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هاي برندسازي گزارش راهبردي موانع و چالش

 بنیان در ایران و راهکارهامحصولات دانش

 

 
 

 
 

 

   چکیده

»برند« تنها یک نام و علامت تجاری نیست، بلکه هویتی است برای تعیین کیفیت، تعهد و مسئولیت صاحب برند که  

است.   مشتریان  برعهده  آن  برندسازی    یا  ینگ برندقضاوت  مهم  یکیهمان  کسباز  هر  اصول  که    یوکارترین  است 

حسب موضوع، به برند محصول  که در این گزارش بر  برندها انواع مختلفی دارندها و اصول خاص خود را دارد. یاستراتژ

  توان به ثبات سیاسی که از آن جمله می  مؤثر هستند  برندها  یتدر موفق   ی متعدد  و شرکت بیشتر پرداخته شد. عوامل

دولت، جذب سرمایه  ی هاکار؛ سیاستواقتصادی؛ محیط مطلوب کسبـ   تشویقی  و  تدوین  حمایتی  گذاری خارجی؛ 

که برخی مربوط به    های نوین و اعتماد و وفاداری اشاره کردبرندسازی توسط مدیران؛ استفاده از فناوریهای  برنامه 

اثرگذار محیطی  عوامل  جزء  برخی  و  بوده  برند  و  با شرکت  مرتبط  بهندعوامل  بهطور.  میکلی  اکثر  نظر  دغدغه  رسد 

دیگر، برندسازی در حوزه  طرفندسازی توجه دارند. ازهای داخلی، تولید و فروش بیشتر بوده و کمتر به مقوله برشرکت

بر سطح  های آنها مبتنیرود، چراکه امروزه اقتصاد کشورها و رقابتشمار میای خیلی مهم و چالشی بهبنیان مسئلهدانش

اسایی شده که  بنیان و برندسازی در کشور شن های دانش ها و قوانین حمایتی از شرکت بنیانی است. سیاست فناورانه و دانش 

قانونی در این حوزه وجود ندارد و اگر    رسد خل نظر می طور مستقیم یا غیرمستقیم در مقوله برندسازی نقش داشتند. لذا به به 

قوانین و سیاست  این گزارش  چالشی وجود دارد، مربوط به عدم اجرای کامل و عدم تحقق اهداف  های مرتبط است. در 

حال در مواردی  این برندسازی مورد بحث قرار گفت که اکثر آنها در حوزه عمومی بودند، با خصوص  های متعددی در چالش 

و نیاز به اخذ استانداردهای لازم و تأمین    تر بود. ثبات قیمت و کیفیت یان مشهودتر و پررنگ ن ب حوزه دانش   ها در چالش 

ندسازی و ایجاد وفاداری به برند، عدم شناخت صحیح  های استارتاپی و چالش زمانبر بودن بر ، نوپا بودن شرکت های آن هزینه 

گذاری، کاستی و نبود ضمانت  ریسک اقتصادی و کاهش سرمایه های مرتبط،  نامه ین ی روز نبودن قوانین و آ به مقوله برندسازی،  

مهم  از  فکری  مالکیت  بحث  در  چالش اجرایی  دانش ترین  حوزه  در  برندسازی  راستای  های  در  شد.  شناسایی  رفع  بنیان 

بنیان نیز مؤثر باشد  نوبه خود در محصولات دانش تواند به در کشور که می برندسازی  های موجود در برندسازی و تقویت  چالش 

منظور بهبود  و اخذ استانداردهای لازم به   پذیری ، رقابت ویژه تجارت الکترونیکی به   کار و الزاماتی از قبیل بهبود فضای کسب 

  برند   ی رو  ی گذار ه ی نسبت به سرما   ی ران ی ا  ی ها در بنگاه  ران ی مد  دگاه ی د   های خارجی و تغییر سرمایه جذب  همچنین  و  کیفیت 

های مربوط به  نامه ین ی رسانی قوانین و آ روز به های قانونی نظیر  ضروری است. در کنار این موارد، استقرار و ایجاد زیرساخت 

قانونی رفع ایراد ،  اینترنتی   برندسازی  قانون و همچنین    های تسریع روال  ابلاغ  شورای نگهبان در طرح مالکیت صنعتی و 

بنیان حوزه فناوری اطلاعات و ارتباطات اهمیت زیادی دارد(، از  های دانش حمایت از مالکیت ادبی و هنری )که برای شرکت 

 طریق تدوین قانون جامع و با ضمانت اجرایی کافی از اهمیت بسزایی برخوردار است. 

  المللی و بین  یدر عرصه داخل  و بنگاهی   تواند جهت توسعه برند ملی راهکارهای زیر در حوزه اجرا می بر این،  علاوه

 قرار گیرد:
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المللی همچنین اعطای تسهیلات  هایی متشکل از تولیدکنندگان و صادرکنندگان در بازارهای بینتشکیل شبکه •

 ، گذاری در این صنعتجهت تقویت سرمایه

های ارتباطی مؤثر بر تصویر ذهنی مشتریان خارجی روی محصولات ایرانی و تمرکز بر خلق برندهای کانالبررسی   •

 ، نوین با توجه به پشتوانه تاریخی، فرهنگی و جغرافیایی کشور

 ، بندی برند تجاریگذاری و رتبههای ارزشسسهؤسیس مأتقویت و ت •

 ، اجاره و ادغام برندها در یکدیگر (،منظور خرید، فروش )مزایده ایجاد بازار برند به •

بسته • محصول  انیبندانش  عی صنا  یحام   ینهادها  ی سوزا  ی تی حما  یهاارائه  کیفیت  استانداردهای  اخذ    برای 

   ، ی و تسهیلاتشگاهی جمله امکانات آزمااز

 ، منظور فرهنگسازی ها بههای تبلیغاتی روی برند )برندینگ( شرکتتأکید مبلغان و شرکت •

  یتشامل تقو  ینشان تجار  ی تخصص  یسیونکم   ی و کارکرد   یدستور کار قرار گرفتن اصلاح ساختار سازماندر   •

 ، یداخل ی برندها یدهو سامان یقاتیو تحق  یامشاوره ی، آموزش یو بهبود کارکردها یسیونکم یاعضا

  یقاز طر  یاقتصاد  یاسبه مق   یابیو دست  ی افق   هاییکپارچگی  یجاد به سمت ا  ینهبه   یاسفاقد مق  یواحدها  یتهدا •

 ، یصادرات  هاییومها و کنسرسشبکه یتبزرگ، تقو یکوچک و متوسط به واحدها  یواحدها یل در تبد یایی پو

   .آنها یتها و تقوخوشه یری گاز شکل یتو حما ی صنعت ی هاخوشه ییشناسا •

 

 مقدمه

ای مهم و استراتژیک تبدیل شده است؛  های تولیدی و خدماتی به مسئلهبرای شرکت  ی سازبرندو    برند  امروزه موضوع

های یک تجارت  تواند سبب افزایش ارزش محصول نهایی شده و جزء ارزشمندترین سرمایهچراکه یک برند موفق می

می دنشود.  محسوب  محصول    یایدر  یک  اجزای  همه  تولید  دیگر  و    راپساصنعتی،  دبر یک شرکت  های  اراییاساس 

  یروین  که هزینه  منتقل شده   یدی به بازارهای جد، بلکه قسمت عمده تولید  دهدنمیانجام    خود   یت تحت مالک  یدی تول

بزرگ بیشتر    هایشرکت ،نوع از اقتصاد  ین در اه است. سپاری شدکالاها برون ی واقع  یدتولدرواقع    است و   یینکارشان پا

در ادبیات بازاریابی، یک اعتقاد مشترک    (۱).توجه دارندو خدمات    بازاریابی، توزیع ی،  مربوط به طراح  یندهایافربر کنترل  

افزوده در بخش تولید و خدمات شده و وفاداری به برند را  تواند باعث ایجاد ارزشوجود دارد که ایجاد یک برند قوی می

گیری  در تصمیم  ی برند نقش مهم  یت شخص  گردیعبارتبهبیشتر شده و  برند  یان به  مشترروز توجه  بهروز  (۲).افزایش دهد

انتخاب    یمشتر بین.  دارددر هنگام  بازارهای  فزاینده جهانی، حضور در  رقابت  از  المللی علاوهبا وجود  برخورداری  بر 

که برند توانسته موج تغییرات شگرفی را در  طوریبهکیفیت و قیمت مطلوب، نیازمند داشتن نام تجاری برتر نیز است،  

ایجاد کند از کشورهای پیشرفته  اقتصادی بسیاری  از  (۳).پیشرفت  اندکی  برندهای جهانی  جمله کوکاکولا،  در گذشته 

گسترده در سطح    یغاتبرند با تبل  یاماز برند و رساندن پ  ی آگاه  یجاد ا  آنها با  اکثروجود داشتند که    ۲یا شل   ۱امبیآی

 
1. IBM 

2. Shell 
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  یار دلیل فروش بس به  ی آپهای استارتدسته از شرکت  یککه    یدفرا رس  یبرهه، زمان   ینبعد از ا  .دانهگرفتشکل    یجهان

  ۳، ماکروسافت ۲، اپل ۱ی هوندابرندها  توان به جمله میکه از آن  شدند   ی جهان  ی به برندها  یلنسبتاً کوتاه تبد  ی در مدت  یاد ز

نایک بیناما  ؛  اشاره کرد  4و  تجارت  موانع  ارتباطات جهان  ینترنتا   دلیلبهالملل  اکنون  های  مرتفع شده و شرکت  یو 

 (4).را دارند یرقابت در عرصه جهان ییتوانانیز کوچک  ی متوسط و حت

های ایرانی همچنان تولید، فروش و درنهایت بازاریابی است و کمتر به مقوله  در این بین، دغدغه بسیاری از شرکت

و عناصر  سازی  برند سازی و مدیریت برند توجه دارند و اکثر برندهایی نیز که در بازار ایران وجود دارند، دارای برنامه  برند 

برند منسجم و قوی نیستند. این موضوع باعث شده است که حتی در بازارهای داخلی نیز، این برندها معمولاً دارای  

ها بخواهند در بازارهای خارجی حضور  دیگر وقتی شرکتطرفاز  تری نسبت به برندهای خارجی باشند.موضع ضعیف

سازی در  های بازاریابی و برندشوند، چراکه فعالیترو میهتر شده و با مشکلات متعددی روبیابند، شرایط معمولاً سخت

 ( 4).دشومیتر تر و پیچیدهمراتب سختفراسوی مرزها به

سال   شعار  به  توجه  تیعنی    ۱40۱با  شرکت«آفریناشتغالو    یانبندانش  ید،ول»سال  موفقیت  و  ،  تولیدی  های 

کیفیت، صادرات و رقابت در بازارهای  بانیاز داخلی محصولات    بنیان در تأمین ها و مؤسسات دانشویژه شرکتخدماتی به

داشت. در این گزارش،  و ایجاد اشتغال اهمیت بسیار زیادی در تحقق این شعار خواهد    المللی، توسعه کارآفرینی بین

های پیش  پس از مروری بر ادبیات مربوط به برند و برندسازی، عوامل مؤثر بر برندسازی تشریح شده و سپس چالش

است. درنهایت  ده  شطور خاص عنوان  بنیان بهصورت عمومی و همچنین در مورد محصولات دانشسازی بهروی برند

 سازی ارائه شده است.برای رفع موانع برند ها و راهکارهای سیاستی و اجرایی پیشنهاد

 

 تعاریف و مفاهیم

 ( Brandمفهوم برند )   - 

جای برند استفاده شود. برند یک  بهتعاریف مختلف و متعددی برای برند وجود دارد و ممکن است از اصطلاحات دیگری  

بخش در  و  مختلف  کشورهای  در  که  است  تبلیغاتی  و  تجاری  عنوان  یا  بهنشان  دولتی  و  خصوصی  برای  های  ویژه 

 5، طبق تعریف انجمن بازاریابی آمریکا  ( ۳).گیردهای اقتصادی، تجاری و گردشگری و غیره مورد استفاده قرار میفعالیت

ای است  کننده محصولات یا خدمات فروشندهح، نماد یا هر ویژگی دیگری است که مشخصبرند یک نام، عبارت، طر

)مصوب  کالاها و خدمات    یغات تبل   ی نامه ساماندهآیین(  ۱طبق ماده )  (5).دشومیها  که سبب تمایز با دیگر فروشنده

از آنها که    یبیترک   یانام، نماد، نشانه، طرح، شعار، علامت و آدرس وبگاه و    ی عبارت است از نشان )برند( تجار(،  ۱۳94

  یا محصولات، خدمات و    یرآن از سا  یزو تما  ییبنگاه است و موجب شناسا  یامحصول )کالا و خدمات( و    یک متعلق به  

های  ختراعات، طرحثبت ادر فصل سوم قانون    شود.احساس به مخاطب می  یا مفهوم    یک انتقال    ین ها و همچنبنگاه

 
1. Honda 

2. Apple 

3. Microsoft 

4. Nike 

5. American Marketing Association 



 

 ها مجلس شوراي اسلامي  مركز پژوهش   _____________________________________________________  
 

4 

اند که الف(  ترتیب تعریف شدهاینبه  یو نام تجار  ی، علامت جمععلامت( نیز  ۱۳86ی )مصوب  و علائم تجار  یصنعت 

؛ ب(  سازد  یزرا از هم متما  ی حقوق  یقی یا خدمات اشخاص حق  یارؤیتی که بتواند کالاها  هر نشان قابل  یعنیعلامت  

  یا شود و بتواند مبدأ و    یمعرف  ثبت  در اظهارنامه  یرؤیتی که با عنوان علامت جمعهر نشان قابل  یعنی  یعلامت جمع 

نشان تحت نظارت مالک   ین را که از ا ی و حقوق یقی حق   یا خدمات اشخاص کالا  یفیت مانند ک یگر د یات هرگونه خصوص

کننده  که معرف و مشخص  یعنوان  یااسم    یعنی  ینام تجارت و ج(    سازد   یزمتما  کنند می  استفاده  یعلامت ثبت شده جمع 

جهت رفع    ی مراحل قانون  ی در حال طفصل چهارم از طرح مالکیت صنعتی کشور )که    . ی باشدحقوق  یا   یقی شخص حق 

این فصل    ( است  نگهبان   ی شورا  هاییرادا برند اختصاص دارد. در  به موضوع  علائم    ی، علائم جمع   ی،علائم تجارت نیز 

خدمات    یاها  که کالا  اطلاق شده استرؤیتی  هر نشان قابل  ی بهعلامت تجارتی تعریف شده است.  ای تجارتو نامه  ییدیتأ

کننده  عرضه  یحقوق  یا  یقی کننده شخص حقکه معرف و مشخص  یعنوان  یاهر اسم    .سازدیم  یزاشخاص را از هم متما

در این طرح، همچنین علامت جمعی و تأییدی نیز تعریف    ی تعیین شده است.نام تجارت  عنوان بهنیز    خدمت است   یا کالا  

از اشخاص از محصولات    یخدمات گروه  یامحصولات    یزتما  یرؤیتی است که براهر نشان قابل  ی،علامت جمع شده است.  

