم. وقتی وارد شرکت شدم، بیشتر از تبلیغات، برای 
پرداخت سود هزینه می کردیم که این شرایط را برای 

رشد دادن یک برند دشوار می کند.
• جین ها را نشویید

در بازاریابی محصولات مان سعی کردیم توازن درستی 
بین تاکید بر میراث شرکت و جدید بودن ایجاد کنیم. 

تجربـه چیـپ بـرگ، مدیرعامـل شـرکت لیوایـز

محبوب  برند  بازگشت 
زندگـــی دوباره! بـــه 

با تاریخچه خودش مانور  اگر یک برند بیش از حد 
بدهد، قدیمی و منسوخ به نظر می رسد. از طرفی اگر 
هم تاریخچه  را نادیده بگیرید، از یکی از قوی ترین 
برای  را  زمانی  من  می شوید.  دور  خود  دارایی های 
و  میراث  که  ری بن  مثل  موفقی  برندهای  بررسی 
تاریخ خود را اهرم کرده اند، اختصاص دادم. یکی از 
نمونه های ترکیب روش های قدیمی و جدید کت تراکر 
معروف لیوایز است. امسال ما پنجاهمین سالگرد تولید 
این کت را جشن گرفتیم و همزمان با آن، با گوگل 
وارد مشارکت شدیم تا یک تکنولوژی پوشیدنی در آن 
تعبیه کنیم که امکان می دهد گوشی آیفون خود را با 
سرآستین کت کنترل کنید. این کار فروش کت های 
تراکر لیوایز را حدود 40 درصد افزایش داد که نشان 
می دهد مصرف کنندگان امروزی برندی می خواهند که 

کاری برای آنها انجام دهد.
انتظارم پیش نرفته است.  همه کارهای من مطابق 
در سال 2014 در یک کنفرانس، اظهارنظری بداهه 
ما سخت  داشتم که جنجالی شد.  پایداری  مورد  در 
تلاش کرده ایم تولید محصولات مان با محیط زیست 
سازگاری بیشتری داشته باشد، از جمله میزان مصرف 
آب برای تولید جین را کاهش دادیم. در آن کنفرانس، 
من اشاره کردم که یک تحلیل چرخه عمر محصول 
مصرف  جین  لباس های  که  آبی  بیشتر  داده  نشان 
می کنند مربوط به مرحله تولیدشان نیست، بلکه مربوط 
به صاحبان آنها برای شست وشوی این لباس ها است. 
توضیح دادم که مردم جین هایشان را بیشتر از حدی 
که لازم است می شویند و گفتم خودم دو سال یک 
شلوار جین لیوایز را می پوشیدم و هیچ گاه در این مدت 
آن را داخل لباسشویی نیاندازید، بلکه هر یکی، دو ماه با 
دست می شویم و روی بند خشک می کنم و این روش 

را به همه توصیه می کنیم.
این اظهار نظر من مثل یک زنگ هشدار بود؛ نیازی 
نیست هر بار که جین می پوشید آن را بشویید. اما مردم 
هیچ وقت  من  که  است  این  من  منظور  کردند  فکر 
جین هایم را نمی شویم. الان اگر در گوگل »مدیرعامل 
را  »جین هایتان  عبارت  کنید،  جست وجو  را  لیوایز« 
نشویید« می آید و اشاره ای به اینکه تاکید داشتم جین 

را در ماشین لباسشویی نیندازید نشده است!
 فضای بیشتری برای رشد

در طول هفت سالی که در شرکت لیوایز گذرانده ام، 
یادگیری  محور  شیب  و  گرفتم  یاد  زیادی  چیزهای 
تندتر از آن بوده که انتظار داشتم. فکر می کردم تجربه 
معنی  شغل  این  در  مستقیم  به طور  من  برندسازی 
دوره های  اما  است  این گونه  تا حدی هم  و  می شود 
عملیات و سرعت نوآوری در صنعت پوشاک کاملا 
متفاوت است. مثلا در شرکت ژیلت، تیغ صورت تراشی 
فیوژن را در سال 2006 به بازار معرفی کردیم و اولین 
به روزرسانی بعد از آن در سال 2010 صورت گرفت. 
در لیوایز، تولید محصولات جدید هر شش ماه تغییر 
می کند بنابراین خیلی مهم است که روندها را درست 
طی کنیم. درس بزرگ دیگر برای من اداره کردن یک 
عملیات خرده فروشی بود که قبلا در پروکتر اند گمبل 
تجربه نکرده بودم. امروز، یک سوم کسب وکار ما در 
فروش مستقیم به مصرف کننده از طریق وب سایت و 

خرده فروشی های ویژه شرکت است. این کسب وکارها 
در پنج سال گذشته 51 درصد رشد کرده اند و به خوبی 
در مسیر تحقق هدفمان که تبدیل شدن به خرده فروشی 
گرفته ایم. قرار  است،  جهانی  کلاس  در  تک کانالی 

همچنین یاد گرفته ام که تغییر یک فرهنگ کار بسیار 
سختی است. وقتی شرکتی 10 سال در شرایط رکود 
باشد، فرهنگش دچار مشکل می شود. من زمان زیادی 
را با تیم اجرایی و مدیران ارشد شرکت گذراندم و با آنها 
به سراسر دنیا سفر کردم تا رفتارها و انتظاراتی را شکل 
دهم که یک فرهنگ با عملکرد بالا را تعریف می کنند. 
همه چیز از طریق همکاری با افراد درست و اختیار دادن 
به آنها برای مقابله با چالش های بزرگ شروع می شود. 
ما به طور کلی بیشتر بر مشتریان و مصرف کنندگان، 
متمرکز  عملکرد  بودن  مهم  و  تیمی  کار  پیروزی، 
قرار  رشد  مسیر  در  که  الان  حتی  اما  شده ایم. 
گرفته ایم، روند تغییر فرهنگ بسیار کند پیش می رود.

