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  برندها در ايران بررسي دلايل عدم ماندگاري

 
 

 

 چکيده

يك دارايي  ،علت تأثیر اقتصاديوكارهاي تجاري بهبرند، ثروتي غیرمشهود است كه در كسب

گذاران و فعالان اقتصادي آيد. برندها بر انتخاب و تصمیم مشتريان، سرمايهحساب ميمهم به

ايجاد ثروت كننده، نظر مصرفمجويي در زمان از كاهش میزان ريسك و صرفهگذارند. اثر مي

در باشد. كننده ازجمله دلايل اهمیت برندها مياز منظر تولید هاي مفیدو عاملي براي رقابت

تفاوت و  مانند بنگاهيمل درونسازي موفق به دو دسته عواعوامل مؤثر بر برنداين گزارش 

كننده، تعهد به استمرار در مقوله نوآوري و نگرش تمايز در محصولات، توجه به ذائقه مصرف

كار، وثبات قوانین، بهبود فضاي كسباز قبیل نقش دولت، بنگاهي و عوامل برون ايسرمايه

 .شده است اشارهها و توجه به فرهنگ صنعتي ساز توسط دولتفرصتهاي اتخاذ رويکرد

نگاهي بر وضعیت موجود  ، امابودهقانونگذار مورد توجه در ايران همواره مقوله برند  

اهمیت اين موضوع به نحو شايسته  ،دهد كه در عملبرخي از برندها در ايران نشان مي

 مورد توجه قرار نگرفته است. 

برند بنگاهي با رويکرد گیري و ماندگاري دلايل عدم شکلبرخي از اين مطالعه  در 

عمده  .هاي نهادي و صنعتي مورد بررسي قرار گرفته استهاي مؤثر در زيرساختمؤلفه

دولت، نامناسب هاي مداخله ؛هاي اخیردهه طيدلايل عدم ماندگاري برندها در كشور 

تعدد واحدهاي  ،نهاد حقوق مالکیت و نهاد مديريت ناكارآمدي نهادهاي پشتیبان ازجمله

گیري فساد، عدم صرفه اقتصادي هاي مخرب و شکلتولیدي مشابه و در نتیجه ايجاد رقابت
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بودن هزينه عوامل  ها، مشکلات مالي و بالابراي تحقیق و توسعه و نوآوري در اين واحد

خرد  توان بهرندها در كشور نیز ميعوامل مهم در عدم ماندگاري ب از ديگر باشند.ميتولید 

يافته بین سطوح گیري روابط در صنعت توسعهعدم شکل ،هاشدن بیش از اندازه بنگاه

صورت هاي بزرگ بههاي كوچك با بنگاه)نحوه تعامل بنگاه هاي كشورهمختلف بنگا

 . اشاره كردزا نبودن علم و فناوري در كشور درون و ي و افقي(دعمو

ها و اقدامات كشورهاي پس از انجام مطالعه تطبیقي درخصوص سیاست پاياندر  

عمدتاً بر مقیاس بهینه  وشده ي براي تقويت برندسازي در كشور ارائه هايپیشنهاد ،منتخب

كید أواحدها و تقويت ساختار و كاركردهاي كمیسیون تخصصي نشان تجاري در كشور ت

 شده است.

 

 مقدمه

 

هاي اقتصادي را با ضرورت تمايز محصولات خود تحولات سريع در اقتصاد جهاني، بنگاه

در بازارهاي محلي و جهاني مواجه ساخته است. در چنین شرايطي برندها نقش مهمي در 

با جذب، حفظ و پشتیباني از مشتريان و در نتیجه رشد و توسعه اقتصادي پايدار دارند. 

رقابتي بازار، سهم كشورهاي  نقش برجسته برند در فضايت شده و وجود مزاياي اثبا

 درحال توسعه و ازجمله ايران در اين فضاي رقابتي بسیار ناچیز است. 

در گزارش حاضر برخي از دلايل اين موضوع و چرايي عدم ماندگاري برندها در كشور  

با  متعددجلسات كارشناسي  شناسي اين مطالعه بر پايه برگزاريروش بررسي شده است.

اين در نهايت نتايج  اي بوده كهبرند و انجام مطالعات كتابخانه در حوزه صاحبنظران

 ارائه شده است.حاضر مطالعات در گزارش 
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 درخصوص مفهوم برند هاي متعددديدگاه. 1

 توان به موارد زير اشاره كرد:ارائه شده است كه ازجمله آنها مي براي برند تعاريف متعددي

« كنندهمجموعه ادراكات و تصورات موجود در ذهن يك مصرف»عبارت از: برند  

هاي قابل خواندن دهنده مشخصات، علائم، نشانهتر، برند نشانطور تخصصيبه 1.است

موجودي يك شركت، ماهیت اصلي و  كنندههاست كه بیانبرنامه و شامل نام، لوگو، شعار

 محصول و يا خدمت است. 

 گیرد.ها را دربر ميو ويژگيها ايده نه متنوعي ازمیده است كه دابرند مفهومي پیچ  

برند نه تنها با استفاده از آهنگ خود و نیز معني و مفهوم لغوي خود بلکه مهمتر از آن با 

ويتي شناخته هاستفاده از هر عاملي كه در طول زمان با آن آمیخته و در جامعه به صورت 

 2گويد.مشتري سخن ميشده و نمود يافته است، با 

كننده و نیز تولید ههاي سمبلیك و نهادينتوان گفت، برند كلیه تضمیندر تعريفي ديگر مي 

 3شود.همه اطلاعاتي كه به شركت، محصول و يا يك خدمت مربوط است را شامل مي

 

 

 

                                                 
 .1387. گزارش برند، سازمان توسعه تجارت ايران، 1

 .1387گزارش برند، سازمان توسعه تجارت ايران، . 2

هاي هاي برند پايدار در بازار جهاني، مؤسسه مطالعات و پژوهش. برند جهاني، چگونگي خلق و توسعه ارزش3

 . 1392بازرگاني، 
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 . دلايل اهميت برند2

 گیرد؛مدنظر قرار واند تكننده ميكننده و تولیداز دو منظر مصرفاهمیت برند 

 كنندهمصرفاهميت برند از نگاه الف( 

كنندگان قادر در دنیاي كنوني كه تغییرات تکنولوژي گسترده و عمیق است اغلب مصرف

ترتیب در اين شرايط، نیستند كه با دانش خود درباره كیفیت محصول قضاوت كنند. بدين

گیري اطمینان خاطر در تصمیم افزايش توانند موجبات كاهش میزان ريسك وبرندها مي

تصمیمات مربوط به خريد ازجمله اقداماتي  ،ازسويي .خريد محصول را فراهم سازند براي

ز برندها ارزشمند هستند عد نیاز اين بُ كهاست كه نیازمند صرف منبع كمیاب زمان است 

ار كنندگان قرگیري در اختیار مصرفچراكه میانبرهايي راحت و آسوده براي تصمیم

 1.دهندمي

 كنندهتوليد اهميت برند از منظر ب(

تواند در برند ميكنندگان نیز عملکرد ارزشمندي دارند. يك ها و تولیدبرندها براي شركت

مدت به صورت رشد تدريجي در بلند و فروش و قیمتمدت به شکل افزايش تدريجي كوتاه

عنوان دارايي نامشهود يك بنگاه محسوب خود را نشان دهد. ازسويي برندها به ،سهم بازار

تر باشد، ارزش بیشتري خواهد داشت و موجب افزايش كل شود كه هرچه قويمي

 شود. هاي بنگاه ميدارايي

كننده و يك برند براي دو گروه مصرف متفاوت هايبرخي از نقش 1در جدول  

                                                 
هاي بازرگاني، هاي برند پايدار در بازار جهاني، مؤسسه مطالعات و پژوهشچگونگي خلق و توسعه ارزشبرند جهاني،  .1

1392. 
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 ست. كننده ارائه شده اتولید

 

 كنندگان آنكنندگان و مصرفهاي برند براي توليد. دورنمايي از نقش1جدول 

 كنندگانمصرف توليدكنندگان

 شناسايي سرچشمه اصلي محصول اي براي شناسايي، تسهیل ارتباط و يا رهگیريوسیله

 واگذاري مسئولیت به سازنده محصول هاي انحصاريوسیله حفاظت قانوني از ويژگي

 كاهش ريسك كنندهسطح كیفیت و میزان رضايت مصرف نشانه

 نشانه كیفیت هاي رقابتيسرچشمه موفقیت

 وسیله سمبلیك مالي ازگشتعامل ب

 .1387 ها،دفتر امور بنگاه ن توسعه تجارت ايران،امسازوزارت بازرگاني، گزارش برند،  مأخذ:

 

 

 برخي از عوامل مؤثر بر برندسازي موفق. 3

بنگاهي بنگاهي و برونتوان به دو دسته كلي درونعوامل مؤثر بر برندسازي موفق را مي

 تفکیك كرد. 

