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انجمن مدیران صنایع خراسان در شرایطی هفتمین سال همایش برندینگ را در 
استان برگزار می نماید که علی رغم تحریم های ظالمانه غرب و رکود حاکم 
بر صنایع با استقبال ویژه ای از سوی واحدهای متقاضی ارزیابی مواجه گردیده 
است و این حاکی از آن است که مدیران و فعالان اقتصادی کشور علی رغم 
شرایط سخت و دشوار حاکم بر اقتصاد کشور ، به زیبایی دوراندیشی نموده و برای 

فرداهای بهتر تلاشی جهاد گونه دارند. 
آن چه طی سال های اخیر به ویژه در یک سال گذشته به تجربه ثابت شده این است 
که فعالان اقتصادی به ویژه مدیران صنعتی درک نموده اند که از دولت و حاکمیت 
خیری نمی رسد و کمک قابل اتکای مهمی برای آنان در عرصه فعالیت اقتصادی 
نبوده و نخواهد بود و پیشرفت آنها در گرو سختکوشی ، نو آوری و بهبود می باشد. 
جدیدترین  و  ترین  منطقی  گیری  کار  به  با  خراسان  صنایع  مدیران  انجمن 
های  تیم  همراهی  با  و  برند  ارزیابی  الگوهای  ها،  شیوه  ها،  تکنیک 
کارشناسی متبحر، مجرب، متخصص، کارآمد و به گونه ای دقیق و فارغ از 
مرتبط  اقدامات  صنفی  های  گرایش  و  شخصی  نظرهای  اعمال  نوع  هر 
الگوی  و  است  نموده  اجرا  و  ریزی  طرح  را  متقاضی  برندهای  ارزیابی  با 
است.  رسیده  برند  امر  در  نظران  و صاحب  علمی  مراجع  تایید  به  آن  مرجع 
شرط اساسی ماندگاری نشان های تجاری، ارزیابی مداوم محیط کسب و کار و 
جایگاه و ارزش برند بنگاه است ، بنگاه هایی که به تحولات روز توجه ندارند و جایگاه 
برند خود را پایش نمی کنند ، طولی نخواهد کشید که از اذهان پاک می شوند. 
اقدامات انجمن مدیران صنایع خراسان بعنوان یک تشکل حرفه ای و کارشناسی 
کارآمد ، فضا و بستر بسیار مساعدی را برای توسعه رقابت سالم بین فعالان 

اقتصادی آشنا به امر برند فراهم نموده است. 
در سال جاری علی رغم سخت گیری های کارشناسی ، شاهد افزایش میانگین 
امتیازها در مقایسه با سال قبل بودیم و برخی واحدها که در مقایسه با سال قبل 
کمتر تلاش نموده بودند ، در سال جاری در رتبه های پایین تری ارزیابی شدند. 
در یک فضای کاری مناسب ، ثبات سیاست های اقتصادی ، وجود تقاضای موثر ، 
فراهم بودن شرایط تامین سرمایه لازم هر بنگاه اقتصادی می تواند توفیق داشته باشد. 
اما موفق بودن و پیشتاز بودن در شرایطی که عوامل فوق به طور ناقص و ناکارآمد 

بر اقتصاد تحمیل شده اند ، هنر مدیریت است که توفیق بنگاه را نصیب می نماید. 
امروز راهبری بنگاه های اقتصادی بیش از هر چیز به نوآوری، نبوغ، نواندیشی 
و خلاقیت موثر نیاز دارد و آن دسته از فعالین اقتصادی که مشتری را در کانون 
توجه خود قرار داده اند و برای مشعوف ساختن و تامین رضایت و رفاه او تلاش 

می کنند ، صاحب برند برتر شناخته می شوند.
برند  بودن نگرشی از سوی مشتری است، نه ادعایی از سوی تولید کننده و عرضه 
کننده. برند نشانه اعتبار ، اصالت و کیفیت کالای تحت برند است و به محصولات 
یک سازمان ارزش می بخشد و با ارزش ترین و مهم ترین دارایی یک سازمان 
است. اگر بنگاه اقتصادی برند سازی و تفاوت ایجاد نکند ، به پایداری و رونق 
کسب و کار نخواهد رسید و مشتری نمی تواند با محصولات او رابطه عاطفی 

برقرار کند و به برند آن وفادار باشد.
لذا درک کامل از نیازمندی های آشکار و پنهان مشتری و جستجوی راهکار برای 
تامین این نیازمندی ها کلیدی ترین حرکت و اقدامی است که باید از سوی رهبر 

سازمان صورت گیرد. 
توفیق برند از مهم ترین عواملی است که شکوفایی صادراتی را به صورت خودکار 
در پی خواهد داشت و نقش حیاتی را در فرایند توسعه اقتصادی و بهبود صادرات 
ایفا می کند. در فضای رقابتی شاید کالاها از نظر فیزیکی تفاوت چندانی با 
یکدیگر نداشته باشند اما وجود یک نام تجاری معتبر می تواند ذهنیت و روح 

مشتری را تسخیر کند و به توسعه کسب و کار بیانجامد.
اکنون که اهمیت و جایگاه برند برای سیاستگزاران اقتصادی و صنعتی کشور 
مشخص شده است صاحبان برند برتر انتظار دارند از برخی مشوق ها نظیر 
معافیت های مالیاتی ، تخفیف های سود بانکی، حق بیمه و نظایر آن برخوردار 
از استاندارد بوده و به صورت داوطلبانه مدیران  باشند؛ زیرا برند چیزی فراتر 

اقتصادی در مسیر تحقق آن تلاش می کنند.
 به امید روزی که شاهد حضور برندهای معتبر ایرانی در کشورهای مختلف جهان باشیم .

                                                           احمد اثنی عشری 
                                                              مدیر مسئول

ارزیابی مستمر نشان تجاری، زمینه ساز توسعه کسب و کار

اینک که توفیق یافته ایم تا در هفتمین سال متوالی ، همایش برندینگ را به عنوان یکی 
از بزرگترین رویدادهای علمی و تخصصی استان برگزار کنیم ، خداوند را شاکریم و از 
حمایت و پشتیبانی هیات رئیسه محترم انجمن؛ اتاق مشهد، بویژه جناب آقای مهندس 
شافعی و سازمان صمت ، سرکارخانم مهندس علیرضایی) که به حق در طول شش 
سال گذشته، حامی تمام و کمال همایش بودند( استانداری محترم و سایر تشکل های 
اقتصادی استان تشکر ویژه داریم، که  اگر این حمایت ها نبود،  امروز نمی توانستیم در 

این جایگاه شایسته و بایسته، سربلند باشیم.
چنانکه مستحضر می باشید در سال 1392 و پس از برگزاری نخستین دوره همایش 
برندینگ،  بنا بر دستور جناب آقای مهندس شافعی، ریاست محترم اتاق ایران، دبیرخانه 
دائمی همایش برندینگ با مسئولیت انجمن مدیران صنایع خراسان آغاز به کار نمود و 
تا کنون همه ساله همایش برندینگ با رویکردهای متفاوت و متناسب با مباحث روز آن 
سال برگزار گردیده است. استقبال چشمگیر از این رویداد تخصصی بیانگر این نکته مهم 
است که برندینگ و فرهنگ برندسازی میان فعالان اقتصادی توانسته است از جایگاه 
نسبتا خوبی برخوردار گردد و روند صعودی تعداد مخاطبان، کماکان طی سالهای اخیر 

نیز ادامه دارد.
در سال 97 که برنامه 5 ساله دوم همایش های برند، آغاز گردید، با حمایت سرکار خانم 
علیرضایی، ریاست وقت سازمان صمت و جناب آقای دکتر رسولیان، معاونت هماهنگی 
امور اقتصادی استانداری، جناب آقای دکتر رشیدیان استاندار وقت، مسئولیت “کمیته 
استانی نام و نشان تجاری استان” تحت نظر استانداری را به انجمن مدیران واگذار 
نمودند. در همین سال طی تفاهم نامه ای مشترک با جناب آقای مهندس مهدیزاده، 
مدیرعامل محترم شرکت شهرکهای صنعتی استان خراسان رضوی، مسئولیت “ 
کلینیک تخصصی برند “ به انجمن تفویض گردید و از 14 آذرماه 1397 کلینیک مذکور 
رسما افتتاح و  فعالیت خود را آغاز نمود. هدف از فعال سازی این کلینیک، عارضه یابی، 
شناسایی نقاط قوت و ضعف واحدها در خصوص برند سازی و ارائه خدمات تخصصی 
مشاوره در زمینه برند می باشد. خاطر نشان می سازد امسال در فرایند ارزیابی برندها 
تغییرات جدیدی بویژه در  پرسشنامه اصناف ایجاد شد ؛ تقریبا 20 معیار به معیارهای 

35 گانه صنعت اضافه گردید و پرسشنامه اصناف نیز مشابه حوزه صنعت تغییر یافت.
در یک نگاه اجمالی و با توجه به پرسشنامه های دریافت شده ، می توان برخی نقاط 

قوت و ضعف آنها را به شرح ذیل شناسائی نمود : 
امسال تعداد شرکت هایی که در سنوات گذشته ، فقط به تکمیل پرسشنامه بدون ارائه 
مستندات بسنده نموده اند، به طور چشمگیری کاهش یافته و عمدتا شرکت هایی در 
این رقابت مشارکت نمودند که از ماهها قبل بصورت یک برنامه مشخص مباحث را  
بطور جدی پیگیری کرده اند ؛ به عبارتی نوع مدارک ارائه شده و نحوه ارائه مدارک 
نسبت به سال های گذشته ارتقا یافته است، بویژه این مهم در مورد شرکت هایی 
که در دوره های آموزشی مرتبط با تکمیل پرسشنامه مشارکت فعال داشتند ، بطور 
محسوس قابل مشاهده بود. از دیگر نقاط قابل تامل در سال جاری افزایش میزان 
رشد میانگین امتیازات برندینگ واحدهای متوسط نسبت به شرکت های بزرگ است، 
تا حدی که برخی از شرکت های بزرگ و برندهای مطرح از این رقابت جا مانده اند!

نکته دیگر آنکه اغلب سازمان ها در بخش Pre-Branding   با مفاهیم مرتبط 
با ساختار سازمانی و ... آشنا و بیش از 70 درصد الزامات مورد نیاز را پاس نموده و یا  در 
سازمان ها جاری ساخته اند؛  اغلب سازمان ها تمرکز خود را بر ثبت برند در سطح ملی 
معطوف نموده و از ثبت برند در بازارهای بین المللی غافل شده اند؛  یقینا عدم آگاهی 
به قوانین بین المللی ثبت برند و عدم توجه به این مهم می تواند زنگ خطر جدی برای 
فعالیت بنگاههای اقتصادی در سال های آتی باشد. همچنین اکثر سازمان ها نسبت 
به ارائه مستندات مربوط به بعد اقتصادی ضعف جدی دارند و تقریبا می توان گفت 
هیچکدام از شرکت هایی که در این دوره از ارزیابی مشارکت داشتند، نتوانستند امتیاز 
کامل بعد اقتصادی را کسب کنند و این آمار بیان می کند که سازمان ها نمی توانند 
فعالیت های کیفی خود را به صورت کمی نشان داده و بالتبع نمی توانند برند را به عنوان 

یک دارائی نامشهود در دفاتر مالی خود به ثبت برسانند.
دبیرخانه دائمی همایش و کلینیک برند آمادگی دارد به منظور رفع بسیاری از ضعف هایی را 
که در این دوره ارزیابی شناسایی شده است، از طریق ارائه مشاوره و آموزش های تخصصی به 
واحدهای متقاضی دریافت مشاوره شرایط را برای بهبود وضعیت برندهای استان فراهم آورد. 

امیـر مهـدی مـرادی 
دبیر اجرایی هفتمـین همـایـش برندینـگ

دبیر اجرایی انجمن مدیران صنایع خراسان 

در ادامه برخی از دستاوردهای دبیرخانه دائمی همایش را در سالی که گذشت به شرح 
ذیل گزارش می گردد:

- در راستای انجام وظیفه محول شده از طرف استانداری و پیشبرد برنامه های کمیته 
استانی برند مطابق با برنامه های کلان برند در سطح کشور، مذاکرات گسترده ای 
با سازمان توسعه تجارت صورت پذیرفت و نهایتا در سال 1398 الگوی فعالیت های 
دبیرخانه دائمی همایش برند استان با اعمال نقطه نظرات سازمان مورد تایید قرار 
گرفت و مقرر شد فعالیتهای دبیرخانه در مسیر ایجاد برند استان و کمک به تحقق 
برند ملی)Persian Originality( برنامه ریزی و اجرا گردد. طبق توافقات اولیه از 
این پس برای توسعه و هدایت برندهای استانی در جهت خلق برندهای ملی، دبیرخانه 
همایش از روش استاندارد BAV استفاده خواهد نمود و برای گزینش برندهای برتر 
کار خواهد داشت. در دستور  را  ویزیت  از جمله سایت  تری  ارزیابی های گسترده 
- در همین راستا مذاکرات لازم با مجموعه مدیریت شهرداری مشهد جهت کمک 
به توسعه برند شهری مشهد متناسب با ویژگیهای مذهبی، فرهنگی و اقتصادی شهر 
صورت پذیرفت و مقرر گردید طی تفاهم نامه ای مشترک موضوع در دستور کار قرار 
گیرد. بر اساس این تفاهم نامه پیش بینی گردیده است انجمن مدیران صنایع خراسان 
به عنوان کمیته استانی نام و نشان تجاری به عنوان تنها مرجع ارزیابی برندهای کسب 

و کار شهری، مراکز خرید، گردشگری و فرهنگی ایفای نقش نماید. 
- با پیگیری های انجمن در قالب “کمیته استانی نام و نشان تجاری” از طریق کمیته 
استانی بند “ب” ماده 12 قانون احکام دائمی توسعه و دبیرخانه شورای گفت و گوی 
دولت و بخش خصوص طی سال گذشته موافقت تاسیس و راه اندازی دفتر مالکیت 
معنوی شمال شرق کشور در مشهد از سوی سازمان ثبت اسناد و املاک کشور اخذ 
گردید که این مهم را مدیون کمکها و پیگیری جناب آقای لبافی، ریاست محترم دبیرخانه 

شورای گفت و گوی استان می باشیم.  
- بصورت خلاصه در آینده ای نزدیک گامهای اول تا سوم خلق یک برند بین المللی که 
شامل ایجاد برند، توسعه محلی و تبدیل به برند استانی است توسط کمیته استانی نام و 
نشان تجاری و دبیرخانه دائمی همایش برند در انجمن مدیران صنایع خراسان پایش خواهد 
شد و سپس معرفی واحدها برای دریافت نشان Persian Originality به اتاق ایران 
که نماینده سازمان توسعه تجارت برای پایش برندها و اعطای گواهینامه مربوطه طبق 
تفاهم نامه مشترک می باشد، صورت خواهد پذیرفت. در گام نهایی نیز به عنوان پنجمین 
گام فهرست برندهای برتر ملی توسط اتاق به سازمان توسعه تجارت اعلام می گردد تا از 
میان ایشان برندهای برتر بین المللی کشور انتخاب و از مزایای ویژه ای بهره مند گردند.
در پایان وظیفه خود می دانم از تک تک اعضای تیم کلینیک برند، تیم ارزیابی برندها 
و همچنین همکاران ساعی و وظیفه شناس انجمن که در به ثمر رساندن همایش فاخر 

برندینگ طی این سالها اینجانب را همراهی نمودند، صمیمانه تشکر نمایم.
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در  فروش  و  تولید  میزان  به  تجارت  زمانی 
بازار بستگی داشت، سپس به بازاریابی تغییر 
پیدا کرد، اما در حال حاضر در دنیای تجارت 
دیگر بحث بازاریابی مطرح نیست بلکه امروزه 
این برندها هستند که در بازارهای داخلی و 
مصرف کننده  در  که  اعتمادی  با  خارجی 
خواهند  رقابت  عرصه  برنده  کرده اند  ایجاد 
کالا  دیگر  مردم  گفت  می توان  و  بود 
را خریداری می کنند. برندها  بلکه  نمی خرند 

بگوییم  باید  چیست  برند  اینکه  مورد  در  اما 
یا  هستند  افراد  ذهنی  مدل  همان  برند  که 
مردم  که  است  چیزی  برند  دیگر  عبارت  به 
بیان  را  خود  نیازهای  و  احساسات  آن  در 
مشاهده  کالا  در  که  لوگویی  آن  و  می کنند 
حقیقت  در  کالاست؛  نشان  و  نام  می کنید 
عنوان  به  دارد؛  تفاوت  کالا  مارک  با  برند 
می بینید،  کالا  یک  روی  که  علامتی  مثال 
نام و نشان تجاری است و خصوصیاتی که 
بیان  مردم  سمت  از  کالا  کیفیت  مورد  در 
می شود همان برند یا هویت کالا را می سازد.

در مبحث برندسازی سه ضلع اصلی وجود دارد 
که شامل تولیدکننده، دولت و مصرف کننده 
می شود؛ تولیدکننده باید با خلاقیت و جدیت 
به دنبال کیفی سازی محصول خود باشد یعنی 
برای بهبود کالای خود تلاش کند و در بازار 
امروز برای برند شدن به دنبال منابع فکری و 
مالی جدید باشد چون انتخاب طرح و لوگو یک 
مقوله است و رضایت مصرف کننده چیز دیگری 
است که با ابزار سنتی و روش های قدیمی در 
نمی برد. جایی  به  راه  امروز  تجارت  دنیای 

محور دوم دولت است که نقش سیاست گذاری، 

حمایتی و نظارتی را باید در مقوله برندسازی به 
عهده بگیرد؛ به عنوان مثال دولت می تواند در 
جهت حمایت از واحدهای صنعتی و صنفی 
تسهیلات  کرده اند  برندسازی  به  اقدام  که 
بانکی بلند مدت در نظر بگیرد؛ از سوی دیگر 
تشکل های بخش خصوصی به عنوان بازوی 
صنعتی  بنگاه های  از  حمایت  برای  دولت 
در حوزه برندسازی پای کار بیایند و مباحث 
آموزشی و مفاهیم این حوزه و تاثیرات برندینگ 
دهند. انجام  را  واحدها  ترغیب  و  تشویق  و 

مصرف  را  برندسازی  محور  اصلی ترین 
که  همان طور  و  می دهند  تشکیل  کنندگان 
گفته شد رضایت و اعتماد مشتری است که 
یک برند را در بازار موفق می کند. حال اگر 
کالای ایرانی از کیفیت لازم برخوردار بود به 
طوری که حتی در بازارهای خارجی نیز نسبت 
به آن استقبال خوبی وجود داشت این وظیفه بر 
دوش مردم وجود دارد که با خرید و حمایت از 
این کالای داخلی زمینه رشد آن را فراهم کنند.

یک سری از کالاهای تولید داخل در بازارهای 
و  دارند  گفتن  برای  حرفی  نیز  بین المللی 
حتی آن کالا را با نام و نشان کشور معرفی 
می کنند که از جمله آنها می توان به زعفران یا 
فرش ایرانی اشاره کرد و سابقه و عقبه تولید 
بسیاری از این کالاها به خراسان بازمی گردد.

دارای  رضوی  خراسان  استان  خوشبختانه 
که  است  مطلوبی  بسیار  صنعتی  واحدهای 
فعالیت  مختلف  زمینه های  در  کدام  هر 
صنایع  حوزه های  در  ما  امروز  و  می کنند 
برندهای   ... و  پوشاک  مسنوجات،  غذایی، 
صادراتی بسیار خوبی داریم اما نیاز است تا به 

ظرفیت های استان نیز توجه کنیم به عنوان 
مثال یکی از این ظرفیت ها صنایع معدنی است.
از قدیم فیروزه نیشابور برای همه اذهان نامی 
آشنا بوده است و سنگ های قیمتی بسیاری در 
معادن خراسان وجود دارد که با کمی حمایت 
و توجه به آنها می توان این سنگ ها را تبدیل 
به کالا کرده و روانه بازارهای خارجی کرد و 
محصولی منحصر به فرد داشت که با نام و 
در  می گردد،  عرضه  جهان  در  ایرانی  آوازه 
حقیقت اینجاست که می توان موانع پیش  روی 
تجارت از جمله تحریم ها را با هنر ایرانی دور 
زد تحریم هایی که شاید امروز رقابت را برای 
بسیاری از واحدهای صنعتی ما تنگ کرده باشد.
تفکر برندسازی تفکر ارزشمندی است و اگر 
را  خود  کالاهای  و  محصولات  می خواهیم 
باید  کنیم  تجارت جهانی حفظ  بازارهای  در 
عبارت  به  کنیم  حرکت  برندینگ  سمت  به 
دیگر زمانی در صادرات موفق خواهیم بود که 
برندهایی صادراتی داشته باشیم  از این رو باید 
مباحث علمی برندسازی در سرفصل برنامه های 
بگیرد. قرار  خصوصی  بخش  و  سازمان ها 
اقتصادی  ورونق  دیگردرتوسعه  مهم  مبحث 
کشور لزوم توجه به کاهش اتکا به درآمدهای 
است،  مقاومتی  اقتصاد  واجرایی کردن  نقتی 
راه  یافتن  دنبال  به  مقاومتی  اقتصاد  در 
بخشیده  رونق  را  تولید  کارهایی هستیم که 
شویم،  نزدیک  محور  صادرات  تولید  به  و 
و  تقویت  مقاومتی،  اقتصاد  تقویت   قطعا 
توسعه برندینگ را نیز در پی خواهد داشت.

محمد رضا مس فروش
رئیس سازمان صنعت، معدن و تجارت خراسان رضوی

هرچند در دایره المعارف ها، مقالات تجاری و 
متون تخصّصی، از نشان تجاری به عنوان نماد 
یا علامت تجاری یاد می شود، امّا نشان تجاری 
بیش از داشتن ویژگی فنّی و تخصّصی، حامل یک 
پیام است و آن اعلام اعتماد گسترده و تضمین 
حمایت معنوی مخاطبان و بیش از هر چیز به 
عنوان شناسنامه ای برای ابراز وابستگی به یک 
فرهنگ یا برخورداری از یک پرستیژ اجتماعی، 
اقتصادی، هنری ویا دلبستگی مطرح می گردد.
این ادعای درستی است که بگوییم شهرت و 
نشان تجاری دو روی یک سکّه هستند. از آنجا 
که شهرت نیکو نمی تواند ناگهانی ایجاد شود، 
نشان تجاری نیز ناگهانی خلق نمی شود. آنچه 
بعنوان نشان تجاری، طرّاحی، نامگذاری و معرفی 
می شود و به ثبت می رسد، در ابتدا فقط یک 
نام ساده است اما به مرور زمان و با افزوده شدن 
تدریجی اعتبار و شناخت گسترده ی مخاطبان، 
تبدیل  تجاری  نشان  به  و  مشهور  تجاری  نام 
موجودیت  از  زیادی  بخش  بنابراین  شود.  می 
یک نشان تجاری وابسته به عامل زمان و دربر 
دارنده ی میزان شهرت و خوشنامی آن در ذهن 
مخاطبانی است که با آن سرو کار دارند. به عبارت 
سند  را  ثبت شده  نشان  و  نام  توان  می  دیگر 
هویت و نشان تجاری را شخصیت موضوعی 
دانست که نام و نشان تجاری معرّف آن است 
و آنچه مسلمّ است در دنیای مدرن امروز، قانون 
باید این گونه هویت و اعتماد گسترده ی عمومی 

بشناسد. رسمیت  به  و  دانسته  معتبر  را  آن  به 
نقشی که مدیران توانا و تشکّل های تخصّصی 
برای توسعه اقتصادی برعهده دارند اقتضا می کند 
تا برای زمینه سازی حضور و فعّالیت اقتصادی 
نشان های تجاری، همه ی عوامل مؤثر از قبیل 
فرهنگ عمومی، الزامات قانونی، سلیقه مخاطب، 
رقابت سالم و پیشگیری از تبعیض و حذف انواع 
توجّه  مورد  و  بگیرند  درنظر  را  انحصار  و  رانت 
قراردهند. مهمترین وجه در توانمند سازی نشان های 
تجاری، تبعیت از قانون و اجرای درست و بموقع 
آن بدون اعمال هرگونه تبعیض است. حمایت از 
این مهم از وظایف اصلی نهادهای حاکمیتی است 
که باید پیوسته در قالب آموزش های حین خدمت 

کارکنان دولت به آن پرداخته شود.
اینجانب بعنوان نماینده عالی دولت، و همکارانم 
جلب  و  شناسایی  با  رضوی،  خراسان  استان  در 
همکاری همه ی فعالان اقتصادی شاغل در بخش 
خصوصی، که هریک از آنان را یک نام آور در حوزه 
کسب و کار خود می دانیم، تلاش می کنیم برای 
ایجاد و تقویت نشان های تجاری که می توانند با 
عبور از شرایط نابسامان فعلی آینده ی درخشانی 
از کار و تولید و ایجاد ثروت مشروع را با پشتوانه 
احترام و اعتماد برای مردم و کشور عزیزمان به 
ارمغان آورند، زمینه های مساعد را فراهم نماییم. از 
آنجا که باور داریم با اجرای درست و بموقع و بدون 
تبعیض قانون، می توان نشان های تجاری واجد 
شرایط را توانمندتر نمود، اعلام می نمایم که در 

این زمینه با همه ی توانایی و برخورداری از قدرت 
نظارتی و حاکمیتی، دستان مهربان و ارزش آفرین 
کارآفرینان پرتلاش را به گرمی می فشاریم و با 
همکاری و مشورت فعالان عزیز اقتصادی شاغل 
در بخش های تجاری، صنعتی، معدنی، کشاورزی 
و سایر خدمات، صنوف، شرکت های دانش بنیان 
و تلاشگران عرصه فناوری اطلاعات و ارتباطات 
ICT در سالی که رونق تولید نام گرفته است، 
نسبت به تقویت اعتبار و کمک به گسترش شهرت 
نشان های تجاری توانمند استان اقدام نماییم، زیرا 
معتقدیم نقش کلیدی این نشان های تجاری در 
سطح ملی موتور پیشران رونق اقتصادی است و 
تلاش ما در اجرای درست و بموقع قوانین سبب 
حمایت و تقویت ایشان خواهد شد و به صورت 
متقابل نشان های تجاری می توانند به عنوان 
در  را  خود  اساسی  نقش  اقتصادی،  های  معین 
توانمند سازی مردم و ایجاد فضای کسب و کار 

سالم، ایفا نمایند. 
میهن  اخلاقی  تجاری  های  نشان  تمام  برای 
هستند  صبوری  و  صلح  تمثیل  که  عزیزمان 
آرزوی سلامت و موفقیت و نشاط روزافزون دارم.
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قبل از آنکه به موضوع برند و برندینگ بپردازیم 
به دلیل آنکه کلی صحبت نکرده باشیم و بتوانیم 
به نتیجه گیری بپردازیم ، بخشی ازموضوع برند 
نظر  به  که  قراردهیم  بحث  مورد  دهید  اجازه  را 
می رسد در واقع نطفه اولیه هر بنگاه تولیدی و 
یا خدماتی است و در واقع شکل گیری برند و 
استمرار حیات آن، به این فصل مهم باز می گردد 
و به نظر می رسد کمتر بدان توجه شده است و یا 

