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 چکیده

هـا، مصـرف    رویه رقابت بنگـاه  رشد فزاینده تکنولوژي و گسترش بیسرعت تغییرات در دنیاي امروز، 

در میان . ها را با نوعی عدم اطمینان مواجه نموده است شرایط پر تلاطمی قرار داده و آن کنندگان را در

اي بـراي اتکـاء و    ینـی، مصـرف کننـده در جسـتجوي نقطـه     هامات و واقعیات غیر قابل پیش باین همه اب

جلـب نمـوده اسـت کـه داراي میـراث      همین موضوع توجه مصرف کننده را به برندهایی . اطمینان است

اهمیـت ایـن    .آورد کننـده را فـراهم مـی    اطمینان و آرامش خاطر مصرف موجبات باشند و این میراث می

در . شده اسـت  مطرح ادبیات بازاریابی دربه عنوان میراث برند  سرفصلیاست که  اي اندازهه موضوع ب

تـلاش شـده تـا ابـزاري بـراي       "عناصـر مقـوم میـراث برنـد    "عنوان  ااین مقاله با ارائه مفهوم جدیدي ب

 برنـد و میزان توانایی بالقوه آن براي استفاده از مزیـت میـراث    سنجش برخورداري یک برند از میراث

این مطالعه کیفی و از نوع مطالعه موردي اسـت و بـراي گـردآوري اطلاعـات از مصـاحبه ،      . ارائه گردد

این تحقیق با بررسـی عناصـر مقـوم میـراث     . مشاهده و نیز بررسی اسناد و مدارك استفاده شده است

برخـوردار   دهد ایـن شـرکت از عناصـر مقـوم     هاي ایرانی نشان می برند و اجزاي آن در یکی از شرکت

  .بوده و ظرفیت مناسبی براي استفاده از مزیت میراث برند دارد

  

  برند، میراث برند، عناصر مقوم میراث برند، برندسازي :يدیکل کلمات

 

                                                           
   Email: dr.saeida@yazd.ac.ir : نویسنده مسئول -*
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  مقدمه

امروزه سرمایه اصلی بسیاري از کسب و کارها نام تجاري آن هاست و ارزش واقعی 

اسـت   نهفتـه  یـداران بـالقوه  یعنـی در اذهـان خر   شرکت یک شرکت جایی بیرون از آن

هـاي   روشکند با اسـتفاده از ابزارهـا و    شرکت ها تلاش می از این رو) 2010رر، فکاپ(

دهنـد یکـی از ایـن     ءمختلف ارزش خود و برند خود را در ذهن مصرف کنندگان ارتقـا 

  .ابزارها توجه به موضوعی به نام میراث برند است

ویـه رقابـت   نده تکنولوژي و گسترش بی رسرعت تغییرات در دنیاي امروز، رشد فزای

با نـوعی  را مصرف کنندگان را در شرایط پر تلاطمی قرار داده است و آن ها  ،ها بنگاه

در میان این همه ابهامات و واقعیات غیـر قابـل پـیش    . عدم اطمینان مواجه نموده است

وضـوع  همـین م . اي براي اتکاء و اطمینان است مصرف کننده در جستجوي نقطه ،بینی

ایـن  باشند و  جلب نموده است که داراي میراث میتوجه مصرف کننده را به برندهایی 

حـس  و  آورد امـش خـاطر مصـرف کننـده را فـراهم مـی      اطمینان و آر موجباتمیراث 

بـه همـین سـبب مفهـوم جدیـدي بـا       ) 2002راپورت، ( دنمای ایجاد می وياعتماد را در 

و ند شده است که نشانگر بعدي از موجودیت د ادبیات حوزه بروارعنوان میراث برند 

گذشته تاکنون و  هاي مهم اجتماعی آن از دوران هویت یک برند است که حاوي ارزش

  ).b 2011وایدمن و همکاران، (باشد  حتی تا آینده می

اي روبه رشـد و فزاینـده    پدیدهدر گذشته  امشآرگذشته و جستجوي به  بازگشتالبته 

هـاي اصـلی و    مین کننده ارزشمیراثی و اصیل تض برند نیز براي مصرف کننده .است

ایـن برنـد   و ) a 2011وایـدمن و همکـاران،   ( اسـت  عملکرد مناسب محصول یا خـدمت 

اسـکولتز  ( نمایـد  را به هم متصل می محکم شرکت و مشتریانشمیراثی مانند زنجیري 

 ان است و ثباتو نشانگر طول عمر و تعهد پایدار شرکت به ذینفع) 2002و چرناتونی، 

  ).2003اورده، (سازد  برند را نمایان می ها و عملکرد ارزش در

یز ها نیز با شناخت اهمیت این موضوع، از آن به عنوان ابزاري براي ایجاد تمـا  شرکت

برند تا بتوانند روابط خاص و پایداري را بـا مصـرف    و برتري نسبت به رقبا بهره می

پـذیرش قیمـت بـالاتر و وفـاداري     ند و در مقابـل،  مایکنندگان و سایر ذینفعان برقرار ن

  ).2007، و همکاران اورده(نمایند  طلببیشتر مشتریان را 

هـا مطـرح    عنوان یکی از منـابع کلیـدي سـازمان   این عامل به  ،میراثبا توجه به اهمیت 
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و بلند مـدتی را بـراي سـازمان فـراهم آورد     تواند ارزش استراتژیک  شده است که می

توانـد راهـی باشـد بـراي بـه       گرانبهـا مـی   کشـف ایـن منبـع   ) 2011و همکاران، هاکالا(

) 2007ه و همکـاران،  داور(کارگیري گذشته و حال براي محافظـت از آینـده سـازمان    

البته توجه به این نکته نیز ضروري است کـه میـراث منبعـی بـالقوه اسـت کـه برخـی        

 دکنن ـ از هویت خود مطرح مـی بخشی  اهمیت آن را شناخته و آن را به عنوان ها شرکت

توجـه هسـتند و از وجـود آن     در حالی که برخـی بـه آن بـی   ) 2011اورده و گریسر، (

  .برند اي نمی بهره

  

  میراث برند به عنوان یک منبع

ی اهمیـت  به میـراث برنـد نگـاه کنـیم چرای ـ    » ١نگاه مبتنی بر منابع«اگر از منظر تئوري 

ها منابع و  زمانیم زیرا بر مبناي این تئوري سایاب ها در می میراث برند را براي شرکت

تواننـد   هـا مـی   تی در اختیار دارند کـه بـا کمـک آن   داخلی ناهمگن و متفاو هاي پتانسیل

یک منبـع مـؤثر منبعـی اسـت کـه      در این دیدگاه . عملکرد متمایزي از خود ارائه نمایند

و قابلیت استفاده و خلـق  پذیر باشد نابادوام باشد، قابل تقلید نباشد، جانشین  وکمیاب 

ضـح اسـت کـه    وا). 1993و پتـراف،   1991ت، نگر 1986ي، ربان(داشته باشد  را ارزش

ها متمـایز نمایـد    ، خود را از سایر سازماناش تاریخچهتواند به اتکاي  یک سازمان می

فرض رابطه بین تقلید ناپذیري منـابع و   نیزتئوري نگاه مبتنی بر منابع ) 1980پورتر، (

