
 

 

 هسته برند و مدیریت آن در طی زمان

 

 مقدمه . 1

هدف از این مقاله بررسی هسته برند و مدیریت آن در طی زمان است. در واقع، تمامی برندهای موجود دارای یک  

هسته داخلی هستند ، گرچه ممکن است در محتوی، عمق و وضوح با هم تفاوت داشته باشند. هسته برند آن بخش از  

ان مرجعی برای مدیریت طولانی مدت برند آسیب برند است که بدون اینکه به معنی اساسی یا کارایی برند به عنو

قالب کاری و    -با بکارگیری خصوصیت مدیریت برند استراتژیک  –برسد، کاهش یابد و کوتاه گردد. هدف این تحقیق  

چارچوبی را ایجاد کند که  باعث مدیریت مداوم برند ، حفظ هسته برند با افزایش و توسعه آن بوسیله ایجاد تغییر   

دیریت است.  این قالب کاری قصد در کاهش پارادوکس مدیریت تداوم و تغییر در طی زمان است)سیف.  دینامیک م

 (.  1989: پارهالاد و هامل ،2010، دی ویت و میر ،1998کالینز و پوراس، 

است.  با بررسی و شرکت در    2015تا    1927این تحقیق مبتنی بر مطالعه روی مدیریت  برند ولوو طی بازه زمانی  

نسبت به اهمیتی که به سازمان   –امنیت، کیفیت و حفاظت از محیط زیست   – باحثه در مورد ارزش هسته برند ولو م

بردم. سه هسته ارزشی ولو طی دهها سال بدون تغییر مانده است، بطوریکه این برند به  شود پیو مدیریت آن داده می

به عنوان یک مزیت    " امنیت"ران ولوو این سئوال مرا که آیا عنوان یک برند امن جایگاه خود را یافته است.یکی از مدی

نگریم  کاربردی، حسی و یا معرف برند است ؟ چنین پاسخ داد: ما ارزش های هسته برند خود را از زوایای مختلف می

گویند ها این را میگیریم. همه این ارزش و بنابراین آنها را به این یا آن محدود نمیکنیم بلکه همه آنها را با هم در نظر می

( . این حرف مرا متعجب کرد و باعث ایجاد سئوال های تئوری اساسی  2005)مصاحبه، دسامبر  "ولو برای زندگی  "که  

 شد.  "هسته برند و مدیریت آن "درباره  



ن  های داخلی برند و چگونگی مدیریت آن در طی زمان است. اولا، چوولو یک مورد مناسب برای تحقیق درباره المان

المللی  های هسته ای با سابقه ای طولانی است. دوم اینکه، ولوو یک برند معروف با جایگاه شناخته شده بینسازمان ارزش 

است.موقعیت یابی برند به عنوان برندی امن در واقع بارها در ادبیات مدیریت برند استراتژیک گفته شده است)سی اف. 

(. سوم اینکه ، تغییر برند از برند یک محصول به برند یک مجموعه  2006: دی چرناتوری ،  1996: آکر،2012کاپ فرر،

 ، فرصت استثنایی برای مطالعه مفاهیم هسته برند است.

همانطور که برای بریتیش ایروی ، نسله    Uberو    Airbnb    ،Spotifyمفهوم هسته برند را برای برندهای جدید مانند  

)جایزه نوبل،    "برندهای موروثی   " بندی متمایز  و هارلی دیویدسون پیاده شده است ، قابل تعریف است. برای یک تقسیم

لوویس ویتون، جانسون اند جانسون ( ، محافظت از هسته برند در شرایط متغییر جامعه و بازار لازم است )بالمر و  

(.مفهوم هسته برند برای همه طبق بندی برندها شامل برند محصولات، خدمات و مجموعه و شرکت 2006همکاران،  

 ها ، مهم است.

روی مدیریت استراتژیک  های مهم و اساسی پیشسئوالات کلیدی مرتبط با هسته برند باعث به نتیجه رسیدن چالش

 شود: و مدیریت تئوریک می

 کرد و تعیین کرد چه چیز جزو آن نیستچگونه میتوان هسته برند را تعریف 

 چگونه میتوان هسته برند را به عنوان مرجعی برای تمام تلاشهای بازاریابی قرار داد. 

 چگونه میتوان یک هسته مشخص و واحد برای برند داشت در حالیکه با تغییرات هماهنگ باشد.

مشخصی   مش  خط  برند  استراتژیک  مدیریت  هسته،  تعریف  بدون  واقع،  ندارد)دی  در  آن  از  پیرویی  برای 

(.  واقعیت این است که اغلب مدیران برند سعی در درک این دارند که برند آنها واقعا چه چیزی ارائه  2009چارنتوری،

(.  مشکل معمولا کمبود المانهای کلیدی بالقوه نیست، اما این امر است که کدام یک از  2002دهد)بالمر و گریسر،می

سازی المانهایی که هستی نیستند به عنوان  (. تعریف و پیاده2002تر و مرکزی هستند) لینچینی،این المان ها اصلی 

تواند فرآیند ساخت برند را از راه  شود و می هسته باعث انحراف از هسته برند در زمان فرموله کردن استراتژی برند می

یل دهنده هسته برند و ریسک  ش ندانستن اجزای تک  .(2012خود دور کند و به دارایی برند را در خطر بیندازد)کاپ فرر،  



حتی با وجود تعریف دقیق   های پیش روی آن ممکن است باعث از بین رفتن هویت برند و موقعیت برند در بازار شود.

-گرید ها یی بر سر راه برند برای تکامل و هماهنگی با تغییرات در طی زمان وجود دارد)سی اف.  از هسته برند ، چالش

 (. 2013جونز و همکاران ،

با مفهوم هسته    دبیات موضوع برند با آن مواجه میشوید و در بین بازاریابان  مفهومی است که اغلب در ا  " عصاره برند "

برای برند محصولات   1970تد بیتس ، آژانس تبلیغاتی در دهه  این مفهوم برای اولین بار توسط    برند مرتبط است.

سایر کلمات مرتبط   رود. و امروزه اغلب در مدیریت برند کالاهای پر مصرف)مصرفی( بکار میفت  مورد استفاده قرار گر

چشم    "(،  1999)کلر،    "مانترای برند   "(،  1986)پارک، جوارسکی و مکینز    "مفهوم برند "با هسته برند عبارتند از:  

( و ایدئولوژی هسته برند 2010المر،  )ب  "    تعهد برند   " (،  2008)نپ،  " قول" ( ،  2006)دی چرننتوری،    "انداز برند 

داد و چگونگی تعریف و مدیریت آن باعث دور  آنچه هسته برند را تشکیل می(.برای دهها سال ،  1998)کالینز و پوراس،

،  1955، گاردنر و لیوی،2010افتادن و به خطا رفتن دانشگاهیان از محدوده ای از چارچوب های هسته برند شد)گارنت،

طور سنتی ، تمرکز تحقیقات مدیریت استراتژیک برند روی برندسازی برای محصول است، و این در  (. ب1934پیرس،

بیش از    -به علاوه، مدیریت تصویر برند   (.2010شد)بالمر،حالی بود که به برندسازی سازمانی اهمیت اندکی داده می

های  سود مشتری یک نکته کلیدی در تعریف هسته برند است، بیش از ارزش   بیشتر مورد توجه بوده است.  -هویت برند 

که برای  بصورت قالب کاری برای هسته برند    یک تئوری مورد قبول و کلی  (. در واقع،  1986د)پارک و همکاران،برن

 وجود ندارد.  کارا باشد،  رد داشته باشد و برای مدیریت دینامیک و مستمر برندهاانواع برندها کارب

  در این مقاله، به عنوان یک پایه تئوریکی برای قالب کاری مفهومی مورد استفاده قرار گرفته است.تئوری ارتباط بلاغی  

لی یک موجودیت را تعریف  شامل خصوصیت یا مجمووعه ای از خصوصیات است که بصورت ک  " جوهر"در این تئوری،  

(.  این رویکرد تئوریک را برای کشف روشی جمع کردم تا تنش ذاتی بین مدیریت تداوم  2004کند)کرولی و هاوهی،می

ذات هسته برند و    بطور خاص، این مقاله ، روی ظرفیت تحلیلی تئوری بلاغی تمرکز دارد تاو تغییر را کاهش دهم.

، اخلاقیات و رحم(در قالب کاری هسته برند جمع شده و  جنبه های بلاغی)استدلال  مدیریت آن طی زمان را دریابیم.

نوع خاصی از برند، گروه خاصی، یا رویکرد خاصی را بصورت پیش فرض در  شوند، بدون اینکه  در این مقاله معرفی می



اهیم است )مک کلاسکی  است ، که جزیی از بسیاری از تئوری ، قالب ها و مف  " علم علوم"تئوری بلاغی    نظر گیرد. 

(. با این حال، براساس دانسته های من، این تحقیق، اولین   2008، سیگرل ،  2012: اگلیسیاس و بونت ،1988،200،

 بررسی کاربرد تئوری بلاغی روی هسته برند است.

تعریف و رویکردهای  با بررسی ادبیات موضوع، مقاله را شروع کرده ، که بیان    های مقاله به ترتیب زیر هستند. سایر بخش

ات این مفاهیم یک خلاء در ادبی  مفهوم هسته برند در حوزه بازاریابی ، تبلیغات، مدیریت برند، و مدیریت عمومی است.

دوم ، معیارها برای قالب جدید براساس این خلاء تئوریکی    کند که مرتبط با مدیریت تداوم و تغییر است.را آشکار می 

، لیست شده است. سوم، بلاغت به عنوان یک مبنای تئوری با تمرکز بر سه جنبه آن معرفی شده است: استدلال،  

ب  چهارم، متدولوژی، آنالیز ولوو با استفاده از قالشود. در بخش  سپس ، قالب هسته برند معرفی می.  اخلاقیات و رحم

با بحث و آنالیز مطالعه موردی، مقاله ، با بیان    مشخص و تجمیع بین برند محصول و برند سازمان را توضیح میدهد.

 نتایج تئوری و محدودیت ها و پیشنهادات خود برای تحقیقات آتی به اتمام میرسد.

 

 . ادبیات موضوع 2

تعاریف و قالب  (.1است)شکل  " رند گسترش یافتههسته ب"و  " هسته برند "تم رایج برای مرور ادبیات موضوع ، مفهوم 

از یک منطق مشابه پیروی میکنند، بطوریکه شامل یک تصویر کامل یا هویت است که در    ها مرتبط با هسته برند 

 شود. المانها و ارتباطات آن با هسته برند خلاصه می

 

 هسته برند: مفاهیم و کاربردهای مرتبط  2.1

بر هسته  مفهوم  با  که  آنها   مدیریتی  کلیدی  کاربردهای  و همچنین  موجود  های  قالب  و  مفاهیم  مرور  مرتبط با  ند 

است،شروع کردیم. جهر برند، همانطور که گفته شد، یکی از پرکاربردترین مفاهیم در ادبیات موضوعی مدیریت و در  

و  1عمل است )جدول   ایدئولوژی کالینز  اهداف مدیریت عمومی)همانطور که مدل  از حد   اپلیکیشن ها  (. محدوده 

ه است ، برای مثال، آن دسته از اپلیکیشن هایی که گزارههای  ( تا استفاده های خاص، گسترد1998پوراس بیان کرده،  



مشخص و  برند را ددر تبلیغات در قالب عبارات و کلمات    "ایده بزرگی   " ( یا  2008ارزشی برند را فرموله میکنند)ناپ،

باشد،    (.   1983کنند)اجیلوی،تبلیغ می یا سازمان  برای تبین برندهای محصول  قالب در حالتی که  با هم  مفاهیم و 

در برخی موارد، تصویر برند، مورد توجه است و این در حالی است که در سایر موارد هویت برند نقطه عزیمت   متفاوتند.

  و توجه است.