. مالک  شودیشده توسط اعضا استفاده م ثبت ی و تحت نظارت مالک علامت جمع رودیکار م اشخاص به یرو خدمات سا

  ییدتأ  یاست که برا  یاهر نشانه  ییدی نیزعلامت تأ.  و مانند آن باشد  یهاتحاد  ی،تواند صنف، تعاونمی  یعلامت جمع 

به  یاجرا  یاکالا    یدتول  یوهش   یاخدمات    یا محصولات    یژگیو  یا  یفیتک تأ  یو هر شخص  رودیکار م خدمات    ییدیه که 

واقع  در ( 6).دخدمات خود استفاده کن یا کالاها   یتواند از آن علامت برادست آورد، میرا به ی و ینده نما یا مت دارنده علا

تجار خدمت(،  یینتع  ،محصول  یفیت کبر  علاوه  ی نشان  )کالا/  محصول  تولیدکننده  مرجع  و  منشأ  وکننده    تعهد 

دیگر، نشان تجاری یک »اسم، عبارت، طرح، نشانه یا ترکیبی  . در تعریفی  نیز است  تولیدکننده محصولی  هامسئولیت

و توسط عقل،    «کننده هویت یک سازمان خدماتی و متمایزکننده آن از سایر رقبایش استاز این عناصر است که تعیین

 (7).گیرد مورد قضاوت قرار می یانمنطق، حواس و احساسات مشتر

 

 ( Brandingسازي ) مفهوم برند   - 

 کند:گونه تعریف میرا اینسازی برندالمللی بازاریابی، نامه بینواژه

یعنی  ؛  های خود را از دیگران قابل تشخیص سازدهایی برای آنکه سازمان یا محصولاستفاده یک شرکت از تکنیک 

شناسایی بخشی  یند  افری  سازکند در تفکر امروزی بازاریابی، برنداینکه هویت و کارکرد خود را در بازار چگونه معرفی می

سازی خود برای  ها از فعالیت برندحساس بودن به چگونگی درک مشتریان از محصول یا شرکت است. شرکتیند افراز 

بازار هدفشان استفاده میفرستادن علامت به مشتریان  از تفاوتهایی خاصی  برندکنند. یکی  بین  سازی  های اساسی 

خدمات این نام شرکت است که به نام برند تبدیل    بخشواقعیت نهفته است که در  کالاها و برندسازی خدمات در این  

کردن قدرت یک برند به محصولات و خدمات است. ماحصل و نتیجه فرایند برندسازی    اضافه  سازی، برند  (8).شودمی

د تا اطلاعات  کندهد و به آنها کمک میکنندگان را شکل میخلق تمایزهاست. برندسازی ساختارهای ذهنی مصرف

به به محصولات و خدمات را  باشند  ای سازمانگونهمربوط  تا تصمیم خرید روشنی داشته  برادهی کنند  ی شرکت  و 

باشندارزش تعریفی دیگر،    (9).زا  نام تجار  ایبرندسازی مجموعهدر  به  راهکارهاست که  و    ی مشخص  یتهو  ی،از  داده 
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یابی و  چون جایگاه  یسازی شامل مباحث مختلف . برند کند یز میآن را در بازار نسبت به رقبا مشخص و متما  یگاهجا

آن، بسط   یلوگو برا یانتخاب رنگ برند و طراح جدید، بندی طبقه یجادبرند، ا یبرند، انتخاب نام مؤثر برا ی سازیگاهجا

  عنوان نمونه. به... است  و   یغات تبل   سازی، ی، رویدادوابط عمومدامنه تمرکز، عمق و ارزش برند، ردن  کرمحدود    یابرند  

  یادآوری  یزانم یا و  یصقدرت تشخ  یش برند باشد و باعث افزا یتو هو ییو اساس شناسا یهتواند پا می یسمبل قو یک 

مؤثرترین    زتواند ابرند معنادار می  یک   یش مانند تصویرسازی با نما  ینیو ع   یهای بصرشیوه شود.  یانمشتر ینبرند در ب

 ( ۱).برند باشد یسمبل برا یجادهای اراه

مهارت از  بالایی  سطح  و  بلندمدت  تلاشی  به  نیاز  پیشبرندسازی  به  بازاریابی  و  دارد  منابع  و  نیاز  ها  بینی 

به    مورد نیاز بازار هدفپردازد و سازمان را برای تولید محصولات و خدمات  کنندگان بخش خاصی از بازار میمصرف 

کردن    یط   ییو دشوار است که توانا  ی طولان  یروند  یست، بلکهمدت نکوتاه  یسازی روندبرند  روندآورد.  حرکت درمی

خود    یمعرف   یبرا  ،شوندشناخته می  یاهای برتر دنعنوان شرکتاکنون بهکه هم  بزرگی  هایروند را ندارند. شرکت  ینا

 :است یرصورت زبرند به یک ساختن  طور خلاصه، مراحل. بهانددهکر ی را ط  یراه سخت و دشوار

 ، یانبه مشتر  یگراناز د یزمتما ی دادن قول .۱

 ، شده داده یان که به مشتر ی برآورده ساختن قول .۲

 . شده داده یانکه به مشتر ی و قول یفیت بر ک یداری پا .۳

مهم  مرحله و سختسوم  تبدترین  در  مرحله  بس  یلترین  و  است  برند  به  شرکت  یاریشدن  محصولات  از  و  ها 

ای برای ساختن برندهای شرکت  ( یک فرایند چهار مرحله۲00۲گرگوری و سلر ) (۱).کنند  ی مرحله را ط  توانند این نمی

 اند که شامل: پیشنهاد کرده

 لازم درخصوص برند شرکت،  هایآگاهیآوری اطلاعات، دانش و جمع .۱

 شود، تصمیمات استراتژیک درخصوص ضرورت تعریف برند که منجر به مرحله سوم می .۲

 ، تعریف و تعیین ارتباطات برای مشتریان داخلی و خارجی .۳

  (۱0).ها و ساختارهای حمایتی برند استفاز مدیریتی است و متمرکز بر تعهد سازمانی، زمان، مهارت .4

دهد که شامل فاز اول:  می ای در چهار فاز را پیشنهاد ( یک مدل مدیریت دارایی برند چهار مرحله۲000)  یویسد

فاز  توسعه چشم انداز برند؛ فاز دوم: تعیین ذهنیت مطلوب از برند؛ فاز سوم: تدوین استراتژی مدیریت دارایی برند و 

برند است از  فرهنگ حمایت  تدوین یک  را در سه مرحله پیشنهاد  برندیند  افرولی و سگات  چرنات  ( ۱۱).چهارم:  سازی 

به اهمیت کارکنان،    نهاسازی. آدهی منابع سازمانی و عملیاتیسازی، سازمانتعهد داخلی به برند  اند: اطمینان از داده

اند. آنها معتقدند که  سازی اشاره کردهعنوان متغیرهای تأثیرگذار بر برندمدیریت منابع انسانی و فرهنگ سازمانی نیز به

سازی متعهد باشند، منابع انسانی شرکت در جهت  این اطمینان باید وجود داشته باشد که کارکنان در سازمان به برند 

 ( ۱۲).سازی باشدفته شوند و فرهنگ سازمانی در جهت تقویت پذیرش برندکار گر سازی بهبرند 

 

 بنیان ها و محصولات دانش شركت 

  (،۱۳89)مصوب    ها و اختراعات سازی نوآوریبنیان و تجاریها و مؤسسات دانشاز شرکت  یت حما( قانون  ۱)ماده طبق  
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افزایی علم و ثروت،  منظور همبهاست که    ی تعاون  یا  یمؤسسه خصوص   یا بنیان شرکت  دانش  های همؤسسها و  شرکت

سازی  )شامل گسترش و کاربرد اختراع و نوآوری( و تجاری  ی و اقتصاد  ی محور، تحقق اهداف علم توسعه اقتصاد دانش

  ویژهافزوده فراوان بههای برتر و با ارزش( در حوزه فناوریت کالا و خدما  ید و تول  یو توسعه )شامل طراح  یق تحق   یج نتا

تول تشکنرم  ید در  مربوط  )  (۱۳).شودمی  یلافزارهای  ماده  طبق  مؤسسات  شرکت  یابیارز  نامه یینآ(  ۱همچنین  و  ها 

کالاها و  شامل معیارهایی از قبیل اینکه    یدأیمورد ت  یانبن کالاها و خدمات دانش  یارهای مع (،  ۱400یان )مصوب  بندانش

حداقل در    یا بوده    یددر حال تول  یدبا  ارائه شده  ی کالاهاباشند؛    بالا   متوسط به  یاهای بالا  در حوزه فناوری  یدخدمات با 

  یطراح؛  اسناد فروش باشند  یدارا  یدخدمات باو    ساخته شده باشند  (یفن   یبررس  یت)با قابل  یشگاهیحد نمونه آزما

نوع مختلف شامل نوپا نوع   6بنیان تأیید شده در  شرکت دانش  68۳7باشد. در حال حاضر،    و توسعه  یق بر تحق یمبتن 

بنیان در کشور وجود دارد.  بنیان و نوپا مستعد دانش؛ تولیدی نوع تولیدی مستعد دانش۱؛ تولیدی نوع  ۲؛ نوپا نوع  ۱

 ( ۱4):اندبندی شدهدسته به شرح زیر طبقه 9همچنین از نظر نوع محصول و خدمت در 

 ، ییغذا یعو صنا یستیز  یفناور  ی،کشاورز .1

 ، و درمان یص حوزه تشخ یشرفته پ  یهاوردهافرو   دارو .2

 ، یمیاییش ی هایبر فناوریمبتن و محصولات  یشرفته پ مواد .3

 ،یشرفتهپ  یزات آلات و تجهماشین .4

 ، یپزشک یزاتملزومات و تجه  وسایل، .5

 ، یک و فوتون یزرل  یک،برق و الکترون یافزارهاسخت .6

 ، اییانهرا یافزارهااطلاعات و ارتباطات و نرم فناوری .7

 ، سازییتجار خدمات  .8

 .یو اجتماع  یخلاق و علوم انسان ی،فرهنگ  صنایع  .9

 

 اهمیت برندها و انواع آن

کنند  کنندگان ایجاد میسازند و این امکان را برای مصرفبرندها علاوه بر محصولات، هویت سازندگان را نیز آشکار می

و با مطرح شدن فلسفه مدیریت   ۱980خدمت را شناسایی کنند. از اواخر دهه  مسئول عملکرد و کیفیت محصول یا تا

های مدیریتی و هم در بسیاری  سازی و ارزش ویژه برند به یکی از مفاهیم کلیدی بازاریابی هم در نظریهمحور، برندارزش

شود و یکی  سازی مطرح میوان یکی از پیامدهای برند و برندعنوظایف مدیریتی تبدیل شده است. ارزش ویژه برند به 

های اخیر مورد توجه خاصی قرار گرفته است. این خود باعث شده که تحقیقات بسیار  است که طی سال  هاییموضوعاز  

در جهان  در سطح  بهخصوص  زیادی  شود،  انجام  برند  ویژه  دانشگاهطوریارزش  در  برند  موضوع  از  که  بسیاری  های 

 ( 8).شودعنوان یک رشته تحصیلی مجزا در سطح کارشناسی ارشد و دکتری ارائه میشورهای جهان حتی بهک

گیرد. همچنین ایجاد یک حس راحتی و  برندها توسط عقل، منطق، حواس و احساسات مشتریان مورد قضاوت قرار می 

ها و رفتار  تجاری شخصیت، سبک زندگی، آرمان که نشان  چرا شده است،  ریزی  عنوان نقش یک نشان تجاری برنامه آسایش به 
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سازی اهداف بازاریابی برای  تجربیات نشان داده است که یک برند قوی، ابزاری مهم در پیاده   ( 7) . کند مشتریان را مشخص می 

سازی محصولات جدید به بازار، سهامداران بیشتر  بر برند و حاشیه سود، افزایش روانه مبتنی بهبود وفاداری برند، ممتاز قیمت  

