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  مقدمه

سال ها برند را به عنوان يك ابزار بازاريابي مي شناختند؛ لوگو، شعار، كمپين تبليغاتي و نهايتا جايگاه ذهني  

نشان مي دهد اين تعريف ديگر كافي نيست. در دنياي امروز، برندهاي   Best Global Brands در بازار. اما گزارش 

تصميم هاي منسجم تر، رفتارهاي قابل پيش بيني تر و   برتر جهاني نه به دليل تبليغات بيشتر، بلكه به دليل

 .در صدر مانده اند  فهم عميق تر از انسان

اين مقاله تلاش مي كند با نگاهي تحليلي و مديريتي، نشان دهد چرا برندهاي برتر جهاني ماندگار شده اند  

 .و چه درس هايي براي سازمان ها، به ويژه در اقتصادهاي پرريسك، دارند 

 
 برند ديگر يك واحد سازماني نيست   - ١

اين است كه برند از واحد ماركتينگ جدا شده   Best Global Brands يكي از پيام هاي كليدي گزارش 

 :و به قلب استراتژي سازمان نفوذ كرده است. در برندهاي برتر

  برند در تصميم هاي سرمايه گذاري نقش دارد 

  برند مسير توسعه محصول را تعيين مي كند 

  برند مرزهاي قابل قبول رفتار سازمان را مشخص مي كند 

  

 :در اين سازمان ها، برند پاسخ اين سوال است

  "ما چه كسي هستيم و چه كاري را هرگز انجام نمي دهيم؟"
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 ثبات معنايي در جهان متغير    - ٢

برندهاي جهاني برتر در جهاني كه فناوري، سياست و سليقه مصرف كننده مدام تغيير مي كند، يك ويژگي  

 .ثبات در معنا :مشترك دارند 

 :آن ها پيام محوري خود را تغيير نمي دهند، اما

  زبان بيان را به روز مي كنند 

  تجربه را متناسب با نسل ها بازطراحي مي كنند 

  و كانال ارتباطي را هوشمندانه تغيير مي دهند 

اين تمايز مهمي است ميان برندهايي كه مدام خود را بازتعريف مي كنند و برندهايي كه فقط شيوه گفتن  

  .خود را تغيير مي دهند 

 

 فناوري به عنوان بخشي از هويت برند   - ٣

، برندهايي كه بيشترين رشد ارزش برند را داشته اند، فناوري را نه به  Best Global Brands در گزارش 

 .به كار گرفته اند  جزئي از تجربه برند عنوان ابزار، بلكه به عنوان

 :در اين برندها

  فناوري اصطكاك تجربه را كم كرده 

  داده جاي حدس را گرفته 

 و تعامل انساني عميق تر شده است 

  برندهايي كه فقط ديجيتال شده اند، به سرعت قابل كپي هستند؛

 .اما برندهايي كه ديجيتال فكر مي كنند، هويت مي سازند 
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 سرمايه انساني؛ رسانه اي كه خاموش نمي شود   - ٤

يكي از لايه هاي كمتر ديده شده اما بسيار تعيين كننده در گزارش، نقش سرمايه انساني است. برندهاي  

 :برتر جهاني فهميده اند كه

 .كاركنان، اولين و ماندگارترين رسانه برند هستند 

 :در اين سازمان ها

  تجربه كارمند پيش نياز تجربه مشتري است 

 فرهنگ سازماني مهم تر از كمپين تبليغاتي است 

  و رفتار مديران، پيام برند را منتقل مي كند 

حباب  برندهايي كه در اين حوزه شكست مي خورند، معمولا دچار همان چيزي مي شوند كه مي توان آن را

  .ناميد؛ تصويري زيبا از بيرون، اما فرسايش از درون  رضايت سازماني

 

 برند به مثابه لنگر اعتماد   - ٥

در جهاني كه بي اعتمادي به نهادها رو به افزايش است، برندهاي قوي نقش لنگر رواني و اجتماعي را ايفا  

 :مي كنند. مردم در شرايط عدم قطعيت به برندهايي گرايش پيدا مي كنند كه

  قابل پيش بيني هستند 

  ارزش هاي روشن دارند 

 در بحران ها رفتار متناقض ندارند 

  .تبديل شده است مزيت بقا اين يعني برند از يك مزيت رقابتي به يك
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 شجاعت؛ عنصر پنهان برندهاي بزرگ   - ٦

گزارش  از  برداشت هاي مهم  از  از موضع   Best Global Brands يكي  برندهاي ماندگار  اين است كه 

 .داشتن نمي ترسند. آن ها مي دانند كه تلاش براي راضي نگه داشتن همه، در نهايت به بي معنايي منجر مي شود

 :برندهاي بزرگ

  ارزش دارند 

  مرز دارند 

  و گاهي هزينه موضع خود را مي پردازند 

  .بي طرفي بيش از حد، قاتل تدريجي برند است

 

 درس هايي براي سازمان ها در اقتصادهاي پرريسك  - ٧

 :براي سازمان هايي كه در محيط هاي پرنوسان و پرريسك فعاليت مي كنند، پيام اين گزارش روشن است

  برند سپر كوتاه مدت نيست، ستون بلندمدت است 

  تبليغ جايگزين اعتماد نمي شود 

  و بدون انسجام دروني، تصوير بيروني فرو مي ريزد 

 .برند قوي، حاصل تصميم هاي درست در لحظه هاي سخت است، نه عملكرد خوب در روزهاي آرام 

 Best Global Brands جمع بندي

به ما يادآوري مي كند كه برند چيزي نيست كه سازمان درباره خود مي   Best Global Brands گزارش 

 گويد؛ 

 .برند چيزي است كه سازمان، بارها و بارها، در عمل ثابت مي كند
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در نهايت، برندهاي جهاني برتر نه به اين دليل بزرگ شده اند كه ديده شده اند، بلكه به اين دليل ماندگار  

  .قابل اعتماد بوده اند شده اند كه
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