 مراجعه کنید.   1برای این مطلب به جدول 

کردن موقعیت برای جمع بندی معنی داخلی برند، و برقراری ارتباط با گزاره ارزشی برند و همچنین برای مشخص  

مفاهیم   برند   "برند،  برند   "،  " جوهر  انداز  برند "و    " چشم  برند مورد    "تعهد  استراتژیک  ادبیات مدیریت  ، در تمامی 

ین مفاهیم ممکن است متفاوت باشد، نقش  علی رغم اینکه، لغت شناسی ا  (.  2009گیرد)دی چرنتوری،استفاده قرار می

 ( 2نامیده میشود تعریفی جامع از معنی برند است)جدول   "ند گزارههای بر " اصلی و عملکرد آنچه اینجا 

 مراجعه کنید   2برای این بخش به جدول 

  " شعار"و    " ادعا  " ،    " پرداخت  "،    "التزام   " ،  "نقطه حساس "،    "قول/تعهد "در مدیریت تبلیغات و ارتباطات ، لغاتی مانند  

و    "الماس برای همیشه  "د آن چیزی  است که دی بیر  مثالهایی از گزارههای برن  شوند.اغلب به جای هم استفاده می

.  گزاره برند میتواند صحبت از یک خصوصیت محصول کند "خانه را بدون او ترک نکنید   "آمریکن اکسپرس میگوید  

و یا در مورد روح  به سرزمین ماربرو خوش امدید(    "( یا ارتباطات تصویری خلق کند)"نرم، قوی و طولانی")اندرکس:  

. گزاره برند یا همان شعار ارتباط کمابیش قوی با هسته برند ("همه چیز اینجا  "سازمان سخن بگوید )آدیداس:یک  

،  " برای منفعت بشریت  "مثالی از این نزدیکی )و وابستگی قانونی یا ساختاری( گزارههای از این قبیل هستند:    دارد.

( ، و   2015،  2014)اورد و گریسر، 1901د نوبل از سال استفاده شده توسط سازمان جایزه نوبل، براساس گفته آلفر

 (.  1066)مونارچ بریتیش موتور از  " خدا و حق من "

 

 

 



 هسته برند گسترش یافته 2.2

  " هسته برند گسترش یافته  " به عنوان المان کلیدی     "ارزش برند "و    " منافع و نیازهای مشتری  " ادبیات موضوعی را با  

رند بصورت منطقی از مفاهیم گسترده برند استخراج میشوند. روشی تعریف هسته برند تعریف هسته ب   ادامه میدهیم. 

که چه قسمتی به عنوان هسته و چه قسمتی به عنوان پیرامون در نظر گرفته میشود، منعکس کننده درک نویسنده از  

به عنوان هسته در نظر گرفته    برند است، با این حال، نقطه نظر هسته برند گسترش یافته ، میتواند همه ابعاد برند که 

( ، سیستم های  2012مفاهیم قابل توجه برند، هویت برند بر مبنای مشتری)کلر و همکاران،  نشده اند را در بر بگیرد. 

این مفاهیم و سایر   (.2014( و ماتریس شهرت و هویت برند سازمانی است )اورد و گریسر،19966هویت برند )آکر ،

ارزشهای  "و    "منافع و نیازهای مشتری   " ، یک متن ضروری را ایجاد میکند که ادبیات موضوع ،  قالب های برند)سازمانی(  

 و ابعاد مستقیم مرتبط با تعریف هسته برند را مورد بررسی قرار میدهد. "برند 

 

 "هسته برند گسترش یافته "منافع و نیازهای مشتری به عنوان بخشی از   2.2.1

(برای مدیریت برنامه ریزی شده تصویر برند محصول طی  1986مفهوم برند ، پارکر و همکاران)در مقاله اولیه درباره  

در مرور    در واقع، مفهوم برند یک پاسخ مدیریتی به نیازها و خواسته های مشتری است.  زمان، قالبی ارائه داده است.

م و پویایی مدیریت برند در طول زمان  سعی در همراستا کردن تداو است که ع، این یکی از معدود نقاطی ادبیات موضو 

پارکر و همکارانش به اهمیت معرفی، توصیف و قوی کردن تصویر برند طی زمان با پاسخ به نیازهای مشتری ،   را دارد. 

، روی روانشناسی  1976، روی رفتار مشتری، و نیکوسیا و میر،1983، سولومون،1959، لویی،1978تاکید دارد )فنل،

نشان داده شده    3به منافع مشتری که از نیازهای مشتری منتج میشد اشاره میکند، در جدول    (1996آکر)  مصرف(.

 است. 

 به جدول سه برای این بخش مراجعه کنید 

پارک و همکارانش، به عنوان ابزار کمکی برای ارتباطات برند و جایگاه یابی برند برای حمایت از تصویربرند   " مفهوم برند   "

نقش اصلی مدیریت برند تنظیم تصویر و جایگاه برند بطور مداوم با شرایط جاری بازار   بنابراین،طی زمان، عمل میکند.



(.  1993، جوارسکی و کویل ،1988، شاپیرو ،1990، نارور و اسلاتر ،1960،1981با رویکرد مبتنی بر بازار است )لویت،

 گیرد و تاکید آن بر برند محصول است.محدودیت های این قالب این است که هویت برند را در نظر نمی

 

 ارزشهای برند به عنوان بخشی از هسته گسترش یافته برند  2.2.2

(. درک ارزشی از برند، این   104، صفحه  2009یک برند را میتوان، خوشه ای از ارزش ها توصیف کرد )دی چرانتونی،

 د و بقیه ارزش ها در پیرامون هسته قرار میگیرند.موضوع رابیان میکند که ارزشهایی وجود دارند که به هسته نزدیکترن

در متون فرهنگ سازمانی ، آن سازمان    "مدیریت معانی و ارزشها  " مفاهیم برندها تحت تاثیر تلاشهای سازمان برای  

  4جدول    (.117، صفح  1999نفعان است)اورد،با مشتری و سایر ذی  "تعاملات جاری   "( در تمام  1993)مک کراکن،

 رزشهای مرتبط با سه جنبه مختلف یک برند ارائه میدهد.دیدی از ا

 مراجعه کنید  4برای این موضوع به جدول 

در ابتدا، ارزشهایی هستند که مرتبط با سازمان هستند و بعنوان عمیق ترین ارزشهای داخلی در نظر گرفته میشوند 

(. این ارزشها ، در واقع به این سئوالات 2007، هیند ،2005، بورمن و زپلین ، 200، آکر و جواشیستلر،1996)هارمون،

این ارزش های فرهنگی    که مااکه هستیم ، چگونه کار میکنیم، و چه چیزی ما را  یک سازمان میکند ، پاسخ میدهد.

در    (.2008، هچ و شولتز  2010، بومگارس،  2001سازمان توصیف شوند )گد،    "قانون بقا  "   ممکن است به عنوان 

با این حال، ممکن است برای خارج از    نتیجه، ارزشهایی وجود دارند که در داخل سازمان مهم در نظر گرفته میشوند.

 (. 1992سازمان مهم نباشند)الوسون و برگ، 

کالینز و پوراس اصول عمومی خط مشی    را بصورت خلاصه معرفی میکنند، که   دوم اینکه ، ارزشهایی هستند که برند 

، صفحه  1998)یاد میکنند.  "هماهنگ کننده های لازم و مستحکم سازمان  " عنوان    را پایه گذاری میکنند و از آن با 

، ارزشهای هسته  (2012(. در ادبیات موضوع، این نوع ارزشها به عنوان ارزشهای هسته ای شناخته میشوند)کاپفرر،73

(. نمونه هایی از مانتراهای برند شامل موارد زیر است: 2012(، سرودها/مانتراهای برند)کلر و همکاران،2009ای )اورد،

با نهایت    نایکی  برای  اتومبیلی   : دبلیو  ام  بی  و  مفرح،  خانوادگی  سرگرمی  دیزنی  اعتماد،  قابل  ورزشی  عملکرد 



، راهنمایی و خط مش  نقش این گروه از ارزشها    (.122-121، صفحه  2012ن  رانندگی/نهایت اتومبیل)کلر و همکارا

هستند ، که  در همه محصولات و طراحی    " ملودی برند    "دهی به فعالیت های داخلی و خارجی برندسازی است.  آنها  

سازم از سوی  و  هستند  ارتباطات جاری  و  میشوند)اورد،خدمات  تایید  سازمانی  رفتار  و  در  622،صفحه  2009ان   .)

مجموع ، ارزشهای سازمانی، ارزش های هسته برند، و ارزشهای درک شده از سوی مشتری، مبنای برند سازمان را  

تقسیم    " توخالی  " و    " بالقوه  "،  "آرمانی"،  "واقعی   "ارزشهای هسته ای با عنوان  (.622،صفحه  2009میسازند )اورد،

است بندی میشوند، اینگونه طبقه بندی وابسته به میزان عمق داخل سازمانی و میزان توجه مشتریان و سایر ذی نفعان  

 (.2002، لینچیون،2009)اورد،

ارزش "،  "ارزش افزوده   " که در ادبیات موضوع با عنوان سوم اینکه، ارزشهای درک شده توسط مشتری ، وجود دارند 

چیز اضافه ای را به  این نوع از ارزشها، همانطور که از نامش پیداست،  از آن یاد میشود. "ارزش مشتری  "وو   "گسترده 

ی در  استفاده میکند تا بیان کند که مشتر   " ارزش مشتری  "( از عبارت  1998مک لن )  مشتری یا ی نفع ارائه میدهد.

اینها در واقع، مبنای گزاره ارزش برند را شکل میدهند)در لغت شناسی    آورد.قبال استفادهه از برند چه بدست می

 (. 2011صربفرد فروش ، نیز شناخته میشود )بالانتین و همکاران، تبلیغات، این مفهوم با عنوان گزاره منح
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ل و  ی بسط اولیه مدیریت برندهای محصوبراساس بررسی ادبیات موضوعی اخیر، به این نتیجه رسیدم که قالبهایی برا 

با این حال، هیچ قالب بخصوصی برای تعریف و مدیریت هسته برند که برای همه    برای برندهای سازمانی وجود دارد. 

قالابهای موجود یا مبتنی بر بازار ، با رویکرد خارج به داخل ، با ، به علاوه   انواع برندها کاربرد داشته باشد، وجود ندارد. 

 2011تمرکز بر تصویر برند و یا برند مبنا ، با رویکرد داخل به خارج ، با تمرکز بر هویت برند هستند )اورد و همکاران،

ی سازمان مورد توجه است(  (.  تنش ذاتی در تئوری و عمل بین مدیریت تداوم براساس هویت برند )که ، از جنبه داخل

میماند. باقی   ) ذینفعان  سایر  و  کنندگان  مصرف  دید  از  برند  درک  برند)که  تصویر  و  شهرت  براساس  ،    2شکل    و 

 رویکردهای مدیریت محصول و برندهای سازمانی و فاصله بین تئوری تا عمل را نشان میدهد. 



 را ببنید  2درباره مطلب مطرح شده دراین بخش شکل 

 

 "هسته برند "قالب جدید بسمت  . 3

سه معیار برای کاربردی بودن قالب هسته برند وجود دارد و نسبت به خلاء تئوریکی که تعریف شده است، پارادوکس  

 از نقطه نظر آکادمیک و مدیریتی ، قالب باید: ها و چالش های مدیریتی مرتبط با این موضوع ، پاسخگو است.

 (یجهان ی ارهایباشد)مع یساز اده یانواع برند قابل کاربرد و پ ی برا -

 انسجام( و  اریخود هسته برند)مع -نقطه مبنا و مرجع کی جاد یا -

 ( ییایپو اریزمان)مع یدر ط  رییو تغ  قیتطب یی توانا -

قالب جدیدی که تمام این سه معیار  5الب جدید هسته برند ، بخش رویکرد بلاغی به عنوان یک راه برای ق با توجه به 

  کلیدی را مورد توجه قرار میدهد را معرفی میکند. 