بنـابراین میـراث منبعـی اسـت     ) 2007یداللهی و حسـینی،  (پذیرد  خ سازمان را مییرتا

توانـد بـه عنـوان بـرگ      ام، جانشین ناپذیر و کمیاب که مـی تقلید ناپذیر، ارزش زا، بادو

 ر ایـن اسـاس  ب ـ. برنده یک سازمان در دنیاي رقابتی امروز مورد استفاده قـرار گیـرد  

و  بخشـد  مـی ها ارزش که به آن دارند، مزیتی براي زمان حاضر یتبرندهاي قدیمی مزی

ه و داور( آورد ارزش بیشـتر از آنهـا را فـراهم مـی     امکـان کسـب  البته به همین ترتیب 

  ).2007همکاران، 

 هایی در گذشته یـک برنـد   اسخ به این پرسش است که چه ویژگیمقاله حاضر در پی پ

هـا بـا    آورد؟ ایـن ویژگـی  شدن آن را فـراهم  وجود داشته باشد که زمینه میراثی  باید

 ٢م میـراث برنـد  وو عناصـر مق ـ  گـردد  مـی مرور نظریات و مطالعات مرتبط اسـتخراج  

)BHCE( عناصـر   ،در ادامه این پژوهش نیز از طریق مطالعـه مـوردي  . شود نامیده می

                                                           
1- resource-based view 
2- Brand Heritage Constitutive Elements 
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م میراث برند براي یکی از شرکت ها و برندهاي ایرانی مورد بررسی قرار خواهـد  ومق

  .گرفت

  

  ؛ بررسی ادبیات موضوعمیراث برند

اي کـه در   اي دارد به گونـه  ت و برندسازي جایگاه ویژهکهویت شر درگذشته و تاریخ 

توانـد بـر    شناسـند کـه مـی    یخ را به عنوان گوهري ذي قیمت مـی تار ،ادبیات بازاریابی

میـراث برنـد یکـی از    ). 1997مـواین جئـون،   ؛ 2003ملـوار،  (هویت شرکت مؤثر باشد 

ا گذشته و تاریخ است که براي شناخت بهتر آن لازم است بـا بررسـی   مفاهیم مرتبط ب

  .جایگاه آن را به درستی بشناسیم ،مفاهیم مرتبط

  میراث برند

کـه   برند بعدي از هویت": کند میراث برند را این گونه تعریف می 2007اورده در سال 

ازمانی به اهمیـت  س باور، استفاده از نمادها و بنیادینهاي  در سابقه، طول عمر، ارزش

  ".شود می جلوه گرتاریخ 

کند آن است که میراث برند در  رند را از سایر مفاهیم متمایز میآن چه مفهوم میراث ب

و در ) 2013بلومبـک و اولـوف،   (کند  گذشته، حال و آینده معنا پیدا میسه قاب زمانی 

اورده و همکـاران،   ( زنـد  پیوند مـی گذشته را به زمان حال و اهداف آینده  ،واقع میراث

دي از موجودیـت و هویـت   نیز میراث برنـد را بع ـ ) b 2011(وایدمن و همکاران ) 2007

گذشته تـاکنون و حتـی تـا     هاي مهم اجتماعی آن از دوران دانند که حاوي  یک برند می

  .باشد آینده می

  سایر مفاهیم مرتبط

منـد و   نظام خ به بررسیمیراث برند متفاوت از تاریخ کسب و کار است، تاری: 1تاریخ -

) 2011هودسـون ، (بـرد   د و از روش شناسی تاریخی بهره میپرداز رسمی گذشته می

 از مـدیران  ،میـراث برنـد   در گردد در حالی که می در واقع تاریخ به گذشته یک برند بر

و بـه   برنـد  بهـره مـی  ها و تصاویر تاریخی براي دستیابی به مزایاي بازاریـابی   روایت

 ،کند در حـالی کـه میـراث    دهد و تبیین می گذشته را توضیح می ،تر تاریخ هعبارتی ساد

  ).2007اورده و همکاران،(کند  آینده مرتبط میگذشته را به حال و 

                                                           
1- History 
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به معناي احیاء و حیات بخشی دوباره به یک محصـول یـا خـدمت     :1بازآفرینی برند -

معمـولاً ایـن   . گرفته استاست که قبلاً و در گذشته وجود داشته و مورد استفاده قرار 

در قالـب قـدیمی امـا بـا      بـوده و محصـول   بازآفرینی مطابق بـا اسـتانداردهاي جدیـد   

  ).2003براون و همکاران، (شود  ردي به روز شده به بازار عرضه میعملک

نوعی برندسازي مبتنی بر فرهنگ است که برندهاي شاخص، متمـایز و  : 2نمادسازي -

  ).2015اورده و گریسر،(آورد  جود میداراي غلبه فرهنگی را به و

دیـویس،  (شـود   بر حسرت یا ترجیح گذشته تأکیـد مـی  که در آن  :3نوستالوژیک برند-

گذشـته را در مصـرف کننـده    و احساس عـاطفی نسـبت بـه    ) 1993، هولبروك، 1979

مانی گذشته، حال و آینده جایگاه این مفاهیم را در سه بازه ز 1نمودار  .نماید ایجاد می

  .دهد ان مینش

  

  

  

  

  

  

  )2007اورده و همکاران،(جایگاه مفاهیم مرتبط با میراث برند  - 1نمودار

  

  )BHCE( م میراث برندوعناصر مق 3

برخـورداري از  «براي تشریح مفهوم عناصر مقوم میراث برند لازم است با دو مفهوم 

یک محصـول   .آشنا شویم و تفاوت آنها را بشناسیم» میراث بهره مندي از«و » میراث

 5»میـراث  بهـره منـد از  «باشد اما لزوماً یـک   4»برخوردار از میراث«تواند  مییا شرکت 

به معناي آن است که یک برند داراي میراث می باشد اما  برخورداري از میراث. نیست

کند بلکه می توانـد مبنـایی را بـراي  ارتقـاء      به خودي خود خلق ارزش نمی این دارایی

                                                           
1- Retro Branding 
2- Iconnic Branding 
3- Nostalgia  
4- Brand With Heritage  
5- Heritage Brand 

  آینده  حال  گذشته

  میراث برند
برند 

 نوستالوژیک

  نمادسازي

  بازآفرینی برند
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فرصتی را فراهم آورد  به عبارت دیگر داشتن میراث تنها  زش افزوده و ایجاد ار برند

ایجــاد تمــایز در  زمینــهتوانــد  و مــی )2007اورده،(کنــد  بــراي خلــق ارزش فــراهم مــی

گـارد،  (برند را توسط رقبا دشوار نمایـد   هاي و تقلید از ارزش را فراهم آوردمحصول 

بـا برنامـه ریـزي و انجـام     [ توانـد  ین یک برند برخـوردار از میـراث مـی   بنابرا .)2009

 به برندي ]میراث خود را به عنوان ابزاري براي بازاریابی به کار گیرد و ،اقدامات لازم

