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تأثیر طرح عناصر فروشگاهی
در شکل گیری هويت سازمانی1

امین سوری
دانش آموخته ی كارشناسی طراحی صنعتی دانشگاه هنر

چکیده:
ام��روزه، طراح��ی راهبردی یکی از حوزه های كاریِ طراحان صنعتی در ش��کل گیری تصویری اثر گذار از یك س��ازمان و برند2  
محس��وب می ش��ود. در عین حال مقوله ی طراحی هویت سازمانی و برندینگ3 یکی از رویکردهای طراحی صنعتی است. در این 
راستا طراحان صنعتی از طریق واسطه هایی برای یك مجموعه ی تولیدی یا خدماتی، هویت سازمانی طراحی می كنند. این واسطه ها 
در واقع عواملی هستند كه هویت سازمانی از طریق آن ها نِمود پیدا می كند. در این نوشتار، هدف بررسی ارتباط و تأثیر طرحِ یکی 
از این عوامل _ عناصر مکان فروش4 _  بر مقوله ی هویت سازمانی بوده است. در ابتدا مبحث هویت سازمانی و ابعاد گوناگون 
آن تبیین می شود. در ادامه عوامل هویت ساز ذكر شده و در نهایت عناصرِ فروشگاهی به عنوان عاملِ مهم هویت ساز معرفی 
می ش��ود. مکان فروش در واقع نقطه ی پایانی خط س��یر پر هزینه ی اغوای مشتری برای خرید است. به طور كلی تمام تلاش های 
فرایند طراحی و تولید محصول در فروش��گاه كه مکان ارتباط مس��تقیم برند با مشتری است، بروز پیدا می كند. طراحی عناصر 
ف����روشگاهی به عنوان یکی از تأثیر گذار ترین واسطه های تعامل مستقیم مشتری و برند با هدف ایجاد هویت سازمانی می تواند 

در شکل گیری یك برند موفق مؤثر باشد.

كلید واژه ها:
هویت سازمانی، عوامل هویت ساز، تجربه ی برتر خرید5، عناصر فروشگاهی
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  مقدمه:
برق��راری ارتباط، عامل نياز به ایجاد هویت اس��ت. با این 
وجود نمی توانيم از فشار وضعيت ارتباطات بيش از حدی که 
در جهان امروز ما را احاطه کرده است صحبت نکنيم. هر کس 
می خواهد صدایش به گوش رس��د، هر ش��رکت کوچکی، هر 
بنگاه خصوصی یا دولتی، همگی در پی آنند که از قافله عقب 
نمانند. فقط کافی اس��ت نگاهی به افزایش هنگفت بودجه های 
تبليغاتی، نه فقط در رس��انه های اصل��ی، بلکه حتی در تعداد 
کثيری از مجله های حرفه ای، انداخته شود. در جار و جنجال 
ایجاد ش��ده از این طریق، حتی حفظ بقا هم مش��کل است چه 
برسد به نشان دادن هویت خویش. از دید ارتباطی، موضوع، 
صرفاً عمل صحبت کردن نيست بلکه توانایی رساندن صدایت 
به دیگران مطرح اس��ت. برقراری ارتباط در شرایط امروزی، 
یك فن نيس��ت بلک��ه در نوع خود یك اعجاز اس��ت )کاپفرر، 

.)56 ،1385
گفته مي ش��ود که هویت مثبت، یك مزیت رقابتي براي یك 

سازمان است. در یك انسان، این گونه درك مي شود که هویت، 
کيفيتي است که او را از افراد دیگر متمایز مي سازد. این هویت 
از راه ظاهر، رفتار و ارزش هاي شخص دریافت مي شود. آیا 

این براي سازمان نيز معتبر است )مرادی، 1388(؟

  هویت سازمانی چيست؟
به بيان یك تعریف اختصاری و کلی هویت سازمانی ماهيتی 
چند جانبه اس��ت که می تواند در مورد گروهی از محصولات 
مشاب�ه و یا خدم�ات هم خانواده از یك منب�ع مشت�رك، تحق�ق 
ی�ابد که معمولًا بر بازار فروش خاص و یا فعاليت اقتصادی 

عمومی یك شرکت تأثيرگذار است)حکيمی، 1388(.
نمودهای اوليه و سطحی هویت سازمانی، نشان، رنگ، نام، 
شکل بسته بندی _ به طور کلی هویت بصری6_ است )حکيمی، 
1388( که عملکرد معمول این عناصر تصویري، تعيين هویت 