توجه می شود.
اگر بخواهیم به صورت خلاصه تعریفی از برند 
ارائه کرده باشیم برند به معنای ایجاد یک وجه 
تمایز است، وجه تمایزی که شما را و یا تولیدات 
و  متفاوت  را  از طرف شما  ارائه شده  و خدمات 
به  این  از سایر رقبایتان نشان می دهد.  متمایز 
معنای بهتر بودن شما صرفا در تمامی زمینه ها 
ندارد  لزومی  اصولا  و  باشد  تواند  نمی  و  نیست 
که یک فرد و یا سازمان و بنگاه تولیدی که به 
تمامی  در  پردازد،  یا خدماتی می  و  ارائه کالاها 
بسیار  این  که  چه  اگر  باشد،  بهترین  ها  زمینه 
خوب است، البته خود این بهترین نیز می تواند 
توسط افراد و مصرف کنندگان مختلف تعابیر و 
ارزشهای مقداری و معنوی متفاوتی داشته باشد و 
در زمان های متفاوت بسته به شرایط تغییر کند. 
اما آنچه سبب می شود یک برند همیشه در نام ها 
و یادها ماندگار باشد و همزمان با شرایط تاریخی، 
زمانی و مکانی حرکت نماید و هیچگاه اعتبار آن 
متزلزل نشده بلکه تقویت گردد، نو به نو شدن 
تعامل  و  تفکر  نحوه  نو شدن  به  نو  است.  برند 
شما و تولیداتتان با مصرف کنندگان، مشتریان و 
دنیای پیرامونتان، احترامی که برای زیست بومتان 
قائلید. اینکه شما به دنبال ایجاد فضا و شرایط 
بهتری برای همگان می باشید و می توانید پیش 

قراولان تغییرات مثبت در جامعه باشید. یعنی شما 
امروزتان بهتر از دیروزتان باشد و برای فردایتان، 
خودتان و جامعه برنامه بهتر و آرزوهای زیباتری 
از آرزوهای  بتوانید بخشی  باشید و عملا  داشته 
همراهان، هواداران و جامعه تان را تحقق عینی 
ببخشید. مسلما هر چه این آرزوها در ذهن جامعه 
دست نیافتنی تر باشد و شما راه دست یابی بدان 
را سهل نموده باشید، شما در ذهن ها ماندگار تر 
خواهید بود و نام و برندتان جاودانه خواهد شد. 
و مسلما بخش فرعی مسئله که که به نظر من، 
احتیاجان و نیازهای مالی و اقتصادی، شخصیتی و 
هویتی شماست به طبع آن تحقق خواهد یافت. 
ایستایی در همه زمینه ها منجر به مرگ می شود 
حتی در برندهای معروف نیز این مسئله دیده شده 
است. بنابراین به تصور اینکه صاحب برند معروفی 
هستید و نیازی به تغییر ندارید، منفعل نباشید . به 

استقبال تغییر بروید.
این مسائل و توجهات است که از شما یک برند 
ماندگار و نقش آفرین می سازد. البته مشروط به 
آنکه بتوانید به زیبایی و ظرافت با رفتار و با نحوه 
کارکرد و گفتارتان نشان دهید و عملا آن را ثابت 
نمایید که صرفا به دنبال منافع فردی، سازمانی و 
یا حتی ملی نیستید، شما آرزومند خوبی و زیبایی 
برای تمامی عرصه جهان هستی می باشید و البته 

این بسیار مشکل است.   
اما نطفه آغازین این حرکت زیبا شاید بتواند در 
عبارت فناوری خلاصه گردد. یعنی شما بتوانید 
هنر و مهارت را با دانش هماهنگ نمایید و تبلور 
این هماهنگی ایجاد نگاهی نو به جهان هستی در 
غالب کالا، خدمات، نهادها یا حتی سازمان های 
جدید باشد.  به هر حال فناوری و تکنو لوژی، اینها 
واژه ها و عباراتی هستند که امروزه در جامعه بسیار 

به آنها برخورد می کنیم و در مورد آنها چیزهایی 
می شنویم از جمله آنکه، فناوری جزء لاینفک 
زندگی شده است و یا آنکه امروز بدون تکنولوژی  
و فناوری  نمی توان از تولید و توسعه اقتصادی، 
اجتماعی سختی به میان آورد و یا آنکه اقتصاد و 
جامعه از فناوری هایش شکل میگیرد و به آن 

شکل می دهد. 
بنابراین  در مجموع می توان گفت، جامعه در واقع 
گفتمان فناوری هایش و بلوغ آنها به شمار می 
رود و بلوغ جامعه نیز در گروه ظرف فناوریهایش 
تلقی می گردد. به راستی فناوری چیست و چرا 
این همه اهمیت دارد و آیا این اهمیت یک نیاز 
واقعی و حیاتی است؟ آیا لازم است جامعه، تمامی 
خدمت  در  را  خود  بالقوه  و  بالفعل  ظرفیتهای 
تحقق هر چه بهتر این نیاز قرار دهد. فناوری از 
کجا سرچشمه می گیرد، متولد می شود و چگونه 
بلوغ پیدا می کند. آیا با واردات فن آوری و ترویج 
مصرفی کردن فن آوری  می توان به بلوغ فناوری 
و  بهینه  و  فناوری  تکامل  در  سهمی  و  رسید 
بهنگام نمودن آن داشت ؟! آیا اصولا می توان  با 
الگوبرداری از شیو ه های مصرفی، سهمی در الگو 

های تولیدی جهان داشت؟!
و  است  تکنیک  و  فن  یک  فناوری  اصولا،  آیا 
یک مقوله محاسباتی و ریاضی است و صرفا در 
ماشین و ابزار خلاصه می گردد ؟ یا نه، یک نظریه 
است و مستلزم فهم درست و کاوش هدفمند؟ 
مسلما این دو با هم متفاوت هستند. لذا فناوری 
صرفا محدود به محیط های داخلی و سازمانی 
و یا سخت افزاریک سازمان نیست و نمی تواند 
پذیرد.  می  تاثیر  نیز  ها  این  از  که  اگرچه  باشد 
فناوری صرفا محدودبه یک علم خاص و یا دانش 
انباشتگی  هم  در  علوم  مجموعه  نیست،  خاص 

غلامحسین شافعی
 رییس اتاق بازرگانی، صنایع، معادن و کشاورزی ایران

 نو به نو شدن برند 

باهم سبب ساز تکامل فناوری و حرکت رو به جلو 
آن می شوند. بنابراین صرف اینکه شما به یک 
منبع خاص دسترسی دارید و یا آنکه تنها دارنده 
تضمین  تواند  نمی  هستید،  خاص  دانش  یک 
کننده دستیابی شما و یا ملتتان  به سایر فناوری 
ها و یا حتی توسعه فناوری موجود خودتان گردد. 
کما اینکه در صنعت نفت علی رغم تاریخ صد و 
بیست ساله همچنان در فناوری بسیار وابسته ایم . 
بنابراین وجود سازمانها و موسساتی که بتوانند این 
خرده دانش ها را در کنار یکدیگر جمع آوری و 
غنی سازی نمایند بسیار حیاتی است. دانش های 
یا  اقتصادی  ضمنی در هر سازمان و در محیط 
فضای علمی ونحوه موضوعاتی که بحث نظری 
مردم هر کشور است، در واقع ثروت حقیقی آن 
کشور و یا سازمان تلقی می گردد و بسیار مهم 
است که به این همه انباشتگی های خرده دانش 
توجه گردد، پالایش شود و محیط مناسبی برای 

ضبط، نشر  و ترویج بهترین آنها فراهم باشد.  
تحولات نامشهود در اذهان آدمیان و درواقع ایجاد 
بستر و فرصت برای علنی و کاربردی شدن این 
فضای  تواند  می  که  است  تفکرات  و  تغییرات 
فناوری در جامعه را معنا، مفهوم و هویت دهد. 
و فرهنگی  اقتصادی  اجتماعی،  لذا محیط های 
هر جامعه و صد البته نهادهای توسعه گر موجود 
بلوغ  و  توسعه  رشد،  در  بدیل  بی  نقشی  آن  در 
فناوری و بکارگیری های اقتصادی و اجتماعی آن 
دارند . البته بازهم مشروط به آنکه این نهادها و 
سازمانها خود تبدیل به زنجیر ها و قفل های در 
خود ماندگی اقتصاد و خلاقیت نگردند. متاسفانه 
درست  را  سازمانهایی  و  نهادها  ما  اوقات  گاهی 
می کینم تا اهداف خاصی را محقق نماییم ولی 
آنقدر در درون این سازمان ها ضوابط و شرایط 
خاصی را قرار می دهیم که معنا و مفهوم تفکر و 
تعقل را بی اعتبار می گردانیم، این رویه ها بایستی 
تغییر کنند، سازمانها و نهادها بایستی پویا باشند و 
هیچ چارچوب تفکر بسته بر آنها مدیریت ننماید.

در واقع آنچه سبب تحولات فناوری می شود بیشتر 

از آنکه جنبه سخت افزاری داشته باشد و وابسته به 
ماشین ابزار باشد، از نرم افزار، ذهنیت ها، باورها و 
بسترهای تفکر آفرین جامعه و نهادهای حامی این 
قبیل فضاها و محیط ها نشات می گیرد و بر بال 
این محیط های خلاقیت و نوع آوری است که فن 
به شکل ماهیت کاربردی آن تبلور پیدا می کند. 
البته در کنار نقش مثبتی که فناوری در زندگی 
همیشه  مهم  سوال  این  کند،  می  بازی  انسانها 
مطرح است که چگونه میتوان از تبعات منفی و 
مخرب آن اجتناب کرد و آن را به حداقل رساند. 
البته این بدان معنا نیست که از نقش ساختارهای 
تولیدی در کشور و ضعف آنها سخنی به میان 
نیاورد و درصدد اصلاح آنها نباشیم تولید ما در 
یا عقب  ماندگی  دنیا دچار پس  فناوری  زنجیره 
افتادگی شدید است. وابستگی بیش از اندازه تولید 
ما به واردات کالاهای واسطه ای و یا سرمایه ای 
نیز عاملی دیگر جهت تحمیل هزینه های بالا و 
در  جدید  های  فناوری  بکارگیری  از  ماندن  دور 
امروز  موارد  این  بر  است. علاوه  مراحل ساخت 
قبیل  از  نواقصی  دچار  ایران  در  ساخت  مرحله 
کوتوله پروری، تعداد بیشمار واحدهای یکسان در 
هر حوزه و عدم رعایت مقیاس اقتصادی در آن 
هاست. نتیجه تمام این موارد منتهی به عدم تولید 
در مقیاس انبوه، عدم سودآوری واحدها و حذف آن 
ها در گذر زمان خواهد شد. بنابراین بدون برداشتن 
گام های اصولی در فرآیند تولید نمی توان امید به 

موفقیت در بحث برندسازی داشت.
علاوه بر وجود مشکلات متعدد در مرحله ابتدایی 
فرآیند تولید یعنی ساخت در کشور، باید گفت که 
ما در مرحله بازاریابی و یا “ایجاد و خلق بازار” نیز 
دچار ضعف های عمده ای هستیم. بحث قاچاق و 
یا واردات گسترده کالاهای خارجی به کشور و از 
طرف دیگر ایجاد کوتوله پروری و رقابت مخرب 
بیشمار  اعطای  از طریق  تولیدی  واحدهای  بین 
مجوزهای بهره برداری در هر حوزه، بدون داشتن 
برنامه ای دقیق، مشخص و زمان بندی شده برای 
موجب کوچک  داخل،  تولید  از  حمایت مشروط 

شدن بازار داخلی برای واحدهای موجود و یکی از 
موانع پیش روی بازاریابی و یا “ایجاد و خلق بازار” 
در کشور ماست که امروز بازار داخلی را از تیررس 
تولیدکنندگان داخلی و یا اندیشیدن به تولید انبوه 
خارج کرده است. زیرا در صورت نبود »بازاری با 
حجم مناسب« و یا »عدم قدرت خرید مردم«، هیچ 
تولیدکننده یا کارآفرینی حتی اگر فن آوری تولید 
انبوه را نیز در اختیار داشته باشد، جسارت افزایش 
چشمگیر تولید را ندارد و اگر »بازار محصول« یا 
»مقیاس تولید« هر صنعتی بسیار کوچک باشد، 
به طور قطع آن صنعت سودآور نخواهد بود. یک 
صنعت غیرسودآور نیز یقینا توانایی تبدیل شدن 
به یک برند را نه تنها در مقیاس جهانی، بلکه در 

مقیاس داخلی نیز نخواهد داشت.
موضـوع بعـدی ایجاد توان قـدرت خرید در مردم 
و یـا جامعـه اسـت. ولـو اینکـه ایـن جمعیـت به 
لحـاظ تعـداد نیز بسـیار بزرگ و گسـترده باشـد، 
بـه ماننـد بـازار بالقـوه ای عمـل مـی نمایـد که 
همچنـان بالفعل نشـده و به مرحلـه ایجاد تقاضا 
نرسـیده اسـت. بنابرایـن شـکل گیـری تولیـد 
انبـوه نیازمنـد وجـود بـازاری با حجم مناسـب و 
سـپس ایجـاد توان قـدرت خرید در مردم اسـت.
نقش  به  فناوری  به  دستیابی  برای  نهایت  در 
انجمن  رسیم،  می  فناوری  گر  توسعه  نهادهای 
اگر  اینها  نهاد،  مردم  سازمانهای  موسسات،  ها، 
درست شکل بگیرند و به آنها اجازه داده شود و 
خواسته شود تا نقش توسعه ای خود را، فارغ از 
بخشی از مسائل سیاسی موجود، منافع بخشی و 
یا فردی  بازی نمایند به اعتقاد اینجانب می توانند 
نقش مهمی در توسعه فناوری و درنهایت تقویت 
موضوع برند و برندینگ در جامعه داشته باشند و 
امیدوارم روزی باشد که مردم جهان منتظر باشند 
تا ایرانیان با نقش آفرینی ها ی تولیدی، صنعتی و 
خدماتی خود، تحقق بخش آرزوها و رویاهای دست 
نیافتی آنها باشند و جهان به همه ایرانیان ببالند.  
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علی رسولیان
ــور اقتصادی  معــاون هماهنگی ام
ــوی ــان رض ــتانداری خراس اس

ــم  ــرمایه گذاری مه ــک س ــام ی ــاری در مق ــام تج ــت ن هوی
ــر  ــد. از نظ ــی می کن ــادی ارزش آفرین ــگاه اقتص ــرای بن ب
مصــرف کننــده نــام تجــاری معــرف و پایــه و اســاس یــک 
انتخــاب مطمئــن اســت از ایــن رو توانمندســازی و تقویــت 
ــا ایجــاد وفــاداری در مصرف کننــده  ــام و نشــان تجــاری ب ن
مزیــت رقابتــی بــرای بنــگاه اقتصــادی بــه وجــود مــی آورد.
خوشــبختانه برند هــای خوبــی در اســتان شــکل گرفتــه کــه 
ــا  ــر رقابــت ب ــا جلــب اعتمــاد مشــتری عــلاوه ب توانســته ب
کالای خارجــی در بازار هــای داخلــی، در بازار هــای صادراتــی 

نیــز موفــق عمــل کننــد.
بــرای صــادرات درازمــدت بایــد برندســازی رخ دهــد؛ بــرای 
ــه  ــد ب ــی و توســعه صــادرات بای ــای جهان حضــور در بازار ه
ســمت برندســازی و ایجــاد نــام و نشــان معتبر حرکــت کنیم، 
زیــرا کــه در دنیــای امــروز تولیــد بــدون نــگاه بــه مصــرف 
کننــده و بــازار جهانــی پایــدار نخواهد بــود و تولیدکننــده باید 
بــه ســمت بین المللــی شــدن و جهانــی شــدن حرکــت کنــد.
دو نــوع گــروه کالا از اســتان صــادر می شــود، گــروه نخســت 
کالا هــای دارای مزیــت رقابتــی جــدی هســتند و در ســطح 
ــی عرضــه می شــوند ماننــد زعفــران، پســته، گیاهــان  جهان
دارویــی و ســایر کالا هایــی کــه دارای برنــد ارزشــمند و مزیت 
رقابتــی جهانی هســتند، امــا گــروه دوم کالا هایی هســتند که 

صــادرات پادزهــر رکود تورمی
جایــگاه برند هــای ایــرانی در بازار هــای صادراتی

مزیــت منطقــه ای دارنــد و به واســطه نزدیکــی با برخی کشــور ها 
و هزینــه حمــل و نقــل کمتــر توانســته اند وارد گود رقابتی شــوند.
برند هــای ایرانــی در کالا هایــی ماننــد صنایــع غذایــی، پوشــاک، 
زعفــران، منســوجات و صنایــع دســتی جایــگاه خوبــی در 

ــد. ــی دارن ــدف صادرات ــای ه بازار ه
برندســازی نیازمنــد برنامه ریــزی، تامیــن هزینــه و حمایت هــای 
ــش  ــت و بخ ــل دول ــا تعام ــا ب ــن حمایت ه ــت و ای ــدی اس ج
خصوصــی می توانــد شــکل بگیــرد. نــگاه تولیدکننــدگان بایــد در 
ــد،  ــرای او باش ــاد ارزش ب ــتری و ایج ــع مش ــظ مناف ــت حف جه
چــون ایــن موضــوع در برندســازی بســیار موثــر اســت از طرفــی 
ــوق های  ــاد مش ــد و ایج ــای تولی ــش هزینه ه ــا کاه ــت ب دول

ــد. ــا کن ــش ایف ــا نق ــت از برند ه ــد در حمای ــر می توان موث
ــروری  ــری ض ــتان ام ــای اس ــت برند ه ــوزش در ثب ــش آم نق
اســت و خوشــبختانه برگــزاری همایــش نشــان تجــاری توســط 
انجمــن مدیــران صنایــع خراســان باعــث ارتقــای ســطح 
ــد  ــا ش ــت برند ه ــه ثب ــادی در زمین ــای اقتص ــی بنگاه ه آگاه
و همیــن تلاش هــای مثمرثمــر ایــن انجمــن باعــث شــد 
تــا مســئولیت کمیتــه اســتانی برنــد از ســوی اســتانداری 
خراســان رضــوی بــه ایــن انجمــن داده شــود تــا بیشــتر 
باشــیم. اقتصــادی  بنگاه هــای  بالندگــی  و  رشــد  شــاهد 

مسعود مهدی زاده مقدم
مدیرعامــل شــرکت شــهرک های 
رضــوی خراســان  صنعتــی 

برندینـگ بـه نوعـی شناسـنامه واحـد صنعتـی 
به شـمار مـی رود و بزرگتریـن مزیـت آن ایجاد 
اطمینـان در ذهـن ناخـوداگاه مصـرف کننـده از 

کیفیـت محصـول مـورد نظر اسـت.
بـزرگ شـدن بازار های بیـن المللی و صادرات یـک نیاز اصلی 
برای توسـعه واحد های صنعتی به شـمار می رود؛ نام و نشـان 
تجـاری و یـک برند معتبر کمـک فراوانی به تسـهیل امور در 

بازار هـای داخلی و خارجـی خواهد کرد.
در بازار رقابتی سال های اخیر و با پیشرفت شبکه های مجازی و 
فعالیت های تبلیغاتی برندسازی در استان خراسان رضوی رشد 
چشمگیری در میان واحد های صنعتی داشته و یکی از ارکان 
اصلی موفقیت کسب و کار های خرد، کوچک و متوسط بوده است.
برندینـگ بـه نوعی شناسـنامه واحد صنعتی به شـمار می رود 
و بزرگتریـن مزیـت آن، ایجـاد اطمینـان در ذهـن ناخـوداگاه 
مصـرف کننده از کیفیـت محصول مورد نظر اسـت. علاوه بر 
ایـن، اسـتفاده از ظرفیت خالی سـایر واحد های تولیدی سـبب 
حرکـت بیشـتر در بخـش تولیـد شـده کـه می تواند دسـتاورد 

بهتر برای اسـتان باشـد.
در سـال های اخیـر واحد هـای صنعتـی و تولیـدی در زمینـه 
برندسـازی کار خود را شـروع کردند و اکثر مدیـران واحد های 
صنعتـی و تولیدی به اهمیـت آن در بازار های داخلی و خارجی 
پـی برده انـد و تـلاش دارنـد تـا فعالیـت خـود را گسـترش 

صادرات ۳۸ میلیون دلاری برند های 
خراســان رضوی/حرکــت واحد هــای 
صنعــی اســتان بــه سمــت برندســازی

دهنـد و سـهم بـازار خـود را توسـعه دهنـد، زیـرا یـک برند 
بـا ثبـات سـبب سـودآوری و توسـعه کسـب و کار می شـود 
کـه ایـن امـر و آگاهـی مدیـران بـا کمـک و اقدام ارزشـمند 
انجمـن مدیـران صنایـع خراسـان صـورت گرفتـه اسـت.
در حال حاضر بخش قابل توجهی از واحد های صنعتی استان 
برنـد هسـتند البته واحد های صنعتی اسـتان بایـد موفق تر در 
ایـن زمینـه عمـل کنند، زیـرا اسـتان ظرفیت هـای صادراتی 
فراوانـی دارد. شـرکت در نمایشـگاه های داخلـی و خارجی و 
تـلاش بـرای شناسـاندن برنـد خود گواه این مسـئله اسـت.
حمایـت از برنـد، حمایـت از کالای ایرانـی اسـت. ایجـاد 
بسـتر اطلاعاتی و اطلاع رسـانی مناسـب، کمـک به کاهش 
هزینه هـای تولیـد و در نتیجـه کاهـش قیمـت تمـام شـده، 
کمـک بـه افزایـش کیفیـت محصـولات و ایجاد برنـد مادر 
بـه نـام برنـد ایرانـی می توانـد در حمایـت از برند هـا بسـیار 

باشـد. موثر 
اول  درجه  در  که  بوده  محصول  شناخت  اصلی  عامل  برند 
کیفیت محصول و سپس قیمت، آن را از دیگر برند ها متمایز 
می کند. برندسازی بخش اصلی کسب و کار است و نمی توان 
آن را نادیده گرفت و هرچه در این راه با آگاهی قدم برداریم 
فرایند کسب و کار به بهترین شکل ممکن انجام می شود و 
به اهداف خود در بازار های داخلی و خارجی به ویژه در بحث 

صادرات دست می یابیم.
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در دنیای امروزی با آموزش های فنی و حرفه ای می توان نیروی کار ماهر تربیت و از 
مزایای آن بهره برد. در سازمان فنی و حرفه ای مهارت های لازم به دو گروه مخاطب 
آموزش داده می شود که یک گروه از آنها را شاغلین در بازار کار تشکیل می دهند، این 
دسته از افراد کسانی هستند که در بازار کار حضور دارند اما باید دانش خود را به اقتضای 

نیاز جامعه و تکنولوژی موجود بروزرسانی کنند.
سالانه 137 هزار نفر در استان خراسان رضوی آموزش های فنی و حرفه ای را فرا می گیرند 
که حدود 12 هزار نفر از این تعداد را شاغلین واحدهای صنعتی و یا صنوف مختلف تشکیل 

می دهند.
در حال حاضر یکی از موضوعات بسیار مهمی که جامعه ما را تهدید می کند، هدر رفت 
نیروی انسانی است که به دنبال آن جمعیت بیکار، بی مهارت و به طبع آن آسیب های 
اجتماعی امروز شکل گرفته است. در همین راستا مباحث فنی بر اساس تقاضای افراد 
توسط مراکز فنی و حرفه ای آموزش داده می شود تا بلکه معضل مهارت در بین جمعیت 
شاغل و غیر شاغل تا حدودی برطرف و به موازات آن نتیجه مثبت این مهم در تولید و در 

نهایت در محصول نهایی یک شرکت یا واحد صنعتی تولیدی نمایان گردد.
بازار کار نیاز به نیروی زبده، مسلط به دانش روز و متخصص دارد؛ بسیاری از واحدهای 
صنعتی و صنفی استان بنا بر نیاز خود و با هدف ارتقای مهارت نیروی انسانی درخواست 
آموزش در حوزه های مختلف را دارند تا از این طریق محصول با کیفیت را روانه بازار کنند.
همان طور که می دانید برای داشتن یک کالای باکیفیت و تولید مطلوب و منحصر به فرد 
و نهایتا ایجاد یک برند ماندگار در بازار تنها تجهیزات کافی نیست و نیاز است تا نیروی 
انسانی ماهر و متخصص نیز پای کار باشد. اگر در واحدهای تولیدی و صنعتی از نیروهای 
متخصص استفاده شود، نتیجه آن این است که میزان هدررفت کالاها کاهش پیدا می کند.
بسیاری از صاحبان بنگاه های اقتصادی چندین سال است با آموزش هایی که توسط انجمن 
مدیران صنایع خراسان در این راستا و در حوزه برند صورت گرفته به خوبی به این موضوع 
واقف هستند که زمانی محصول آنها تبدیل به برندی در ذهن مصرف کننده می شود که 
کالای باکیفیت تولید و در بازار ارائه کنند. اما موضوع مهم تر دیگری که باید مورد توجه 

این افراد قرار گیرد، حفظ و نگهداری از این برند در بازارهای داخلی و خارجی است.
در حقیقت باید بتوانیم با توانمندسازی خود در حوزه های مختلف، برندهای خود را در 
بازارهای داخلی و بین المللی حفظ نماییم و یکی از راه های توانمند سازی می تواند همان 

مبحث آموزش و توانمند کردن نیروی کار زیر مجموعه خود باشد.
خوشبختانه در حال حاضر بیشترین ارتباط بین صنعت و آموزش در استان وجود دارد، به 
طوری که می توان گفت خراسان رضوی در این زمینه از سایر استان های کشور جلوتر 
است و دلیل این موضوع هم احساس مسئولیتی است که مدیران واحدهای صنعتی استان 

در قبال توانمندسازی نیروی انسانی خود دارند.
بیشتر آموزش های فنی و حرفه ای در حوزه های خدمات، صنعت و کشاورزی است و افراد 
برای حضور در این کلاس های آموزشی با علم به اینکه می دانند ما مدرک دانشگاهی به 
آنها نمی دهیم اما استقبال بسیار خوبی داشته اند، به طوری که هر ساله تعداد این افراد و 

تقاضاها افزایش می یابد.
در انتها باید گفت برند شدن مستلزم تولید محصول و ارائه خدمات با کیفیت است و هر دو 
این مهم نیز مستلزم پرورش و حضور نیروی ماهر و متخصص در مجموعه می باشد.

تربیت  با  بازار  تصاحب 
نیــــروی کــار ماهـــــر

افشین رحیمی گل خندان
مدیر کل آموزش فنی و حرفه ای خراسان رضوی

برای داشـتن یـک کالای باکیفیـت و تولید 
مطلـوب و منحصـر بـه فـرد در بـازار، تنها 
تجهیـزات کافـی نیسـت و نیـاز اسـت تـا 
نیـروی انسـانی ماهـر و متخصـص 

باشـد. کار  پای 

خوشـبختانه طی سـال های اخیر واحدهـای تولیدی و 
خدمـات فنی اقـدام به برندسـازی کرده انـد و اکنون 
حـدود 10 هـزار واحد در مشـهد برند خـود را دارند.