 

 علم معانی بیان به عنوان شالوده تئوریک  . 4

مفهوم  ( پتانسیل آن برای تسهیل کشف  2( کاربرد وسیع آن )1من به استفاده از علم بلاغی/علم معانی و بیان برای )

و    "تداوم "،    "جهانی بودن "معیار  در ارتباط با سه  ذات این علم    هسته برند و مدیریت آن مورد تایید قرار میدهم.

مفاهیم بلاغی مرتبط با هدف این مقاله در بخش مدیریت برند   بیان شده دربالا مورد بررسی قرار میگیرد.     "پویایی"

 ، مطالعات مدیریت و عم بلاغی(.1998، و مک کلاسکی،2010یسیاس،استراتژیک قرار داده شده است )فلوری و ایگل

 

 جهانی شدن در علم بلاغی  4.1

استعداد فکری کشف همه معانی متقاعدسازی در هر    "جهانی شدن علم بلاغی از نظر ارسط اینگونه تعریف میشود:  

( . دراین مقاله ، علم بلاغی به عنوان یک پروسه تعاملی در نظر گرفته شده است 36، صفحه 2007)کندی، "شرایطی

، 1999تعریف مورد استفاده در این مقاله توسط کوربت و کونورس پیشنهاد شده است )  نه یک ارتباط یک طرفه.  



نار هم چیدن کلمات چه  ست که در آن با استفاده از هنر کمطابق با علم بلاغی ا   "متقاعد سازی  "امل  ( و ش 1صفحه  

 میتواند شنوندگان را متقاعد یا ترغیب نمود.  ، بصورت کلامی و چه بصورت کتبی

علم بلاغی روش صحبت کردن، فکر کردن و ارتباط برقرار کردن با مخاطبان را در یک تعامل شکل میدهد و تعریف  

) برای همه برندها یکسان است( تا مخاطب را در شرایطی قرار دهد (. این به گوینده کمک میکند  1969میکند )بورک  

، ساخت و ابقای شهرت برند(.  2009مشخصی برسد )گریسر ،که پیام وی را درک کند، اعتماد کند و در نهایت به نتایج  

از این منظر، ارتباط هدفی دارد و علم بلاغی کمک به بیان ایده ، انتخاب مباحث و بیان آنها به نحوی است کمک کند 

رسیدن    وسیله ای برای   " رهبری برند( . میتوان گفت که یک برند   )برای مثال،    فرد گوینده به نتایج دلخواه خود برسد 

 است که با مدیریت برند میتوان به اهداف مشخص شده اش رسید) برای مثال، یک جایگاه مطلوب(.  " به هدف

 

 تداوم در علم بلاغی  4.2

آنچه    " هدف ارتباط انتقال  هدف علم بلاغی ترغیب کردن مخاطب به دیدن هدفی و خواسته ای است تا به آن برسد.

 ( و رسیدن به یک هدف مطلوب است. 41،صفحه  2008اشتراک بگذارد )سیگرل ،گوینده نهایتا میخواهد با مخاطب به  

گزینه ها ...،  "همانطور که ارسطو ان را در علم بلاغی بیان میکند،    انتخاب نوع مباحثه را هدف گوینده تعیین میکند:

هستند  نتایج  بر  ،    " مبتنی  صفحه  2007)کندی  ه(.  38،  در  اصلی  قسمت  یک  مشخص  است هدف  ارتباط  ر 

مخاطب  2000،    1998)مککلاسکی، برای  راهنمایی  و  ،    است.  " مستقل  "(  استراتژیک  برند  مدیریت  محتوی  در 

شتریان  و ذینفعان را ترغیب سخنگوی مستقل، صاحب برند است و نتیجه مطلوب همان هدف استراتژیکی است که م

 میکند و به آنها قول داده شده است.

 

 پویایی در علم بلاغی  4.3

( ارتباط بین گوینده و شنونده را براساس موضوع توصیف  2، صفحه  1999مثلث ارتباطات بلاغی )کوربت و کونورس،

به دیگران. در مدیریت برند، سخنگو    میکنند. در آن متن، علم بلاغی وسیله ای ارتباطی موثری است برای انتقال ایده 



همان برند محصول یا شرکت است ، مخاطب همان بازار هدف یا مشتریان هدف و سایر ذینفعان هستند و موضوع برند 

 محصول، خدمت یا راه حلی است که آن محصول یا خدمت ارائه میدهد.

 

 جنبه های جهانی علم بلاغی برای تداوم و پویایی 4.4

ارتبا حالت  موضوع  سه  خود  به  مربوط  الف(آنچه  از:  است  عبارت  میگیرد  قرار  استفاده  مورد  بلاغی  علم  در  که  طی 

است)استنتاج(، ب( آنچه وابسته به شخصیت و شهرت گوینده است)اخلاقیات( و ج( آنچه مربوط به احساسات مخاطب 

 است ) رحم(. 

موضوعی مشابه )هسته برند( از جنبه های مختلف ممکن است متفاوت به نظر برسد، مانند یک مجسمه در یک اتاق  

تاریک که زوایای آن نسبت به وقتی روشن است متفاوت درک میشود. از نقطه نظر استدلال و برهان، گوینده سخنانی  

وجه به اخلاقات ، گوینده بحثی را مطرح میکند که شخصیت را انتخاب میکند که ذهن را درگیر و درک را بالا ببرد. با ت 

خود اورا میرساند، تا بتواند در مخاطب اطمینان را ایجاد کند. از منظر رحم و احساسات، گوینده بحثی را انتخاب میکند 

 که احساسات مخاطب را برانگیزد.  

را برای فرموله کردن دو موضوع اساسی    برای جمع بندی ، علم بلاغی یک بررسی سیستماتیک و به روش های مختلف

مدیریت برند ، تداوم و پویایی را ارائه میکند. جنبه های مختلف این روش چند گزینه رویکرد را پیش روی قرار میدهد  

و تقسیم بندی صورت میگیرد ، برای مثال، تقسیم بندی منفعت کاربردی، احساسی یا خویش بیانی مشتریان. بنابراین 

را بشکند)کالین و پوراس   –به معنای وجود تداوم یا پویایی    –   "این یا آن  "این پتانسیل را داشت که تفکر  علم بلاغی  

(. هر تقسیم بندی دیگری از نیازها، منافع یا ارزشها ممکن است تطابق مدیریت برند با توسعه و  43، صفحه  1998،

ی علم بلاغی درمورد هسته برند از جنبه های مختلف و  تغییرات را در بلند مدت ازبین ببرد. بطور قابل توجهی، بررس 

خیلی جامع را در برگرفته است. این خصوصیت متمایز بیان میکند که تنها یک جنبه ) مانند امنیت( میتواند معنای  

 برند را در یک زمان ، بیش از یک راه، غنا بخشد.
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و تعهدات آن میشود که با هم ترکیب میشوند تا یک موجودیت واحد را بوجود  قالب هسته برند شامل ارزش هسته برند  

آورد که طی زمان ، از طریق درک شدن، تعبیر و تفسیر شدن و ارتباط برقرار کردن از جنبه ها و به روش های مختلف  

د علم بلاغی هستند باعث جذب مخاطب میشود. بنابراین، ارزش ها و تعهدات المان های کلیدی قالب پیشنهادی سه بع

(.  میتوان هسته برند را بارویکرد درون به بیرون و بیرون به درون یا ترکیبی از هر دو بررسی کرد. ارزشهای  3)شکل  

هسته ای روی تعهد ، تاثیر میگذارند و البته عکس این مطلب نیز صادق است. تعهد و ارزش در هسته برند با هم ترکیب 

رحم ، در هسته برند به عنوان یک موجودیت –اخلاقیات    -میسازند. جاذبه های استدلالشده و یک موجودیت واحد را  

 و یک مجموعه هستند. 

 رجوع کنید  3در مورد این مطلب به شکل  

در کاربرد قالب هسته برند ، یک سازمان و مدیریت آن نیازمند داشتن موضع گیری مشخص و واضحی نسبت به برند 

باید اهداف مشخصی نسبت به برند داشته باشند ) مفهوه   بلاغی(. به علاوه،    "ستقلسخنگوی م " خود است )مفهوم 

بلاغی(. در آخر، بررسی هسته برند باید به عنوان یک کل که از سه بعد ضروری جذب کننده تشکیل    "نتایج مطلوب   "

استدلال ، اخلاقیات و رحم  بلاغی(. همانطور که اشاره شد،  تئوری بلاغی که    " مدلهای جذب    " شده است انجام شود)  

را بیان و توصیف میکند ، باید همه را در قالب یک ارتباط موثر بگنجاند ، گرچه میتواند نسبت هر کدام با دیگری برابر  

نباشد، یا به یک میزان مشخص باشد و یا هر کدام با یک درجه از اهمیت .برای این بررسی و تحقیق، حدی و محدودیتی  

 نقطه قوت مهم این روش است که موجب انعطاف پذیری آن میشود. وجود ندارد، این 

برند )معیار جهانی( و برای مدیریت منسجم آن )معیار  تا هسته  قالب کمک میکند  برند،  برای مدیریت استراتژیک 

 . تداوم(  و برقراری ارتباط طی زمان )معیار پویایی( شناسایی و بررسی شود
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هستند)برگر و    "ساختارهای اجتماعی"ا در ذهن و قلب مردم پیدا میکنند،  در این تعبیر، برندها  برندها معنای خود ر

است که میخواهد چیزی    "علامت  " (. به علاوه، یک برند یک  1990، استراس و کوبین ،1969، بلمر،  1966لوک من،

ند میخواهد در ذهن فرد همان  و شخصی را مخاطب قرار دهد، بر  -را با یک ترتیب مشخص  بطور خلاصه بیان کند 

ایجاد   خود  مخاطب  ذهن  در  را  تری  وسیع  مفهوم  حتی  یا  و  کند  خلق  را  آمده  بوجو  آن  مبنای  بر  که  علامتی 

(. از آنجا که این مطالعه به بررسی هسته برند و مدیریت آن طی  1971، جیرارد،1959، لوی ،1934نماید)پیرس،

نگی پیاده سازی طرح تحقیق پدیده اجتماعی )برند( و تکامل آن است.  زمان میپردازد،  چالش های اصلی شامل چگو

بصورت خاص، میخواهم جنبه ها و ابعاد یک پدیده را در داخل سازمان و همچنین مدیریت آن را توصیف،درک و  

و مدیریت مدیریت بین تداوم    "تحلیل کنم. به علاوه ، هدف من ایجاد یک قالب کاری جدید بود که بتواند به پارادوکس  

که به عنوان یک خلاء در ادبیات موضوع مدیریت برند استراتژیک تشخیص داده شده است، پاسخ دهد )پول    "تغییرات

از معیارهای مدیریتی و    2013جونز و همکاران،-، گرید 2009، هچ و اسشولتز،  1989و وان دی وان، ب(. گروهی 

 شده اند.  تئوریکی به عنوان راهنمایی در ایجاد این قالب تعریف 

همانطور که در مقدمه ذکر شد، علاقه به مدیریت هسته برند در بلند مدت توسط یک سری بررسی های و مصاحبه ها 

(. علم بلاغی، با توجه به ذات جهانی، مستمر بودن و پویای اش به  1990با شرکت ولو شروع شد) استراس و کوربین،  

را برآورده میکرد، تشخیص داده شد. به علاوه، رویکردهای علم    " البمعیارهای جدید ق  "عنوان یک مبنای تئوریکی که  

بلاغی، با قالبی که بعدا در تحلیل مورد استفاده قرار گرفت، همراستا بود. این رویکرد با آنچه تاکنون در ادبیات موضوع  

رد تا از تقسیم بندی و کلاسه  مدیریت برند استفاده میشد متفاوت است:  این رویکرد روی عقاید با ابعاد متغیر تاکید دا

 کردن که موجب محدود کردن انعطاف پذیری مدیریت در طول زمان میشود، جلوگیری کند. 