از طـول عمـر و    دو شرکت ممکن است بنابراین). همان(مبدل شود میراث  بهره مند از

در  از میراث خود براي هـویتش بهـره ببـرد   ی،شرایط مشابهی برخوردار باشند اما یک

و  "میـراث  از نـد ه مرهب"اي نکند نخستین شرکت  شرکتی دیگر از آن استفاده حالی که

  .است "برخوردار از میراث "شرکت دوم شرکتی 

میراث یک تصمیم استراتژیک اسـت  مند از  هرهبه ب ،تبدیل یک برند برخوردار از میراث

ک شـرکت از میـراث را   میزان برخورداري یابتدا باید در این فرآیند که ) 2007 ،اورده(

تـوان ادعـا    می. و سپس براي به کارگیري و ارتقاء آن برنامه ریزي نمود تشخیص داد

ها از حداقلی از میراث برخوردارند اما میزان برخورداري از ایـن   نمود که اکثر شرکت

یـک  کند تا بدانیم  به ما کمک می"م میراث برندوعناصر مق"مفهوم . مزیت متفاوت است

داراي در مقایسـه بـا رقبـا    برنـد   آنآیـا  چه اندازه از میراث برخوردار است و برند تا 

 ؟ بـه عبـارت دیگـر   باشـد  و مزیت نسـبی مـی  ] نی برخورداري از میراثیع[شرط لازم 

م میـراث  وعناصـر مق ـ  داراي براي برندهایی امکان پذیر است کـه  از میراث يمند بهره

م ومفهـوم عناصـر مق ـ  . ت داشته باشندو در این عناصر نسبت به رقبا مزی دنبرند باش

د تـا  نمیراث برند نشانگر عواملی است که باید در گذشته یک برند وجـود داشـته باش ـ  

هاي زیـر   ویژگیم میراث برند داراي وعناصر مق. فراهم آید مندي از میراث بهرهزمینه 

  .می باشند

 آنل حاضر به گذشته یک شرکت یا برند هستند و ناظر به شرایط حا مربوطصرفا  -

  .)2 نمودار( باشد ینم

] و نـه کـافی  [ها و شـرایط لازم   عناي برخورداري یک برند از زمینهها به م وجود آن -

  .باشد بهره مندي از میراث میبراي 

مزیـت نسـبی   داراي بیشـتر باشـد آن برنـد     در یـک برنـد   هرچه میزان این عناصـر  -

  .باشد ث میدن به برند بهره مند از میراتبدیل شبیشتري براي 
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  .دشو ارزشمند براي سازمان محسوب میی عمنب -

  

  

  

  

  

  

  

  

  جایگاه زمانی عناصر مقوم میراث برند -2نمودار
  

 دارايتـر باشـند آن برنـد     مقوم میراث برند در یک برنـد قـوي   بنابراین هرچه عناصر

وان ت ـ باشد و بناي میراث برند را مـی  می مندي از میراث بهرهتري براي  هاي محکم پایه

  .هاي قدرتمندتري استوار کرد بر پایه

تشریح خواهد  هاي مختلف انجام شده درباره میراث برند ها و پژوهش نظریه ،در ادامه

  .دشوم میراث برند شناسایی و احصاء و، عناصر مقشد تا با شناخت آنها

  

  ها ها و پژوهش راث برند در نظریهمی

باشد اوایل دهه هشتاد توسط اسـمیت   این موضوع که یک برند می تواند میراث داشته

 2006این موضوع بعـدها در سـال   ) 1981اسمیت و استدمن، (و استدمن مطرح گردید 

نیـز بلومبـک    2009در سال . توسط اورده پی گیري شد 2007توسط بالمر و در سال 

نیز وایدمن موضـوع میـراث برنـد را مطـرح کردنـد       2011ها در سال و برانینگ و بعد

البته لازم به توضیح اسـت کـه موضـوع تـأثیر گذشـته بـر       ) 2013بالمر،  هودسون و(

رفتار انسان چند دهه قبل مورد توجه برخی جامعه شناسان از جمله جرج هربرت مید 

هـا   این موضوع در پژوهش به در سال هاي اخیر نیز .قرار گرفته بود) 1932و  1929(

 هـا و  ا بررسـی برخـی نظریـه   مت ب ـایـن قس ـ در . اسـت  پرداخته شدهو مقالات مختلف 

  .شود عناصر مقوم میراث برند از آنها استخراج و احصاء گردد ها تلاش می پژوهش

  ه عناصرجایگا

 مقوم میراث برند 

  آینده  حال  گذشته

  میراث برند
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  بهره مند از میراثتئوري مید و برندهاي 

وري است که با ارائه یک تئوري به تشـریح نقـش   شهجرج هربرت مید جامعه شناس م

بـا انتشـار    2013در سـال   لمرسون و بادهو. گذشته در رفتار انسان ها پرداخته است

انـد   س نظریه مید تشریح و تبیین نمـوده را بر اسابهره مند از میراث اي برندهاي  مقاله

و بـه   1983برنـد کـه در سـال     بهـره مـی   مینـز آنها در این مقاله از مدل چهار بخشـی  

بر اساس تئـوري  ). 1983مینز و همکاران، (منظور گسترش نظریه مید ارائه شده است 

شـود کـه    درباره برندهاي میراثی ارائه مـی  مدل مینز، مدل مفهومی چهار بعديمید و 

  :داراي ابعاد زیر است

  

  1میراث ساختاري :بعد اول -

این بعد اشاره به فرایند تاریخی دارد اشاره بـه وقـایعی کـه در گذشـته رخ داده، غیـر      

زمـان  . اسـت قابل تغییر است و شرایط حال شرکت در نتیجه این وقایع به وجود آمده 

بهره منـد از  تأسیس شرکت، مؤسسان و تاریخچه از جمله مواردي است که برندهاي 

  .)2013هودسون و بالمر،( کنند استفاده میدر ارتباطات بازاریابی خود از آنها میراث 

  

  2میراث ضمنی :بعد دوم -

ا تـوان آنهـا ر   گیرد که در حـال حاضـر مـی    هایی از گذشته را در بر می این بعد ویژگی

درك کرد یا به آنها ارجاع داد یا به عبارت دیگر این بعد اشاره به شرایط حال حاضـر  

ودن دارد که مؤید گذشته شرکت است مثلاً چابک بودن، فعال بودن و مورد احتـرام ب ـ 

اي رشـد   د این شرکت در گذشته خود به شیوهده یک شرکت در حال حاضر نشان می

هـا بـراي اسـتفاده از ایـن      شرکت. نی دست یابدوضعیت کنویافته است که توانسته به 

 ... هـا و   هـا، ایجـاد مـوزه    دادهاي مثل صد سـالگی، نصـب یادمـان   با برگزاري روی بعد

گذارنـد کـه بیـانگر سـوابق قبلـی آنهاسـت        هاي کنونی خـود را بـه نمـایش مـی     ویژگی

  .)348همان،ص(

  

  

                                                           
1- Structural Heritage 
2- Implied Heritage 
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  1میراث نوسازي شده: بعد سوم -

اي تفسـیري اسـت کـه    یـک شـرکت بـا گذشـته رابطـه      که رابطهدهد  این بعد نشان می

طراحـی  . معمولاً همراه با نوعی دعوت صریح یا ضمنی به مقایسه گذشته و حال است

 محصولاتی جدید و به روز که یادآور محصولات قدیمی شرکت باشد یـا بسـته بنـدي   

 هـاي عملـی  و سابقه شرکت باشد از جمله نمونهقدمت  نشانگراي که به گونه محصول

 ).همان(توجه به این بعد است 

  

