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چکیده
بـا توجـه بـه ویژگى هـاى رسـانه ها و سـاختارهاى بـازار تـا پیـش  از آن زمـان کـه پلتفرم هـاى 
چندرسـانه اىِ تعاملـى از راه برسـند، موفقیـت تولیـدات و خدمـات رسـانه اى تـا حـد زیـادى 
متکى بـه قابلیـت اعتمـاد برنـد آن هـا و شـهرت خوبشـان بـود. تحقیقـات مدیریـت یـا بازاریابى، 
مدیریـت رسـانه و اقتصـاد بخـش گسـترده اى از ادبیات را پوشـش نمى دهند. یکـى از حوزه هایى 
که از آن بیشـتر غفلت شـده، وضعیت تعامل B2B در کسـب وکار الکترونیک اسـت. با اسـتفاده 
از رسـانه ها، تحقیقـات مدیریـت و بازاریابـى، به عنـوان یـک موردخـاص براى مسـئلۀ برندسـازى 
مجموعـه اى در محیط هـاى بـازار چندلایـه کـه به شـدت ناپایـدار هسـتند و ذى نفعـان متفاوتـى 
دارنـد، به طـور یکسـان تحت تأثیر قـرار گرفته انـد. ازاین رو، ایـن مقاله، در جسـت وجوى ویژگى ها 
و خصیصه هـاى مدیریـت برنـد رسـانه ها و سـازمان در مقایسـه بـا وضعیـت ارائه شـده در ادبیات 
برندسـازى اسـت. براین اسـاس، بحـث ایـن مقالـه درخصـوص مفاهیمى درمـورد هـر دو موضوع 

مدیریـت رسـانه و تحقیقـات اقتصادى اسـت.

کلیدواژه 
 معمـارى برنـد3، برنـد شـرکت4، برند محصـول5، اسـتراتژى برند رسـانه6، ذى نفعان7، برندسـازى 

مشـارکتى8، اتحـاد برند10B2B،9، روایت چندرسـانه اى11، سـازمان.

1.  دیباچه
امروزه، کمپانى هاى رسانه اى با بازارهایى رقابتى که به خاطر فناورى هاى نوین و همگرایى 
به طور  مخاطبان،  هستند.  مواجه  شده اند،  ساختارى  عظیم  تغییرات  دچار  رسانه ها 
فزاینده اى کانال هاى رسانه اى جدید را که اطلاعات موردعلاقه و تقاضاى آن ها را تأمین 
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مى کنند و روىِ دست کانال هاى رسانه هاى سنتى زده اند، انتخاب مى کنند. حتى بدون 
خاصى  خصیصه هاى  به خاطر  رسانه اى  خدمات  و  تولیدات  برندسازى  دگرگونى ها12،  این 
توزیع جهانى آن ها، با چالش همراه است. براى  نظیر اعتبار کالا، ابعاد فرهنگى و غالباً 
مخاطبانى که در جست وجوى اطلاعات قابل اتکا هستند، به نسبت آن دسته از کاربرانى که 
به خرید اولویت مى دهند، شهرت رسانه، امرى اساسى است. ازاین رو، ایجاد و موضع سازى 
یک برند، به یک مهارت کلیدى در آینده تبدیل خواهد شد (آرِس و بوکهِن13، 2009: 5).
سـازمان هاى رسـانه اى، حائـز تاریـخ بلنـدى از برندهـاى تولیدى هسـتند که شـامل 
بخـش گسـترده اى از پرتفـوى محصـولات مى شـوند؛ از اخبـار، مسـتندها و سـریال ها 
گرفتـه تـا نمایش هـاى تصویـرى یـا تولیـدات فـردى نظیـر کتاب هـا. نکتـۀ جالـب ایـن 
اسـت کـه برندسـازى رسـانه هـم در حـوزة مدیریت عمومـى و هـم بازاریابـى و مدیریت 

رسـانه یـک موضـوع موردتوجـه تلقى مى شـود.
هدف این مقاله کشف این نکته است که چگونه مى توان برندهاى رسانه اى را در یک 
محیطى که همواره درحال تغییر است، مدیریت و سازمان دهى نمود و مشخص کردن این 
مطلب که چه چشم انداز برندسازى رسانه اى مى تواند در اجراى استراتژى ها یا اعتباربخشى 
به دانش در حوزه هاى مدیریت رسانه و اقتصاد و شیوه هاى مدیریت رسانه، مشارکت کند؟ 
را  کلى  نگاهى  دوم،  بخش  شده است:  تنظیم  شکل  به   این  ادامه  در  مقاله  این  ساختار 
درمورد واژه شناسى برندسازى، اهداف و وظایف، همین طور مدیریت و پیاده سازى آن در 
متون مدیریت عمومى و بازاریابى فراهم مى آورد. بخش سوم مقاله، درخصوص ساختار 
بازار و خصوصیات خدمات و تولیدات رسانه اى، توضیحاتى را ارائه مى دهد. براساس این 
ازمنظر  ویژه  به طور  را  رسانه ها  برندهاى  مدیریت  مقاله،  چهارم  بخش  که  است  یافته ها 
اهداف و وظایف، استراتژى هاى برندسازى رسانه و همچنین چالش هاى پیاده سازى آن 
و  رسانه  مدیریت  شیوه هاى  پیامدهاى  درخصوص  مقاله  پایانى  بخش  مى کند.  بررسى 

تحقیقات اقتصادى بحث مى کند.

2.  برندسازى در متون مدیریت
2-1. واژه شناسى و دسته بندى ها

بررسى متون، نوعى نبرد مداوم لفظى بین محققان بازاریابى و ارتباطات را آشکار مى سازد 
(مَک دووِل14، 2006)15. پذیرفته شده ترین تعریف از برند، تعریفى است که توسط انجمن 
بازاریابى آمریکا ارائه  شده است: «نام، واژه، طرح، سمبل یا هر ویژگى دیگرى که معرف 
کالاى یک فروشندة خاص است» (انجمن بازاریابى آمریکا16، 2014). نام گذارى برندها، 
را  محصول  یک  ارزش  تا  مى شوند  طراحى  که  مى کند  ایجاد  را  احساساتى  و  اندیشه ها 
ماوراى طبقۀ کالایى  و ارزش هاى وظیفه اى که دارد، تقویت کنند (چَن اولمستِد17، 2006).
هویـت برنـد18 نشـان دهندة آن دسـته از خصیصه هایـى اسـت کـه برنـد را ازمنظـر 
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ذى نفعـان داخلـى شـکل مى دهـد؛ آن هایـى کـه بیـان بیرونى شـان را در سمبل سـازى 
خصوصیـات خـاص برندهـا مى یابنـد (فوسـتِر19، 2011). برعکـس ایـن مطلـب، تصویـر 
برنـد20، بـه اندیشـه ها و احساسـات (معانـى) و پیوسـتگى هایى کـه برنـد بـراى مشـترى 
ایجـاد مى کنـد، اشـاره دارد (مـک دووِل21، 2006)22 و درنتیجه، حوزه هایى مثل رسـانه، 
جامعـه، سـرمایه گذاران، مشـتریان و تأمین کننـدگان، شـرکت یـا سـازمان را چگونـه 
درك مى کننـد (فـِرِل لـٌو23، 2011). تصویـر برنـد در یک نـگاه ایده آل، بایـد مجموعه اى 
منحصربه فـرد از متعلقـات مثبـت، شـامل میثاق هـا و ارزش هـا باشـد. درنهایـت، ایـن 
متعلقـات بایـد باعـث ایجـاد نگـرش مثبت نسـبت بـه برنـد، بالاتررفتن احتمـال خرید و 