روش مطالعه طولی تک موردی کیفی به چهار دلیل اساسی ، انتخاب گردید. اول، روش مطالعه موردی ، برای بررسی 

، استراس و  2003ی مشخص نیست، مناسب است) ین،پدیده های جاری که مرز بین پدیده و محتوی آن بطور واضح

(. دوم، با ساختار طولی میتوان فرآیندها و تکاملات را مورد مطالعه  2012اسمیت و همکاران،-، ایستربی1990کوبین،



است که    2015تا    1927(.  در مطالعه موردی ولوو، رنج تاریخ از  2011، بری من و بل،  1990قرار داد )پیتی گرو،

ی برای مطالعه فرآیند برای رسیدن به اهداف تحقیق است. سوم، مطالعه موردی ولوو در واقع بخش تجربی  زمانی کاف

تحقیق را پوشش میدهد و تئوری ایجاد شده را پشتیبانی میکند. در نهایت،  مطالعه موردی ولوو، فرصتی را برای نشان  

(. بحث در مورد مرتبط 1987دهد )بارنز و همکاران،دادن کاربرد قالب مفهومی این مدل مدیریتی را در عمل نشان می

 بودن و خاص بودن مورد مطالعه در بخش مقدمه بیان شده است.

با مدیران ولوو انجام شد ،  برخی از این مدیران    2015تا    2005مصاحبه های طولانی نیمه ساختار یافته از سال  

مصاحبه خلاصه گردید، که شامل مصاحبه با چهار    28،  میانی بیش از یک بار مورد مصاحبه قرار گرفتند. در مجموع

مدیر عامل سابق ولوو بود. جمع آوری همزمان اطلاعات با مصاحبه ها باعث بهبود آنالیز بایگانی و بررسی مصاحبه های  

ه  (.  همزمان با پیش برد مصاحبه ها ، ارتباطاتی با بخش ماشین های ولوو و گروه ولوو) ک 1990قبلی شد)پیتی گرو،

از هم   1999سایر محصولات ، شامل ماشین های سنگین، مانند کامیون و اتوبوس( برقرار شد.  این دو بخش در سال 

خلاصه ای از منابع   5مجزا شدند، اما مالکیت، برند تجاری ولوو و سود زیاد مشترک آنها بدون تغییر باقی ماند. جدول 

 داده ها و توضیحاتی را ارائه میکند.

 مراجعه کنید   5خش به جدول برای این ب 

مطاحبه، مشاهده و مطالعه محتوی مستندات  – در تحلیل مطالعه موردی،  از روش های تحقیق مختلفی استفاده شد 

(. با استفاده از چندین روش و استفاده از منابع مختلف میتوان نتایج را چندین 2005و مستندات آرشیو شده)گامسون،

اتفاق افتاده    1976رای مثال، نتایجی که یک تغییر در خصوصیت برند ولوو که در سال  (.  ب1989بار چک نمود)دنزین،

بود را نشان میداد توسط مصاحبات انجام شده با مدیر عامل در آن زمان و همچنین آنالیز مستندات موجود )بیانیه  

ن بازه زمانی، تایید میگردید. کد های مربوط به برند ولوو و مستندات داخلی(، تبلیغات و مقالات صنعتی مرتبط با هما

کردن متن این مصاحبه ها و تحلیل محتوی آنها ) با استفاده از مبانی بلاغی( به اعتباردهی به این یافته ها کمک  

که یک شرکت شخصی بود و به    "ما در ولوو  "بر مبنای اطلاعات شرکت ولوو با نام    1976کرد.این کارها در سال  

 ، انجام شد.برندسازی سازمانی رسید 



قالب جدید هسته برند، با قالبهای هویت برند شرکتی و محصولی موجود یکپارچه شده بود. آنها بر مبنایی انتخاب شده  

یکسانی داشته باشند. قصد من آنالیز قالب کاربردی جدیدی در   " هسته گسترش یافته "بودند که  المانهای منطقی و  

تئوری مفهومیگ امکانپذیر است)ایستر    " نه موارد، عمومی کردن مطالب از طریق  محتوی متفاوتی از برند بود. در اینگو

،2012بی اسمیث و همکاران، فلیوبجرگ،2011، بری من و بل  از یک  2006،  از مطالعه موردی  (. ساختن تئوری 

است در ابتدا   فرایند تکراری حرکت به عقب و جلو بین دادهها و ساختارها تبعیت میکند. ساختار مفهومی مقاله ممکن

 (.138،صفحه 2011به نظر ترکیب و یکسان سازی ادراکات جدید، برسد)مک اینس،
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است. گفته ها   2015تا    1927هدف این مطالعه موردی توصیف و آنالیزف تکامل برند ولوو و هسته برند آن از سال  

ابع داده ای بینشی در مورد جریان فکری سازمان ایجاد  از مصاحبه های انجام شده  جمع آوری شده است و سایر من

به ارزش هسته ،   تببیت مورد مطالعه در سه مرحله سازماندهی شده است که در هر مرحله  کرده است. توصیف و 

 (. 5تعهدات ، تم تبلیغاتی، خصوصیات ارزش و جایگاه برند توجه شده است )جدول 

 

 ( 197-1927برندسازی محصول) 7.1

بیانیه ماموریت را اظهار داشت:  1927در سال   این  اتومبیلی که توسط مردم و برای مردم ساخته    " ، موسس ولوو 

،صفحه  1998)شرکت ولوو،  "میشود.  اصل اساسی برای تمامی محصولات که همیشه باقی است: کیفیت و امنیت است

محصولی با   "  –برند چنین بیان شد  (. این خط مشی برای توسعه شرکت و برند بود. اولین تعهد بین المللی برای  7

که نشان دهنده این است که شرکت به چه میزان برای کیفیت، دوام و قابلیت اطمینان    –  "مهندسی عالی سوئدی 

، شرکت کمپین تبلیغاتی بین المللی خود با این 1960(. در اواخر  10، صفحه  1993اهمیت قائل است) شرکت ولوو،

)ایبید، "قوی تر از خاک  " و    "مایل  100000شهرتی در طول    "،   "بروی تا بدستش آوریباید بالا    "تم ها ساخت  

(. تبلیغی که روی دو عبارت آخر تاکید داشت چنین میگفت: اتومبیلی بخرید و با آن به جنگ باران و برف  16صفحه  



)ایبید، صفحه  "نگ آماده کرده اید و گل و لجن و دوده بروید. یک ولوو بخرید و اتومبیلی بگیرید که با آن خود را برای ج

(. جایگاه بین المللی برند ولوو با توجهه به این گفته ها یک اتومبیل اروپایی معقول از نظر کیفی است )شرکت ولو،  26

 (. 37،صفحه 2008

 

 ( 1999-1976گذار به برندسازی سازمانی ) 7.2

در طی فاز دوم ، تاکید برند بر امنیت بیشتر گردید و همچنین با هماهنگ سازی اتومبیل ها با طبیعت و محیط زیست 

واقع در واشنگتن، ولوو مدل مفهومی اتومبیل با تاکید   1976برای  هسته برند ارزش افزوده ایجاد شد.در نمایشگاه  

سانه ها قرار گرفت. براساس گفته مدیر تبلیغات بین المللی شرکت بسیار بر ایمنی را ارائه کرد که بسیار مورد توجه ر

از مفهوم امنیت را ایجاد    "شاخه جدیدی"در آن زمان، این فرصت و رویداد یک نقطه عطف برای جایگاه برند ولو بود و  

یج تست های  (. براساس این تغییر ، توضیحات جنبه های طراحی ایمنی اتومبیل و نتا2006نمود )مصاحبه ، نوامبر  

برخورد عوض شد و المان اصلی کمپین های ارتباطی گردید. شرکت در تبلیغات خود به ایجاد تغیر در ایمنی نسبت 

چه زمان آخرین بار از فروشنده    "به اتومبیلهای قدیمی اشاره کرد. یکی از عنواین تبلیغات در آن زمان این بود که  

،  که در زمان با توجه و اقبال زیادی مواجه نشد. تعهد    "شد شنیده اید؟اتومبیل در مورد ایمنی اتومبیلی که میفرو

اتومبیلی که به آن    " و    "اتومبیلی برای افردی که فکر میکنند   " ،    "امن برانید.ولوو  "برند در آن زمان این بود که :  

ایمنی را به    "سته که  (. مدیر تبلیغات توضیح داد که شرکت میخوا67-62ف صفحه  1993)شرکت ولوو،  "ایمان دارید 

برسد  نگرش  تغییر  به یک  تا  ببرد  بالا  اتومبیل  انتخاب  در  مهم  از جنبه های  یکی  ایمنی  "عنوان  کمربند  معرفی    .

استاندارد ولوو در آمریکا حرکتی در خرید مشتریان ایجاد نکرد ، اما موضوعی را در نوع تفکر و عقیده خود ایجاد نمود.  

ایمنی یک    " این موضوع را خاطر نشان کرد که    2005تا    2000مدیر عامل ولوو از    ،2005در مصاحبه در اپریل  

موضوع بحث برانگیز بود ، و کمربندهای ایمنی در ابتدای معرفی مورد تمسخر قرار گرفتند.  یک سازمان باید برای  

 . "ارزش هایش بجنگد 



.  طی یک مصاحبه در رسانه در آن سال،  را عنوان کرد  "مراقبت از محیط زیست    " ، ارزش هسته ای  1972در سال  

مامیدانیم که محصولات ما   "( به لوله های اگزوز اتومبیل ها اشاره کرد و گفت  1983تا    1971مدیر عامل ولوو )از  

. با توجه به اختلافات بین حامیان محیط زیست و  "اثرات منفی محیط زیستی دارند و کاری برای آن خواهیم کرد 

در این زمان، بسیاری از صاحبان صنایع، حرکت های حامی محیط زیست  " ن دهه ها، وی افزود: صاحبان صنایع در آ 

ما دیدن   تجهیزات  از  و  بیایند  ولوو  به  تا  را دعوت میکنم  آنها  پا گیر میدانند. من  و  و دست  اذیت کننده، مخل  را 

ش هسته برند خود را نه تنها در سوئد ،  ما این ارز " (. او چنین نتیجه گیری نمود که ،2010کنند)مصاحبه ، دسامبر، 

بلکه بصورت بین المللی پایه ریزی کرده ایم.  ما ارتباط بین ایمنی و مراقبت از محیط زیست را مدیریت میکنیم . این 

 شهرت ولوو را به عنوان یک کمپانی با حس مسئولیت اجتماعی میسازد.

 

 ( 2000برندسازی شرکت و کشور سازنده ) 7.3

سوم از تکامل برند ، ولوو جایگاه و ارزش خود را بر مبنای ارزش هسته ای و اصلی ایمنی بنا نهاد. جذابه های  در مرحله  

بیان    200احساسی و حسی شرکت طی این دو دهه غالب تر گشت و شرکت اولین تعهد بین المللی خود را در سال  

 . "ولوو. برای زندگی  "کرد:  

ر فرهنگ سازمانی بیشتر ریشه دواندند. این گفته و نظر مدیر عامل شرکت ولوو  به علاوه، ارزشهای مهم و هسته ای د

)مصاحبه، مارچ    "بود که : گ ارزشهای هسته ای بخشی از فرهنگ و روح شرکت است  2011و  1997در سالهای  

حه  ، صف 1998(. تایید واضح و روشن این موضوع در مستندات داخلی خط مش برند یافت گردید)شرکت ولوو، 2011

 (، که آمده : 2

ارزشهای هسته ای ولوو بیان میکند که شرکت به چه چیزی اعتقاد دارد و در نهایت به شرکت و مجموعه کمک    "

میکند که مستدام باشد. شرکت اتومبیل های جدید ارائه میدهد و این ارزش ها در روش ارائه خدمات به مشتری و  

 " رابطه بین ولوو و مشتریانش و شرکایش مستحکم میشود.تعهد ولوو وجود دارد. با تبعیت از این راه،  



تغییر در کیفیت بیش از آنکه دیده شود    " معاون شرکت ولوو برای عموم به توضیح کیفیت میپردازد ، او میگوید:  

(. ارزشهای هسته ای اکنون معنی گسترده ای گرفته اند و  2010)مصاحبه، فوریه    "بصورت کمی تفاوت ایجاد میکند 

کیفیت، کیفیت    "(، که چنین بیان میشود  17، صفحه  1998تندات داخلی خط مش برند موجودند )شرکت ولوو،در مس

محصولات سابق، امروزه نیز شامل همه محصولات و خدمات ولوو میشود و برای مصرف کننده نهایی خرسندی و فخر  

 را به دنبال می اورد. 