های مشتریان، کاهش ریسک  گیری سازی تصمیم و نیز ساده   و افزایش سود صاحبان سهام و تمایز آشکار، ارزشمند و پایدار 

آنها   انتظارات  مجدد  تعیین  و  می به مشتریان  گروه طور به آید.  شمار  مجموعه  برند  کارکردی،  کلی  تداعیات  یا  ذهنی  های 

 ( ۱) . است ده  کر هایی است که ذهن بازار هدف را اشغال  احساسی، عقلی و مزیت 

از محصولات    شمارییباعث شد تا مردم به تعداد ب  ۲000در اواسط دهه    ک یالکترونرشد و توسعه تجارت  همچنین  

طرح فضا  های رنگ   و   هاهانداز  ها، در  در  متنوع  و  فروشگاه  دا یپ  یدسترس   ی مجاز  ی مختلف  از  و    ینترنتیا  های کرده 

جمله مشاغل  از مشاغل از  ی اری کرونا، بس  روسیشدن و  رگی با همه  ۲0۲0سال    هیفور  ۱9از    گر، یدطرفازکنند.    یداریخر

بر بستر    ژهیوبه  ی نترنتیکار ا وکسب  تیبهتر اهم  یی امر باعث شناسا  نای  و   شدند  روروبه   ی ادی ز  ار یآزاد با مشکلات بس 

امروز سبب    یایدر دن  یالملل نیو ب  یداخل  یتجار  یهاکار و رقابتوکسب  ت یماه  رییتغ  ن یشد. ا  ( IoT)۱  ا یاش  نترنتیا

اشاره به    ۲ی نترنتیا  یباشد. برندساز  ینترنت یا  ا یمهم از تجارت تحت وب    اری قسمت بس  ن،یآنلا  یتا برندساز  استشده  

  ی نترنتی ا  ی. برندسازبرندیکار مبه  نیآنلا  ی کردن برند در فضا مطرح  یوکارها برادارد که کسب  ی ابی بازار  یهایاستراتژ

برند    غیباعث تبل   یدر بستر مجاز  یموارد  ر یو سا  نگیمارکت   تال ی جید  ت،یسا  یسازنهی و به  یطراح  قیاز طر  تواندیم

  نهی زم  ن یدر ا  ی مهم  هایساختریز  ک، ی استفاده از تجارت الکترون  یفراوان  یای. با وجود مزادشومحصول    ای شرکت    ک ی

قانون  یحقوق   ،یساخت اطلاعات ریبه ز  توانیاست که از آن جمله م  ازیمورد ن و    یاتی )تعرفه( و مال  یگمرک  ، ی، مالیو 

 اشاره کرد.  یانسان رساختیز  نیهمچن

 

 انواع برند 

 : آمده است   ۱در جدول  های مختلفی دارند که برخی از انواع آنها  برندها از این جهت که معرف چه چیزی هستند، گونه 

 

 برندها مختلف  بندي انواع  طبقه  .1جدول  

 هاي برندویژگي  نوع برند  ردیف 

 خدمت   محصول/ ۱

هر    یبرا  تواند همراه با محصول در یک گروه قرار گرفته یا در طبقه دیگری قرار گیرند. در این نوع برند،خدمات می 

قب  یابعاد   یرندهدربرگشود که  آفریده میبرند مستقل    یکمحصول   قلمرو    یفیتهای محصول، کویژگی  یلاز  و 

 . محصول است

 شرکتی ۲

تمرکز    شرکتهای  بر ویژگی  یشترب  نوع برند  ینادهند.  ها ممکن است چندین محصول یا خدمات را ارائه می شرکت 

به  که    تواند محلی یا جهانی باشدبرند شرکتی می  شود.را شامل می   یانبه مشتر  شرکتدارد و نوآوری و توجه  

 دارد.   یبستگ  شرکتانتخاب  

 عمومی/حکومتی  ۳
  ی برندساز   ین نوع المنفعه از اعام   یدر کارها  یشترگیرد و باست که توسط حکومت انجام می   یحکومت  یا  یبرند عموم

 شود. استفاده می

 جغرافیایی  4
در این طبقه، برند ملی از اهمیت زیادی    است.  یاییمنطقه جغراف  یک  یایشناساندن مزا  یاییجغراف  یهدف برندساز 

 برخوردار است. 

 
1  . Internet of Things 

2  . Internet Branding 
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ترین  شده ترین و شناختهاز مهم برندسازی برای محصولات و خدماتشود، مشاهده می ۱طور که در جدول همان

بازاریابی می  است  اصول  تعلق  خدمت  یا  محصول  یک  به  خاص  برند  یک  برندسازی،  نوع  این  در  چه  اگرگیرد.  که 

ها نیز اهمیت  توانند با برند محصولشان هم شناخته شوند اما برندسازی برای خود شرکتمحصولی میهای تک شرکت

چراکه اگر برای شرکت برندسازی صورت نگرفته باشد، شرکت بعداً با محدودیت مواجه شده و شانس گسترش را  دارد. 

از    ی محل   یاستراتژد استراتژی محلی یا جهانی برگزینند. در  تواننها میدهد. از نظر تعیین قلمرو، شرکتاز دست می

به طول    ی جهان  یاستراتژ  یک که  یحال دریانجامد،  ب  نهاآ  یازهای تواند به درک بهتر نمی  یان رابطه با مشتر  یجاد ا  یقطر

حکومت هر کشور    عمومی،  سازیبرند  یکننده مالتأمیند.  شوآن برند می  یندهبرند اشاره دارد و متضمن آ  یداری عمر و پا

جهانسازمان  یا جمع  یهای  که  از   یتجمع   یا کشور    یک   یت هستند  جهان  برند  این  کل  می  ی سازنوع    (۱).برندسود 

  ی،کشور  ی برندساز  ی،شهر  یبرندساز   توان بهکه از آن جمله می  شود میهایی تقسیم  خود به دسته  یاییجغراف   یبرندساز

از سازه  اشاره کرد....    ای و منطقه  یسازبرند  ی،مل   یبرندساز برند ملی یکی  بین  این  از  در  های اصلی شهرت ملی و 

گذاری، صادرات،  های راهبردی، دیپلماسی عمومی، ارتباطات فرهنگی، سرمایهترین قلمروهای برند است که در حوزهمهم

 ( ۱5).گردشگری و توسعه اقتصادی مورد توجه قرار دارد

توان به برند شخصی، برند فرهنگی، برند  اع دیگری از برند نیز وجود دارد که از آن جمله میانولازم به ذکر است  

بنیان، برندهای محصول، شرکتی و  اما درخصوص برندسازی محصولات دانش؛  فروشی اشاره کردمذهبی و برند خرده

 برند ملی اهمیت بیشتری دارند. 

 

 هاي مؤثر بر آنو محرکهویت برند 

برند و    یک   ی ها ارزش   همه کند.  برند را منعکس می   یک   ی ها ذات و ارزش   یقت است که درحق   یزی جوهره برند، چ   یا   هویت 

  ی . حت نامند ی برند« م   یک   یت شود که آن را »هو می   یزی به چ   یل تبد   یت درنها   ی، مخاطب و مشتر   یک چهره آن در ذهن    ی حت 

وجهی  ( یک مدل منشوری شش ۱99۲کاپفرر )   . برند باشد  یک  یت هو  ز پررنگ ا  یار بس  ی تواند قسمت می   یز برند ن  یک داستان 

ارائه کرد که بیشتر در مورد کالاها کاربرد دارد. این شش وجه شامل فیزیک و شکل، شخصی، فرهنگ،    درخصوص هویت برند 

تمام    دارنده بر در برند    یت هو   ( ۱6) . کنند رابطه، انعکاس و تصویر از خود است که مجموعاً به ساختار و فرایند برندسازی کمک می 

  یت، شخص   فیزیکی،   بعد   شامل    ـ  برند   یت سطح هرم هو   شش   یق مفهوم از طر   ین برند است. ا   یت موجود   دهنده عناصر شکل 

  ی معنا و مفهوم، پروژه و طراح   یین ها امکان تع به شرکت    ـ  کننده گرایی مصرف کننده و ذهن فرهنگ، ارتباطات، انعکاس مصرف 

 . شود می های مؤثر بر هویت برند اشاره  در ادامه به برخی محرک   ( ۱7) . دهد می   ا ر   یشان برندها 

 

 ارزش برند 

دهند. یکی ارزیابی ذهنی در مورد کالاها/خدمات خریداری  مشتریان در هنگام خرید برندها دو نوع ارزیابی انجام می

مادی از آن. ارزش اقتصادی برند، ارزیابی عینی از مطلوبیت کالا یا خدمت مورد تقاضاست.    شده و دیگری ارزیابی عینی 

که در قبال آن کالا یا خدمت  دارد  ای  این ارزیابی برمبنای ادراکی است که مشتری از منافع حاصله در قیاس با هزینه
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برند عبارت اقتصادی  ارزش  و  نپرداخت کرده است. عناصر  قیمت، کیفیت  از:  برند،  طرفازراحتی.  د  ویژه  ارزش  دیگر، 

ارزیابی ذهنی و ناملموس از برند است و چیزی متفاوت از ارزش ملموس و فیزیکی ادراک شده توسط مشتری است. به  

است؛ به این معنا که اگر شرکتی محصولی متمایز ارائه    محورمحصولتوان گفت که ارزش اقتصادی برند،  بیان دیگر می

محور است؛ به این  برندتواند به فروش کمک کند. ولی ارزش ویژه برند،  ارزش اقتصادی برند است که میدهد، در اینجا  

تواند با استفاده از ارزش ویژه برند  معنا که حتی اگر دیگر رقبا محصولات متمایز خود را ارائه دهند، یک شرکت می

 ( 8).قبا به فروش برساندراحتی به میزان بیشتری از رخود، محصولات و خدمات خود را به

 

 آگاهي از برند 

م در  ارزش  یزان برندها  و  متفاوت  یقدرت  دارند،  بازار  در  در  که  برندها  یکاند.  اکثر    یی طرف  توسط  که  هستند 

به آنها    یی نسبتاً بالا  ی آگاه  یداران وجود دارند که خر  ییبرندها  یگر در طرف د  یستند، کنندگان شناخته شده ن مصرف 

  یی عنوان »توانااز برند به  ی آگاه  کنند. از برند را منعکس میو کلی    ی عموم  ادراکات   ،برند  یرو تصو  یبرند  ی دارند. آگاه

است؛    شده  یفخاص است« تعر  ییطبقه کالا  یکاز    یبرند عضو  یک که  ین خاطر آوردن ابهو    یصتشخ   ی بالقوه برا  یدارخر

  یارمع   یک عنوان  به تواند  برند است و می  ی برند و بازشناس  یادآوری از دو شاخص    یبیاز برند ترک  یآگاه دیگر،  عبارتبه

سنجش،  ی کمّ قابل  اندازه  و  کند  یت موفق   یری گدر  کمک  و   ی آگاه.  برندسازی  مهم  یرتصو  برند  نقش  در    ی برند، 

  مچنین. هگذاردمی  برند تأثیر  نفوذ  ت قدرگیری و  شکل  ی رو  یبرند  ی آگاه  یراز  ، کنندمی  یکننده بازگیری مصرفتصمیم

تصور برند مرتبط .  دهد  یشافزا  یطور اثربخشرا به  یابیتواند ارتباطات بازاربرند می  یرو تصو  یبرند  یسطح آگاه  یشافزا

گرایی  مثبت. همچنین  شودمیمنجر  و تصور برند به ادراک مثبت برند    ی از آگاه   یی سطوح بالا  و   برند است   یکبا شهرت  

خصوص برند و  ی درمشتر  یابی ارز  یرو،  (تاس  ی و منفعت مشتر  یتتأمین رضا  دنبالشناخته شده که به  یبرند )برند

 ( ۱8).شودبرند می وسعهت یتو باعث موفق گذاشتهتوسعه آن تأثیر  یجهدرنت

 

 ادراک شده   یفیت ك 

  که آن محصول/   ی خدمت با توجه به هدف   محصول/   یک   ی کل   ی برتر   یا   یفیت از ک   ی عنوان »ادراک مشتر ادراک شده به   کیفیت 

است و   ی الزام رقابت   یک مسئله   ین شده است. ا   یف خدمات موجود در بازار«، تعر   محصولات/  یر خدمت داشته و نسبت به سا 

  ی و ارزش مشتر   یت اند. آنها رضا مبدل ساخته   یرومندی ن   یک استراتژ   ار بز مدار را به ا ی مشتر   یفیت ها امروزه، ک از شرکت   یاری بس 

  ی ارتباط درون (،  ۲008کاتلر ) اند.  ارضا کرده   یفیت در مورد ک   یان مشتر   یحات و ترج   یازها برآوردن مداوم و سودمند ن   یق را از طر 

 ( ۱9) . شرکت را مورد توجه قرار داده است   ی و سودآور   ی مشتر   یت خدمت، رضا   محصول/   یفیت ک   ین ب 

 

 به برند   ي وفادار 

  ی رو  یگریبه برند د  یمشتر  یکدهد چقدر احتمال دارد  که نشان می  شود می  یف تعر  یتیعنوان موقعبه  برندبه    ی وفادار

به    یوفادار  یگر؛دعبارتبهکند؛  می  یجادهای کالا اجنبه  یرسا  یا  یمتدر ق   ییریکه آن برند تغ  یخصوص هنگامبهآورد،  