برند و برندسازی تنها در صنعت خلاصه نمی شود. ذهنیت بسیاری از 
نام و نشان  بازمی گردد، در صورتی که  به صنایع  برندسازی  از  افراد 
تجاری فقط معطوف به کارخانجات نیست و بسیاری از کالاها و یا 
خدمات صنفی از دیرباز دارای جایگاهی بوده اند که تبدیل به برند شده اند.
یک واحد صنفی از گذشته به دلیل اعتباری که در کالا و خدمات خود 
داشته برند بوده است مانند برخی از رستوران های شهر مشهد که در 
طول سال ها توانسته اند کیفیت خدمات خود را حفظ کنند و نام و نشان 

تجاری آنها امروز خود نشان دهنده کسب و کار و برند آنهاست.
حدوداً 120 هزار واحد صنفی در مشهد وجود دارد که خوشبختانه طی 
سال های اخیر، واحدهای تولیدی و خدمات فنی اقدام به برندسازی 

کرده اند و اکنون حدود 10 هزار واحد در مشهد برند خود را دارند.
برندسازی یکی از مهم ترین جنبه های هر کسب و کاری است و فرقی 
نمی کند که بزرگ یا کوچک باشد، در حقیقت برند تصوری است که 
مشتری از یک کالا یا خدمت دارد و جایگاه و ارزش آن کالا را مشخص 
می کند به همین دلیل است که گفته می شود برای موفقیت برندسازی 

باید نیازها و خواسته های مشتریان خود را بدانید.
در سال های اخیر با کمک انجمن مدیران صنایع خراسان اقدامات بسیار 
خوبی برای تشویق واحدهای صنفی به برندسازی انجام شده است، در 
جلسات عمومی و یا همایش های اتاق اصناف تلاش شده تا واحدهای 
صنفی را بیشتر با موضوع برندسازی آشنا سازیم و در زمینه مزیت های 
داشتن برند و اینکه چه هویتی به کسب و کار آنها می دهد اطلاع رسانی کنیم.

البته باید توجه داشت برخی از واحدها تمایل چندانی به برندسازی نشان 
نمی دهند و دلیل اصلی آن را هم اینگونه عنوان می کنند که با ثبت 
نشان تجاری مشکلاتی از قبیل مالیات و بیمه برای آنها ایجاد می شود.

در حقیقت برند اعتبار یک کالا یا خدمت و تعهدی است که نسبت به 
مشتری دارد و بسیار سخت به دست می آید، برند با کنترل کیفیت و تبلیغات 
ایجاد می شود اما نگهداری از برند سخت تر از ایجاد آن است زیرا خدمات 
وکالاها باید همواره در چارچوب استانداردها باشد تا آن برند حفظ شود.

10 هزار واحد صنفی مشهد
در راه برندسازی

مطرح کردن مساله ای به نام »برند« در کشورهایی که عملا برند وجود ندارد، شجاعت بسیاری 
را می طلبد؛ حداقل در این 6 دوره برگزاری، همایش برندینگ در استان خراسان به عنوان یک 

سرعلمدار برند، شجاعت و جرات به خرج داده و مساله را مطرح کرده است.
براساس آمار، شاهد افزایش رشد دانش، کارآفرینی، خلاقیت، نوآوری و شرکت های دانش بنیان 
هستیم و منابع و امکانات بسیار مطلوبی را در اختیار داریم. از طرفی دیگر محصولات بی نظیر 
همچون زعفران، کشک و ... داریم اما با این وجود، حرفی برای گفتن در سطح جهان نداریم. چرا 
ما نتوانستیم با این همه امکانات، انسان های نخبه و فرهیخته، محصولی را در سطح جهانی معرفی 
کنیم که مختص ایران باشد؟ چرا »مک دونالد« برند شد اما »نان داغ کباب داغ« برند نشد؟ 
محصولاتی داریم که نمونه خارجی ندارد در حالی که در وزارتخانه ها می چرخد و آنقدر می چرخانند 

که صاحب آن را خسته می کنند.
برند نیازمند این است که مردم ایران، تولیدکنندگان، دولتمردان و دانشگاهیان دست به دست 
یکدیگر دهند، یعنی صنعت، دانشگاه و دولت در کنار یکدیگر به برندسازی اهمیت دهند و آن 
را بسازند. اگر کمپانی ماشین سازی بنز، بنز شده آیا دولت آلمان تاثیری در برند شدن آن نداشته 
است؟ دولت در رسیدن به جایگاه کنونی اش نقش اساسی داشته اما آیا ما هم اقداماتی همچون 
آلمان برای برندهای خود انجام داده ایم؟ ایران وقتی صاحب برند می شود که تمام قوا، دولت، 
مجلس، دانشگاه، صنعت، مصرف کننده و تولیدکننده مانند یک تیم عمل کنند؛ دولت باید پای 

برند ایرانی بایستد و مسیر را برای رسیدن برند به سطوح جهانی هموار کند.
چنین مسائلی حقایق تلخ برند و برندسازی در ایران است؛ ما گمان می کنیم یک صنعتگر به 
تنهایی می تواند یک برند را خلق کند در حالیکه می بینیم یک صنعتگر توان، عمر و انرژی خود 
را گذاشته اما به اندازه یک برند خارجی به برند شدن دست نیافته است. چرا؟ چون حمایت های 

جانبی تبدیل شدن به یک برند از او صورت نگرفته است.
از جمله اقداماتی که می تواند در هفتمین دوره همایش برندینگ صورت گیرد می توان به ایجاد 
یک کمیته تحقیق و پیگیری برند اشاره کرد؛ در این دوره باید بر مساله »اجرا« تاکید شود نه 
تئوری و از سویی دیگر باید به گونه ای باشد که تمام مخاطبان این همایش متوجه سخنرانی ها 
شوند. تشکل هایی از سوی دانشگاه و دولت پای کار بیایند. هنگامی که حرف از تولید داخل 
می زنیم، باید 10 سال دیگر همچون کشورهای مالزی و یا ترکیه شویم؛ یعنی صنعت ما به جایی 

برسد که رقیب خارجی را به زحمت بیاندازد، حتی اگر برنده نشود.

  در کسب وکار به دنبال کاه بودیم
تمام این مسائل نشان دهنده این است که صنعتگر ما مسیر خود را اشتباه رفته و دولت هم به آن 
کمک کرده است. از ابتدا به دنبال کاشت گندم نبودیم زیرا فقط به دنبال کاه یا همان پول بودیم. 
باید پای برند خود بایستیم، صبور، با متانت و پشتکار به کار ادامه دهیم تا نسل بعد ما صاحب 
برند شود. این خیلی ساده اندیشی است که اگر لوگوی قشنگ طراحی کنیم، وفاداری مشتری را 
خواهیم داشت چراکه مشتری به دنبال کیفیت است. حال که تحریم ها شدت یافته آیا وقت آن 
نرسیده که زعفران کارها، خودروسازان و سایرین از این تهدید به عنوان فرصت استفاده کنند؟!

مطـــرح کــــــــــــــــــــــردن برند 
می طلبـــــــــــــــــــد شجاعت 

محمود بنانژاد
 رییس اتاق اصناف مشهد 

حسین عبده تبریزی
مشاور اقتصادی
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سالهاست قلم در مورد “برند و تولید کالای بدون 
کارخانه” توسط صاحب برند تحت عنوان “تولید 
بدون کارخانه” می نویسد و من می گویم و در 
مواردی با هم فریاد کرده ایم قدر برند شخصی 
خوتان را بدانید، چه آن سال های اوایل دهه 80 
که برند خود نیز نام و نشانی در ایران نداشت و 
ایده ای تحت عنوان تولید بدون کارخانه اصلا 
در تصور نمی گنجید و هر دو در بین فعالین، 
مسئولین  اقتصادی و دانشگاه ها حامی نداشتند، 
امروز  نیز داشتند و چه  بسیاری  بلکه مخالفین 
انجام  های  تلاش  برکت  به  خوشبختانه  که 
شده توسط تشکل های استان خراسان رضوی 
اتحادیه  مشهد،  بازرگانی  اتاق  خصوص  به 
صادرکنندگان خراسان رضوی و از همه مهمتر 
بین  در  برند  خراسان،  صنایع  مدیران  انجمن 
فعالین اقتصادی و دانشگاهی طرفداران بسیار پیدا 
کرده و صاحب اساتید فراوان شده که شاید بعضا 
اصلا ندانند فکر و ایده فعال شدن برند در ایران و 
ایجاد کسب و کار نویی تحت عنوان “تولید بدون 
کارخانه” چگونه به وجود آمده و چه تلاش ها، 
پیگیری ها و هزینه هایی برای به اینجا رسیدن 
آن ایده ها شده است، البته قلم با خط درشت می 
نویسد پروردگار متعال توفیق ارائه ایده ها و تلاش 
برای تحقق آن را عنایت نموده تا امروز افراد و 
تدریس،    ، ترویج  زمینه  در  فراوانی  موسسات 
نویسندگی و گویندگی برند و تولید بدون کارخانه 
نام و  فعال و بر سفره کسب و کاری که خود 

نشان نام دارد بنشینند ، قلم که همچنان معتقدیم 
کارخانه«  بدون  تولید  و  »برند  سرمایه  دو  این 
ارزشی بسیار بیش از آنچه تاکنون شناخته شده 
را دارد ، با تلاش و همت تشکل های بخش 
خصوصی استان خراسان رضوی برند جایگاه خود 
را در کشور کسب کرده و در حال توسعه است 
و برای ترویج و توسعه تولید بدون کارخانه که 
ایده ای نو و بی بدیل بر پایه تجارت با برند و 
مشارکت در تولید است نیز تلاش فراوان شده. 
اما بی بدیل بودن ایده ناشناخته، مخالفت های 
باز دارنده بسیاری وجود داشته و دارد، تا جایی 
که با وجود تایید و تصویب در ستادها و کارگروه 
ها و حتی هیئت دولت و شورای گفتگو مخالفت 
بعضی از دولتی ها همچنان ادامه داشته و دارد به 
طوری که با وجود موظف شدن وزرات صمت به 
صدور پروانه تولید بدون کارخانه متاسفانه اقدامی 
جدی در این مورد انجام نگردیده، شاید به آن 
جهت که حوزه صنعت در این وزارتخانه تولید 
بدون کارخانه را به اشتباه رقیب صنعت می دانند 
،البته پیش نویس پروانه تولید بدون کارخانه برای 
شرکت ایمان تجارت روشن صاحب ایده صادر و 
ابلاغ گردیده و گفته شده آئین نامه عمومی صدور 
پروانه بهره برداری تولید بدون کارخانه به زودی 
ابلاغ خواهد شد، اما نجمی و سعادت نیا همکاران 
و صدور  ایده  تحقق  پیگیر  سالهاست  که  بنده 
پروانه تولید بدون کارخانه بوده اند نگران امروز 
گذشته هستند.  نظران چون  تنگ  فرداهایی  و 

برند و تولید بدون کارخانه
بخش بزرگی از وجودمان است  

محمد حسین روشنک
عضو هیئت امناء و رئیس کانون کارآفرینان استان خراسان رضوی

 بنـده که سـال هـای زیـادی بـرای تحقق 
ایـده هـای ناب برنـد و تولید بـدون کارخانه 
سـخن هـا گفتـه ام بر خـود لازم مـی دانم 
از برنـد هـای بلنـد قامـت اسـتانمان، جناب 
آقایـان شـافعی و حمیـدی کـه سـال هـای 
طولانـی توسـعه برنـد و صدور پروانـه تولید 
بـدون کارخانه را حمایت و پشـتیبانی نموده 
و مـی نمایند سپاسـگذار باشـم  و به انجمن 
مدیـران صنایـع خراسـان و اتحادیـه صـادر 
کنندگان خراسـان رضوی، دو تشـکل مروج 
جـدی و موفـق توسـعه برنـد و فعال شـدن 
کسـب و کار نوینی تحت عنوان تولید بدون 

کارخانه در کشـور دسـت مریـزاد بگویم.

اخیـــر  ســال هـــای  در 
محصـولات  توانستـــه ایــــم 
در  را  خوبـی  غذایـی  و  سـاختمانی 
هـدف  کشـور های  در  و  تولیـد  اسـتان 
صادراتـی عرضـه کنیـم، بـه طـوری کـه در 
برخـی از کشـور های منطقه برند های خراسـان 
رضوی سـهم عمده ای از بازار را در اختیار دارند.
برنـد شناسـنامه یـک کالا و خدمـت اسـت، 
برند شـما، اعتبار شـما در نزد مشـتری اسـت و 
ایـن برنـد به مشـتریان شـما می گویـد که چه 
انتظـاری از محصـولات و خدمـات شـما بایـد 
داشـته باشند و تفاوت آنچه شـما ارائه می دهید 
بـا آنچـه رقبای شـما عرضه می کنند، چیسـت.
زمانـی کالا یـا خدمت بـه برند تبدیل می شـود 
که از اسـتاندارد مشـخص و با کیفیتی برخوردار 
باشـد، در برندسـازی کیفیـت و کمیـت هـر دو 
بایـد مـورد توجـه قـرار گیـرد، چـون در ایـن 
صـورت اسـت کـه می توانیـم کالای تولیدی را 

در بـازار داخلـی و خارجـی عرضـه کنیم.
شـاید بـازه زمانـی طولانـی و هزینـه زیـادی 
صرف شـود تـا یـک کالا تبدیل به برند شـود، 
اما پـس از برندسـازی میزان فروش نسـبت به 
کالا های مشـابه به حـدی افزایـش می یابد که 
تمـام هزینه هـای قبلی را جبـران می کند، چون 
مشـتری نسـبت به کالای برنـد وفادار شـده و 
ایـن موضوع توسـعه بازار را بـرای واحد تولیدی 

ارمغان مـی آورد. به 
در دنیـا به روش های مختلف ایـن ارزش گذاری 
صـورت می گیـرد، امـا آنچـه که مسـلم اسـت 

ملاک هایی بـرای این قیمت گـذاری وجود دارد 
که شـامل وفاداری و علاقه مشـتری و گسـتره 

بـازار هدف می شـود.
تولیـد بـدون کارخانـه یکـی از اقدامـات خاص 
و ویـژه برندسـازی  اسـت، وقتـی شـما کالای 
مشـخصی را در بـازار معرفـی می کنیـد بـدون 
اینکـه واحـد تولیـدی یـا کارخانـه ای بـرای آن 
داشـته باشـید در حقیقـت برندسـازی کرده اید و 
می توانیـد ایـن کالا را در تمـام کارخانجـات بـا 
کیفیـت مدنظـر خود تولیـد و روانه بـازار کنید و 

نشـان تجـاری خود را داشـته باشـید.
هرچنـد در ایـران موضـوع برندینـگ یـا نـام 
و نشـان تجـاری قدمـت چندانـی نـدارد، امـا 
طـی همیـن سـال ها توانسـته ایم محصـولات 
سـاختمانی و غذایـی خوبـی را در اسـتان تولید 
و در کشـور های هـدف صادراتـی عرضه کنیم، 
بـه طـوری کـه در برخـی از کشـور های منطقه 
برند هـای اسـتان سـهم عمـده ای از بـازار را در 

اختیـار دارد.
بـا توجه بـه نقش برندسـازی در رونق اقتصادی 
و ارزش افـزوده ای کـه می تواند برای کشـور به 
همراه داشـته باشـد نیاز اسـت تـا حمایت هایی 
از سـوی دولـت صـورت گیـرد هماننـد اینکـه 
اعتبـارات و امکانـات در اختیـار صاحـب برنـد 
گذاشـته شـود تـا توسـعه بـازار دهـد، همچنین 
ثبـات قوانیـن صادراتی یکی از درخواسـت های 

فعـالان ایـن حوزه اسـت.
متاسـفانه وقتی که به صورت یک بـاره صادرات 
کالایـی از سـوی دولـت قطـع می شـود سـهم 

بـازار از صاحـب برند گرفته می شـود و در اختیار 
رقبـای او قـرار می گیرد کـه این موضـوع ضرر 
جبـران ناپذیری برای صاحب برند به دنبال دارد.

بایـد توجـه داشـت کـه نمی توانیـم در تمـام 
حوزه هـا برندسـازی کنیـم پـس بهتـر اسـت با 
توجه به ظرفیت های کشـور در شـاخه هایی که 
توانمندی بیشـتری داریـم کالا و خدمات خود را 
تبدیـل بـه برند هـای منطقـه ای و جهانی کنیم 
بـه عنـوان مثال اکنون کـه محدودیت نـرخ ارز 
و واردات وجـود دارد صنعت نسـاجی و پوشـاک 
می توانـد رشـد فزاینـده ای داشـته و برند هـای 

جدیـدی را روانـه بـازار کند.
اقـدام  خراسـان  صنایـع  مدیـران  انجمـن 
ارزشـمندی را طـی سـال های اخیر بـا برگزاری 
همایـش برندینگ انجام داده اسـت؛ مسـئولیت 
کمیته اسـتانی برند از سـوی اسـتانداری استان 
خراسـان رضـوی بـه این انجمـن واگذار شـده 
صنایـع  مدیـران  انجمـن  اقدامـات  و  اسـت 
خراسـان در حـوزه فرهنـگ برندسـازی نشـان 
داده اسـت کـه ظرفیـت برگزاری ایـن همایش 
در سـطح ملـی وجـود دارد و نیاز اسـت تا کمی 
از ایـن تشـکل بخـش خصوصی حمایت شـود.

بـا توجه به نقش برندسـازی در رونق اقتصادی 
و ارزش افـزوده ای کـه می تواند برای کشـور به 
همراه داشـته باشـد نیاز اسـت تا حمایت هایی 
محمود سیادت از سـوی دولت صورت گیرد 

نایب رئیس اتاق بازرگانی، صنایع، معادن و کشاورزی خراسان رضوی

سهـــم برند هـــای خراســـان رضوی 
در بازار هـــای هـــدف ارتقـــاء یافـــت
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در دنیـای امـروز تجـارت، رقابت حـرف اول را 
می زنـد و این رقابت اسـت کـه باعث موفقیت 

نام هـای تجاری می شـود.
نـام و نشـان تجـاری در حقیقـت اصالـت   
یـک  پشـت  کـه  اسـت  خلاقـی  فکـر  و 
داشـت  توجـه  بایـد  و  دارد  قـرار  محصـول 
کـه برندسـازی فقـط سـهم شـرکت در بـازار 
نیسـت، بلکـه بـه سـهم شـرکت در ذهـن 
می شـود. اطـلاق  نیـز  مشـتری  خاطـره  و 
 امـروزه برندسـازی بـه عنـوان ابـزاری مهـم 
در تجـارت جهانـی مطرح اسـت، در بسـیاری 
از حوزه هـا، سـهم بیشـتری از بـازار در اختیـار 
کالاهایـی بـوده که متعلق بـه برندهای معتبر 
هسـتند، بـه ایـن معنـا کـه در مسـابقه میـان 
ظاهـر  دارای  و  کارا  باکیفیـت،  محصـولات 
یکسـان؛ کالایـی برنـده اسـت کـه نـام برنـد 
قوی تـر و معتبرتـری را بـه دوش می کشـد.
 برندسـازی علاوه بـر ارتقای کیفیت محصول 
باعـث افزایـش تولیـد در داخل و صـادرات آن 
بـه کشـورهای دیگـر می شـود کـه ایـن امـر 
بـه طـور مسـتقیم افزایش اشـتغال و توسـعه 
اقتصـادی را بـه همـراه دارد اما بـا وجود اینکه 

برندهـا درهـای بازارهـای تجارت جهانـی را به 
روی مـا بـاز می کننـد متاسـفانه آن طـور کـه 
بایـد و شـاید به این حـوزه توجه نشـده و غیاب 
برندسـازی کالاهـای بـا کیفیـت تولیـد داخلی 
باعث شـده حتـی بازارهای داخلی نیـز در اختیار 

برندهـای خارجی قـرار گیرد.
 وقتی برند در کشور جایگاه واقعی خود را پیدا 
می کند که دیگر نیازی به وجود سازمان های بزرگ 
در کنترل کیفی و میزان استاندارد محصولات 
برای حفظ سرمایه  برند  چراکه صاحب  نباشد، 
خود میزان استاندارد و کیفیت محصول خود را 
نظارت ها  این  دیگر  سوی  از  می بخشد،  ارتقاء 
گیرد. صورت  خصوصی  بخش  توسط  باید 
 خوشـبختانه در چند سـال اخیر گام های مثبتی 
در جهـت فرهنگ  برندسـازی از سـوی انجمن 
مدیران صنایع خراسـان برداشـته شـده اسـت و 
بخـش خصوصـی بایـد بـرای توسـعه، معرفی، 
ترغیـب و تشـویق واحدهای تولیـدی و صنعتی 
اسـتان در جهـت برندسـازی دسـت در دسـت 
انجمـن مدیـران صنایع خراسـان بگـذارد و این 

روند را تسـهیل بخشـد.

برندسـازی عـلاوه بـر ارتقـای کیفیـت 
محصـول باعث افزایش تولیـد در داخل و 
صادرات آن به کشـورهای دیگر می شود.

تاثیـــــــــــــــــــر مثبت نام تجــــــــــاری 
داخـــــــــــــی تولیــد  رونــق  بــر 

محسن خنداندل
رئیس کمیسیون فنی، مهندسی و عمران

اتاق بازرگانی، صنایع، معادن و کشاورزی خراسان رضوی

 اعتماد مشـتری نسـبت بـه یـک کالا، اعتبار و 
هویـت آن کالا را می سـازد. توجـه به کیفیت و 
ایـن هویـت در طـی سـال ها تبدیل بـه برند یا 
نـام و نشـان تجاری بنـگاه تولیدی می شـود، با 
ایـن تفـاوت که صاحب برند در طـول این مدت 
زمـان، عـلاوه بر حفظ مشـتریان خود توانسـته 
باشـد مخاطبـان جدیـدی را نیـز جـذب کنـد.

بسـیاری از شـرکت ها برندسـازی را تنها هزینه 
اضافـی و جانبـی بـرای تبلیغـات می داننـد، در 
صورتـی که نـام و نشـان تجاری یا برندسـازی 
یک تاکتیک و دسـتورالعمل اسـت که مسـتقیم 

بـر رفتار مصـرف کننـده تاثیر می گـذارد.
که  است  بخش  چند  شامل  تجاری  برند  هر 
تعریف  را  بازار  در  موقعیتش  و  آن  شخصیت 
می کند و صاحبان بنگاه های اقتصادی هیچ گاه 
نباید قدرت کیفی برند را نادیده بگیرند، در حقیقت 
هزینه ای که صرف برندسازی با ارتقای کیفیت 
محصولات، حفظ مشتریان و بازار های هدف و 
همچنین تبلیغات می شود باعث افزایش قیمت 
محصولات شده و تاثیر مثبتی بر قیمت سهام آن 
بنگاه دارد به همین خاطر است که سرمایه گذاری 

در برند ها ضرورت دارد.
بسیاری در  قوانین سخت گیرانه  اینکه  با وجود 
مقابل بنگاه های اقتصادی قرار دارد، اما اقدامات 
ثبت  حوزه  در  سال ها  این  طی  توجهی  درخور 
برند ها با کمک و همیاری انجمن مدیران صنایع 

برندسـازی عـلاوه بـر ارتقـای کیفیـت 
محصـول باعث افزایش تولیـد در داخل و 
صادرات آن به کشـورهای دیگر می شود.

بایــد برند هــای ایــرانی را در 
کنیــم حفــظ  تحریــم  زمــان 

محمدعلی چمنیان 
رئیس کمیسیون سرمایه گذاری و بازار پول
اتاق بازرگانی، صنایع، معادن و کشاورزی خراسان رضوی
عضو هیئت رییسه انجمن مدیران صنایع خراسان

خراسان انجام شده است و می توان گفت اگر طی 
این سال ها توجه زیادی به موضوع برندینگ نشده 

بود شاید به همان ضعف فرهنگ سازی بازگردد.
از  رفـت  بـرون  مهـم  ضرورت هـای  از  یکـی 
مشـکلات اقتصادی کشـور، توجه به شرکت های 
دانش بنیـان اسـت. اگـر محصـولات ایرانـی بـا 
نوآوری برندسـازی کنند، کشـش بیشـتری برای 
کشـور های دیگـر خواهنـد داشـت و صـادرات و 

فـروش آن هـا نیـز افزایـش می یابـد.
خوشـبختانه شـرکت های دانش بنیـان موفقـی از 
جملـه در کسـب و کار هـای دیجیتالی در اسـتان 
شـکل گرفته کـه توانسـته اند در حـوزه صادراتی 
نیـز خوش بدرخشـند، البتـه نیاز بـه حمایت های 
بیشـتری از قبیـل مالیـات، گمـرک، تسـهیلات 
بانکـی و ... دارنـد تـا بتواننـد توسـعه صـادرات 

محصـولات خـود را داشـته باشـند.
برندسـازی  از موانـع اصلـی پیـش روی  یکـی 
تحریم هـا اسـت؛ تحریم هـا در مباحـث صادراتی 
و بـرون مـرزی تاثیـر زیـادی داشـته بـه طـوری 
کـه بسـیاری از برند هـای بـه نـام ایرانی کـه در 
گذشـته به بیش از 40 کشـور دنیا صادرات انجام 
می دادنـد اکنـون صـادرات آن هـا تنهـا در چنـد 
کشـور همسایه محدود شده اسـت و این موضوع 
در دراز مـدت بـه برند هـا ضربـه وارد می کنـد.
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 تغییـری کـه در دنیـای اقتصـاد و تکنولـوژی  
اتفـاق افتـاد، بـه سـرعت بـر روی عـادات خرید و 
مصـرف و عـادات رسـانه ای اثـر گذاشـت. اما هم 
چنـان پایداری بـر ارزشـهای فردی و سـازمانی یا 
آنچـه ما قـول برند مـی نامیم، مهـم ترین چالش 

برندهـا و اولیـن دلیـل انتخاب  اسـت.
در پـروژه ها، تحقیقات، کمپین هـا و تاکتیک های 
بازاریابـی و مدیریـت برند های بسـیاری شـرکت 
داشـته ام  و همیشـه تنهـا سـوال من ایـن بود که 
چـرا برخـی شـرکت ها موفق هسـتند و چرا سـایر 
شـرکت ها نمی تواننـد ایـن گونـه موفـق باشـند؟ 
در جهـت پاسـخ بـه ایـن سـوال بـا بسـیاری از 
شـرکت های بـزرگ در کالاهـای مصرفـی، خرده 
فروشـی، خدمات  تکنولـوژی و ارتباطات همکاری 
داشـته ام و ایـن ایـده در طـول زمـان تقویت شـد 
کـه: مهـم نیسـت انـدازه سـازمان چقـدر اسـت. 
مهم نیسـت کـه در چه صنعتی فعالیـت می کنید. 
مشـتریان شما سـازمانی هسـتند )B2B( یا خریدار 
نهایـی )B2C(. مهـم ایـن اسـت کـه از آن چه در 
دسـت دارید ، از منابع و نیروهایتان چگونه استفاده 

مـی کنید؟
بحـث امـروز این مقالـه، درباره ی عملکـرد بهتر یا 
بیشتر در تحقیقات بازار، مشـتری مداری، شناخت 
روانـی مشـتریان ، بهبـود نمایـش خلاق ارزشـها، 

تاکنون تغییرات زیادی در معنای برند،  هم در بازار ، هم در خریداران و هم در اهمیت برند 
برای آنان اتفاق افتاده است. علم شناختن بازار خرید و مصرف با رشد تکنولوژی در خود 
تحول بزرگی یافته و همه ی روابط ، عملکردها و فرایندها را تحت تاثیر خود قرار داده و به 

سطح دیگری برده است.
لذا امروزه تمام افراد حرفه ای باید از تلاش های خلاقانه و مدیریتی که برای راه اندازی یک 

برند و حفظ سودآوری آن در بازار لازم است ، آگاهی داشته باشند. 