به عنوان موضوع اصلی درارتباط با ایمنی مصرف کنندگان    ، ارزش هسته ای مراقبت از محیط زیست1970در دهه  

قرار گرفت، برای مثال ، کاهش استفاده از پنبه نسوز دراجزا یا کاهش استفاده از مواد شیمیایی در بخش رنگ. زمانیکه  

وو میگوید این موارد جزء ارزشهای داخلی شد،  به آنها معنای عمیق تری داده شد. معاون هیئت مدیره اتومبیل های ول

(. این تعریف ارزش 2010)مصاحبه، مارچ    "ایمنی به همراه مراقبت از محیط زیست یک تکامل طبیعی است  " که  

، صفحه  1998هسته ای که نگاه جامع را نشان میدهد که در بیانیه خط مش داخلی چنین عنوان میشود )شرکت ولو ،

18.) 

یک تعهد داخلی به   –طراحی تا تولید، توزیع، خدمات و بازیافت از  –مراقبت از محیط زیست در تمامی عملیات ما   "

مشتریان، کارمندان و جامعه است. با قراردادن محیط زیست به عنوان ارزش هسته ای ، ولوو بصورت واضح تعهد خود  

   "به محیط زیست برای آینده را نشان میدهد.

که مربوط به فرآیند ایجاد محصول بود،    "اولین ها  "  ارزش و معیار ایمنی بصورت شدید در رکوردهای شرکت با عنوان

.  "ایمنی مهمترین ارزش هسته ای قابل تشخیص ولوو هست و خواهد بود   " تاکید میشد. به تفسیر و از زبان خود ولوو،  

ایمنی از نظر تاریخهی یک بخش اصلی خصوصیات محصولات، فرآیندها و خدمات ولوو بوده است. امروزه، تغییر مبنای  

ولوو، فهوم ایمنی شامل پرسنل، خانواده، کسب و کار و محیط زیست  م )شرکت  است  یافته  تکامل  و  ،  1998شده 

از مهم ترین جاإبه های     23-22،  17صفحه   ارزشهای ولوو شده است و یکی  از متمایزکننده ترین  ایمنی یکی   .)

وو است. سایر شرکت های سازنده اتومبیل  ایمنی خط راهنمای ول  " احساسی آن است.براساس گفته معاون مدیر عامل،  

 (.2010.) مصاحبه ، فوریه   " ممکن است از جنبه منطقی تر و با دید بازتری به ایمنی نگاه کنند 



علاقه و احساس به محصول و مفهوم    "، یکی از مدیر عاملان پیشین ولوو بیان کرد  2011در مصاحبه ای در فوریه  

می برای توسعه آینده برند است و میتواند برند را فراتر از آرزویی که وجود دارد و  طراحی اسکاندیناویایی ، تم های مه

،    "به عنوان یک برند سطح بالای لوکس گسترش دهد. تعریف ایمنی و رویکرد انسان محور ، از ستونهای برند هستند 

وقت آن    " ند پایه ریزی کرد ،  او طراحی محصولات جدید و ارتباطات بازاریابی را را بر پایه تاکید بر بخش حسی بر

برند  یک  عنوان  به  المللی  بین  بازارهای  در  و  بیابد  را  خود  جایگاه  تا  باشد  داشته  را  این  شانس  ولوو  که  رسیده 

 . "اسکاندیناویایی بدرخشد 

 خلاصه شده است. 6سه مرحله فوق در تکامل برند ولوو در جدول 

 

 . آنالیزها8

هسته برندش را در طی زمان نشان میدهد. تفاسیر، ادراکات و ارتباطات   ولوو و  توضیحات مطالعه موردی تکامل برند  

برند ولوو تغییر کرده است ، اما هسته برند ثابت مانده ، بخصوص در طول زمان.  در اینجا با توجه  به کاربرد برند 

میتواند به عنوان منبعی باشد که نشان دهد محصول و برند شرکت ، قالب جدیدی مورد تجزیه و تحلیل قرار میگیرد و  

 آیا تداوم مدیریت به پویایی مدیریت اجازه عرض اندام داده است و این دو در طول زمان با هم تعامل داشته اند.

براساس مطالعه موردی در شرکت ولوو، قالب هسته برند در سه فاز مورد تجزیه و تحلیل قرار میگیرد. اول، تکامل برند 

ورد بررسی قرار میگیرد، قالب جدید پیاده میشود. دوم، ولوو به عنوان برند محصولی که از منشور هویت برند ولوو م

کاپفرر و سپس قالب هسته برند گسترده شده استفاده کرده با مراجعه به سابقه آن مورد تجزیه و تحلیل قرار میگیرد.  

سازمانی و ماتریش شهرت و سپس قالب هسته برند گسترده    سوم، ولوو به عنوان یک برند سازمانی کهه از هویت برند 

 (.2014؛اورد و گریسر، 2013شده استفاده میکند، مورد تجزیه و تحلیل قرار میگیرد)اورد،

 

 

 



 .  تکامل بلاغی برند و هسته برند ولوو 8.1

لایل بود و با تست و  (، ارتباطات بازاریابی مبتنی بر د1975- 1927)  " برندسازی محصول  " درمرحله تکامل برند ولوو،

ارائه جزییات محصول تایید میشد. مصابحه ها و سایر منابع داده در تحقیق، نشان میدهد که مدیریت و سازمان به برند  

مورد تاکید بوده    " برندسازی محصول  " از دید عقلانی یا لگوس نگاه میکرده و برند را اینگونه تفسیر مینموده است.  

  - خصوصیت ایمنی محصول  -شخصیت عمل میکرده است. در زمان بروز اولین خلاقیتاست و محصول به عنوان یک  

مباحث     -1959مانند کمربند ایمنی در  تا  است  بوده  تکنیکی  دادههای  براساس  بیشتر  مشتری  خرید  به  ترغیب 

ست و  احساسی که بعدا از آنها استفاده شده است. این نوع جذب عقلایی منعکس کننده خصوصیت و شخصیت ولوو ا

تصویر شرکت و برندش را میسازد. استراتژی های ارتباطی بصورت مشخص و واضح منعکس کننده المان استنتاجی  

با یک دایره توپر نشان داده شده است که خصوصیت عقلایی هسته برند   4)لگوس( بلاغی است. این موضوع در شکل  

ای نقطه چینی نمایش داده شده اند ، که نشان میدهد ولوو را نمایش میدهد. اخلاقیات و رحم )احساسات( با دایره ه

 بخشی از خط فکری و ارتباطات ولوو بوده اند اما در اینجا مورد تاکید قرار نگرفته اند. 

 مراجعه کنید   4برای این قسمت به شکل 

ی و  ( ، شرکت با توسعه محصول به یکپارچه ساز1999-1976)  " برندسازی شرکتی/سازمانی  "طی دوره گذار به   

همگام سازی المان بلاغی برند نیز پرداخت ، چنانکه ، برای مثال، بصورت مداوم از ضمیر اول شخص در تبلیغات خود  

. این به معنای تغییر در استراتژی ارتباط و نگاه ولوو به برندش بود. بنابراین،  اخلاقیات  " ما در ولوو  " استفاده میکرد:  

و  -شرکت فرهنگ  انداز،  و چشم  ها  ماموریت  این   -توانایی  شدند.  گرفته  نظر  در  برند  بخش ضروری  یک  عنوان  ه 

مثال،   میکنید)برای  تایید  را  میکند  ایجاد  برای جذب  بیشتری  های  فرصت  بیشتر،  ابعاد  که  بلاغی  ایده  مشاهدات، 

 گزارههای ارزش(. 

ین مرحله و نقش  مهم آن در  یافته دور از ذهن در مطالعه موردی ولوو چگونگی تاکید و تمرکز اخلاقیات بلاغی در ا

از واسط دهد   برند سازمانی است. گزاره اخلاقی  به  برند محصول  از  ولوو  انجام    80گذار  ارتباطات خارجی  از طریق 

شد)برای مثال،صحبت مدیر عامل ولوو در رسانه ها، مباحثه با حامیان محیط زیست، و در تبلیغات برند( که به عبارت 



ارزشهای   و  ،اش   "ما" اهداف  گویندهها  اینگونه  به  بلاغی  تئوری  در  کرد.   سازمانی/  "اره   corporateشخصیت 

persona "    گفته میشود. در مورد مطالعه ما، ولوو، ادراکات داخلی و خط فکری برند و ارتباطات با دنیای بیرون تغییر

وضوع است که شرکت به  کرده است. تعهدات متفاوت و جدیدی در تبلیغات استفاده میشود، که نشان دهنده این م

در بازار است، درحالیکه، هسته ارزشی یکسان و ثابت مانده است. جالب   " ایمنی"دنبال جایگاه جدیدی در رابطه با  

توجه آن است که ، مطالعه موردی ،گزاره ای که بیان میکند،هسته برند بریا برند محصول و برند سازمان قابل کاربرد  

 است را تایید میکند. 

، دایرهها ی توپر نشان دهنده هسته برند هستند که ترکیب قوی تر گزارههای عقلایی و اخلاقی را نشان    4در شکل  

میدهند. گزارههای احساسی در پیش زمینه کلی ارتباطات هستند ، و در اینجا با دایره هایی که با خط چین هستند،  

عمل میکند ، درحالیکه گزاره اخلاقی گزارههای ارزش   نشان داده شده اند. هسته برند به عنوان نقطه مبنا برای تداوم

 برند را برای مشتریان و ذی نفعان غنا بخشیده. 