که    ی و حد  ی بر مشتریمبتن روابط    یت دهد که به ماهقرار می  ی مورد بررس  یبرند تجار  ینبرند را تحت اصطلاح طن
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  یان مشتر  یق برند درست و دق   ینگردد. به کمک طن باز می  ، کنندو جور بودن با برند می  ی احساس همساز  یان مشتر

 (۲0).شوندمی یمسه یگرانهستند و در تجارب خود با دوفادارند، فعالانه در تعامل با برند  یاربس

برخی از پژوهشگران عوامل مؤثر در برندسازی را در سطوح مختلفی  ند  عوامل مختلف و متعددی بر برندسازی مؤثر

 :استدانند که شامل موارد زیر می

نگری و هوشمندی افراد، همسازی با تغییرات  های نو، ضرورت تفکر استراتژیک/ کلسطح ساختاری شامل دیدگاه  .۱

 و توجه به قدرت شهود و اندیشه؛

 ها، ارتباطات؛ کنندگان، کنشارزشی، گرایش و تمایل مصرف هایمؤلفه، ادراکی هایمؤلفهسطح رفتاری شامل  .۲

 و وفاداری.  یابی، سطح ارتباطات برندسازی، جایگاهسطح رویداد: هویت .۳

وجود آوردن  بهیابی برند، وفاداری به برند،  توان به مواردی از قبیل تصویر برند، جایگاهاز مصادیق این عوامل می

 های همایش و کنفرانس، امکانات رفاهی، فرهنگ بازاریابی و شخصیت برند،ز برند، تبلیغات، سالنهای مثبت ا تداعی

هویت بصری برند، مدیریت ارتباط با مشتری، ارتباطات یکپارچه بازاریابی، شهرت و قیمت اشاره کرد. ابعاد مهم شناسایی  

شورها و تبلیغات، نام برند، تجربه استفاده از برند،  شده در برندسازی شامل قیمت، کارکنان بخش خدماتی، امکانات، برو

کلی، معنای برند بیشتر از طریق تجربه مشتریان شرکت  طوربهکنندگان است.  تبلیغات شفاهی و ذهنیت سایر استفاده

دیگر،  عبارتاین است که خدمات براساس عملکرد نیروی انسانی است تا عملکرد ماشین. به  دلیل آید. این بهوجود میبه

 ( 8).کنندگان خدمات نقش مهمی در برندسازی دارندارائه

 

 ها و فاكتورهاي مؤثر بر برندسازيشاخص

بنیان، برندسازی محصول، شرکت و حتی برندسازی  طور که اشاره شد، درخصوص توسعه و بازاریابی صنایع دانشهمان

بین،   این  در  دارند.  نقش مهمی  ململی  مهم  یکی   ی برند  قلمروهااز    ی هاکه در حوزه  شودمحسوب میبرند    ی ترین 

  بودهمورد توجه    یو توسعه اقتصاد  یصادرات، گردشگر  گذاری،یهسرما  ی،ارتباطات فرهنگ  ی،عموم  یپلماسید  ی،راهبرد

مکان   مبدأ،  منبع مختلف شامل کشور  برندساز  یا و در چهار  هو  یعموم  یپلماسید  ی،مقصد    یابی ردقابل  یمل  یتو 

مثال کشور آلمان به کشوری صنعتی مشهور است که در صنعت خودروسازی، برندهای مشهوری ازجمله    رایب  (۱5)است

بنابراین برند ملی آلمان در این صنعت، دارای اعتبار و قدرت زیادی  ؛  ، بی ام دبلیو و پورشه در آنجا فعالیت دارندبنز

رود اگر شرکت خودروسازی دیگری نیز در این کشور شروع به فعالیت کند، برند و محصولات  انتظار می  روازایناست.  

چهار شاخص جهت    قبال مشتریان قرار گیرد. برای سنجش برند ملیقدرت برند ملی آلمان مورد است   دلیلبهآن شرکت  

شاخص قدرت  ،  )CBI (۲شاخص برند کشوری ،  )NBI (۱سنجش معرفی شده است که عبارتند از: شاخص برند ملی 

تری مورد  طور گستردهکه دو شاخص اول مشهورتر بوده و به  )CR (4و شاخص اعتبار کشوری   )CBSI (۳برند کشوری 

 
1. Nation Brand Index 

2. Country Brand Index 

3. Country Brand Strength Index 

4. Country Reputation 
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توان به میزان صادرات،  ها و عوامل مؤثر بر برند ملی میشود. طبق نتایج تحقیقات، از شاخصاستفاده قرار گرفته می

دیگر  عبارتبه  (۳)؛کرد  اشارههای داخلی و خارجی  وکار و سیاستمحیط کسب،  (FDI (۱گذاری مستقیم خارجی سرمایه

گذاری مستقیم خارجی، صادرات بالا، اقتصاد پیشرفته، دولت  در موضوع دانش و فناوری، کشوری با میزان بالای سرمایه

های اقتصادی مترقی دارای برند ملی قدرتمند و با اعتباری خواهد  وکار و سیاستتأثیرگذار و محیط مطلوب برای کسب

های متعددی وجود دارد که  ها و مؤلفهسازی محصول و شرکت نیز شاخصای برند برتوان گفت که  مجموع میدربود.  

 .  دشومیاشاره  نهاترین آ، به مهم۲در جدول 

 

 ( 3)بنیان هاي توسعه برند در صنایع دانشابعاد و شاخص  .2جدول  

 هامؤلفه هاشاخص ابعاد

ند 
 بر

 با
ط

رتب
ل م

وام
ع

 

 بازاریابی برند های  یکپارچگی فعالیت 
ایجاد تصویری مثبت از برند، دفاع از تصویر برند، انتقال ارزش برند،  

 کنندهمداری، رعایت حقوق مصرف مشتری 

 پذیری برند سرزندگی برند، اعتبار برند، انعطاف  توانمندی برند 

 زنجیره ارزش برند 
مشتری،  در دسترس بودن، طرفداری برند، شرکای برند؛ پاسخگویی به  

 هویت برند، کیفیت درک شده برند، اعتماد و وفاداری به برند 

 مزیت رقابتی برند، ارزش مالی برند، پویایی و روزآمدی برند  پذیری برند رقابت 

ت 
رک

 ش
 با

ط
رتب

ل م
وام

ع
 

 های توسعه برند توانمندی 

گذاری شرکت در زمینه  توانایی لازم برای بهبود کیفیت محصولات، سرمایه 

رسانی مشتریان از حضور نام تجاری،  آگاه محصولات، آگاهی و  سازی  برند 

عوامل ساختاری مرتبط با شرکت، عوامل ساختاری مرتبط با شرکت،  

پذیری  های جدید بازاریابی و فروش محصولات، انعطاف استفاده از تکنیک 

 فیت، کاهش ریسک، ارزش برند در ذهن مشتریانکی

 هاپذیری فعالیت رقابت 
زنی تولیدکننده، تبلیغ و ترویج برند،  پذیری محصولات، قدرت چانه رقابت 

 قدرت بازاریابی، ارتباطات بازاریابی، در دسترس بودن محصولات 

 تفکر استراتژیک مدیران
بندی  شرکت )بخش سازی  برند سازی، راهبردهای  برند های  تدوین برنامه 

 ریزی توسعه برند( گرایی و مدیریت راهبردی، برنامه برند یابی،  بازار، جایگاه 

 قابلیت نوآورانه 
های شرکت در تولید، نوآوری بازاریابی  های نوین، نوآوری استفاده از فناوری 

 و تبلیغات محصول 

ذار 
رگ

 اث
ی

یط
مح

ن 
کلا

ل 
وام

ع
 

 اقتصادی   -ثبات سیاسی
المللی، اقتصاد تورمی، توانایی خرید  بینی، تحریم بیناقتصاد قابل پیش 

 های اقتصادی جهت تعالی برند، ثبات در بازار کننده، مؤلفه مصرف 

 گذاری خارجی جذب سرمایه 
گذاری بر برند، توسعه  المللی، هزینه سرمایه ارتباط مستقیم با عرصه بین 

 دوجانبه روابط اقتصادی و تجاری  

 عوامل مرتبط با مردم و فرهنگ 
 تصویر کشور در بازارهای جهانی، نفوذ اجتماعی برند، اطمینان از برند کشور 

 

ت 
اس

سی
ت 

مای
 ح

ا و
ه

ی  
ها

ی
ولت

د
 

همسویی قوانین و مقررات داخلی و  

 المللی بین

برقراری تعامل دو جنبه و مثبت میان برند ملی و صادراتی، رفع موانع  

گذاری خارجی، حمایت قانونی برند در داخل و خارج  قانونی، تسهیل سرمایه 

 از کشور 

 وکار بهبود مستمر فضای کسب 

های صنعتی و ایجاد برند برای هر  های صادراتی، تشکیل خوشه توسعه بنگاه 

 خوشه، توسعه برند کشور 

 

 
1. Foreign Direct Investment 
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 هامؤلفه هاشاخص ابعاد

 های تشویقیها و حمایت سیاست 

دولت، بهبود تسهیلات و تشویقات صادراتی،  سیاستگذاری صادراتی صحیح  

های بازاریابی در بازارهای هدف، حمایت  پشتیبانی از برند با برنامه 

 ای و ... های مختلف دولتی، هنری، رسانهبخش 

ت
نع

 ص
 با

ط
رتب

ل م
وام

ع
 

 ها ها و فناوری زیرساخت 

استفاده  تأمین منابع تولیدکنندگان و صادرکنندگان، وجود منابع غنی برای  

های،  در صنعت، وجود مواد اولیه با کیفیت برای ایجاد کارخانه 

 های پیشرفته کارگیری فناوری ها، بهاستانداردسازی تولیدات و فعالیت 

 فضای رقابتی در صنعت
زنی با رقبا در صنعت شدت رقابت، پویایی بازار، انعطاف و  قدرت چانه 

 پذیری در صنعت، برند صنعترقابت 

 دی صنعتتوانمن

ای بین تولیدکنندگان و رقبای جهانی، امکان توسعه صنعت  ارتباطات حرفه

ای،  گذاران حرفههای صنعتی، متخصصان و سرمایه در قالب زنجیره شبکه 

تأمین سرمایه و نیروی کار، استانداردسازی محصولات در صنعت،  

 های تولید، زنجیره تأمین در صنعت های فروش محصول شرکت واسطه 

 

برند علاوهدشومیملاحظه    ۲طور که در جدول  همان برندسازی و توسعه  به خود محصول و  ،  بر عوامل مربوط 

به عوامل کلان محیطی، سیاست تولیدکننده،  نیز بستگی داردشرکت  دیگر،  عبارتبه؛  های دولتی و صنعت موردنظر 

جمله کیفیت تولیدات و بازاریابی  ازهای مربوط به محصول و شرکت تنها باید به ارتقای مؤلفهبنیان نههای دانششرکت

 توجه داشته باشند، بلکه باید عوامل محیطی و خارجی را نیز در نظر بگیرند. 

 

 ها و قوانین حمایت از برندسازي در كشورسیاست

  ۳در جدول  نهاترین آین متعددی در حمایت از برند و برندسازی وجود دارد که برخی از مهمها و قواندر ایران سیاست

 آورده شده است. 

 

 احکام قانوني در حمایت از برند و برندسازي در كشور   .3جدول  
 حکم قانوني مرتبط  تاریخ تصویب  قانون و مقررات

 قانون تجارت الکترونیکی
۱۳8۲ 

  ی از علائم تجار  ت ی حماو    (Marketing)  غ یقواعد تبلدر موضوع  وجود موادی  

(Trade Names) یکیالکترون  مبادلات در بستر 

طرح اختراعات،  ثبت  صنعتقانون  علائم    ی های  و 

 ی تجار
۱۳86 

نامه و  جمعی  علامت  علامت،  اداره  تعریف  در  آنها  ثبت  امکان  و  تجارتی  ای 

 مالکیت صنعتی

 مالکیت صنعتیطرح حمایت از 
- 

تأ  ی،علائم جمع  ی،علائم تجارتتعریف   نامه  ییدیعلائم  ی و امکان  ای تجارتو 

 ثبت آنها در مرجع ثبت 

بنیان  ها و مؤسسات دانشاز شرکت  یتقانون حما 

 ۱۳89 ها و اختراعات سازی نوآوریو تجاری

با    ی و فناور  یکارگیری نوآوربه  یا عرضه    ید، تول  ینه از هز  ی بخش  یا تمام    ینتأم

بلندمدت    یا بهره  کم  یلات تسه  یاعطا بهره  به  ؛  مدتکوتاه  یا بدون  کمک 

 ی دانش فندن کر  یو کاربرد یها و اختراعات و شکوفاسازسازی نوآوریتجاری

  ی پذیر و ارتقارقابت  ید رفع موانع تولقانون    ( 8)ماده  

 کشور  ینظام مال
۱۳94 

از به  دولت  تکلیف   تقو   یجادا   حمایت  )برند(  یتو    یداخل  یتجار  ی هانشان 

  یساماندهنامه ؛ تدوین و تصویب آیینهای صادراتو خوشه یمحصولات صنعت

 کالاها و خدمات  یغاتتبل
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 حکم قانوني مرتبط  تاریخ تصویب  قانون و مقررات

 کالاها و خدمات  یغات تبل یساماندهنامه  آیین

۱۳94 

و سازمان   تجارت  و  معدن  وزارت صنعت،  برای  قانونی  تجارت  تکلیف  توسعه 

به  یرا ی، شناسایی  داخل  یتجار  یهاالمللی نشان )برند(از ثبت بین  یتحماان 

 برندهای برتر و غیره 

های  نویس دستورالعمل پیش   یه ه منظور ت ی به نشان )برند( تجار   ی مل   یسیون کم ایجاد  