مداومـت در وفـادارى نسـبت بـه برند شـوند (چَـن اولمسـتِد24، 2006).
برندها را مى توان به روش هاى مختلفى طبقه بندى کرد؛ شامل دسترسى جغرافیایى 
آن ها (منطقه اى، ملى، بین المللى و برندهاى جهانى) یا به نسبت مراحل ایجاد زنجیرة 
دراین خصوص،  مهم  طبقه بندى  یک  محصول).  از  بخشى  یا  نهایى  محصول  ارزش (برند 
دسته بندى است که در اثر تمایز بین برند شرکت و برند محصول ایجاد مى شود. جایگاه 
برند شرکت و تمایز قائل شدن براى شرکت به عنوان یک کل در محیط مرتبط با بازارش، 
کارکنان  مثال  (به عنوان  داخلى  شامل  ذى نفعان،  همۀ  راهنمایى  و  آگاهى بخشى  باعث 
خواهد  تجارى)  شرکاى  یا  سیاست مداران  (مانند  خارجى  ذى نفعان  نیز  و  مالکان)  یا 
شد. ازسوى دیگر، تمرکز برندهاى محصول، به روى یکى یا مجموعه اى از محصولات و 

گروه هاى ذى نفع خارجى شامل مشتریان، خرده فروشان و دیگر تأثیرگذاران است.
یا  سبد  بلکه  داشت،  نخواهند  برند25  یک  تنها  شرکت ها،  که  گفت  پیش  از  مى توان 
پرتفویى از برندها ایجاد خواهند کرد. این پرتفوى ازیک  طرف، مى تواند شامل مجموعۀ 
گسترده اى از برندها باشد که باعث افزایش ضریب نفوذ یک برند موجود براى محصول 
جدید مى شود. به منظور سرمایه گذارى روى بخشى از نام تجارى موجود (چَن اولمستِد26، 
2006: 63) و ازطرف دیگر، مى تواند شامل برندهاى توسعه یافتۀ جدید شود (هومبورگ و 
کرومر27، 2006). رویکرد سازمان به طراحى و مدیریت پرتفوى برندهایش، معمارى برند28 
نامیده مى شود (آکِر و جائوکیمزتالر29، 2000؛ دِولین30، 2003؛ دولى و بوئى31، 2005؛ 
پترومیلى و موریسون و میلیون32، 2002). تصمیماتى که در فرایند معمارى برند گرفته 
مى شوند، تعداد برندها را به منظور استفاده مشخص مى سازد و نقش هریک از برندهاى 
خاص و ارتباط بینابینى برندها را تعیین مى کند. «خانۀ برندى33» و «خانۀ برندها34»، دو 
نوع معمول از معمارى برند قلمداد مى شوند (آکِر و جائوکیمزتالر35، 2000: 9). رویکرد 
برند  یک  خدمت  یا  محصول  مجموعه  یک  از  حمایت  و  پوشش  به منظور  برندى  خانۀ 
پوششى را ارائه مى دهد. این رویکرد پیشنهاد مى دهد که به منظور ایجاد برند پوششى، 
باید با نام هاى برند زیرمجموعه اى توصیفى عمل کرد. در رویکرد خانۀ برندها، هر برند و 
نام تجارى براى خودش به طور مستقل وجود خواهد داشت. البته دراین خصوص رویکرد 
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ترکیبى نیز وجود دارد که ترکیبى از هر دو روش را به کار مى گیرد (میوزِلکِ و لامبکین36، 
2009؛ پترومیلى و همکاران، 2002).

2-2. اهداف و وظایف
اهداف مدیریت برند را مى توان در 3 طبقه خلاصه کرد: «تمایز برند37» که به جداسازى 
محصولى خاص یا منحصربه فردکردن فواید خدمتى خاص براى ایجاد تمایز در پرتفوى 
اتفاق  محصول  خود  ازطریق  اغلب  مهم  این  دارد.  اشاره  شرکت،  خدمت  یا  محصول 
نمى افتد، بلکه ازطریق اقداماتى در بسته بندى، نام ، ارائۀ محصول یا جایگاه یابى در بازار 
است که شکل مى گیرد (مورفى،1990: 6). در فضاى کسب وکارى با بارگذارىِ همیشه 
درحال افزایش اطلاعات توسط شرکت هایى که در میان مجموعه اى از کالاها یا خدمات 
مشابه و حتى جایگزین دوام آورده اند، نیاز است تا ازطریق تصویر برندى که به روشنى 

معرفى شده باشد، میان آن ها وجه تمایز قائل شد (اسِ، کیرگر و استودتر38ِ، 2009).
هدف «استراتژى برند»، تأثیرگذارى روى مصرف کنندگان براساس دانش، نگرش و 
رفتارشان است. ازطریق خلق آگاهى و دانش برند، تصویرسازى مثبت برند، ترجیحات برند 
و درنهایت وفادارى به برند. خلق ارزش برند39، هم در سطح مالى (به عنوان مثال، مقدار 
اندازه گیرى شدة برند در واحدهاى مالى) و هم در سطح رفتارى (مانند تصویر، شهرت، 
به رسمیت شناسى40 یا وفادارى مشتریان)، به هزینه هاى مربوط به ایجاد و مدیریت برند، 

مشروعیت مى بخشد (برِِین2009a ،41؛ مک دَوِل، 2006).
وظایف متنوعى براى یک برند وجود دارد که قرار است براى دسته هاى مختلفى نظیر 
تولیدکننده، توزیع کننده و مشترى انجام دهد (گِیزِر42، 2005؛ تراپ، 2011). برندها براى 
تولیدکنندگان موجب تمایز محصولات و خدماتشان از نمونه هاى مشابه شده و موجب 
تحریک بیشتر فرایند مزیت سازى براى این محصولات و خدمات مى شوند که به نوبۀ خود 
موجب ارتقاء سطح فروش بالقوه  و سود پایدار و بلندمدت مى گردند. به علاوه، با کمک 
وفادارى زیادى که در مشتریان ایجاد مى کند، فرایند ورود به بازار را براى تازه واردان به طور 
فزاینده اى سخت تر مى سازد (کاتلر، بلِیمِل و کِلر43ِ، 2007). برند قوى تر، قدرت انحصارى 
خرده فروشان  با  مذاکرات  در  مى شود  باعث  و  مى کند  ایجاد  تولید کننده  براى  را  پنهانى 
موجب  قوى  برندهاى  توزیع کنندگان،  براى  باشد.  داشته  را  دستِ بالا  عمده فروشان،  و 
کاهش ریسک عدم فروش محصولات مى شوند؛ درحالى که فرصت هاى بالقوه اى را براى 
محصولات،  سریع تر  جابه جایى  نرخ  ازطریق  هزینه ها  کاهش  یا  فوق العاده  قیمت گذارى 
به وجود مى آورند. براى مشترى با توجه به پیشنهادهاى بى حدوحصرى که در مقابل دارد، 
برندها، یک وظیفۀ شناساندن را براى ایجاد جهت گیرى در او به عهده دارند. برجستگى و 
شهرت برند، براى یک محصول یا خدمت خاص، مى تواند به عنوان اثبات اعتماد و اعتبار 
آن عمل کند. ازاین رو، باعث کاهش ریسک عدم خرید آن مى شود. به علاوه، برندها، به 

جستار
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تا  مى دهد  اجازه  مشتریان  به  و  مى بخشند  احساسى44،  ارزش  نوعى  خدمت  یا  محصول 
ازطریق تصویر و پرستیژى که برند ایجاد مى نماید، ارائۀ بهترى از خودشان داشته باشند.

