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 مقدمه 
از  تکنول��وژی  انتق��ال  موض��وع 
کش��ورهای صنعتی در زمره، یکی از 
اقتصادی  تصمیم��ات  پراهمیت ‌‎ترین 
ب��رای کش��ورهای درح��ال توس��عه 
محسوب می‎ش��ود. در صورتیکه این 
انتقال بص��ورت علمی و مؤثر صورت 
گی��رد، می‎تواند عامل��ی درجهت ح��ل بحران ‌‎های اقتص��ادی و ارتقاء 
اس��تانداردهای زندگی کش��ور قلمداد ش��ود. اما در صورت عدم توجه 
خ��اص به پیچیدگ��ی و تخصصی‌بودن فرایند انتق��ال تکنولوژی و عدم 
انطباق  و بومی نمودن آن با ش��رایط کشور بطور کل و شرایط سازمان 
مربوط��ه بطور خ��اص نه تنها مفید نخواهد بود، بلک��ه در بهره ‎برداری 
مناس��ب از تکنولوژی خریداری‌ ش��ده نیز اغلب با مشکلات پیچیده ‌‎ای 
روبرو خواهیم شد که  یکی از بارزترین مصادیق آن صنعت خودروسازی 
کشور می ‌‎باشد که علیرغم تلاش چشمگیر فعالان این صنعت به ویژه در 
سال ‌‎های اخیر، انتقال تکنولوژی در این صنعت بصورت  کاملًا اثربخش 
صورت نپذیرفته اس��ت و با توجه به گستره س��رعت تحولات جهانی و 
کمرنگ ش��دن مرزهای اقتصادی، حضور پایدار این صنعت در بازارهای 
بین المللی و داخلی و قرار گرفتن آن در نقشه استراتژیک خودروسازی 

جهان با چالش ‌‎هایی مواجه می ‌‎باشد.

بیان مسأله 
متاس��فانه در انتقال مفاهیم مدیریتی نیز از کش��ورهای صنعتی به 
داخل کش��ور به ویژه در سال های اخیر با همان رویکرد گذشته و عدم 
توجه به بومی س��ازی آن در حال انجام می باش��د و همانطوریکه انتقال 
تکنولوژی علیرغم وجود نیروی انس��انی مستعد کمتر باعث ایجاد تفکر 
صنعتی در کش��ور گردید، بی��م آن می رود که ورود ای��ن مفاهیم مهم 
مدیریتی همچون CRM )مدیریت ارتباط بامش��تری( که عملکردی غالباً 
مغایر با مفهوم آنرا در بسیاری از سازمان ها و شرکت ها شاهد هستیم و 
یا VOICE OF CUSTOMER )صدای مش��تری( که بعضاً با جیغ مشتری 
همراه می شود و...... اخیراً نیز واژه بسیار مهم BRAND به بازار انتقال 
پیدا نموده که افراد توصیفی متناس��ب با تلقی و برداش��ت های ذهنی 
خاص خود از آن می نمایند و بعضاً بر اساس آن تعابیر نیز در محیط های 
تج��اری عم��ل می نمایند، که م��ا را به یاد داس��تان تمثیلی مولوی در 
خصوص تشخیص فیلی در تاریکی توسط اشخاص مختلف می اندازد که 
مول��وی این تمثیل جاودانه را که در حوزه برند هم مصداق پیدا نموده 

در مثنوی خود اینگونه بیان می نماید. 
همچنین هر یک به جزوی که رس��ید     فهم آن میکرد هرجا می ش��نید
از نظر گه گفتش��ان ش��د مختل��ف     آن یکی دالش لق��ب داد این الف

همانطوریک��ه که اگر انتق��ال تکنولوژی بدون درنظ��ر گرفتن فرآیند 
تطاب��ق، ج��ذب و پیون��د آن با ش��رایط اقتص��ادی اجتماع��ی، توان 
سرمایه‎گذاری، سطح مهارت نیروی انسانی،‌ امکانات زیربنایی و دانش 
مرب��وط به فناوری ص��ورت نگیرد، قطعاً باعث گسیخته‌ش��دن زنجیره 
منظم فرآیند انتقال تکنولوژی خواهد شد و مراحل دیگر )جذب، توسعه 
و ن��وآوری( نیز تحقق نخواه��د یافت. انتقال این مفاهی��م وارداتی نیز 
بدون در نظر گرفتن معنی و مفهوم دقیق و آشنائی با  فرایند بکارگیری 