های  بسته   یشنهاد پ   و   ی سازی موضوعات مرتبط با نشان )برند( تجار و فرهنگ   یج ترو 

 ی صادرات   ی تجار   ی ها نشان )برند(   یت با اولو   یقی و تشو   یتی حما 

ساماندههبیغات  تبل  یسامانده  یسیونکمایجاد   نشان    یغاتتبل  یمنظور 

سالم،   یهفرهنگ تغذ  یج در داخل کشور و با هدف ترو   ی داخل  ی تجار  ی ها)برند(

  ی کالاها  یغتبل  ی گرایی و محدودسازاز تجمل  یریجلوگ  ، زیست  حفظ محیط

 ی داخل  یفرهنگ مصرف کالاها یجو ترو ی خارج

 ی گردشگر ی سازی نشان )برند( ملو نهادینه یجترو ۱400 نشان )برند( ملی گردشگری 

 بنیان دانشقانون جهش تولید 
۱40۱ 

های فناورانه و  های ارزش و ارتقای توانمندیحمایت از تکمیل و توسعه زنجیره

 تولیدی اقلام راهبردی 

 

  ی هاواسط  در  اطلاعات  منایمبادله آسان و    یاست که برا  یمجموعه اصول و قواعد  تجارت الکترونیکی شاملقانون  

از قبیل حمایت از    هایی موضوعدر این قانون، به    .رودیم   کار به  د ی جد  ی ارتباط  ی هاستمیو با استفاده از س  ی ک یالکترون

کننده(؛  و هویت تأمین  خدمات  ا یکالا و    ی کاربرد  ی هایژگیو و  ی مشخصات فن ،  کننده )ازجمله الزام درج نام تجاری مصرف 

  تیکم  ث یمخاطب از ح  ب یفر ای سبب مشتبه شدن و    فعل  ترک  ا یفعل   )ازجمله تعیین مواردی که ارتکاب  غ یقواعد تبل

  برخط  شیهرنوع نما  ایصورت نام دامنه و  به  ی استفاده از علائم تجارممنوعیت  ی )از علائم تجار  تیحما(؛  شود   تیف ی و ک

فرک شود  شدنمشتبه  ای   بیه موجب  و خدمات  کالا  اصالت  به  انحصارو  (  طرف  است.ی  نقض حقوق    پرداخته شده 

 ۱۳84« در سال  رانیا  ک یبرنامه جامع توسعه تجارت الکترونقانون مذکور نیز »  (79)همچنین در راستای اجرای ماده  

 تصویب شد.

در    یفکر  یتمالک   امروزه اهمیترود.  شمار میبرند )علائم و نشان تجاری( از مصادیق مالکیت فکری و صنعتی به

به  ی وکارهاو کسب  یع صنا افزاگوناگون،  دستورالعمل    یکعنوان  به  ی فکر  یت مالک، چراکه نظام  است  یافته   یش شدت 

قانون  ی حقوق  نوآور  یبرا  یو  از  فکر  هایمحافظت  آثار  تلقی میشرکت  ی و  اختراعات، طرحها  قانون »ثبت  های  شود. 

صورت آزمایشی  به   ۱۳86در سال    ترین قانون در جهت حمایت از مالکیت صنعتیعنوان مهمصنعتی و علائم تجاری« به

های تجاری  به تصویب رسید. در این قانون، به موضوع ثبت مصادیق مختلف برند ازجمله علامت، علائم جمعی و نام

شورای نگهبان قرار دارد(، نیز علائم مختلف    هایایراداشاره شده است. در طرح مالکیت صنعتی )که در مرحله رفع  

های  تری تشریح شده است. در این طرح، حتی از نامطور گستردهبت و حفاظت از آنها بهتجاری تعریف شده و نحوه ث

تجاری ثبت نشده نیز حمایت خواهد شد. همچنین فصلی با عنوان رقابت غیرمنصفانه در این طرح گنجانده شده که  

 کننده و یا تولید کالاهای مشابه مقابله شود.  قرار است با تبلیغات گمراه

نامه اجرایی آن نیز  ینیو آاختراعات    ،هاسازی نوآوریبنیان و تجاریمؤسسات دانشها و  از شرکت  تیا حم  قانون

که برندسازی  آنجاازبنیان است.  سازی محصولات و خدمات دانشیکی از سازوکارهای مهم قانونی برای حمایت از تجاری

فروش در تجارت محسوب  از زیرساخت و  بازاریابی  اصلی  اعطای تسهیلات، حمایتدشومیهای  و  و  شرکت  به   ها  ها 

ی  جمهور  یاسترفناوری    ی معاونت علمبرندسازی نقش مهمی دارد. در این راستا،    بنیان، در کمک به محصولات دانش
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محصولات،    یفی ک  یارتقا  منظوربهسازی  موضوع برند   یان،بنهای دانشخود از شرکت  یتیو حما  یاستیس  ی هادر بسته

.  اندانجام داده  هاییاقداممحصولات    یاستانداردساز  جمله ثبت علائم تجاری واز  ی و فکر  یمعنو  یتکمک به ثبت مالک

ارائه  تدوین شده است که به    انی بندانش  هایهمؤسسها و  از شرکت  یتیبرنامه حما  ۱۱0عنوان مثال، در این راستا  به

قب  ییهاتیحما مالک  رانیا  ی هاشگاهینما  ی برگزار  لیاز  مشاوره  ب  تیحما  ، یفکر  تیساخت،  ثبت  علائم    یالملل نیاز 

تجار  ،یتجار نشان  ثبت  و  غ  یمشاوره  دارد. همچنین    رهیو  اعطایاشاره  نیز  و شکوفایی  نوآوری    یلات تسه  صندوق 

 خود آورده است.  های برنامه جزء بنیان را های دانششرکت یبرا ی سازبرند 

(  8ماده )  شد.   یجاد ا  سازی برندو    یغات تبل  ی فضا  یسامانده  یبرا  ی و حقوق   یهای قانونزیرساخت  نیز   ۱۳94در سال  

  ی هانشان )برند(  یتو تقو  یجاد از ا  کرد تا موظف  را  دولت  ،  کشور  ی نظام مال  یپذیر و ارتقا رقابت  ید رفع موانع تولقانون  

را  کالاها و خدمات   یغاتتبل ینامه ساماندهکند و آیین یتحما  یهای صادرات و خوشه یمحصولات صنعت  یداخل  یتجار

از    یریجلوگ ؛  سالم  یهتغذ  یجتروی؛  داخل  یفرهنگ مصرف کالاها  یجتروی؛  داخل   یکالاها  یپذیررقابت  یشافزابا هدف  

به ی تهیه و  خارج  یکالاها  یغتبل  یمحدودسازو    های برترصادرکنندگان و نشان  یدکنندگان،تول  یقتشو؛  گراییتجمل

های صنعت، معدن و تجارت، جهاد  وزارتخانه  یشنهادبه پنامه مذکور  ینیبرساند. در این راستا آ  یرانوز  تئیه  یبتصو

  یرانا ی اسلام ی کشور و سازمان صداوسیمای جمهور  ی،اطلاعات، فرهنگ و ارشاد اسلام  ی ارتباطات و فناور ،کشاورزی

  یجتوسعه، ترو  بهوزارت صنعت، معدن و تجارت مکلف  نامه،  به تصویب رسید. در این آیین  ۱۳94شهریور    ۲9در مورخ  

کالاها و خدمات    یپذیررقابت  یش و با هدف افزا  ی و خارج   ی داخل   ی در بازارها  ی داخل   یتجار   ی هانشان )برند(  یغ و تبل

  یمکلف به سامانده یرانسازمان توسعه تجارت اشده است. و صادرکنندگان با نشان برتر  یدکنندگانتول یقتشو یرانی،ا

  یبرتر در خارج از کشور و توسعه بازارها  یتجار  یهاو صادرکنندگان با نشان )برند(  یدکنندگانتول   یغاتاز تبل  یتو حما

یغات نیز از دیگر مصوبات  تبل  ی ساماندهو کمیسیون    ینشان )برند( تجار   یمل   یسیونکم ی شده است. تشکیل  صادرات 

از    یتی بسته حما  ین و تدو  یفدر گام نخست تعربرند تجاری،    ملی   یسیون کم  یفه ترین وظمهمنامه است.  در این آیین

المللی شده، منابع تشویقی از برندهای برتر مدیریت  وسیله برندهای برتر داخلی بینبدینبرتر منتخب است تا    یبرندها

 .شودو شوق و کشش فراهم  یزهانگ یجادبرند شدن ا یبرا ی و خدمات یدیتول ی هابنگاه یرو در ساشده 

طور که در قسمت انواع برندها اشاره شد، برند ملی تأثیر زیادی در معرفی سایر برندهای داخلی کشور دارد.  همان

از کشور مبدأ است    یمطلوب مشتر  یردر گام نخست تصو  ی، صادرات   ی توسعه بازارها  یترین بستر برامهمعنوان مثال،  به

بنابراین با    .وجود دارد  یکننده و مشترآن کشور در ذهن مصرف  یدی و تول   ی علم   ی، فن   های که از ظرفیت  یتی و ذهن

کمک  مصوب شد. برند ملی که هدف آن    ۱400ی، این اتفاق در سال  گردشگر  ینشان )برند( ملوجود تأخیر در ثبت  

شمار  بهیران  ا  یفرهنگ  یتو هو  یخیتار  یتهوشناسایی    یبرا   یبرنداست،    یبه جذب گردشگر و توسعه صنعت گردشگر

به شناسایی سایر برندهای محصولات و خدمات    در کشور   ی توسعه و رونق هرچه بهتر گردشگررود. بدیهی است  می

 بنیان داخلی کمک شایانی خواهد کرد.  های دانششرکت

  یتتوسعه فعال   ی برا   ای یژه و   یت ظرف بنیان تصویب و ابلاغ شده است. در این قانون،  اخیراً نیز قانون جهش تولید دانش 

  یب قانون تصو  ین که در ا  ی مفاد .  آنها در نظر گرفته شده است   ی رو   یش و خلاق با هدف رفع موانع پ بنیان  های دانش شرکت 

محصول    ید تا تول   یرساختی گذاری و ز سرمایه   ی ها از بخش   ی و نوآور   ی بوم فناور مختلف زیست   ی ها شده، به توسعه بخش 
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 مثبت و مهمی خواهد داشت.   آثار سازی نیز  کمک کرده که به تبع این امر، در موضوع برند   بنیان و خلاق دانش 

قوانین مرتبط با حوزه    ن رسد روند تصویب و اجرایی شد نظر می های و قوانین حمایتی بیان شده، به با وجود سیاست 

  نک ی تجارت الکترو   نه ی در زم عنوان مثال،  ه ب المللی نیست.  تجارت داخلی و بین   و قواعد برند و برندسازی همگام با تحولات  

برخی موارد خل    در   در مواردی چندین متولی وجود دارد و   وجود آمده است. به   ی و متول   ی و قانونگذار   ی تداخل رگولاتور 

تجارت  جدید در حوزه    های موضوع گردد و  می باز سال قبل   ۲0دیگر، تصویب قانون به حدود  طرف از شود.  قانونی احساس می 

سال    ۱5بعد از  نیز  های صنعتی  بازنگری قانون آزمایشی ثبت اختراعات، علائم تجاری و طرح دهد.  الکترونیک را پوشش نمی 

،  ۱۳94در سال   کالاها و خدمات   غات ی تبل   ی سامانده  نامه ن یی آ همچنین با وجود تصویب همچنان نهایی و ابلاغ نشده است. 

