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  پيرامون برند مصاحبه با دكتر اميرشاهي

  سارا قوامي

  

  ضرورت اهميت يك برند در جامعة ايران چيست؟ :اولسوال 

طور در بازارهاي  هاي علمي سالهاي زيادي است كه در بازارهاي داخل كشور و همين در جواب به اين سوال ما بايد دقت كنيم كه شركت
بخش و موثري در ارتباط با جاانداختن برندشان در بازار انجام ندادند و اين مشكلي است  ت نتيجهمنطقه حضور داشتند اما متأسفانه اقداما

ر داخل كشور هم برندي كه صادرات نداشته باشيم بلكه ددر قالب برندهاي مشخص و معتبر در خارج از كشور كه باعث شده ما نه تنها 
يك برند معتبر عملاً . از دست دادن سهم بازار هستيم شاهدزار داخل كشور ما در بالذا . ار كرده باشد به ندرت وجود داردكسب اعتب

  . گيرد ميرا از ما سهم بازار شود خيلي سريع  كشور مي خارجي وقتي وارد

ري بسياو سهم بازار  ياي معتبر جهانبه نفع برنده گران قيمت سهم بازار بسياري از كالاهاياز دست دادان  حال حاضر در كشور شاهددر
ما در . برند متمايز معتبر در داخل كشور خيلي كم داريمعملاً . هستيم هاي توليدكنندة چيني به نفع شركتاز كالاهاي ارزان قيمت 

دهد كه  يافته هاي تحقيق به ما نشان مي. انجام داديم دانشگاه خودمان دو تحقيق در ارتباط با مسأله شيفتگي نسبت به برندهاي خارجي
اي كه نمونه تحقيق از آن  نمونه آماري و جامعه. را دوست ندارند Made in Iran  ها خواهان برندهاي خارجي هستند و انيدر مجموع اير

مورد  مؤلفه كه ميزان ملي گرايي را در ايران 18دهد كه از  اين تحقيق نشان مي هاي يافته .وط به طبقة متوسط استگرفته شده است مرب
  . بودند ر ضعيف يا خيلي ضعيفمتغي 14، سنجش قرار دادند

الواقع معيد اين  كه فيشود  راني خيلي مرغوب تر تلقي مينسبت به برندهاي ايكه كلاً برندهاي خارجي  هدد تحقيق ديگري باز نشان مي
خارجي توفيقي به در بازارهاي لذا نه تنها  .ديماست كه ما اقدام مؤثري براي داشتن يك برند متمايز و معتبر در داخل كشور انجام ندا

از دست  ، نيزشود خارجي كه وارد بازار ما ميهاي  بازار بزرگ و با پتاسيل داخل كشور را به نفع شركتست نياورديم بلكه با كمال تأسف د
 هاي توليد كننده و بخش تجاري كشور بلكه مجموعة نظام به نظر اهميت اين قضيه روشن است اما متأسفانه نه تنها شركت. دهيم مي
انداز  د چشماشاره كردند كه در سنمعاونت وزارت صنايع در نشستي  سال گذشتهكه  به گونه ايرسد كه از موضوع برند غفلت كردند  مي
  . نشده است گرفتهدر مورد يك برند در نظر ساله هيچ سهمي  20

  

  سنجش و آگاهي از ارزش برند چه منافعي در سطح خرد و در سطح كلان دارد؟ :سوال دوم

به اين  .يكي از اين موارد تمايز است. فوايد زيادي در بر داردبرند  )ها در سطح سازمان( ح خرددر سط بايد گفت كه ر جواب به اين سوالد
ز به عنوان زيرساخت و تمايطور كه اطلاع داريد همان . كند معني كه يك شركت با داشتن يك برند خود را در بازار رقابتي متمايز مي

توانند مشتري هاي وفادار را جلب كند و همين طور وفاداري  فايده ديگر اين است كه يك برند مي. رود ازاريابي به شمار ميمهم بمبناي 
شوند و  جذب شما مي يهاي ، شركتصاحب برندي هستيد - بنا به استانداردهايي كه رعايت كرديد-وقتي شما . مشتريان را تصحيح كند