 

 بنگاهيعوامل مؤثر دروناهم 

 جاي تفکر توليدگرازارگرا بهـ حاكميت تفکر با

 ايجاد تفاوت و تمايز ●

 .است «تفاوت»ايجاد دركي از مفهوم  ،بهترين استراتژي براي ايجاد يك برند موفق

يند تبديل شدن به يك برند مشهور و نه صرفاً يك نام مشهور، اين آترين گام در فربزرگ
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 1است كه محصول تولید شده متفاوت و بهتر از رقبا باشد. 

 كنندهائقه مصرفهمنوايي با تغييرات و توجه به ذ ●

يکپارچگي و همنوايي با  ،يك عنصر بسیار مهم ديگر در حوزه برندسازي، متوازن كردن

ائقه مشتريان باشد، عنصر و خدمات جديد كه مطابق خواست و ذ كالاها 2تغییرات است.

 كنندگان و موفقیت برند است. بسیار مهم براي حفظ ارتباط با مصرف

 تعهد به استمرار در مقوله نوآوري ●

موفقیت برند  ديگر پذير ازجمله عواملتوجه به خلاقیت و وجود يك مدل تجاري انعطاف

توانايي اين شركت  ،آوري شركت تويوتامثال يکي از دلايل كلیدي افزايش سود است. براي

 3سرعت درحال تغییر مشتريان است. در پاسخگويي سريع به نیازهاي به

 

 4ايجاي نگرش هزينهاي به موضوع برند بهـ نگرش سرمايه

اي كسب درآمد و سود از طريق برند بايد هدف راهبردي بنگاه باشد. درواقع برند مقوله

 بر است. محور بايد تلقي شود نه عاملي كه ايجاد آن هزينهارزش

 

 

                                                 
 .1394هاي بازرگاني، سازي در كشورهاي درحال توسعه، مؤسسه مطالعات و پژوهشبرند .سعادت محمدرضا، .1

 .1394هاي بازرگاني، مطالعات و پژوهشسازي در كشورهاي درحال توسعه، مؤسسه برند. سعادت محمدرضا، .2

هاي هاي برند پايدار در بازار جهاني، مؤسسه مطالعات و پژوهشبرند جهاني، چگونگي خلق و توسعه ارزش .3

 . 1392بازرگاني، 

 . 1387. گزارش برند، وزارت بازرگاني، سازمان توسعه تجارت ايران، 4
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 گاهينبعوامل مؤثر بروناهم 

 هانقش دولتـ 

بخش خصوصي و پرهیز از تغییرات مکرر قوانین و  كاروكسبفضاي بهبود ثبات قوانین، 

اقتصادي را مقیاس هاي هاي گسترش فعالیت و استفاده از مزاياي صرفهانگیزه ؛مقررات

 كند. تقويت مي

كردن سازي و فراهم ها در پشتیباني از ايجاد و توسعه برندها بايد رويکرد فرصتدولت 

وكار بهبود شود تا محیط كسبرويکرد كوشش ميد. در اين نكنبسترهاي مناسب را اتخاذ 

  1خود در اين محیط شکل گیرد.طور خودبهرشد صنايع به و يافته و حفظ

 

 فرهنگ صنعتي ـ

 طوريرود. بهشمار مياي متناقض بهدر نگاه نخست رابطه ،رابطه دو مقوله صنعت و فرهنگ

كه فرهنگ با هنر، علم و سبك  كه صنعت بر فناوري، تولید و اقتصاد دلالت دارد درحالي

شناسي لحاظ جامعهشود كه فرهنگ بهمشخص مي تأملزندگي عجین است. اما با اندكي 

تر عبارت از چارچوب تري دارد. بنابراين فرهنگ صنعتي به بیان دقیقعد گستردهبُ

 فنون حوزه اين توجه مورد ازجمله ابعاد اجتماعي رفتار متقابل در كار و تولید است.

محور، توجه مديريت، تقسیم كار و تخصصي شدن امور، آموزش مستمر، روابط مشاركت

 2.استسنجي و تسلط نگرش سیستمي به الگوهاي كیفیت

                                                 
 . 1392هاي مجلس، و معدن )متن سخنراني(، مركز پژوهش. عیسي منصوري، رويکرد جديد بر توسعه صنعت 1

2. Rasmussen, lauge and Felix Raner, “Industrial Culture and production 

(Understanding Competiveness), 1996. 
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براي فائق آمدن بر موانع توسعه صنعتي بايد گرايش جمعي به پذيرش تغییر، تحول  

ها، میل به سختي پايبند بودن به برنامه 1هاي صنعتي وجود داشته باشد.و دگرگوني

مدت و توجه به گذاري بلندمدت بر سود كوتاهكشیدن براي ترقي كردن، ارجحیت سرمايه

با هاي نهفته در فرهنگ صنعتي است كه بايد تلاش شود مقوله انباشت سرمايه ارزش

 پیوند آنها در فرهنگ سنتي جامعه آنها را تقويت كرد. 

 

 كشورقوانين برخي از . جايگاه برند در 4

هاي صنعتي و نشان گیري خوشهها، شکلتوجه به مقولاتي همچون رشد و توسعه بنگاه

طور مستقیم و پذيري كالاهاي داخلي و تقويت نشان تجاري بهتجاري، افزايش رقابت

غیرمستقیم در بسیاري از قوانین كشور مدنظر بوده است. در ادامه به تعدادي از اين قوانین 

 بط اشاره شده است. و مواد قانوني مرت

 

 برنامه پنجمقانون  ـ

شود در راستاي ايجاد اشتغال پايدار، توسعه به دولت اجازه داده مي ـ (80) ماده

  :هاي زير را انجام دهداي و توسعه مشاغل نو اقدامكارآفريني، كاهش عدم تعادل منطقه

هاي تولیدي، ايجاد ها و زنجیرهها، خوشهحمايت مالي و تشويق توسعه شبکه (الف 

هاي هدفمند( و انجام كمك يهاي كوچك، متوسط، بزرگ )اعطاپیوند مناسب بین بنگاه

تمهیدات لازم براي تقويت توان فني ـ مهندسي ـ تخصصي، تحقیق و توسعه و بازاريابي 

                                                 
يافته، . بند يك، ريچارد الیوت، تأمین مالي صنعتي در ايران پژوهشي درباره تجربه مالي در يك كشور كمتر توسعه1

 . 1394اتاق بازرگاني، صنايع، معادن و كشاورزي خراسان رضوي، 
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 .رساني و تجارت الکترونیك براي آنهامراكز اطلاعهاي كوچك و متوسط و توسعه در بنگاه

هاي كوچك و متوسط و كمك به بلوغ رفع مشکلات و موانع رشد و توسعه بنگاه (ب 

 .پذيرو رقابت هاي بزرگو تبديل آنها به بنگاه

انداز سند چشممنظور تحقق اهداف صنايع و معادن موظف است بهـ وزارت (150) ماده

توسعه صنعتي و ( جمهوري اسلامي ايران در قالب تدوين راهبرد )استراتژيساله بیست

هاي برگزيده صنعت و معدن، در جهت تحقق معدني با هماهنگي معاونت در زيربخش

اي اقدام كند گونههدف رشد تولید صنعتي و معدني با رعايت محورهاي راهبردي ذيل به

 .زايش يابدافزوده بخش صنعت و معدن افكه نرخ رشد ارزش

هاي صنعتي گیري خوشهتوسعه پیوند مناسب صنايع كوچك، متوسط و بزرگ و شکل (ج

 .پذيرهاي بزرگ رقابتگیري بنگاهو نشان تجاري )برند( و تمهید ادغام و شکل

 

 1394نظام مالي كشور مصوب سال  يپذير و ارتقارقابت قانون رفع موانع توليد ـ

هاي مالي از بخش تولید هاي مالیاتي و انواع حمايتمشوق در مواد مختلف بهاين قانون 

مستقیم طور غیر( به43و در ماده )طور خاص به( 8) هدر ماد آن برتوجه كرده است. علاوه

 به موضوع برند پرداخته است. 