شرکت لیوایز پیشرفت های خوبی کرده است. تقریبا 
پنج سال متوالی رشد کیفی و کمی داشته ایم و ارزش 
بنگاه مان را بیش از دو برابر کرده ایم. ترازنامه ما به طور 
قابل توجهی تقویت شده و حدود یک میلیارد دلار از 
بدهی هایمان را تسویه کرده ایم. ترازنامه اکنون یک 
دارایی )و نه دین( است و 2/ 1 میلیارد دلار نقدینگی 
دارد. سرمایه گذاری در تبلیغات را افزایش چشمگیری 
مالی  سال  است.  رسیدن  ثمر  به  حال  در  که  دادیم 
2017 قوی ترین سالی بود که شرکت در بیش از یک 
دهه گذشته پشت سر گذاشت و با افزایش درآمد 8 
درصدی مواجه شدیم و خود برند لیوایز 9 درصد رشد 
کرد. با اینکه درآمد و سودمان را افزایش دادیم، هنوز 
فضای زیادی برای رشد داریم. سهم بازار جهانی ما در 
پوشاک زنانه نزدیک به دورقمی شدن است. به هر 

سمتی نگاه می کنم، نشانه های مثبت می بینم.
بر  و  داریم  فروشگاه  هزار   3 حدود  حاضر  حال  در 
فروشگاه های  افتتاح  از خرده فروش ها،  خلاف خیلی 
جدید را ادامه می دهیم. معتقدم این توانایی را داریم 
که از بالاترین رقم 7 میلیارد دلاری لیوایز فراتر برویم 
)همان  میلیارد دلاری شویم  برند 10  یک  روزی  و 
چیزی که قبلا در مورد این شرکت فکر می کردم(. 
لیوایز نسلی از مصرف کنندگان را در اوایل دهه 2000 
از دست داد، اما امروز مشتریان ما جوان تر از همیشه 

هستند و با برگرداندن آنها جان دوباره می گیریم.
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بر اساس آخرین آمار به دست آمده در سال 2018 نزدیک به 4 میلیارد نفر از 
اینترنت استفاده می کنند و این به آن معنا است که بیش از نیمی از مردم دنیا به 
اینترنت دسترسی دارند. در این میان آفریقا بیشترین رشد را در میان کاربرانی دارد 
که به اینترنت وصل شده اند و چیزی در حدود رشد 20 درصدی سال به سال را 

تجربه کرده است.
اینترنت  از  استفاده  به  متعلق   2018 سال  در  دیجیتال  آمار  رشد  بیشترین 
اسمارت فون و اینترنت دیتای موبایل خواهد بود؛ بیش از دو سوم جمعیت دنیا 

تلفن هوشمند در اختیار دارند.
ترندهای  مهمترین  از  گذشته  همچون   2018 سال  در  اجتماعی  شبکه های 
دیجیتال مارکتینگ هستند، به طوریکه بیش از 3 میلیارد کاربر به صورت ماهیانه 
به شبکه های اجتماعی دسترسی دارند و 9 نفر از هر 10 نفر از طریق موبایل به 

شبکه های اجتماعی سر می زنند.

 

• تعداد کاربران اینترنت در سال 2018 برابر با ۴/۰۲۱ میلیارد خواهد بود که رشد 
7 درصد سالیانه را تجربه می کند.

• تعداد کاربران شبکه های اجتماعی در سال 2018 برابر با ۳/۱۹۶ میلیارد نفر 
خواهد بود و این برابر با رشد 13 درصدی سالانه است.

• تعداد کاربران تلفن های هوشمند در سال 2018 بالغ بر ۵/۱۳۵ میلیارد با رشد 
4 درصدی سال به سال است.

  1 -  یک میلیارد سال آنلاین در 2018
 

نه تنها تعداد کاربران آنلاین در سال 2018 افزایش پیدا کرده است بلکه زمان 
استفاده از اینترنت نیز رشد داشته است. طبق آمار محاسبه شده میانگین زمان 
استفاده کاربران از اینترنت در حدود 6 ساعت در روز است. اگر این عدد را با 
جمعیت 4 میلیاردی استفاده کننده از اینترنت در نظر بگیرید، در سال 2018 

بیش از 1 میلیارد سال آنلاین هستیم.
  2 -  توزیع آینده

 

در سـال گذشـته میـزان توزیع اینترنـت در جهان به خوبی اتفـاق نیفتاده بود 
امـا گویـا در سـال 2018 تغییرات مهمی رخ داده اسـت. برای مثـال کاربران 
اینترنـت در بنیـن، سـیرالئون، نیجریـه و زیمبـاوه دو برابـر نسـبت به سـال 

گذشـته افزایش خواهـد یافت.
بیشترین میزان نفوذ اینترنت در کشور قطر و امارات با 99 درصد و کویت با 
98 درصد است. کره شمالی نیز کمترین میزان نفوذ اینترنت با چیزی کمتر از 

1 درصد را در اختیار دارد.
  3 -  ارتباطات موبایل

 

دارند.  سالانه  درصد  رشد 4  دنیا  در  موبایل  فرد  به  منحصر  کاربران  تعداد 
اسمارت فون محبوب ترین دستگاه برای اتصال به اینترنت است و بیشترین 

ترافیک اینترنت را با بیش از 52 درصد به خود اختصاص داده است.
نکته جالب اینجاست که میزان استفاده از اپلیکیشن های موبایل 7 برابر بیشتر 

از مرورگر موبایل است.

 آماری برای دنیای دیجیتال مارکتینگ در سال ۲۰۱۸

در حال حاضر بیش از 95 درصد از کاربران شبکه اجتماعی فیسبوک از طریق 
موبایل از این شبکه اجتماعی استفاده می کنند.

4 -  یازده کاربر جدید در ثانیه

  در سال گذشته تقریبا یک میلیون کاربر به شکل روزانه شروع به استفاده از 
شبکه های اجتماعی کرده اند و این عدد برابر است با بیش از یازده کاربر در ثانیه!

تعداد کاربرانی که از شبکه های اجتماعی استفاده  می کنند در 12 ماه گذشته 13 درصد 
افزایش یافته است و این رشد در مرکز و جنوب آسیا بیشترین رشد را داشته است.

عربستان سعودی بیش از 32 درصد رشد داشته است و هند با 31 درصد در مقام 
دوم در رشد کاربران شبکه های اجتماعی را داشته است.

5 -  فیلیپین تاج خود را حفظ می کند
برای سومین سال متوالی فیلیپینی ها بیشترین وقت را در رسانه های اجتماعی 
صرف می کنند در حالیکه کاربر معمولی در هر کشور تقریبا روزانه 4 ساعت را در 

شبکه های اجتماعی صرف می کند.
6 -  فیسبوک هنوز غالب است

 

2018، سالِ خوب دیگری برای “مارک زوکربرگ” و تیم اوست و با این همه 
سیستم عامل های فیسبوک در طول سال گذشته رشد چشمگیری داشته است.