2-3. مدیریت و اجرا
برندسازى  موفق  اجراى  و  مدیریت  براى  را  مشخصه  چندین  به طورکلى،  مدیریت  متون 
محصول و شرکت معرفى مى کنند (فرِِل لاو45، 2011). هر شرکتى نیاز به بینش استراتژیک 
دارد که شامل ایدة محورى پشت سازمان و آرزوهایش براى آینده  است. علاوه براین، به 
فرهنگ سازمان که معرف ارزش هاى درونى آن، اعتقادات و مفروضات اساسى است، نیاز 
دارد که به تاریخ شرکت، ادراکات معاصر و میراث گران قدر آن شکل مى دهد (بمَگارس46، 

2009؛ اس47ِ و همکاران، 2009).
برندسازى موفق، به یکپارچه سازى چندوظیفه اى همۀ فعالیت هاى ارتباطى (بازاریابى، 
روابط عمومى و ارتباطات سازمانى48)، متکى است (بمَگارس، 2009؛ کاتلر49 و همکاران، 
یک  محورى  ارزش هاى  و  ایده ها  که  مطلب  این  از  اطمینان  حصول  به منظور   .(2007
برند، به طور مداوم و هماهنگ به میان همۀ پلتفرم ها انتقال یابند (برِِین50، 2009؛ گِیزِر 
تقویت  به منظور  را  رسانه ها  از  ترکیب  بهترین  باید  سازمان ها   ،(2005 باسِنمایر51ِ،  و 
مى یابند  دست  موردنظر  اهداف  به  آن هایى  مثال،  به عنوان  کنند؛  انتخاب  برندهاى شان 
همکاران،  و  (اسِ  باشند  رسانده  به انجام  را  برند  موقعیت یابى  و  شناسایى  به خوبى  که 
به  دست یابى  به معناى  سازمانى  سطح  در  ارتباطى  فعالیت هاى  یکپارچه سازى   .(2009
ساختارهایى است که منعکس کنندة سازمان هاى چندوظیفه اى و ایجاد همکارى به عنوان 
بمَگارس،  2005؛  باسِنمایرِ،  و  (گِیزِر  است  سازمانى  فرهنگ  از  جدایى ناپذیر  بخش 
2009). شرکت ها باید با برند خود زندگى52 کنند (آکِر و جائوکیمزتالر، 2001: 306) و 

مصرف کنندگان را نیز در این تجربۀ برند سهیم سازند53 (تاتن54ِ، 2008: 25).

3 ساختارهاى بازار و خصوصیات خدمات و تولیدات رسانه اى
صنعت رسانه، نه تنها عرصۀ همگنى نیست، بلکه درحقیقت شامل نوعى آرایش ناهمگن 
رسانه هاى  و  الکترونیک  رسانه هاى  و  سمعى وبصرى  چاپ،  نظیر  تولیداتى  و  خدمات  از 
مى نامند.  دیجیتال  رسانه هاى  یا  جدید  رسانه هاى  را  آن ها  دراصطلاح  که  است  دیگرى 
و  خدمات  توزیع  نوع  مانند  دربرمى گیرد؛  را  زیادى  ویژة  خصوصیات  بخش ها  این  همۀ 
تولیدات آن ها، نوع ایجاد ارزش مرتبط با هرکدام و همین طور، ساختار بازار سه لایۀ آن ها 

(باوئد55، 2010).
سـازمان هاى رسـانه اى در 3 بـازار متفـاوت، بـا یکدیگر رقابـت مى کننـد: مخاطب56، 
تبلیغـات و محتـوا. تولیـدات آن ها، ترکیبى از محتوا با رسـانه اى اسـت که بـراى انتقال یا 
ذخیـرة محتـوا بـه کار مى رود (باوئـد، 2010). فراتـر از آن، خواسـته هاى مصرف کنندگان 
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آن هـا، نوعـاً شـامل ترکیبى از بسـته هاى خدمات اطلاعاتى و سـرگرمى (محتـوا) به علاوة 
تبلیغـات اسـت. محتوا بـه مخاطبان فروختـه مى شـود، درحالى که فضـاى تبلیغاتى براى 
مشـتریان تبلیغـات بـه بازار عرضه مى شـود. در بـازار محتوا، سـازمان هاى رسـانه اى، هم 
فروشـنده و هـم خریـدار محتـوا و خدمات مربـوط به آن از دیگر سـازمان هاى رسـانه اى 
هسـتند و البتـه از راه فـروش محتـوا بـه کسـب و کارهاى خارج از صنعت رسـانه، کسـب 
درآمـد مى کننـد (وِتـز57، 2011). این سـه بـازار به هم مرتبـط هسـتند و در اغلب موارد 
کـه خدمـات یـا تولیـدات مشـابهى در دو بـازار به طـور همزمـان فروختـه مى شـوند، بـه 
هـم وابسـته اند. درآمـد حاصلـه، به شـکل جریان هـاى پولى مسـتقیم به دسـت نمى آیند، 
بلکـه ازطریـق جلب توجـه آن دسـته مخاطبانـى اسـت کـه به نوبـۀ خـود مـورد بازاریابى 
تبلیغ کنندگانـى واقـع مى شـوند کـه در جسـت وجوى گروه هـاى هدفى بـراى محصولات 
خـود هسـتند. محتـوا، مخاطبـان بیشـترى را بـه خـود جلب مى کنـد و به طـور بالقوه در 

بـازار محتـوا درآمد بیشـترى وجـود دارد (باوئـد، 2010؛ وِتز، 2011)
دربرمى گیـرد؛  طورى کـه  نیـز  را  خاصـى  هزینـه اى  سـاختار  رسـانه اى،  تولیـدات 
هزینه هـاى تولیـد اولیـن کپـى از محصـول در مقایسـه بـا بازتولیـد و ایجـاد کپى هـاى 
بیشـتر، بسـیار بـالا اسـت. «تولیـد اطلاعات بسـیار پرهزینـه بـوده و بازتولیـد آن ارزان» 
(شـاپیرو و وَریـان58، 2000: 21) از خصوصیـات ویـژة تولیـدات رسـانه اى، قابلیت توزیع 
آن هـا به شـکل دیجیتـال اسـت. در چنیـن وضعیتـى بـا افزایـش خروجى هـا، میانگیـن 
تولیـدات  (باوئـد،2010).  هزینـه)  گریـز  (اثـر  مى یابنـد  کاهـش  به سـرعت  هزینه هـا 
رسـانه اى بـا اقتصـاد شـبکه وابسـته  اسـت؛ بنابرایـن، تولیـدات رسـانه اى بـا شـبکه هاى 
اقتصـادى کـه تعداد درحال رشـد شـرکت کنندگان در آن، ارزش شـبکه را بـراى کاربران 
افزایـش مى دهـد، ارتبـاط دارنـد. اثـر مارپیچـى، در این جـا به نوبـۀ خـود موجـب جـذب 
کاربران بیشـترى مى شـود (وِتز، 2011). ذکر این نکته ضرورى اسـت که یک مکانیسـم 
منبـع درآمـد دوگانـه کـه با سـاختار هزینۀ توضیـح داده شـده در بالا ترکیب  شده اسـت، 
به سـمت تقویـت اسـتراتژى ارائـۀ خدمـات و تولیدات رسـانه اى جـذاب بـراى بزرگ ترین 

گـروه ممکـن از مشـتریان گرایـش دارد (چَن اولمسـتِد، 2006)
رسانه اى  تولیدات  یا  خدمات  به خصوصیات  نسبت  اطمینان یافتن  پیش  از  از آن جاکه 
مخصوصاً کیفیت آن ها ـ براى مشتریان سخت است و تنها در هنگام مصرف آشکار خواهد   ـ   