 ـدولت موظف است از ايجاد و تقويت نشان )برند(هاي تجاري داخلي محصولات  (8)ه ماد

ماه از تاريخ تصويب اين قانون ظرف مدت سه هاي صادراتي حمايت كند وصنعتي و خوشه

نامه ساماندهي تبلیغات كالاها و خدمات وزارت صنعت، معدن و تجارت مکلف است آيین

هاي جهاد كشاورزي، را با همکاري سازمان صداوسیماي جمهوري اسلامي ايران، وزارتخانه
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ارشاد اسلامي و كشور با اهداف زير تهیه كند و به ارتباطات و فناوري اطلاعات، فرهنگ و 

 :دت وزيران برسانئتصويب هی

 پذيري كالاهاي داخليافزايش رقابت .1 

 ترويج فرهنگ مصرف كالاهاي داخلي .2 

 ترويج تغذيه سالم .3 

 گراييجلوگیري از تجمل .4 

 هاي برترتشويق تولیدكنندگان، صادركنندگان و نشان .5 

 محدودسازي تبلیغ كالاهاي خارجي .6 

و  بنیان و كسبمنظور افزايش تولید محصولات دانشدولت موظف است به ( ـ43ماده )

اين المللي ايران در صادرات اين محصولات و افزايش تقاضاي داخلي از گسترش سهم بین

ماه پس از تصويب اين قانون، برنامه توسعه تولید  6محصولات، حداكثر ظرف مدت 

هاي تولیدكننده ها از شركتبنیان را تدوين كند و فهرست انواع حمايتمحصولات دانش

هاي نوين از قبیل: هوافضا، ريزفناوري )نانو(، خصوص در حوزه فناورياين محصولات را به

 .مهندسي منتشر كندفناوري )بايو( و زيستزيست

 

   1386هاي صنعتي و علائم تجاري مصوب سال اختراعات، طرحقانون ثبت  ـ

، فصل دوم ماده در ذيل چهار فصل شامل فصل اول اختراعات 66اين قانون متشکل از 

هاي تجاري و فصل چهارم مقررات عمومي به هاي صنعتي، فصل سوم ثبت علائم و نامطرح

 خصوص ثبت علائم تجاري و اداره مالکیت صنعتي پرداخته است. موضوعات مختلف در
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 در ايران ي بنگاهينگاهي بر وضعيت موجود برخي از برندها. 5

هاي اقتصادي در بازار است. شواهد تجربي هاي موفقیت بنگاهسازي يکي از مهمترين مؤلفهبرند

شايسته مورد توجه قرار نگرفته به نحو اين موضوع اهمیت دهد كه نشان مي در كشور موجود

هاي هاي آشنايي مانند كفش ملي، ارج و آزمايش كه در گذشته جزء برنداست. متأسفانه نام

. البته اين موضوع كنند، امروز يا تعطیل شدند يا فقط براي بقا تلاش ميمعروف كشور بودند

يافته نیز مسبوق توسعهحال توسعه نیست و در كشورهاي محدود به كشور ما يا كشورهاي در

به سابقه است. برندي مانند كداك چون ديگر پاسخگوي نیازهاي مخاطبان نبود از صحنه بازار 

هاي موفقي هم در كشور حضور دارند كه محو شد. خوشبختانه در كنار برندهاي ناموفق، برند

 دهند. همچنان به رشد و بالندگي خود ادامه مي

برندهاي موفق و ناموفق در ايران و برخي از دلايل موفقیت هايي از نمونه 2در جدول  

 و عدم موفقیت آنها ارائه شده است.
 

 . برخي از برندهاي موفق و ناموفق در ايران و دلايل آن2جدول
 برندهاي ناموفق برندهاي موفق

 موفقيتدلايل عدم برخي از  نام برند دلايل موفقيتبرخي از  نام برند

گروه صنعتي شیرين 

 عسل

شركت داداش برادر 

 )آيدين(

شركت صنعتي 

 بوتان

شركت ايران 

 رادياتور

 شركت پاكسان

 زعفران شركت

هاي عمودي در انجام يکپارچگي -

بخش تأمین مواد اولیه و توزيع 

 محصولات

پیگیري راهبرد رشد متمركز با  -

هاي گیري از صرفههدف بهره

 مقیاس 

و  گرااتخاذ رويکرد صادرات -

پیگیري راهبرد بازاريابي 

 الملليبین

سازي استانداردهاي پیاده-

 ش مليكف

گروه صنعتي 

 آزمايش

 الکتريك پارس

 رجا

 كفش وين

 نساجي مازندران

هاي مختلف هاي لازم از جنبهفقدان مقیاس -

 سرمايه، تولید و بازار

 كنندهه مصرفلیقس عدم توجه به ذائقه و -

 عدم توجه به نوآوري و تنوع -

 بعد از آن هاي دگرگونيعامل انقلاب و  -

 ي ملي شدن صنايع و مديريت دولت -

 هاي مشابهتعدد بنگاه -

دولتي بودن بخش بزرگي از اقتصاد تا قبل از  -

 وچهارمچهلهاي كلي اصل اجراي قانون سیاست

غالب شدن سهم مؤسسات عمومي  و بعد از آن
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 برندهاي ناموفق برندهاي موفق

 موفقيتدلايل عدم برخي از  نام برند دلايل موفقيتبرخي از  نام برند

 سحرخیز

 شركت كاله

 هاكوپیان

شیريني حاج خلیفه   

 رهبر

طراحي  و مديريت كیفیت

اي و صورت دورهبهتحقیقات بازار 

 منظم

هاي تنوع از گیري از صرفهـ بهره

تولیدات سازي طريق متنوع

 ايكارخانه

هاي غیردولتي بر بخش خصوصي واقعي در فعالیت

 اقتصادي 

 درآمدهاي نفتي رب رويه و تکیه دولتواردات بي -

  گیري فرهنگ صنعتيعدم شکل -

 نظام تأمین مالي مناسب نبود -

 هاي پشتیبانضعف نهاد -

سازي محصولات و   هاي برتر شیريني و شکلات در برند  كتربررسي عوامل موفقیت ش  سعادت و همکاران،  محمدرضا   .1 مآخذ:

 .1393 هاي بازرگاني،مؤسسه مطالعات و پژوهش هاي صادراتي،ورود به بازار

سعه بنگاه    اكبر علي. 2 سي موانع موجود در تو سیدمجتبي زرگر، برر سط و ارائه چارچوب حمايت  بیددختي و  هاي كوچك و متو

 .1390، 238ها، كار و جامعه، شماره از اين بنگاه

 

 سازي و ثبات آن در ايرانهاي برند. محدوديت6

، نگاهي بر تاريخ اقتصادي ايران  كشور گیري و ماندگاري برند درعدم شکل  واكاوي دلايل

 طلبد.مياز منظر اقتصاد سیاسي را و بررسي اين موضوع 

 1توان به پنج دوره تقسیم كرد:يند صنعتي شدن در ايران را ميآطور كلي فربه 

 .یلاديم 1875شاه از اواسط دوره ناصرالدين - 

 .مسيش 1317تا  1308هاي سال اول پهلويدوره  - 

 نظر در ارزش پشتوانه )تجديد شمسي 1339ـ  1335: الف( پهلوي دومدوره  - 

 .(هاي صنعتيتوسعه بنگاه) مسيش 1356 -1343اسکناس(، ب( 

  1370-1358دوران دفاع مقدس  - 

 به بعد.  و شروع برنامه تعديل اقتصادي 1370دوره  - 

                                                 
 كام.مصاحبه با فريدون شیرين .1
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 هاي فوق و شرايط حاكم بر آنها بررسي شده است.از دورهدر ادامه به اختصار هر يك  