با وجود  علاوه،  برگزار شد. به   ۱۳97در اردیبهشت    « ی کالا و خدمات داخل   غات ی از »تبل   ت ی نشست کارگروه حما نخستین  

 های تاریخی و فرهنگی فراوان، برند ملی گردشگری سال پیش به تصویب رسید.   قدمت دیرینه کشور و وجود جاذبه 

 

 سازي در ایرانهاي پیش روي برندچالش

های  مسئله در همه حوزه ین و ا  یست ها مطرح نبنیانسازی فقط در حوزه دانشکه مشکل برند و برندلازم به ذکر است  

  ی متعدد  ی هاهمواره با چالشدر کشور  سازی  برندعنوان مثال،  به  در کشور وجود دارد.  یطور عمومبه  ی و خدمات  یدیتول

بر   رند مواجه است. علاوهدر ساخت و توسعه ب   گذارییهجهت سرما یدکنندگان تول یو عزم جد ریزیفقدان برنامه یرنظ

تول  ینا بلندمدت  نگاه  معرف  یدکنندگان فقدان  عدم  برند،  تول  یبه  محصولات  بازارها  یدیبرند  کمبود    ی،صادرات   یبه 

  یندافر  یرهو غ   ی جهان  یعتوز  ی هابه کانال  ی عدم دسترس  ی، و تجار  ی اقتصاد  های یاستمدام س  ییرتغ  ی، دولت   های یتحما

همواره با آن مواجه بوده  سازی  برنداست که    ی مشکلات  یگربرتر، از د  یو خلق و توسعه برندها  ی جهان  ی ورود به بازارها

سازی  برند نیهمچن  (۳).باشندنداشته  یامطرح دن یاز ارزش برندها ی سهم یرانیهای اتا شرکت شد سبب . این امر است

در بخش عمومی و دولتی و  سازی  برندهایی نظیر شناخت ناکافی سیاستگذاران، نبود متولی برای  در ایران با چالش

اقتصاد   نظیر  فرهنگی  و  اقتصادی  افزا  یتورممشکلات  دارا  شیو  ب  ییارزش  و  استهلاک  وجود  با  به    یتوجهیثابت 

وکار که بانک  بندی جهانی سهولت کسبایران در رتبه،  سوی دیگر  از   (۲۱).است  مواجه  برند  مانند   نامشهود   ی هاییدارا

نیز چندان موفق نبوده   « پذیری جهانیشاخص رقابتنظر »، وضعیت مطلوبی ندارد. همچنین از دهدمیجهانی گزارش 

است. این شاخص معیارهای مختلفی دارد که بُعد ششم آن، کارایی بازار کالاست که دربرگیرنده نماگرهای متعدد فرعی  

شود، کمتر عملیاتی  وکار کشور برخلاف شعارهایی که داده میگرایی است که در فضای کنونی کسبهمچون مشتری

بنیان  های ویژه در حوزه دانشطور چالشو همینسازی  برندهای عمومی  ترین چالشمهمدر ادامه به برخی از    (۱).شودمی

 شود.اشاره می

 

 عدم شناخت صحیح و كافي از مقوله برند و برندسازي 

از   یکه برخ ییتا جادارد در کانون توجه قرار یابی علم بازار یهااز شاخص یکیسازی برندبرند و المللی، در تجارت بین

همراه    ی مند دانش فنیازن   یک واستراتژ  مدت بلند  یندافر  یکسازی  برند  .کنندمی  یاد ترین بخش تجارت  عنوان مهمآن به

  یلدل  ینبازار هدف مختص به خود را دارد، به هم   یاهر برند مخاطبان و  است.    یو نگرش یاز عوامل اخلاق  یابا مجموعه
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برند در همان بازار مخاطبان    ییشده و حل مشکل شناسا  یریگ هدف اندازه  در مخاطبان   ،از برند  یآگاه   یزاناست که م 

کار  ارزش برند به  یشانه، همراه با افزای کسب سود و درآمد سال  ی تلاش خود را در راستا همه گیرد. آنها  فعال صورت می

روند. یم  ین راحتی از ببه  یرانی معتبر ا  یاست و برندها  برند را درک نکرده  ی اصل  یگاههنوز جا  یران صنعت ااما  برند؛  می

؛  وجود نداردسازی  برند  یده در مورد پد   ی باور واقع  و  مانده است  یباق  ی هنوز بر روال سنت   ها یریتمد  یران در اچراکه  

تصور    یران، ا  در  (۲۲).اندنکرده  یدا پ را    یجهان  یاست قدرت حضور در بازارها  یسته طور که شاآن  بنابراین برندهای ایرانی

کشور، اغلب    یوکارهای سنت که کسبینو لوکس است. با توجه به ا  یاقدام تجملات  یکسازی  برنداست که    ینبر ا  یعموم

بر آن    یلیاند، دل خود داشته  یای براکنندهفروش قانع  یزان هستند و م  یراض   اند،یمودهکه تاکنون پ   یریاوقات از مس

  ی لازم است، اما کاف   یابیفروش و بازار  .کنند  یفتجارت خود تعر  یکلمه« برا  یواقع   عنایمبه»برند    یک بینند که  نمی

با قلب و    یفیک  هاییتبر مزعلاوه  یدبا  یرو به رشد فعل  یدر بازارهابقا    یشده برا  یدتول  ی. محصولات و کالاهایستن

شرکت قرار دارد.  سازی  برنددوش طرح جامع    یمعمولاً رو  یفه، وظ  ین کنندگان ارتباط برقرار کنند که ااحساسات مصرف

دیگر، بسیاری از  ازسویسازی است.  ساخت برندهای موفق جهانی در گرو نگرش فعالان اقتصادی به مقوله مهم جهانی

ی، با مفهوم برند آشنایی کامل ندارند و اغلب برند از عنوان نام یا علامت  مردم ایران، حتی با وجود تحصیلات دانشگاه

 ( 8).کنندتجاری و سایر اجزا نمادین برند تصور می

 

 عدم تمركز بر تحقیق و توسعه 

بیشتر بیش از  فروش  به    رو یناکمتر تمرکز دارد. از  بر سود بالا و حاشیه  یشترب  ی تفکر تجارها  در بسیاری از شرکت

  یجاد ا یاو توسعه  یقبدون تمرکز بر تحق  در کشور یدجدسازی  برنددارند. این امر سبب شده تا بیشتر اعتقاد  سازی برند 

یکا،  آمر  های اروپا، شرکت  یشترب  ایمسئله در تضاد کامل    یناه شود.  آورد  یرو  یدتجارت به تول  زا  یماًمستق   ،هانوآوری 

ی،  انرژ یدمانند تول یهایمهم در بخش یهاتوسعه بوده و حول نوآوری  یقبر تحق  یشترب  نهاو ژاپن است که تمرکز آ کره

  یحقوق انحصار  یتحما  حتت  نیز  هانوآوریهمچنین بیشتر این    بودند.  یک اتومات  یداتو تول   مخابرات، برق، هواپیمایی

خلق برند که  یند  افرهای بلندمدت،  دلیل عدم اطمینان از اجرای برنامهبهدر ایران  قرار دارند. این در حالی است که  

 ( ۱).بر بوده، مشکل استزمان

 

 یان بن محصولات و خدمات فناورانه و دانش   ي استانداردساز 

و رقابت    المللیینب  یکشور در بازارها  یگاهجا  یدر ارتقا  ی توجهقابل  یرثأت  بنیاندانشبا اینکه استانداردسازی محصولات  

استانداردها    ینا  یافت در  یبرا  یفراوان  یهاکشور، همواره دغدغه  ی فناور  بومیستاما فعالان ز  ، دارد  یخارج   ی با رقبا

صادرات    یتو درنها  ینامهگواه  یافتدر  یدق  یان بندانش  یها از شرکت  یاری بس   شودیم  موجبآنها    روییشدارند و موانع پ

  هاییینهاخذ استانداردها دارند، هز  یبرا  یانبندانش  یها که شرکت  یاز مشکلات مهم   . یکی محصولات خود را بزنند

با برا  یداست که  برا  یک مثال    یبپردازند.  استاندارد  یشرکت  واجد در  یمحصولات)   CEاخذ   CE علامت  یافت که 

  ینو اگر واجد ا  یرندگ  قرار  یمورد بررس  یعتجسم انسان و طب  ینبودن برا  مضر  یت،از نظر سلامت، امن  یدبا  شوند،یم

کند؛    ینهتومان هز  یلیونم  ۱50تا    ۱00  ینب  یمجبور است مبلغ  ،خواهند بود(ُ قادر  نشان    ینا  یافتباشند به در  یطشرا
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  ی به گرفتن استانداردها  یلیتما بنابراین و  آیندینوپا از پس پرداخت آن برنم یانبندانش ی هاکه اغلب شرکت ایینههز

لازم را نداشته    ی استانداردها  یان، بندانش  ی هاتوسط شرکت  یدشده است اگر محصولات تول  بدیهی ندارند.    ی مل   یا   ی عموم

افغانستان،   یی به کشورها  ی شان را حتمحصولات  توانند یها تنها مباشند، شرکت پاکستان و عراق صادر کنند.    مانند 

  ی و سنت   یر وپاگدست  ینقوان  یگردازسوی  .اشندداشته ب  ی دسترس  یی پردرآمد اروپا  یبه بازارها  توانند ینم  ینکه مضاف بر ا

  ینا  یت و خلاق   یایی استاندارد است که سرعت پو  هایینامهگواه  یافتدر  یبرا  یانبندانش  یهااز مشکلات شرکت  یکی

 .(۲6) .کندمیها را کند شرکت

 

 كمبود نیروي انساني متخصص 

مدیریت برند اساساً زمینه انسانی دارد نه ماشینی. مشکلات مدیریت برند بیشتر ناشی از نبود یا کمبود نیروی انسانی  

توسعه برند را فراهم  های نیل به  های خود زمینهتوانند با تلاش و خلاقیتدیده و ماهر است که میآموزشمتخصص،  

بنابراین باید پذیرفت که کارکنان قدرت این را دارند که همواره تعهدات مربوط به برند را تقویت و یا تضعیف  ؛  آورند

توان یک برند قوی را در خارج از  کنند، زیرا آنها همواره با مشتریان در تماس مستمر هستند و به همین دلیل نمی

عنوان مشتریان اول شروع نکرد. تحقیقات صورت  بدون اینکه ساخت آن را از کارکنان بهسازمان ساخت و نگه داشت،  

کنند و نارضایتی  رغم داشتن نارضایتی به علل مختلف سکوت میگرفته بیانگر آن است که درصد زیادی از کارکنان به

بروز می با مشتریان  تعامل  در  را  بیشترین عاخود  تا  است  امر سبب شده  این  بهدهند.  نارضایتی مشتریان    دلیل مل 

 ( ۱).کارکنان ناراضی باشد

 

 برندگریزي 

کنندگان  عنوان مثال، مصرف . به کند دهد که تقریباً هر برند و محصولی ممکن است تنفر از برند را تجربه مطالعات نشان می 

زیست  رد حفاظت از محیط رسانند یا با ایدئولوژی آنها در مو ممکن است محصولات برندهایی را که به محیط آسیب می 

انتخاب نکنند. مفهوم اساسی این اعمال غیرمصرفی آن است که مصرف  کنندگان درباره  ناسازگار هستند را برای مصرف 

واقع هریک  تنها در مورد خودشان، بلکه روی جهان خارج دارند نیز نگران هستند. در تأثیراتی که محصولات انتخاب شده، نه 

توانند زمانی که آنها برندهای مختلف  کنند و این احساسات می متفاوتی را نسبت به برندها تجربه می ها احساسات  از مشتری 

کنندگان از برندها ممکن است به کاهش یا بهبود سطح رضایت از  بینند برانگیخته شوند. انتظارات و تجربیات مصرف را می 

کننده  بحران، نگرش ضدمصرف و شدت احساسات منفی مصرف سه بعد شدت  با  دهد بحران برند  شود. نتایج نشان می نتایج  

گریزی،  برند جمله  از هم تنیدگی، سطوح متفاوتی از بحران برند  در که این سه بعد با توجه به ماهیت سیال و  شود  می ایجاد  

 ( ۲۳) . دهند ستیزی را شکل می برند عدم علاقه به برند، مخالفت با برند و  

 

 رقابت در عرصه جهاني 

ای  در جامعه. امروزه  اندمواجهقوی    یکنند که با رقبا ای رقابت میپیچیده  یباز  یدانم  ، درهای در حال توسعهشرکت

  یگرو د  از محصولات حاصل از گوشه و کنار جهان، حق انتخاب دارند   یعی وس  یف ط  یناز ب  یان کنیم که مشترمی  ی زندگ
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کالاها انتخاب  به  بازار    یدیمحصول جد  هب  یانجلب کردن مشتر  یستند. همچنینن  یداخل   یدتول   یمحدود  وارد  که 

بنابراین با توجه به رشد ن وجود دارد؛ آ یبرا یادیهای زانجامد چون اغلب جانشینبه طول می یشتریزمان ب شود،می

ه نزول نکرده و  گاها و سلیقه مشتریان داخلی هیچهای جهانی، خواستهتکنولوژی، اطلاعات و دسترسی مردم به رسانه

نزدیک میبه به مشتریان جهانی  بسیار دشوار  سرعت  را  داخلی  مدیران  برای  درنتیجه جلب رضایت مشتری  و  شود 

سازی  برندکند و با رویکرد  امروزه، همه محصولات و خدمات در ظرف جهانی است که معنا و مفهوم پیدا می  .کندمی

های مؤثر بردارند بیشتر  اند گامافیایی ایران نیز، محصولاتی که توانستهدر گستره جغر  یابد.است که توان صادراتی می

 ( ۱).معنای وسیع خودبهتا برند  اندبرندهای محلی

 

 الکترونیکي  تجارتدر رگولاتوري 

به گسترش   توجه  است.  وکسببا  کرده  پیدا  اهمیت  از پیش  بیش  پلتفرم  این  در  برندسازی  لزوم  اینترنتی،  کارهای 

الکترونیکی  مدلاز  ۱سکوهای  نوین کسبجمله  ذیوهای  برای  مدل  این  زیاد  مزایای  وجود  با  هستند.    اما نفعان،  کار 

عنوان  را با پیچیدگی مواجه کرده است. بهنها  آساماندهی، کنترل و نظارت بر  یند  افرهایی نیز همراه دارند که  چالش

های مهم در این نوع کننده محصولات و خدمات یکی از چالشهای اینترنتی عرضهاعتماد مشتریان به فروشگاهنمونه،  

بههمانوکارهاست.  کسب قوی  برند  اشاره شد،  نیز  قبلاً  ق   دلیلطور که  و  آنها شکل میاعتماد مشتریان  گیرد.  ضاوت 

های  تنها موجب تضعیف اعتماد به فروشگاهنههای نامعتبر  سایت  ازسویبنابراین هرگونه فریب و کلاهبرداری مشتریان  

این پلتفرم برند محصولات و خدمات عرضه شده  اعتبار  بلکه  این خصوص  در  .  دندازامیبه خطر    را ها  اینترنتی شده 

مرکز توسعه تجارت    ازسویکارهای الکترونیکی  وکسباعطای نماد اعتماد الکترونیکی )اینماد( به  از قبیل    هاییاقدام

.  استنقاط ضعف    یکسری   خود داراینماد    رسد، اعطای ایننظر میالکترونیکی وزارت صمت انجام شده است، اما به