شد، به خدمات و تولیدات رسانه اى، کالاهاى تجربه اى اطلاق مى شود (باوئد، 2010).
ــق  ــود را ازطری ــاى خ ــت انتخاب ه ــا کیفی ــد ت ــلاش مى کنن ــدگان، ت مصرف کنن
ــى از  ــراى برخ ــند. ب ــود بخش ــوب بهب ــهرت خ ــا ارزشِ ش ــین ی ــارب پیش ــر تج تکیه ب
ــز  ــد از مصــرف نی ــى بع ــت حت ــار، کیفی ــل اخب ــانه اى، ازقبی ــدات رس ــات و تولی خدم
ــد و  ــترى مى یاب ــت بیش ــهرت اهمی ــن، ش ــت؛ بنابرای ــرى نیس ــتى قابل اندازه گی به درس
مخاطبــان بــراى حــذف عــدم تقــارن اطلاعاتــى کــه بیــن خودشــان و رســانه ها وجــود 
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ــه جســت وجوى  ــد، ب ــد زده ان ــه خری ــت ب ــر دس ــه پیش ت ــى ک ــان کاربران دارد، در می
اطلاعــات قابل اتــکا خواهنــد پرداخــت (دورگِئــول و کاتزِنبَــک59، 2010؛ شِــین و 
ــول  ــور معم ــده، به ط ــاى صرف ش ــه، هزینه ه ــال، ازآن جاک ــل60، 2002). بااین ح کِیبِ
مى کننــد،  اســتفاده  مصرف کننــدگان  کــه  گران تــرى  کالاهــاى  بــا  مقایســه  در 
ــه  ــى ک ــراى مصرف کنندگان ــانه اى ب ــات رس ــدات و خدم ــر اســت، مصــرف تولی پایین ت
نیاورده انــد،  به عمــل  خــود  تصمیم گیــرى  فراینــد  روى  چندانــى  ســرمایه گذارى 
ــد در  ــۀ دیگــر آن کــه شــهرت برن ــۀ کم ریســکى اســت (مــک دووِل، 2006). نکت تجرب

ــز، 2015). ــود (رك: لبِیگ ــد ب ــدگان خواه ــاى مصرف کنن ــیر، راهنم ــن مس ای

4. ادارة برندهاى رسانه اى
4-1. اهداف و وظایف برندسازى رسانه اى

یکدیگر  از  کسب و کارها،  و  شرکت ها  دیگر  و  رسانه ها  بین  در  برند  مدیریت  کلى  اهداف 
بیشتر  وظیفه اى  سطوح  در  تمایزات  این  درمقابل،  2001)؛  (سیگرِت61،  نیست  متمایز 
ظهور مى یابند. درعوضِ این که تنها بین تولیدکننده، توزیع کننده و مشتریان تمییز قائل 
و  تبلیغ کنندگان  مصرف کنندگان،  نظیر  دسته هایى  به  را  مشتریان  تا  است  لازم  شویم، 
بازار  براى  رسانه اى  تولیدات  اغلب   .(1 (جدول  کنیم  تقسیم  کسب وکار  مشتریان  دیگر 
مصرف کنندگان، هم به وسیلۀ تبلیغ کنندگان و هم ازطریق فروش مستقیم تأمین مالى 
مى شود؛ درنتیجه، لازم است تا برندها وظایفى را به طور همزمان هم براى مخاطبان و 
شبیه سازمان هاى رسانه اى که براى جبران  هم براى تبلیغ کنندگان انجام دهند. دقیقاً 
هزینه هاى بالاى تولید کپى اولیه نیاز به توجه زیاد و مخاطبان بسیار دارند، تبلیغ کنندگان 
معیّن.  و  مشخص  هدف  گروه  ازطریق  ولى  علاقه مندند،  گسترده  دسترسى  به  نیز 
موقعیت یابى تبلیغات باید در یک مفهوم قابل اتکاى بازاریابى با ارزش هاى مربوط به رسانه 
و برندهاى تبلیغ شده تعبیه شود (باوئد، 2010). در یک چشم انداز میان مدت و بلندمدت، 
همکارى ارتباطى مى تواند نیاز به  استفاده از ابزارهاى خاص بازاریابى تبلیغ کنندگان را 

کاهش دهد (چَن اولمستِد، 2006).
در محیطـى کـه کپى کـردن از روى محصـول یـا خدمتـى خـاص، به نسـبت آسـان 
اسـت، «تمایـز62» بـه سـازمان هاى رسـانه اى کمـک مى کند تا اگر منشـأ و منبـع اصالت 
مشـخص اسـت، از محصـولات خـود در برابر کپى سـازى تا انـدازه اى حفاظـت کنند. یک 
برنـد قـوى، قـادر اسـت بـه ترجیحات شـکل دهد، وفـادارى مشـتریان را افزایـش داده و 
درنتیجـه، موجـب ثبـات و بالارفتـن تقاضـا در بلندمـدت شـود. علاوه برایـن، مى توانـد 
بـه فراینـد تولیـد و تصمیم گیـرى داخلـى سـاختار بخشـد، چـون برندهـاى رسـانه اى 
مى تواننـد به عنـوان اصـل محـورى بـراى ترکیـب فعالیت هـاى مدیریتـى و ادارى عمـل 

کننـد؛ بنابرایـن، بـه هویت شـرکت شـکل مى بخشـند.
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جـدول 1 وظایـف برندهاى رسـانه اى بـراى سـازمان هاى رسـانه اى، تبلیغ کنندگان و 
مخاطبـان ]براسـاس پژوهش هاى آکـر و مِیـدِر63، (1992: 31-37)، باوئـد (2010: 48-

52)، گِیـزِر (2005: 10)، سـیگرِت (2001: 121) و تـراپ64 (2011: 312)

مخاطبانتبلیغ کنندگانسازمان رسانه اى

منشأ شناسایى و حمایت/
اصالت

مفهوم بازاریابى 
قابل اطمینان

شناسایى و به رسمیت شناختن 
خدمات و تولیدات 

شناخته شده و امتحان پس داده

ترجیحات سازى براى 
خدمات و تولیدات شرکت

افزایش آگاهى و 
هدف دار بودن پیام هاى 

تبلیغى
ایجاد گرایش هنگام انتخاب 
بین محصولات جایگزین

کاهش استفاده از ابزارهاى ایجاد وفادارى به برند
گرایش براى استفاده از رسانهبازاریابى خود

دامنۀ وسیع براى تنظیم 
قیمت

فرصت براى همکارى 
ارتباطى

اثبات اعتماد و اعتبار به وسیلۀ 
شهرت و امتیاز برند

بهبود موقعیت در مذاکره با 
کاهش ریسک عدم خریدخرده فروشان

استفاده از اهرم برند براى 
توسعه کار

ارزش افزودة احساسى و 
توسعۀ راه هاى معرفى خود 
ازطریق تصویر و پرستیژ برند

مزیت رقابتى

آیین ها و اسطوره ها65بهبود فروش و سود بالقوه

ابراز عضویت در گروهایجاد مانع ورود براى رقبا
پایدارى سود بلندمدت

هویت سازى براى شرکت و 
ارائۀ نوعى وجهه به آن

به دست آوردن محتوا، 
کارکنان و راه هاى تأمین 

مالى خوب
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سازمان  به  که  کند  عمل  روشن  معرف  یک  به عنوان  مى تواند  قوى  رسانه اى  برند  یک 
رسانه اى وجهۀ قابل تشخیص مى بخشد (فٌستِر66، 2011: ص 10-11) و در اغلب موارد شامل 
بین  مشارکت  نوعى  ایجاد  باعث  که  است  شخصى سازى  یا  پویانمایى  ازطریق  انسان سازى 
مشترى و برند مى شود (فورنیِر67، 1998). نتیجه این که یک برند قوى مى تواند آشکارکنندة 
کیفیت تولیدات و خدماتى خاص باشد و بدین وسیله، از بازار فروش رسانه ها حمایت کند و 
همزمان نیز اطمینان و گرایش را به مخاطبان و صنعت تبلیغات ارائه نماید (برِِین، 2009؛ 