طور وجود ناامني مردم بهحاكم نبودن قانون بر روابط و  ،در دوران حکومت قاجار 

)مصادره اموال تجار بزرگ ازسوي  طور خاصبه ورانناامني تجار، كسبه و پیشه عموم و

  1هاي مردم در راه تولید صنعتي بوده است.همواره مانع كوشش ،حکام(

، نیروهاي انگلیس و روسیه در دوران فرمانروايي قاجارداد داخلي در استببر علاوه 

و هايي ازجمله عهدنامه تركمنچاي شمال و جنوب كشور نیز با انعقاد سلسله عهدنامه

 یل كردند. استعماري بر كشور تحمعهدنامه پاريس شرايط نیمه

اي هاي عمدههاي اقتصادي در كشور با چالشدر چنین شرايطي گسترش فعالیت 

گیري واحدهاي هاي استعماري به عمد مانع از شکلطوري كه عوامل قدرتمواجه بود به

ها رقابت روسري استعماشرايط نیمهدر اين صنعتي و يا تداوم فعالیت آنها شدند. ازسويي 

بانکداري زاي توسعه درونهاي ارتباطي لازم در كشور و مانع رشد و توسعه شبکهو انگلیس 

 در كشور شد.  سنتي نوين از بانکداري

و تداوم آنها در  هاي صنعتي در ايرانگیري فعالیتفراز و فرودهايي كه براي شکل 

نیز ادامه داشت. در آن دوره  پهلوي اولزمامداري در زمان دوره قاجار وجود داشت، 

گذاري صنايعي ازجمله صنايع كالاهاي مصرفي از قبیل پارچه و شکر هايي براي پايهتلاش

شد. اما در خلال جنگ جهاني اي از قبیل سیمان، آجر و شیشه انجام و كالاهاي سرمايه

 اثري ومپهلوي دطوري كه در دوره اين رشد صنعتي متوقف شد. به پهلوي اولدوم و عزل 

دوره اين هاي قبل ايجاد شده بودند، وجود نداشت. اما در هايي كه در دورهبنگاهغالب از 

برنامه را بتوان تر شد. شايد مهمترين عامل فضا براي ايجاد صنايع خصوصي مطلوب

                                                 
 .1359ه قاجاريه، انتشارات زمینه، داري در ايران، دوراشرف، موانع تاريخي رشد سرمايه ،. احمد1
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مالي براي  منابعدانست كه طي آن  «صندوق تجديدنظر در ارزش پشتوانه اسکناس»

 1335هاي سالطي هايي از جهش ناگهاني صنعتي كمك به صنعتگران حاصل شد و نشانه

هاي كوچك وجود دارد. اما براساس آمار ارائه شده در اين دوره تعداد شركت 1339ـ 

يکي از دلايل  1تر بوده است.هاي بزرگبرابر شده كه خیلي بیشتر از رشد كارخانه چهار

گیري صنايع، اي در شکلپس از وقفهي كوچك به متقاضیان بوده است. هاآن اعطاي وام

-1340در دوره  اند،نها تاكنون ادامه حیات داشتهآكه برخي از  هاي صنعتيده بنگاهمع

 شکل گرفت.  1356

دهد كه يکي بررسي تاريخي دوران قبل از پیروزي شکوهمند انقلاب اسلامي نشان مي 

و لذا زمینه تبلور، رشد و توسعه وم بوده افقدان تد ،در آن دوره از خصوصیات جامعه ايران

دوران دلیل شرايط خاص كشور در بهنیز پس از پیروزي انقلاب  2.ها وجود نداشته استبنگاه

پس از اتمام دوران  .مناسب نبود براي رشد و توسعه اقتصادي كشور شرايط ،دفاع مقدس

اما بنا  بهبود يابد،جنگ تحمیلي تاكنون همواره تلاش شده تا شرايط براي فعالان اقتصادي 

به دلايلي كه در ادامه به برخي از آن اشاره شده هنوز تا وضعیت مطلوب فاصله زيادي وجود 

ايران برندهايي چرا در  توان به اين سؤال پاسخ داد كهمي بدين ترتیب با منطق تاريخيدارد.  

شکل سال  250بیش از  خارجي ازجمله فابر كسل با برندهايبا طول عمر طولاني مانند 

 نگرفته است، پاسخ داد. 

توان از ابعاد گیري و ماندگاري برندها را ميواقعیت اين است كه موضوع عدم شکل 

ادي و ههاي نزيرساختده دلايل گزارش بر عم لکن اين ،ار داداي مورد واكاوي قرگسترده

                                                 
يافته، مالي در يك كشور كمتر توسعه بنديك، ريچارد الیوت، تأمین مالي صنعتي در ايران پژوهشي درباره تجربه .1

 .1394صنايع، معادن و كشاورزي خراسان رضوي،  اتاق بازرگاني،

 . 1390مدت و سه مقاله ديگر، . كاتوزيان، علي محمد همايون، ايران جامعه كوتاه2
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 صنعتي متمركز شده است كه در ادامه به آنها اشاره شده است:

 

 هاي دولت. مداخله1

و اتخاذ رويکرد مداخله  ، رانتي بودن اقتصادها بر درآمدهاي نفتيتکیه بیش از اندازه دولت

محدود  1قبل و بعد از انقلاب مشهود است.يندهاي اقتصادي در میان سیاستگذاران آدر فر

، 1316در سال  پهلوي اولدر دوره  درصد 12كردن سود واحدهاي صنعتي حداكثر تا 

در سال  پهلوي دومتوسط  كارگرانها به درصد سهام كارخانه 49دستور به واگذاري 

حاكم هاي آغازين پیروزي انقلاب اسلامي و ها در سالو تغییر نام تعدادي از بنگاه 1353

موارد متعدد ديگر ازجمله شواهد وجود اين رويکرد است و شدن مديريت دولتي بر آنها 

 صنعتي كشور اختلال ايجاد كرده است. توسعه كه در مسیر 

 

 انبپشتينهادهاي  مديآناكار. 2

 نبود نهاد مديريتيـ 

هاي كشور فقدان شکست فعالیت اقتصادي برخي از بنگاه بر گذاريکي از عوامل تأثیر

ها در ايران . اين موضوع سبب شده بود كه مديريت بنگاهه استبود قوي نهادهاي مديريتي

چنانچه فرزند قابلیت مديريت آن صورت خانوادگي از پدر به فرزند منتقل شود. حال به

با ايجاد انجمن  ضعفالبته اين  2گرايید.مي اضمحلال بنگاه را نداشت، فعالیت بنگاه رو به

 بهبود يافت.  1330صنعتي در سال  مديريت سازمانو ايران مديريت 

                                                 
 نیا.. مصاحبه با ايمان فرجام1

 .1393اقتصادي ايران، نشر فرهنگ صبا، نیا، سرگذشت پنجاه كنشگر و ايمان فرجام كامفريدون شیرين .2
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 نهاد حقوق مالکيتضعف ـ 

نهاد حقوق مالکیت قوانین و مقررات حاكم در يك جامعه است كه از حقوق شهروندان در 

. ضعف نهاد حقوق كندبرابر قدرت دولت و طبقه قدرتمند جامعه حفاظت و حمايت مي

تبع آن گذاري كنند و بهها سود خود را مجدداً سرمايهشود كه بنگاهمالکیت مانع از آن مي

  1يابد.رشد اقتصادي كاهش مي

وضعیت شاخص حقوق مالکیت ايران و تعدادي از كشورهاي منطقه ارائه  3در جدول 

 شده است.

 

 2016. شاخص حقوق مالکيت در سال 3 جدول

 رتبه در جهان *منا رتبه در منطقه كشورنام 

 128از  20 18از  1 قطر

 128از  21 18از  2 امارات

 128از  38 18از  5 عربستان

 128از  101 18از  14 ايران
Source: The International Property Rights Index, 2016. 

 ي* منطقه خاورمیانه و آفريقاي شمال

 

لحاظ شاخص حقوق وضعیت ايران به 2دهدنشان مي 3طور كه آمار جدول همان 

 مناسب نیست.در منطقه و جهان مالکیت 

كه اطلاعات آن از 1395ستان بايران در تاوكار براساس گزارش پايش محیط كسب 

 95/5 در ايران آيد نیز مقدارشاخص حقوق نهاديدست ميهطريق فعالان اقتصادي كشور ب

                                                 
هاي حقوق مالکیت و نهاد هاي قرارداد بر رشد اقتصادي با تأكید بر ايران، و محمد نديري، تأثیر نهاد دادگر يداله .1

 .1393هاي راهبردي و كلان، سال دوم، شماره هفتم، فصلنامه سیاست

2. The International Property Rights Index, 2016. 
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 1 ب گزارش شده است.بوده و وضعیت آن نامطلو 10از 

 

 هاي توليدي مشابهتعدد واحد .3

ظرفیت جذب عدم توجه به  ،گیري و تداوم برند در ايرانيکي ديگر از موانع در شکل

هاي تأمین مالي اقتصاد و ايجاد واحدهاي صنعتي مشابه متعدد است. در كتاب روش

 حداشتیاق بي» آمده است: ،تدوين شده دصنعتي در ايران كه توسط گروه مشاوران هاروا

و  مقلدانه از پیشگام در فلان صنعت كه به شکل تأسیس تقلیدو حساب كارآفرينان به 

برخي صنايع منجر  درشود، بدون بررسي ظرفیت بازار انجام مي« پیشگام»ناسنجیده از 

)حکومت قادر است با صادر  آن مناطق و اشباع بازار شده است در حادبه اضافه ظرفیت 

نکردن جواز تولید از اين وضعیت جلوگیري كند ولي تا به امروز فقط به تحريك اشتیاق 

 .پرداخته است(انگار آن كارآفرينان سهل

هاي . ايجاد واحداستمشکل در ايران  اينتاريخي  سبقهبارت مذكور مؤيد وجود ع 

ا در گیري برندهفعل شدن الزامات شکلدلايل ذيل مانع بالبه متعدد بنا صنعتي مشابه

 شود:هاي اقتصادي ميفعالیت

، اين منابع میان تعداد زيادي واحد تولیدي تسهیمدلیل محدود بودن منابع مالي، به الف(