  دهد كه هر خانوادة  در آمريكا صورت گرفته نشان مي  يك تحقيق كه اخيراً. وفادار ايجاد كنيد Customer baseتوانيد يك  تر مي راحت
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، در هر سال بابت )رود به شمار ميدنيا هاي توليدكننده لوازم بهداشتي  ترين شركت كه در شمار بزرگ( برند پروكتل اند گمبلوفادار به 
لذا . پرداخت كند، پردازد برندهاي ديگر مي دلار بيشتر در مقايسه با مبلغي كه براي 725 يد محصولات برند اين شركت، حاضر استخر
 .ها خودكنترلي رفتاري است گر شركتفايده دي .وجود دارد توانند برند ايجاد كنند هايي كه مي منفعت مالي كلاني براي شركتبينيم كه  مي

يك برند دارد، رفتارهاي درون سازمان خود را در بعد توليد و در تانداردهاي كه نسبت به حفظ اس ها به خاطر تعهدي كه شركت بدين معنا
رفتارهاي به اين خاطر كه اگر قرار باشد  ؟چرا. دارند كنند و باقي نگه مي دهند، حفظ مي انجام مي  بعد مجموعه خدمات و آنچه در شركت

فوايد ديگر از . زند به اهداف برندسازي لطمه ميمسئله اين  د وهاي برند متفاوت خواهد ش يژگيكيفيت برند و ويك شركت تفاوت كند، 
 66به ياد بياوريم كه كوكاكولا  .كنند هستند في نفسه ارزش پيدا ميهايي كه معتبر  شركت .اشاره كنيموجهه و اعتبار شركت به توانيم  مي

  . ستبرند ا وجهه از ديگر فوايدو لذا اعتبار . ميليارد دلار ارزش پيدا كرده است

براي ژگي برند از قبل مشخص شده و تواند به راحتي سفارش بگيرد، زيرا وي شركتي كه برند دارد مي. دهي است ه ديگر سفارشيدفا
توانند برند شما را كپي  طور جلوگيري از تقليد رقبا، وقتي شما يك برند داريد به طور قانوني رقبا نمي همين. آشناست دهندگان سفارش

  . كنند

داشته  يك برند واحدشما مجبور نيستيد براي مجموعه قشرهاي مختلفي كه در بازار هستند . بازار است بندي خوب ديگر، بخشفايده 
لذا عملاً  وت بازار طراحي ميشودهاي متفا متفاوتي براي بخشبرندهاي  .ظاهر مي شوند برند يدر قالب پورت فوليوشركتها بلكه،  باشيد

وت دارند هايي كه برندهاي متفا شركت .اشاره كنيم ثبات در كسب درآمد توانيم به در نهايت مي. بندي بازار بخششود براي  برند ابزاري مي
  .شودها مي شركت وفادار باعث ثبات فروش اين  Customer baseندارند زيرا نگراني زيادي نسبت به نوسانات فروش 

اعتبار و به طبع وقتي برند معتبر ايجاد مي كنند ها  شركت. توليد ثروت استصحبت كنيم، عمدة فعاليت برند در سطح كلان اگر بخواهيم 
در صورتي . دنبال برندهاي خارجي هستيممانمان را مي بنديم و شكما اين كه ما به عنوان يك كشور جهان سومي چ. سازند آن ثروت مي

. ي در ردة محصولات خود بهترين استسونمثلاُ راحت است كه كه ممكن است قبلاً تجربه مصرف اين كالاها را نداشته باشيم اما خيالمان 
هاي بورس در آمريكا  يكي از شاخص. تدرصد ثروت جهاني، ثروت ناشي از برندهاس 33دهد كه  يا شده است نشان مينتحقيقاتي كه در د

