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 مولف سخن 

 
هایشان برندهاي ترین دارایی اند که یکی از باارزشها به این باور رسیدهامروزه بسیاري از سازمان 

طور فردي یا چه به -ي مامحصولات و خدمات آنهاست. در دنیاي پیچیده و پرچالش امروزي، همه
گیري و انتخاب  میمهایی روزافزون و کاهش زمان براي تصبا گزینه   -کارها وعنوان مدیران کسب  به

ها، کاهش ریسک گیري مشتريسازي تصمیممواجه هستیم. براین اساس توانمندي برندها در ساده
المللی  داري بین هاي سرمایهو تعریف انتظارات آنها بسیار ارزشمند است. از طرفی برندها به سمبل

شده شرکتتبدیل  ارزیابی  و  امکاناند  را  مشتریان  سوي  از  میها  بهپذیر  اغلب گونهکنند  که  اي 
؛ چرا که برندها روش جدیدي د قدرتمند بهاي بیشتري بپردازندمشتریان حتی حاضرند براي یک برن

ها به کمک کنند. شرکتهاي نو را عرضه میاي از ایدهگذارند و مجموعهاز زندگی را به نمایش می
اي که  براي آینده تثبیت کرده و با رقباي بالقوهتوانند خود را از نظر راهبردي  برندهاي قدرتمند می

موثر رقابت کنند. یکی از ضروریات مدیریت ارشد هر طور  بازارهاي جهانی را تحت کنترل دارند به
به وعده  ،سازمان برندهایی که ضمن عمل  برندهاي قدرتمند است؛  و ایجاد  و تعهدات، قدرت  ها 

ارتقا  توانمندي زمان  طول  در  را  پیهاي خود  تحقیقات  و  مطالعات  در طول  دردهند.  سال   20پی 
کار،  وآفرینی، کاهش ریسک و افزایش عمر کسبکرده است که نقش برندها در ارزشگذشته ثابت

استغیر انکار  بنابراین میقابل  به  توان گفت که شرکت.  اعتبار جهانی، ورود  براي کسب  باید  ها 
و افزایش تولید، اقدام به ایجاد، تثبیت و مدیریت برند بازارهاي جدید، رشد پایدار، کاهش هزینه  

که برند شرکت آنها تنها یک مفهوم مطلق و   اندکردهها درك  خود کنند. امروزه مدیران شرکت
به  وخشک براي شرکت  ارزشمند  ثروت  و  دارایی  یک  بلکه  نیست  میخالی  وجود شمار  با  رود. 

برنداین  اغلب چرخه عمر دارند  افول ها میکه محصولات  برندها  باشند. زمانی که  توانند جاودانه 
برندها میآنها می  کنند،می بازسازي شوند.  توانند تمایز، شهرت و آگاهی را حفظ کنند و توانند 

گونه قادر باشند براي مدت طولانی پایدار بمانند. براي پایدار ماندن در بازار فشرده و پررقابت بدین 



 ) امدهایو پ هايها، استراتژعلت(مجدد برند    یاب یگاهی جا   2

-جاست که چطور و چگونه؟ در حالی که جایگاهنیاز است. اما پرسش این   امروزي، به یک نام معتبر
یابی مجدد برند توجه  است، به مفهوم همزاد آن یعنی جایگاهیابی موضوع مهمی در تجارت شده  

است: رقابت، تغییر و بحران. در بازار امروز و به سه دلیل زمان توجه به آن فرا رسیده،  شودمیاندکی  
تواند انتخابی براي یک یابی مجدد برند نیاز دارید. هر نقطه ضعف در جایگاه رقبا میهشما به جایگا

یابی مجدد برند باید با فکر ي جایگاهمزیت رقابتی و ایجاد یک جایگاه جدید برند باشد. هر برنامه
کنند. ها باید دوباره به بازاریابی فعلی خود فکر  در این فرایند شرکت  .رقابت در ذهن شروع شود
گیري کنند.  کننده تمرکز نمایند. دوباره نقاط قوت سازمان خود را اندازهدوباره بر برندسازي مصرف

دست آورند. یابی کنند. تا دیگربار قدرت رقابت خود را بهو دوباره هویت سازمانی خود را جایگاه
یابی  ا باید هنر جایگاههتر خواهد شد. به همین دلیل است که شرکترحم روز بیدنیاي تجارت روزبه

 عنوان روشی براي مقابله با رقباي خود انتخاب نمایند.مجدد برند را به 
 کاشی دکتر علیرضا نعلچی                                                                      

  1400 تابستان
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