سرمايه در گردش از ديگر  بحرانند. كي خواهد بود كه مشکلي را حل نميناچیز رقم

 است. آنمصاديق 

در میان آنها  گیري فســادو شــکل ربمختعدد واحدهاي مشــابه موجب رقابت  ب( 

                                                 
هاي ملي تشکل اقتصادي سراسر كشور از مؤلفه 261، ارزيابي 1395كار ايران در تابستان وپايش محیط كسب .1

 .1395، 15309هاي مجلس شوراي اسلامي، شماره مسلسل كار در ايران، مركز پژوهشومحیط كسب
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 شود.  مي

 زيرادر اين واحدها صرف هزينه براي تحقق و توسعه و نوآوري توجیه ندارد،  ج( 

به همین دلیل در اكثر تولیدات اين واحدها با وجود دارد.  اقتصادي نوآوري نیاز به مقیاس

 . شودميو كیفیت محصول ايجاد ن ظاهرر گذشت زمان، تغییر چشمگیري د

 بالاست.   هاگونه واحددر اين هزينه عوامل تولیدو بالاخره اينکه  د( 

 كشور نشان داده شده است.  مشابه هاي اقتصادياز بنگاهبرخي تعداد  4در جدول 

 

 هاي مشابه ايجاد شده در كشورد شركتاي از تعد. نمونه4جدول 

 نام محصول
داراي پروانه هاي شركت

 برداريبهره

هاي داراي مجوز و در شركت

 دست ساخت
 جمع

 81 32 49 خودرو

 165 92 73 سیمان

 210 33 177 موتورسیکلت

 1440 828 612 فولاد

 1215 256 959 فرش

 PET 450 294 744هاي بطري

 820 297 523 اجاق گاز

 530 185 345 انواع يخچال فريزر

 576 196 380 كولر آبي و بخاري

 221 62 159 ماشین لباسشويي

 791 315 476 ظروف يکبار مصرف

 1549 757 792 آب معدني، دوغ و نوشابه

 432 45 357 ماكاروني

 648 307 442 ادوات كشاورزي

 702 398 304 رب گوجه فرنگي

 897 581 316 دستمال كاغذي

 بازرگاني، كثرت در تقابل وحدت؟ رقابت سازنده يا رقابت مخرب؟ اتاقبحرينیان، وحدت در مقابل كثرت يا سیدمحمد  مأخذ:

 .1395هاي اقتصادي و توسعه، ، دفتر پژوهشخراسان رضوي صنايع، معادن و كشاورزي
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سازي داراي پروانه شركت خودرو 49مشخص است،  4طور كه در جدول همان

هاي داراي مجوز درحال در كشور وجود دارد كه با در نظر گرفتن شركت برداريبهره

كارخانه، آمريکا  12رسد. اين درحالي است كه در آلمان واحد مي 81ساخت، اين تعداد به 

كارخانه خودروسازي  5و كره جنوبي  كارخانه 8كارخانه، فرانسه  10كارخانه، اسپانیا  29

سازي در كشور كره وجود دارد كارخانه فولاد سهفقط  در مورد صنعت فولاد، .وجود دارد

جهان رتبه ششم در  2015در سال لحاظ تولید فولاد و اين درحالي است كه كشور كره به

كار و قرار دادن اطلاعات ورسد شفاف كردن فضاي كسبنظر ميلذا به 1د.رقرار دا

رشته فعالیت به تفکیك خصوص تعداد واحدهاي درحال فعالیت و داراي مجوز در هر در

 تواند در رفع اين مشکل مؤثر باشد. ميها منطقه به متقاضیان و هدايت آنها به ايجاد خوشه

 

 خرد شدن بيش از اندازه بازار . 4

اساس معیارهاي كمي از قبیل تعداد كاركنان يا میزان گردش مالي به صنايع خرد، صنايع بر

دلیل در دسترس بودن اطلاعات شوند. در اين گزارش بهبندي ميكوچك، متوسط و بزرگ طبقه

بندي صنايع هاي صنعتي كشور از معیار تعداد كاركنان براي طبقهمربوط به تعداد كاركنان بنگاه

 وكار رسمي در كشورهاي كسبسهم انواع بنگاهمتوسط  5در جدول كشور استفاده شده است. 

 ارائه شده است. 1392-1388هاي طي سال برحسب تعداد كاركن

 

  

                                                 
1 . World Steel Association, World Steel in Figures, 2016. 
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 وكارهاي كسب. توزيع بنگاه5جدول 

 برحسب اندازهدر ايران 

 )نفر( تعداد كاركن )درصد( سهم

70 49-10 

15 99-50 

13 499-100 

2 500< 

 .1392-1388هاي ، سالايران مركز آمار مأخذ:

 

از لحاظ كوچك هاي سهم بنگاه ،هاي كوچكاساس تعريف كشور آمريکا از بنگاهبر 

درصد از كل  2هاي بزرگ فقط درحالي كه بنگاه 1درصد است، 98تعداد بنگاه در ايران 

لايه  و بنگاه كوچكهاي اند. فاصله زياد بین بنگاههاي كشور را به خود اختصاص دادهبنگاه

ه ولي دهنده اين موضوع است كه كشور در خلق و ايجاد بنگاه موفق عمل كردبالاتر نشان

 عملکرد مناسبي نداشته است.ها در رشد و توسعه بنگاه

يافته بین سطوح تحلیل آمار مذكور حاكي از آن است كه ساختار روابط در صنعت توسعه 

ي كشور شکل نگرفته است و روابط افقي و عمودي قوي بین هر لايه با خود و با هامختلف بنگاه

 كوچكوكار كشور در طبقه هاي كسبسهم غالب بنگاه لايه بالاتر وجود ندارد، به همین دلیل

 يافته نشان داده شده است.ساختار روابط در صنعت توسعه 1در شکل  قرار گرفته است.

 

 

 

                                                 
اساس تعريف اساس تعريف كشور آمريکا مدنظر قرار گرفته است. برها بربندي بنگاهمبناي طبقهدر اين گزارش  .1

 شوند. نفر كاركن كوچك محسوب مي 500هاي كمتر از كشور آمريکا بنگاه
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 يافتهساختار روابط در صنعت توسعه .1 شکل

 

 

 

 
 

 
 هايمنصوري، رويکرد جديد بر توسعه صنعت و معدن، مركز پژوهشعیسي  مأخذ:
 .1392، مجلس

 

 زا نبودن علم و فناوري در كشوردرون. 5

 كار رفته در محصولات است.به فناوريآوري يکي از دلايل موفقیت برندها در دنیا به روز

موجب بهبود فرآيند تولید گردد، فناوري چه منجر به تولید محصول جديد شود و چه 

اطلاعات به نفع عدم تقارن  شود. اينهم خوردن تقارن اطلاعات مي ساز برزمینه

عبارتي برند به يك نظام حیات جمعي متصل است كه از دل به 1كننده فناوري است.ايجاد

 يابد.ها در تولید تجلي ميكند و آن نوآوريهاي علمي و فني ظهور ميآن نوآوري

زيادي دارند و دستاوردهاي دانشگاهي در كشورهاي درحال توسعه، متخصصان برجسته 

اما لازم است با هماهنگي اركان مختلف ازجمله دانشگاه، صنعت و  ،سطح مناسبي است

هاي مورد نیاز صنعت و هاي بعدي تبديل دستاوردهاي دانشگاهي به فناوريدولت، حلقه

 ساز ايجاد تفاوت و تمايز در تولیدات كشور شود. سازي آن شکل بگیرد، تا زمینهتجاري

                                                 
 . 1395. فرشاد مؤمني و سعید نايب، تحولات تکنولوژي و آينده توسعه در ايران، 1
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همکاري و اقدام مشتر ،
كوشش شبکه هاي افقي در اتصال به  

شبکه هاي عمودي

روابط عمودي قوي بين بنگاه هاي  
خرد، كوچ ، متوسط و بزر ،

ح ور در بازار از طريق شركت هاي  
بزركتر
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ساير كشورها قدامات حمايتي ها و امطالعه تطبيقي و بررسي سياست. 7

 در برندسازي

ساختار سازماني، مأموريت و اقدامات برندسازي در تعدادي از كشورهاي  6 در جدول

 منتخب ارائه شده است.