پلتفرم اصلی فیسبوک همچنان در چشم انداز جهانی غالب است در حالیکه کاربران 
در کل 15 % رشد داشته اند، در آغاز سال 2018 به ۲/۱۷ میلیارد دلار می رسند.

واتس آپ و فیسبوک مسنجر ، 2 برابر سریعتر از پلتفرم اصلی فیسبوک رشد 
کرده اند و تعداد افرادی که از هر برنامه پیام رسان استفاده می کنند سالانه 30 

درصد افزایش دارد.
آخرین آمار نشان می دهد که واتس آپ در موقعیت جغرافیایی قوی تر است. در 
حال حاضر استفاده واتس آپ در 128 کشور جهان در مقایسه با فیسبوک مسنجر 

که در 72 کشور استفاده می شود قوی تر است.
برخلاف آمار چشمگیر بالا اینستاگرام ادعای رسیدن به رشد بی نظیر شرکت 

فیسبوک طی 12 ماه گذشته را دارد.
 7 -  اورگانیک ریچ Organic Reach به سقوط می انجامد

همانطور که انتظار می رفت رسیدن طبیعی در سال گذشته با میانگین کمتر از 10 
درصد نسبت به سال قبل کاهش یافته است.

با وجود گرایش های منفی، این ارقام برای بازاریابان در همه جا معیاری ارزشمند 
خواهد بود. به ویژه به این دلیل که آن ها چشم اندازی به برخی از برندها که از 

رسانه های پرداختی استفاده می کنند ارایه می دهند.

8 -  افزایش سرعت اتصال موبایل

 

تفاوت های قابل توجهی در سرعت اتصال تلفن همراه بین کشورها وجود دارد. 
کاربران موبایل در نروژ به طور متوسط سرعت دانلود بیش از 60 مگابایت در ثانیه 

را تجربه می کنند ؛ تقریبا سه برابر میانگین جهانی.
کاربران تلفن همراه در 6 کشور از جمله هلند، سنگاپور و امارات متحده عربی از 

متوسط سرعت اتصال بیش از 50 مگابایت بر ثانیه استفاده می کنند.
در انتهای لیست، کاربران تلفن همراه در 18 کشور از جمله هند، ایران و اندونزی  
همچنان از سرعت اتصال کمتر از 10 مگابایت بر ثانیه رنج می برند. متوسط 
سرعت اتصال به موبایل در طول سال گذشته بیش از 30 % افزایش یافته است.

تحقیقات  می کند،  کمک  استرس  کاهش  به  سریع تر  ارتباط  اگرچه 
محتوای  بافر  حین   در   ثانیه   چند   فقط   تاخیر   که  است  داده  نشان 
حل  برای  تلاش  یا  و  ترسناک  فیلم  یک  تماشای  همانند  ویدئویی 
شود. اضطراب  افزایش  باعث  می تواند  پیچیده  ریاضی  مسئله  یک 
تقریبا به لطف این سرعت دانلود سریعتر، کاربران متوسط تلفن هوشمند در 
مصرف  ماه  هر  در  را  اطلاعات   3GB حدود  حاضر  حال  در  جهان  سراسر 
در سال گذشته. زمان  این  از  از 50 %  بیش  افزایش  یعنی  این  و  کنند  می 

9 -  تجارت الکترونیک پرش می کند

 

آخرین آمار نشان می دهد که ارزش کل بازار تجارت الکترونیک برای کالاهای 
مصرفی در سال گذشته 16 درصد افزایش یافته است. مجموع هزینه های سالانه 
در سال 2017 به حدود ۱/۵ تریلیون دلار رسیده است و محصولات مد نشان 

دهنده بزرگترین تک دسته است.
در سراسر جهان، تعداد افرادی که از سیستم عامل های تجارت الکترونیکی برای خرید 
کالاهای مصرفی )مثل مد ، غذا، الکترونیک و اسباب بازی ها( استفاده می کنند، 8% 
رشد کرده اند و تقریبا ۱/۸ میلیارد نفر در سراسر جهان در حال خرید آنلاین هستند.

تقریبا 45 درصد کاربران اینترنت در حال حاضر از سایت های تجارت الکترونیک 
استفاده می کنند، اما نفوذ آن بین کشورها بسیار متفاوت است.

مبلغی که هر فرد در تجارت الکترونیک صرف می کند نیز در حال رشد است و 
درآمد متوسط هر کاربر تا سال 2008 به میزان 7 % افزایش یافته و به 833 دلار 
رسیده است. بریتانیایی ها از بزرگترین مصرف کنندگان تجارت الکترونیک است 

که سالانه در انگلیس بیش از 2000 دلار برای هر کاربر هزینه می کند.
لازم  به ذکر است که  این ارقام برای کالاهای مصرفی است؛ اگر هزینه هایی را که 
در سایر دسته ها مانند سفر، محتوای دیجیتال و برنامه های تلفن همراه محاسبه 
کنیم،  ارزش کل تجارت الکترونیکی جهانی احتمالا نزدیک به 2 تریلیون دلار است.
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چگونه از برند خودمان دفاع کنیم؟

ایجاد یک برند در دنیای امروز مفهومی فراتر از صرف 
هزینه در رسانه ها و تبلیغات می باشد. شرکت ها 
باید این نکته را درک نمایند که لازمه شرایط کنونی 
ایجاد یک برند انعطاف پذیر می باشد. برندی که 
بتوان بخوبی از آن حمایت کرده و در شرایط بروز 

بحران به درستی آن را تجهیز نمود.
بدلیل ارتباط رسانه های اجتماعی در سراسر جهان، 
اطلاعات صحیح و غلط در مورد یک برند می تواند 
به سرعت منتشر گردد. حتی قویترین برندها ممکن 
است در یک لحظه مورد هدف قرار گیرند. توانائی 
یک شرکت جهت دفاع از منافع خود و بروز عکس 
العمل سریع ، عنصر کلیدی در ایجاد یک برند قوی، 

با کیفیت و پایدار می باشد.
 دفاع از برند چیست؟

دفاع از برند، اقدامی دفاعی برای حمایت از یک برند در 
برابر تهدیدهای موجود می باشد. هر چیزی که بطور 
مستقیم ارزش برند را مورد هدف قرار داده و سبب از 
بین رفتن اعتماد مشتریان نسبت به برند شود، حمله به 
برند محسوب می گردد. باید توجه داشت که حمله به 
یک برند می تواند در هر جائی ، در هر زمانی و توسط 
هر فرد یا هر چیزی مانند مشتریان ناراضی ، شرکت 
پذیرد. انجام  شرکت  کارکنان  حتی  و  رقیب  های 
      حمله  به برند  می تواند  شامل  موارد  زیر باشد :

- کارمند ناراضی که شکایات خود علیه شرکت را 
منتشر و در اختیار دیگران قرار می دهد.