سیگرِت، گِرث و رادِماکِر68، 2011).
به محض این که یک برند، به سطحى خاص از محبوبیت دست پیدا کرد، تصویرى مثبت از 
خود منعکس مى کند و به سطحى بالاتر ازلحاظ وفادارى مشتریان دست مى یابد؛ سازمان هاى 
رسانه اى موقعیت بهترى در مذاکره با خرده فروشان، تبلیغ کنندگان و مشتریان B2B به دست 
مى آورند، زیرا حوزه و میدان وسیع ترى را براى تبلیغ، جااندازى69، توزیع و قیمت گذارى به آن ها 
ارائه مى دهند. هرچند، دامنۀ قیمت گذارى، توسط تبلیغ کنندگان تعیین مى شود، اما ازطرف 
مصرف کنندگان محدود مى گردد، چراکه، براى تأمین مالى تولیدات رسانه اى ازطریق تبلیغات، 
مصرف کنندگان به جاى واحدهاى پولى، پرداخت را به وسیلۀ زمان و تلاش انجام خواهند داد 
(مَک دوولِ، 2006). علاوه براین، برندها مى توانند براى توسعۀ کارها نقش اهرمى ایفا کنند 
(چَن اولمستِد، 2006). به طورکلى، برندهاى قوى، علاوه بر این که محتواى خوب، کارکنان یا 
تأمین مالى بهترى را براى سازمان رسانه اى به دست مى دهند، مزیتّ رقابتى نیز فراهم مى سازند 
(باوئد، 2010) درحالى که براى ورود رقبا، مانعى محسوب مى شوند (کاتلر و همکاران، 2007).

برندها در مشتریان، نوعى تمایل ایجاد مى کنند تا بین محصولات جایگزین مختلف، دست 
به انتخاب بزنند (سیگِرت و همکاران، 2011)، به خصوص در محیط رسانه اى با حق انتخاب هاى 
وابستگى هاى  با  کالاهایى  به عنوان  رسانه اى،  تولیدات  (سیگِرت، 2008).  محدودش  ظاهراً 
فرهنگى قوى، نه تنها ابزارى را براى پرورش و توسعۀ عادات و نگرش ها فراهم مى آورند، بلکه 
به طورخاص، نوعى ارزش افزودة احساسى را نیز ارائه مى کنند و ازطریق تصویر و پرستیژ برند، 

راه ها و روش هاى ارائه را توسعه مى دهند (باوئد، 2010؛ تراپ، 2011).

4-2. استراتژى هاى برندسازى رسانه اى
برندهاى تولیدات رسانه اى به برنامه ها یا عناصر و اجزاى برنامه ها ازقبیل نمایش ها یا تولیدات 
فردى مثل بازى ها یا کتاب ها (سیگِرت و همکاران، 2011)، بسته هاى خدماتى رسانه اى، 
افزودنى هاى دیجیتال، ازطریق پلتفرم هاى چندرسانه اى و نیز جوامع اجتماعى، شامل شبکه هاى 
اجتماعى، دنیاهاى مجازى، سایت هاى خبرى اجتماعى و سایت هاى به اشتراك گذارى عقاید 
اجتماعى70، اشاره دارند. بسته به پرتفوى تولیدات سازمان رسانه اى، شمار وسیعى از برند این 
تولیدات مى تواند وجود داشته باشد یا به عنوان برندهاى تکى و منفرد و یا گروه برند هایى 
که تشکیل خانواده را مى دهند. در برندسازى محصولات، مزایاى نمایه سازى فرصت ها براى 

برندسازی رسانه با رویکردی سازمانی و مدیریت محور

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 ic

br
.f

as
ln

am
eh

.o
rg

 o
n 

20
24

-0
4-

10
 ]

 

                             9 / 24

http://icbr.faslnameh.org/article-1-435-en.html


350182

سال چهارم، شماره 15
پاییز 1396

استفادة خاص در خطوط تولید و تحقق صرفه جویى به مقیاس71 به وسیلۀ توسعۀ برند، ازطریق 
محدودسازى فلسفۀ برند براى تولیدات جدید یا موقعیت یابى مجدد، متعادل مى شوند (تراپ، 
2011). براى سازمان هاى رسانه اى با ارائۀ محصولات ناپایدار و گسترده، برندسازى تولیدات، 
چالش هاى ویژه اى را براى سرعت ایجاد افزودنى ها به تولیدات یا حذف زوائد تولیدات پرتفوى 

ایجاد کرده است.
مى آورد.  به عمل  استفاده  برند  به عنوان  رسانه اى  سازمان  نام  از  شرکتى72،  برندسازى 
به جاى دست یابى به صرفه جویى به مقیاس، ازطریق یک استراتژى توسعۀ برند، شهرت برند 
شرکت مى تواند براى شرکت هاى تابعه و خدمات و تولیدات آن ها نیز استفاده شود (آرجِنتى 
و دراکِنمیلر73، 2004). انتقاد کلى از این استراتژى، کاهش توانایى جااندازى یک برند با 
یک هویت منحصربه فرد است و امکان دارد ویژگى هاى ویژه و خاص تولیدات و محصولات 
مختلف را پنهان سازد (تراپ، 2011) این مسئله روى سازمان هاى رسانه اى که تولیدات و 
خدماتش منحصربه فرد است، تأثیر مى گذارد. بااین حال، کیفیت تجربه و اعتبار برنامه هاى 
رسانه ها مستلزم یک شهرت عالى است که به وسیلۀ یک برند شرکتى قوى و نیز دید بالاتر در 

مجموعه اى بى پایان از برنامه هاى رسانه، مى تواند پرورش یابد.
در کانتکست، ساختار سازمانى پیچیدة سازمان هاى رسانه اى بزرگ تر، با نظم سلسله مراتبى 
حیرت آورى در واحدهاى تابعۀ آن ها  ـبا اندازه هاى گوناگون که مالک تمام یا بخشى از آن ها 
برندسازى  براى  را  مشابهى  چالش هاى  شرکتى،  رسانه اى  برندسازى  دارد،  وجود  هستند ـ 
تولیدات بر سازمان وارد مى سازد. در سلسله مراتب ساختارى، با شرکت هاى تابعۀ موجود که 
درحال جابه جایى، ادغام یا تعطیل شدن یا درحال راه اندازى هستند، نوعى جریان یا تغییرات 
ثابت وجود دارد. در چنین محیطى، براى شناخت اصلاحات در ساختار سازمانى، برندسازى 
شرکتى ممکن است یک گزینۀ قابل قبول نباشد؛ مانند بسته شدن واحدهاى تابعۀ کوچک 
که اگر نام آن ها شامل بعدى باشد، ممکن است بر روى کل برند شرکت تأثیر منفى بگذارد. 
برندهاى  و  مجزا  شرکت هاى  به  برِتلِزمَن74،  مانند  رسانه اى  سازمان هاى  از  برخى  درنتیجه، 
مختلف سازماندهى مجدد شدند. در بسیارى از نمونه هاى نام هاى جدا شده (مثل RTL) برند 
شرکت به سطح پایین ترى نزول کرده است؛ در برخى موارد دیگر نیز تماس و ارتباط برندهاى 