  2ايمیراث اسطوره: بعد چهارم -

ا در خود دارنـد  هایی از واقعیت رگر موضوعاتی ساختگی است که نشانهاین بعد نشان

ند و ممکن است همه یا قسمتی از این موارد جعلی یـا سـاختگی   ردگو به گذشته بر می

نمـود ایـن   . با برند اسـت مرتبط  برند کهباشند و مصرف کننده را به دنیایی تخیلی می

ها درباره برند یا طراحی محیط و محصـولات  توان در ترویج برخی داستانبعد را می

  ).همان(بازاریابی مشاهده کرد  ویژه خاص و ارتباطات

توان برخی از عوامل را بـه عنـوان عناصـر مقـوم میـراث برنـد       بر اساس این مدل می

  .ها اشاره شده استبه آن 1استخراج نمود که در جدول 

  

 3نسبت میراث

اي را منتشر کردند که حاصـل کارهـاي قبلـی او    مقاله 2006لمر و همکاران در سال با

ایـن   2007اورده در سال . ددنرا معرفی نمو مند از میراثبهرهبود و در این مقاله برند 

رند را تشریح مطالعه موردي توسعه داد و ابعاد پنج گانه میراث ب به اتکاء امفاهیم را ب

عامل عمده معرفـی شـده    5در این مدل ). 2013بالمر، (نامید  )HQ(و آن را نسبت برند 

 یـک برنـد   منديبهرهتواند نشانگر و وجود این عوامل در زمان حال میحضور  اند که

تر باشـند میـزان نسـبت میـراث     این عوامل بیشتر و قوي ظهور هر چه .باشد از میراث

نسبت میـراث در قالـب یـک پـنج ضـلعی بـه       ) 2007،ورده و همکارانا(یابد ش میافزای

شود نسبت میراث نـاظر  همانطور که مشاهده می .شودنمایش داده می 3نمودار شکل 

  .به شرایط حال یک برند و رویکرد آن نسبت به آینده است

                                                           
1- Reconstructed  Heritage 
1- Mythical  heritage 
3- Heritage quotient 
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  نسبت میراث -3نمودار

  

  :گردد ریح میت میراث تشهاي مختلف نسب در ادامه بخش

سابقه بیانگر عملکرد یک شرکت در طول زمان است که این عملکرد بر اسـاس  : 1سابقه

شـده اسـت و بـه عبـارت دیگـر نشـان       ها و تعهدات شرکت به مشتریان انجـام   ارزش

 گـارد، (ها و تعهدات خود در طول زمـان پایبنـد بـوده اسـت      دهد سازمان به ارزش می

د در عملکـرد و عمـل بـه تعهـدات شـرکت نـوعی اعتبـار و اعتمـا         ثبات و تداوم) 2009

  .آورد انباشته را براي برند فراهم می

طول عمر نشانگر طول مدتی است که یک شرکت سرپا و زنده بوده است : 2طول عمر

و در واقع بیانگر ثبات و دوام سایر عوامل میراث برند در طول زمان ) 2009 گارد،(

شود  مند از میراث بهرهتواند باعث خلق یک برند  تنهایی نمیاست اگرچه طول عمر به 

  ).2007 وهمکاران، اورده(شود  اما عاملی کلیدي محسوب می

هاي بنیادین بیانگر ارزش هاي اصلی حاکم بر برند است  ارزش :3هاي بنیادین ارزش

یت برند است  که با حیات آن پیوند خورده است و بیانگر استراتژي شرکت و هو

  .هاي بنیادین اهمیت دارد ثبات و تداوم آنهاست ه در موضوع ارزشآنچ

بعد دیگري از  ،ها در ارتباطات نشانه واستفاده از عناصر معنادار 4:استفاده از نمادها

ها،  ها، رنگ تواند شامل لوگو، شکل ها می این نشانه. است مند از میراث بهرهبرندهاي 

  .باشد... ها و  بندي هاي موسیقیایی، بسته ها و حتی نت طرح

                                                           
1- Track Record 
2- Longevity  
3- Core values 
4- Use of Symbols 

 طول عمر سابقه

استفاده از 

اهمیت تاریخ 

 براي هویت برند

ارزشهاي 



 

  339 کارها و کسب توسعه و رشد در برند راثیم مقوم عناصر نقش

از اهمیـت تـاریخ در    منـد از میـراث   بهـره هـاي   شرکت 1:اهمیت تاریخ براي هویت برند

انـد و چـه کسـی     ا مهم است که بدانند چـه کسـی بـوده   ه و براي آن ندهویت خود آگاه

ارتباطـات و تبلیغـات خـود بهـره      آنها معمـولاً از تـاریخ بـه عنـوان بخشـی از     . هستند

  .برند  می

باشـد کـه    مقوم میراث برند قابل استخراج میاس این ابعاد نیز برخی از عناصر بر اس

  .نشان داده شده است 1در جدول 

  

  بازنگري نسبت میراث

اي ابعـاد پیشـنهادي خـود را بـراي      اکالا و همکاران بـا انتشـار مقالـه   ه 2011در سال 

گانـه مـدل اورده    5هاکالا در این مقالـه بـا بررسـی ابعـاد     . میراث برند تشریح نمودند

آنها بـر ایـن باورنـد کـه در ابعـاد مـدل اورده نـوعی        . کندتغییراتی را در آن ایجاد می

ــی  همپوشــانی وجــود دارد و  ــاربردي نم ــاریف آن ک ــع آن تع ــه تب ــالا و (باشــد  ب هاک

رکـن اصـلی در    3و ثبـات  2بر این اساس آنها معتقدند دو عامل تداوم). 2011همکاران،

بـر  . باید آنها را در عملکرد و ارتباطات یک شرکت بررسی نمود میراث برند هستند که

داوم را این اساس نویسندگان مقاله براي عملیاتی کردن سنجش میراث برند، ثبات و ت ـ

  .کنند در موضوعات زیر جستجو می

 )هاي فعالیت شرکت و قدرت آن در طول زمان سال(تاریخ  -

 )طول زمانها در  تداوم و ثبات ارزش(هاي بنیادین  ارزش -

 )از گذشته تا کنون(برندهاي محصولات  -

 )ها تداوم و ثبات نمادها در طول سال(نمادها  -

هاي فعالیت و عمر شرکت  سالبر اساس این مدل نیز همه ابعاد چهارگانه بالا در طول 

احصـاء   1در جـدول  عناصر مقوم میراث برند محسوب کرد کـه  توان در ردیف  را می

  .اند شده

  

  از نگاه بالمر میراث شرکت اساسی اصول

د کـه در بخشـی از آن اصـول شـش     نمای ـ اي را منتشـر مـی   مقاله 2013ر سال بالمر د

                                                           
1- History important to identity 
2- Continuity 
3- Consistency 
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ه سـازمانی شـامل ایـن اصـول باشـد      دهـد هرگـا   کند که نشان می اي را مطرح می گانه

  . محسوب نمود مند از میراث بهرهتوان آن را شرکتی  می

شـامل   بهـره منـد از میـراث،   هـاي   تشرک 1:هاي زمانی مختلف برخورداري از لایه -