 .را نشان مي دهد هرست شدندكه ارزش دارايي هاي نامشهود مجموعه شركتهايي كه در اين شاخص ف  FTSEشاخصي است تحت عنوان 
اين  2002اما در سال  .بوده است از ارزش كل دارايي شركتهاي فهرست شده در بورس آمريكا، دارايي نامشهوددرصد  40،  1980در سال 
سمت است كه در سطح خرد و كلان، حركت هاي معتبر دنيا به گونه اي  به عبارتي روند حاكم در شركت. درصد رسيده است 70رقم به 

   .مشاهده مي شود برند

  

هايي كه قصد دارند به طور جدي وارد بحث برند سازي شوند ، چگونه بايد اين فرايند را آغاز كنند و چه  سازمان :سوال سوم
  . هايي را بايد بردارند گام

  . خلاصه كنيممورد  4در  اين سوال را بتوانيم  شايد جواب

  . اين موضوع اهميت بسيار زيادي دارد.ناسايي و تعيين جايگاه برند استدهند، شها بايد انجام  كه اين شركت گامياولين 

  . ريزي و اجراي برنامه هاي بازاريابي برند است ، برنامهدومين گام

  . سومين مورد، سنجش و تأثير نحوة عملكرد يك برند است
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  . و در نهايت، مديريت رشد و ارزش برند

اگر شركتي منابع مالي . ضوع بشوم، بايد يادآوري كنم كه برندسازي كار پرزحمت و پرهزينه اي استاما قبل از اين كه وارد جزييات مو
  .بهتر است كه وارد اين زمينه نشودتواند برند معتبر بسازد و همين طور اگر شركتي عاشق برندسازي نيست،  مناسبي در اختيار ندارد نمي

م كن توصيه مي موكداً. در ايران بسيار تازه است چراكه مديريت برند. برند اهميت دهند مديريتها بايد به بازاريابي و  همين طور شركت
  .خصصي و مديريت برند استفاده كنندها از مشاورة ت شركت

ارم بنا نداز آنجا كه لذا . ، مهمترين عامل به نظر من در ايران شناسايي و تعيين جايگاه برند استكه معرفي كردم گامياما بين اين چهار 
  . دهم بنابراين بر روي مورد اول تأكيد خواهم كردبدرس برندسازي در اين مصاحبه 

ما بايد تحقيق كنيم كه چه جايگاهي براي شركت . توان انجام داد، تحقيقات است سازي برند مي اولين و مهمترين كاري كه در جايگاه
 Mental mapكار، محيط كلان بازار مصرف، محيط رقابتي و  براي اين كار لازم است كه درمورد محيط كلان كسب و. مناسب است

هاي خريد مصرف كننده، نام گذاري مناسب براي  با آداب و انگيزه. از برندهايي كه در بازار وجود دارد تحقيق كنيم) تصوير ذهني مشتريان(
صصي است و تأثير زيادي در موفقيت يك برند دارند، انگارند در حالي كه اين يك كار تخ هاي ايراني آن را بسيار ساده مي برند، كه شركت

خواهيم در قالب يك برند به مشتري عرضه كنيم؛  ها را مي هاي برند؛ چه ويژگي گذاري، تصميم در مورد ويژگي بعد از نام. آشنا باشيم
به . ا در ذهن مصرف كننده تدوين كنيمآن وقت، جايگاه برند ر. شود چيزهايي را بايد در نظر بگيريم كه از ديد مشتري ارزشمند تلقي مي

خواهد  خواهيم به چه جايگاهي در ذهن مصرف كننده برسيم؛ به اين ترتيب چهارچوب رقابتي را كه اين برند مي عبارتي، توجه كنيم كه مي
  . كنيم در بازار با آن مواجه شود، تعيين مي

خواهيم وارد بازار  اين است كه نقاط مشابهت و تفاوت برندي را كه مي اما يك نكته مهم كه بعد از اين تحقيقات لازم است انجام شود،
هميشه بايد دقت كنيم كه برند ما بايد با آن چيزي كه برندهاي رقيب عرضه ميكنند . كنيم، نسبت به برندهاي رقيب مشخص كنيم