شرکت اصلى و واحدهاى تابعه، با یکدیگر قطع  شده است.
ترکیب برندهاى شرکت و تولیدات آن به یک معمارى برند سازگار، سطح بالاترى از 
پیچیدگى را براى سازمان هاى رسانه اى به ارمغان مى آورد. این کار نه تنها مى تواند برند شرکت 
را خراب و یگانگى پیشنهاد خدمت یا محصولى ویژه را نیز کم رنگ کند، بلکه انواع مختلفى از 
محصولات با مخاطبانى به همان نسبت پراکنده در محیط هاى فرهنگى متفاوت را نیز به سختى 
مى توان در زیر یک سقف گردِ هم آورد. نظر به ارزش هاى برندهاى متفاوتى که وجود دارد، 
تسهیم برندِ محتواى برنامه هاى کودکان و بزرگ سالان مطلبى است که توصیه نمى شود و 
به عنوان نتیجه، پیشنهاد مى شود این موضوعات تحت برندهاى متفاوتى عرضه شوند. به عنوان 
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مثال، دیزنى75 فیلم هاى با محتواى مرتبط با بزرگ سالان را ازطریق برند «تاچ اسِتون76» توزیع 
مى کند و فیلم هایى را که محتواى آن براى کل خانواده مناسب است، تحت برند «دیزنى» 

منتشر مى سازد.
چندجانبه بودن77 بازارهاى رسانه، منجر به وضعیتى مى شود که برندهاى رسانه و برندهاى 
تبلیغاتى باید در یک فضاى ارتباطى با یکدیگر هم راستا شوند؛ بنابراین، همکارى و اتحاد در 
برندسازى  ـیعنى دو یا تعداد بیشترى از برندهاى جاافتاده براى تأثیرگذارى بیشتر با یکدیگر 
نوعى شراکت ایجاد مى کنندـ جزء راهکارهاى معمول خواهد بود. بااین حال، ارزش هاى برند 
طرف هاى درگیر در این وضعیت، محدود به قلمرو مشترکى است. در محیط هاى B2B دیگر 
مثل سازمان هاى رسانه اى شرکت هاى انتشاراتى اغلب به وسیلۀ ایجاد محتواى رسانه اى تحت 
برند سازمانى دیگر، به طورکامل از برندسازى خط مقدم78 دورى مى جویند. مثل لوفت هانزا79 
در مجلۀ پرواز. در این جا یک برند رسانه اى قوى، وظیفۀ آغاز ارتباط تجارى را که به طور دائمى 
ازسوى طرف هاى درگیر بهره بردارى مى شود، برعهده دارد. در مثال مجلۀ لوفت هانزا، گرونرِ 
+ جاهر80 مى توانند تولیدات محتوایى خود را به لوفت هانزا بفروشند، درحالى که مشتریان 

تبلیغاتى خودشان با یک جامعۀ مخاطبان هدف بالاترى را فراهم مى آورند.
به طورکلى مى توان چنین گفت که  استراتژى هاى برندسازى رسانه اى طیف وسیعى از 
جایگزین ها را معرفى مى کند که در ساختارهاى سازمانى پیچیده و شمار زیادى از بسترها و 
کانال ها براى توزیع تولیدات و خدمات رسانه اى منعکس شده اند. مسائلى نظیر تکه تکه شدن 
روزافزون مخاطبان، تکثیر کانال هاى توزیع و توسعۀ تکنولوژى، مستلزم معمارى برند انعطاف پذیر 
است؛ با عرضِ کافى، به منظور پاسخ گویى به  ملزومات بازار ازطریق تمایز در محصول و با عمق 
کافى، جهت معرفى ساختار اصلى سازمانى و وابستگى هاى متقابل میان برندهاى محصول 
و کانال و شرکت مادر. به علاوه، معمارى برند، منعکس کنندة هم افزایى هایى است که براى 
سرمایه گذارى مطلوب به روى برند شرکت صورت پذیرفته است؛ البته با ملاحظۀ ملزومات 

ذى نفعان و از پىِ آن، اهمیت ارزش هاى برند محصول.

4-3. چالش هاى سازمانى اجرا
با توجه به ادبیات حوزة مدیریت، اجراى برندسازى درون سازمان، باید طى یک فرایند ساده 
صورت پذیرد و این کار، واحدهاى مهم سازمان را دربرمى گیرد؛ ضمن این که همۀ فرایندهاى 
ارتباطات داخلى و خارجى سازمان را نیز پوشش مى دهد. مسئولیت هاى مرتبط با وظایف 
وابسته به فرایندهاى ارتباطات یکپارچه، از برنامه ریزى گرفته تا اجرا و کنترل باید مشخص و 
سپرده شده باشد و در قالب دستورالعمل هاى نظارتى روشن ارائه شود. تعریف نقاط هماهنگى 
درون سازمان، لازمۀ دست یابى به یکپارچگى است و البته قاعده اى مهم براى حل تعارضات 
بالقوه محسوب مى شود (برِِین، 2009). موضوع اساسى به ویژه در سازمان هاى رسانه اى با 
فرایندهاى خلاقانه شان و محیط اغلب آزاد محاط بر آن ها، حفظ انعطاف لازم درون ساختار 
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سازمان است و نباید به خلاقیت لازم و نوآورى بالقوه صدمه اى وارد شود. مسئلۀ مهم، یافتن 
تعادل مناسبى از تفکیک سازمانى و نیز سطح درستى از رسمیت در سازمان است (برِِین، 
ارتباطات شبکه هاى اجتماعى، مستلزم ارائۀ پاسخ هاى سریع هستند  2009). براى مثال، 
که پیام ها ازطریق یک فرایند وقت گیر تأیید پیش از ارسال فرستاده نشوند. فشار مشابهى 
براى رسانه هاى خبرى دیگر رخ مى دهد، جایى که محیط آنلاین، هم اکنون سرعت پاسخ هاى 
موردانتظار را تعیین مى سازد. برند رسانه هاى خبرى از جنبۀ اعتبار، به طور مداوم و مستقیم 
تحت تأثیر این وضع قرار مى گیرد؛ به خصوص اگر فشارها منجر به نرخ خطاى بالاترى شوند. 
به علاوه، بروز ناهنجارى هاى شناخته شده در بسترهاى چندگانه، عمیقاً به بحث گذاشته شده، 
احتمال کم رنگ تر شدن برند را افزایش مى دهد و متعاقب آن کنترل روى برند از دست مى رود.

چالش  دیگر اجراى برندسازى، حاصل دوگانگى هاى ذاتى موجود در سازمان هاى رسانه اى 
است. ساختارها ایجاد مى شوند تا فرایندهاى خلاقانه موجود، در میان وظایف مدیریت سود  
و زیان گرا81 را پرورش دهند؛ درحالى که هر دوى آن ها در فراهم کردن تولیدات و خدمات 
رسانه اى نقش دارند (اکَتِنهِیگِن و نوبک82َ، 2010). علاوه بر این، تولیدات رسانه اى مثل فیلم ها 
یا بازى ها، در طى یک پروژه و برمبناى پروژه به وجود آمده اند (بلام83، 2010: 303) با کمک 
بازیگران مختلف و مخصوصى که براى دورة زمانى محدودى به کار گرفته شدند (اکَتِنهِیگِن 
و نوبکَ، 2010). حتى تولیدات رسانه اى که فرایندگراتر هستند، نظیر روزنامه ها و مجلات، 
سازمان هایى گذرا و ناپایدار تلقى مى شوند، زیرا حجم زیادى از ورودى هاى آن ها از منابع 
خارجى فراهم مى آید و تعداد زیادى از کارکنان آن ها نیز از نوع غیروابسته84 هستند. چالش هاى 
سازمانى براى سازمان هاى رسانه اى درهم آمیختنِ این دوگانگى ها در فعالیت هاى برندسازى 

آن ها است تا بتوانند پیام هاى برند ثابت و سازگارى را ارائه دهند.
و  فواید  غیره،  و  موسیقى  کتاب ها،  فیلم ها،  نظیر  تولیدات،  از  بسیارى  محرك  نیروى 
چالش هایى را توأمان براى سازمان هاى رسانه اى به وجود مى آورد. تولیدات موفق مى توانند 
به عنوان سفیران عالى برند ایفاى نقش کنند؛ درحالى که سایر تولیدات و خدمات رسانه اى 
مى توانند از تصویر برند براى توسعۀ برند در میان بستر رسانه هاى دیگر (به عنوان مثال، انتشار، 
صداوسیما، موبایل و اینترنت) و همین طور به عرصه هاى خدمات و تولیدات غیررسانه اى مکمل 
و نیز براى توسعۀ بین المللى احتمالى استفاده به عمل آورند (رك: دویل، 2006؛ دویل، 2015).