را    ینترنت یکه به خدمات آن فروشگاه ا  ینانیو خدمات و اطم   تیف ی دوستاره، ک  ای ستاره    ک ی نماد با    نیعنوان مثال، ابه

بودن اکندیمشخص نم  یبه خوب ن  نی. زمانبر  به  زینماد  نقاط ضعف آن  بود    نی. همچنرودیمشمار  از  به    نمادی اقرار 

  یگرید  ر یسمت مسبهکار باشد، اما در طول زمان  وکسب  نان ی اطم  جاد یابزار احراز اصالت و اعنوان  بهصورت داوطلبانه  

   از آن نشد. یجهت استقبال چندان نی کرده است و به هم دا یسوق پ

 

 بالا بودن ریسک اقتصادي 

افزایش ریسک اقتصادی با کاهش تولید ناخالص داخلی، کاهش نرخ رشد اقتصادی، افزایش نرخ تورم، افزایش کسری  

اطمینانی عمومی،  های خارجی یک کشور مترادف است؛ بنابراین افزایش این ریسک، با افزایش نابدهیبودجه و افزایش  

های مبادله، توانایی یک کشور در  های بلندمدت و افزایش هزینهگذاریثباتی اقتصاد کلان، کاهش سرمایهگسترش بی

ت در بازارهای جهانی را کاهش داده و امکان پاسخگویی  رقابهای پایین قابلکیفیت بالا و هزینه  تولید کالاها و خدمات با

و درنهایت تصویر ذهنی  ده  کرگذاران خارجی را مشکل  ها و نیازهای مشتریان، گردشگران و سرمایهمناسب به خواسته

 
1. Electronic Platform 
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مرتبط  خود تأثیر منفی بر سایر برندهای نوبه بهاین امر  ( ۱5).دهداز آن کشور را مخدوش و ارزش برند ملی را کاهش می

 گذارد.های داخل کشور میبا محصولات و خدمات شرکت

 

 اقتصاد متکي بر دولت 

ثروتمادامیاصولاً   کانون  دولت  کسبکه  فضای  باشد،  رقابتسازی  از سطح  برخوردار  وکار  در کشور  مطلوبی  پذیری 

از شرکت بسیاری  مدیران  آن  تبع  به  و  بود  رقابتنخواهد  به  توجه  برای  نظری ضرورتی  لحاظ  از  مقوله  ها  و  پذیری 

کشور در رقابت با  های اقتصادی  پذیری بنگاهنتیجه سطح رقابتدرکنند.  های خود احساس نمیدر سازمانسازی  برند 

شوند، مطلوب نخواهد   وکار کشور وارد ها در فضای کسببرندهای معتبری که ممکن است بعد از برداشته شدن تحریم

وری  صدا، خصوصی نبودن صنایع ایران و بهرهبود. همچنین اکثر فعالان عرصه اقتصاد و البته عرصه علمی در دانشگاه یک 

ها پیش  که دولت ایران از مدتآنجاازکنند. طبق این نظر  ایران معرفی میسازی  رندبترین دلایل ضعف  پایین را اصلی

برای  عنوان یکهبه فرصتی  بوده و همه صنایع را زیر چتر مدیریتی خود قرار داده است، هیچ  ایران  تاز عرصه تجاری 

  های منسوخ مدیریتی سنتی و شیوهشود( فراهم نکرده است و تنها با  )که در فضای سالم رقابتی ایجاد میسازی  برند 

 (۲۲).شده باعث از بین رفتن تدریجی برندهای ایران شده است

که    هاییچالشست که برخی از  ا  بنیان ذکر این مسئله ضروریدر صنایع دانشسازی  برندهای  درخصوص چالش

عمومبه تأثیر    ی طور  برندها  شد،  بر  اشاره  قبل  قسمت  در  و  بهمیدارد  در  تواند  خاص  محصولات  شرکتطور  و  ها 

هستند که    یمؤسسه خصوص  یا شرکت    ، بنیاندانش  هایهمؤسسها و  شرکتعنوان مثال،  به  تر باشد.ها پررنگ بنیاندانش

تر، بازار محدودتر  کنند. لذا محصولات و خدمات آنها خاصفعالیت می  افزوده فراوانهای برتر و با ارزشفناوری زهدر حو

ای هم خواهند داشت. بنابراین برندسازی در این صنایع ممکن است دشوارتر نیز باشد، چراکه نیاز به  و مشتریان ویژه

ن همانند سایر محصولات  بنیا توان انتظار داشت تولیدات دانشثرتر و نوینی خواهد بود. برای نمونه، نمیؤبازاریابی م

معرفی   تلویزیونی  تبلیغات  طریق  از  پوشاک  و  بهداشتی  و  آرایشی  خوراکی،  مواد  نظیر  به  ندشوتولیدی  نیاز  بلکه   ،

 ست.ا  های تخصصی برای عرضه این نوع محصولات ضرورینمایشگاه

بوده و کارکنان نیز دانش فنی  های سطح بالا  هایی در ارتباط با فناوریبنیان، شرکتهای دانشدیگر، شرکتطرفاز

رود  رود. لذا انتظار میشمار میها، بخش مهم و حیاتی بهبالایی دارند. همچنین واحدهای تحقیق و توسعه در این شرکت

تر باشد. البته  رنگ بنیان کمهای دانشهایی مانند عدم شناخت مقوله برندسازی و عدم تحقیق و توسعه در شرکتچالش

ها حضور داشته باشند.  ند این است که افرادی با تخصص مدیریت بازاریابی در تیم تحقیقاتی این شرکتاین امر نیازم

  68۳7بنیان در بحث برندسازی مربوط به نوپا بودن آنها باشد. در حال حاضر،  های دانشترین چالش شرکتشاید جدی

یا مستعد    ۲،  ۱درصد( جزء نوپا نوع    ۳5)حدود  شرکت    ۲4۲7بنیان در کشور فعال هستند که از این  شرکت دانش

قبلاًبنیان هستند. هماندانش که  برندسازی یک    طور  اشاره شد،  و  زمانیند  افرنیز  آگاهی  مشتری ضمن  و  است  بر 

مدت وفاداری به برند حاصل شود. این در حالی  بلندشناخت برند، باید کیفیت یا برتری محصول را درک کرده تا در  

های اول همواره وجود دارد. چالش  در سال  ۱( کار )دره مرگوکسبی احتمال سقوط  استارتاپ   یستمکوسااست که در  

 
1. Valley of Death 
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بنیان، رقابت در عرصه جهانی است، چراکه برای محصولات با فناوری بالا )هایتک(،  های دانشجدی دیگر سر راه شرکت

رد. البته هزینه تمام شده محصولات داخلی  یافته وجود داتوسعهرقبای قوی و جدی از جانب کشورهای پیشرفته و  

بودن کیفیت   دارا  )به شرط  به محصولات خارجی  و  قبول(، میقابلکمتر نسبت  برای محصولات  رقابتی  تواند مزیت 

 بنیان داخلی باشد. خدمات دانش

آفرین مشکل تواند بر مقوله برندسازی  بنیان نیز می بوم دانش زیست های مطرح شده، عوامل محیطی در  بر چالش علاوه 

گذاری بلندمدت ثباتی اقتصاد کلان، موجب کاهش سرمایه عنوان مثال، بالا بودن ریسک اقتصادی و گسترش بی باشد. به 

تری داشته باشد، چراکه در این نوع حوزه، نیاز بنیان ممکن است تأثیر مخرب خواهد شد. این موضوع برای صنایع دانش 

یکی از انواع متداول تأمین مالی است که در صورت عدم   ۲گذاری مستقیم خارجیو سرمایه   ۱گذاری خطرپذیربه سرمایه 

 کار، این ابزارها از دسترس خارج خواهند شد. و ثبات اقتصادی و مطلوب نبودن فضای کسب 

بنیان قوانین و  دانشهای  ها و قوانین بحث شد، در حمایت از برندسازی و شرکتطور که در بخش سیاستهمان

  حمایت  ی؛ قانونو علائم تجار  یصنعت   یهاقانون ثبت اختراعات، طرحجمله به    مقررات متعددی وجود دارد که از آن

  یو ارتقا   یر پذرقابت  ید قانون رفع موانع تول ختراعات؛  و ا  هاینوآور  سازی تجاریو    بنیان نشدا  مؤسسات و    ها کتشراز  

بنیان اشاره شد. با این وجود، اجرای کامل و تحقق اهداف این قوانین و  ش تولید دانشو قانون جه   کشور  ی نظام مال 

بنیان مشهودتر  شود، اما در صنایع دانشدیگر نیز مشاهده می  هایموضوعها خود چالش بزرگی است که در  سیاست

توان عدم اجرای کامل قانون  بنیان را میعنوان مثال، یکی از دلایل توجیهی برای تهیه قانون جهش تولید دانشاست. به

نوآوری و    صندوقانه  یسال  ی منابع مال   ین تأمبنیان قلمداد کرد. برای نمونه، سرمایه اولیه و  های دانشحمایت از شرکت

بنیان، منوط به تدوین و  دیگر، اجرای قانون جهش تولید دانشطرفازطور کامل محقق نشد.  شکوفایی هیچ زمانی به

بر بوده و هم نیاز به  های مختلف است که این امر هم زمانهای اجرایی متعددی با همکاری وزارتخانهنامهینیتصویب آ

قانون    دلیل حمایت از مالکیت صنعتی در کشور به  با وجودبر این،    های اجرایی خواهد بود. علاوههماهنگی کامل دستگاه

رایت، قانون جامع  کپیت از مالکیت صنعتی«، هنوز در زمینه  طور طرح در حال تصویب »حمایثبت اختراعات و همین

افزارها  بنیان حوزه انفورماتیک و نرمرود این موضوع در صنایع دانشو ضمانت اجرایی قوی وجود ندارد. بنابراین انتظار می

اطلاعات و ارتباطات و    یفناور بنیان در حوزه  های دانشیشترین تعداد شرکتباست    گفتنیای جدی تلقی شود.  مسئله

شرکت(. در زمینه ثبت علائم تجاری در اداره مالکیت معنوی نیز موانع و    ۱545ای فعالیت دارند )یانهرا  یافزارهانرم

از آن جمله میمشکلاتی دیده می به  شود که  امتیاز علائم تجاری،  سوءتوان  فروش  افراد سودجو در ثبت و  استفاده 

سامانه در  فنی  کردبهدستو    هامشکلات  اشاره  برندها  شدن  برای    (۲4).دست  مناسب  )برند(  اسم  انتخاب  بنابراین 

کنند، مشکل بوده ممکن است ناگزیر به خرید برندهایی باشند که چندین  ها که محصول جدیدی تولید میاستارتاپ

 سابقه آنها با چالش برندگریزی مواجه شوند.    سوءدلیل  دست چرخیده و ممکن است به

  

 
1. Venture Capital (VC)  

2. Foreign Direct Investment (FDI) 
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 یشنهادهاو پ يبندجمع

توان دریافت که »برند« تنها یک نام و علامت تجاری نیست، بلکه هویتی است برای تعیین  از مطالب گفته شده می

یا خدمت، منش ویژگی کالا  یا  تولید  أ کیفیت  برو مرجع  آنها  برند که قضاوت  تعهد و مسئولیت صاحب  عهده  کننده، 

  ینترموفقکه امروزه  طوریبهتواند داشته باشد بسیار زیاد است.  منظر، ارزشی که یک برند میمشتریان است. از این  

.  هستند  یادر سراسر دن  یاندر ذهن مشتر  ی تجار  یهانام  ینو مشهورتر  ینترشدهشناخته  ی دارا  یا دن  ی وکارهاکسب

بنیان، به برند محصول و شرکت بیشتر پرداخته  حسب موضوع دانشبربرندها انواع مختلفی دارند که در این گزارش  

ها و اصول  یاست که استراتژ  ی وکارترین اصول هر کسباز مهم  یکی سازی  برندهمان    یا   ینگبرندشد. نتیجه اینکه،  

های داخلی، تولید و فروش بیشتر بوده و کمتر به مقوله  کتاین در حالی است که دغدغه اکثر شرخاص خود را دارد.  