روي ايجاد نقاط تمايز برند خودمان . ا را خلع سلاح كنيمهمساني داشته باشد، به عبارتي تلاش كنيم نقاط تمايز رقبا را از آنها بگيريم و آنه
هاي ايراني روي اين  گذاريم كنيم، اين نكته بسيار مهم، اساس كار بازاريابي است كه متأسفانه بسياري از شركت دقيت كنيم و سرمايه

بينيم كه تغييرات زيادي  مي. توجه هستند بيهاي ايراني نسبت به تمايلاتشان  دهند؛ مصداق، اين كه شركت موضوع اقدام عملي انجام نمي
حتي شاهد اين هستيم كه تبليغات و ارتباطاتي كه . نسبت به يك كالا و تفاوت آنها در بازار وجود ندارد، تنوع كالاها مشابه يكديگر است

هاي ايراني بسيار زياد  يزي كه شركتبنابراين، آن چ. برند آنها هم مثل همديگر است براي تسهيل فروش و ترويج كالا و خدمات به كار مي
كنيم، استعداد عجيبي  ها صحبت مي دقت كنيم كه زماني كه روي وجه تمايز شركت. به آن احتياج دارند، تمركز روي وجه تمايزشان است

بينيم كالايي موفق  ميبه محض اين كه . ها داريم كه در دنيا هم كم و بيش همين گونه است، نسبت به تقليد از ديگران است كه ما ايراني
حتي به محض اين كه مي بينيم كه يك ايده تبليغي و ترويجي موفقيت به دست آورده است، بلافاصله . كنيم است، بلافاصله كپي مي

شتري كنندگان مثل همديگرند و هيچ تفاوتي در ذهن م ها مثل همديگرند، همه توليد بينيم كه همه بانك لذا، عملاً مي. شويم گونه مي همان
لذا، تعريف نقاط مشابهت و تفاوت برند نسبت به آنچه كه در بازار وجود دارد و به روز كردن اين موارد ارزش بسيار زيادي . گيرد شكل نمي

سازي كنيم كه اساس  هاي اساسي يك برند تصميم بگيريم، و بر آن اساس جايگاه و يا ارزش Co Brandدر نهايت ما بايد درمورد . دارد
گاه مناسب داشتن يكي مسلط به ابزار تبليغاتي، تحقيقاتي است كه بايد اهداف را مشخص كنيم، پيام را بسازيم و رسانه را انتخاب يك جاي

عمده هزينه مورد نياز براي ساختن يك برند، به خصوص اگر . كننده برسانيم كنيم و به نحو مؤثر و متفاوتي بتوانيم پيام را به گوش مصرف
به همين دليل . شود، كه هزينه اين كار بسيار زياد است صرف مي... ها راديو و  هايي مانند تلويزيون روزنامه اشد، در رسانهكالاي مصرفي ب

  . آورند هايي كه امكانات مالي ضعيفي دارند، توفيق زيادي براي مديريت برند به دست نمي گوييم، سازمان است كه مي
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   چيست؟خواهند وارد عرضة مديريت برند شوند  هايي را كه مي هاي پيشروي سازمان چالش: سوال چهارم

  : در سه دسته تقسيم كرداين چالش ها را توان  مي

  هاي درون سازماني  اول، چالش

  دوم، چالش در بازارهاي داخل كشور

  سوم، چالش در بازارهاي كشورهاي هدف 

  . شورهاي هدف داشته باشيماگر ما اهداف صادراتي داشته باشيم و توسعه برند در بازارهاي ك

  

هاي  بنا به تجربه طولاني مهمترين گرفتاري شركت. ها، چالش درون سازماني است ها، مهمترين چالش به نظر من بين اين سه دسته چالش
نند آن جور كه بايد توا ايراني اين است كه در داخل سازمان خود، در مورد مفاهيم مديريت بازاريابي و مديريت برند يا ناآگاه هستند يا نمي