عقلائی،    - تا کنون(، همه ابعاد علم بلاغی   2000)  " برندسازی شرکتی بر مبنای کشور سازنده  " در مرحله تکامل برند ،  

احساسی و  ه   -اخلاقی  میکنند،  عمل  تری  متعادل  بصورت  و  ارتباطات موجودند  در   ، سازمان  هم  و  مدیریت  در  م 

مورد حمایت سه ارزش تعریف و تعیین شده هسته است که موجودیت   "ولوو.برای زندگی   " (. تعهد  4بازاریابی)شکل  

برند را میسازد: هسته برند. اغلب عناوین تبلیغات با ایمنی ارتباط دارد. همانطور که قالب کاری مفهومی ارائه شده در  

ن میدهد، تعدد یکی از گزارههای بلاغی به معنای نامرتبط بودن بقیه آنها نیستند، بالعکس، نشان دهنده  اینجا نشا

در تبلیغات )لگوس( به یک    "یک گام عقلانی    " کامل شدن فرآیند رشد برند است. در این مطالعه، تکامل ایمنی از  

ار، وتبدیل آن به عنوان جزء اصلی جایگاه برند به عنوان نتیجه این گز  - بخش حیاتی اخلاقیات شرکت و هسته ارزشی 

و سازمان است. این موضوع نشان میدهد که تکامل هسته برند و معنای آن در نقطه نظرات مدیریت و سازمان منعکس  

میگردد. تعهد ولوو به ایمنی ، بخشی از برنامه ترغیبی شرکت شد که توسعه مداوم خصوصیات مرتبط با ایمنی ، که در  

ت موجود است ، نیز آن را تایید کرد. در ارتباطات بعدی ولوو با مخاطبان خود ، ایمنی از طریق احساسات مستندا

ارتباط برقرار کرده است و سعی در جذب احساسات میکند. برای مثال از چنین عباراتی استفاده کرده است، طراحی  



در سال   "ساخته شده توسط سوئد   " یغات بصورت  سکاندیناویایی، فرهنگ سازمانی و کشور سازنده. این حالت تم تبل

 را یک بازیکن فوتبال به نام زلاتن ایبرامووچ مورد استفاده قرار داد.  2015

بصورت شماتیک    4برای نتیجه گیری اولین فاز، باید گفت برند ولوو و هسته اش در طی زمان تکامل یافت. شکل  

ات آنها و یکپارچگی و تعادل رو به آفزایش آنها در طول زمان را  چگونگی تاثیر هر کدام از گزارههای بلاغی و تغییر

نشان میدهد. در تاریخه شرکت طی این دوره تکامل دو نقطه عطف یکی قبول حفاظت از محیط زیست به عنوان ارزش 

تعبیر  اتفاق افتاد.    2000در سال    "ولوو. برای زندگی  "و همچنین معرفی بین المللی تعهد برند    1972هسته ای در  

 داخلی ولوو از برند روی تصویر و شهرت برند در محیط خارج از سازمان و بازار تاثیر گذاشت.

یکی از بارزترین ارزشهای سازمان شد. فرآیند جایگاه یابی ولوو در ارتباط با ایمنی بصورت   " ایمنی  " ارزش هسته ای   

 ین تکامل را نشان میدهد.، ا5مستمر برای مدتی طولانی حرکتی رو به جلو داشته است. شکل 

 مراجعه کنید.  5برای این قسمت به شکل 

 

 ولو: برند محصول  8.2

مورد استفاده قرار    60در فاز دوم تحلیل، قالب هسته برند بطور گذشته نگر برای ولوو به عنوان برند محصول از دهه  

 را ببینید.  6(؛ شکل 1975-1927)گرفته است. برند ولوو بر مبنای توضیحات مرحله اول بازسازی شده 

مستندات ارشیوشده ، مانند پلتفورم های برند، مستندات استراتژی، فروشهای سالانه و تبلیغات ، بازسازی منشور برند 

( برای ارزشهای برند ولوو تعریف شده و بیانیه  1991،2012بعد  مدل منشور  هویت برند )کاپفرر، 6را تایید میکنند. 

سعی در حفظ هویت داشتند. به علاوه، هسته برند مبتنی بر قالبی چندوجهی است .  هسته برند چنین های آن زمان،  

  " کیفیت "و    "ایمنی   " )تعهد(که با ارزشهای هسته ،    "محصول عالی/ سطح بالای مهندسی سوئدی  "تعریف شده است  

از ارتباطات با دنیای خارج از سازمان  همانطور که اشاره شده بخشی    - ایمنی  – ، هسته ارزش  60تایید میشود. در دهه  

میتوان در بیانیه ماموریت ردپای آن را پیدا   1927نبود . با این حال، ایمنی ارزش هسته ای داخلی پنهانی بود که از  

 کرد. 



 ولوو: یک برند سازمانی 8.3

تاکنون(.     2000است )  در بخش پایانی تحلیل ، قالب هسته برند برای ولوو به عنوان یک برند سازمانی پیاده شده

( ، تبلیغات "روح برند   " ( که توسط بستر برند )7)شکل    CBRIMتکمیل هویت برند شرکت ولوو با استفاده از قالب  

 ولوو، وب سایت ولوو و صحبت هایی که از مصاحبه ها هست و آژانس های تبلیغاتی مورد تایید است ، انجام شد.

 مراجعه کنید   7برای این قسمت به شکل 

به عنوان یک قالب تشدیدکننده المانها و روابط ، با یک هسته که   CBIRMهویت برند سازمانی و ماتریس شهرت ، یا 

شامل تعدادی از ارزشها است ، توصیف شده است، که این ارزشها منجر به تعهد میشود. هدف آن، به عنوان ابزاری  

ا برقراری  شامل  شهرت،  و  برند  هویت  و  سازمان  مدریت  است)اورد،برای  خارج  محیط  با  و  2013رتباط  اورد  ؛ 

 (.2014گریسر،

است، تسهیل شد. به علاوه، فلشی که    CBIRMدر قالب    "مربع مرکز  "یکپارچه شدن دو قالب با این مفهوم که هسته،  

از مرکز خارج میشود، نشانه منظقی است که همه المانهای ماتریس با هم بصورت داخلی مرتبطند و یک موجودیت 

 (.2014؛ اورد و گریسری،2013سایرین دارد)اورد،  " اکو"تمایل به    CBIRMحد را میسازند، و محتوی یک عنصر در  وا

 

 . بحث و نتیجه گیری9

در این تحقیق که به بررسی هسته برند و مدیریت آن در طی زمان میپردازد.یافته های مطالعه دراینجا مورد بحث قرار  

. اول اینکه، مفهوم هسته برند با جوهر )ذات( برند تد بیتس  مورد مقایسه قرار  گرفته و به ادبیات اضافه شده است

گرفته است. یکی از پرکاربردترین مفاهیم در ادبیات و موضوع و عمل واژه جوهر برند توسط خبرگان و دانشمندان  

،  1996، آکر ،    2009گریسر،  معانی مختلفی پیدا کرده است، اما در اینجا تمرکز روی ساختار اصلی و کاربرد آن است )  

( دوم اینکه، ابعاد قالب کاری هسته برند مرتبط با نقطه نظر سازمانی است. در  2006، دی چریتوری،  2012کاپوز  

 نهایت، پارادوکس مدیریت همزمان هسته یک برند برای تداوم و تغییر مورد بحث قرار گرفته است. 



از چهار جنبه اساسی،  متفاوت است. اول اینکه، هسته برند شامل  هسته برند با مفهوم عنوان شده توسط تد بیتس  

ارزش های هسته ای و تعهداتی می شود که یک موجودیت واحد را تشکیل می دهند و تنها به جوهر و ذات برند 

محدود نمی شود. با در نظر گرفتن ارزش هسته مفهوم پیشنهادی به واقعیت پاسخ می دهد و نیاز به مدیریت برند 

( در حالیکه مفهوم جوهر    2013جونز و همکاران    – ، گرید  2010، بالمر  2003ازمانی دارد )کونکس و بریکرتون  س 

نشان می دهد که   آنالیز مطالعه موردی  به علاوه،  استفاده می شود،  با عمر کوتاه  برندهای محصول  برای  تنها  برند 

و    (   2014سازمانی و ماتریس شهرت .)اورد و گریسر  یکپارچگی قالب هسته برند باعث ایجاد ابعادی از هویت برند  

(. به علاوه، قراردادن هسته برند در دوقالب، این مفهوم ارتباطش با هویت    2012منشور هویت برند می شود )کامپفریر  

 ( 7و  6اصلی، ارتباط و المان های شهرت مشخص می شود )شکل 

رای هسته برند روش تحلیلی ساختار یافته ای برای یک برند از  دوم اینکه، باتوجه به گزاره های بلاغی، قالب کاری ب

جنبه های مختلف در طی زمان ایجاد می کند. قصد براین است که این قالب کاری تنها جنبه تبلیغاتی نداشته باشد،  

برند شامل  مدیریت مدرن    بلکه جنبه مدیریتی داشته باشد مانند مفهوم پایه جوهر برند که تد بیتس آن را عنوان کرد.

فرآیندهایی است که سازمان را در لوای برند و با یک تعامل مداوم با مشتری و ذی نفعان درگیر می کند ).دی چارنتوری  

 (2001، وستوس و پانیگیراکسی 2013، گرید جونز و همکاران 2009و کوتام 

قسیم بندی و طبقه بندی نمی کند )  سوم اینکه، برخلاف مدل جوهر برند، مدل پیشنهادی المان ها و عناصر برند را ت 

( معدل جوهر برند براساس تعریف منفعت و ارزش هم بصورت کاربردی، احساسی و خودبیانی  1986پارک و همکاران  

مشتری بنا شده است. قالب کاری هسته برند این قالب ثابت را در هم می شکند و مدافع گزاره های چندگانه و درحال  

زمان است همانطور که در مورد ارزش هسته ای ایمنی در مورد ولوو نشان داده شده است تغییر هسته برند در طی  

 (5)شکل 

در نهایت، قالب کاری هسته برند رویکردی درون به بیرون و بیرون به درون و ترکیبی از هر دو در تعریف و مدیریت  

.(. در حالت 2010، گرومک و ملین  2011، اورد و همکاران  2013طولانی مدت یک برند دارد )گرید جونز و همکاران  



مدل جوهر برند، این مدل براساس مطالعات بینش مشتری شکل گرفته که .مونجر به فرآیند تبدیل آن به جوهر برند 

 می شود.  

نتیجه دیگر که از مطالعات حاصل شده است این است که ابعاد درحال تغییر در هسته برند قالب فکری هسته برند را 

دهد. نقطه نظر سازمانی برند در معنای اساسی برند تاثیر دارد. در مدیریت و ارتباط برقرار کردن با مخاطبان    تغییر می 

برند طی زمان، گزاره ها بر تغییر ابعاد است. همانطور که در اغلب رویکردهای ثابت طی زمان قابل مشاهده تعریف و  

شد. این یک فرآیند تعاملی  است که با ملاحظات خارجی تحت مورد توافق داخلی باتوجه به معنای داخلی برند می با

)حفظ انسجام و یک دستی تعاریف( )بورلند،   تاثیر قرار گرفته به این منظور که تعاریک درک شده محافظت شود.

اعتقادات و آرزوها   ، در مقاله مشروعیت(.2006 بازیابی عقاید،  برای  بند  از مورد مطالعاتی ولوو روی هسته  ی  یافته 

نقطه نظر درباره برند می تواند ابعاد و جایگاه یک سازمان )مدیریت آن( و خود    سازمان در ارتباط با برند تاکید دارد.

 برند را در متن بازار نشان دهد.

مطالعات عمودی)عمقی( نشان می دهد که چگونه نقطه نظرات شرکت ولوو در طول زمان تغییر پیدا کرد و کامل شد. 

(  2013جونز و همکاران    -با این حال، این تکامل بدون تنش در داخل سازمان و با ذی نفعان خارجی نبوده است. )گرید 

د، به آن علت که مفهوم و طراحی و شکل گیری ماشین . برای مثال، معرفی    ولوو توسط بخشی از سازمان رد ش 

مثال دیگری    اولین وسیله اسپرت)ارزش های هسته ای امنیت و دوستی با محیط زیست در تضاد بود. svv)جدید، با  

از تنش هایی که بازار در مقابل آن مقاومت از خود نشان داد، معرفی و اراده کمربند ایمنی بود. همانطور که قبل تر  

ره شد، مدیر عامل ولوو اذعان داشت: سازمان )ولوو( باید برای ارزشهایش بجنگد. من می دانم این شرط بعنوان  اشا

 شاخصی برای نقطه نظر نسبت به برند با هویت هسته برند. به عنوان یک خط مش و مسیر روشن عمل می کند. 