سازمان است)مرادی، 1388(.
اما در بيان تفضيلی، هویت سازماني، یك ابزار استراتژیك 

)www.ws-bsolution.com( هویت بصری كوكاكولا )تصویر1(
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براي رسيدن به هدف ها و چشم اندازهاست. هویت سازماني 
چيزي اس��ت که کارمندان و مش��تریان درباره ی ش��رکت، 
دریافت، حس و فکر مي کنند و به عنوان یك فهم مش��ترك از 
ارزش ها و ویژگي هاي روش��ن س��ازمان، می پذیرند. مشابه 
با انس��ان ها، هویت س��ازماني درباره ی ویژگي هایي اس��ت 
که س��ازمان را متمایز و تش��خيص پذیر مي سازد. مسئله اي 
که هویت س��ازماني را متفاوت مي س��ازد این است که تاحد 
بزرگتري مي تواند س��اخته شود. این قدرت مدیریت است که 
می تواند بر روي اطلاعاتي که به وس��يله ی گروه هاي داخلي 
یا خارجي در مورد س��ازمان دریافت مي شود اثر گذارد. اگر 
هویت قرار اس��ت یك مزیت رقابتي باش��د، به نظر مي رسد 
تصویري که مشتریان و س��رمایه گذاران از سازمان دارند 
مي تواند از اهميت زیادي برخوردار باش��د. هویت سازماني 
حقيقت و یکتایي یك سازمان اس��ت که تمامي آن به تصویر 
داخلي و خارجي و اعتبار آن از راه ارتباطات شرکت مربوط 

مي شود)مرادی، 1388(.

ارتباطات عامل انتقال هویت سازمانی است. برندهای موفق 
ارتباطات منس��جم و یکپارچه یی برقرار می کنند. عدم رعایت 
انس��جام و هویت در ارتباطات موجب پراکندگی آن می ش��ود 
و اغل��ب به ترس��يم تصویری چهل تکه از ن��ام تجاری منجر 
می ش��ود. برای مثال توش��يبا7، به منظور انطباق با هر یك از 
بازارهایش، تصویری سرشار از شادی و جوانی در حوزه ی 
دس��تگاه های صوتی با کيفيت بالا از خ��ود ارائه کرد. در عين 
حالی ک��ه در خصوص تبليغ��ات ریز رایانه ها حالت بس��يار 
جدی به خود گرفت و در ترویج های مربوط به دس��تگاه های 
تلویزیون و ضبط های ویدئویی حالتی کاملًا ش��اعرانه داشت. 
با تغيير مداوم در تصویر، نام تجاری، بی نظير بودن و هویت 

خود را از دست می دهد)کاپفرر، 1385، 63(.
هویت س��ازماني، ی��ك اختراع جدید نيس��ت. در فاصله ی 
زماني 1950 تا 1970، س��ازمان ها بيش��تر درباره هویتشان 
آگاهي یافتند. ش��رکت هاي بس��ياري از دانش طراحان براي 
خلق هویت سازماني اس��تفاده کردند. اگر چه شرکت ها کار 

)تصویر2( هویت بصری در ال. جی. 
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با هویت س��ازماني را در اوایل دهه ی50 آغاز کردند ولي تا 
دهه ی 70 و 80 اکثریت مدیران پتانس��يل رقابتي آن را درك 

نکرده بودند)هسکت، 1376، 29(.

  ابعاد هویت سازمانی
ابعاد هویت ن��ام تجاری را می توان به شکل نموداری، در 

یك منشور شش وجهی ترسيم کرد:
• پيک�ر: ی��ك نام تجاری، در وهل��ه ی اول، یك پيکر دارد؛ 
ترکيبی از ویژگی های مس��تقل که ممکن است یا قابل رؤیت 
باش��د )با ذکر ن��ام تجاری بی درنگ به ذه��ن آیند.( یا نهفته 
)گرچه با این حال، قابل تشخيص(. پيکر، اساس یك نام تجاری 

است. پيکر، کيفيت خود را از محصولات کليدی یا برجسته ی 
نام تجاری می گيرد )کاپفرر، 1385( )نيومر، 1388(.