  . و شايد، اجرا كنند

. توانيم در اين موارد خلاصه كنيم، يكي اين كه ديدگاه، و نگرش مدير ارشد خيلي مهم است هاي درون سازماني را مي اين دسته از چالش
راني ديدگاه مديران عامل، و كلاً هاي اي متأسفانه، بسياري از شركت. مديرعامل و نوع نگاه او به بازار و مديريت برند بسيار اهميت دارد

سال پيش  100ام، متعلق به  هاي مختلف گفته هيئت مديره، ديدگاه توليد محور است، اين ديدگاه، همانطور كه بارها من در سخنراني
ل شود و به سمت بايد متحو اين ديدگاه مي. توان در بازارهاي رقابتي فعاليت كرد و مديريت برند مؤثر داشت با اين ديدگاه نمي. است

  . ديدگاه بازار و بازارمدارانه و مشتري مداري بيايد

بايد عاشق مديريت برند باشند، به خصوص هيئت مديره  ها مي شركت. آل براي مديريت برند است دومين چالش درون سازماني، داشتن ايده
بلكه . گيرند، اين كافي نيست رهاي مهم مديريت در نظر ميبايد ذوق و شوق داشته باشند و اگر مديريت برند را به عنوان يكي از ابزا مي

كنيم كه مديران ارشد هيئت مديره، فرايند مديريت برند و حتي بازاريابي را به مديران و اجرايي  توصيه مي. بايد عاشق مديريت برند باشند
  . واگذار نكنند و دخالت مستقيم داشته باشند

اصلاح تركيب . ري هوشمندانه، انعطاف و تصميمات مناسب و به موقع گرفتن بسيار لازم استرهبري هوشمندانه؛ بديهي است كه رهب
درصد از اعضاي هيئت مديره  50تا  45دهد كه در بخش صنعت كشور ما شايد  ها، تحقيقي كه خود بنده انجام دادم نشان مي هيئت مديره

يك مهندس با توجه به نوع تخصصي كه دارد بهتر است كه در . تاين تركيب، تركيب بيماري اس. هاي توليدي، مهندس هستند شركت
هاي  هيئت مديره نيازمند نگاه كلان به مجموعه فعاليت. كارخانه و محل توليدي، به مديريت كارخانه و توليد بپردازد، نه در هيئت مديره

  . لذا، ما بايد تركيب هيئت مديره را اصلاح كنيم. ها هستند ها بازار و مشتري شركت است، و در همه جاي دنيا، در رأس فعاليت شركت

هايي كه در زمينة بازاريابي و مديريت برند موفق بودند، بنا به  شركت. اصلاح ساختار؛ ساختار سازماني موجود، ساختار مناسبي نيست
  پاي آن تغيير بايد  دهي، هم ر ميوقتي شما استراتژي مديريت را تغيي. مديريت محصول و مديريت برند، ساختارهايشان را اصلاح كردند
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به عبارتي اگر شما استراتژي را داشته باشيد، ولي سعي . دارد  رابطه مستقيم بين استراتژي و ساختار. ساختار را هم تعويض و اصلاح كنيد
  . كنيد با همان ساختار قديمي به اهداف استراتژيك دست يابيد، اين امري نشدني است

كپي كردن از محصولات ديگر مناسب نيست، شما . درون سازماني، عرضة يك محصول با ايدة متمايز استهاي  عامل ديگر در چالش
دهد كه وجه تمايز  اين روزها تحقيقات نشان مي. كنيد، باشد بايست مداوم به فكر وجه تمايز محصولات و خدماتي كه به بازار عرضه مي مي

يعني اين ذهنيت كه اگر ما . ماه نيست 18ترين تمايز يك محصول شركت بيشتر از  چيدهگويند عمر مفيد پي مي. ها عمر مفيد دارد شركت
  مداوماً. توانيم سالها از اين وجه تمايز متفاوت در بازار رقابتي استفاده كنيم، ديدگاه خامي است الان يك وجه تمايز بارزي داريم و مي