تعریـف جایگاه متمایز یا بهبود فرایندهای توسـعه 
محصـول جدیـد نیسـت، بلکـه بر سـر این اسـت 
کـه  چـرا  بزرگترین فرصت های رشـد و نـوآوری 
کـه  در برابر چشـمان سـازمان اسـت بـه نوعی بر 

سـازمان “پنهان” اسـت!
چـرا آن چـه کـه مهمتریـن بخـش بـازار اسـت ،

  یعنـی خریـدار و ذهنیت او ، در آخرین نقطه برای 
سـازمان قـرار دارد، در حالی که امـروزه قدرت برند 
را یـک دارایـی نامشـهود یعنـی جایـی در ذهـن 

مخاطب مـی دانند. 
دارایـی و قـدرت برند در جایی اسـت که نمی توان 

بـه این سـادگی اندازه گرفـت و یا تصرف کرد.
وقتـی کـه مـن از مدیـران ارشـد مـی خواهـم به 
مـن بگوینـد بـا کدام مـدل بازاریابی بیشـتر آشـنا 
هسـتند، آنها اغلب مـدل  4P )محصـول، قیمت، 
محـل و تبلیـغ( را عنوان می کنند که بسـیار اولیه 
و قدیمی اسـت .) این مدل در سـال 1960 توسـط 
اسـتاد بازاریابـی آمریکایـی ادمونـد جـروم مـک 

کارتـی بـرای کالاهای مصرفی منتشـر شـد.(
 7C 4 وC ،مـدل های دیگـری نیز ظهـور کردنـد
و... امـا لازم بـه ذکـر اسـت که همه ایـن مدل ها 
قبل از دیجیتال متولد شـده بودند. امروزه در حالی 
کـه سـادگی این مدل هـا هنوز قانع کننده اسـت، 
آنهـا هیـچ رهنمودی بـرای دنیـای پـس از تغییر 

تکنولـوژی ندارنـد، فراوانی انتخاب و تغییـرات در 
رفتـار مصـرف کننـده را در نظـر نمـی گیـرد ! در 
حقیقـت، بازاریابانـی که بـه اصـول 4P تنها تکیه 

کننـد ، از مدتهـا قبل بازنشسـته  شـده بودند.
بازاریابان مدرن با یک چشم انداز کاملا متفاوت به 
ارتباط و محصول مواجه هستند. آنها باید در نظر 
بگیرند که مشتری انتظار دارد که بتواند 168 ساعت 
در هفته خرید کند و هر زمان و هر گونه ای که 
بخواهد، انتخاب می کند. ظهور اقتصاد 168 ساعته، 
در زمانی که بازاریابان هنوز هم به شیوه سنتی هفته 
ای 38 ساعت) شاخص 1960 ( کار می کنند و به 
این معنی است که بسیاری از برندها و خدمات آنها 
برای برآورده کردن انتظارات مشتریان ناکارآمد است.

اگر می توانستم باورم را در بازاریابی مدرن خلاصه 
کنـم ایـن را می گویم: همه چیـز تغییر کرده 
اسـت و هیـچ چیز تغییـر نکرده اسـت.

امروز در دنیایی هسـتیم که مشـتریان خوب برای 
هر چیز ده ها انتخاب دارند و از سـویی سـازمان ها 
بـا افزایش هر روزه ی کسـب و کار روبرو هسـتند. 
بـا ایـن واقعیـت ها دسـت یافتن به رشـد سـریع 
و درامدهـای قابـل اعتمـاد، آسـان نیسـت! اما در 
ایـن میان برخـی از افـراد، مدیران و سـازمان های 
دوراندیش، به دنبال یافتن مدل های جدید کسـب 
و کار هسـتند تـا رشـد آن هـا را در آینـده تضمین 
کند. آنها همیشـه در فکر بازآفرینی هسـته اصلی 
کسـب و کارشـان هسـتند. این شـرکت ها هر روز 
ایده ها، اسـتراتژی ها، محصـولات و خدمات جدید 
و بهتـری را ارایـه می دهنـد و با ایـن کار باز هم بر 

موفقیت هـای قبلی شـان می افزایند. 

اسفرجانی  شهرزاد 
قصه گوی برندهای ایرانی

مخاطب  به  تکنولوژی،  و  اقتصاد  چگونه 
قدرت خرید و انتخاب ۱۶۸ ساعته داده است.

 ترکیدن حباب برند 
پیـام »حبـاب برنـد« بدون شـک همان طـور که من 

را شـوکه کرد شـما را هـم شـگفت زده خواهد کرد؛
بسـیاری از برندها مشـکلات جـدی دارند.

 

ــاق  ــتریت اتف ــقوط وال اس ــد از س ــه بع ــه ک آن چ

ــورس و  ــا در ب ــن ارزش برنده ــه ی بی ــاد، فاصل افت
ــی  ــرای آن م ــداران ب ــه خری ــود ک ــی ب ــای واقع به
ــه  ــان داد ک ــی را نش ــه حباب ــن فاصل ــد. ای پرداختن
برندهــا بــا هیاهــو بــه دور خــود ایجــاد کــرده بودنــد، 
امــا در واقــع در بیــرون از برنــد اتفــاق افتــاده بــود و از 
درون تقویــت نشــده بــود. دربــاره ارزشــی کــه برندها 
ایجــاد می کننــد بســیار زیــاد اغــراق می شــود. 
ــادی در فهرســت  ــی وال اســتریت برندهــای زی یعن
ــادی را  ــای زی ــتریان برنده ــا مش ــت، ام ــود داش خ
ــورس ارزش  ــه ب ــد. درحالی ک ــی کردن ــاب نم انتخ
برندهــا را بالاتــر اعــلام می کــرد، احســاس و علاقــه 
مصرف کننــده بــه برندهــا بــه میــزان چشــمگیری از 
بیــن می رفــت. متوجــه شــدیم کــه ارزشــیابی و 
ــار  ــر چه ــده از نظ ــدی مصرف کنن رتبه بن
دیــدگاه کلاســیک دربــاره برندهــا - 
ــه  ــار - ب ــرام و اعتب ــاد، احت ــی، اعتم آگاه

ــود. ــه ب شــدت کاهــش یافت
ــیاری  ــه بس ــد ک ــی می کن ــشBAV پیش بین پژوه
ــود  ــادی ارزش خ ــران اقتص ــس از بح ــا  پ از برنده
ــن  ــد. ممک ــادی از دســت می دهن ــزان زی ــه می را ب
اســت کــه بــازار بــورس،  ارزش برندهــا را بــه شــکل 
ــد، امــا ارزش برندهــا در آینــده  ــالا ببرن ناپایــداری ب
زمانــی بــی دوام می شــود کــه مــا شــرایط فعلــی و 
واقعــی بســیاری از برندهــا را فــاش و تحلیــل کنیم .
بحـث حباب  با ارزش کسـب وکار کـه در دارایی های 

نامشـهود نهفته اسـت آغاز می شود. 
در پنج دهه گذشـته، ارزش نامشهود شرکت ها نسبت 
بیشـتری از ارزش کل شـرکت را تشـکیل داده است. 
)ارزش نامشـهود به عنوان تفاوت بین ارزش فیزیکی 
بـرآورد می شـود(. آن   روز  بـه  ارزش  و  و تجـاری 
برندهـا،  بـه  اعتمـاد و وفـاداری مشـتری  کاهـش 
وقتـی آغـاز شـد که بیـن قول برنـد و عملکردشـان  
متوجـه فاصلـه و گـپ هایـی شـدند. آنچـه کـه در 

بحث هـای رسـانه های جدید، جداشـدن کانـال ها، و 
دیجیتالـی کردن جهان به آن اشـاره نمی شـود، این 
واقعیـت اسـت کـه تغییر نظـر و دیـدگاه 
مصرف کننـده ارزش برنـد را از بین می برد.

ــور  ــه نظــر می رســد کســب وکار، ام ب
مالــی، بازاریابــی و مشــاوران تبلیغاتی 
ــاد  ــدی اعتق ــت برن ــک جهال ــه ی ب
دارنــد: اینکــه برندهــای آن ها همیشــه 
ســودآور هســتند و بــه کار و ســودآوری 

ــد. ــه می دهن ــود ادام خ

غافــل از این کــه »شــکاف ارزش گذاری« بر اســاس 
ــت. ــده اس ــود آم ــه وج ــدگان ب ــر مصرف کنن نظ

برندها کمتر از همیشه مورد اعتماد هستند.
 در 9 ســال گذشــته میــزان اعتمــاد بــه برندهــا بیش 

از 50% کاهــش یافته اســت.
ــا را  ــر آن ه ــد و کمت ــت دارن ــر دوس ــا را کمت برنده

تحســین می کننــد. 
در 12 ســال گذشــته، اعتمــاد و احتــرام بــه برندهــا 
12% کاهــش یافتــه وعمــوم مــردم برندهــای خیلی 

کمــی را قبــول دارنــد.
ــته و  ــر برجس ــل کمت ــه قب ــبت ب ــا نس ــا برنده ام

هســتند.  شناخته شــده 
در 13 ســال گذشــته، آگاهــی از وجــود برندهــا %20 

کاهــش یافتــه اســت.
برندهــا  می کننــد  احســاس  مصرف کننــدگان 

دارنــد.  پایین تــری  کیفیــت 
در 13 ســال گذشــته 24% معتقــد بودنــد کیفیت برند 

افــت کرده اســت.
ــزی  ــه چی ــه چ ــت ک ــن اس ــی ای ــؤال اصل ــا س ام
ــزی  ــه چی ــرار دارد؟ چ ــد ق ــاب برن ــن حب پشــت ای
توضیــح می دهــد کــه چــرا برندهــا احتــرام و اعتمــاد 
ــان  ــد؟ بازاریاب ــدگان را از دســت می دهن مصرف کنن
ــرد  ــاخص های عملک ــقوط ش ــرای س ــد ب ــد بای برن

و فــروش کــه نشــانه های معنــی داری هســتند 
ــه  ــد، چ ــی می کن ــا را پیش بین ــد آن ه ــده برن و آین

ــد؟ کاری انجــام دهن
ــا در  ــی باعــث می شــد م ــدل قدیمــی بازاریاب آن م
ــی کــه در آن زندگــی  ــد برندهای ــای جدی ــر دنی براب
ــدون عکس العمــل باشــیم.  ــل و ب ــم منفع می کردی
ــه  ــی ک ــر دلایل ــه خاط ــر ب ــدگان دیگ مصرف کنن
ــا  ــم هســتند برنده ــد مه ــر می کنن ــا فک بازاریاب ه
ــوز  ــه هن ــی ک ــد. بازاریاب های ــداری نمی کنن را خری
ــی کار  ــای قدیم ــاخص ها و معیاره ــای ش ــر مبن ب
می کننــد، چیــزی را کــه مصرف کننــدگان بــه 
ــه دادن  ــد. ادام ــت می دهن ــتند از دس ــش هس دنبال
همــان اســتراتژی بازاریابــی قدیمــی باعث می شــود 
برنــد شــما بــه یــک کالای معمولــی تبدیــل شــود.
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 ظرفیت اضافی 
هــر بازاریــاب بــا ایــن واقعیــت جدیــد مخالــف 
اســت. دنیا پــر از برندها اســت و مصرف کنندگان 
و  ارزیابــی  بــرای  را  زیــادی  زمــان  بایــد 
بررســی تفاوت هــای بیــن آن هــا بگذراننــد.

شــرکت Unilever تقریباً چهارصد برنــد SKU را 
از ســهام خــود حــذف کرده اســت.

مدیــران برنــد همــه بــر ایــن باورنــد کــه 
ــه  ــد ک ــدودی دارن ــای نامح ــا قابلیت ه برنده
می تواننــد بــه حرکــت خــود ادامــه دهنــد. 
ــدگان پیام هــای واضــح می فرســتند  مصرف کنن
ــد.  ــده تعهــدی ندارن ــاداری در آین ــال وف و در قب
و  نامتمایــز  برندهــای  در  مصرف کننــدگان 
گزینه هــای انتخابــی بیــش  از حــد غــرق 
ــا  ــت بســیاری از برنده شــده اند. از عــدم خلاقی
ــه  ــاد خــود را ب ــد شــده اند و اعتم کســل و ناامی
ــدر  ــا آن ق ــرا برنده ــد زی ــا از دســت داده ان برنده
ــد  ــه بتوانن ــتند ک ــاص نیس ــرد و خ منحصربه ف
بــه آن هــا وابســتگی و تعهــد مالــی و احساســی 
ــد  ــی جدی ــای ارتباط ــد. تکنولوژی ه ــدا کنن پی
مصرف کننــدگان را بــه میــزان چشــمگیری 

ــد. ــار کرده ان ــد و مخت توانمن
چگونــه برندها می توانند ارزش پایــدار و بلندمدت 
ایجــاد کننــد تا دوبــاره بــا انتظارهــا و ارزیابی های 
باشــند؟ داشــته  همخوانــی  بــورس  بــازار 

امـروزه مصرف کننـدگان در مقایسـه با 25 سـال 
پیـش، 50% بیشـتر نسـبت بـه قیمـت دقیـق و 
حساس هستند. در نظرسـنجی های اخیر مدیران 
کالاهـای مصرفـی  از هر 10 نفر، 7 نفر به فشـار 
قیمت گـذاری و کاهـش وفـاداری خریـداران بـه 
عنـوان نگرانی هـای اصلـی خـود اشـاره کرده اند.

تبدیـل بـه کالای معمولـی شـدن آغاز 
سـقوط یـک برنـد اسـت. بـه محـض 
برنـد در قیمـت رقابـت کنـد،  اینکـه 

وفـاداری مشـتری از بیـن مـی رود.
حتی برندهایی که روزی در سطح جهانی شناخته 
شـده بودنـد، اکنـون در دنیایـی فعالیـت می کنند 
کـه در آن مصرف کننـدگان به سـرعت از طریق 
مصـرف وسوسـه می شـوند و تغییـر می کننـد، 
برندهـا را تکه پـاره می کننـد و وقتـی دیگـر از 
برندهـا راضـی نبودنـد آن هـا را کنـار می گذارند. 
مصرف کننـدگان امروز مصلحت اندیش هسـتند. 
در تکنولـوژی، اطلاعـات، محصـولات، رسـانه و 
برندهـا به سـرعت می چرخنـد. اگر برند سـرعت 
و هدف نداشـته باشـد و هـر بار خلاقیت خـود را 
نشـان ندهـد، تمایـز و جایـگاه خـود را در حافظه 

مصرف کننـده از دسـت می دهـد.

بازاریابـان لازم اسـت تفـاوت بیـن اسـتراتژی و 
تاکتیـک را درک کنند. هنگامی کـه این موضوع 
درک شـود، بازاریابـان در موقعیتـی قـوی تر قرار 
مـی گیرند تا کنار گرایش هـای جدید تبلیغاتی و 
تاکتیک هـا و ابزارهای جدیـد بهتر حرکت کنند. 
درک جامـع از مبانی بازاریابـی و برندینگ مدرن، 
چهارچـوب شـناختی را بـرای تحلیـل و ارزش 
گـذاری به سـازمان مـی دهد تا بتواند به درسـتی 
بـرای تقسـیم بودجه میـان فعالیت هـای برند در 
دنیای سـنتی  و  تاکتیک های دیجیتالی در حال 

ظهور، تصمیـم بگیرد.
ــوزه و  ــدرن، ح ــگ م ــی و برندین ــدل بازاریاب م
ظرفیــت  هایــی کــه مــا آن را “بازاریابــی مدرن” 
مــی نامیــم را شناســایی مــی کنــد. ایــن نــگاه،  
ــک  ــیک را  در ی ــال و کلاس ــی دیجیت بازاریاب

چارچــوب آینــده نگــر بــا هــم ترکیب مــی کند و 
مســئولیت بازاریابی و ارتباطات ســازمان را روشن 
و بیــان  مــی کنــد. این مــدل بر تجربه مشــتری 
و اصــل مبادلــه ارزشــی کــه بــرای هــر دو طرف 
کار مــی کنــد تمرکــز دارد. ایــن بــه ایــن معنــی 
اســت  کــه همانطــور کــه بــرای B2C  مناســب 
اســت قابــل اجــرا بــرای مــدل B2B نیــز 
ــد B2Amazon و  ــدل جدی ــا م مــی باشــد. )ی

.)B2Google
انفجـار داده هـا و تکنولـوژی بـه بازاریابـان راه 
مشـارکت  دسـتیابی،  بـرای  را  بیشـتری  هـای 
اسـت.  کـرده  ارائـه  مشـتریان  بـه  خدمـت  و 
تثبیـت موقعیـت و تمایـز،  بازاریابـی و  اصـول 
نیـاز بـه مجموعـه مهـارت هـای متفـاوت دارد.

در حـال حاضـر مهارت های تحلیلـی از نظر رتبه 
اهمیت، بـه اندازه تجارب تجـاری از درجه بالایی 
برخـوردار اسـت و مثل  سـلاحی بـرای بازاریابان 

مدرن اسـت.
BAV یکـی از مـدل هایـی اسـت کـه 
در تحلیـل  بـه شـما کمـک می کنـد تا 
حلقـه ی مخاطبین خـود را از نـو ببینید.

برنـد سـازی یعنی مدیریـت یکپارچـه ی تمامی 
نقـاط تمـاس برند بر اسـاس انتقال خـلاق و باور 
پذیـر ارزش هـای برنـد. در مـدل BAV میـزان 
قـدرت هربرنـد را بـر اسـاس 4 شـاخص انـدازه 
گیـری مـی کنند؛  گزارش شـاخص هـای اصلی 
BAV شـامل آشـنایی، اعتبار، تناسب و تمایز 
اسـت.  گـزارش هایـی کـه پـس از تحلیـل داده 
می شـوند تـا حد زیـادی راه را روشـن مـی کند.  

:Differentiation
 میزان تمایز برند نسبت به برند های دیگر

:Relevance
میـزان رابطـه ی مطلـوب ایجـاد شده)تناسـب( 

میـان مخاطـب و تمایـزات سـازمان
:  Esteem

 میزان وفاداری ایجاد شده بواسطه تمایز دیده شده
: Knowledge 

میزان شناخت ایجاد شده از برند بواسطه ی تمایز

• هـر برنـد، بـر اسـاس تصویـر ذهنـی کـه در 
مخاطـب خـود ایجـاد مـی کنـد، شـخصیت و 
هویتـی از خـود بـه وجـود مـی آورد.  مجموعـه 
فعالیت های انجام شـده یک سـازمان در نهایت، 
نمـودی در ذهـن مشـتریان ایجـاد مـی کند که 
باعث می شـود او براسـاس آن ویژگی ها، برندی 
خـاص را بـه یـاد آورده و با او ارتبـاط برقرار نماید.

• هـر چقـدر تصویـر ذهنی ایجاد شـده، شـفافتر 
و براسـاس یـک برنامـه از پیـش تعییـن شـده 
باشـد باعـث مـی شـود کـه سـازمان در دسـت 
یابـی بـه اهدافـش موفق ترعمـل کنـد. در مدل 
BAV عـلاوه بـر سـنجش قـدرت برند، پرسـیده 
مـی شـود، صفاتـی نیز جهـت اسـتخراج تصویر 
ذهنـی برنـد  مورد ارزیابـی قرار مـی گیردکه این 
صفـات در مجمـوع باعث ایجـاد راهنمـای قابل 
اعتمـاد بـرای عبـارت جایـگاه برنـد مـی شـود.

 سایر گزارش هایی که  به شما می دهد:
• گزارش جایگاه برند
• گزارش صفات برند

• گزارش شخصیت برند
• گـزارش علـت و معلولـی با رگرسـیون )مسـیر 

ایجـاد ارزش برنـد(
• گزارش مسیر مترویی برند

• گزارش داده های دموگرافیک
• گزارش های خاص متغیرهای مهم برای برند 

• گزارش های تکمیلی
• راهکارهـای برنـد )راه حـل های صنعـت برای 

رشـد چندین برابـری برند(

آینـده برند هـا را نمی تـوان پیش بینی 
کـرد، اما می توان نوشـت و خلـق کرد.

این پیشـنهاد بـر این فرضیه اسـتوار اسـت. بهتر 
اسـت بـه جای مرمـت و یـا تعمیر گذشـته برای 
برنـد ها آینده ی دیگری خلق شـود که شایسـته 
پاسـخ به پتانسـیل و توانایی های سازمان ، منابع 
انسـانی و منابع سـرمایه و مالی آن باشد. آینده ای 
کـه دسترسـی بـه ارزش افـزوده ی برنـد و سـود 
سهام واقعی برای سـهامداران و همه ی کارکنان 

و ذینفعان محقق شـود.
این یک رویا نیست ، همه ی این تلاش و گردآوری 
اطلاعات به مدیران برند می گوید ، درقبال سازمان 
و منابع آن مسئول هستید. برندها شاید بیش از 

هشتاد درصد مزایا و قدرت برای رسیدن به این 
آینده را دارد. تنها باید مدیران همه واحدها نسبت به 
این مسیر ابتدا آموزش ببینند، اظهار نظرکنند و پس 
از پذیرفتن آن هرکدام به نوعی در تحقق آن یاری 
کنند. تحقق رویای برندینگ ، از به هم پیوستن 
تفکر و فعالیت های سهام دار اصلی برند، مدیر برند، 
مدیر بازاریابی، مدیر تولید، مدیر منابع انسانی، مدیر 
فروش ، مدیر محصول و مدیرطراحی ها به وجود 
می آید. همه باید نگهبان و سازنده برند باشند. 
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 تحلیل رفتار شناسي و عوامل موفقیت یک برند.
در تحقیقي در سال 2016، دلیل ورشکستگي 48 % 
شرکت ها، نبود استراتژي بازاریابي اعلام شده 
در  دانند  نمي  آنها  که  معناست  بدین  است. 
این  دهند.  انجام  اقدامي  چه  باید  بازار  شرایط 
خیلي مهم است که ما از استراتژي هاي بازار به 
روز اطلاع داشته باشیم. وقتي از استراتژي بازار 
صحبت مي شود، دو فاکتور مهم را باید مد نظر 
قرار دهیم: سنتي بودن در مقابل مدرن بودن.
پیتر دراکر تعریف خود را از تجارت سنتي اینگونه 
بیان مي کند: تاجر سنتي در مقابل خود آیینه
 مي گذارد ولي تاجر علمي در مقابل خود شیشه.

آیینه در  این است که وقتي  این دو در  تفاوت 
نظاره  را  خود  سر  پشت  همیشه  دارید  مقابل 
مي کنید و خود بیني دارید در حالي که وقتي 
دارید  بیني  جهان  دارید،  خود شیشه  مقابل  در 
و مشتري ها وپیرامون خود را مي بینیم. تاجر 
سنتي همیشه مي گوید این چیزي که من فکر 
میکنم درست است ولي در کسب و کار مدرن 
شود. مي  بیان  موضوعات  مشتري  زبان  از 
یکي از مهمترین فاکتور ها در حوزه برندینگ، 
»داشتن احساس خوب« است. به عنوان مثال 
شما در مراجعه به یک رستوران، از کیفیت غذا، 
مکان، نحوه برخورد و ...راضي هستید اما در زمان 
خروج متوجه مي شوید که اتومبیل شما را خط 
انداخته اند! آیا باز هم به ان رستوران مراجعه 
رستوران  آن  از  خوبي  احساس  آیا  کنید؟  مي 
از پاسخ ها شنیده  خواهید داشت؟ در بسیاري 

مي شود که مي گویند خیر.
باید این نکته مهم را در ذهن داشته باشید که 

باید احساس خوب 360 درجه اي  مشتري شما 
باشد. زماني  به شما و محصولتان داشته  نسبت 
چرخه اقتصاد یک کشور مي چرخد که امید و از آن 

مهم تر حس خوب براي افراد وجود داشته باشد.
در دنیاي امروز، مشتریان ما از نظر رفتاري متفاوت 
هستند. بر طبق آمار ارائه شده در ماه ژوئن 2018 
در دانشگاه هاروارد، 64% مشتریاني که دیگر از 
شما محصول خریداري نمي کنند به خاطر کیفیت 
آن نیست، بلکه آنها نتوانسته اند آن احساس خوبي 
را که شما باید به آنها منتقل مي کردید از خرید 
محصول شما به دست آورند. اما در مقابل 91% آنها 
مستقیما مراجعه کرده اند براي خریداري محصول 

رقیبای شما. 
  رتبه بندي اعتبار کشور سازنده یک محصول:

بر طبق آمار ارائه شده در روزنامه مردم سالاري، 
آلمان با دارا بودن امتیاز 100 در صدر جدول اعتبار 
کشور سازنده قرار دارد و سوییس، انگلستان، سوئد 
و کانادا هم در رتبه هاي بعدي قرار دارند و رتبه 
ایران با امتیاز 27 در این دسته بندي در جایگاه 35 

قرار مي گیرد.
به نظر شما چرا کشور آلمان در صدر جدول قرار 
دارد؟ پس از جنگ جهاني دوم آلماني ها مجبور 
بودند در ماه تعداد 20 هزار خودرو به طور رایگان 
تولید و در اختیار کشور هاي اروپایي قرار دهند، 
اتومبیل  تولید شرکت سازنده  مدیر  موقع  آن  در 
»فلکس واگن« پیشنهادي مبني بر کاهش کیفیت 
در برابر رایگان تولید کردن خودرو را ارائه کرد که 
با مخالفت مدیرعامل شرکت رو برو شد و دلیل 
آن درج عبارت »Made In German« بود. مدیر 
مخالفت  ادامه  در  واگن  فولکس  شرکت  عامل 

خود با کاهش کیفیت محصولات گفت: ما تا سه 
اگر  و  باشیم  داشته  رایگان  تولید  سال مجبوریم 
سال  سه  از  بعد  باشد  کیفیت  بي  محصولاتمان 
براي  اعتباري  دیگر  و  ایم  کرده  نابود  را  کشور 

عبارت “Made In Germany” نمي ماند.
در ایران در زماني که داعش بر عراق مسلط بود، 
بسیاري از تولیدکنندگان ما محصولات نه چندان با 

کیفیت را به این کشور صادر مي کردند.
در حـال حاضـر بـه جـز دو شـهر کربـلا و نجف، 
در دیگـر شـهرهاي عـراق محصـولات ترکیـه 
حـرف اول را مـي زنـد؛ پـس نتیجـه مـي گیریـم 
اسـت. اهمیـت  حائـز  بسـیار  کیفیـت  حـوزه 

  آیا شما مشتریانتان را مي شناسید؟

نام  به  دارد  وجود  بازاریابي  در  جدیدي  ي  واژه 
»میلنِیال ها«. تمامي افراد متولد 1360 به بعد در 
این حوزه قرار مي گیرند. اگر یادتان باشد یکي از 
مسئولین کشور عبارت » دهه شصتي هاي مشکل 
بیان کرد. در حال حاضر 40% جمعیت  را  ساز« 
دنیا را تقریبا دهه شصتي ها تشکیل مي دهند و 
تا دوسال دیگر تقریبا این عدد به 50% مي رسد و 
طي 7 سال آینده 60% جمعیت جهان را تشکیل 
مي دهند. این افراد داراي چهار ویژگي بارز هستند:

1 - رقابت پذیر هستند و دلیل آن هم تنوع طلبي 
آنهاست.