• ش�خصيت: هر نام تجاری، شخصيتی دارد. نام تجاری، 

یك منش کسب می کند. اگر همان گونه که غالباً اتفاق می افتد، 
یك ن��ام تجاری را با فردی همانند س��ازی کني��م به تدریج 
تصویری از آن فرد می س��ازیم که ضمناً از محصولات آن و 
یا خدمات حرف می زند. راه آسان شخصيت دادن به یك نام 
تجاری آن اس��ت که برای آن یك سخن گو، یك ستاره یا یك 

حيوان فراهم شود)کاپفرر، 1385( )نيومر، 1388(.
• فرهن�گ: فرهنگ بر نظام��ی از ارزش ها دلالت دارد و یك 
منبع الهام و انرژی برای نام تجاری اس��ت. محصول، تجسم 

)نمودار1( منشور ابعاد هویت. )كاپفرر، 1385، 64(

)تصویر3( یکی از بازیگران سینمای ایران در تبلیغات یك برند محصولات چرمی
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فيزیکی و ناقل این فرهنگ است. بُعد فرهنگی به اصول پایه ای 
حاکم بر علائم بيرونی نام تجاری _ محصولات و ارتباطات_ 
مربوط است. فرهنگ به عنوان یك بُعد ریشه دار، محرك اصلی 
نام تجاری محسوب می شود. اپَل8 محصولی است از فرهنگ 
کاليفرنيا9 که همواره نمادی از کشفيات جدید علمی  بوده است. 
ن��ام تجاری، هم به محصولات و ه��م به رفتار مصرف کننده 
معنا می بخشد. تداعی های فرهنگی، با کشوری که نام تجاری 
از آن برخاسته اس��ت، برانگيخته می شود. ما در کوکاکولا10 
آمریکا را می بينيم. ن�ام هایی نظير کانن11 تصویری از آفتاب 
تابان )نمادی برای کش��ور ژاپن( را ب��ه ذهن نمی آورند. نظر 
به اینکه شبيه دیگر اس��امی، مثلًا ميتسوبيشی12، تویوتا13، و 
نيس��ان14 تنها از خود صحبت می کنن��د. بُعد فرهنگی، اتصال 
بين نام تجاری و شرکت را، به خصوص زمانی که هر دو نام 

واحدی دارند برقرار می کند)کاپفرر، 1385( )نيومر، 1388(.

• رابط�ه: یك نام تجاری یك رابطه اس��ت و اغلب فرصت 

تبادل��ی غير ملم��وس را بين افراد فراهم م��ی آورد. رابطه ی 
دیور15، پرزرق و برق اس��ت تا حدودی نمایشی و در معنای 
بالندگی، متظاهر به این تمایل که مثل طلا بدرخش��د)کاپفرر، 

1385( )نيومر، 1388(.
• بازتاب�ش: ی��ك ن��ام تج��اری، تصویر یك مش��تری را 
بازت��اب می ده��د. اگ���������ر از مصرف کنن��دگان اتومبيل 
سؤالاتی درباره ی دیدگاه هایشان نسبت به جنبه های مختلف 
یك اتومبيل پرس��يده ش��ود واکنش فوری آنان این است که 
درباره ی مناسب ترین نوع افرادی که آن را می رانند فکر کنند: 
ی��ك مرد خانواده، یك فرد نماینده، یك ف��رد متظاهر یا افراد 
مسن. نام های تجاری توسط مصرف کنندگان مورد استفاده 
قرار می گيرند تا هویت خود را بس��ازند و حامل آن باش��ند. 
آن ها در چش��مان بيننده ارزش نمادینی دارن��د. اگر یك نام 

)نمودارهای 2و 3( منشور ابعاد هویت برند لاگوست )كاپفرر، 1385، 71( و هاكوپیان )نگارنده(

تجاری، بازتابش مش��تریانش را که به اسم آن ضميمه شده 
اس��ت مدیریت نکند، رقيبان ای��ن کار را خواهند کرد)کاپفرر، 

1385( )نيومر، 1388(.
• خود انگاره: بُعد شش��م هویت نام تجاری، خود انگاره ی 

مش��تریان اس��ت. اگر بازتابش، آیينه ی بيرونی هدف باشد، 
خود ان��گاره، آیينه ی درونی خود هدف اس��ت. ما از طریق 
نگرش خود نس��بت به نام های تجاری معين، نوعی رابطه ی 
درون��ی با خودمان برقرار می کنيم. برای مثال، بس��ياری از 
دارندگان پورش��ه16 صرفاً خود را توجيه کرده اند که توانایی 
خری��د چنين اتومبيلی را دارند. چنين خریدی ممکن اس��ت با 

دور نماهای شغلی شان ناسازگار و تا حدودی خطر کردن بر 
سر تحقق آن ها باشد. مطالعات نشان می دهد که وقتی مردی 
یکی از محصولات لاگوست17 را می خرد، اگر هم اهل ورزش 
نباشد به طور درونی خود را عضوی از یك باشگاه ورزشی 

می بيند)کاپفرر، 1385( )نيومر، 1388(.