  .كند آوري و خلاقيت در سازمان، كمك ميو نو R&Dهاي نو عرضه كنيم، داشتن بخش  بايستي كه ايده

ها  قبلاً توضيح داديم كه اگر منابع مالي مناسب در اختيار شركت. شركت بايد توانمند باشد. چالش ديگر درون سازماني، توان مالي است
  . توانند در اين عرصه موفقيت زيادي داشته باشند نيست، نمي

ها گفت كه آنها سفرا يا  طور كه اطلاع داريد، بايد در راستاي بازاريابي به كاركنان شركت مانه. توجهي به كاركنان است ها، كم ديگر چالش
ما ذهيتي را كه از . دارند، سفيرند يعني از نظر مشتري يك كارمند شركت به خصوص آنهايي كه با مشتري تماس . كنان هستند خراب

كنند طبيعتاً اين ذهنيت نامناسبي  كاري مي كار هم باشند و اگر خراب ند خرابتوان و مي. دهيم سفير داشته باشيم به آن كشور تعميم مي
  . دهند گيرد آن را هم به كل شركت تعميم مي كه در ذهن مشتري جاي مي

كت تحقيقات بازاريابي واقعاً ضرورت دارد و بايستي كه منابع شر. ها به تحقيقات است چالش عمدة ديگر درون سازماني، اتكا نكردن شركت
  . هاي تحقيقات هماهنگ كنند را به اين امر اختصاص بدهند و تصميم سازماني خود را براساس يافته

خواهند در بازار داخلي با آن اصلاحاتي كه درون شركت انجام  ها مي اگر شركت. هاي در بازار داخلي است هاي گروه دوم؛ چالش اما چالش
  . توان در اين زير مجموعه ببينيم اين چالش ها را مي. اند اجهدادند ، موفق باشند، با اين دسته چالشها مو

ها نيست و  طبيعتاً نيازمند يك عزم ملي است تا  سازي تنها كار شركت اين فرهنگ: ر جهت استفاده از برندهاي ايرانيفرهنگ سازي، د
نقش مجموعه نظام و به خصوص وظيفة سازمان صدا . بدين ترتيب فرهنگ مصرف كالاهاي ايراني را در ميان ايرانيان تعميم و ترويج دهيم

  . هاي ايراني بايستي بر ايجاد اين فرهنگ  متمركز شوند وزارت صنايع، وزارت ارشاد و مجموعه سازمان, و سيما

اسبي از كيفيت من,نه در يك فرصت كوتاه , كسب اعتبار بدين معناست كه مداوماً . ها بايستي در بازار داخلي كسب اعتبار كنند شركت
  .   به گونه اي كه  كيفيت آنها متداوماً حفظ شود و  اين تداوم باعث كسب اعتبار در بازارها گردد,  كالاها و خدمات خود را روانه بازار كنيم

, ليغاتي هاي تب هاي متفاوتي كه شركت با فعاليت اين انسجام در پيام. يكپارچه سازي مجموعه پيامهاست, هاي دروني بازار  يكي از چالش
هر اقدام شركت داراي پيامي , به بيان ديگر . هاي خدمات پس از فروش و نيز با هر آنچه كه در شركت انجام ميشود حفظ گردد فعاليت

  . براي بازار است كه اين پيامها بايستي يكدست و يكپارچه بوده  و از سوي شركت پيامهاي متفاوتي به بازار روانه نگردد

آنهايي كه از رقابت غفلت . رقيب باشند بايد دائما گوش به زنگ فعاليتهايها  شركت. ر داخلي، درصد فعاليت رقبا استچالش ديگر در بازا
  . دهند در بازار رقابتي جايگاه خود را از دست مي, كنند مي