- وب سایت شخص ثالث که در آن نظرات منفی خود 
در زمینه محصول یا خدمات شرکت را اعلام می کند.

رفتار  عمومی  انظار  در  که  شرکت  اجرائی  تیم   -
نامناسبی دارند. 

- تغییر در بسته بندی محصول که بازخور منفی در 
مشتری ایجاد می نماید.

- رقیب غیراخلاقی که اطلاعات نادرستی در مورد 
شرکت منتشر می کند.

 چرا دفاع از برند مهم است؟
برند، پایه و اساس یک شرکت محسوب می گردد. 

مردم به آنچه در مورد  یک برند 
می بینند، می شنوند و در نهایت 
احساس می کنند، اعتماد دارند و 
آنها  وفاداری  و  خرید  تصمیمات 
برای رجوع به محصولات شرکت 
اعتماد می  بر همین  مبتنی  نیز 
باشد. علاوه بر آن، زمانی که ما 
یک برند را انتخاب می کنیم، از 
کنیم چه  اعلام می  یک طرف 

کسی هستیم و از طرف دیگر نشان می دهیم کدامیک از ویژگی های یک محصول برایمان ارزشمند می 
باشد. ما با غرور انتخاب می کنیم و آن انتخاب ها را با افتخار به نمایش می گذاریم.

برندهائـی کـه مـا انتخـاب می کنیم، از ترکیبات و اجزاء مناسـب اسـتفاده مـی نماینـد، از عرضه کنندگان  
مناسـب خریداری می شـوند و به شـیوه صحیح و توسـط کارکنان شایسـته تولید می گردند. ما بر این باور 

هسـتیم کـه صاحبـان این 
برندهـا محصولـی باکیفیت 
بـه مـا ارائه می نماینـد زیرا 
بـه پایبنـدی آنها بـه اصول 
ایمـان  خـود  نظـر  مـورد 
داریـم. حـال اگر خدشـه ای 
بـه ایـن اعتمـاد وارد گردد، 
افتـد؟ مـی  اتفاقـی  چـه 

اهمیت اعتماد به برند به این معناست که هر گونه اخلال در اعتماد ما نسبت به یک برند می تواند سبب 
تخریب روابط گردد. اگر برند مورد نظر ما بگونه ای عمل کند که مشخص شود اعتماد ما بیجا و نادرست 
بوده است، قطعاً این رابطه را به سرعت پایان می دهیم. عدم اصلاح این وضعیت نامطلوب برای آینده 
تجاری شرکت بسیار زیان بار خواهد بود. تحت این شرایط، ایجاد یک برند انعطاف پذیر و دفاع از آن در 
برابر تهدیدهای مورد انتظار نیازمند آن است که شرکت در حوزه فعالیت خود برتر از شرکت های دیگر باشد.

 پیشنهاداتی برای دفاع بهتر از برند شرکت
از آنجا که دفاع از برند عنصر اصلی در ایجاد یک برند انعطاف پذیر و قدرتمند 
می باشد، قصد دارم نکاتی را به منظور دفاع بهتر از برند شرکت عنوان نمایم. 

این استراتژی ها را می توانید هم در محدوده فعالیت های  برند شرکت و هم در فعالیت هائی که در راستای  
تقویت برند شخصی خود انجام می دهید،  بکار گیرید.

  دفاع از برندها را براساس برنامه مدیریت کنید
صرفاً دانستن این مسئله که تهدیداتی علیه برند شرکت وجود دارد، یک استراتژی دفاعی محسوب نمی گردد. 
در عوض، شرکت ها باید دفاع از برند را براساس برنامه انجام داده و بر ارزیابی ریسک های موجود در برابر 

برند شرکت و ایجاد استراتژی های دفاعی منظم و با قاعده تمرکز نمایند.

  ارزیابـی خطراتـی که برند شـرکت را 
کنند مـی  تهدید 

یا  تهدیدها  فرآیند شناسائی  برند،  ارزیابی خطرات 
رقبائی است که احتمالًا برند با آنها مواجه می گردد. 
با توجه به مثال هائی که در قسمت بالا عنوان 
نمودم، به وضوح مشخص می گردد که 
آسیب های وارد شده به برند می تواند 
شامل هر چیزی بوده ، بزرگ یا 
کوچک باشد و از هر جائی 
شرکت  درون  حتی 
باشد.  گرفته  نشأت 
آنکه  وجود  با 
ریزی  برنامه 
موارد  برای 
خته  شنا نا
مشکل 

است، اما 
جهت ایجاد یک برند انعطاف پذیر ، دور اندیشی و 
اندیشه قبلی نقش بسیار تعیین کننده ای داشته و 
ضرورت دارد. بسیار حائز اهمیت است که شرکت ها 
جلسات طوفان مغزی را بصورت منظم برگزار کنند 
تا بتوانند ریسک های رایج علیه برند و همچنین 

خطرات بسیار مضحک را شناسائی نمایند.
  ایجاد یک استراتژی رسمی برای دفاع از برند

استراتژی دفاع از برند، یک راهنمای مرحله به مرحله 
برای نشان دادن چگونگی دفاع از برند شرکت در 
است  مهم  بسیار  باشد.  می  تهدیدات خاص  برابر 
که برای هر یک از انواع خطرات یک طرح فعالیت 
منحصر به فرد به همراه شرح توضیحات در نظر 
گرفته شود. در محدوده هر استراتژی، شرکت ها 
موظفند شرح وظایف مرتبط با دفاع از برند بعلاوه 
نمایند و  فعالیت می  این حوزه  در  افرادی که  نام 
هر  خاص  های  مسئولیت  و  ها  نقش  همچنین 
ایده سبب  یک را بطور مختصر تهیه نمایند. این 
می شود به محض وقوع یک تهدید برای شرکت، 
که  ای  گونه  به  باشد  آماده  دفاع  برای  چیز  همه 
راستای  در  تواند  می  تلاشی  هیچ  بدون  شرکت 
کند. حرکت  شده  ریزی  طرح  دفاعی  های  شیوه 