صحیح آن می تواند اثربخشی آنرا به مقدار چشمگیری کاهش دهد، در 
همین رابطه عبارت قصار کنفس��یوس تائیدی بر این موضوع می باشد:
"اگر من فرمانروای جهان بودم اولین کاری که می کردم تثبیت معنی 

و مفهوم واژه ها بود زیرا تعریف واژه ها مقدمه عمل است."
به هرس��وی فهم دقیق از مفه��وم برند و فرایند مان��دگار نمودن آن 
در ذهن مش��تری از اولین چالش های ش��رکت های ایرانی برای ورود به 
عرصه مدیریت برند می باشد. زیرا در بازارهای هوشمند امروز شرکت ها 
کمتر به دنبال رقابت بر س��ر قیمت ها می باش��ند و ب��ه دنبال راه هایی 
برای ماندگار س��اختن ارزش محصولات خود در ذهن مصرف کنندگان 
هستند که این روش تنها از طریق ساختن برندهایی قدرتمند و مدیریت 
صحیح و منطبق باش��رایط محیطی امکان پذیر می باشد. یکی دیگر از 
چالش ه��ای ما در رابطه با مدیریت برند این اس��ت که برخی از مدیران 
این واقعیت مس��لم را که این مشتریان هستند که در بازارهای امروز به 
برندها حیات می بخش��ند نه س��ازمان ها، نادیده می گیرند. باید به این 
اصل مهم توجه کنید که "محصول در کارخانه و برند در ذهن مش��تری 

ساخته می شود."
س��ازمان ها برای ورود به عرصه مدیریت برن��د، اصولًا با چالش های 
مختلف محیطی )محیط کلان، عمومی و س��ازمانی( روبرو می باش��ند 
که مهمترین آنها چالش های س��ازمانی می باش��د ک��ه به اختصار به آن 

می پردازیم: 
1ـ  تفکر استراتژیک و بهره برداری از فرصت ها

مهم ترین چالش درون س��ازمانی ما برای ورود به عرصه مدیریت برند 
به ویژه در بازارهای متحول و غیر پایدار امروز، خلاء تفکر اس��تراتژیک 
می باشد. از دیدگاه کلی، تفکر استراتژیک یک "بصیرت و فهم از وضعیت 
موجود و بهره برداری از فرصت ها" اس��ت. این بصیرت کمک می کند تا 
واقعیت های بازار و قواعد آن به درس��تی و به موقع ش��ناخته ش��ود؛ و 
برای پاس��خگویی به این ش��رایط راهکارهای بدیع و ارزش آفرینی خلق 
شود.اعتقاد و علاقه مدیریت به ورود به عرصه استراتژیک مدیریت برند 
و پذیرش قلبی این واقعیت که با توجه به گستره سرعت تحولات جهانی 
و کمرنگ ش��دن مرزهای اقتصادی، بقای شرکت های ایرانی در حضور 
قدرتمند در بازارهای جهانی اس��ت و ب��رای ورود به عرصه های جهانی 

نیازمند ایجاد برند جهانی هستیم.
2ـ  برنامه ریزی استراتژیک

ورود به عرصه مدیریت برند، مستلزم ایجاد مزیت های رقابتی است و 
رویکردی که قادر است برای شرکت ها مزیت رقابتی خلق کند تدوین یک 
اس��تراتژی مشخص و منطبق با شرایط فعلی می باشد. تفکر استراتژیک 
زیر بنای تدوین اس��تراتژی های خلاق و اثربخش��ی است که می تواند با 
خل��ق مزیت های رقابت��ی محصول و خدمات ش��رکت را از رقبا متمایز 
نمای��د. هنری مینتزب��رگ نقش متفاوتی برای "متفکران اس��تراتژیک و 
برنامه ریزان استراتژیک قائل است. وی مسؤلیت برنامه ریزان استراتژیک 
را در انجام نقش های اثربخشی همچون گردآوری داده، همراهی متفکر 
اس��تراتژیک در خلق اس��تراتـــــژی و نهایتاً " مشارکت در پیاده سازی 
چش��م اندازهای اس��تراتژیک می داند ولی خلق چش��م انداز و معماری 
اس��تراتژی را حاصل تفکر استراتژیک قلمداد می کند. لذا ابعاد تحلیلی 