اسه قاب زمانی گذشته، حـال و  بمندي از میراث بهرههاي مختلف زمانی هستند زیرا  لایه

بـه   منـد از میـراث   بهـره هـاي   نوعـاً سـازمان  ) a 2011و  bبـالمر،  (آینده مرتبط اسـت  

 .آورند مانند و دوام می رتی معنادار در طول زمان باقی میصو

ي میراث شرکت وجود ثبات معنادار در یک یا به از اصول کلیدیکی : 2ثبات ویژگی -

  .باشدزده گانه زیر میآل در چند بعد از ابعاد یا ایده طور

 منطقه فعالیت -      نوع مالکیت -

 سطح کیفیت -      نوع سازمان -

 تداعی طبقه یا گروهی خاص -    عقاید و فرهنگ سازمان -

 طراحی و سبک خاص آن -    تمرکز بر محصول یا خدمت -

 فایده حسی -      فرایند ساخت -

 ارتباطات سازمان -

 

تلقـی نمـود    بهره مند از میراثتوان  به اعتقاد بالمر شرکتی را می :3سه نسله بودن -

گرچه قطعاً زمینه و شرایط نیز ا. دوام آورد )سال 50معادل (که حداقل براي سه نسل 

متفـاوت اعـداد    هـاي  تواند بر مقدار این عـدد مـؤثر باشـد و در جوامـع و سـازمان      می

  .متفاوتی مد نظر قرار گیرد

هـاي چنـد    ترکیبی از هویت ،مند از میراثبهرههاي  هویت :4کملم یهویت هاي نقش -

ر که همه اینها در کنـا ... اي، فرهنگی، اجتماعی و  مثل هویت زمانی، منطقه هستندنقشی 

که باعث شده  یکی از دلایلی) a 2011بالمر، (د نده هم هویت یک سازمان را تشکیل می

خـود را بـه    یگانه باشند از آن جهت است که آنها هویـت  مند از میراث بهرهمؤسسات 

امعـه، خـانواده   زمـان و مکـان، فرهنـگ، ج   (شرکتی هاي غیر صورت متمایزي با هویت

هویت خود را به چند مرجع مند از میراث،  بهرههاي  بنابراین شرکت. اند پیوند داده...) و

                                                           
1- Omni- temporality 
2- Institution trait constancy 
3- Tri-generational hereditary 
4- augmented role identities 
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ا بـه  زیـر . آورد زمینـه موفقیـت آنهـا را فـراهم مـی      موضـوع  همین د وننمای متصل می

 ).2013بالمر،(اند  هاي چند گانه دیگر پیوند خورده صورت تغییر ناپذیري با هویت

 مند از میراث بهرههاي موفق  شرکت: 1فایده رسانی به ذینفعان در طول چند نسل -

آورند که چند  می آنها فراهماي را براي  هاي ذینفعان فایده بر اساس نیازها و خواسته

ندهد یک شکست براي نسل ادامه خواهد یافت و اگر شرکتی این فایده رسانی را ادامه 

 ).همان(کند شود زیرا این اصل را خدشه دار می آنها محسوب می

بـراي   منـد از میـراث،   بهـره هـاي  مـدیریت مجدانـه هویـت    :2اصرار مداوم مدیریتی -

جسته و شاخص بودن شـرکت ضـرورت دارد موضـوعی    اطمینان از زنده ماندن و بر

  .نمودآن را به عنوان نگهبان میراث شرکت مطرح  2011که بالمر در سال 

توان برخی از عناصر مقوم میراث برند را استخراج نمـود کـه در    از این اصول نیز می

  .به آنها اشاره شده است 1جدول 

  

  یعناصر مقوم میراث برند درپژوهشهاي قبل -1جدول 

  عناصر مقوم میراث برند

  براساس نظریه مید

(A)  

بر اساس مدل نسبت 

  (B) میراث

  بر اساس مدل هاکالا

)C(  

  بر اساس اصول میراث شرکت

(D) 

 طول عمر -1

 سابقه تاریخی -2

 رشد مطلوب -3

وضــعیت مناســب  -4

 اخیر

توجه به تـاریخ و   -5

  گذشته

سابقه عملکرد  -1

 شرکت

 طول عمر -2

 ارزشهاي بنیادین -3

 نمادها و ثبات آنها -4

  میزان اهمیت تاریخ -5

 تداوم و ثبات تاریخ -1

تداوم و ثبات  -2

 ارزشهاي بنیادین

تداوم و ثبات  -3

 برندهاي محصولات

  تداوم و ثبات نمادها -4

 ثبات ویژگی ها - 1

 طول عمر - 2

برخورداري از هویت هاي  - 3

 چند نقشی

دوام فایده رسانی به  -4

  ذینفعان

  

توان عناصر مقوم میراث برند را بـه صـورت جـدول زیـر      از جمع بندي عوامل بالا می

  .درباره این جدول چند نکته قابل ذکر است .احصاء نمود

تـاریخ، ماهیـت، نمـاد و ارزش هـا     عناصر مقوم میـراث برنـد شـامل چهـار عنصـر       -

ائی در نظر گرفته شده که ابعاد هر عنصـر را  زد براي هر یک از این عناصر اجنباش می

 .دهد نشان می

                                                           
1- Ceaseless multigenerational stakeholder utility 

2- unremitting management tenacity 
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یک از عناصر و اجزاء آنها باید شامل دو شرط ثبات و تداوم باشد تا بتـوان یـک    هر -

 .برند را داراي عناصر مقوم میراث برند ارزیابی نمود

  هـا  باید در عملکرد  و ارتباطات شرکتثبات و تداوم هر یک از عناصر و اجزاء آن را  -

 .جست و جو نمود در گذشته

همپوشـانی بـین ثبـات و تـداوم یـک جـزء وجـود        ممکن است  ،با توجه به نوع اجزاء -

 .داشته باشد

ارائـه شـده    1در ستون منبع، مرجع هر یک از عناصر با توجه بـه کدگـذاري جـدول     -