بايد بيش از آن چه كه  "گويند  مي ها اين روزها شركت. هاي ديگر است يكي از چالشپيشي گرفتن از انتظارات مشتريان هدايت نياز بازار و 
  به عبارتي مشتري راضي ديگر ايده آل نيست؛ مشتريان بايد مشعوف باشند و شركت ها بايد بيش از آنچه كه . "خواهد به او داد مشتري مي
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منظور از . نسانهاستقائل شدن براي ا  اين به مفهوم ارزش.شوند در اين صورت است كه آنها وفادار مي. خواهد به او بدهند مشتري مي
, به عبارتي مسئوليت سازمانها اين است كه براساس ديدگاه ذي نفع محوري براي كاركنان . مشتريان و جامعه است,انسانها كليه كاركنان 

  . مشتريان و مجموعه آحاد جامعه ارزش قائل گردد

  . ها، چالش در بازارهاي جهاني است گروه سوم از چالش

اين گروه  از چالشها مطرح خواهند كار صادرات كنند و برند خود را در بازارهاي منطقه و  جهان عرضه كنند،  يهايي كه م براي شركت
به . داشته باشند  Pro activeاول اين كه نياز است اين شركتها نسبت به صادرات و جاانداختن برند خود نگرش پيشتازانه  .هستند

اما . عكس العملي است Reactiveدانند اقداماتشان  شركتهايي كه صادرات را نياز مي. يك نيازعبارتي صادرات را يك ارزش ببينند و  نه 
  . دهند هستند ، اعتبار جهاني را به خاطر اعتبار جهاني هدف قرار مي  Pro activeآنهايي كه 

در مورد نام كشور ايران در دنيا به دليل مقابله با ذهنيت منفي است كه متأسفانه ,  هاي مديريت برند در بازارهاي جهاني يكي از چالش
و . توانند انجام دهند ها باز به تنهايي كار زيادي نمي در اين زمنيه شركت. تبليغات منفي كشورهاي غربي از نام ايراني به وجود آمده است 

و . ارتباطي مناسبي اصلاح كنندحتماً وزارت امور خارجه و بازرگاني مسئوليت دارند كه اين ذهنيت منفي را با اقدامات سياسي و 
  . هاي برون مرزي صدا سيما مي تواند به نحو موثري به كار گرفته شود برنامه

. هر بازاري به دليل اين كه ما دوست داريم در آن بازار فعاليت كنيم، لزوماً مناسب نيست: دقت در انتخاب بازار هدف. انتخاب در بازار هدف
توانند ارزش متفاوتي به جامعه مصرف ارايه  ي را انتخاب كنيم كه كالاهاي ما در آن بازارها متمايز هستند و ميما بايد دقت كنيم و بازارهاي

لذا، انتخاب بازار هدف و اين نكته كه ما در كجا ما برند خود را جا بياندازيم، در كجا صادرات كنيم و در كجا سهم بيشتري داشته . دهند
  . دباشيم  ميتواند به ما كمك كن

در بازارهاي خارجي رقابت براي ما نسبت به بازار داخلي سخت تر است چرا كه ما : آمادگي جهت ورود به رقابت سخت در بازارهاي خارجي
اما در بازار خارجي اين طور نيست و اهداف فرهنگي . با قوانين، فرهنگ و روش و عادات مردم آشنا هستيم, شناسيم بازار داخلي را مي

  . هاي درون كشور به مراتب مهمتر است زاريابي در مقايسه با چالشتحقيقات با

اين , در مقايسه با چارچوب زماني در بازار داخلي ,بايد  خواهيم در بازارهاي خارجي فعاليت كنيم مي وقتي كه ما مي: چارچوب زماني
  . د را معتبر كنيمتوانيم سريع برن ضمن اين كه در بازار داخلي نيز نمي. فعاليت بلند مدت تر باشد

  

  هايي مطرح شده، چه راه كارهايي قابل توصيه است؟  براي مقابله با چالش:  پنجم سوال

  : به همان ترتيب كه چالش ها را به سه گروه تقسيم كردم، راه كارهاي اين چالش ها را نيز مي توان به سه گروه تقسيم كرد