 

 و اقدامات هامأموريتساختار سازماني، بررسي تطبيقي . 6جدول 

 كشورهاي منتخب در برندسازي

 اقدامات مأموريت ساختار سازماني متولي كشور

وضعيت برند ملي 

براساس 

 هاي منتخبشاخص

 كنگهنگ

شوراي 

توسعه برند 

 كنگ هنگ

نهاد غیرانتفاعي است 

كه مقامات دولتي 

عنوان حامیان و به

مشاوران افتخاري 

علاوه نمايندگاني از به

هاي مختلف مانند بخش

تولید، تجارت، 

دانشگاهیان و خدمات 

اي، اعضاي اين حرفه

 شورا هستند.

ـ ترويج محصولات و 

 برندهاي تجاري

ـ حمايت از نوآوري و 

 خلاقیت

ـ ايجاد محیطي مساعد 

 براي ايجاد برند

ـ ارتقاي ارتباط و 

ها همکاري میان شركت

 منظور توسعه برندبه

. مشاوره و كمك به دولت 1

در تدوين و اجراي 

هاي مربوط به توسعه سیاست

 برند در كشور

برندهاي ». برپايي جايزه 2

و « كنگبرتر محصولي هنگ

برندهاي برتر خدماتي »

منظور ، به«كنگهنگ

شناسايي بهترين الگوها و 

 سازي در كشورتجربیات برند

طرح نشان ». سازماندهي 3

و « كنگبرند برتر هنگ

طرح نشان ساخت »

 «كنگهنگ

هاي . شركت در نمايشگاه4

مختلف و ساير رويدادهاي 

زمین تبلیغاتي در داخل سر

 اصلي و خارج از كشور

كلوپ برندسازي ». سازماندهي 5

شاخص  ساسرتبه برا
Bloom Consulting 

Country Branding 

Ranking Trade 

(2014): 4 
Bloom Consulting 

Country Branding 

Ranking Tourism 

(2014): 4 
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 اقدامات مأموريت ساختار سازماني متولي كشور

وضعيت برند ملي 

براساس 

 هاي منتخبشاخص

و « هاي كوچك و متوسطبنگاه

هاي آموزشي، انجام برنامه

منظور اي بهپژوهشي و مطالعه

سازي در بین ترويج فرهنگ برند

 صنايع مختلف

هاي آموزش . اجراي كمپین6

منظور ايجاد آگاهي از برند به

در میان مردم و ايجاد 

اعد براي توسعه محیطي مس

 برندهاي تجاري

 سوئیس

نهاد 

مديريت 

برند 

 سوئیس

عنوان به 2001در سال 

يك سازمان غیرمتمركز 

در داخل بدنه وزارت 

امور خارجه سوئیس 

تأسیس شد. در سال 

اين نهاد در  2009

دبیرخانه عمومي وزارت 

امور خارجه ادغام شد. 

مركز  2012در سال 

هاي فرهنگي سیاست

خارجي  نیز در دبیرخانه 

عمومي ادغام شد و با 

محوريت نهاد مديريت 

 الیت دارند. برند فع

ايجاد انسجام میان 

ها و اقدامات فعالیت

 هاي درگیرسازمان

. تدوين برنامه جامع 1

برندسازي ملي سوئیس 

(2008 ) 

درخصوص  هايي. گزارش2

المللي، هاي بینتوسعه رسانه

طور هفتگي و با عمق به

بیشتر، به صورت ماهانه 

 كند. منتشر مي

هايي در . تجزيه و تحلیل3

ندهاي سوئیس در مورد بر

 الملليمقايسه با رقباي بین

. در آمريکاي شمالي 4

موضوعاتي همچون آموزش، 

تحقیق و نوآوري محور 

 هاي اين نهاد است.فعالیت

. در اروپا مجموعه 5

همکاران »هايي با نام برنامه

سوئیس در »و « در گفتگو

با موضوعات « گفتگو

مرزي ارتباطات برون

رتبه براساس شاخص 

NBI 

 
 8: 2013سال 

 8: 2014سال 

 8: 2015سال 

 8: 2016سال 

 

 

 براساس شاخص

Bloom Consulting 

Country Branding 
Ranking Trade 

(2014): 40 

Bloom Consulting 
Country Branding 

Ranking Tourism 

(2014): 15 
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 اقدامات مأموريت ساختار سازماني متولي كشور

وضعيت برند ملي 

براساس 

 هاي منتخبشاخص

ل، ونقدرخصوص انرژي، حمل

تحقیق و نوآوري برگزار نموده 

 است. 

هاي فرهنگي، . در زمینه6

هاي سفر و نمايشگاه

گردشگري با تمركز بر 

موضوعات مرتبط براي 

مرزي كشور ارتباطات برون

 انجام داده است. 

هاي داخلي نیز . در فعالیت7

هاي اساسي وجود دارد برنامه

كه شامل میزباني از 

اي ههاي هیئتكنندهبازديد

 خارجي است. 

آفريقاي 

 جنوبي 

سازمان 

برند 

آفريقاي 

 جنوبي

سازمان  2002در سال 

برند آفريقاي جنوبي 

تأسیس شد. اين 

عنوان يك سازمان به

نهاد عمومي و دولتي 

زير نظر نهاد 

جمهوري اداره رياست

 شود.مي

ساخت و مديريت برند 

مشهوري از آفريقاي 

منظور تقويت جنوبي، به

 پذيري جهانيرقابت

. توسعه و ترويج اعتبار و 1

موقعیت ارزش كه منجر به 

شهرت برند آفريقاي جنوبي 

 مدت شود. در بلند

. دنبال كردن ايجاد آگاهي 2

و توسعه تصوير برند آفريقاي 

 جنوبي در ديگر كشورها

. توسعه غرور ملي و 3

پرستي بین شهروندان با وطن

 هدف همبستگي ملي

پذيري از . ارتقاي رقابت4

هاي توسعه همکاري طريق

 نمادين با همه ذينفعان

. طراحي، توسعه و اجراي 5

هاي راهبردي بازاريابي، برنامه

ارتباطي و مديريت برند 

فعالانه، هماهنگ و منسجم 

 براساس شاخص رتبه

37( :2010 )NBI 

36( :2011 )NBI 

36( :2012  )NBI 

توضیح: شاخص 

گذاران ديدگاه سرمايه

براساس نتايج 

هاي سال بررسي

بهبود قابل  2012

اي در ديدگاه ملاحظه

گذاران سرمايه

درخصوص المللي بین

انتخاب آفريقاي 

عنوان مقصد جنوبي به

 وكار داشته استكسب

 شاخص: ساسرتبه برا
Bloom Consulting 
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 اقدامات مأموريت ساختار سازماني متولي كشور

وضعيت برند ملي 

براساس 

 هاي منتخبشاخص

 براي آفريقاي جنوبي

. ارائه خدمات متنوع 6

گذاران بازاريابي به سرمايه

المللي، تجار، رهبران بین

ها، صنعت، اهالي رسانه

هاي صاحب ريقاي جنوبيآف

نفوذ و مشهور در سرتاسر دنیا 

 و البته شهروندان داخل 

Country Branding 

Ranking Trade 

(2014): 36 

Bloom Consulting 

Country Branding 
Ranking Tourism 

(2014): 29  

 

شوراي برند 

آفريقاي 

 جنوبي

اعضاي  2008در سال 

ي ببازاريااصلي صنعت 

برند گردهم جمع شدند 

و اين شورا را تأسیس 

كردند. سند پیشنهادي 

تأسیس اين نهاد در 

به مراكز  2011سال 

 گیري ارائه شد.تصمیم

ـ كمك به صاحبان 

وكار تا بتوانند به كسب

درستي فرآيند 

سازي را انجام برند

 دهند.

ـ ارائه ابزارها و 

هايي به كل روش

ا صنايع براي مواجهه ب

مسائلي كه مرتبط با راه 

وكار و رسم اداره كسب

 است.

هاي آموزشي . برگزاري دوره1

 برند

. مشاوره به بخش خصوصي 2

 درخصوص برندسازي

. برگزاري رويدادهاي 3

مختلف درخصوص برند، 

 هاها و همايشجشنواره

هاي بخش . عضويت شركت4

 خصوصي در شورا 

. برگزاري جلسات آزاد بحث 5

مديران درخصوص  و گفتگوي

 برند و برندسازي

. انتشار نشريات برند و 6

مقالات كاربردي و مطالعات 

موردي واقعي درخصوص 

 برندهاي مختلف

 

 هند

بنیاد ارزش 

ويژه برند 

 هند

توسط وزارت بازرگاني و 

صنايع هند تأسیس 

 شده است. 