دکتر محمود سمیعی نصر
 دکترا در بازاریابی بین الملل
عضو هیئت علمی دانشگاه

برن�د مدیری�ت  عرص�ه  در  ایران�ی  ش�رکت های  س�ازمانی  درون  چالش ه�ای 

برند از دیدگاه شما

مهم ترین 
چالش درون 
سازمانی ما 
برای ورود به 
عرصه مدیریت 
برند به ویژه در 
بازارهای متحول 
و غیر پایدار 
امروز، خلاء 
تفکر استراتژیک 
می باشد. از 
دیدگاه کلی، 
تفکر استراتژیک 
یک "بصیرت و 
فهم از وضعیت 
موجود و 
بهره برداری 
از فرصت ها" 
است.
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"ب�ه  دنب�ال تولی�د بیش�تر نباش�یم، بلکه 
ب�ه دنب�ال تولی�د متمای�ز باش�یم" .تولید 
محور بودن اغلب ش�رکت های ایرانی که 
متاس�فانه برگرفته از فض�ای انحصاری و 
نیمه انحصاری بسیاری از صنایع در کشور 
انرژی  می باشد باعث فرسایش تدریجی 
نیروهای انس�انی، بویژه مدیریت شرکت 
گردیده و اغلب مدیران ما فرصتی  برای بروز 
خلاقیت ندارند. زیرا ایده های خلاقانه به 
ذهن های آماده و مستعد خطور می نماید.

و عقلایی اس��تراتژی با ابعاد خلاقانه و 
نوآورانه تفکر استراتژی پیوند می خورد 
و یک رویکرد قوی برای ورود به عرصه 

مدیریت برند را فراهم می سازد. 
3ـ  ساختار سازمانی 

عدم تطابق س��اختارهای سازمانی 
ب��ا اس��تراتژی های تدوی��ن ش��ده از 
دیگر مش��کلاتی اس��ت که ش��رکت ها 
ب��ا آن روب��رو می باش��ند. زمانی ک��ه 
استراتژی های سازمان بر مبنای ورود 
به عرصه مدیریت برند تدوین می گردد، 
تحق��ق آن در گ��رو اصال�ح و بازبینی 
ساختار قدیمی می باشد. ما نمی توانیم 
با اهداف اس��تراتژیک جدید و ساختار 
قدیم��ی بدنب��ال حض��ور در بازارهای 
جهانی و مقوله مهم برند سازی باشیم.

4ـ  مقاومت در مقابل تغییر 
در مس��یر مدیری��ت برند ش��رکت 
ناگزیر از تغییر است. اما تغییر نیازمند 
فرهنگی اس��ت که آن��را پذیرفته و به 
اس��تقبال آن ب��رود. از س��وی دیگر 
می دانیم که تغیی��ر یکی از مهمترین 
چالش های شرکت های امروزی است 
و تقریب��اً هیچ کس تغییر را دوس��ت 
ن��دارد و حت��ی وقتی وض��ع موجود 
خیل��ی خ��وب نیس��ت، ما ب��ا توجه 
به نق��اط فرهنگی جامع��ه خودمان 
مقاومت خود را در قبال تغییر اینطور 
توجیه می کنیم که تغییر ممکن است 
وضع را بدتر کند ) که بعضاً درس��ت 
هم بوده اس��ت(. لاکن اگر رهبری به 
عنوان شاخص تحول به وظیفه ذاتی 
خود عمل کند، طبعاً تس��هیل کننده 
و گره گشای فرآیند تغییر خواهد بود.