  در مورد چالش اول درون سازماني 

همان طور كه اطلاع داريم ما در زمينه  تربيت مديران به .  اي با ديدگاه سريع و نگرش روز دنيا است  اده از مديران حرفهيك راه كار استف
در زمينه , ها  هاي متفاوت در دانشگاه ترين و پرتعدادترين دانشجويان را در كشور در ميان رشته رسد كه توفيقي داريم  و بزرگ نظر مي

رسد كه منابع  بيشترين تعداد دانشكده ها دولتي و غيرانتفايي در زمينة مديريت است به عبارت ديگر به نظر مي. ممديريت آموزش مي دهي
  ما  مديران .ترين مشكل كشور نيز مشكل مديريت است اما در عين حال بزرگ. كنيم بسيار زيادي از كشور را صرف آموزش مديران مي
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اي تر را استخدام  هايي هستند كه مديران حرفه هاي موفق شركت ر دقت كنيم ميبينيم كه  شركتاگ. اي در اختيار سازمانها نداريم حرفه
  .ميكنند

  دخالت مستقيم مديران ارشد در امر برندسازي بازار

 گرفتن تحقيقات بازار، ها، جدي علاوه بر آن اصلاح ساختار سازماني شركت.اصلاح تركيب هيئت مديره در اين خصوص امري ضروري است
  . هاي درون سازماني معرفي شد كارهايي است  كه براي پاسخگويي به  چالش توجه به مسائل كاركنان و منابع انساني در شركت راه

نه تنها .  هايي است كه به بيرون شركت ارسال ميشود سازي مجموعه پيام توان ارايه كرد، يكپارچه كارهايي كه مي اما در بازار داخلي راه
ارهاي ترويجي بلكه خدمات پس از فروش و همين طور نحوة برخورد مجموعه پرسنلي كه به هر طريق با بازار ارتباط دارند، و تبليغات و ابز

  . در مجموع هر آنچه كه شركت ها انجام مي دهند همه و همه بايستي كه هم شكل و يكپارچه باشند

ما بايد تحقيقات بازاريابي را متداوماً  انجام دهيم، زيرا . يقات بازاريابي استكارهاي مقابله با چالش درون بازار كشور، تحق عامل دوم از راه
سازي و  هاي بازاريابي، جايگاه هاي علمي در مجموعه فعاليت و به عنوان نكته آخر رعايت شيوه. بازار متداوما در حال تغيير و تحول است

  . مديريت برند ضروري است 

  

  با مخاطبان مجله داريد؟  به عنوان كلام پاياني چه سخني 

كنم، همگي اتفاق نظر  هايي متفاوت صحبت مي ها مسئوليت دارند و مديران شركت من زماني كه با همكاران ديگر كه مثل من در دانشگاه
هاي  كارگيري شيوه لذا به. هاي نوين بازاريابي آگاهي ندارند ، چه رسد به مديريت برند  هاي ايراني متأسفانه از شيوه داريم كه غالب شركت

اما در عرصه بازارهاي بين المللي فعاليت مضاعف وزارت امور . اي    مي تواند  اين مشكل را حل كند علمي، استفاده از مشاوران حرفه
, يك برند مليهايي كه با خارج از كشور ارتباط دارند در جهت ارتقاي نام ايران به عنوان  خارجه، وزرات بازرگاني، صدا سيما و كليه سازمان

دقت در انتخاب .امري حياتي است, تواند بهبود يابد  نيز  مي  Made in Iranكه اگر آن نام ارتقا كند به تبع نام كالاها و خدمات با عنوان 
داشتن . دبازار هدف صادراتي و تحقيقات بازاريابي اگرچه در بازارهاي داخلي مهم است اما در بازار خارجي به مراتب اهميت بيشتري دار

و نكته اي  كه نبايد فراموش كنيم حمايت قانوني از برندهاي . در بازارهاي بين المللي بايد صبر داشت . نگرش بلند مدت نكته مهمي است 
از آن كپي اگر قصد ماندگاري در بازار در قالب برندها را داريم ، بايستي برند خود را به ثبت رسانيم، تا ديگران . ايراني  در اسرع وقت است 

  . نگيرند

 