 .است

  جمع بندي عناصر مقوم میراث برند -2جدول 

عنصر 

  مقوم
  اجزاء

  ارتباطات/عملکرد
  منبع

  تداوم  ثبات

  تاریخ

 D2/C1/B2/A2/A1  اعفعالیت بدون انقط  زمان تاسیس  حیات

 A5/B5  مداوم بودن توجه به تاریخ  اهمیت دادن به تاریخ  توجه به تاریخ

 A4/A3  .باشد انقطاع بدون رشد نیا باشد برخوردار ازرشد مطلوب رشد

  ماهیت

  ثابت بودن نوع مالکیت  نوع مالکیت
تداوم نوع مالکیت ، بدون 

  انقطاع
D1 

  نوع سازمان
ثابت بودن نوع 

  سازمان

تداوم نوع سازمان ، بدون 

  انقطاع
D1 

 D1  عدم انقطاع نقش آفرینی  ثبات در نقشها  هویت چند نقشی

 D1  فعالیت مداوم در آن منطقه  ثبات در منطقه  منطقه فعالیت

  نماد

 D1/B4/C3  عدم انقطاع  ثابت بودن  نام شرکت

 D1/B4/C3  عدم انقطاع  ثابت بودن  نام محصولات

 D1/B4/C4  انقطاععدم   ثابت بودن  شعار

 D1/B4/C4  عدم انقطاع  ثابت بودن  نشانه ها

 ارزشهاي

  بنیادین

  عقاید و  باورها
ثابت بودن عقاید و 

  باورها
 D1/B1/C2/B3  پاي بندي دائم به عقاید

 D1/B1/C2/B3  ارائه دایم آن سطح از کیفیت  ثابت بودن سطح کیفیت  سطح کیفیت

تداعی طبقه یا گروه 

  خاص

تداعی گروه ثابت بودن 

  یا طبقه خاص

دائمی و عدم انقطاع تداعی 

  گروه خاص
D1/B1/C2/B3 

 D1/B1/C2/B3  ارائه دائمی ان محصول  ثابت بودن محصول  تمرکز بر محصول

 D1/B1/C2/B3  به کارگیري دائم ان فرآیند  ثابت بودن فرآیند  فرآیند ساخت

طراحی و سبک 

  خاص
  ثابت بودن نوع طراحی

اوم آن نوع به  کارگیري مد

  طراحی
D1/B1/C2/B3 

  فایده حسی خاص
تداعی حس خاص به 

  صورت ثابت

به کارگیري مداوم آن حس 

  خاص در ارتباطات
D1/B1/C2/B3 

  ارتباطات خاص
ثابت بودن نوع 

  ارتباطات

به کارگیري دائم آن نوع 

  ارتباطات
D1/B1/C2/B3 

مخاطب هدف و 

  فایده رسانی به آنها
 D1/B1/C2/B3  تمرکز دائم بر آن نوع مخاطب  بثابت بودن نوع مخاط
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  روش پژوهش

 ،هاي مـرتبط  ها و پژوهش بررسی نظریهبا که  ، مفهومی استرویکرد کلی این پژوهش

نمایـد   مـی استخراج  را تبیین و ابعاد و اجزاي آن را "عناصر مقوم میراث برند"مفهوم 

ایـن تحقیـق از   . گیـرد  بهره مـی  تر شدن مفاهیم از روش مطالعه موردي و براي روشن

را درباره یـک مـورد    عناصر مقوم میراث برند قیاسی است زیرا ابعاد مفهوم یک سو 

استقرائی است چـون   نمود و از سوي دیگر داجرا و تحلیل خواه )کبریت ممتاز( خاص

 انتخاب کبریـت ممتـاز   .نماید را مطرح می مفهوم جدیدي بر اساس مطالعات انجام شده

ن جهـت انجـام شـده کـه ایـن شـرکت جـزء نخسـتین         آاز  )مطالعـه  به عنـوان مـورد  (

هـایی را بـراي اسـتفاده از     ایران است و در حال حاضر نیز تلاش صنعتی کارخانجات

مزیت میراث برند آغاز نموده است و از سوي دیگر نیز امکان دسترسـی بـه اسـناد و    

  .مدارك شرکت وجود داشت

مصـاحبه  ماننـد   ی براي گردآوري اطلاعـات هاي مختلف در این مطالعه موردي از روش

. اسـتفاده شـده اسـت    بررسی اسناد و مدارك نیز مشاهده و ،باز و نیمه ساختار یافته

ها تلاش شده تا عناصـر چهارگانـه مقـوم میـراث برنـد در مـورد        در همۀ این بررسی

نفـر مصـاحبه انجـام     12بـا  در مجمـوع  . کبریت ممتاز مورد کاوش قرار گیـرد شرکت 

مشـاهده مسـتقیم   . که هر مصاحبه از نیم تا دو ساعت بـه طـول انجامیـده اسـت    شده 

نیـز مـورد اسـتفاده قـرار     کارخانه، موزه، محیط اداري، بررسی انواع کبریـت تولیـدي   

نیز بررسی شده است که نتـایج آن بـه صـورت     سندو عکس صدهاگرفته و در نهایت 

امه ایـن مقالـه ذکـر شـده و بـه      مجمل و صرفا براي نشان دادن شیوه انجام کار در اد

  .ها اجتناب شده است مصاحبهها و  سناد، مشاهدههمین دلیل از ذکر جزئیات ا

  

  بررسی عناصر مقوم میراث برند در شرکت کبریت ممتاز

و قـدمت آن بـه بیشـتر از یـک قـرن      صنعت کبریت یکی از صنایع قدیمی ایـران اسـت   

نعت در ایران دانست چرا که هنوز هـم  اصولا شهر تبریز را باید مادر این ص .رسد می

کبریـت   .بزرگترین واحدهاي تولید کبریت در این شهر فعـال و در حـال تولیـد هسـتند    

ممتاز را باید جزء نخستین فعالان این صنعت در تبریز و ایـران بـه حسـاب آورد کـه     

  . گذرد و از عمر آن نزدیک به یک قرن می هنوز هم مشغول تولید است

شمسی به همت آقایان حاج محمـد رحـیم و حـاج     1300تاز در سال شرکت کبریت مم
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اولین امتیاز احداث کارخانه  1301محمدباقر خوئی بنیان گذاري شد و مجلس در سال 

سال تولید کبریـت را بـه طـور انحصـاري در منطقـه       15و را به نام این دو نفر صادر 

ز با خریـد ماشـین آلات نیمـه    شرکت ممتا .نماید بایجان به این خانواده واگذار میآذر 

کارخانـه خـود را احـداث و تولیـد      ،میشه تبریـز ماتیک از کشور آلمان در محله باغاتو

   .انبوه کبریت را آغاز نمود

شمسی به منظور استفاده بهینه از ضـایعات چوب،کارخانـه نئوپـان از     1340در سال 

ماشـین آلات هنـوز    کشور آلمان خریداري و نصب گردید که با تکمیل و تغییراتـی در 

این شرکت در حال حاضر در شهر تبریز فعـال و شـرکت    .فعال و در حال تولید است

در ادامه  .کبریت ستاره ممتاز و کبریت مشکین را نیز  در این استان ایجاد نموده است

  .گردد میراث برند در این شرکت بررسی میعناصر مقوم 

  

  تاریخ

یـد کننـدگان کبریـت ایـران قـرار دارد و تـاریخ       ممتاز در جمع اولین تولکبریت شرکت 

و در طول این مدت شرکت دائمـاً  ) ثبات حیات(گردد  سال قبل بر می 97تأسیس آن به 

تنهـا در سـال   «:گویـد  در این باره مدیر موزه شرکت می) تداوم حیات(فعال بوده است 

یـن  بـه جـز ا   شـود  وزي مهیب یکسال کارخانه تعطیل مـی به واسطه یک آتش س 1312

  .»ها شرکت دائماً فعال بوده است مورد در تمام این سال

مشـاهده اسـت از نمادهـایی کـه در       وضـوح قابـل    توجه به تاریخ در این کارخانـه بـه  

هـاي  هـاي متعـددي کـه در سـاختمان    شده تـا عکـس   ورودي و محوطه کارخانه نصب

سـناد فـراوان   شود و موزه ارزشمند فعال در کارخانه و گـردآوري ا کارخانه دیده می

درباره تاریخ شرکت همه نشان از ثبات توجه به تاریخ دارد امـا ایـن رونـد توجـه بـه      

: گویـد مدیر فناوري اطلاعات شـرکت مـی  . هاي اخیر استتاریخ بیشتر مربوط به سال

طورجـدي موردتوجـه قرارگرفتـه     هدر شرکت ب ـ 90توجه به تاریخ تقریباً بعد از سال «