2 - آنها عاشق دانش و سرعت هستند؛ با وجود 
اینترنت و گوشي همراه همه چیز به فوریت در 
دسترسشان هست. دانشگاه هاروارد این موضوع 
را بسیار زیبا بیان کرده، در مقاله اي نوشته است 

دکتر یحیی علوی
وفــادارسـازی و رفتار مصرف کننده

علم رفتارشناسي تلفیقي از علوم مدیریت بازرگاني و روانشناسي و رفتارشناسي است.

است:  مهم  فاکتور  سه  داراي  سازمان  نوآوري 
سریعتر، ارزانتر و هوشمندانه تر؛ این بدان معناست 
که اگر شما به دنبال تمایز بین خود و رقبایتان 
هستید باید به نوآوري روي بیاورید و به این سه 
فاکتور بها بدهید. اگر به تازه ترین آمار از سرانه 
بیندازید متوجه مي شوید که  تولید ملي نگاهي 
بخش خدمات براي اولین بار در تاریخ کشور به 
بیشترین سهم تولید تبدیل شده است و صنعت 
بدین  این  بعدي؛  هاي  جایگاه  در  کشاورزي  و 
معناست که ماهیت صنعت کُند است و نمي تواند 

به سرعت نوآوري داشته باشد.
3 - متولدین دهه شصت و هفتاد عاشق کسي 
نیستند جز خودشان. این دسته از افراد یا مشتریان 
حال و آینده شما یک خطر جدي هم براي شما 
محسوب مي شوند و آن این است که آنها به این 
راحتي جذب شما نخواهند شد. شاید دیگر تبلیغات 
به معناي دیروزي مانند بیلبورد و ... کارایي لازم را 
براي جذب مشتري نداشته باشد؛ به عنوان مثال از 
گذشته شعار تبلیغاتي بوتان را به خاطر مي آورید؟ 
یا شعر تبلیغاتي شرکت گلرنگ )گُل گُل گُل..گُل 
از همه.....( یا علامت ضربدر روي دست با شعار ....

یادت نره مربوط به کدام شرکت بود؟ مطمئنا بیشتر 
شما این موارد را به یاد دارید؛ اما آیا در حال حاضر 
شعار تبلیغاتي ایرانسل، رایتل و یا سامسونگ را به 
خاطر مي آورید؟ این یعني بازار در حال تغییر است و 
به تبع آن مشتري و رفتار او هم در حال تغییر است. 
امروزه مشتري تنوع طلب است و حتي اگر شما 
بهترین خدمات را هم به او عرضه کنید بدون آنکه 
نوآوري در محصولتان داشته باشید، مشتري از شما 
فاصله مي گیرد. به این رفتار در علم بازاریابي رفتار 

قبیله اي گفته مي شود.
  رفتار قبیله اي به چه معناست؟ یعني شبکه هاي 
اند که  آنقدر قدرت و اهمیت پیدا کرده  مجازي 
افراد سعي مي کنند روابط اجتماعي خود را کاهش 
دهند و فضاي مجازي را جایگزین آن کنند. به 
نظر شما چرا در هیچ کدام از شبکه هاي مجازي 
کلید »Dislike« وجود ندارد؟ چون همه افراد به 
تا  اند  کرده  حرکت  مجازي  هاي  شبکه  سمت 
مورد تایید باشند. این نکته مهم را به خاطر داشته 
باشید که در رفتار قبیله اي، وفاداري یعني “Like” و 
تایید گرفتن که به آن »تایید اجتماعي یا مقبولیت 
اجتماعي« گفته مي شود. امروزه میزان وفاداري 
ها  تاییدیه  و  کننده  دنبال  تعداد  با  برند،  به یک 
»Like« سنجیده مي شود. بهتر است این موضوع 

را بدانید که شبکه هاي مجازي براي معرفي کالا 
براي درگیر کردن  بلکه  نیست  و محصول شما 
اطلاعات. کسب  جهت  شماست  با  مخاطب 
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آگاهي  که  داشت  وجود  موضوع  این  گذشته  در 
موجب فروش مي گردد و به همین خاطر تبلیغات 
گزینه بسیار خوبي براي ایجاد فروش بود. اما امروزه 
اگر تبلیغات مي کنید و افراد شما را مي شناسند، 
دلیل بر خرید کردن محصول شما نیست و فقط 
شما را در ذهن خود به خاطر مي سپارند. )چند سال 
است که از کفش ملي خرید نکرده اید؟ آیا شما 
از سیم کارت رایتل استفاده مي کنید؟(. در دنیاي 
امروزه موضوعي که باعث فروش و خرید مشتري 
زماني  است.  برند  داشتن  دفاع  قابلیت  شود  مي 
مشتري وفادار مي ماند که از برند شما بتواند دفاع 
کند. شما باید دلیل دفاع به مشتري خود بدهید.
باید دلیلي داشته باشید تا مشتري شما را دنبال 
کند. تبلیغات به تنهایي موجب فروش نمي شود و 
باید بتوانید در دنیاي امروز قابلیت دفاع کردن را با 
آگاهي دادن در کنار هم داشته باشید و به مشتري 

عرضه کنید.
امـروزه اصطلاحـي را در کارآفرینـي و انقـلاب 
صنعتي سـوم مطرح مي کنند بـه نام »جایگزیني 
ربـات به جاي انسـان«. در حـال حاضر 80 درصد 
عمل هاي جراحي چشـم در آمریکا توسـط ربات 
انجـام مـي شـود. امـروزه مـک دونالت دسـتگاه 
پرینتـر غـذا دارد و تمامـي فانتـزي هـاي دوران 

کودکـي مـا دارد بـه حقیقت مـي پیوندد.

  9 استراتژي جهت افزایش وفاداري 
و میزان علاقه مندي مشتري به برندتان:

1 - سوال هاي ساده بپرسید: )الزاما سوال هاي 
ساده جواب هاي آساني به همراه نخواهند داشت( 
در  )تمایز محصول شما  که چي؟”  “خُب  مانند 
چیست(. دقت داشته باشید که کیفیت و خدمات 
نمي تواند تمایز محسوب شود، این دو اصل هستند 
نه وجه تمایز. در بازار رقابتي امروزه، شما نمي توانید 
مشتري را صرفا به دلیل کیفیت خوب، مجاب به 
خرید محصولاتتان کنید؛ در بازار رقابتي کیفیت 
اصل یک محصول مي باشد. در بازار رقابتي اگر 
مزیت رقابتي ندارید رقابت نکنید )جک وِلت، مدیر 
عامل جنرال موتورز(. هر چقدر اطلاعات در یک 
تبلیغ بیشتر مي شود، فقر تمرکز هم بیشتر مي شود. 
)هربرت سایمون / پدر علم رفتار شناسي(. یک 
خبر بد براي کساني که مزیت رقابتي براي فروش 
ندارند این است که اگر شما مزیت رقابتي نداشته 
باشید بازار براي شما مزیت رقابتي ایجاد مي کند 
و آن »قیمت« ارزان تر و تسویه طولاني تر است.

2 -  محصـول حداقلـي قابـل حیـات: بدیـن 
معناسـت کـه محصول شـما بـراي ورود بـه بازار 
بایـد حداقـل هـاي رقابـت را داشـته باشـد مانند 
کیفیـت، خدمات، قیمـت و ... یـک واژه دیگر که 
مـي توان بـه عبـارت بالا اضافـه کـرد »ارزش« 
است. یعني مشـتري باید ارزش برند شما را درک 
کنـد. بهتـر اسـت در تبلیغـات محصـول را کمتر 
نشـان دهیـم و احسـاس را بیشـتر بـه کار بریم. 
فقـط به کالا و خدمـات فکر نکنید، به یک ارزش 
کـه مـي خواهیـد به بـازار ارائـه دهید بیاندیشـید

3 -  حالتان از انجام کاري که انجام مي دهید 
بد شود: زماني که شما از کارتان ناراضي باشید به 
دنبال پیشرفت و بهتر شدن خواهید بود. تغییر کنید.
 4 - عاشق شوید و براي هر کاري تمرکز کنید.

 5 -  ویترین محصولات خود را زیبا تزیین کنید؛ 
از محصولات خود عکس هاي زیبا تهیه کنید. 
وب سایت شرکت خود را زیبا طراحي کنید. امروزه 
مردم بصري هستند. لوگوي شرکت را زیبا طراحي 

کنید، حتي سعي کنید ظاهر کارکنانتان زیبا باشد.
6 - داستاني براي برند خود داشته باشید: کالاي 
خودتان را با یک داستان خوب همراه کنید. بهتر 
است در تبلیغات خود به جاي اینکه خود را معرفي 

کنید، داستان برند خود را بازگو کنید.
امروزه  شوید:  مجازي  هاي  شبکه  عاشق   -  7
مجازي  هاي  شبکه  از  افراد  که  زماني  متوسط 
کند.  مي  برابري  تلویزیون  با  کنند  مي  استفاده 

قدرت شبکه هاي مجازي را درک کنید.
8 -  به فروش اهمیت بدهید: بسیاري از شرکت ها به 
دنبال برندسازي هستند اما از فروش غافل مي شوند، 
فروش تمامي مشکلات شما را مي تواند حل کند.

9 - واژه »چرا« را زیاد به کار ببرید: به نظر من 
سه سوال »چرا« را یک مدیر باید هر روز از خودش 

سوال کند:
1 - چرا مشتري کالاي من را مي خرد؟

 2 - چرا مشتري کالاي من را خریداري نمي کند؟ 
3 - چرا مشتري محصول رقیب را به کالاي من 

ترجیح مي دهد؟
همیشه این سوال را از خود بپرسید: » چرا مي 
سوال  این  جواب  در  اگر  شوم؟«.  موفق  خواهم 
بگویید »چون من میخواهم موفق شوم« بدانید 
موفق نمي شوید ولي اگر به فکر موفقیت کشور، 
شهر و یا افراد دیگر  باشید آنجاست که دستیابي به 

موفقیت براي شما آسان است.
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خودآگاهي در مورد برند یک سازمان مي تواند 
در تصمیم گیري هاي بعدي کمک بسیاري به 
ما داشته باشد. تصمیم گیري هایي که بسیاري 
از اوقات براي آن مشاور استخدام مي کنیم و 
در نهایت هم تصمیم اشتباهي گرفته مي شود، 

چون از درون سازمان خود بي خبر هستیم.

  ارزیابي برند براي چیست؟
در ارزیابي برند، شما متوجه خواهید شد چند نفر برند 
شما را میشناسند؛ در کدام کشورها و مناطق، محصول 
شما بیشتر فروش مي رود؛ برند ما را با چه ویژگي ها 
وصفاتي مي شناسند؛ نسبت به رقیب هایمان در بازار 

در چه جایگاهي قرار داریم و ...
- اولین شاخصي که در ارزش آفریني یک برند وجود 
دارد »آگاهي از برند« است. شناخته بودن برند در بین 
عموم افراد، صحبت از قدرت برند است که به آگاهي از 
برند اشاره دارد. یک محصول وقتي مي تواند ادعا کند 
واقعا برند است و یا فکر مي کند که برند مي باشد که 

اولین مرحله »آگاهي برند« را داشته باشد.
- مرحله بعدي از ارزش گذاري برند این است که در 
جامعه اگر برند شما شناخته شده است، افراد به چه 
چیزي آن را مي شناسند؟ آیا اطلاعات و آگاهي از برند 

شما دارند؟ این مرحله »داشن برند« نام دارد. 
- مرحله سوم »نگرش برند« است. یعني نام برند را 
شنیده ام، در مورد آن اطلاعات دارم و چه بسي آن را 
هم دوست دارم؛ اما در این مرحله احساس هم اضافه 
مي شود و قضاوت هاي احساسي در رابطه با یک برند 

شکل مي گیرد.
- مرحله چهارم »درگیر شدن با برند« است. این بدین 
معناست که نام برند را شنیده ام، آگاهي و کمي هم 
احساس به آن دارم ولي هنوز از آن خرید نکرده ام، 
دنبال کننده رویدادهاي آن نیستم و عملا درگیري 
ذهني با آن برقرار نکرده ام. در واقع یک برند باید این 
مراحل را طي کند و از تمامي این لایه ها عبور کند تا 

بتواند یک برند قدرتمند باشد.
- در نهایت برند باید در مرحله آخر از ارزش آفریني 
برند، »وفاداري مشتري« را داشته باشد. این یعني برند 

دکتر بهنود الله وردی نیک

شناخته شده است، در مورد آن اطلاعات دارم، نسبت 
به آن احساس پیدا کرده ام، دنبال کننده رویدادهاي آن 
نیز هستم و در نهایت هم فقط از آن برند خرید مي کنم.

برند در کل به معني ایجاد تجربه و خاطره اي خوب در 
ذهن مشتري است. برند شما در چه صورت مي تواند 
تجربه و خاطره اي خوب به جا بگذارد؟ در صورتي که 
مشتري نسبت به شما نگرش خوبي داشته باشد، بتواند 
با شما درگیري ذهني پیدا کند و در نهایت نسبت به 
شما وفادار باشد؛ به نوعي شما باید در لایه هاي بالاي 
ارزیابي و ارزش آفریني برند حضور داشته باشید. هدف 
از برندینگ خلق ارزش هاي مشهود و نامشهود است.

کل داستان ارزش آفریني برند این است که بدانیم در 
کجاي این مسیر پنج مرحله اي هستیم.

هدف اصلي ارزیابي برند، پایش و کنترل وضعیت فعلي 
برند در مسیر دستیابي به ارزش ویژه برند است.

 ارزش ویژه برند از دو جنبه و در دو سطح زیر ارزیابي 
مي شود:

1 - کمي و کیفي  2 - ذهني و قلبي
 برند آگاهي )سطوح مختلف یادآوري و  شناسایي از برند(: 

)Brand Dominant( 1 - آگاهي غالب
)Top of the Mind( 2 - صدر ذهن

)Unaided( 3 - بدون کمک
)Aided( 4 - یاد آوري باکمک

)Faint( 5 - یادآوري ضعیف
)Unaware( 6 - ناآگاهي از برند

  اهمیت برندآگاهي:
1 - شرط لازم براي درگیر کردن مخاطب با برند و 
همه مفاهیم و ارزش ها و المان هاي هویتي برند و در 

نتیجه ایجاد تصویر ذهني برند است.
2 - شرط لازم براي قرار گرفتن در لیست گزینه هاي 

خرید مخاطبان است.
3 - شرایط را براي خرید برندها با میزان ریسک پایین 

فراهم مي کند.
4 - بر روي ایجاد و تقویت تصویر برند تاثیر مي گذارد.

بنابراین اگر انتظار داریم که یک نفر محصول ما را 
خریداري کند و نسبت به ما حسي داشته باشد باید ابتدا 
من را درک کند، باید در ذهن مشتري حضور داشته باشیم.

  سطوح برند آگاهي:

1 - نا آگاهي از برند 2 - یادآوري ضعیف 3 - یادآوري 
با کمک )نام برند را شما به زبان مي آورید( 4 - یادآوري 
بدون کمک و خودجوش 5 - صدر ذهن )اولین برند در 

زمینه تولید زعفران چیست؟( 6 - آگاهي غالب 
سطوح 2و3 به خاطر آوردنی است و سطوح 4 تا 6 به 
زبان آوردنی می باشد. هر چه عدد در سطوح بالاتر، 

بیشتر باشد قدرت برند ما هم بیشتر است.

 دانش برند )سطوح مختلف اطلاعات و تعاریف از 
برند( شامل: 

)Brand Position / Perception ( جایگاه برند -
)Brand Vitality( سرزندگي برند -

)Brand Association( تداعیات برند -
)Brand Recognition( تشخیص/ شناخت برند -

1 - تشخیص برند به صورت ذهني، کلامي یا تصویري
  ذهني:

بانک  از  و...(  چاپي  محیطي،  )پخشي،  تبلیغاتي  آیا 
سامان به یاد مي آورید؟

آخرین تبلیغاتي که از نوشیدني تکدانه دیده اید کدام 
بوده است؟
  کلامي:

تکمیل عبارات، پیام ها، نام ها، شعارها و............. به 
سلامت خانواده مي اندیشد. )پاکسان(

  تصویري:
تبلیغات و... نام ها،  از لوگوها،  نمایش مجموعه اي 

کدامیک را قبلا دیده اید؟
)براي  چیست  آن  پیام  است؟  برند  کدام  به  مربوط 

تبلیغات پخشي(
یا  برند  محصولات  مورد  در  اطلاعات  داشتن   -  2

شنیدن در مورد برند.
3 - شناخت فلسفه برند، روایت هاي برند و برخي از 

المان هاي هویتي برند و...

نگـرش برند )سـطوح مختلـف قضاوت نسـبت به 
برند( شـامل:

 )Brand Presence(1 - حضور برند
 )Brand Favorability( 2 - محبوبیت برند
 )Brand Personality( 3 - شخصیت برند

)Perceived Quality( 4 - کیفیت درک شده
 ارائه نظریات و قضاوت هایي »با بار ارزشي« در مورد 

برند در یک طیف مثبت تا منفي.

ارزیابی و پایش بــــــــــــرند

درگیري برند )سطوح مختلف ارتباط و وابستگي به 
برند( شامل:

 )Brand Preference( 1 - ترجیح برند
 )Brand Leverage( 2 - قدرت نفوذ برند

 )Brand Attachment( 3 -وابستگي به برند
)Brand Experience( 4 - تجربه برند

 وفاداري برند )پایبندي به استفاده یا مصرف برند و 
تکرار آن( شامل: 

   )Brand Advocacy( 1 - وکالت برند
 )Perfect Loyalty( 2 -وفاداري کامل برند

)Brand Loyalty( 3 - وفاداري برند
)Brand Insistence( 4 - اصرار به برند

آمارهایي در جهت اهمیت شاخص وفاداري برند:

• مشتریان وفادار به طور متوسط حاضرند تا 20 % مبلغ 
بیشتري براي خرید از برند برگزیده خود پرداخت کنند.
• وفاداري به برند تا 70 %  مي تواند تصمیمات خرید 

را هدایت مي کند.
• حفظ 5 % مشتریان مي تواند تا 95 % سودآوري را 

بیشتر مي کند.
- داشتن زمان بیشتر  براي پاسخگویي و جبران ضعف 

هاي رقابتي )قبل از جابه جایي مشتري(
- ایجاد قدرت نفوذ در تجارت

- جذب مشتریان جدید به دلایل برندآگاهي و شناخت 
بالا، اطمینان و اعتماد قابل توجه

داشتن وفاداري به یک برند الزاما به معناي 
رضایت از برند نیست

گاهي ممکن است هزینه هاي جابه جا شدن بیشتر باشد. 
مثل مشتریان همراه اول یا برخي از بانکهاي دولتي.
همه این موارد کمي که نام برده شد، تحت تاثیر عنواني 
است به نام »تصویر ذهني« که ارزیابي کیفي است.

تصویر ذهني برند بدین معني است که چه چیزي 
شود؟  مي  تداعي  مشتري  ذهن  در  من  برند  از 
برند،  ذهني«  »تصویر  و...  تبلیغ  بو،  صدا،  رنگ، 
نامشهود،  و  مشهود  منفي،  و  مثبت  عوامل  همه 
است. مخاطب  ذهن  در  برند  دروني  و  بیروني 
ترین  سریع  و  اولین  برند،  یک  از  ذهني«  »تصویر 
سرمایه برند در بازار است. تصویر مثبت برند، سطح 
رضایت و وفاداري مصرف کننده را افزایش مي دهد 

و فرایند جایگاه سازي ساده تري را موجب مي شود.
باید راهکار دقیق و هوشمندانه اي را برگزیند:

1 - عدم وجود تصویر ذهني / بهره گیري از کمپین 
)External Branding( ارتباطي مناسب

2 - تصویر ذهني نامناسب / تمرکز بر تقویت عملکرد 
)Internal Branding( )برند )آموزش نیروي انساني

از طرفي ما براي برند خود یک هویت خلق مي کنیم و از 
طرف دیگر در ذهن مردم تصویر دیگری شکل مي گیرد.

هویت، یک اتفاق دروني است که در سازمان خلق 
مي شود، به عبارتي روحي است که درون سازمان به 
عنوان یک موجود زنده دمیده مي شود؛ ما باید این 
هویت را گره بزنیم با تمامي محصولات و پیام هاي 
انتظار داریم هویتي که خلق کرده ایم با  سازمان و 
آنچه در ذهن مشتري شکل مي گیرد یکسان باشد.

انواع شکل گیري تصویر ذهني برند در مشتري:
 Identity-Product Match & Product-Image - 1

:Match
بر هویت، شخصیت و فرهنگ  محصولات منطبق 
است؛  مخاطبان  انتظارات  همان  است؛  سازماني 

عملکرد و ارتباطات برند در این حالت، مناسب است.
 Identity-Product Gap & Product-Image  -  2

:Match
بر هویت، شخصیت و فرهنگ  محصولات منطبق 
ولي  نیست  مناسب  برند  عملکرد  نیست؛  سازماني 

ارتباطات برند مناسب است.

 Identity-Product Match & Product-Image - 3
:Gap

و  شـخصیت  هویـت،  بـر  منطبـق  محصـولات 
فرهنـگ سـازماني اسـت ولـي مخاطبـان تصویـر 
درسـتي از آن ندارنـد؛ عملکرد برند مناسـب اسـت 

ولـي ارتباطـات برنـد مناسـب نیسـت.
 Identity-Product Gap & Product-Image  -  4

:Gap
بر هویت، شخصیت و فرهنگ  محصولات منطبق 
سازماني نیست و مخاطبان هم تصویر درستي از آن 

ندارند؛ عملکرد و ارتباطات برند هر دو مناسب نیست.
هویت برند، محصولات، تصویر ذهني و همه المان هاي 
هویتي برند همچنین باید با تجربه برند منطبق باشد.

تصویر ذهني برند در برابر فروش

1 - برند سالم )همه از آن برند تصویر ذهني خوبي 
دارند و فروش آن هم خوب است(

2 - برند آسیب پذیر )تصویر ذهني مناسبي وجود ندارد 
اما فروش آن خوب است؛ باید مراقب باشد؛ مشکل 
دروني است و احتمالا به محصولات ربط پیدا مي کند(

3 -  برند درک نشده )تصویر ذهني خوبي از برند وجود 
دارد ولي فروش آن پایین است(

4 - برند مرده ) نه تصویر ذهني مناسبي وجود دارد و 
نه فروش محصول؛ مشکل هم درون سازماني است و 
 Rebranding هم برون سازماني؛ شاید در این موقعیت

بهترین نسخه درمان باشد(
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حمایت دولتها از کالاي داخلي؛ ظاهر و پشت پرده
حمایت از تولید داخلي در مقام عمل و اجرا، از دو بعد قابل 
بررسي است: سیاستگذاري که وظیفه مسئولان است و 
انتخاب و مصرف کالاي ایراني که تکلیف آحاد مردم و 
مسئولان است. درباره این مهم، چند نکته قابل یادآوري 

است.
در کشور ما عموما تصور مي شود شرکتهاي بزرگ و 
موفق در تولید و فناوري، بدون دخالت دولت و کاملا 
براساس سازوکار بازار رشد یافته و به موفقیت رسیده اند. 
این سوءتفاهم که متاسفانه در مراکز دانشگاهي و حتي 
سیاستگذار کشور ما رواج دارد، به قانونگذار و سیاست 
گذار ایراني به طور غیرمستقیم میگوید در کشورهاي 
موفق، دولت به جاي حمایت از تولید، خود را از اقتصاد 
کنار میکشد تا بخش خصوصي خودش راه را پیدا کند 
و موفق شود پس حمایت دولت از تولید، فایده اي ندارد 
و هدردادن منابع است. بررسي حمایت هاي کشورهاي 
با اقتصادهاي قوي نشان مي دهد انواع حمایت هاي 
مستقیم و غیرمستقیم دولت در تولد و رشد بنگاه هاي 
غیر  دوران  در  چه  است.  داشته  اساسي  نقش  بزرگ، 
صنعتي و چه حتي در عصر حاضر. سوءتفاهم یادشده 
بیشتر ناشي از ارائه اطلاعات ناقص یا نادرست از روند 
صنعتي شدن کشورهاي غربي و نیز خاور دور و نقش 
دولتها در این روند است. مطالعات جدید و منتشر شده 
نشان میدهد حتي دولت ایالات متحده، که به ظاهر مشي 
اقتصادي لیبرالتري نسبت به اقتصادهاي اروپایي دارد، از 
دهه 1830 تا جنگ جهاني دوم، با افزایش تعرفه کالاهاي 
وارداتي مشخصا به قصد حمایت از صنایع داخلي، یکي از 

حمایتگرترین کشورها در جهان بوده است.
الکساندر همیلتون، اولین وزیر خزانه داري آمریکا و معمار 
توسعه صنعتي این کشور در اواخر قرن هجدهم، معتقد بود 
که کشور عقب افتاده اي مثل ایالات متحده )در اواخر قره 
هجدهم(، صنایع نوزاد را تا زماني که بتوانند روي پاي خود 

بایستند باید از رقابت خارجي در امان نگه دارد.
چنین حمایتهاي صریح و عملي از تولد و رشد واحدهاي 
تولیدي در دیگر کشورهاي صنعتي از جمله ژاپن و کره نیز 
گزارش شده است. این واقعیت در کنار تشویق کشورهاي 
در حال توسعه به قطع حمایت از تولید و سپردن تولید به 

بازار توسط کشورهاي صنعتي را نشان مي دهد.
در واقع کشورهاي غربي که سال ها با حمایت هاي 
تعرفه اي، تولید صنعتي را در کشور خود نهادینه کرده 
و صاحب واحدهاي بزرگ تولیدي شده بودند، از نیمه 
دوم قرن بیستم و همزمان با آغاز فرایند رشد و توسعه 
بالا نگهداشتن تعرفه در  صنعتي در کشورهاي دیگر، 
جهان را به ضرر خود دیدند چرا که براي محصولات 
خود به بازار دیگر کشورها )به خصوص اقتصادهاي منابع 
پایه نظیر ایران( نیاز داشتند. در این زمان دانشگاهها و 
مراکر تحقیقاتي در کشورهاي غربي، با تئوري پردازي 
نشان دادند کاهش تعرفه هاي تجاري و گسترش تجارت 

بین الملل، به نفع همه کشورها است. دولتهاي غربي 
نیز با تأسیس سازمان جهاني تجارت، کشورهاي دیگر 
را ابتدا تشویق و سپس مجبور کردند تا به تعرفه هاي 
کمتر و حذف حمایت از تولیدکنندگان داخلي تن دهند.