دارند.   توجه  دانشطرفازبرندسازی  در حوزه  برندسازی  بهبنیان مسئلهدیگر،  چالشی  و  مهم  رود،  شمار میای خیلی 

های  شناسایی چالش  رونی ازا.  استبنیانی  بر سطح فناورانه و دانشهای آنها مبتنیچراکه امروزه اقتصاد کشورها و رقابت

ها و محصولات  بنیان و موفقیت بازاریابی شرکتاین حوزه و ارائه راهکارهای سیاستی و اجرایی در جهش تولید دانش

ها و  بر بوده و نیاز به سطح بالایی از مهارتدهد که برندسازی تلاشی زمانبنیان اهمیت دارد. مطالعات نشان میدانش

مدیریت برند فازهای مختلفی پیشنهاد شده است، اما موضوع ایجاد ذهنیت مطلوب از برند، اعتمادسازی  منابع دارد. برای  

  مؤثر هستند   یداخل   یبرندها  یتدر موفق  ی متعدد  رود. عواملشمار میسازی در حمایت از آن از اصول کلی بهو فرهنگ 

هایی  لفهؤچنین عوامل محیطی اثرگذار اشاره کرد. متوان به عوامل مرتبط با شرکت و خود برند و همجمله می  که از آن

گذاری  حمایتی و تشویقی دولتی، جذب سرمایه  یهاکار؛ سیاستواقتصادی؛ محیط مطلوب کسبـ    از قبیل ثبات سیاسی 

  های نوین و اعتماد و وفاداری به برند نیز ذیلهای برندسازی توسط مدیران؛ استفاده از فناوریخارجی؛ تدوین برنامه

بنیان و برندسازی در کشور شناسایی  های دانشها و قوانین حمایتی از شرکتهای توسعه برند عنوان شد. سیاستشاخص

چالش عدم  علاوه بر  رسد  نظر میبه  حالاینباطور مستقیم یا غیرمستقیم در مقوله برندسازی نقش داشتند.  شد که به

ها  نامهینیروز نبودن آبه، در برخی موارد با خل قوانین یا  های مرتبط سیاستاجرای کامل و عدم تحقق اهداف قوانین و  

های متعددی درخصوص برندسازی مورد  . در این گزارش چالشمواجه هستیم  تجارت الکترونیکیویژه در موضوع  به

بینان مشهودتر و  انشحوزه د  ها در حال در مواردی چالشاینبابحث قرار گفت که اکثر آنها در حوزه عمومی بودند،  

بنیان راهکارهایی قابل ارائه است. برخی  های دانشهای موجود در برندسازی شرکتتر بود. در راستای رفع چالشپررنگ 

 توانند انجام دهند که عبارتند از: بنیان میهای دانشاست که شرکت هاییاقداماز این راهکارها مربوط به 

 

 ثبات كیفیت و قیمت مناسب 

  است  ی مشتر  یهااز توقعات و خواسته  یکی  یفیتاست که ثبات در ک  . واضح فروش هستند  ی اصل  عامل   یمت، و ق   یفیتک

دست آوردن برند خود یا  هبنیان برای بهای دانشلذا شرکت  .کالا در بازار است  یمتق   کنندهیینعامل تعنیز    رقابت  و

  یی هارساختیهدف ز   نی تحقق ا  یمنتها برا  کنند.لاش  ت  یمت و کاهش ق  یفیت ک  یشافزامحصول خود باید در راستای  

از   ی کی  یمثال، استانداردساز برایدر داخل و خارج کشور کمک کند.   انیبنمحصولات دانش یریلازم است که به فراگ
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م   یهارساختیز محسوب  در   شودیمهم  ا  که  حاضر  ن  ن یحال  محصولات    ی استانداردساز  ی سازچابک   ازمند یحوزه 

  گان یاستفاده را  ، یشگاهی امکانات آزما  ، یاتی مال  یهاتیازجمله معاف  ی تیحما  ی هاارائه بسته  نین است. همچ  انیبندانش

  ی و فناور  ی ازجمله معاونت علم  ان یبندانش  عیصنا  یحام  ینهادها  ینوپا ازسو  یهابه شرکت  یگریها و موارد داز مشاوره

 بکاهد. دی به مرحله تول دن یها تا رس بالا به شرکت ی هانهیهز لیتواند از تحمیم  یجمهور استیر

 

 المللي  براي حضور در بازار بین ریزي  برنامه 

  یگذاری کافریزی و سرمایهمطالعات، برنامهباید    ،المللی بین  ی تر در بازارهاحضور پررنگ   یبرا  بنیان دانشهای  شرکت

بازار  باشند بین سازی  برند و    یابیدرخصوص  ارز در سال   یشافزا   یگرد ی سو از   .المللی داشته   یبرا   یفرصت  یرهای اخنرخ 

المللی ارائه بین  یقابل رقابت در بازارها   یمتیو خدمات خود را با ق  یدات فراهم آورده تا تول  یرانی ا  ینانصنعتگران و کارآفر 

، نها آ   یتواند برا می   ارجیخ   یوجود دارد، بازارها   ی داخل  ی که در حال حاضر در بازارها  ی علاوه با توجه به رکوده . ب کنند 

بنیان دانش های  امروزه باید در شرکت   عبور از بحران فراهم آورد.   یاو    ید های تولتوسعه بازار و حفظ ظرفیت   یبرا   ی بستر 

 توجه به شعار استراتژیک )تولید برای صادرات( و تبدیل کردن آن به یک فرهنگ سازمانی در اولویت قرار گیرد. 

 

 سازي اخذ مشاوره از متخصصان برند 

ها ارتباط  شرکت  ین فروش ا  یزانم نشان داده است که  های گوناگون  ر حوزهموفق دمختلف    های شرکتروی    تحقیقات 

  آنهااز    بسیاری ای که  گونه به  است،   و بازاریابی داشته  برندسازیها به مبحث  شرکت  ینشاوران ابا نگرش م  یمیمستق

سال فروش    یکدر عرض   یغاتیگزاف تبل  هایهزینه  اند بدون پرداختتوانستهیح،  های صحاز مشاوره  یتنها با برخوردار

 .  دهند  یشافزا تا حد زیادی را های متبوعشان شرکت

 

   كارهاي اینترنتي و كسب   لازم جهت   و حقوقي   هاي قانوني زیرساخت دن  كر مهیا  

کارهای آنلاین و برندسازی اینترنتی در  وتعیین یک رگولاتوری منظم، دقیق و چابک برای تطبیق رشد و توسعه کسب

ذار و نظارتی  کشور ضروری است. با توجه به تغییرات سریع ساختار بازار تجارت الکترونیکی، لازم است نهادهای قانونگ

بر    ای تدوین کنند که قادر باشند با سرعت خود را با تغییرات بازار تطبیق دهند. علاوهگونهمرتبط، مقررات خود را به

آن نباید مانع توسعه در این زمینه شده، بلکه با ایجاد شرایط و محیطی مناسب، به حفظ و ترویج سکوهای الکترونیکی  

 .دکنن کمک  

 

 ابزارهاي نوین تبلیغاتي استفاده از  

رو، بازاریابان با چالش  اینهای جدید، دیدن تبلیغ اختیاری است. ازهای قدیمی تبلیغ، در فضای رسانهبرخلاف شیوه 

ها  جای اینکه آن را مزاحم بدانند، تمایل به دیدن آن داشته باشند. یافتهبهن  امخاطبرو هستند که  هخلق تبلیغاتی روب

کننده را موجب شود. از طریق شدگی مصرفتواند عجینگونه عنصر داستانی شخصیت تبلیغ، میدهد که چنشان می
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کننده شود. بنابراین  شدگی هیجانی مصرفعجینتواند موجب  هایی در داستان که خوب تعریف شوند، تبلیغ میشخصیت

برند   یفرد برابهمنحصر  ی داستان ، المللیبزرگ بین یهااز برند ید تقل یجابهتلاش کنند  یانبنوکارهای دانشکسب  یدبا

   د.برند خود، گام بردارن یتچه بهتر هوهرانعکاس   ی کنند تا در راستا یفخود تعر

 

 ستیزي برند اجتناب از  

اصلی از  یکی  نشده  برآورده  دلایل  انتظارات  بهبرندترین  محرک  این  است.  انتظارات  ستیزی  در  موجود  شکاف  دلیل 

توانند این محرک را  بنیان قطعاً میهای دانششود. در هر صورت شرکتعملکرد واقعی محصول آغاز میمشتریان و  

  شده است. علاوه  های دادهمتوقف سازند. یکی از راهکارهای احتمالی نظارت دائمی بر کیفیت محصولات و عمل به وعده

این مدیران شرکت به مشتریان اجازه دهند شکایات خوبر  باید  بهها  را  از  د  تا  برسانند  آنها  به گوش  صورت مستقیم 

؛  ستیزی استبرندعمل آید. عدم تجانس نمادین و عدم تجانس عملکردی از دلایل اصلی  به  جلوگیری  مشکلات دیگر

بنابراین توصیه این است که مدیریت در سطح شرکت باید احتمال قطع رابطه با برند موجود و اتخاذ استراتژی جدید  

اندازی مجدد با یک طرح و نام جدید را در نظر بگیرد. بخش تحقیق و توسعه شرکت باید خودشناسی مشتریان  برای راه

 . دکنهدف را شناسایی کند تا بتواند برند را با شخصیت مشتری هدف هماهنگ  

دانش برندسازی حوزه  از  در حمایت  سایر    هاییاقدامبنیان،  همچنین  و  دولت، مجلس  برای  توان  نهادها مینیز 

 خلاصه شده است. 4متصور شد. برخی از این راهکارها در جدول 

 

 بنیاناهم اقدامات پیشنهادي براي نهادهاي حکومتي در حمایت از برندسازي حوزه دانش .4جدول  

 مجري  شرح  پیشنهاد

 ی ملسازی  برند   توسعه
از راهبرد ملی کشور در  یعنوان بخشملی بهسازی برند در نظر گرفتن 

 های سیاسی و اقتصادی بخش 
 هاهمه دستگاه 

 یدولت با بخش خصوص  یشترتعامل ب
اتخاذ رویکردی معقول و متفاوت در عرصه مناسبات سیاسی و تجاری  

 منظور نفوذ در بازارهای صادراتیبه ازسوی دولتمردان و کارآفرینان  

دولت و بخش  

 خصوصی 

 ی بنگاه  یبرندها   یتتقو
داخل  یبنگاه  یبرندها   یتتقو عرصه  ب  یدر  طریق ینو  از  المللی 

 ی صادرات  هاییوم و کنسرسها  شبکه  یتتقو  ی وداخل  یبرندها  یسامانده

وزارت صمت،  

توسعه  سازمان  

 جارتت

 تقویت نظام مالکیت فکری 

شورای نگهبان نسبت به طرح حمایت از مالکیت   هایایرادتسریع رفع 

 صنعتی 

مجلس شورای  

 اسلامی 

رایت( و تصویب  کپیتدوین طرح یا لایحه جامع مالکیت ادبی و هنری )

 آن

دولت و مجلس  

 اسلامی شورای  

های قانونی و  روزرسانی زیرساخت هایجاد و ب

 سکوهای الکترونیکیحقوقی در موضوع  
 ی  برندساز   یدر راستا  نترنت یاز بستر ا  یتخصص  یبرداربهره 

دولت و مجلس  

 شورای اسلامی 

 

هایی متشکل از تولیدکنندگان و صادرکنندگان در  شود با تشکیل شبکهبرای توسعه برندسازی ملی پیشنهاد می

فعالان بخش خصوصی  المللی همچنین اعطای تسهیلات جهت تقویت سرمایهبازارهای بین از  این صنعت  گذاری در 

تصویر ذهنی مشتریان خارجی روی محصولات ایرانی و  های ارتباطی مؤثر بر  بر این، بررسی کانال  حمایت شود. علاوه 
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های توسعه برند ملی  تمرکز بر خلق برندهای نوین با توجه به پشتوانه تاریخی، فرهنگی و جغرافیایی کشور از دیگر راه

ها و  شرکتسازی  برندتواند در موضوع برند و  از قبیل موارد زیر می  هایی اقدامهای دولتی از طریق  حمایت  کشور است. 

 بنیان بسیار اثر مثبتی داشته باشد:تولیدات دانش

 ، آن مستمر توسعه و منطقه سطح در   یریپذرقابت توان تیتقو ✓

 ، یجهان بانک  یهاگزارشوکار در کشور در  کسب ی فضا  یبندتراز رتبه شیافزا ✓

 ، یخارج یهاهیسرما  جلب در لیتسه ✓

 ، یجهان معتبر یبرندها  با مشترک یهایهمکار  ✓

 ، برند یرو یگذار هیسرما به نسبت  یرانیا یها بنگاه در  ران یمد دگاه ی د رییتغ ✓

 ، یتجار برند یبندرتبه و ی گذارارزش یهاسسهؤم  سیسأت و تیتقو ✓

 ، گریکدی (، اجاره و ادغام برندها در ده ی)مزا فروش  د،یخر منظور به برند بازار جادیا ✓

 ، ی فرهنگساز  منظوربه هاشرکت( نگ ی)برند برند یرو  یغاتی تبل ی هاشرکت و مبلغان  دیتأک ✓

 .  …و برند شگاهی نما ، یمل جشنواره ،یمحل  جشنواره یبرگزار ✓

 :است ارائه قابل  ریز ی هاراهکار ی المللنیو ب ی در عرصه داخل  یبنگاه یبرندها تیتقو یبرا

  تیشامل تقو  ینشان تجار   یتخصص  ونیسی کم  ی و کارکرد  یدر دستور کار قرار گرفتن اصلاح ساختار سازمان ▪

 ، یداخل  یبرندها یو سامانده  یقات ی و تحق  یامشاوره ، یآموزش یو بهبود کارکردها ونیسی کم یاعضا

ابه  نهیبه  اسی فاقد مق   یواحدها  تیهدا ▪ از    یاقتصاد  اسیبه مق  ی ابیو دست  ی افق   یهایکپارچگی   جادیسمت 

 ، یصادرات  یهاومیها و کنسرسشبکه تیبزرگ، تقو یکوچک و متوسط به واحدها  یواحدها  ل یدر تبد یی ایپو قیطر

 ( ۲5).آنها تیها و تقوخوشه ی ریگاز شکل تیو حما ی صنعت ی هاخوشه ییشناسا ▪

 دیو ابلاغ آن با  بیتصو  «،یصنعت  تیاز مالک   تیشدن طرح »حما  یینها  ،یفکر  تیجامع از مالک   تیحما   یراستا  در

فناور   انی بندانش  یهاشرکت  یبرا)که    یهنر  و  ی ادب  تیمالک   از  ت یحما  نیهمچن .  دشو  عیتسر و    یحوزه  اطلاعات 

 پوشانده شود.    عملجامه ی کاف   ییقانون جامع و با ضمانت اجرا  نیتدو قیدارد(، از طر  یادی ز ت یارتباطات اهم
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