  .»است

اي کـه از توجـه    زیرا تنها نشانه. باشد تاریخ داراي صفت مداومت نمیه به اما این توج

به تاریخ شرکت در گذشته یافت شـده، درج سـال تأسـیس روي محصـولات تولیـدي      

تـوان گفـت متأسـفانه برخـی      ر بررسـی محصـولات تولیـدي شـرکت  مـی     است کـه د 
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ت دارد امـا  ه تـاریخ ثبـا  بنـابراین توجـه ب ـ  . باشد محصولات فاقد تاریخ تأسیس نیز می

رود یـا شـدیداً کـاهش     ن این توجه از بین میهایی از زما باشد زیرا در برهه مداوم نمی

  .یابد می

هـاي سـال ایـن رشـد      از فعالیت رشد مناسبی دارد و سـال شرکت کبریت ممتاز در آغ

. کنـد  صدي از  بازار ایـران دسـت پیـدا مـی    در 60اي که به سهم  یابد به گونه تداوم می

لاب شـتاب  دهـد ایـن رشـد حتـی پـس از انق ـ      مودار تولید شرکت نشان مـی هی به ننگا

اما در حال حاضر به واسطه رکود بازار کبریت و کـاهش مصـرف آن رشـد     .گیرد می

این موضـوع  . بنابراین رشد شرکت نه ثبات دارد و نه تداوم. آن متوقف و نزولی است

 خـود را تقریبـاً از   کبریـت کـاربرد  «. در سخنان مدیر عامل شرکت نیز مشـهود اسـت  

ایم تولیـد کارخانـه ادامـه داشـته باشـد و متوقـف        دست داده و ما همواره تلاش کرده

  )25/6/1396محمد کبیر نجات، ارتباط شخصی،(» .نگردد

  

  تغییرات عنصر تاریخ در کبریت ممتاز -3 جدول

  ارزیابی  ارتباطات/عملکرد  اجزاء  عنصر مقوم

  تداوم  ثبات

  +  +  +  حیات  تاریخ

  -   -   +  توجه به تاریخ

  -   -   -   رشد مطلوب

  

  ماهیت

بررسی اسناد مالکیت شرکت که برخی از آنها در موزه شرکت وجـود دارد بیـانگر آن اسـت کـه     

امـا از حـدود   ) ثبـات نـوع مالکیـت   (نوع مالکیت شرکت از ابتدا تاکنون خانوادگی است 

بـا    داران سـوئدي هـم  مالکیـت آن از قالـب خـانوادگی خـارج و سـهام      1357تا  1320

مـدیر مـوزه شـرکت    ) م نـوع مالکیـت  عـدم تـداو  (نماینـد  خانواده خوئی مشـارکت مـی  

کننـد و  هـا بـا مالکـان مشـارکت مـی     بـه بعـد سـوئدي    1320از حدود سـال  «: گوید می

نمایند و این همکاري تا بحبوحه آلات کارخانه را تأمین میشوند و ماشینسهامدار می

 یابـد آن زمـان سـهام   شـوند ادامـه مـی   ر بـه قطـع همکـاري مـی    ها ناچـا انقلاب که آن

  » .شودخوئی خریداري می دهاها توسط خانو سوئدي

ثبـات و تـداوم در   (شرکت از ابتدا تاکنون همواره در قالب سهامی خاص بـوده اسـت   

ها نیـز شـرکت عـلاوه بـر نقـش تولیـدي همـواره در ارائـه         از نظر نقش) نوع سازمان
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 هویـت  است کوشیده علاوه بر این  و اجتماعی مشارکت داشته استخدمات داوطلبانه 

 کـه  اي گونه به نیز پیوند بزند وایران تبریز به را) کبریت تولیدکننده یک عنوان به( خود

ثبـات و  ( اسـت  شـده  درج تبریزوایـران  نام شرکت تولیدي محصولات برتمامی تقریباً

ر منطقه فعالیـت نیـز حـوزه اصـلی     از نظ .)هاي چند نقشیتداوم برخورداري از هویت

ثبـات و تـداوم در منطقـه    (همواره استان آذربایجان شرقی بوده اسـت   فعالیت شرکت

  .)فعالیت
  

  تغییرات عنصر ماهیت در کبریت ممتاز -4 جدول

  ارزیابی  ارتباطات/عملکرد  اجزاء  عنصر مقوم

  تداوم  ثبات

  -   -   +  نوع مالکیت  ماهیت

  +  +  +  نوع سازمان

  +  +  +  یت چند نقشیهو

  +  +  +  منطقه فعالیت
  

  مادن

دهـد بـه ایـن شـرکت      نشان مـی  ممتاز سازي کبریت بنگاهبررسی عملکرد و ارتباطات 

 هاي ودربازهنسبت داده شده  )مثل کبریت آذربایجان، تبریز و ممتاز(هاي متفاوتی  نام

تولیدي شرکت  اما محصولات .است شده می شناخته مختلفی هاينام به مختلف زمانی

 .و تغییـري در نـام آن رخ نـداده اسـت     همواره با نام ممتاز روانـه بـازار شـده اسـت    

هـا وجـود دارد نشـان     هـا و کلکسـیون   محصولات تولیدي شرکت که در موزه بررسی

بوده که تا قبل از انقـلاب از  » تاج و دو شاخه نخل«علامت خاص کبریت ممتاز  دهد می

در . گـردد اما به اقتضاي شرایط انقلاب این علامت حذف میشده آن دائماً استفاده می

کند که شامل کره زمـین و  شرکت استفاده از علامت دیگري را هم آغاز می 1340دهه 

بنابراین شرکت از . شود واقع میو این علامت همچنان مورد استفاده  است سه ستاره

هـا ثبـات و   نشـانه  ت ونـام شـرک   داراي ثبات و تداوم بوده اما درمحصولات نظر نام 

فعالیت خود شعار خاصـی نداشـته و    طولکبریت ممتاز در . خوردتداوم به چشم نمی

  .ندارد
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  تغییرات عنصر نماد در کبریت ممتاز -5 جدول