جالب اینجاست که دولت هاي غربي با کاهش تعرفه ها، 
سایر حمایت هاي دولتي از واحدهاي تولیدي خود را نه 
تنها قطع نکردند، بلکه با قوت ادامه دادند. مشهورترین 
این حمایتها، جهت دهي به خریدهاي دولتي، اخذ مالیات 
بر فعالیتهاي غیرتولیدي )نظیر مالیات بر عایدي سرمایه 
ناشي از معاملات مسکن(، حمایتهاي بیمه اي از کسب 
وکارهاي نوظهور و مأموریت دادن به دستگاه دیپلماسي 
خود براي بازاریابي و بازکردن راه محصولات کشور خود 
در بازار دیگر کشورها هستند. این آخرین کاري است که 
رئیس جمهور آمریکا شخصا انجام آن را به عهده گرفته 
و حتي در کنار شیوخ حاشیه جنوبي خلیج فارس، با افتخار 
جلوي دوربینها اعلام میکند در حال فروش محصولات 
آمریکایي و ایجاد شغل براي آمریکایي هاست. در دوره 
رئیس جمهور جدید آمریکا، افزایش تعرفه هاي وارداتي 
نیز مشخصا با هدف حفظ اشتغال داخلي در دستورکار 
قرارگرفته و با واکنش مشابه سایر طرفهاي تجاري مواجه 

شده است.
بعـد از دوران کاهـش تعرفـه هـا از نیمـه قـرن بیسـتم 
بـه این سـو، حمایتهاي غیرتعرفـه اي دولتهـاي غربي 
از واحدهـاي تولیـدي خـود نیـز به شـدت رواج داشـته 
اسـت به طـوري که اکثر فنـاوري هاي مـدرن امروزي، 
بـا کمـک مالـي مسـتقیم دولـت هـا ایجـاد شـده و به 
بـازار رسـیده انـد. بـه عنـوان مثـال، سـخت افزارهـاي 
پیشـرفته در حـوزه فنـاوري اطلاعـات اغلب بـا بودجه 
و کارسـپاري »آژانـس پـروژه هاي تحقیقاتي پیشـرفته 
دفاعـي آمریـکا )موسـوم به دارپا(« شـکل گرفتـه اند و 
بازهـم جالب اینجاسـت که رسـانه هاي غربـي و حتي 
کتابهـاي منتشـره دربارهـي کارآفرینـي، اغلـب وانمود 
میکننـد تولـد و رشـد شـرکتهایي نظیر مایکروسـافت 
یـا اپـل، نتیجـه کنارکشـیدن دولت از بـازار بوده اسـت 
و دربـاره نبـوغ کارآفرینانـي مثـل بیـل گیتـس، اسـتیو 
جابـز چنـان داسـتان سـرایي کـرده انـد کـه حمایـت 
هـاي مسـتقیم و غیرمسـتقیم دولـت آمریـکا از رشـد 
ایـن شـرکت ها دیده و احسـاس نشـود. مجموعا اینکه 
در حـال حاضـر، تجـارت بین الملـل و نقـش دولت ها 
در حمایـت از تولیـد، ظاهـري دارد و باطنـي. در ظاهـر 
امـر، مراجـع دانشـگاهي و رسـانه هـاي غربـي وانمود 
مـي کنند کـه دولت نبایـد در حمایـت از تولیدکنندگان 
داخلـي در بـازار دخالـت کند و بایـد اجازه دهد سـازوکار 
بـازار و اصـل رقابـت، تولیدکننـدگان موفـق را در بـازار 
نگـه دارد و ناموفقهـا را بـه طـور خـودکار حذف شـوند. 

دکتر مصطفی جعفری

نمونه های موفق حمایت از برنـدهای ملی

دربـاره خریـد کالاي داخلـي نیـز هر نوع تعرفـه گذاري 
و تشـویق خـارج از شـرایط برابـر بـراي تولیدکننـدگان 
مختلـف را مغایر اصول تجـارت آزاد قلمـداد و دولت ها 
را از چنیـن کارهایـي مـي کننـد چرا که به کارشناسـان 
آموختـه انـد که تجـارت آزاد شـرط لازم براي سـعادت 
ملتهاسـت. در باطن امر البته ماجراهـاي دیگري جریان 
دارد و همـه دولـت هـا بـا تمام تـوان، در حـال حمایت 
از تولیدکننـدگان داخلـي و حفظ بازارهاي خود هسـتند.

توليد از  حمايت  جهانی  تجربه 
چگونه کُره فقیر  50ساله کشور »برند«ها شد؟

کره جنوبي یکي از کشورهایي است که از دهه 1960 با 
رویکردي هوشمندانه از تولیدکننده هایش حمایت کرد و 
طي نیم قرن کشوري فقیر به مهد برندها تبدیل شد. این 
کشور در دهه 1960 به یکباره شروع به جهش اقتصادي 
کرد و این جهش با تولد مجتمع هاي تولیدي بین المللي 
همچون »سامسونگ« و »ال.جي.« آغاز شد. »معجزه 
رودخانه هان« اصطلاحي است که به رشد اقتصادي کره 
جنوبي بعد از جنگ با کره شمالي در اوایل دهه 1960 
اشاره میکند، از آن مقطع به بعد کره جنوبي توانست به 

کشوري ثروتمند با تأثیرگذاري تبدیل شود. 
از جمله عواملي که باعث شد اقتصاد کره جنوبي به یک 
اقتصاد برتر جهاني تبدیل شود نگاه ویژه دولتمردان این 
کشور به تقویت تولید بود. آنها ابزارهاي گوناگوني را بدین 
منظور به کار بردند که از جمله آنها میتوان به تأمین مالي 
بهینه، جهت دهي نظام اقتصادي به سمت صنایع بزرگ، 
سیاست ارجحیت صنعتي، رانت مولد، سیاست هوشمندانه 
عوامل  هرچند  کرد.  اشاره  تکنولوژي  جذب  و  تجاري 
گوناگون تاریخي، اقتصادي، فرهنگي، اجتماعي، سیاسي 
اما  اند،  امنیتي در موفقیت کره جنوبي نقش داشته  و 
صاحبنظران میگویند نقش دخالت مستقیم دولت اصلیترین 
این کشور محسوب مي شود. اقتصاد  پیشرفت  عامل 

  دولت محور سرمایه گذاري
منظور  به  دولت کره جنوبي  گویند  اقتصاددان ها مي 
حمایت از تولید داخلي این کشور نقش اصلي را در سرمایه 
گذاري ها ایفا مي کرد، به این منظور هم دولت ضمن 
اینکه نقش پشتیبان سرمایه گذاري را ایفا مي کرد، در 
مواردي هم که بخش خصوصي انگیزه هاي اقتصادي 
و  حمایت  با  است  نداشته  گذاري  سرمایه  براي  کافي 
سرمایه گذاري زمینه مناسب را براي رشد صنعتي فراهم 
کرده است. ملي شدن بخش بانکي در کشور کره جنوبي 
یکي از مواردي است که در گذشته تاریخي این کشور 

سبب شد تا صنایع این کشور رشد شتاباني بگیرد. چرا که 
بعد از ملي شدن بانکداري، اعطاي وام هاي بلند مدت با 
نرخ ترجیحي پایین به صنایع منتخب خصوصي گسترش 
پیدا کرد. دولت سرمایه گذاري هاي مستقیمي در بخش 
هاي مختلف انجام داد و هدایت منابع به سمت صنایع 

پیشران صورت گرفت.
  معافیت مالیاتي به شرکت هاي بزرگ

کره جنوبي از جمله کشورهایي است که به یکباره در 
دهه 1960 شرکت هاي بزرگ در آن نقش محوري در 
اقتصادش ایفا کردند. این روند به رشد اقتصادي شتابان 
این کشور منجر شد. به طوري که در نمونه آن در دنیا 
کمتر دیده شده است. از جمله دلایل رشد شرکت هاي 
بزرگ در کره جنوبي حمایت هاي بزرگ دولتي از این 

شرکت ها بوده است.
در  مختلف  هاي  کمک  اعطاي  با  جنوبي  کره  دولت 
قالب معافیت هاي مالیاتي و قانوني و در اختیار گذاشتن 
به شرکت هاي صنعتي  زمین هاي مصادره اي ژاپن 
زمینه رشد آنها را فراهم کرد. یکي از نمونه هاي جالب 
توجه این چنین معافیت ها مي توان به معافیت پرداخت 
مالیات بر درآمد شرکت هاي بزرگ اشاره کرد. همچنین 
این شرکت ها از تخفیف هاي گمرکي، افزایش سقف 
ضمانت صادراتي و در اختیار قرار دادن ارزهاي دولتي 
بهره مند شدند. به عبارتي کره جنوبي به شرکت هاي 
بزرگ مولد این کشور هیچ گاه به چشم »گاو شیرده« 
نگاه نکرد. بلکه به آنها کمک کرد تا به بالندگي برسند.

  دولتي برنامه ریز؛ اهدافي بزرگ
کره جنوبي در دهه 60 و 70 میلادي همه تلاش خود 
را بر این گذاشت تا بنگاه هاي بزرگ در این کشور ایجاد 
شود. اما در این مسیر به طور کامل هوشیار بود تا میان 
بنگاه ها رقابت افراطي هم شکل نگیرد. از طرفي دولت به 
بهره وري این بنگاه ها توجه مي کرد و به دنبال این بود تا 

بنگاه هاي بزرگ مقیاس بوجود بیاید.
شواهد یک گزارش نشان مي دهد کره جنوبي توجه به 
موضوع “صرفه هاي بزرگ مقیاس در بنگاه ها” را بعد 
از دهه 1960 را نیز تا سال هاي بعد ادامه داد. در این 
خصوص نگاهي به گزارش یک نهاد برنامه ریزي در 
کره جنوبي در سال 1982 قابل توجه است که در آن 
به موضوع شناسایي علل مشکلات صنایع سنگین و 

شیمیایي در اوایل دهه 1980 پرداخته است.
بزرگ مقیاس در  به صرفه هاي  توجه  اتخاذ سیاست 
بنگاه ها و صنایع سبب شد تا بنگاهها با هم ادغام شوند 
و بنگاه هاي بزرگ خلق شوند. کره اي ها الگوي تولید 
موفق را در صنایع بزرگ و بنگاه هاي بزرگ مي دیدند. 
اما در همین زمان از نگاه صادراتي غفلت نکردند. از جمله 
مصادیق این اقدامات، ادغام دو تولیدکننده خودرو و پنج 
تولیدکننده PVC و ادغامهاي دهه 60 تا 80 میلادي 
بود. ساختماني  صنایع  و  کشتي  کود،  تولید  حوزه  در 

  شناسایي صنایع با پتانسیل بالا
دولـت کـره جنوبـي بـراي کمـک بـه صنایـع رویکرد 
هوشـمندانه اي را در پیـش گرفـت. بـه ایـن معنـي 
کـه آنهـا ضمـن مدیریـت سـرمایه گـذاري در صنایـع 
بـه عنـوان ابـزاري کـه آن را ضـروري تشـخیص داده 
بودنـد، صنایعـي کـه احتمال رشـد سـریعي داشـتند را 
نیـز شناسـایي کردنـد. بعـد از ایـن مرحله نیـز به چنین 
صنایعـي کمک هـاي مالـي، گمرکـي، فنـي و اجرایي 
کردنـد. در همیـن رابطـه مـي تـوان بـه شناسـایي و 
اولویـت دادن کـره جنوبـي بـه صنایع سـیمان، کـود و 

پالایـش نفت در برنامه 5 سـاله در سـال هـاي -1962
1966 اشـاره کـرد. دولـت ایـن بخش هـا را بـه عنوان 
صنایـع پایـه شناسـایي کـرد و از آنهـا حمایت کـرد. در 
برنامـه هـاي بعـدي صنایـع مـواد شـیمیایي، فـولاد و 
ماشـین آلات بـه عنـوان صنایـع بـا قابلیـت رشـد بالا 
شناسـایي و مـورد حمایـت قـرار گرفتنـد. در برنامه پنج 
سـاله سـوم و چهارم، فلزات غیرآهني، کشـتي سـازي و 
صنایـع الکترونیک به فهرسـت برنامه ها اضافه شـدند.

  ترغیب صنایع براي فعالیت
از زماني که کره جنوبي تصمیم گرفت از کشوري فقیر 
به یک کشور با اقتصاد تاثیر گذار در دنیا تبدیل شود، 
فعالیت جدید  براي  این کشور  در  بزرگ  شرکت هاي 
لازم  شجاعت  مسیر  این  در  دولت  اند.  شده  ترغیب 
مولد  غیر  صنایع  در  فعالیت  جلوي  تا  است  داشته  را 
بخش  در  فعالیت  به  را  صنایع  عوض  در  و  بگیرد  را 
پتانسیل بالاي رشد تحرک کند.  هاي جدید و داراي 
سیاستگذاران براي ترغیب صنایع به فعالیت در بخش 
هاي جدید از دادن مشوق ها هیچ گاه غفلت نکرده اند.
سیاستگذاري جلوگیري از فعالیت صنایع غیر پویا و مشوق 
دادن به شرکت ها براي فعالیت در بخش هایي که قابلیت 
رشد دارند. سبب شد تا نظام اقتصادي کره جنوبي هدایت 
شود. در این خصوص مي توان به تعطیلي یک شرکت که 
فعال در صنعت موتورهاي دیزل بود، اشاره کرد. در حالي 
که این شرکت یکي از سه شرکت فعال کره جنوبي بود. 
با تعطیلي شرکت فوق دو شرکت »هیونداي« و »سانگ 
یونگ« باقي ماندند که حیات آنها تا امروز ادامه پیدا کرده 
است. دولت با تعطیلي شرکت اول در سال 1980 دو 
شرکت دیگر بازار را به دو قسمت تقسیم کردند و هر کدام 

در زمینه تخصصي مشغول فعالیت شدند.
  نگاه صادرات محور با رویکرد خاص

دولت کره جنوبي در خصوص ترویج صادرات رویکرد 
همراهي دولت و بخش خصوص را انتخاب کرد. به این 
معني که دولتمردان به جاي ترویج صادرات از طریق بازار 
آزاد بدون نظارت دولت، سیاست هاي تجاري فعالانه 
صادرات را با اولویت دادن رشد صنعت در پیش گرفت. 
چگونگي پیشرفت این تلاش همه جانبه براي صادرات 
طي جلسات ماهیانه اعضاي کابینه، صاحبان سرمایه و 
مقامات دولتي که رئیس جمهور ریاست آن را بر عهده 
داشت، مورد نظارت و بررسي قرار میگرفت. کره جنوبي 
در خصوص تعیین سیاست هاي صادراتي به یک موضوع 
توجه داشت. مبني بر اینکه با افزایش صادرات هزینه 
متوسط تولید آن محصولات کاهش پیدا کند. این موضوع 

هم با افزایش حجم تولید محصول محقق مي شد.
  18 ابزار حمایت صنعت

کره جنوبي براي حمایت از صنایع خود از 18 ابزار مختلف 
بهره برده که شامل این موارد می باشد: کاهش ارزش 
دوره اي پول، دسترسي ترجیحي به واردات مورد نیاز براي 
تولید صادراتي، معافیت هاي تعرفه اي، تخفیف مالیاتي، 
مالیات غیرمستقیم داخلي، مالیات مستقیم کمتر، نرخ 
استهلاک تصاعدي، استحقاق وارداتي، حقوق انحصاري، 
نرخ بهره یارانه اي، اعتبار ترجیحي، کاهش مالیات بر 
خدمات عمومي و نرخ راه آهن، استقرار نظام بیمه اعتبار 
صادراتي و ضمانت نامه، مناطق آزاد تجاري، بنگاه هاي 

عمومي و پیشبرد فروش صادرات.
     افزایش آزادسازي تجاري با تداوم نقش دولت
در مرحله سوم توسعه کره جنوبي که در آغاز دهه 1980 
شروع مي شود، دولت کره جنوبي به دنبال افزایش نسبت 

آزادسازي تجاري حرکت مي کند. اما بازهم نقش دولت در 
این مرحله نیز پررنگ است. در این مرحله یکي از اهداف 
دولت کوچک سازي نقش هدفگذاري سیاستي در عملیات 
وام هاي سیاستگذاري شده است. تاکید دولت در این مرحله 
بر پیشبرد سرمایه گذاري در بخش فناوري همراه است.
دولت با ادغام تولیدکنندگان اصلي تجهیزات الکترونیکي 
سنگین، صنعت ماشین آلات را در 1980 بازسازي کرد 
و جایگاهي انحصاري به آنها اعطا نمود. مجتمع صنعتي 
چنگوون متعلق به شرکت هیونداي ملي شد و به دو جزء 

تحت مدیریت سامسونگ و ال.جي تقسیم شد.
در  را  بهینه سازي  برنامه هاي  مرحله  این  در  دولت 
برنامه  آنها  جمله  از  کرد.  اجرایي  مختلف  هاي  بخش 
هاي بهینه سازي در صنعت کشتي راني است که دولت 
نیز کاهش  را  این بخش  تعداد شرکت ها در  طي آن 
داد و از 60 شرکت به 15 شرکت تقلیل داد. دولت کره 
با مشخص کردن نقش هر یک  این دوره  جنوبي در 
از شرکت هاي ماشین سازي، حضور آنها در اقتصاد را 
مدیریت کرد و با سیاستگذاري هاي هوشمندانه از قبیل 
حمایت هاي مقطعي و پله اي، احراز کیفیت استاندارد 
و … سبب پیشرفت آنها شد. سازمانهایي که شکست 
میخورند عموما در برهه اي گرفتار نوعي غرور ناشي از 
موفقیت شده اند. در این هنگام، مدیران سازمان موفقیت 
را حق خود مي دانند؛ عوامل و تلاشهایي که منجر به 
موفقیت آنها شده است را فراموش میکنند و عبارت »ما 
شایسته موفقیت بودیم، چون هوشمندانه و خلاقانه عمل 
نسبت  که  میشود  عمیقي  درک  جایگزین  کردهایم« 
به فعالیتهایي که منجر به موفقیت میشود، داشته اند. 

  چرا برندها به کالاهاي ایراني نمیرسند؟
به راستي علت مرگ برندهاي ایراني را کجا مي توان 
جست وجو کرد؟ شاید اگر مي دانستیم برندها چه هویتي 
براي ما رقم مي زنند، چنین ساده نظاره گر مرگ آنها 
نبودیم. تابوت برندهاي ایراني در حالي یک به یک از 
جلو چشم دولتمردان راهي گورستان مي شود که دیگر 
کشورها سرآمدان برندهاي مشهور جهاني شدند. برندهایي 
که در شرایط کنوني اقتصاد مي توانستند برگ زریني را 
به کارنامه صنعتي ایران پیوست بزنند، اکنون رو به زوال 
رفته و تنها نام و خاطره اي از خود در آلبوم صنعت ایران به 
یادگار گذاشته اند. ده ها نام به جا مانده از انقلاب صنعتي 
ایران همچون »ارج، آزمایش، نساجي مازندران، پارس 
الکتریک، کفش ملي و...« هر کدام حکایت از مرداني دارد 
که جاده صنعت ایران را با مشقت هاي فراواني ساخته اند، 

اما تنها نامي از خود براي ما به یادگار گذاشته اند.
براي اینکه بتوانیم مقصران یا عاملان مرگ یا فراموشي 
برندهاي ملي را شناسایي کنیم، تلاش کردیم تا از سه 
منظر یعني »فعالان اقتصادي، عرضه کنندگان و مشتریان 
یا همان جامعه مصرفي« فرآیند برندکشي و زوال برندهاي 
ملي را مورد واکاوي قرار دهیم تا شاید تلنگري باشد تا جلو 

مرگ برندهایي که هنوز نفس مي کشند، گرفته شود.
  بازخواني تاریخي برندها

بازخواني تاریخي تولد برندهاي موفق در ایران به ما 
مي گوید، دهه 40 شمسي براي ایران درخشان ترین 
دوران بنیانگذاري برندهاي تجاري بوده که اکنون بیشتر 
آنها یا از چرخه اقتصاد خارج شده یا حیات خود را از 
اند. به طوري که از آن پس تاکنون ایران  دست داده 
نتوانسته برند موفقي را به بازارهاي بین المللي معرفي و 
آن را حفظ کند. به گفته برخي صاحب نظران، هر چند 
در دهه 40 شمسي برخي صنعتگران و فعالان عرصه 
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اقتصادي پایه هاي برندسازي در ایران را بنا نهادند، اما به 
دلیل بي توجهي و سوءمدیریت تلاش چند ساله آنها که 
مي توان گفت مراحل اولیه جهاني شدن تولیدات ایران را 
طي کرده بود از بین رفت و بازهم ایران بدون برند جهاني 
ماند. در همین جا وقتي نظر اسدالله عسگراولادي فعال 
اقتصادي کهنه کار در بازارهاي جهاني در مورد اینکه چرا 
برندها به کالاهاي ایراني نمي رسند را جویا مي شویم، 
مي گوید: باید بررسي کرد و راز ماندگاري برندهاي مشهور 
جهاني را کشف کرد. البته او، راز ماندگاري برندهاي خوب 
را رعایت چند فاکتور مهم ازجمله »کیفیت بالا، قیمت 
مناسب، خدمات پس از فروش و تعهد« مي داند. اما دلیل 
اینکه چرا ایران از نبود برندهاي موفق صنعتي در سطح 
جهاني یا حتي در جغرافیاي ملي رنج مي برد را باید از 
زوایاي مختلفي بررسي کرد. از نگاه فعالان اقتصادي علت 
اصلي چنین پیامدي، شکل گیري اقتصاد دولتي در ایران 
و چنبره زدن آن بر بخش هاي مولد کشور بوده است. 
این گزاره، مدیران  بر  با صحه گذاشتن  عسگراولادي 
سیاسي، دولتي و بدون تخصص را متهم اصلي تضعیف 
و مرگ برندها در ایران مي داند. حال او، نسخه ارتقا و 
اعتلاي برند ایراني را آماده سازي بسترها و زیرساخت 
هاي مناسب از سوي دولت مي داند. در این زمینه مي 
لوازم  برند  ترین  بزرگ  از ظهور و سقوط »ارج«  توان 
خانگي در کشور نام برد؛ برندي که مي توانست حتي 
بازارهاي اروپایي را به تسخیر خود درآورد، اما اکنون در 
حال احتضار و رو به مرگ است. فراموش نشود، برندهایي 
که پس از انقلاب نیز ظهور کرده اند، وضع چندان بهتري 
ندارند. »نساجي مازندران« شاید نمونه خوبي در این زمینه 
باشد؛ این کارخانه پس از چند دهه تولید به دلیل مشکلاتي 
براي سال ها تعطیل شد. براي پاسخ به این پرسش که 
چرا نمي توانیم برندهاي موفق و بنامي داشته باشیم ؟ 
نخست باید بدانیم که یک برند در چه بستري رشد مي 
کند؟ »زمان و بستر مناسب« را مي توان دو فاکتور اثرگذار 
بر ادامه حیات برندها در یک جامعه مصرفي عنوان کرد. 
اما او این موضوع را نیز مورد اشاره قرار مي دهد که الِمان 
هایي چون »نرخ تورم و نرخ ارز« که بر تصمیمات فعالان 
اقتصادي اثرگذار است، از ثبات نسبي برخوردار نیستند و 
این زمینه را براي تولد یک برند موفق فراهم نمي کند. 
حیات یک  ادامه  و  تولد  اقتصادي،  فعال  این  گفته  به 
برند نیازمند سرمایه گذاري عظیم در طول زمان است. 
در یک  اقتصادي  فعال  اساس چنانچه یک  بر همین 
فضاي نامطمئن اقتصادي قرار گیرد، نمي تواند صاحب 
یک برند موفق، پویا و ماندگار باشد. با همه این اوصاف، 
اما این پرسش قابل طرح است که چگونه مي شود در 
دهه 40 و 50 شمسي، با وجود زیرساخت هاي محدود 
با یک دولت  ارزي و حتي  صنعتي، کمبود درآمدهاي 
کم توان در عرصه اقتصادي، اما شاهد خلق برندهایي 
بودیم که هنوز براي ما نام آشنا و صاحب اعتبار هستند؟
این  به  گذشته  به  نگاه  با  اقتصادي  فعالین  از  یکي 
جمع بندي مي رسد که ما همچنان از توان و دانش 
برندسازي برخورداریم، اما به نظر مي آید زمینه بروز و 
ظهور برندها در شرایط کنوني مهیا نیست. »دارا بودن 
چشم انداز بلندمدت اقتصادي، دخالت محدود دولت در 
اقتصاد، بهبود محیط کسب و کار و مراودات اقتصادي در 
عرصه جهاني« را مي توان پیش شرط هاي حرکت به 

سمت برندسازي نام برد.

 مشکل کجاست؟
از آن سو چنانچه بخواهیم، بررسي کنیم که چرا برندسازي 
در ایران رو به زوال است؛ باید ببینیم مشکل کجاست؟ 
از  است.  واکاوي  قابل  زوایه  از سه  این چالش  بررسي 
زوایه نخست و از نگاه بسیاري از فعالان عرصه اقتصاد، 
صنعت ایران هنوز جایگاه اصلي برند را درک نکرده و 
به سادگي از کنار مرگ برندهاي معتبر ایران مي گذرد. 
به گفته آنها، معیارهاي برندسازي در ایران با معیارهاي 
جهاني بسیار متفاوت است و همین امر، مرگ تدریجي 
برندهاي ایراني در عرصه هاي بین المللي را به دنبال دارد. 
اما از نگاه کارشناسان، نبود یک سیستم دقیق براي حفظ 
و حمایت از برندهاي ایران را مي توان دلیل اصلي مرگ 
برندهاي ایراني دانست. به پیشنهاد آنها، باید سازماني در 
این زمینه تاسیس شود و همچنین دولتمردان برندسازي 
را جزو اولویت هاي کاري خود قرار دهند تا شاهد ظهور و 
قوت گرفتن سفیران اقتصادي ایران یعني همان برندها در 
بازارها باشیم. اما طیف وسیعي از صاحب نظران و فعالان 
اقتصادي، خصوصي نبودن صنایع ایران و بهره وري پایین 
را اصلي ترین دلایل و سم مهلکي براي برندسازي ایران 
معرفي مي کنند. طبق این نظر از آنجا که دولت ایران از 
مدت ها پیش به عنوان یکه تاز عرصه تجاري ایران بوده 
و همه صنایع را زیر چتر مدیریتي خود قرار داده است، 
هیچ فرصتي براي برندسازي که در فضاي سالم رقابتي 
ایجاد مي شود، فراهم نکرده و تنها با مدیریت سنتي و 
تدریجي  رفتن  بین  از  باعث  شده  منسوخ  هاي  شیوه 
برندهاي ایران شده است. ایرانیان کسب درآمد و سود از 
برند را موضوعي رویایي و غیرقابل دست یافتن مي دانند.

  چاره کار چیست؟
همان طور که بررسي شد، بخش بزرگي از علل مرگ 
ومیر برندها در ایران خارج از کنترل مدیریت بنگاه ها 
رقم مي خورد که شامل »بي ثباتي در اقتصاد کلان و 
نوسانات سیاست گذاري، نامناسب بودن فضاي کسب 
وکار، تعرض به حقوق مالکیت افراد و اشغال پست هاي 
تخصصي مدیریت از سوي غیرمدیران« است. اما بخش 
دیگري از عمر کوتاه برندها در ایران نیز به سوءمدیریت 
داخلي بنگاه ها، عدم توجه به ابعاد ارزشي برندها و عدم 
توجه به نوآوري، خلاقیت و ذائقه جامعه هدف ارتباط پیدا 
مي کند که نیازمند حل مساله در درون خود بنگاه هاست. 