ک روش برای ابعاد تغییر هسته برند و در نتیجه  پارادوکس تداوم و تغییر مدیریت برند در بلند مدت با استفاده از ی

مطابق با تغییر انجام پذیر است در حالتی که هسته برند  ثابت نگه داشته شود. مورد مطالعه ولوو ترتیب، استدلال،  

اخلاقیات و احساس را درتکامل برند داشت، اما رویای ترتیب ها و نتایج می تواند پیش بینی گردد. برای مثال، بادی  



شاپ همانطور که بحث شد یک برند اخلاقی است یعنی مرحله ورود آن با گزاره اخلاقی و با برند سازمانی در  هسته  

 (2015قانونی و موجه بوده است )دلیز، 

شرایط ممکن است زمانیکه تغییر هسته برند لازم است، اتفاق بیفتد. هسته برند، یا بخشی از آن، می تواند به عنوان  

( بسته به قدرت ریشه های داخلی در نظر گرفته شود و روی  8)شکل    " پتانسیل  " یا    " الهام    " ،    " اقعیتو"،    " حفره "

  (2012، آنکر و همکاران  2009گسترش آن در ادراکات خارجی که شامل مشتریان و ذی نفعان است کار شود. ).اورد  

  "ی تحت تاثیر قرار گیرد. یک هسته برند همچنین می تواند توسط تغییرات رقبا یا تغییرات در محیط کلان اجتماع

می شود زمانیکه ریشه داخل سازمانی نداشته باشد و زمانیکه مشتریان و ذی نفعان معنای آن را درک نکرده    " حفره

 باشد. 

 – مراجعه کنید  8برای این بخش به شکل 

برای مثال، بعد از فاجعه هاریزون  bpتصمیم گرفت بدون توجه به تغییرات ارزشهای هسته برند خود راتغییر دهد )بالمر  

بطور داخلی    –   "لوکس سطح بالا  "در مورد اتومبیل های ولوو، آرزو تبدیل شدن به یک برند    (.2011دیپ، و همکاران  

جایگزین شد.   "طراحی اسکاندیناویالی  "در نظر گرفته شد و باعقیده    "حفره"بررسی گردید و به عنوان    –و خارجی  

ست برند که تعریف شده بودند هم در داخل سازمان و هم در خارج از سازمان پذیرش یکسانی  در مقابل، عناصر در

داشتند. در مورد ولوو ارزش هسته ای ایمنی به ذات واقعی درست است. با این منطق، المان های آرمانی برند تعهد 

ن است بعنوان عنصر آرمانی  داخلی دارند اما بصورت خارجی درک شده اند، در مورد ولوو، حفظ محیط زیست ممک

دیده شود.  هسته برند می تواند علاقه مشتری را به خود جلب کند و توسط مشتری و ذی نفعان به تفسیر دوباره آن  

بپردازند، که باعث ایجاد گزاره هایی متفاوت از آنچه شرکت و مدیریت آن دارد، ایجاد می کند. برای مثال، مشتریان و  

ی بودن ولوو را می ستایند، که سوئدی بودن بصورت بالقوه ابعاد هسته برند را تحت تاثیر قرار  مشتریان باالقوه سوئد 

 می دهد. 

 

 



 کاربردهای تئوریکی  9.1

 بخش تئوریکی در ادبیات مدیریت برند ساخته شده است.   3این مقاله از 

ن موضوع، خلاً موجود در ادبیات اول، مطالعه، مفهوم سازی هسته برند و مدیریت آن طی زمان را در بر می گیرد. ای

موضوع را نشان می دهد و مورد بررسی قرار می دهد و تاکید قوی خود را روی هسته برند و مدیریت برند در طولانی  

مدت می گذارد. اهمیت.استراتژیک هسته برند تعریف شده، در ظرفیت آن برای ایجاد تمرکز، راهنمایی و هماهنگی در  

هفته است.  بعلاوه برخلاف قالب های گسترده، قالب هسته برند برای برند محصول، خدمت و  فرآیند مدیریت برند ن

 سازمان و هر آنچه بعنوان در نظر گرفته می شود کارایی دارد. 

دوم، تحقیق با تجمیعی از علم بلاغی به عنوان تئوری مبنا در بررسی هسته برند و مدیریت آن است. که این علم  

از دانشمندان است. ).مثل مک کلاسکی  برمبنای کار بسیار  بونت 2008، سیگرل  2000،  1998ی  ایگلیسیاس و   ،

در مقابل تحقیق برندسازی گسترده، هسته برند از جنبه های مختلف بررسی می شود، یک مد ساختار یافته   .(2012

ت جهانی علم بلاغی و توانایی  ایجاد می شود. مطالعه یکپارچه سازی علم بلاغی تحلیلی، مدیریت برند استراتژیک با ذا

آن در تاکید و تطبیق با مخاطب .بنا نهاده شده است. بجای تقسیم بندی یا دسته بندی عناصر برند، قالب هسته برند 

 مبتنی بر استفاده متفاوت از ابعاد و نقطه نظرها در فرآیند مدیریت برند در بلند مدت است.

اوم و مدیریت تغییر است. زمانیکه هسته برند بعنوان مبنای عمل باشد سوم، مطالعه درصد حل مدیریت پارادوکس تد 

تعریف هسته برند برای برند یکپارچگی مشخص ایجاد    این موضوع باعث حفظ هسته برند هماهنگ با تغییرات است.

ردد. ) مک  می کند که در عوض باعث ایجاد تعامل نزدیک با مشتری و ذی نفعان با توجه به مفهوم و توسعه برند می گ

 ، در عنوان هم سازی( 2013و والستر و ون وال پچ    2013جونز و همکاران    –گرید    200الکساندر، اشوتن و کونینگ  

 

 کاربردهای مدیریتی  9.2

کاربردهای پنج گانه مدیریت استراتژیک برند می تواند از یافته های این مطالعه برداشت شود همه اینها نقش مبنا 

 ( 211، صفحه 2011هستند )جاورسکی 



اول، مدیریت نیاز به تعریف هسته برند دارد. منطق باعث کاهش و خالص سازی برند بدون از دست دادن معنی اصلی  

و کاربرد آن بعنوان نقطه مبنا مدیریت در بلند مدت می شود. در انتخاب ارزشهای هسته ای رسم است که از ارزشهای  

د. در عوض باید ارزشهایی انتخاب شوند که هسته ای و مهم برند هستند  خارج از مرز مشتریان و سازمان جلوگیری شو

و برای سازمان و مشتریان و ذی نفعان معنا دارد. بطور مشابه این موضوع برای انتخاب تعهد برند کاربرد دارد. در این 

 داخلی برند را بسازند. فعالیت باید تعهد برند و ارزشهای هسته ای باهم یک موجودیت واحد را تشکیل دهند و معنای 

دوم، مدیریت نیازمند هماهنگ سازی هویت برند ارتباط و جایگاه سازی با هسته اش دارد. که موجب ایجاد شهرت.،  

جایگاه برند می شود. با بررسی سیستماتیک بین .هسته برند نسبت به آنچه در داخل و خارج سازمان درک میشود و  

برندی منسجم تر و قوی تر خواهیم رسید. از آنجا که برند هماهنگی و علوم هماهنگی بین این ادراکات و هسته برند به  

محصول و شرکت متفاوت است بنابراین هماهنگی عناصر متفاوت است. با این حال مفهوم هسته برند در اصل یک  

 جایگاه مهم در ساخت برند دارد. وظیفه اصلی این است که ملودی و هارمونی برند به درستی کوک شود.  

مدیریت باید نقطه نظراتی که هسته برند را حفظ می کند را تشویق کنند و این درحالی است که همزمان به  سوم،  

فرآیندهای تاثیر گذار و تشویقی می پردازد. باتوجه به این منطق یک سازمان و مدیریت آن همیشه باید امکان    انجام

روری را بررسی کند.برای هماهنگی برای مثال ارتباطات،  تغییر ابعاد هسته برند قبل از تغییر یا رها کردن هر عنصر ض

گزاره های ارزشی، و جایگاه سازی مدیریت می تواند روی موضوعی بدون از دست دادن تمرکز خود روی هسته برند 

. بماند.  این کار برای هسته برند لازم است که باید به صورت داخل سازمانی و خارج از سازمانی و برمبنای درست باشد 

در حالیکه الهامات و عناصر بالقوه نیز مورد تشویق قرار بگیرد. بعلاوه مدیریت باید این موضوع را فراموش نکند نیاز 

 ضروری به تصحیح یا حذف هر المان هسته ای حفره ای است.

 طق)لوگوس(.چهارم، مدیریت باید تعادل بین معنای برند طی زمان را ایجاد کند اینکار باعث افزایش درک براساس من 

برای تمیز درستی از خصوصیت و شخصیت )اخلاقیات( و جذب احساسات )رحم.( می شود. به علاوه، تاکید و گزاره  

های تغییر هسته برند می تواند مشروعیت ارتباط و تفاوت را طی زمان تضمین کند. قانون بلاغی مهم این است که  

 این ابعاد دو گزاره باید تعادل باشد و طی زمان تغییر کند. باید همه ابعاد را شامل شود در حالی که بین همه 



در نهایت مدیریت بایستی المان های اصلی و مهم مدیریت را طی زمان اندازه گیری کند با ردیابی اصول داخلی و تعهد 

وم قدرت و  برند به همراه کاربرد خارجی و ادراکات از تعهد برند و ارزشهای هسته ای مدیریت می تواند به طور مدا

عملکرد هسته برند را ارزیابی کند. تعداد از ابزارهای مدیریتی می توانند بعنوان یک هشدار دهنده سیستم عمل کنند 

 و بعنوان یک راه های ضروری در مدیریت استراتژیک برند باشند

 

 محدودیت ها و تحقیقات آتی: . 10

اد. بنابراین میتوان یک طیف وسیع از مطالعات موردی  این تحقیق تنها یک برند در یک صنعت را مورد بررسی قرار د

برندهای محصولات و  برندهای سازمانی را در بازارهای مختلف بررسی کرد وبینش های مدیریتی و تئوری ارزشمندی  

 را ایجاد نمود.  

اند  تواند راه  آنها می  برند موجود طی زمان را بررسی کرد مطالعات  برند بعلاوه مطالعه موردی تکامل یک  ازی یک 

 جدیدرا با تمرکز بر سرعت و ترتیب گام های فرآیند تغییر و ترکیب گزاره ها و نقطه نظرات بلاغی بررسی کند.  

کاربرد علم بلاغی تحلیلی، به نظر من تحقیق به اندازه کافی  در حوزه مدیریت استراتژیک برند مورد توجه قرار نگرفته  

رجمه گم شده است امیدوارم که این مقاله فرصتی را برای توسعه یکپارچگی  است به نظر می رسد قصاری از آن در ت

 علم بلاغی در مطالعه برندها و چگونگی مدیریت آنها طی زمان باز کند.  

 



 تعریف مفهوم مرتبط  با هسته برند  1جدول 

 مدل ها و کاربردها مفاهیم و تعاریف  دویسندگن  

برند:      80تد بیتس، جهانی، دهه  برند    " جوهر  که  آنچه  همه 

است ، همه کیفیت که دارد و مزیت  

آن،   خاطر  به  مشتری  و  است  برند 

تد   تبلیغات   ( میخرد  را  برند  آن 

 بیتس ، مستندات داخلی( 

برند   " مدل    برای    "چرخ  که 

برند  ارتباطت  مدیریت  و  تبلیغات 

محصول استفاده میشود. مبتنی بر  

مزیت   به  توجه  با  مشتری  بینش 

احساس  خودبیانی  عملکردی،  و  ی 

 تعریف شده. 

بزرگ:   (  1983اوگیلوی) که     "دادههای  حالی  در 

تبلیغات شما دارای دادهای زیادی  

هستند ، مانند این است که کشتی  

میکند  حرکت  شب  در  که   "است 

 ( 16)صفحه 

کمپینهای  اوگیلوی  اصول   ؛ 

را   مدت  بلند  در  برند  تبلیغاتی 

 توسعه و تبین میکند.

مک  پارک،   و  جووارسکی 

 ( 1986ایانس)

برند انتخاب شده یک    " مفهوم برند:  

نیازهای   از   ، صنعت  یا  کارخانه 

تجربی    -کاربردی  و  سمبلیک 

 مشتریان ناشی میشود 

برند   " مدل   در    " مفهوم تصویر  که 

مدیریت برنامه ریزی و جایگاه یابی  

برند محصول در طول زمان کاربرد  

 دارد. 