  دفاع از برند را صرفاً یک موضوع رسانه 
اجتماعی تلقی نکنید

دفـاع از برنـد صرفـاً مدیریـت تأثیـر منفی رسـانه 
هـای اجتماعی نیسـت. بله رسـانه هـای اجتماعی 
نقـش عمـده ای در فعالیـت هـای دفاعی شـرکت 
در حـوزه برنـد دارا می باشـند، اما تهدیـد کننده ها 
برگشـت پذیـر بـوده و بصـورت مـداوم از راه های 
مختلـف خطراتـی را بـرای شـرکت ایجـاد خواهند 
کـرد. شـرکت هائی کـه صرفاً بـر اسـتراتژی های 
اجتماعـی  هـای  رسـانه  حـوزه  در  خـود  دفاعـی 
متمرکـز می باشـند، در نهایت با محدوده گسـترده 
ای از تهدیدات مانند خطرات ناشـی از دیگر رسـانه 
هـای دیجیتالـی ، رسـانه هـای چاپـی و گفـت و 
شـنیدهای برون خطی )آفلایـن( مواجه می گردند 
بـدون آنکـه توانائی مقابله با آنها را داشـته باشـند.

 گسترش سیستم های اعلام خطر بموقع   
جهت کنترل تهدید کننده های برند

سیستم اعلام خطر بموقع، روشی برای ردیابی فوری 
خطرات موجود علیه برند شرکت می باشد، به این 
ترتیب شرکت ها به سرعت در برابر این تهدیدها 
واکنش نشان داده و میزان آسیب های ناشی از هر 

خطر را محدود می نمایند.
آگاه سـازی از تهدیـدات مـی توانـد به شـکل های 
مختلفـی انجام گیرد. سـه نمونـه از متداولترین این 
روش هـا عبارتنـد از : نـرم افـزار کنتـرل آنلایـن، 
شـکایت های مسـتقیم مصرف کننـدگان و توصیه 
هـای کارکنـان. بـدون توجه بـه اینکه شـرکت به 
چـه شـکل از خطـر آگاه مـی شـود، همـه تذکرات 
و اخطارهـا بایـد جـدی تلقی گردیـده و فـوراً مورد 

بررسـی قـرار گیرند.
گذشته از آن، سیستم های اعلام خطر بموقع، بدون 
شک برای هر شرکتی منحصربفرد می باشند. با این 
وجود، به شرکت ها توصیه اکید می شود  که در 
روش های ردیابی بموقع خود، هم از تلاش کارکنان 
و هم از تلاش مصرف کنندگان بهره گیرند. ابزار و 
منابع را در اختیار آنها قرار دهند تا بتوانند تهدیدها را 
به شرکت گزارش کنند و تصور می شود که بگونه 
ای رضایتبخش از درجه تأثیربخشی این روش ها 

متعجب خواهید شد.
تهدیداتی که فردا برند شرکت با آنها مواجه می گردد 
را تصور کنید ، مطمنا متفاوت خواهد بود. دفاع از 
برند شرکت نوعی بازی است که شرکت های دارای 
از  بهتر  بیشتر،  پذیری  انطباق  و  یادگیری  قابلیت 
شرکت های دیگر از عهده آن برمی آیند. به محض 
آنکه شرکت ها می آموزند که چگونه با تهدیدات 
خاص برند شرکت خود مقابله نمایند، بدون شک حمله 
کننده ها )تهدیدات( نیز با استفاده از شکل های جدیدتر 
و سریعتر حاصل از فناوری های موجود برند شرکت 
را هدف قرار می دهند. به این ترتیب این جدال بطور 
مهم  بسیار  بنابراین،  داشت.  خواهد  ادامه  پیوسته 
است که برند شما از طریق انطباق مداوم با زمان 
و فناوری ، همواره انعطاف پذیری خود را حفظ نماید.
 اجازه ندهید دفاع از برند یکی دیگر از 

وظایف کارکنان شود
دفاع از برند وظیفه ای نیست که بتواند صرفاً توسط 
کارکنان اجرا گردد. همه افراد یک شرکت باید در 
راستای دفاع از برند شرکت فعالیت داشته و سهمی 
در ایجاد برند و حفظ ارزش آن دارا باشند. مدیران 
اجرائی باید با کنترل چالش های حوزه برند ، اهداف 
و استراتژی های دفاعی برای کارکنان این مسیر را 
رهبری نموده و کارکنان را جهت مشارکت در این 

فعالیت ها تشویق نمایند.
گذشـته از آن، بـه شـرکت هـا توصیـه مـی شـود 
کمیتـه ای را بـرای فرآینـد ایجـاد برنـد اختصـاص 
دهنـد. مدیـران برنـد مسـئولیت ارزیابـی خطـرات ، 
ایجـاد و گسـترش اسـتراتژی هـای دفاعـی ، دفـاع 
هـای  آگاهـی  گسـترش  و  تهدیـدات  برابـر  در 
مرتبـط بـا برنـد در سراسـر سـازمان را بـر عهـده 

دارنـد.  “ یـک برنـد ، یـک تیـم “  قالـب ذهنـی 
مربـوط  بـه برند انعطاف پذیر و سـازگار می باشـد.

نمی توان انکار کرد که ایجاد یک برند انعطاف پذیر 
فراوان می  و تلاش  ، هزینه  زمان  نیازمند صرف 
اینکار بسیار حائز اهمیت  انجام  این حال  با  باشد. 
است. اگر شما هر گونه تلاشی را انجام دهید تا از 
برند شرکت خود دفاع کرده و بگونه ای رفتار کنید 
که گوئی شهرت و اعتبار شما پول می باشد، از سوی 
مشتریان خود اجازه خواهید داشت این ارزشمندترین 
دارائی یعنی برند شرکت خود را تا مدت های طولانی 

در دست داشته باشید. 
در پایـان شـش نکتـه ارزشـمند جهـت کمـک به 
مشـتریان در دفاع از برند شـرکت خود و پایائی آنها 
در بـازار پویـای مصرف کنندگان ارائـه می نمائیم :
به خاطر  داشته  باشید  مصرف کننده   شما   رئیس   شماست.