حال قبل از اینکه نسخه اي بپیچیم به گفته صاحب 
نظران باید به فکر خصوصي سازي واقعي صنایع ایران 
باشیم تا فضاي سالم و رقابتي دقیق در عرصه تجارت 
شکل گیرد. »ثبات اقتصادي، نوسانات پایین تصمیمات 
سیاست گذاري، مساعد کردن فضاي کسب وکار، کوچک 
سازي دولت و حمایت از بخش غیردولتي یعني بخش 
از افراد متخصص« را  خصوصي واقعي و بهره گیري 
مي توان به عنوان درمان هاي اولیه براي جلوگیري از 
مرگ زودرس برندها پیشنهاد کرد که در حیطه اختیارات 
دولتمردان و سیاست گذاران قرار دارد. بنابراین ضرورت 
برندها  میر  و  مرگ  و  زوال  راه  سد  مشکلات  تا  دارد 
این  از  تا  برداشته شود  میان  از  دیگري  از  یکي پس 
رهگذر شاهد رشد و توسعه بنگاه ها و شرکت هاي 
داخلي بوده و آماده رقابت با رقباي بین المللي باشیم.
  وضعیت فعلي صنعت نساجي و پوشاک ترکیه
هفده  قرن  به  ترکیه  در  نساجي  سابقه صنعت  اگرچه 
صنعت  اما  بازمیگردد،  عثماني  امپراتوري  در  میلادي 
نساجي در قرن بیستم و با تاسیس کشور ترکیه وارد دوره 
نوسازي و مدرنیزاسیون شد. بالطبع با رشد کمي و کیفي 
صنعت پارچه بافي این کشور به عنوان لوکومتیو صادرات، 
بخش پوشاک آماده مصرف)Ready-to-wear( هم به 
مرور رشد کرد. در دو دهه اخیر همواره بیش از 10درصد 
کل صادرات ترکیه از آن این صنعت بوده است، جالب 
است بدانیم تقریبا نیمي از صادرات پوشاک ترکیه به 
انگلستان،  آلمان،  دارد.  تعلق  اروپا  اتحادیه  کشورهاي 
فرانسه، اسپانیا، ایتالیا، هلند، دانمارک، آمریکا، بلژیک و 

سوئد مقاصد اصلي صادراتي این کشور به شمار میآیند.
وضعیت مناسب صادرات صنعت پوشاک ترکیه دلایل 
متعددي دارد که در ادامه برخي از این موارد را بررسي 

خواهیم کرد:
•  ترکیه از نظر مواد اولیه نساجي کشوري غني به شمار 

میآید و هفتمین کشور تولیدکننده پنبه در جهان است.
• ترکیه موقعیت جغرافیایي مناسبي در میان اروپا و آسیا 
داشته و از طریق دریاي مدیترانه با آفریقا در ارتباط است. 
درحالي که بخش تولید در استانهاي داخلي و آسیایي 
ترکیه به سرعت در حال رشد است، استانبول با مراکز 
خرید متعدد و حضور برندهاي ترک و خارجي در حال 
تبدیل شدن به پایتخت مد جدید در کنار شهرهاي پاریس، 

میلان، نیویورک و لندن است.
•  این کشور داراي نیروي کار جوان و ماهر در بخش 
پوشاک و نساجي است. هم بخش دولتي و هم سازمانهاي 
غیردولتي از نیروي کار با آموزشهاي فني به منظور حفظ 
سطح مهارت آنها حمایت میکنند. نیروي کار ترکیه از نیروي 
کار آسیایي ماهرتر و از نیروي کار اروپایي ارزانتر است.

• شرایط نیروي کار در صنعت پوشاک ترکیه به مراتب 
مناسبتر از کشورهایي نظیر بنگلادش و چین است و 
مشکلات مربوط به سلامتي و شرایط انساني کار در این 

کشور کمتر از رقباي آسیایي خود است.
• صنایع زیرمجموعه و فینیشینگ در ترکیه از عملکرد 
خوبي برخوردارند، بیش از 320 شرکت در ترکیه ظرفیت 
قابل توجهي براي صنعت فینیشینگ در صنعت پارچه و 

پوشاک این کشور ایجاد کرده اند.
• بنابر بررسي ها بیش از 5200 شرکت ترک در وب سایت 
ترکیش فشن ثبت شده اند و بیش از 1700 کلکسیون 

مختلف را به بازار عرضه مي کنند. این ظرفیت بالا به تولید 
Haute-( محصولات متنوع و گسترده از پوشاک سطح بالا

Couture( تا محصولات بازار انبوه منجر شده است. اغلب 
شرکتهاي پوشاک ترکیه، سازمان هاي کوچک و متوسط 
)SME( هستند، امري که به تنوع تولید و انعطافپذیري 
است. شده  منجر  اقتصادي  تغییرات  برابر  در  صنعت 
• تجهیــزات تـــولید و فناوریهاي جدید در شرکتهاي 
ترکیه اي بیش از سایر کشورهاي منطقه قابل مشاهده 
است. اغلب شرکتها مدرن و مجهز هستند و موفق به 
دریافت گواهینامه هاي کیفیت ایزو 9001 و 9002 شده اند.

• قرارداد تجارت آزاد میان ترکیه و اتحادیه اروپا )از سال 
1996( فعالیت شرکتهاي ترکیه اي را تسهیل کرده است.

• در سالهاي اخیر به موازات رشد شاخصهاي اقتصاد کلان 
این کشور، بخش خرده فروشي ترکیه رشد خوبي داشته 
است، بخش خرده فروشي این کشور در حال حاضر در دنیا 

رتبه دهم و در اروپا رتبه هفتم را داراست.
• ترکیه داراي جمعیت جوان با مشخصات دموگرافیک 
مشابه با کشورمان است؛ حدود 17درصد از جمعیت این 
کشور در سن 15 تا 24 سال قرار دارند، این عدد براي 
آلمان 11درصد  مانند  براي کشوري  و  ایران 19درصد 
است، میانه سن مردم ترکیه 30 سال است، در ایران این 
میانه 29 سال و در آلمان 47 سال است، همچنین افزایش 
درآمد مصرف کنندگان در شهرهاي بزرگ و علاقه مندي 
از  پوشاک  و  مد  روندهاي صنعت  از  پیروي  به  ایشان 

مزایاي صنعت پوشاک ترکیه است.
• همــکاري میــان برندهاي خارجي و توزیع کننده هاي 
ترک منجر به رشد این صنعت شده است. فعالیت بیش 
از 800 برند پوشاک در ترکیه، 25 میلیارد دلار گردش 
مالي سالانه ایجاد کرده است، از این میان تنها 200 برند 

خارجي هستند و 600 برند ماهیت داخلي دارند.
• بیش از 16 دانشگاه و موسسه آموزش عالي در ترکیه 

دوره هاي طراحي لباس ارائه مي دهند.
با  تولید  استراتژي،  این  اجراي  با  دارد  نظر  در  ترکیه 
فناوري و کیفیت پایین را به تولید محصولات با ارزش 
افزوده بالا تبدیل کند. صنعت پارچه و پوشاک یکي از 
مهمترین صنایعي است که از این استراتژي در سالهاي 
آتي سود خواهد برد. همچنین نقش سازمانهاي غیردولتي 
در صنعت پارچه و لباس ترکیه بسیار با اهمیت و موثر 
از  حمایت  یمن  به  زیادي  جوان  طراحان  است.  بوده 
شرکت در نمایشگاه هاي جهاني و مسابقات برگزارشده 
لباس  صادرکنندگان  انجمن  نظیر  سازمانهایي  توسط 
معرفي  جهان  مد  بازار  به   )ITKIB( استانبول  پارچه  و 
شدهاند. علاوه بر این ایتکیب در سالهاي اخیر امکان 
آموزش ضمن خدمت براي بیش از 4400 نفر از کارکنان 
شرکتهاي مختلف ترکیهاي را فراهم کرده است. از دیگر 
اقدامات “ایتکیب” ایجاد و ارائه آموزش هاي حرفه اي در 
هفت هنرستان طراحي پارچه و لباس در ترکیه بوده است.

  درس هایي از صنعت پوشاک ترکیه
• درس اول: رقابـت بالاخـره درِ خانـه همه 
رامـي کوبـد، بـه اسـتقبال فضـاي رقابت 

بیـن المللـي برویم
مرور تاریخ کسب وکار در همه صنایع و کشورها بیانگر 
این اصل است که کسب وکارها به سمت رقابت بیشتر 

پیش مي روند، اگر از کاهش تعرفه 200 درصدي به 160 
درصد واهمه داشته باشیم، هیچ گاه نخواهیم توانست 
در محیط رقابت به موفقیت برسیم. زماني که در دهه 
90 تجارت آزاد میان ترکیه و اتحادیه اروپا به تصویب 
رسید، صنعت پارچه و پوشاک ترکیه در وضعیت فعلي که 
بیش از 65 درصد تولیدات آن صادر میشود، قرار نداشت و 
محصولات آن تنها از حیث قیمت با منسوجات و پوشاک 
اروپایي قابل رقابت بود، این در حالي است که امروز ترکیه 
بیش از سه درصد تولیدات پوشاک جهان را از آن خود 

کرده است و هفتمین تامین کننده پوشاک جهان است.
• درس دوم: جاده موفقیت طولاني است

تلاشهاي ترکیه در صنعت نساجي به سالهاي اخیر محدود 
نمیشود. در دوره بین سالهاي 1923 تا 1962 تمرکز این 
کشور بر تولید پنبه بود و ترکیه به تولیدکننده عمده پنبه 
در جهان تبدیل شد. دوره پس از آن دوره رونق صنعت 
نساجي است. دهه 70 میلادي دوره تولد صنعت مدرن 
این  گذار  دوره  میلادي  است، دهه 80  ترکیه  پوشاک 
دهه 90  در  و  بود  به صادرات  داخلي  تولید  از  شرکت 
سهم صادرات پوشاک از کل صادرات این کشور به 20 
درصد رسید. نباید انتظار داشته باشیم به یک باره از فضاي 
محدود داخلي عبور کنیم و درهاي بازارهاي جهاني به 

رویمان باز شود.
• درس سوم: یا همه باهم باید رشد کنند یا 

همه با هم زیان میبینند
تولیدکنندگان  شامل  تنها  نساجي  و  پوشاک  صنعت 
نمیشود، این صنعت وقتي کامل مي شود که کل زنجیره 
ارزش آفریني با هم رشد کنند. تجربه ترکیه نشان میدهد 
که همه بخش ها شامل کشاورزي، تولید پشم و پنبه، 
تولید پارچه، طراحي پارچه، طراحي مد و لباس، خرده 
فروشي، نمایشگاه ها، بخش حمل ونقل، دانشگاه ها و 
موسسات و دولت باید بهصورت سیستمي به فعالیت هایي 
بپردازند که داراي همسویي با هم بوده و به تقویت تولید و 
صادرات منجر مي شود. نقش دولت در این میان به مثابه 
هماهنگ کننده تمامي بخشهاي زنجیره ارزش صنعت 

بسیار حائز اهمیت است.
• درس چهـارم:   نقطـه آغـاز را درسـت 

کنیـم شناسـایي 
یکي از مزایاي رشک برانگیز بازار ترکیه براي شرکتهاي 
این  دموگرافیک  مناسب  وضعیت  اروپایي،  پوشاک 
روبه  و  بزرگ  بازار مصرف  و  با جمعیت جوان  کشور 
ایران  کشورمان  که  است  درحالي  این  است.  رشد 
جمعیت  درصد  در  ترکیه  با  مشابه  شرایطي  داراي 
است.  جامعه  سني  میانگین  و  جمعیت  کل  به  جوان 
مانند دیگر کسب وکارها  پوشاک،  آغاز صنعت  نقطه 
دارد. قرار  مصرف  بخش  در  که  تولید  نقطه  در  نه 
• درس پنجم: روحیه تلاشگري کارآفرینان به 
تنهایي نمیتواند تمام موانع را از پیش رو بردارد

وضعیت فعلي صنعت پوشاک و نساجي ترکیه، بیش از هرچیز 
نشانگر حمایت دولتمردان این کشور از تولید و صادرات و 
کمکهاي اصولي به کارآفرینان چه در بخش تولید و چه 
طراحي و توزیع بوده است. نوسازي و تجهیز صنایع ترکیه به 
ابزارهاي تولید مدرن از علل پیشرفت این صنعت در این کشور 
بوده است. همچنین صاحبان تولید ایراني در رقابت با همتایان 
ترک خود مواد اولیه را با قیمت بالاتري خریداري مي کنند.

• درس ششم: دستیابي به ارزش افزوده بدون 
توجه به هنر- صنعت طراحي لباس ممکن نیست
در دهه هاي اخیر برندهاي ترک به مدد پیشرفت هنر- 
صنعت طراحي لباس توانسته اند راه خود را به بازارهاي 
بین المللي باز کنند. این برندها تنها به شرکتهاي بزرگ 
محدود نمي شوند، برندهاي ترک از طراحان مستقلي 
نظیر سیماي بلبل، بهارکورسان، هاکان ایلدیریم، آتیل 
کوتوغلو تا برندهاي بزرگتري نظیر آرگاند، ماوي، کراس 
جینز و غیره را شامل مي شوند که اکنون شهرت جهاني 
دارند، همچنین ترکیه بیشترین فروش در محصولات مد 

اسلامي را داراست.
 برندسازي؛ ضرورت نه انتخاب

داشتن یک برند قوي کمکي است به کالاها تا خود را در 
بازار متمایز نشان دهند و توانایي اقناع نیازهاي مشتریان را 
به صورت منحصر به فرد داشته باشند. با افزایش رقابت در 
اقتصاد جهاني، ساختن یک برند، یک انتخاب نبوده، بلکه 
ضرورتي اجتناب ناپذیر است که در صورت اجرا نکردن 
باید شاهد قبضه شدن بازارهاي داخل توسط واردات و از 

رونق افتادن صادرات باشیم.
از پیامدهاي نبود برند آن است که مفهوم رقابت، کاربرد 
خود را در زمینه ارتقاي کیفیت از دست میدهد، چرا که 
یکي از پایه هاي رقابت همان افزایش کیفیت است که از 

طریق برند ایجاد م یشود.
اکنون در میان چالش هاي روبروي صادرات، نبود برند به 
عنوان یک چالش اصلي مطرح است براي نمونه در حیطه 
اقلام صادراتي همچون زعفران، خاویار، پسته و فرش 
کشورمان فاقد برند بوده و تنها با نام ایران صادر میشود به 
ناچار زماني که براي یک نمونه صادراتي مشکلي پپدا شود. 
بقیه از گزند در امان نمي مانند؛ در این زمان، انگشت اتهام 
تنها به سمت یک شرکت یا صادرکننده خاص نیست، 
بلکه اعتبار کل محصول ایران به آساني زیر سوال میرود 
و در یک کلام خطاي یکي به پاي همه نوشته میشود. 
نتیجه حاصل از مطالعه برندهاي موفق حاکي از آن است 
که در بیشتر موارد، روند شکل گیري برندها بر این منوال 
بوده که در ابتدا فعالیتشان را از سطح ملي آغاز کرده و پس 
از جلب اعتماد شهروندان و مشتریان بومي، با بهره گیري 
از تکنیک ها و روش هاي نوین بازاریابي هویت واقعي 

خویش را به جهانیان شناسانده اند.
حال آنکه پشتوانه تاریخي و کیفیت کالاي ایراني به 
عنوان مزیت و شاخصي است که باید بتواند همواره 
بازارهاي بین المللي را به نفع محصولات کشورمان 
و  ایجاد  براي  قوتي  نقطه  و  درآورد  خود  نفوذ  تحت 

ماندگاري برندهاي خاص تولیدات ایراني باشد.
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مقالـه خـود را بـا حرف های جـک ما مدیر عامـل و بنیانگذار وب سـایت 
علـی بابـا آغـاز مـی کنم. اگـر فقط بـه فکر فـروش محصولات خـود در 
شـهرتان هسـتید، هیچ آینـده ای ندارید. شـما باید آماده باشـید محصول 
تـان را در نـروژ، آرژانتیـن و هـر جایـی که تصـور می کنید، بفروشـید زیرا 
بجای تجارت الکترونیک؛ بیزینس الکترونیک خواهیم داشت و 80 درصد 
کسـب و کارهـای کوچک و متوسـط یـا SME هـا؛ آنلایـن و جهانی 

ساخت اینترنت؛
زنــــــــــــــــــــــگ خطـــری برای 
شرکت های بـــــــــــــــــــــــــزرگ

خواهنـد شـد. همه تبادلات الکترونیـک خواهد بود: یک جـا طراحی، جایی 
تولیـد و جـای دیگـری فروخته می شـود؛ بنابراین کالاها دیگر نه سـاخت 
چیـن، نـه سـاخت آمریـکا، نه هیـچ جای دیگـر بلکـه “سـاخت اینترنت” 
خواهنـد بـود! رابطـه بیزینـس بـا مصـرف کننده می شـود رابطـه مصرف 
کننـده بـا بیزینـس چرا که سـفارش هـا سـلیقه ای خواهند بود و شـرکت 
هـای بـزرگ از پـس آن بر نمـی آیند و این فرصتی برای SME هاسـت. 
کانتینـر هـم جـای خود را به بسـته های کوچـک می دهد. 8 سـال پیش، 
میلیونها بسـته سـفارش مشـتری در چین تحویل داده می شـد و طی یک 

سـال اخیـر این تعداد به 50 میلیارد بسـته رسـید.
امـروز علـی بابـا و شـخص جک مـا رویـای “پلتفـرم الکترونیـک تجارت 
جهانـی” یـا eWTP را در سـر مـی پروراند. این شـرکت در سـال 2017 
برای نخسـتین گام این پروژه بزرگ را در کشـور مالزی آغاز نمود و سـپس 
آن را بـه اتحادیـه اروپـا، قاره آفریقا و سـایر نقـاط جهان گسـترش داد. اگر 

دکتر رضا تبریزی
مربـی بازاریــابی و فــروش

 eWTP بخواهـم بـه زبـان سـاده بگویـم کـه
چیسـت بایـد عـرض کنـم کـه eWTP یـک 
منطقـه آزاد اسـت منتها منطقـه آزاد تجاری 
شـرکتهای دیجیتـال کوچک و متوسـط. 
eWTP شـامل تمامـی زیرسـاخت هـای لازم 
تجـارت اسـت؛ از انجـام تراکنش معامـلات میان 
SME هـا گرفتـه تـا لجسـتیک و تامیـن مالـی 
معامـلات بـدون نیـاز بـه وجود بانـک، ال سـی و 
تشـریفات گمرکـی و همـه کارهـا با یک گوشـی 
بـود. انجـام شـدنی خواهنـد  موبایـل هوشـمند 

eWTP جهانـی سـازی واقعـی را نه بـا 60 هزار 
شـرکت بزرگـی که در سـازمان تجـارت جهانی یا 
WTO جهانـی شـده انـد، بلکـه بـا 60 میلیـون 
SME در دنیـا دنبـال کـرده و بـه ایـن لحـاظ 

مکملـی بـرای WTO و سـازگار بـا آن اسـت.

ایـده مدیر عامل علی بابا بسـیار درخشـان و 
بـی نظیر اسـت. اما مـا چه درسـهایی از این 
ایـده و ایـده های مشـابه مـی توانیـم برای 

کسـب و کار خود بگیریم.؟

1. در قـرن حاضـر جنـگ شـرکت هـا،  جنـگ 
پلتفـرم هاسـت. دقت کنیـد هر شـرکت بزرگی در 
دنیـا که توانسـته اسـت پلتفرمی ایجاد کنـد که بر 
بسـتر آن پلتفـرم کسـب و کارهـای زیادی شـگل 
گرفتـه انـد، برنده بازی اسـت.  نگاه کنید به پلتفرم 
شـرکتی ماننـد اپـل که بـر بسـتر آن صدهـا هزار 
کسـب و کار بـه درآمـد زایـی مشـغول هسـتند. 
همینگونه اسـت پلتفرم های دیگری مانند گوگل، 
آمـازون، علی بابا و ... هـدف از ایجاد پلتفرم 
باید قدرتمنـد تر کردن دیگران باشـد 
نـه قدرتمند تـر کـردن شـرکت خود.

نیـک می دانیـد وقتی یک پلتفرم ذینفعـان خود را 
تقویت و قدرتمند می کند در اصل باعث قدرتمند تر 
شـدن و ثروتمند تر شـدن صاحب پلتفرم می شود. 
شـرکتی مانند اسـنپ با وجـود آوردن یـک پلتفرم 
حرفـه ای بـه بازار حمـل و نقل عمومـی ورود پیدا 
کـرد و ایـن شـرکت اکنـون وارد بازارهایـی چـون 
گردشـگری و فروش غذای آنلاین شـده اسـت. به 
شـما اطمینـان مـی دهم سـال بعد پلتفرم اسـنپ 
گسـترده تـر خواهـد شـد و وارد بازارهـای جدیدی 
می شـود و بسـیاری از بزرگان آن بازار را به چالش 
خواهد کشـید. چرا اسنپ و استارت آپ های مشابه 
آنقدر سـریع رشـد و پیشـرفت می کنند؟  به همان 
دلیلـی کـه قبـلا بـدان اشـاره کـردم. پلتفرم ها 
بـا قدرتمند تر کردن ذینفعـان در اصل 
صاحبـان خود را قدرتمنـد تر می کنند.
اجازه بدهید مثالی بزنم. ذینفعان شـرکتی که 
بسـته بندی زعفران دارد چه کسانی هستند؟

و  کارمندان  سهامداران،  کشاورزان،  مشتریان، 
بازاریاب ها. پلتفرم این شرکت باید هر 5 بعُد موجود 
را مد نظر قرار بدهد. به عنوان مثال برنامه های 
آموزشی،  های  برنامه  جمله  از  ای  ویژه  حمایتی 
حمایت های مالی، حمایت های معنوی و ذهنی و ... 
برای حمایت از کشاورزان تدارک ببیند. این شرکت 
باید بستری هوشمندانه ایجاد کند که بر آن بستر 
کشاورز، مشتریان زعفران، سهامداران، بازاریاب ها 
و البته کارمندان قدرتمند شوند. قطعا چنین شرکتی 
برای فروش محصولات خود با مشکل مواجه نخواهد 
شد و خود نیز قدرتمند تر از همیشه خواهد شد.
 بـه عنـوان مثالـی دیگـر اگـر تولید کننـده فرش 
هسـتید.، بایـد پلتفرمـی ایجـاد کنید که بر بسـتر 
آن پلتفـرم نمایندگی های شـما، مشـتریان شـما، 
سـهامداران، کارمنـدان و البتـه شـرکتهای قالـی 
شـویی منتفع بشـوند. شـما بایـد در هـر لحظه به 
دنبـال قدرتمنـد تـر کردن هـر یک از ایـن اضلاع 
باشـید. یکـی از این اضـلاع، نمایندگی های شـما 
هسـتند. بایـد به آنهـا سیسـتم بازاریابـی و فروش 
بدهیـد. آنهـا را بـه امـان خـدا رهـا نکنیـد. بـرای 
آنهـا پلـن و برنامـه بازاریابـی ایجـاد کنیـد و بـه 
آنهـا آمـوزش بدهیـد چگونه بـا قدرت برای شـما 
بازاریابـی کننـد و محصـولات شـما را بفروشـند. 
بایـد بسـتری فراهم کنید کـه بر مبنای آن بسـتر 
نمایندگـی هـای شـما اطلاعـات کـف بـازار را به 
صـورت دائـم و لحظه ای به سـازمان فروش شـما 
منتقل نمایند. اسـتراتژی قدرتمند تر کردن 
دیگـران آینده بازاریابی و فروش اسـت.
2. اگر کسب و کار بزرگ هستید باید مانند کسب و 
کار های کوچک چابک بشوید. یعنی سریع تصمیم 
بگیرید و تصمیمات خود را به سرعت اجرایی کنید. 
یکی از نیازهای شما برای تصمیم گیری سریع این 
است که ساختار سازمانی شما از حالت سنتی به حالت 
مدرن و فلت تبدیل شود. شرکت های بسیاری وجود 
دارند که می خواهند رشد کنند اما نمی توانند. چرا؟ 
چون ساختار سازمانی بسیار پیچیده ای دارند که ضد 
رشد عمل می کند. مدیران می خواهند شرکت رشد 
کند اما ساختار سازمانی اجازه این کار را به آنها نمی 
دهد. به زودی از سوی کسب و کارهای کوچک و 
متوسط به چالش کشیده خواهید شد زیرا کسب و 
کارهای کوچک و متوسط بروکراسی بسیار پیچیده ی 
شما را ندارند. از طرفی جهان تکنولوژی در حال ایجاد 
بسترهایی است که در آن بسترها، کسب و کارهای 
کوچک و متوسط بتوانند پادشاهی کنند. در بازی 
تجارت خود کسب و کارهای کوچک را هم بازی 
بدهید. از همین الان فکر کنید که چگونه می توانید 
تقش مهمی در این اکوسیستم جهانی بازی کنید. 
یکـی از اقدامـات بسـیار مهـم شـما بـرای چابک 
ایـن اسـت کـه روی  سـازی کسـب و کارتـان 

دپارتمـان بازاریابـی و فـروش خود سـرمایه گذاری 
کنیـد. یکـی از کارهایـی کـه شـرکتهای بسـیار 
بـزرگ ماننـد بنـز، اپـل، گـوگل، اچ پـی، تویوتـا، 
آمـازون و ده هـا شـرکت جهانـی بـزرگ انجـام 
مـی دهند این اسـت کـه در سـاختار برنامـه های 
بازاریابـی و فـروش خـود از روش هـا و اسـتراتژی 
هایـی اسـتفاده مـی کننـد کـه مختص کسـب و 
کارهـای کوچـک اسـت. مرسـدس بنـز توسـط 
همیـن روش هایـی که مختـص بازاریابی کسـب 
و کارهـای کوچـک اسـت سـالانه حـدود 40 هزار 
خـودروی سـنگین مـی فروشـد. اگر مـی خواهید 
ماننـد کسـب و کارهـای کوچـک چابـک بشـوید 
باید به سـراغ تکنیـک ها و اسـتراتژی هایی بروید 
کـه مناسـب کسـب و کارهـای کوچک هسـتند. 
مارکتینـگ  دیجیتـال  هـای  برنامـه  روی   .3
خـود سـرمایه گـذاری کنیـد. ورود بـه دنیای 
بازاریابی اینترنتی یک انتخاب نیسـت، 
یک اجبار اسـت! امـروزه می بینیـم که جین 
وسـت به عنـوان بزرگترین فروشـگاه زنجیـره ای 
پوشـاک ایـران در یک اقدام مبتکرانـه با همکاری 
یـک خشکشـویی آنلاین هوشـمند به نـام دیجی 
واش  بـه مشـتریان خود در شـهر تهـران خدمات 
جدیـد ارائـه مـی دهـد. پیـام ایـن اقـدام 

چیسـت؟ مبتکرانه 
اگر وارد عرصه دیجیتال مارکتینگ نشوید نسل بعدی 
مشتریان خود یعنی متولدین دهه 80 و دهه 90 را از 
دست خواهید داد. اگر متولدین دهه 60 و 50 با کاغذ 
و خودکار بزرگ شدند اما نسل فعلی از قبل از تولد با 
تبلت و گوشی های هوشمند آشنا می شوند و به مرور 
زمان با ابزارهای دیجیتال خود دوستی های عمیق 
و عاشقانه به وجود می آورند. بنابراین همانطور که 
اینتل  ای  افسانه  اندی گرو مدیر عامل 
می  دوام  بدبین  افراد  فقط  گوید:  می 
آورند، لطفا بدبین باشید و فکر نکنید که 
دارد. وجود  میز  روی  دیگری  ی  گزینه 