از دیدگاه سازمانى، سازمان هاى رسانه اى باید برندهاى زیادى را براى تولیدات خود ترویج 
دهند تا به راحتى ضربه نخورند و آماده شوند تا براى توسعۀ برند تولیداتى که دارند، از دوره هاى 

زمانى کوتاه ترى استفاده کنند.
برندسازى در سراسر بسترهاى چندگانه، مستلزم شکل هاى جدیدى از توسعۀ محتوا و 
توزیع است. دراین خصوص، روایت چندرسانه اى85 به منظور ایجاد جهان هاى غوطه ور متشکل از 
عناصر زیادى که در سراسر رسانه هاى مختلف براى مخاطبان هدف پراکنده گسترده شده اند، 
به وسیله اى براى برندسازى تبدیل  شده است (بوردا86، 2014؛ فریمَن87، 2014؛ جانینى88، 
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2014؛ کورتز89، 2014). روایت چندرسانه اى به عنوان نوعى فعالیت صنعتى بین رشته اى تکامل 
یافته است که ازطریق عمل بازاریابى، خالقان تولید عناصر محتوا را به هم متصل مى کند (وون 

ریمشا90، 2015).
«در هنگام برندسازى به سوى فرارسانه مى رویم. این قضیه مهم است، زیرا حضور در بیشتر 
از یک رسانه ابزارى است که نفوذ در مخاطبان را افزایش مى دهد. البته این کار اجازة ترکیب 
پیچیده تر و سیالیّت بیشترى بین تکرارهاى روایت و وسایل فروش روایات تخیلى اصلى ایجاد 
مى کند» (وارد91، 2014: 61-62). بااین حال، روایت چندرسانه اى، محدودیت هایش را در میزان 
آشنایى برندسازى براى یادآورى و شناخت درگیرى ها با نیاز مخاطبان براى ایجاد داستانى 
شکل گیرى،  درحال  روایت هاى  و  داستان ها  اگر   .(2014 (هاداس92،  مى یابد  شگفت انگیز 
ارزش هاى برندى را که رد نمایند، و این رد شدن ها توسط مخاطبان در رسانه هاى اجتماعى 
تقویت شوند، محافظت و کنترل از برند به مراتب چالشى تر خواهد شد. جنگ هاى اخیر قانونى 
بر سر هویت و مالکیت برند، اهمیت سازگارى حساب تم ها، سبک ها و محتواى به کار گرفته شده 
براى استفادة مجاز منطبق با ارزش هاى برند، ازطریق تنظیمات چندرسانه اى پیچیده را نشان 

مى دهد (هاداس، 2014).

5. بحث و نتیجه گیرى
5-1. پیامدهایى براى مدیریت رسانه در عمل

سازمان هاى رسانه اى، بسته به نیازها و وجوب فضاهاى کسب وکار خاص، تاریخى طولانى از 
به کارگیرى استراتژى هاى برندسازى دارند. خصوصیات خاص خدمات و تولیدات رسانه اى است 
که باعث بى ثباتى و مبتنى بر تقاضا بودن تنظیمات این فضاها مى شود. شرکت هاى رسانه اى، 
ازآن جاکه کسب وکارشان مشتق از ارتباطات و محتوا است و برندهاى شان باید در ساختار بازار 
سه لایۀ آن ها کاربرد داشته باشد، با چالش هاى اضافى مواجه اند. به عنوان نتیجه، برندسازى براى 
تولیدات رسانه اى ازطریق یک استراتژى کلى که در شرایط مختلف به کار گرفته شود: صورت 
نمى گیرد. همان طورکه گفته شد، به سازمان هاى رسانه اى توصیه مى شود که از جایگاه ویژه اى 
که دارند استفاده کنند و ابزارهاى ارتباطى را براى دست یابى به مصرف کنندگان کنترل نمایند 
تا ارزش برند خود را ساخته و ارتقاء بخشند (اتُیس93، 2008؛ سیگرِت، 2008). درعین حال، 
ازطریق ایجاد همکارى و برندسازى مشترك و از پى آن ازدست دادن کنترل برند، فشارها را 

مدیریت کنند.
اخبار،  از  گسترده اى  طیف  شامل  رسانه اى،  سازمان هاى  تولیدات  و  خدمات  پرتفوى 
مستندات و سریال هاى نمایشى مى شود؛ بنابراین، یک استراتژى برند رسانه اى باید معمارى 
را آن قدر گسترده درنظر بگیرد تا تولیدات، برنامه ها و خدمات متنوع را پوشش دهد؛ اما 
به طور  شود.  خود  رقیبان  با  آن ها  تمایز  باعث  تا  بگیرد  درنظر  باریک  آن قدر  ازسوى دیگر، 
همزمان این معمارى ها باید به قدر کافى منعطف باشند تا ازطریق بسترهاى جدید و ساختار 
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به شدت پراکندة مخاطبان، بتوانند خود را با سرعت لازم جهت تغییرات در پورتفوى تولیدات 
تطبیق دهند. این کار، استراتژى هاى خروج براى فعالیت هاى برند را نیز دربرمى گیرد تا از ادامۀ 

به کارگیرى منابع لازم براى پروژه هاى فعلى جلوگیرى به عمل آید (چَن اولمستِد، 2011).
با توجه به محیط و بستر رسانه هاى اجتماعى و روایت هاى چندرسانه اى، مدیران برند 
رسانه اى مى باید با ازدست دادن مقدارى از کنترل خود روى برند موافقت کنند، به نسبت 
این که از آن میزبانى نمایند و دائماً تغذیه کنند (چَن اولمستِد، 2011؛ بدون نویسنده، 2007). 
مدیران برند باید از هم افزایى تولیدات و پیام هاى شان در کانال ها و رسانه هاى مختلف اطمینان 
حاصل کنند. درعین این که از فواید ویژگى هاى خاص هر رسانه نیز استفاده کافى را به عمل 
آورند (چَن اولمستد، 2011: 5). درنهایت، توسعۀ موفقیت آمیز یک معمارى برند، به تعهد کامل 
همۀ اعضاى سازمان شامل مدیران عالى و یک فرهنگ سازمانى حامى هویت برند وابسته  است 

(اتٌیس و هارتمَن، 2015).
همان طورکه اغلب مصرف کنندگان تولیدات رسانه اى با کمک تبلیغات و فروش مستقیم 
جذب مى شوند، برندها باید به طور همزمان براى مخاطبان و تبلیغ کنندگان وظایفى را انجام 
دهند. پیمان  و اتحاد برندها در شکل همکارى در برندسازى، سناریوهایى را از اولین روزهاى 
مولتى مدیا،  تبلیغاتى  محیط هاى  در  چندگانه  بازاریابى  و  کرده است  آماده  صابونى94  اپراى 
امرى ضرورى است. به عنوان نتیجه، برند رسانه اى شمارى از بهترین عملکردها را براى فضاى 