همه ما بدلیل سیاست های داخلی ، دستور کارها و 
اولویت های داخلی برند دچار اشتباه می شویم. با این 
وجود بهترین توصیه ای که می توانیم  به شما داشته 
باشیم این است که مصرف کننده شما همواره رئیس 
شماره یک شماست )حتی از رئیس اجرائی شرکت 
شما نیز اهمیت بیشتری دارد(. خطوط ارتباطی با 
رئیس شماره یک خود را همواره باز نگه داشته و  

جهت درک نیازهای او بسختی تلاش نمائید.
 گرایش مصرف کننده را در برنامه روزانه 

خود بگنجانید
توجه به تغییر در مشتریان هدف از نکات مهمی 
است که باید همواره نسبت به آن هوشیار باشید. 
باید بصورت منظم قطع ارتباط با مشتریان بالقوه را 
تشخیص دهید. می توانید بخش هائی را برای بیان 
نیازهای مشتریان توسط خود آنها در نظر بگیرید، 
بازخور  بخوانید،  را  ها  آن  به  مربوط  های  بلاگ 
قفسه های  از  نمائید،  بررسی  را  کنندگان  مصرف 
فروشگاه ها خرید کنید و به این ترتیب در شنودهای 

اجتماعی مشارکت داشته باشید.
بدون توجه به اینکه این کارها را چگونه انجام می دهید، 
باید توجه داشته باشید که بطور منظم به آنها بپردازید تا 
تأثیر مناسبی در دستیابی به اهداف شما داشته باشند.

 تا جائی که امکان دارد نقش یک ناظر  را 
داشته باشید

هزینـه  مشـتری  نیازهـای  در  شـدن  ور  غوطـه 
مـی  عـوض  در  داشـت،  نخواهـد  چندانـی 
در  را  ای  العـاده  خـارق  بسـیار  اکتشـافات  توانـد 
نمایـد. ارائـه  مـا  بـه  مشـتری  نیازهـای  مـورد 

بـه مصـرف کننـده روشـی بسـیار مهـم  توجـه 
جهت کشـف برخـی نیازهـای مشـتری و برطرف 
کـردن مواردی اسـت کـه موجب زحمت و دردسـر 
مشـتری هسـتند، حـال آنکـه ممکـن اسـت خود 
مشـتری از ایـن مـوارد بـی اطـلاع باشـند ) مثـلًا 
دیـدن زحمـت مشـتری بـرای پـاک کـردن کـف 
زمیـن یـا زدودن گـرد و خاک بـا اسـتفاده از چوب 
مـی تواند سـبب طراحی یک وسـیله جدید بمنظور 
سـاده تـر شـدن اینـکار بـرای مشـتری گـردد(.
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عاقلانـه انتخـاب کنید و از برند شـخصی خود به عنـوان راهنمای خود اسـتفاده نمایید.

می دانم شاید باور نکنید، اما این نکته واقعا درست است، اگر در مورد آن، به ویژه در موقعیت های حرفه ای فکر کنید. غذاهایی که 
انتخاب می کنید، اطلاعات بیشتری در مورد آنکه هستید، بیان می کند. هنگامی که به طور مرتب غذاهای مشابهی را انتخاب می کنید، 
مردم متوجه می شوند و در مورد شما فکرهایی می کنند. این انتخاب ها به عنوان بخشی از برند شخصی شما، مانند هر چیز دیگری، 

باید هدفمند باشند.
با این که شخصاً، همیشه انتخاب های سالمی نمی کنم، اما تلاشم را می کنم و به طور مداوم نظراتی مانند “ خیلی خوب هستید” و یا 
“ منضبط هستید.” را دریافت می کنم. ویژگی هایی که دوست دارم بخشی از برند خودم باشد. ویژگی هایی که دوست دارم مشتریان 

هنگام انتخاب شرکتی، آنها را درنظر بگیرند.
هنگامی که گاهی اوقات در رستوران ها چیزی عجیب را فقط برای سرگرمی تست کردم، متوجه شدم وقتی که این کار را  انجام می دهم، 

نظرهایی مانند “ خیلی ماجراجو هستی” یا “ خیلی خلاق هستی” را دریافت می کنم. باز به برندسازی من برمی گردد!
البته این نیست که تنها انتخاب های غذایی، برند ما را تشکیل می دهد، بلکه این انتخاب ها در کنار عناصر دیگر هستند و سبب تقویت 

برندسازی ما برای افرادی که با ما در ارتباط هستند می شود.
این نکات در مورد انتخاب نوشیدنی نیز صادق است. نوشیدنی ها بخش مهمی از غذا هستند. ما معتقدیم که انتخاب نوشیدنی نیز می تواند 

سبب تقویت برندسازی شود.
چیزی که در مورد موضوع غذا و برندسازی شخصی جالب است این است که کسب و کارهای بسیار حرفه ای و شخصی زیادی سر غذا 
استارت می خورد و بعضی افراد، بهترین کار خود را موقع غذا خوردن انجام می دهند. جالب اینجاست که خیلی از افراد وقتی پشت میز 
رستوران می نشینند، آرام تر و آینده نگرتر می شوند. این افراد خلاقانه تر و نوآورانه تر می شوند و موفقیت های خوبی برای برند شخصی 

خود کسب می کنند، حتی اگر تنها با خوردن یک فنجان قهوه یا چای همراه باشد.
شما می توانید این شرایط را تصور کنید. انتخاب غذا و نوشیدنی در شکل گیری تصور مردم از شما مهم است. اگر شما مقدار زیادی غذا 
سفارش دهید و آن را به سرعت تمام کنید، آن دسته از افرادی که در اطراف شما قرار دارند، درباره شما نظر خواهند داد. با این که این 
امر ممکن است اغراق آمیز به نظر برسد، اما همیشه این اتفاق می افتد. پس این انتخاب ها می تواند به هوشمندی، بازدهی و تصورات 

مردم از برند شخصی شما کمک کند.
با این که ممکن است قبلا به این موضوع فکر نکرده باشید، اما در موقعیت های اجتماعی و تجاری، انتخاب های غذایی شما واقعا برند 

شخصی شما را تحت تاثیر قرار می دهد و می تواند عامل موفقیت شما باشد.

حئی غذایی که 
می خورید روی برند شخصی شما موثر است!