هیئت امنا اين بنیاد 

 متشکل از:

. وزارت بازرگاني و 1

ـ حمايت از 

كنندگان و تولید

كنندگان داخلي صادر

براي تقويت برندهاي 

آن در عرصه داخلي و 

 الملليبین

 برندسازيهاي . تلاش1

هاي ايالتي: . دولت1-1

اطمینان از اينکه جايگاه برند 

ملي هند با برندسازي 

هاي خصوصي در شركت

 تطابق است. 

 براساس شاخص
Bloom Consulting 
Country Branding 

Ranking Trade 

(2014): 9 
Bloom Consulting 

Country Branding 

Ranking Tourism 
(2014): 23 
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 اقدامات مأموريت ساختار سازماني متولي كشور

وضعيت برند ملي 

براساس 

 هاي منتخبشاخص

 صنعت

 امور خارجه . وزارت 2

 . وزارت گردشگري3

 . رئیس شوراي دولتي 4

 نگار. يك روزنامه5

. پنج نفر از مديران 6

هاي عامل شركت

 خصوصي

. يك نفر از دانشگاه 7

 نهروجواهر لعل

 . دولت مركزي: 1-2

همگرايي میان  ـ تسهیل

هاي برندسازي در فعالیت

هاي گردشگري، وزارتخانه

 بازرگاني و امور خارجه.

 ـ تسهیل هماهنگي بین

سازي هاي برندفعالیت

هاي هاي ايالتي، دولتدولت

ها و مركزي، انجمن

 هاي صنعتي.تشکل

. هماهنگي میان 2

هاي بنیاد ارزش ويژه فعالیت

 برند هند 

بخش شركتي: ايجاد يك اتاق 

هاي هماهنگي در انجمن

منظور اداره صنعت به

هاي بنیاد ارزش ويژه فعالیت

 هند

 دولت مركزي: 

د به  ـانتقال بنیاد ارزش ويژه برن

ها، سازماني كه داراي مهارت

تخصص و نیروي انساني مرتبط 

هاي اين براي تقويت فعالیت

 بنیاد را داشته باشد. 

ـ بازبیني سند فعالیت بنیاد با 

 هاي صنعت. انجمن

. ايجاد جوي مساعد براي 3

 گذاريسرمايه

ـ دولت مركزي: ايجاد جوي 

هاي مساعد براي شركت

هند خارجي كه قصد دارند در 
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 اقدامات مأموريت ساختار سازماني متولي كشور

وضعيت برند ملي 

براساس 

 هاي منتخبشاخص

 تجارت كنند.

هاي ايالتي: ايجاد ـ دولت

ها براي جوي مساعد در ايالت

خارجي كه قصد هاي شركت

ها تجارت دارند در اين ايالت

 كنند. 

 بريتانیا

 انجمن

برندهاي 

 بريتانیايي

اين انجمن در سال 

تأسیس شد و  1994

يك سازمان غیرانتفاعي 

 است.

ـ ايجاد فضاي مناسب 

براي برندهاي 

منظور ارائه بريتانیايي به

هاي حق انتخاب، ارزش

مالي و معنوي از طريق 

نوآوري مداوم و رقابت 

 عادلانه و منصفانه

. حمايت از برندها در زماني 1

كه مسائل تجاري و قانوني 

هاي آنها را ها و تواناييارزش

 دهند. مورد تهديد قرار مي

تري از . ايجاد درك عمیق2

سهم و نقش برندها براي 

كنندگان، جامعه و مصرف

 اقتصاد بريتانیا

هاي . مقابله با موانع و تهديد3

 پیش روي اعضاي انجمن 

 براساس شاخص
NBI 

2013:3 
2014:3 

2015:3 

2016:3 

 براساس شاخص
Bloom Consulting 

Country Branding 

Ranking Trade 
(2014): 3 

Bloom Consulting 

Country Branding 
Ranking Tourism 

(2014): 11 
 

 

 آمريکا
انجمن برند 

 آمريکا

مؤسسه غیرانتفاعي 

 است.

فراهم آوردن منابع  -

مرتبط با برند و 

سازي براي برند

هاي محلي، شركت

ايالتي، ملي، مؤسسات 

دانشگاهي، افراد، 

ها و افراد سازمان

 اي صنعت.حرفه

ـ كمك به ارتقاي برند 

آمريکا از طريق تقويت 

 برندهاي داخلي

. با دريافت حق عضويت، به 1

ها در مورد شركت

هاي بازاريابي و استراتژي

برندسازي و يافتن بازارهاي 

دهد و به وره ميجديد مشا

هاي هاي بزرگ برنامهشركت

اسپانسرشیب را پیشنهاد 

 دهد. مي

. چاپ مقالات كاربردي در 2

حوزه برند، معرفي 

ها و سمینارها، سخنراني

 براساس شاخص
NBI 

2013:1 

2014:2 
2015: 1 

2016:1 

 براساس شاخص
Bloom Consulting 
Country Branding 

Ranking Trade 

(2014): 1 
Bloom Consulting 

Country Branding 

Ranking Tourism 
(2014): 1 
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 اقدامات مأموريت ساختار سازماني متولي كشور

وضعيت برند ملي 

براساس 

 هاي منتخبشاخص

هاي آموزشي كتاب و فیلم

 مربوط به برند.

. آموزش كاركنان و مديران 3

 صنايع

. ارائه خدمات ارزيابي، نقد و 4

و  مشاوره در حوزه برند

 سازيبرند

 . ممیزي برند5

 

 كره جنوبي

هیئت 

ريزي برنامه

اقتصادي 

(EPB) 

معاون به سرپرستي 

نخست وزير اداره 

 شود.مي

حذف تضاد منافع بین 

هاي وزارتخانه

ريزي و صنايع و برنامه

 وزارت امور مالي

اجراي سیاست صنعتي با دو 

ريزي و مسئولیت برنامه

 بندي بودجه

هاي كلان در گیريـ تصمیم

مورد نحوه مداخله فعالانه و 

 پوياي دولت در بازار و صنايع

 ـــ

 .1393پورحسیني،  سینسیدامیرح مأخذ:

  ( شاخص برند ملي آنهولت راپرNBI     ستفاده قرار مي شور مورد ا سنجش برند ملي ك شاخص براي ارزيابي  ( براي  گیرد. اين 

گذاري و مهاجرت، صــادرات، مردم، فرهنگ و میراف فرهنگي، معیار ادراك نســبت به ســرمايه 6شــهرت يك كشــور برحســب 

 حکومت و گردشگري است.  

 

طور مستقیم مسئولیت مديريت به 1كمیسیون تخصصي نشان تجاري ،ايراندر  

حال حاضر در سازمان توسعه تجارت ايران عهده دارد كه درسازي را بهي برند و برندهافعالیت

درخصوص برندسازي در كشور  كمیسیوناهم وظايف و اقدامات اين  7 ت دارد. در جدولیفعال

                                                 
صمیم نمايندگان ويژه رئیس   1 ساس ت سه مورخ  . برا ستناد     30/1/1389جمهور در كارگروه كنترل بازار در جل به ا

 43505ت /151263وهفتم قانون اساسي جمهوري اسلامي ايران و با رعايت تصويبنامه شماره       اصل يکصدوبیست   

ــ مورخ  هاي دولتي ها و سازمانوزارتخانه ، نهادي به نام كمیسیون تخصصي نشان تجاري متشکل از29/7/1388هـ

 و خصوصي در سازمان توسعه تجارت ايجاد شده است.  
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كمیسیون تخصصي نشان تجاري اين است كه مجموعه اقدامات از اشکالات ارائه شده است. 