کسب وکارى که هم از محتوا و هم از ارتباطات سرچشمه گرفته است، فراهم مى سازد.
در فضایى که از تولیدات و خدمات آن خیلى آسان تقلید مى شود، تمایز مى تواند تاحدى 
به سازمان هاى رسانه اى به جهت دفاع از محصولات خود در برابر تقلید، کمک کند، اگر منشأ و 
اصالت منابع مشخص باشد. یک برند قوى، مى تواند به ترجیحات شکل دهد، وفادارى مشتریان 
را بالا ببرد و در بلندمدت، تقاضاى مرتبط با آن را ارتقاء بخشد. به علاوه، مى تواند به تصمیم گیرى 
درونى و فرایندهاى تولید ساختار بخشد، زیرا برندهاى رسانه اى به عنوان اصولى محورى عمل 
مى کنند تا فعالیت هاى مدیریتى و ادارى را ترکیب کرده و به موجب آن به هویت شرکت شکل 

دهند (رك: سیگِرت، 2015).
اجراى منسجم برندسازى محصول و شرکت در همۀ بسترهاى ارتباطى، نه تنها به یک 
فرهنگ  یک  مستلزم  بلکه  دارد،  نیاز  شرکت ـ  پشت  اصلى  ایدة   ـشامل  استراتژیکى  بینش 
سازمانى است که مظهر تاریخ شرکت، ادراکات معاصر و قدردانى از میراث باشد. انسجام 
چندوظیفه اى همۀ فعالیت هاى ارتباطى (بازاریابى، روابط عمومى و ارتباطات شرکتى) اطمینان 
مى دهد که برند در همۀ بسترها به طور سازگار ارائه مى شود و مشارکت کامل مصرف کننده در 

تجربۀ برند جلب  شده است.
انسجام سازمانى برندسازى رسانه اى به دستورالعمل هاى راهنماى صریح وابسته  است. 
بااین حال، موضوع اساسى مخصوصاً در سازمان هاى رسانه اى با فرایندهاى خلاقانه شان و محیط 
اغلب آزاد محاط بر آن ها، حفظ انعطاف لازم درون ساختار سازمان است و نباید به خلاقیت 

جستار

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 ic

br
.f

as
ln

am
eh

.o
rg

 o
n 

20
24

-0
4-

10
 ]

 

                            14 / 24

http://icbr.faslnameh.org/article-1-435-en.html


350187

سال چهارم، شماره 15
پاییز 1396

لازم و نوآورى بالقوه صدمه اى وارد شود. مسئلۀ مهم، یافتن تعادل مناسبى از تفکیک سازمانى 
و نیز سطح درستى از رسمیت در سازمان است.

5-2.  پیامدهایى براى مدیریت رسانه و پژوهش هاى اقتصادى
معمارى مجموعۀ برند، در ادبیات مدیریت از موضوعاتى است که به طور مداوم درمورد آن 
در  نیز  بررسى نشده اى  وسیع  محدودة  و  (تراپ، 2001)  مى آید  به عمل  پژوهش  و  تحقیق 
حوزه هاى مدیریت رسانه و اقتصاد وجود دارد (اتُیس، 2008). برندسازى مستلزم آن است 
که به عنوان یک حوزة تصمیمِ استراتژیک که ازطریق معمارى برند روى روابط پیچیدة بین 
محصولات و برندهاى شرکت تأثیر مى گذارد، تجزیه وتحلیل شود (میوزلِکِ و لامبکین، 2009؛ 
آگلا95، 2006). سازمان هاى رسانه اى با بازارهاى چندلایه و ناپایدارشان، مصرف کنندگان و 
ترکیب مشتریان گوناگون  خود و تعداد بسیارى از ذى نفعان که به بسترهاى ارتباطى نیاز 
دارند، از نمونه هاى اصلى براى تحقیق در حوزة تنظیم تصویر بین شرکت و برندهاى محصولات 
هستند و امتیاز ایجاد و حفظ رابطۀ قوى با گروه هاى متفاوت مشتریان را براى شرکت حفظ 
مى کنند یا به بازار درخصوص شایستگى هاى واضح و اصلى شرکت، علامت مى دهند. مطالعات 
تجربى درخصوص استراتژى هاى برندسازى سازمان هاى رسانه اى، مى تواند نظریه هاى ارزیابى 

معمارى برند را هم به طور کلى و هم در مدیریت رسانه تقویت کند.
از دیگر موضوعات موردعلاقۀ متقابل، ایجاد معمارى برند بین المللىِ مناسب به منظور 
فراهم کردن ساختارى براى استفاده از برندهاى قوى در سایر بازارها، جذب و ترکیب برندهاى 
به دست آمده و یکپارچگى استراتژى در بازارها (داگلاس، کِریگ و نیکسون96، 2001) و نیز 
عوامل موفقیت محصولات مختلف، شرکت و استراتژى هاى برندسازى ترکیبى در فضاهاى 
ارتباطى چندکاناله و پیچیده است. به علاوه، دراختیارگرفتن97 وابستگى هاى متقابل برندها 
ازطریق پرتفویى از برندهاى رسانه اى در رابطه با تعامل بین برندها و کاربردهاى شان، آگاهى ها 
و بصیرت هاى رفتارى را نسبت به معمارى برند رقابتى ایجاد مى کند (سِروثا و بورگُوا98، 2010) 

و همکارى هاى بالقوة برند با برند را موجب مى شود (آگلا، 2006).
بازارهاى چندتکه براى رسانه ها انحصارى نبوده و این مطلب در دهۀ گذشته موضوعى 
پرشور و جذاب به شمار مى رفته است (روشه و تیرو99، 2006). نمونه هاى دیگر شامل مواردى 
عامل102  سیستم  نرم افزار  تجار101)،  و  کارت ها  (صاحبان  پرداخت100  کارت هاى  ازقبیل 
(توسعه دهندگان اپلیکیشن ها و کاربران) یا باشگاه هاى محل ملاقات103 (مردها و زن ها)  ـجایى 
که بستر مورداستفاده از دو بخش یا بیشتر تشکیل شده و از بستر طراحى شده براى تعامل 
با یکدیگر استفاده به عمل مى آورند ـ است. برندسازى، منعکس کنندة ارزش ها و معیارهاى 
ذى نفعان است و مى تواند ترجیحات مشتریان را تعیین کند و به تبع آن نوعى مزیت رقابتى 
را براى شرکت ایجاد نماید. بررسى ادبیات نشان مى دهد که این علاقه مند شدن پژوهش ها 
نسبت به برندسازى رسانه اى با بازارهاى دو و سه طرفه اش، مى تواند بین بینش هاى اقتصادى 
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و رفتارهاى کاربران همکارى ایجاد کند و بدین ترتیب پیامدهاى مهمى به روى تصمیم گیرى 
استراتژیک برجاى بگذارد.
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92. Hadas
93. Ots

94. اپراى صابونیا یا نمایش صابونى (Soap Opera) اصطلاحى است که کاربرد آن در زبان انگلیسى به دهۀ 
1930 (میلادى) بازمى گردد و براى اشاره به نوعى از سریال ها به کار مى رود. این اصطلاح تحقیرآمیز، به این اشاره 
دارد که سازندگان نمایش هاى رادیویى و تلویزیونى براى دریافت تبلیغات بیشتر (که بیشتر آن ها تبلیغ صابون 
بودند) سریال هاى خود را بى جهت طولانى مى کردند. این نام گذارى مى تواند به مفهوم آب بستن هم اشاره کند که 

با مخلوط کردن شیر با آب حجم آن را زیاد مى کردند.

95. Uggla
96. Douglas, Craig & Nijssen
97. capturing
98. Serota & Bhargava
99. Rochet & Tirole
100. Payment cards
101. Cardholders and merchants
102. Operating system software
103. Dating clubs
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