  ارزیابی  ارتباطات/عملکرد  اجزاء  عنصر مقوم

  تداوم  ثبات

  -  -  -  نام شرکت   نماد

  +  +  +  نام محصولات

        شعار

  -  -  -  نه هانشا
  

  هاي بنیادینارزش

ها در طول نزدیک بـه  هاي بنیادین و بررسی ثبات و تداوم آناگر چه تشخیص ارزش 

تلاش شده تا حد  هامصاحبه وکار دشواري است اما براساس اسناد  ،یک قرن فعالیت

  .امکان این عقاید شناسایی و بررسی گردد

 تأکید و هاازفرصت استفاده پذیري، انعطاف دهد می نشان شواهد و عملکرد بررسی

 کبري بر حاکم باورهاي مهمترین اجتماعی مسئولیت وپذیرش اخلاق اصالت، بر

شود از جمله دیده می به خوبینیز  که در سخنان مدیران کنونی شرکت است تممتاز

در این شرکت اصالت بسیار مهم است مثلاً ما حتی «: مدیرعامل شرکت معتقد است

دانم هاي اولیه تأسیس خود را هنوز داریم چیزي که بعید میداري سالاسناد حساب

 و  ترین ویژگی مؤسسان شرکت توجه به اجتماع خود نمونه مشابهی داشته باشد، مهم

احساس مسئولیت نسبت به جامعه است که تاکنون نیز شرکت توانسته اصالت و عمل 

ها و  مطلب و بررسی بنابراین »هاي اجتماعی خود را به انجام برساندبه مسئولیت

ذکر انها در این مجال و شواهد متعدد تاریخی که از  هاي انجام شده مصاحبه

شرکت را داراي ثبات و تداوم ارزیابی  عقاید و باورهايتوان  ، میشود خودداري می

از ابتداي تأسیس تاکنون در  موجودکیفیت محصولات شرکت براساس اسناد  .نمود

شده تغییر جدي در کیفیت  هاي انجامو طی بررسی قبول بوده و قابل مطلوبحد 

  .)ثبات و تداوم کیفیت(شود محصولات دیده نمی

دهـد محصــولات ایـن شــرکت   بررسـی تولیـدات و عملکــرد کبریـت ممتـاز نشــان مـی     

محصول تولیـدي   .باشدکننده قشر یا طبقه خاصی نمی محصولی عمومی بوده و تداعی

تولیـد  «:دره مدیر روابط عمومی شـرکت نیـز بـه آن اشـاره دا    نیز صرفاً کبریت بوده ک

اصلی کارخانه از همان ابتدا کبریت بوده و تـاکنون هـم کبریـت را در شـکل متعـارف      

ثبـات و تـداوم    در بعد تمرکز بر محصول نیز  بر این اساس» .نمایدتولید و عرضه می

  .شوددیده می
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آلات باشد اگرچـه ماشـین  و تداوم میفرآیند ساخت کبریت در این شرکت داراي ثبات 

  .اند اما فرآیند تولید تقریباً ثابت استدفعات تغییر کرده و نوسازي شده به

عملکرد ارتباطـات  . شود ، سبک خاصی دیده نمیمحصولات شرکت در طراحی و تولید

شرکت بر تداعی  فایده حسی خاصی متمرکز نبوده است از نظر ارتباطات نیز در طـی  

عملکـرد خاصـی مشـاهده    ) هـاي اخیـر  جـز سـال   بـه (طولانی فعالیت شرکت هاي سال

  .شود، بنابراین امکان قضاوت درباره ثبات و تداوم آن وجود ندارد نمی

مخاطب اصلی و بازار هدف عمده شرکت همواره کشور ایـران بـوده اسـت و شـرکت     

نجـام رسـانده   بـه ا به این مخاطبـان  رسانی خود را طور مداوم و بدون انقطاع فایده به

طور مـوردي توجـه بـه سـایر بازارهـا        البته به) ثبات و تداوم در مخاطب هدف(است 

  . باشدتوجه نمی  شده که قابل  انجام) مثل گرجستان، عراق و ارمنستان(

  

  ها در کبریت ممتاز تغییرات عنصر ارزش -6 جدول

  ارزیابی  ارتباطات/عملکرد  اجزاء  عنصر مقوم

  تداوم  ثبات

  +  +  +  عقاید و باورها  هاي بنیادین زشار

  +  +  +  سطح کیفیت

        تداعی طبقه یا گروه خاص

  +  +  +  تمرکز بر محصول

  +  +  +  فرآیند ساخت

        طراحی و سبک خاص

        فایده حسی خاص

        ارتباطات خاص

  +  +  +  مخاطب هدف و فایده رسانی به آنها

  

در بیشـتر ابعـاد ثبـات و تـداوم      ست ایـن شـرکت  مشهود ا زیرطور که از جدول  همان

و همین شرایط فرصت مناسـبی را بـراي مـدیران شـرکت فـراهم      خود را حفظ نموده 

آنهـا نیـز بـر     کنونی هاي و تلاشآورده است که خود را به برندي میراثی تبدیل نمایند 

  .استفاده از این پتانسیل متمرکز شده است
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  یراث برند و ابعاد آنها در کبریت ممتازتغییرات عناصر مقوم م -7 جدول

  ارزیابی ابعاد  ابعاد  عنصر مقوم

  +  حیات  تاریخ

  -   توجه به تاریخ

  -   رشد مطلوب

  -   نوع مالکیت  ماهیت

  +  نوع سازمان

  +  هویت چند نقشی

  +  منطقه فعالیت

  -   نام شرکت   نماد

  +  نام محصولات

    شعار

  -  نشانه ها

 + باورها و دیعقا  نهاي بنیادی ارزش

 + تیفیک سطح

  خاص گروه ای طبقه یتداع

 + محصول بر تمرکز

 + ساخت ندیفرآ

  خاص سبک و یطراح

  خاص یحس دهیفا

  خاص ارتباطات

 + آنها به یرسان دهیفا و هدف مخاطب

  

  گیرينتیجه

آن مفهـوم  در این پژوهش با بررسی نظریـات مختلـف دربـاره میـراث برنـد و ابعـاد       

م میـراث برنـد مطـرح و تبیـین گردیـد و ابعـاد و اجـزاء        وعنوان عناصر مق ـ جدیدي به

کبریـت  (طور خاص دربـاره یـک شـرکت ایرانـی      ابعاد به احصاء شد و اینمختلف آن 

نسبی است  یمفهوممفهوم عناصر مقوم میراث،  البته(موردبررسی قرار گرفت ) ممتاز

ابـزار   و مفهوم حاصـل از آن  این پژوهش ).ه استها قابل استفاد و در مقایسه شرکت

آورد و میـزان توانـایی   هاي داراي میـراث فـراهم مـی   مناسبی را براي ارزیابی شرکت

از آنجـا کـه    .دهد مورد سنجش قرار می بهره مندي از میراثبالقوه یک سازمان براي 

بـراي یـک    توان زمینه ساز خلق ارزش از عناصر مقوم میراث برند را می برخورداري

 کننـده  تعیـین  عوامـل  ردیـف  در نیز را عامل این توان می بنابراین بنگاه به حساب آورد

  .قرار داد برند یک ارزش
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  هاي پژوهشمحدودیت

مفهوم عناصر مقوم میراث برند ناظر بـر گذشـته یـک سـازمان اسـت بنـابراین بـراي        

هاي تـاریخی   و نوشته ، شواهد فیزیکیهابررسی آن نیز باید از اسناد، خاطرات، عکس

استفاده کرد که به دلیل عدم نگهداشت مطلوب اسناد و گاهی عدم امکان دسترسی بـه  

  .هاي بسیاري مواجه استهایی با دشواريها انجام چنین پژوهشآن

کارکنـان   ،پژوهش عدم تمایل ارائه اطلاعات از سوي مـدیران   نوع محدودیت دیگر این

از . کنـد هـاي تحقیـق را دوچنـدان مـی    که دشـواري  به محقق است و مطلعین هاشرکت

نیز یـا در قیـد حیـات     تاریخیسوي دیگر بسیاري از اشخاص و افراد صاحب اطلاعات 

ه و همکــاري بــا محقــق برخــوردار نیســتند و یــا از شــرایط مناســبی بــراي مصــاحب 
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