هاي تولیدي و ... از ريزي، نظارت و حمايت از بنگاهاين كمیسیون اعم از سیاستگذاري، برنامه

ترين مهمهايي روبرو است. جامعیت و اثرگذاري بالايي برخوردار نبوده و در عمل با محدوديت

وزارت فرهنگ و ها و نهادهاي ذيربط از قبیل دستگاهمسئله در اين خصوص، عدم مشاركت 

سازمان میراف فرهنگي،  ،وزارت امور اقتصادي و دارايي ارشاد اسلامي، وزارت امور خارجه،

هاي بخش خصوصي خارج از ها و تشکلانجمنو  وزارت كشور ،صنايع دستي و گردشگري

ويت كمیسیون تخصصي نشان تجاري، هاي بازرگاني و تعاون است. بنابراين لازمه تقحوزه اتاق

 آثارتوانند داراي الذكر است كه در حوزه برند ميهاي فوقكارگیري و تقويت نقش دستگاههب

بر مشکل ساختاري مستقیم يا غیرمستقیم باشند. كمیسیون تخصصي نشان تجاري علاوه

بخشي اين تواند میزان اثر)سازماني( داراي مشکل كاركردي است كه رفع اين مشکل مي

اي به بخش خصوصي، ديگر ارائه خدمات آموزشي و مشاوره عبارتكمیسیون را افزايش دهد. به

هاي تحقیقاتي در حوزه برند و تبادل دانش و تجربیات میان فعالان حمايت بیشتر از فعالیت

 هايها و اقدامات سازماناين حوزه، ساماندهي برندهاي داخلي، ايجاد انسجام میان فعالیت

 تواند موجبات تقويت كاركرد اين كمیسیون را در پي داشته باشد.مرتبط مي
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 سازي در كشورهاي برندسازمان مجري فعاليت يانهاد . 7جدول 

 وظايف و اقدامات نهاد يا سازمان مجري

صي            1 ص شان تجاري )نهاد تخ صي ن ص سیون تخ . كمی

ــعه تجارت ايران    ــازمان توسـ ــان تجاري زير نظر سـ نشـ

 هاي دولتي و خصوصي(سازمان ها،از وزارتخانهمتشکل 

 هاي:  وزارتخانه ي ازنمايندگان

 ـ صنعت، معدن و تجارت

 ـ جهاد كشاورزي

 ـ دادگستري

 ـ سازمان ثبت اسناد و املاك كشور  

 اتاق تعاون مركزي و اتاق بازرگاني صنايع و معادنـ 

ريزي، نظارت و ساماندهي و اجراي ـ سیاستگذاري، برنامه

فرهنگ نشان  هاي راهبردي براي تبیین و توسعهبرنامه

 تجاري در كشور

هاي تولیدي ـ صادراتي و تشويق ثبت ـ حمايت از بنگاه

هاي ويژه از نام و در مبادي ذيربط، تبلیغات و حمايت

نشان تجاري در بازارهاي صادراتي با استفاده از منابع 

 صوبهاي مربوط در سقف اعتبارات ماعتباري دستگاه

هاي هاي ارزيابي و معرفي نشانها و مدل ـتعیین سیاست

المللي و هاي داخلي و بینتجاري برتر كشور در عرصه

 حمايت از ترويج آنها در بازارهاي صادراتي

ـ تعیین سازوكارها و ضوابط اجراي پیشگیري از جعل و 

هاي تجاري محصولات ايراني در استفاده از نشانسوء

 ذيربط و خارجي براي پیشنهاد به مراجع ليبازارهاي داخ

هاي تجاري ـ اعطاي تسهیلات ويژه به دارندگان نشان

ايراني كالا و خدمات مستقر در خارج از كشور با استفاده 

هاي صادراتي مطابق با ضوابط از اعتبارات جوايز و مشوق

 سازمان توسعه تجارت ايران

 .1393پورحسیني،  سیدامیرحسینمأخذ: 

 

 اقدامات كمیسیون تخصصي نشان تجاري در جهت ترويج و توسعه فرهنگ برنداهم  

 : عبارتند از

 هاهاي آموزشي برند در استان. برگزاري كارگاه1 

 ـ كارگاه آموزشي مباني حقوقي مالکیت معنوي و ثبت برند 

 برندـ كارگاه آموزشي مفهوم و اهمیت  

 برند. صدور مجوز برگزاري رويدادهاي مرتبط با 2 
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 كنندگانمحبوب مصرفو ـ جايزه برندهاي برتر  

هاي گردشگري و مرتبط با حوزه ـ تشکیل همايش، سمینار، كنفرانس و جشنواره 

 برند

 هاي تخصصي برند. تشکیل كمیته3 

 ـ كمیته علمي با مسئولیت سازمان توسعه تجارت ايران 

 ـ كمیته حقوقي با مسئولیت وزارت دادگستري 

 یته ثبت مالکیت صنعتي با مسئولیت اداره كل ثبت مالکیت صنعتي  ـ تشکیل كم 

 هاي دائمي برندهاي كالاهاي صادراتي كشورتشکیل كمیتهـ  

 هاي حمايتي حوزه برند در كشورها و دستورالعملنامه. تدوين آيین4 

هاي ارزيابي برند و ارائه . تصــويب انجام طرح پژوهشــي بررســي رويکردها و مدل 5 

 بندي برندهاي ايرانيپیشنهادي براي رتبهمدل 

صويب حمايت از اجراي پايان 6  صیلات تکمیلي    نامه. ت شجويي در مقاطع تح هاي دان

 با موضوع برند

هاي  هاي تخصصي برند زيرمجموعه اتاق  ها و كمیسیون . حمايت از تشکیل كمیته 7 

 و صنايع و معادن ايران. بازرگاني

 

 هاگيري و پيشنهادنتيجه. 8

غم توجه قانونگذار به مقوله برند، در عمل ردهد كه بهشواهد تجربي موجود در كشور نشان مي

( قانون رفع 8در ماده ) اهمیت اين موضوع به نحو شايسته مورد توجه قرار نگرفته است. براي نمونه

قويت نشان پذير و ارتقاي نظام مالي كشور دولت موظف به حمايت از ايجاد و تموانع تولید رقابت
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( قانون برنامه 150( و )8هاي صادراتي است. در مواد )تجاري داخلي محصولات صنعتي و خوشه

پذير مورد هاي بزرگ و رقابتهاي كوچك و تبديل آنها به بنگاهپنجم توسعه نیز كمك به بلوغ بنگاه

در گذشته جزء هاي آشنايي مانند كفش ملي، ارج و آزمايش كه نام توجه بوده است. اما در عمل

كنند. البته اين تلاش مي ءهاي معروف كشور بودند، امروز يا تعطیل شدند يا فقط براي بقابرند

يافته نیز حال توسعه نیست و در كشورهاي توسعهموضوع محدود به كشور ما يا كشورهاي در

آن در سطح  حضور موفقبنگاه و  و توسعه گیريشکلمسبوق به سابقه است. واقعیت اين است كه 

مدت عمر تر از آن تداوم طولانيالمللي امري به غايت سخت و پیچیده است و سختملي و بین

سي قرار ردلايل متعدد كه برخي از آنها در گزارش حاضر مورد بربه اي كه بناپديدهبنگاه است. 

ون حاكم نبودن اساس نتايج اين مطالعه عواملي همچبرهنوز در مراحل اولیه قرار دارد.  ،گرفته

ها و در يك هاي استعماري، توسعه نیافتن زيرساختهاي عوامل قدرتقانون، ناامني، كارشکني

گیري و ماندگاري جمله دلايل عدم شکلاز فقدان تداوم در دوره قبل از پیروزي انقلاب عبارت

صورت گرفته براي هاي بود. در دوران پس از پیروزي انقلاب نیز با وجود تلاشدر كشور ها بنگاه

هاي مشابه، كوچك جمله مداخلات دولت، تعدد بنگاهوكار عوامل متعددي ازبهبود فضاي كسب

هاي پشتیبان در زا نبودن علم و فناوري و ضعف نهاداقتصادي، درونهاي بنگاه سهم غالب بودن

 ها مؤثر بوده است. ناپايداري برند

وجه مشترك اغلب  دهد كهن ميشايان ذكر است نتايج مطالعه تطبیقي نشا 

سازي و ايجاد محیطي مناسب براي برند ،هاي منتخبهاي اتخاذ شده در كشورسیاست

 است. در حوزه برند بوده هاي مرتبطها و اقدامات سازمانايجاد انسجام میان فعالیت
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 پيشنهاد

شود براي تقويت برندهاي بنگاهي در عرصه با توجه به نتايج اين مطالعه پیشنهاد مي

 مورد توجه قرار گیرد: بايد المللي اقدامات ذيل داخلي و بین

اصلاح ساختار سازماني و كاركردي كمیسیون تخصصي نشان تجاري شامل تقويت  .1

تحقیقاتي و ساماندهي اي و اعضاي كمیسیون و بهبود كاركردهاي آموزشي، مشاوره

 برندهاي داخلي

دستیابي هاي افقي و يکپارچگي يجادهدايت واحدهاي فاقد مقیاس بهینه به سمت ا .2

به مقیاس اقتصادي از طريق پويايي در تبديل واحدهاي كوچك و متوسط به واحدهاي 

 صادراتي هايها و كنسرسیومبزرگ، تقويت شبکه
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