صدا در فرایند برندینگ نقش داشته  و یکی از نمادهای برندسازی در تبلیغات محسوب می شود. 
صدا محرکی بسیار قدرتمند است. صدا می تواند مستقیما با خود محصول مرتبط باشد مانند 
صدایی که یک بطری یا قوطی هنگام باز شدن ایجاد می کند و نیز صدای ریختن آن در لیوان، 
یا صدای درب اتومبیل و... که همه بسیار مهم هستند و نیز می تواند به شکل موسیقیایی باشد.

 مطالعات تجربی زیادی، همبستگی های مثبت بین موسیقی و زمان صرف شده برای 
خرید را نشان می دهند. انواع مختلف عبارات احساسی )شعر، موسیقی، صداها، تم های 
موجود در فضا و صداهای خاص( همه می توانند یک تجربه را بوجود آورند و برای رسیدن 
به تمایز، در برندها بکار روند. موسیقی پس زمینه، بر درک مشتری در زمان انتظار، هزینه 
و حجم معاملات در فروشگاهها و رستورانها اثر می گذارد. موزیک های تند، خرید مصرف 
کننده را در محیطهای فروشگاهی کاهش می دهد اما گردش مالی در رستورانها را افزایش 
می دهد. بر اساس یک پژوهش، ملودی آرام تر، زمان صرف غذا را طولانی تر می کند 
که خود منجر به 29 % افزایش در میانگین صورتحساب می شود. شرکتها موسیقی را 
متجانس با هویت برند خود انتخاب می کنند. محققان دریافتند که حافظه ی موسیقی 
بهتر از کلام، حفظ می شود زیرا بر خلاف زبان، موسیقی در یک بخش خاص مغز قرار 

کاربـــرد واثرگـــذاری 
برندسازی در  موسیقی 

نمی گیرد و در سراسر و بخشهای مختلفی از آن پردازش می شود. مصرف کنندگان آهنگ 
ها را با احساسات، افراد و مکان هایی که تجربه کرده اند مرتبط می سازند. آهنگ های 
زمان گذشته را وقتی دوباره می شنویم، احساسات و خاطرات را به شکل قدرتمندی برای ما 
فراخوانی می کند. دیزنی در این زمینه مثال کاملی است که با دقت کامل موسیقی و رقص 
و ترکیب صداها را برای ایجاد یک تجربه کامل و بیادماندنی در پارک هایش اجرا کرده 
است پس موسیقی می تواند خاطرات را فعال سازد. بر اساس تحقیقات علمی صورت گرفته، 
برندهایی که بطور واضح توسط یک نوع موسیقی تعریف شده اند، 96 % آسانتر نسبت به 
برندهایی که هیچ نوع صدایی را بکار نبرده اند، به خاطر سپرده می شوند.  وابستگی بین 
یک ملودی و برند می تواند بسیار سریع، بعد از اینکه در معرض یک تبلیغ قرار گرفتند ایجاد 
شود تا حدی که برای آنها سخت می شود که آن برند را با ملودی دیگری در تبلیغات ببینند.

برای داشتن مشتریان علاقمند به یک محصول با  استفاده از موسیقی، ضروری است که 
احساس شخصی آنها  شناسایی شود. رابطه ای که از  به کار بردن صدا و موسیقی،  بین  
یک  محصول و سبک زندگی مشتری ایجاد می شود، رابطه و حس شخصی قوی تری 

را برای مشتریان بوجود می آورد.

با حضور # هشتگ در شبکه های اجتماعی، روند تازه ای 
به مطالب  افتاد و دسترسی  اتفاق  این حوزه  تعامل در  از 
از گذشت  موردنظر مخاطب بسیار ساده تر شد. ولی پس 
ده سال از تولید هشتگ )اولین بار توسط توییتر( هنوز هم 
وجود دارند برندهایی که با اصول استفاده از هشتگ آشنایی 

ندارند.
همانطور که می دانید دو نوع کاربرد اساسی برای# هتشگ 

در نظر گرفته می شود:
1 - ارتباط سازی بین مطالب در یک حوزه، مانند: # بارون، 

#شادی، ….
2 - ایجاد یک کمپین بر اساس یک کلماتی منحصر بفرد، 
مانند: # سختشویی برای ال جی، # تاژستانه برای تاژ ،  

# چالش_آب_سرد و …
 برای یک برند بسیار مهم است اصول استفاده 

از هشتگ را رعایت کند:
* در فارسی اصول استفاده از هشتگ کمی متفاوت است؛ 

بدین صورت که در برخی از مواقع چسباندن دو کلمه به 
زیرخط  از  استفاده  نیازمند  و  نیست  امکان پذیر  یکدیگر 

به  موارد  از  بسیاری  در  که  است   )Underscore(
اشتباه از خط فاصله )Dash( استفاده می شود.

* از طرف دیگر استفاده از هتشگ باید کاملًا مرتبط با 
مطلب باشد که در عموم رعایت نمی شود ولی در هنگام 
استفاده هشتگ برای برند بسیار مهم است که هیچگونه 

هشتگ اضافه و بی مورد اضافه نشود.
از  استفاده  با  باید  دیجیتال  کمپین  برای یک  * هشتگ 
از  استفاده  و  باشد  منحصربفرد  )شعار(  کمپین  محتوای 
بازاریابی  حوزه  در  آماتوری  خطای  یک  عمومی  هشتگ 

محسوب می شود.
* نکته مهم آخر اینکه استفاده بیش از یک هشتگ برای 

کمپین برند کاملًا غیرحرفه ای محسوب می شود.
طبق آمار بدست آمده از 200 هزار پستی که توسط برندها 
در فیسبوک توسط موسسه استاتیستا Statista منتشر 
شده است، مشخص گردید پست های برندهایی که یک 
یا دو هشتگ داشته اند بیشتر مورد توجه قرار گرفته اند و 
برعکس تعداد بالای هشتگ برای برندها منجر به دیده 

شدن بیشتر آنها نشده است.

