
Brand Architecture

س��خنراني روز دوم پرفس��ور ديويد آرنولد، به موضوع معماري برند اختصاص داش��ت. ايشان در ابتدا به ارائه توضيحاتي در زمينه گستره برند و 
شیوة ارتباط برندها با هم صحبت كردند. به عقيده ايشان، برند زماني شكل مي‌گيرد كه فعاليت‌هاي بازاريابي به خوبي انجام شوند. ايشان سخنان 
خود را با طرح اين پرسش آغاز كردند كه آيا سنجش برند و اجزاي آن، مانند شخصيت و ارزش ويژه برند در ايران به شكل علمي انجام مي‌شود؟ 
بازاريابان غربي بيش��تر به اين فكر مي‌كنند كه چطور به ديدگاه و ادراك مصرف‌كنندگان نزديك ش��وند. مس��ئله اين اس��ت كه هميشه نمي‌توان 
ديدگاه‌ها را به شكل علمي اندازه گرفت؛ بنابراين، سنجش‌ اجزاي برند، علاوه بر شكل علمي، بايد به شيوه تجربي نيز صورت گيرد. استعدادهاي 
بازاريابي در طرح پرسش درست نهفته است. بازاريابان بايد بتوانند پرسش‌هاي درست بپرسند. پاسخ درست به سؤال غلط و پاسخ غلط به سؤال 
درس��ت، هردو گمراه كننده اس��ت. بازاريابان بايد دريابند كه شركت با چه پرسشی مواجه است. ايشان عقيده دارند چالشي كه ايران با آن مواجه 
است، سخت، ولي جذاب است. نمي‌توان انتظار داشت كه ايران دقيقاً مسير غرب را در برندسازي طي كند و حتماً موفق شود. مفهوم بسيار مهمي 
كه اخيراً در اقتصاد و بازاريابي ايجاد ش��ده Economic of Scope، به معني انجام كارهاي بيش��تر با يك دارايي است. اين مفهوم در بانكداري 
مشاهده مي‌شود. در بانكداري، بانكي كه وام خريد خانه را ارائه مي‌كند، تمايل دارد تا خدمات كارت اعتباري، تهيه هتل، و ... را نيز ارائه كند، و 
امور مالي را در اين زمینة نيز براي مشتري خود انجام دهد. اين آينده كسب و كارهاست. همانطور كه مي‌بينيد بسياري از برندهاي بزرگ دنيا، 
در حال افزايش نقاط تماس با مش��تري هس��تند و براي خود موقعيت‌هايي را برای تعامل بيشتر با مشتري ايجاد مي‌كنند. اين امر، نه تنها آينده 
كس��ب و كار اس��ت ، بلكه در گذش��ته نيز این‌گونه بوده اس��ت. پيش از ظهور ابزارهاي ارتباط جمعي مثل رسانه‌ها و اينترنت، اين شيوه برقراري 

ارتباط با مشتري بود. پرسنل خدماتي سازمان، كساني هستند كه به‌طور رودر رو و مستقيم با مشتري سر و كار دارند.
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