اگر می خواهید در بازار بمانید و درآمد کسـب کنید 
باید روی دیجیتال مارکتینگ سرمایه گذاری کنید.
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لطفا برندسازی نکنید!
شـاید خیلـی عجیـب به نظر برسـد که ایـن روزها که همـه از الزام 
برندسـازی و مزایـای آن سـخن مـی گوینـد کسـی به شـما بگوید 
برندسـازی نکنیـد.  برندسـازی یعنـی افزایـش قـدرت نـام تجاری 
شـما و کسـب یـک مزیت رقابتـی پایـدار در مقابله با دیگـر رقیبان 
و ایـن نمـی توانـد چیـز بدی باشـد. امـا نکته قابـل توجه این 
اسـت کـه مدیران یا افـراد در هنگام برندسـازی بعضا 
دچـار اشـتباهاتی می شـوند کـه نه تنهـا به نفـع آنها 
نبـوده بلکـه آنهـا را به سـمت شکسـتی بزرگ سـوق 
مـی دهـد. اجـازه دهیـد قبـل از اشـاره مسـتقیم بـه اشـتباهات 
برندسـازی کـه ممکـن اسـت موجـب تخریب برنـد گردد به شـرح 

یـک واژه بپردازیـم، واژه ای بـه نـام “رضایت”.
رضایت اصولا یک موضوع نسبی است و هرگز مطلق نیست. میزان 
ارتباط  محصول  یا  مکان  موضوع،  شخص،  یک  از  شما  رضایت 
مستقیمی با میزان انتظارات شما از آن دارد.  به طور مثال شما از 
فردی که مشهور به بد اخلاقی است انتظار رفتار خیلی مهربانانه ای 
ندارید حال اگر در برخورد با این فرد وی با شما بسیار عادی برخورد 
کند شما از رفتار وی راضی خواهید بود و بالعکس فردی که مشهور 
به مهربانی و ارتباطات خوب است اگر در برخورد با شما همان رفتار 
فرد قبلی را داشته باشد شما از وی راضی نخواهید بود. احتمالا به 
دنبال دلیل رفتار وی خواهید بود. در حالی که اصولا نوع رفتار مشابه 
بوده است. پس رضایت یا عدم رضایت شما تا حد زیادی وابسته به 
انتظارات و تصویر ذهنی است که شما از آن شخص، محصول یا 
مکان ساخته اید. حال که با تعریف رضایت و انتظارات تا حدی آشنا 
شدیم اجازه دهید آن را به بحث برندسازی بسط دهیم. برندسازی 
ما هنگام  افراد می شود. غالب  ایجاد یک تصویر ذهنی در  باعث 
برندسازی سعی بر آن داریم که بهترین تصویر را از خود یا محصول 
به صورت  برندسازی  این  اگر  بسازیم. حال  دیگران  در ذهن  خود 
استراتژیک و با در نظر گرفتن همه ارکان برندسازی و مراحل آن 
صورت گیرد، احتمالا اتفاق خوشایندی به وقوع خواهد پیوست. اگر 
رفتار و شیوه ارایه محصول ما ذهنیت مورد نظر ما را بسازد و جایگاه 
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امیر ناصر نیکزاد
مدیر بازرگانی شرکت قند چناران

کارشناس ارشد  و دانشجوی PHD مدیریت بازرگانی

ویژه ای برای برند ما ایجاد کند، برند ما پایدار و با ثبات خواهد بود. 
اما چرا برندسازی نکنید؟  فرض کنید ما یک شهر خیالی داریم به 
نام شهر “آذر”. گروهی از بزرگان شهر تصمیم می گیرند برای بهبود 
وضعیت شهری و آمدن گردشگران به شهر و توسعه شهری اقدام به 
برندسازی شهری کنند و این ایده بسیار خوبی است. با جستجو در 
اینترنت و یافتن چند مقاله و تدوین چند سند و مشورت با تعدادی 
مشاور اقدام به اجرای طرح هایی در سطح شهر و معرفی شهر در 
سطح کشور و حتی در جهان می کنند. شهر آذر پر می شود از المان های 
مختلف شهری و نام آن در جهان ثبت می شود. تصاویر بسیار زیبایی 
از چند مرکز زیبای شهر در مجلات و شبکه های اجتماعی منتشر 
می شود و مردم خوشحال در مراکز تفریحی و فرهنگی شهر به رخ 
کشیده می شوند. تا اینجا همه چیز به نظر عالی می رسد. اما یکی از 
اشتباهات برندسازی اتفاق افتاده و آن عدم هم سطح سازی توقعات 
و انتظارات با زیرساخت ها و واقعیات برند است. گردشگری با دیدن 
تبلیغات و شنیدن تعاریف مختلف به شهر می آید. در فرودگاه شهر 
راننده آموزش ندیده برخورد مناسبی با وی ندارد. او سراغ چند هتل 
5 ستاره در شهر را می گیرد و با تعجب متوجه می شود که شهر آذر 
فاقد هتل های پنچ ستاره حتی به تعداد انگشتان دست است. در مسیر 
با چاله های متعدد روبرو شده و آسفالت و سوراخ های متعددی را 
می بیند. ترافیک وحشتناک از فرودگاه تا محل اقامت و ساختمان 
با دیوار  بود  بر خلاف تصاویری که قبلا دیده  های حاشیه خیابان 
های خراب و رودخانه هایی که بوی بسیار بدی می دهد و به صورت 
کاملا اتفاقی در کنار هتل محل اقامت وی قرار دارد خود نمایی می 
کنند. خوب این روز اول بود. روز دوم وی می پرسد برای گردشگری 
در داخل شهر به کجا ها می توانم بروم؟ آیا تعداد مکان هایی که 
وی می تواند ببیند و از آن لذت ببرد می تواند سختی سفر را از بین 
ببرد؟ آیا تاکسی ویژه که بدون ترافیک وحشتناک بدون بسته بودن 
خیابان ها وی را به مقصد گردشگری برساند و راننده و راهنماهای 
حرفه ای که وی را راهنمایی کنند وجود دارد؟ اتفاقی که رخ داده 
ایجاد یک ذهنیت متفاوت با واقعیت های برند است. اینکار نه تنها 
برندسازی نیست بلکه تخریب برند هم به حساب می آید. اگر شما 
صاحب یک رستوران هستید نباید برای تبلیغات و برند سازی رستوران 
رستوران  در  که  دهید  نشر  را  هایی  یا صندلی  ها  غذا  تصویر  خود 
شما وجود ندارد و یا شعاری را استفاده کنید که واقعا به آن پایبند 
نیستید. بنابراین قبل از شروع برندسازی با تدوین استراتژی برندینگ 
به ایجاد زیر ساخت ها و آموزش عوامل درگیر برندسازی بپردازید و 
همیشه سعی کنید خدماتی فراتر از آنچه اعلام می کنید به مشتریان 
ارایه دهید. نتیجه این کار ایجاد ذهنیت مثبت و تثبیت برند در ذهن 
مشتری خواهد بود و آن وقت هرگز نخواهیم گفت برندسازی نکنید!
حال برند سازی کنید و  با ذهن مشتریان خود بازی کنید 

چطور؟ 
برنـد و برندسـازی دنیـای بسـیار عجیـب و شـگفت انگیزی اسـت. 
هرچنـد در نـگاه اول شـاید پروسـه ای سـاده به نظر برسـد اما وقتی 
بـه ایـن دنیـای پـر رمـز و راز ورود می کنیـد می بینید کـه مدیران و 
شـرکت هـای بـزرگ جهـان برای تاثیـر گـذاری بر ذهن مشـتریان 
خـود از چـه روش هـا و ابزارهـای پیچیـده ای اسـتفاده می کننـد 
برندینـگ و برندسـازی یـک پروسـه همـه جانبـه بـوده و صرفـا در 
تبلیغـات و لوگـو خلاصـه نمی شـود بلکـه یـک جریـان مبتنـی بـر 
استراتژیسـت کـه مسـیر ذهنـی مشـتریان بـرای انتخـاب محصول 
را مشـخص می کنـد. مصـرف کننـده بایـد ابتدا یـک نام تجـاری را 

بشناسـد، سـپس آن نام تجاری را دوسـت داشـته باشـد و در نهایت 
بـه نـام تجاری خـود اعتماد و احسـاس ارتبـاط عاطفی پیـدا کند. بر 
همیـن اسـاس صاحـب یک نـام تجـاری همین رونـد را بایـد برای 
ارتقـا برنـد خـود در نظـر بگیـرد.  متاسـفانه در ایـران بـه علت عدم 
وجـود نـگاه اسـتراتژیک و حرفـه ای بـه مقوله برندینـگ، زمانی که 
یـک محصـول به شـهرت می رسـد صاحـب آن نام تجـاری تمایل 
دارد بـا اسـتفاده از شـهرت بـه وجـود آمده حداکثـر سـودآوری را به 
دسـت آورد البتـه در ذات ایـن موضـوع بـد نیسـت و ایجـاد ارزش 
بیشـتر از یـک نـام تجـاری درصورتـی کـه بـه معمـاری و شـهرت 
برنـد صدمـه ای وارد نکنـد از اهـداف اصلـی برندسـازی می باشـد. 
امـا اشـکال زمانـی بـه وجـود مـی آیـد کـه مالـک یـک محصـول 
بـا نـام تجـاری مشـهور، اقـدام بـه تولیـد و عرضـه محصولاتـی با 
ویژگـی هـای متفـاوت بـا همـان نـام تجـاری مـی کنـد، در حالـی 
کـه مدیـران هوشـمند بـا ایجـاد نـام هـای جدیـد، هر محصـول را 
بـا خصوصیـات و حـس و ذهنیـت متفـاوت بـه بـازار عرضـه مـی 
کننـد و بعضـا عامدانـه از آگاهی مصـرف کنندگان پیرامـون ارتباط 
بیـن محصـولات جلوگیـری مـی کننـد.  شـاید بـرای شـما بسـیار 
جالـب باشـد کـه مالـک بزرگتریـن برندهـای جهـان که تعـداد آنها 
بـه بیـش از 500 مـورد مـی رسـد تنهـا ده شـرکت یـا فرد هسـتند 
و بـه شـکلی کامـلا عامدانـه اکثر مصـرف کننـدگان از ارتبـاط بین 
ایـن برندهـا اطلاعـی ندارنـد.  شـاید بسـیاری از ما رقابت شـدیدی 
را میـان دو کمپانـی بـزرگ کیـا و هیوندایـی می بینیـم در حالی که 
مالـک هر دو شـرکت یکی اسـت. یا شـاید بارها شـما در فروشـگاه 
هـا میـان انتخـاب محصولات کرسـت و اورال بی شـک داشـته اید 
امـا صاحب هـر دو محصول شـرکت Procter & Gamble  می باشـد 
و بـاز هـم شـاید جالب باشـد کـه مالـک شـرکتهایی چـون آئودی، 
بوگاتـی، لامبوگینـی و پورشـه کسـی نیسـت جـز شـرکت فولکس 
واگـن غـول خودرو سـازی آلمان. شـاید اگـر ما روزی یک شـرکت 
بـزرگ را خریـداری کنیـم اولین کارمان تراشـیدن نام یـا چهره خود 
بـر روی ورودی شـرکت یـا بـر روی محصـولات آن باشـد امـا می 
بینیـد کـه صاحبان برند های بزرگ بسـیار هوشـمندانه بـرای ایجاد 
هـر حـس عاطفی مسـتقل یک نـام و برند جدیـد ایجاد نمـوده و از 
ترکیب برندها و سـوء اسـتفاده از شـهرت یک محصول برای فروش 
محصـولات مختلـف خـودداری می کننـد. چرا که نهایتـا این کار به 
ضـرر برنـد اصلـی خواهد بـود. بسـیار پر اهمیت اسـت کـه صاحب 
یـک محصـول با درک صحیـح از خواسـته و اسـتراتژی نهایی یک 
برنـد، رونـد معرفـی محصـول و سـپس برقـراری ارتبـاط عاطفی با 
محصـول را طراحـی و اجـرا نماید. در حالی که شـرکت هـای ایرانی 
یـک نـام تجاری را بـر روی کلیه محصـولات خود حتی بـا کاربری 
متفـاوت و در رسـته های گوناگـون درج می کنند شـرکت ها بزرگ 
جهـان ماننـد مـارس حتـی بـر روی شـکلات هـا گوناگـون نـام و 
برنـد جدیـدی را ایجـاد مـی کننـد و گاها مـا نمی دانیـم که صاحب 
 M&M و Snikers شـرکت مـارس، در واقع مالک برنـد های معـروف
نیـز مـی باشـد. روش هوشـمندانه و حرفـه ای ایـن اسـت کـه یک 
شـرکت بزرگ بر اسـاس نوع محصول و دسـته مصـرف کنندگان و 
حسـی کـه مـی خواهد بـه مشـتری انتقال دهد نـام و برند مناسـبی 
را بـرای آن انتخـاب کنـد بـا ایـن روش تایـد بـرای شـوینده هـا و 
بـراون برای ماشـین های اصـلاح و ژیلت را برای انـواع تیغ انتخاب 
خواهیـد کـرد در حالـی کـه مالـک همه ایـن برند ها همان شـرکت 
Procter & Gamble  صاحـب محصولات اورال بی و کرسـت اسـت.
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برند و علامت تجاری دو واژه مهم در حیات یک سازمان است که 
هر دو بسیار به گوشمان آشناست. اما کدام درست است و کدام 
غلط؟ چه شباهتها و تفاوت هایی دارند؟ آیا می توان آنها را به 

جای هم به کار برد یا نه؟
در مقاله پیش رو می خواهیم تفاوتهای برند و علامت تجاری را 
ثبت علامت تجاری  پیرامون  به مسایل حقوقی  و  کنیم  بررسی 

بپردازیم.
جایگاه برند

بر  مشتمل  هویتی  است؛  سازمان  آن  هویت  سازمان  هر  برند 
تصویر، ذهنیت، کلام و تشخص. هر سازمانی خواه ناخواه در باب 
برندینگ گام هایی برمی دارد. بعضاً گامهایی که عامل حرکت رو 
به جلوی سازمان با نرخ رشد بالا هستند اما بعضی اوقات گامهای 
سازمان رو به عقب یا درجاست. به هر حال می توانیم بگوییم 
هر یک واحد کالایی که تولید می گردد، یا یک خدمت که ارایه 
می شود، یا حتی یک جمله که در ارتباط با مشتریان یا واحدهای 
برون سازمانی به زبان کارمندان جاری می شود در برندینگ تاثیر 
می گذارد. مدیران هوشمند در ارتباط با واحدهای برون سازمانی، 
طراحی فرآیندها، تدوین روش ها و دستورالعمل ها و فرم ها جلوه و 
تاثیر خاصی به روح برند خود می دهند. مدیران متوسط فقط جسم 
برند را می شناسند و برای مطرح شدن بیش از پیش بر روی 
و خدماتی  کالا  برند  می کنند. جسم  گذاری  برند سرمایه  جسم 
است که سازمان ارائه می کند و تبلیغات مستقیم بر روی جسم 

برند هزینه های گزافی را به سازمان تحمیل می کند. 
اما علامت تجاری جزو معدود المانهایی است که هم در وجهه 
محصول  که  برند  جسم  در  هم  دارد  شگرفی  تاثیر  برند  روحی 
تولیدی سازمان است. یکی از مهمترین مواردی که تمام افراد در 
داخل و خارج از سازمان به صورت روزمره با آن روبرو می شوند 
علامت تجاری یک مجموعه است. شاید به همین علت باشد که 
خیلی از مردم تفاوت بین برند و علامت تجاری را نمی دانند و این 

دو را به جای یکدیگر به کار می برند.

چرا باید علامت تجاری را ثبت کنیم؟
همانطور که گفتیم برند یک ساختار کلی از هویت سازمان ارایه 
می دهد و این مهم بدون داشتن یک علامت، غیر قابل تصور است. 
مجزا  به صورت  یا  ترکیبی  به صورت  برند  بصری  نشانه  و  نام 
عناصر تشکیل دهنده علامت تجاری هستند. پس علامت تجاری 
به عنوان نماد اصلی یک برند، نمادی از اعتبار و وجهه برند است 
که باید به صورت ویژه حفاظت گردد. اهم سوء استفاده هایی که 
از یک برند نیز صورت می گیرد از طریق رخنه در هویت یک برند 
از درگاه علامت تجاری است. چرا که هر برندی با علامت تجاری 
آن شناخته می شود و فقط کافیست تا افراد سودجو بتوانند علامت 
تجاری را کپی کنند یا با سوء نیت علامات مشابهی ابداع کنند و در 

برنـد یا علامت تجاری؟
محمد علی میرزابابایی

مدیرعامل موسسه دارایی های فکری و فناوری پلکان

سایه برند واقعی و اصیل قرار بگیرند و از میوه های درخت برند 
به صورت غیرقانونی بهره ببرند. درختی که با زحمات و هزینه 
های فراوان به ثمر نشسته است و ممکن است دیر به یادمان 
افتاده باشد تا مالکیت آن را بنام خود به ثبت رسانده باشیم. 

اشتباهات رایج در زمینه ثبت حقوقی علامت تجاری
متاسفانه موارد زیادی وجود دارد که صاحبان برندها به استناد 
گمان  کیفی  مختلف  گواهینامه های  دریافت  یا  شرکت  ثبت 
برخی  در  ندارند.  تجاری  علامت  ثبت  به  نیازی  که  می کنند 
موارد نیز به صاحبان صنایعی برمی خوریم که به آوازه و اعتبار 
برند خود می بالند و تصور می کنند چون نام تجاری آنها میان 
مردم شناخته شده است نیازی به ثبت ندارند. در پاسخ به 
اداره  در  تجاری  ثبت علامت  که  گفت  باید  تصوراتی  چنین 
مالکیت معنوی هر کشوری تنها راه شناسنامه دار کردن برند 
می بایست  در هر کشوری  تجاری  ثبت علامت  برای  است. 
با توجه به قوانین ملی آن کشور و یا بر اساس پروتکل ها و 
موافقت نامه های بین المللی حوزه علامت تجاری اقدام نمود.
دومین اشتباه رایج در زمینه ثبت علامت تجاری عدم توجه به 
اصل سرزمینی در حقوق مالکیت فکری است. شاید به گوش 
شما نیز خورده باشد که شخصی مدعی می شود که برند خود 
را به صورت بین المللی و جهانی به ثبت رسانده و در تمام 
دنیا مورد حمایت است. باید توجه داشت که ثبت دارایی های 
فکری منجمله علامت تجاری در هر کشوری، صرفاً فقط در 
همان کشور دارای اعتبار است و سایر کشورها حمایت حقوقی 
خاصی را دارا نمی باشد. متولیان حقوق مالکیت فکری در هر 
کسب وکاری با توجه به استراتژی های توسعه ای شرکت و 
ایجاب حضور در بازارهای جدید می بایست مقدمات حضور 
ایمن برند خود را در کشورهای هدف فراهم کنند. قبل از حضور 
کالا و خدمات یک برند در یک کشور جدید می بایست نسبت 
به ثبت علامت تجاری خود در آن کشور اقدام نمود تا بتوانیم از 
هویت برند خود در آن کشور به صورت قانونی محافظت نمائیم.
قانونی گواهینامه های  اعتبار  از موارد مهم دیگر مهلت  یکی 
علامت تجاری است. متاسفانه موارد بسیاری وجود دارد که 
صاحبان برندها در بازه زمانی مناسب نسبت به ثبت علامت 
تجاری خود اقدامات قانونی را انجام داده اند و پروسه ثبت را 
به ثمر رسانده اند اما متاسفانه در دوره 10 ساله خود تمدید آن 
را فراموش کرده اند. باید توجه داشته باشیم که گواهینامه های 
داشت  خواهند  العمر  مادام  اعتباری  تجاری  علامت  ثبت 
با  اینکه در بازه های زمانی 10 ساله تمدید شوند.  به شرط 
متفاوت  استراتژی های  فراخور  به  اینکه سازمان ها  به  توجه 
تمدید  سررسید  کنند  کار  متنوعی  برندهای  با  است  ممکن 
این گواهینامه ها نیز متغیر خواهد بود. توجه به تاریخ تمدید 

هرکدام نیز از مسایل حائز اهمیت است.

چگونه از برند خود حفاظت کنیم؟
گفتیم که مهمترین گام برای بخشیدن هویت قانونی به برند، 
ثبت علامت تجاری در اداره مالکیت معنوی بازار هدف می باشد. 
باید  ترتیبی  چه  به  را  پروژه  این  که  است  این  مهم  سوال 
پیگیری نماییم؟ اصولاً ثبت علامت تجاری در هر کشوری از 

سه راه امکان پذیر است.
دوم  روش  مربوطه،  اداره  به  حضوری  مراجعه  اول  روش 
استفاده از معاهدات منطقه ای و اتحادیه ای خاص  و روش 

سوم استفاده از پروتکل بین المللی مادرید. 
در هر کدام از این سه روش که با توجه به بازارهای هدف توسط 
واحد حقوق مالکیت فکری سازمان تعیین می گردد، باید امور 
به وکیل معتبر و طبق قرادادهای معتبر قانونی تفویض گردد. 
باید توجه داشته باشیم که علامت تجاری هویت قانونی برند 
ماست و جزو مهمترین دارایی های معنوی سازمان به شمار 
بزرگ  دارایی شرکتهای  از سه چهارم  بیش  امروزه  می رود. 
دنیا، از جنس دارایی های معنوی و نامشهود است. باید توجه 
داشته باشیم که با اعتماد به یک نماینده فروش یا شخصی 
که صرفاً ارتباطات محلی در کشور مورد نظر دارد یا به زبان 
آن کشور آشناست و ما شناخت کافی از تخصص و صداقت 
آن نداریم ممکن است لطمات جدی به پیکره برند خود بزنیم 
و عملاً دارایی اصلی خود را در معرض سوء استفاده قرار دهیم. 
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: واحـد  نـام 
نـوع کـالا/ محصـول:

سجاد سلطانی

واحـد : نـام 
نـوع کـالا/ محصـول:

: واحـد  نـام 
نـوع کـالا/ محصـول:

: واحـد  نـام 
نـوع کـالا/ محصـول:

: واحـد  نـام 
نـوع کـالا/ محصـول:

: واحـد  نـام 
نـوع کـالا/ محصـول:

امور ساختمان و تاسیسات کارآمد ایرانیان )آس تک(

محمدرضا زیبایی

: واحـد  نـام 
نـوع کـالا/ محصـول:

: واحـد  نـام 
نـوع کـالا/ محصـول:

: واحـد  نـام 
نـوع کـالا/ محصـول:

: واحـد  نـام 
نـوع کـالا/ محصـول:

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

پارت لاستیک

تولید قطعات صنعتی لاستیکی خودرو و سایر صنایع

عبدالله یزدانبخش

پارس سامان ایرانیان
LED لامپ های

محمود رضا معلی

صنعت بام شرق ممتاز نوین
عایق رطوبتی 

کشاورزی تحقیقاتی نوین زعفران
تولید، فرآوری ، بسته بندی و صادرات 

زعفران و محصولات پودری زعفران

علی شریعتی مقدم

صنایع قهوه پارت سازان )مولتی کافه(
قهوه فوری، کافی میکس و قهوه دم کردنی 

سید رضا حسینی

چرم مشهد 
مصنوعات چرمی 

بابک مصری

زعفران مصطفوی مهر ایرانیان
فراوری و بسته بندی زعفران

سید احسان مصطفوی نژاد

خدمات هوایی سپید بال امید )سپید بال( 
خدمات بار و پست سریع هوایی

عباس لطفی پور

تولیدی و صنعتی سامد
انواع چسـب هـای صنعتی پایه آبـی و حلالی 

فرمالیـن، رزین هـا UF ،MF فرمالین 

حسین محمودی خراسانی
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: واحـد  نـام 
نـوع کـالا/ محصـول:

: واحـد  نـام 
نـوع کـالا/ محصـول:

: واحـد  نـام 
نـوع کـالا/ محصـول:

: واحـد  نـام 
نـوع کـالا/ محصـول:

: واحـد  نـام 
نـوع کـالا/ محصـول:

: واحـد  نـام 
نـوع کـالا/ محصـول:

: واحـد  نـام 
نـوع کـالا/ محصـول:

: واحـد  نـام 
نـوع کـالا/ محصـول:

: واحـد  نـام 
نـوع کـالا/ محصـول:

: واحـد  نـام 
نـوع کـالا/ محصـول:

: واحـد  نـام 
نـوع کـالا/ محصـول:

: واحـد  نـام 
نـوع کـالا/ محصـول:

مشهد    مهرآوند 
لوله های پلی اتیلن گازرسانی ، آبرسانی و 

نوارهای آبیاری قطره ای 

غلامعلی سخاوت

محمد علی چمنیان

گروه صنایع غذایی عدالت نوین سانلی )مرسانا / عدالت(

تولید و بسته بندی آجیل ، خشکبار و حبوبات 

مهدی پیروزه پور

کف ساز شرق )میامی(
محصولات شوینده ، آرایشی و بهداشتی 

سید هادی نبی زاده

کشاورزی تولیدی زعفران سحرخیز
تولید و بسته بندی زعفران، خشکبار، چای، 

دمنوش و ادویه

فرهاد صفار سحرخیز

نیان الکترونیک 

طراح و تولید کننده انواع مبدل های انرژی

ایران خودرو خراسان 

تولید و مونتاژ  انواع خودرو 

بیژن زاهدی فرد

سید احسان حبیب زاده شجاعی

پوریا ترابی

احسان اله اژدری

رضا حمیدی

محمد علی موسوی فرد

محمد صادق مروارید

ایمن روانساز صنعت )زیرول(
روغن و روانسازهای بنزینی و دیزلی

حوله یاس سپید مشهد  )سلین(

انواع حوله و منسوجات حوله ای

خمیر مایه رضوی 

فرش مشهد

تعاونی خدمات فنی و اداری فولادیار 

خمیر مایه نان

تولید فرش ماشینی

تعاونی چند منظوره خدماتی، تولیدی و بازرگانی

نان قدس رضوی
محصولات آردی، کیک ، کلوچه و اشترودل
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: واحـد  نـام 
نـوع کـالا/ محصـول:

: واحـد  نـام 
نـوع کـالا/ محصـول:

: واحـد  نـام 
نـوع کـالا/ محصـول:

: واحـد  نـام 
نـوع کـالا/ محصـول:

زعفران تسنیم
زعفران رشته ای درجه یک

: واحـد  نـام 
نـوع کـالا/ محصـول:

: واحـد  نـام 
نـوع کـالا/ محصـول:

: واحـد  نـام 
نـوع کـالا/ محصـول:

: واحـد  نـام 
نـوع کـالا/ محصـول:

برگ درخشان سدروس 
گروه رستوران ها و تالارهای سدروس 

حمید رضا پیله وران

سعید بامشکی

یوسف مذهب

سید علی رضوی

اسماعیل صمدی

مقداد صالحی

علی واعظ

آرمان مهرجو

گروه بازرگانی برق بامشکی - رضایی

ارائه کننده صفر تا صد کالا و خدمات برق

داده پردازی آموت

تولید کننده نرم افزارهای ارتباطی و مدیریتی

گروه تولیدی جواهر راحلی و صمدی 
جواهرات 

یاس کوه نور کیش 

فروش و خدمات لوازم خانگی 

مانتو بلوط 

ویتانژی

تولید و عرضه پوشاک بانوان 

فراوری، بسته بندی وارائه آبمیوه و نوشیدنی های 
سرد وگرم