اصول استفاده از هشتگ برای برندها در شبکه های اجتماعی
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نام واحد :

کالا/ محصول: نوع 

نام واحد :

کالا/ محصول: نوع 

نام واحد :

کالا/ محصول: نوع 

نام واحد :

کالا/ محصول: نوع 

نام واحد :

کالا/ محصول: نوع 

نام واحد :

کالا/ محصول: نوع 

امور ساختمان و تاسیسات کارآمد ایرانیان )آس تک(

ایران خودرو خراسان 

ایمان تجارت روشن 

ایمن روانساز صنعت )زیرول(

پارت لاستیک

شرکت تولیدی و صنعتی سامد

مشاوره، طراحی، نظارت و اجرای آسانسور و
 پله برقی و خدمات پس از فروش 

تولید و مونتاژ  انواع خودرو 

بازرگانی عمومی 

روغن و روانسازهای بنزینی و دیزلی

تولید قطعات صنعتی لاستیکی خودرو
 و سایر صنایع

انواع چسـب هـای صنعتی پایه آبـی و حلالی 
فرمالیـن ، رزین هـا UF ، MF فرمالین 

محمدرضا زیبایی

بیژن زاهدی فرد 

محمدحسین روشنک

سیداحسان حبیب زاده شجاعی 

عبداله یزدان بخش 

حسین محمودی خراسانی 

نام واحد :

کالا/ محصول: نوع 

نام واحد :

کالا/ محصول: نوع 

نام واحد :

کالا/ محصول: نوع 

نام واحد :

کالا/ محصول: نوع 

نام واحد :

کالا/ محصول: نوع 

نام واحد :

کالا/ محصول: نوع 

چرم مشهد 

خدمات هوایی سپید بال امید )سپید بال( 

خمیر مایه رضوی 

صنایع قهوه پارت سازان )مولتی کافه(

صنعت بام شرق ممتاز نوین

کشاورزی تحقیقاتی نوین زعفران

مصنوعات چرمی 

خدمات بار و پست سریع هوایی

خمیر مایه نان

قهوه فوری، کافی میکس و قهوه دم کردنی 

عایق رطوبتی 

تولید، فرآوری ، بسته بندی و صادرات زعفران 
و محصولات پودری زعفران

بابک مصری 

عباس لطفی پور 

احسان اله اژدری

سیدرضا حسینی 

سجاد سلطانی

علی شریعتی مقدم 
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نام واحد :

کالا/ محصول: نوع 

نام واحد :

کالا/ محصول: نوع 

نام واحد :

کالا/ محصول: نوع 

نام واحد :

کالا/ محصول: نوع 

نام واحد :

کالا/ محصول: نوع 

نام واحد :

کالا/ محصول: نوع 

نام واحد :

کالا/ محصول: نوع 

کف ساز شرق )میامی(

کشاورزی تولیدی زعفران سحرخیز

گروه صنایع غذایی عدالت نوین سانلی )مرسانا / عدالت(

مجتمع کارخانجات تولیدی توس چینی 

مشهد    مهرآوند 

نان قدس رضوی

نیان الکترونیک 

محصولات شوینده، آرایشی و بهداشتی 

تولید و بسته بندی زعفران، بسته بندی خشکبار 
چای، دمنوش و ادویه 

تولید و بسته بندی آجیل ، خشکبار و حبوبات 

انواع چینی مظروف خانگی، هتلی، رستورانی 
و هواپیمایی

لوله های پلی اتیلن گازرسانی ، آبرسانی و 
نوارهای آبیاری قطره ای 

محصولات کیک ، کلوچه و اشترودل

طراح و تولید کننده انواع مبدل های انرژی

سید هادی نبی زاده 

فرهاد صفار سحر خیز 

مهدی پیروزه پور

مهدی کاملان نجار 

غلامعلی سخاوت      

محمدصادق مروارید 

محمدعلی چمنیان 

نام واحد :

کالا/ محصول: نوع 

نام واحد :

کالا/ محصول: نوع 

نام واحد :

کالا/ محصول: نوع 

نام واحد :

کالا/ محصول: نوع 

نام واحد :

کالا/ محصول: نوع 

نام واحد :

کالا/ محصول: نوع 

پردیس سرام پاژ

توسعه کشت و صنعت نگین سرخ قهستان 

حوله یاس سپید مشهد  )سلین(

گروه توسعه صنعتی آسیا مجد )سنگ سنباده آسیا(

گروه صنعتی اترک شیمی شرق

 موسسه دارایی های فکری و فناوری پلکان

سرامیک 

و  زرشک   ، ارگانیک  زعفران  فرآوری  و  کاشت 
انواع گیاهان دارویی

انواع حوله و منسوجات حوله ای

تولیدکننده سنگ های سایش ، برش و تخصصی

رزین، رنگ روغن، رنگ پایه آب، رنگ اکرلیک 
ضد زنگ و ظروف بسته بندی

خدمات تخصصی در زمینه مالکیت فکری 

سید جمال جلال زاده

سیدمحمدعلی موسوی فرد 

ترابی  پوریا 

خوشرو احد 

 مهدی نعیمی پور 

میرزابابایی محمدعلی 
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نام واحد :

کالا/ محصول: نوع 

نام واحد :

کالا/ محصول: نوع 

نام واحد :

کالا/ محصول: نوع 

نام واحد :

کالا/ محصول: نوع 

نام واحد :

کالا/ محصول: نوع 

نام واحد :

کالا/ محصول: نوع 

آموت

برگ درخشان سدروس 

سالن دنیای زیبایی 

گروه بازرگانی برق بامشکی - رضایی

گروه تولیدی جواهر راحلی و صمدی 

یاس کوه نور کیش 

تولید کننده نرم افزارهای ارتباطی و مدیریتی

گروه رستوران های سدروس 

خدمات آرایشی و پیرایشی بانوان

ارائه کننده صفر تا صد کالا و خدمات برق

جواهرات 

خرده فروشی لوازم خانگی 

یوسف مذهب 

حمیدرضا پیله وران

سکینه سیفی

سعید بامشکی

اسماعیل صمدی

محمدرضا افضلی

نام واحد :

کالا/ محصول: نوع 

نام واحد :

کالا/ محصول: نوع 

نام واحد :

کالا/ محصول: نوع 

نام واحد :

کالا/ محصول: نوع 

اسکیونک 

قالیشوئی اطمینان

گرین وب سامانه نوین

مانتو بلوط 

سیستم های حفاظت الکترونیک 

خدمات 

خدمات فنی در حوزه فناوری اطلاعات و میزبانی وب 

تولید و عرضه پوشاک بانوان 

مجید مودی قالیباف 

صفر صمدی

مهدی محمدی

علی واعظ
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