لذا اگر در راه راهبری گام می زنیم 
باید بدانیم که در این مس��یر، اولین 
چالش خود ما هس��تیم. ما خود باید 

تغییر کنیم تا خود به استقبال خطر نرویم، چگونه  انتظار داریم دیگران 
در فرآیند تغییر از ما پیروی کنند؟

5ـ  مشتری مداری
مش��تری داور نهایی کیفیت محصول و خدم��ات بوده و هویت برند 
ک��ه مهمترین و منحصر ب��ه فرد ترین خصوصیات برن��د، در آن نمایان 
می ش��ود تنها از طریق تمرکز شفاف بر نیازهای مشتریان فعلی و بالقوه 

س��ازمان قابل انجام و بهینه س��ازی 
اس��ت. در صورتی که ای��ن باور در ما 
ایجاد شود که تنها مشتری است که 
آینده ش��غلی ما را تضمین می کند و 
بتوانیم ای��ن ش��عار را بتدریج محور 
کلیه فعالیت های ش��رکت نمائیم. به 
واقع بزرگتری��ن مزیت رقابتی را برای 
ورود ب��ه عرصه مدیری��ت برند برای 
ش��رکت خود خل��ق نموده ای��م. زیرا 
رفتار مش��تریان تحت تاثیر برند مورد 
علاقه شان صورت می گیرد و اغلب با 
ویژگی ها و خصوصیات کالا در هنگام 
خری��د کاری ندارند و ب��رای آنها این 

برند است که مهم است.
ک��ه  بدانی��د  اس��ت  جال��ب 
خودروس��ازانی مانند بن��ز و تویوتا با 
تغییر نگرش بازاریابی سنتی از طریق 
اجرای برنامه ه��ای CRM و مدیریت 
برن��د توانس��ته اند ب��ه بالاترین نرخ 
تبدیل مشتری معمولی به مشتریان 
وفادار دس��ت یابن��د و از این طریق 

فروش چشمگیری داشته باشند.
6ـ  تولید محوری

"به  دنبال تولید بیش��تر نباشیم، 
بلکه به دنبال تولید متمایز باش��یم" 
.تولید محور بودن اغلب شرکت های 
ایران��ی ک��ه متاس��فانه برگرفت��ه از 
فضای انحص��اری و نیمه انحصاری 
بسیاری از صنایع در کشور می باشد 
باع��ث فرس��ایش تدریج��ی ان��رژی 
نیروه��ای انس��انی، بوی��ژه مدیریت 
ش��رکت گردیده و اغل��ب مدیران ما 
فرصت��ی  برای بروز خلاقیت ندارند. 
زیرا ایده ه��ای خلاقانه به ذهن های 
آماده و مستعد خطور می نماید. این 
درحالیست که امروزه دیگر شرکت ها 
به دنبال تولید بیشتر نیستند، بلکه 
با ساختن برندهایی قدرتمند به دنبال رسوخ در ذهن مشتری هستند. 
زیرا در بازار امروز "مش��تریان دیگ��ر کالا نمی خرند بلکه برند می خرند". 
به هرس��وی  توان مالی ش��رکت ها، فرهنگ س��ازی، عدم توجه لازم به 
تحقیقات و نوآوری  و منابع انسانی از دیگر چالش های است که بایستی 

برای ورود به عرصه مدیریت برند مورد توجه خاص قرار گیرد.
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 ‌‎علیرغ�م تلاش چش�مگیر فع�الان این 

صنعت به ویژه در سال ‌‎های اخیر، انتقال 
تکنول�وژی در این صنعت به صورت کاملًا 
اثربخ�ش ص�ورت نپذیرفته اس�ت و با 
توجه به گستره سرعت تحولات جهانی 
و کمرن�گ ش�دن مرزه�ای اقتص�ادی، 
حض�ور پایدار ای�ن صنع�ت در بازارهای 
بی�ن المللی و داخل�ی و ق�رار گرفتن آن 
خودروس�ازی  اس�تراتژیک  نقش�ه  در 
جهان ب�ا چالش ‌‎هایی مواجه می ‌‎باش�د.

راه  در  اگ�ر  ل�ذا 
گام  راهب�ری 
بای�د  می زنی�م 
بدانیم که در این 
اولی�ن  مس�یر، 
چال�ش خ�ود ما 
خود  ما  هستیم. 
باید تغییر کنیم تا 
استقبال  به  خود 
نروی�م،  خط�ر 
انتظ�ار  چگون�ه 
در  دیگران  داریم 
از  تغییر  فرآین�د 
ما پی�روی کنند؟