برن (  1996آکر ) هسته  هسته    "د:هویت  هویت 

نظر   در  بدون  را  برند  جوهر  برند 

و   معنا  به  توجه  با  زمان  گرفتن 

و   میگیرد  نظر  در  برند  موفقیت 

شامل ارتباطی است که معمولاثابت 

 ( 85میماند )صفحه 

برند   " مدیریت   "هویت  به  اشاره 

برند محصول و شرکت دارد. هویت  

بصورت   ارزش  گزاره  به  برند 

بی خود  و  احساسی  انی  کاربردی، 

 مرتبط است. 

  5مانترای برند: یک عبارت سه تا    ( 1999کلر )

کلمه اس است که که روح جایگاه 

 (45برند را نشان میدهد)صفحه 

برای   تعهد  ساختن  برند  مانترای 

برند به منظور ساخت برند سازمانی  

سازمان   داخل  افراد  برای  که  است 

 معنادار باشد 

قلب، روح(  این جوهر )    "تعهد برند:   (  2008نپ )

منافع کاربردی و احساسی است که  

هنگانم  در  نفعان  ذی  و  مشتری 

ارتباط   ایجاد  برند  تعهد  هدف 

طولانی مدت گزاره ارزش با ادراک  

مشتری است که هم برای محصول  

 و هم شرکت کاربرد دارد. 



خدمات  و  محصولات  برند  تجربه 

 (. 18درک میکنند )صفحه 

برند:   ( 2012کاپفرر) لازم  کرنل  که  خصوصیاتی 

است مورد قضاوت قرار گیرد تا برند 

 (. 255تعریف شود )صفحه 

برند   " هویت  ابتدا      " منشور 

محصول   برند  ساختن  مدیریت 

به   نهایت  در  تا  است   ) )هویت 

 انسجام برسیم. 

تعهد: آنچه قول داده شده ) از جانب  ( 2010بالمر)

از    ( میرود  انتظار  آنچه  و  شرکت( 

مشتریان   نفعان(  جانب  ذی  و 

 (. 189)صفحه 

مدیریت   AC4IDقالب     برای 

هویت برند شرکت بکار میرود. این  

و   سازمان  بین  قراردادی  تعهد 

 مشتریان و ذی نقعانش است. 

هسته:   ( 1998کالینز و پوراس) چیزی    "ایدئولوژی  تنها 

است که  نباید در طی زمان تغییر  

 ( 82کند )صفحه 

ماموریت به  ایدئولوژی هسته    مدل 

سازمان و ارزش هسته ای سازمان  

سازمان   عمومی  مدیریت  ابعاد  بریا 

 مربوط است. 

موجودیت   (2013اورد ) سازمانی:  برند  هسته 

ارزش های هسته ای که برای تایید  

 و بر مبنای تعهدات است

برای   سازمانی  برند  هویت  ماتریس 

برند   تعریف و همگام سازی هویت 

 سازمانی استفاده میشود. 

 سه نوع بیانیه برند ، 2جدول 

 تعریف  بیانیه های برند 

هسته مرکزی داخلی برند که در یک عبارت که اغلب به عنوان شعار مطرح   جوهر برند 

 میشود، خلاصه میشود. 

با توصیف آنچهبرند میخواهد به آن برسد. چشم    چشم انداز برند  آینده  به  برند نسبت  دید 

 انداز برند، اغلب به عنوان منبع الهام و چالش برای سازمان است.

 بیانی از آنچه برند انجام خواهد داد یا نخواهد داد یا مخخ آن است. تعهد برند 

 (1986همکاران ، ؛ پارک و1996آکر، 0، انواع نیازها و منافع مشتری 3جدول 

 تعریف  نیازها و نافع مشتریی 

کارایی   عملکردی  بر خصوصیات محصول است که  )نیاز( است که مبتنی  یک منفعت 

 عملکردی بریا مشتری ایجاد میکند.

یک منفعت )نیاز( ایجاد یک احساس مثبت تجربه شده توسط مشتری طی   احساسی 

 خرید یا استفاده از برند است.



)نیاز( منفعت است که راهی بریا فرد برای برقراری ارتباط با تصویر خودش  یک   خود بیانی 

 است. 

 (2003،2009سه نقطه نظر ارزش برند)اورد ، 4جدول 

 تعریف  ارزش های برند 

نحوه چیدمان یک سازمان که بصورت کم و بیش در ارزشهای رایج بیان   ارزشهایی که مربوط به سازمان است 

میکند و شامل موقعیت ها، عادات و نرمها است    شده ، ایده ها را تایید 

 که فرهنگ شرکت را میسازد. 

ارزشهای   ارزشهایی که در برند خلاصه میشوند   . میکنند  بندی  را خلاصه و جمع  برند  معنای  که  ارزشهایی 

هسته ای نقطه نظرهای ریشه ای در سازمان است و در درک مشتری و  

 یف میکند ذی نفعان مهم است و هویت برند را تعر

ارزشهای مشتری بیانی از ارزشهای هسته ای هستند که بریا جذب بیشتر  های درک شده توسط مشتری   ارزش 

 بازار هدف استفاده میشود. 

 

 
 

 

 

 

 



 قالب هسته برند  3شکل 

 

 خلاصه منابع داده و توضیحات  5جدول 

 توضیح منبع داده 

،    4مصاحبه رسمی با مدیران ولوو)    28از بین    مصاحبه   با مدیر عاملان سابق(  تا 

مدیریت برند لوو ، ارتباطات ولوو و تبلیغات ، روابط عمومی ولوو، مدیریت  

 فروش و آژانس های تبلیغاتی ولوو 

به   مشاهده مشارکت کنندگان  مربوط  داخلی  جلسات   ، ولوو  شرکت  جلسات  و  ها  کمیته  در  شرکت 

 مدیریت برند و رویدادهای اسپانسر شدن مانند مسابقه ریس ولوو. 

خط مش مدیریت برند ولوو ، خط مش ارزش هسته ای ولوو و اسپانسری   مستندات خط مش ولوو 

 خط مش برند ولوو. 

 راه وآینده ولوو: فلسفه شرکت مستندات فرهنگی ولو 

و   ولوو  برن  استراتژی  مستندات 

 پلتفورم های برند 

 ند و هرم برند ولوو روح بر

تبلیغات چاپی، تبلیغات تلویزیونی، و مستندات روابط عمومی) شامل آرشیو   تبلیغات برند اتومبیل ولوو 

( و    1989تا    1955سال فروش ولوو،  40این منابع، کتابهای چاپ شده )  

 وب سایت ولوو 

تحقیق بازار ولوو  تحلیل بینش  

 مشتری 

  ، بینش مشتری ولوو  رده  گزارشات  و  ارزیابی شده  ای  ارزش های  هسته 

 بندی ولوو، دادههای بازار ولوو، و گزارشات تجربیات. 

( ؛ موتورهای اتومبیل  2009  -1927ایمنی برای ولو، تاریخچه شرکت ولوو ) بررسی تاریخی ماشین های ولوو 

 ( .2010—1927( ؛ ماشین های مسابقه ولو )2007 -1927ولو)



 برند ولوو ارزیابی  6جدول 

محصول    برندسازی 

1935-1975 

گذار به برندسازی شرکتی  

1976-1999 

برندسازی شرکتی با توجه  

 2000به کشور سازنده 

عنوان   ارزشهای هسته  ای   به  )ایمنی  کیفیت 

 هسته ارزشی داخلی( 

 کیفیت و امنیت  

به   زیست  محیط  )حفظ 

در   ارزشی  هسته  عنوان 

ارزش    1972 و  معرفی 

 گردید( داخلی 

محیط   حفظ   ، ایمنی 

 زیست و کیفیت 

ای   هسته  ارزش  )سه 

ایمنی   که  شده  گذاشته 

 مهم ترین آنهاست(

بالای   تعهدات سطح  محصول 

 مهندسی سوئدی

که   فردی  برای  اتومبیلی 

 فکر میکند 

ایمان   به آن  اتومبیلی که 

 دارید 

 ایمن برانید.ولوو 

 برای زندگی. ولو 

 بگیریدش   دوباره بسازید و  تم معمول تبلیغات 

 قوی تر از خاک 

 مایل شهرت 100000

یک   که  شنیدید  کی 

فروشنده ماشین از ایمنی  

 سخن بگوید؟  

چه کسی بیشتر از ولوو به  

 دنبال ایمنی است؟  

ولو روشنی روز را معرفی  

بستن   با  مردم  میکند) 

 کمربند ایمنی میخندند(. 

 ولوو. ساخت سوئد 

برای  دوام، کیفیت و ارزش   گزارههای ارزش 

 پول

طراحی   ایمنی و کیفیت  و  ایمنی 

 اسکاندیناویایی 

،   جایگاه سازی حساس  اتومبیل  یک 

باکیفیت   به صرفه  مقرون 

 سوئدی

یک اتومبیل امن و حافظ  

یک   از  زیست  محیط 

 شرکت سوئدی 

یک ماشین امن با طراحی 

اسکاندیناویایی توسط یک  

انسان   و  خاص  شرکت 

 محور 

 

 

 

 

 



 ند ولوو ابعاد تغییر در هسته بر 4شکل 

-1976گذار به برندسازی سازمانی   1975-1927برندسازی محصول 

1999 

برندسازی سازمانی با توجه به کشور  

 سازنده

 جذب افراد براساس دلیل  

 بعد یاا گزاره ای با تمرکز بر محصول 

طریق   از  و  دلیل  براساس  جذب 

 شخصیت.  

با   شده  تعریف  گزاره  در  تغیر 

ارتباط به عنوان  در  " ما"استفاده از 

 شخصیت سازمان

و   اخلاقیات   ، لگوس  توسط  جذب 

 احساسات 

یک گزاره جامع با تاکید بیشتر روی  

 سوئدی بودن و ارزش سازمان

                     
 ها روی ارزش ایمنی ولو  گزاره 5شکل 

 

 60منشور هویت برند اتومبیل ولو و هسته اش در دهه  6شکل 



 
 (2014)اورد و گریسر،   CBIRMاتومبیل ولوو ماتریس شهرت و هویت برند سازمان ، یا  7شکل 

 گزاره ارزش 

 محافظت و تقدیر از زندگی 

تجربه   و  متفکر  روابطصاحب 

 رانندگی

 جایگاه 

 ایمن ترین و اتومبیل موجود 

 اصطلاحات 

متاوت  طراحی   و  جذاب  کیفیت 

 اسکاندیناویایی 

کیفیت،   شف  زندگی  برای  ولوو 

 ایمنی و محیط 

 شخصیت

 مراقب، در حال رشد و انسانی

 ماموریت و چشم انداز

اصل    . میرانند  مردم  را  اتومبیلها 

اساسی پشت هر آنچه در ولو تولید  

 میشود ایمنی است.

 فرهنگ : 

به   ایمنی  گذاشتن  به  نسبت  ما 

مع  اولین  و  عنوان  حساس  یار 

 مفتخریم 

 توانایی:

فلسفهایمنی با ثبت سوابق پیشین 

 مورد تایید است.

 

 شبکه هسته برند  8شکل 

ارزشها 

و  

تعهدات 

درک  

شده در  

محیط  

 خارجی

 بالا 

 

 

 

 پایین

 

 درستی 

 استحکام و ساخت

 )مثال: امنیت( 

 پتانسیل

 توجه به تطبیق  

 )مثال : سوددی بودن( 

 آرمانی 

 ارتباط خارجی  

 مثال )حفظ محیط زیست( 

 

 حفره 

 حذف یا اصلاح 

 )مثال : لوکس سطح بالا( 

 بالا                                                       پایین                 

 تعهدات و ارزشهای ریشه ای داخلی



 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 



 