  عوامل هویت ساز
بهتری��ن راه ب��رای درك معنای درونی برن��د از طریق عوامل 
هویت ساز آن است؛ خصوصيت هایی که آن را طی زمان به شکلی 

.)Monigle Associates, 2009( خاص منحصر به فرد می کند
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 تمامی موارد حلقه ی بيرونی )نمودار4( از عوامل هویت  ساز 
هس��تند. اغلب موارد هم پوشانی دارند و در عين حال از نظر 
ميزان اهميت، ميزان تأثير و به طور کلی براس��اس بسياری 

معيارها متفاوتند. 
برای نمونه »محصول« می تواند عامل »بو« را در برداشته 
باش��د بر خلاف »وب س��ایت« که نمی تواند حامل »بو« باشد 

ولی می تواند حامل »صوت« باشد.
یکی دیگر از مهم ترین تمایزات آن ها این است که بعضی بين 
انواع برند مش��ترکند و عده ای مختص نوع خاصی از برندها 
هستند و تأثير آن ها در راستای اهداف خاص همان نوع برند 
است. به منظور بس��ط این موضوع به صورت اجمالی انواع 
اصلی برند و اهداف کلی آن ها، در غالب )نمودار5( بررس��ی 

می شود. 
 محصولات برند نوع اول در س��وپر مارکت ها و از طریق 
اینترنت به فروش می رس��د. این محص��ولات برند نوع دوم 
 CIM,( هس��تند که نياز به فروش��گاه های اختصاصی دارند
2003(. بنا براین ملاحظه می شود عامل »مکان فروش« صرفاً 

برای نوع دوم برند، هویت ساز است. 

در عين حال نکته ی حيات��ی در موفقيت برندهای نوع دوم 
 .)CIM, 2003( ایجاد تجربه ی برتر خرید برای مشتری است
نق��اط برخورد18 مختلف��ی در ایجاد این عام��ل حياتی دخيل 
هستند. برخی از آن ها بر اساس تجربه ی برتر قبل از خرید19، 

هنگام خرید و بعد از آن20 در غالب )نمودار6( ذکر شده اند.
از دو مبحث فوق این طور می توان نتيجه گرفت که به طور 
کلی »م��کان فروش« با توجه به اینکه تع��داد زیادی از دیگر 
نکات را در بر می گيرد و در عين حال از عوامل ایجاد تجربه ی 
برتر برای مش��تری است، یکی از اساسی ترین عوامل هویت 
ساز محسوب می شود. از این رو در ادامه به آن می پردازیم.

تجربه ی برتر عاملی قدرتمن��د در ایجاد هم دلی، وفاداری 
و اعتماد بين برند و مشتری است. امروزه برندهای موفق با 
نگاهی عميق در نيازهای بنيادی، اميد ها، ترس ها و آرزو های 
مش��تری س��عی در طراحی تجربه ی برتر دارن��د. آن ها در 
راستای این هدف _ فراس��وی توليد و ارائه ی محصولات با 
کيفيت_ هزینه های هنگفت، انرژی و احساسات صرف می کنند. 
این تجربه علی رغم اینکه در طول زمان شکل می گيرد وابسته 
به برخی لحظات حياتی اس��ت. لذت ایجاد ش��ده در مشتری 

2009)Monigle Associates,         (، )Lane,2005( عوامل هویت ساز در حلقه ی بیرونی )2005)نمودار4
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می توان��د در یك لحظه ی خاص فرو ری��زد و یا به اوج خود 
برسد. خاطره یی شيرین در چند دقيقه می تواند یك تجربه ی 
برتر و بلند مدت برای مش��تری بسازد و این تجربه وفاداری 
به برند و خرید در آینده را تضمين کند. بيشتر تمرکز فرایند 
طراحی تجربه نيز روی همين دقایق اس��ت. این چند دقيقه ی 
-A (  حياتی همان لحظات ارتباط مستقيم برند و مشتری است

.)dill, 2008

نقطه ی اوج این ارتباط مکان فروش محصولات برند است. 
در فروش��گاه اس��ت که وعده ها، رجزه��ا و ادعاهای برند با 
حقيقت قياس می ش��ود. در واقع فروشگاه دادگاهی است که 

  )CIM,2003(انواع برند )نمودار5(

 Kindleyside,( برن��د از ادعاها و وعده های خود دفاع می کند
.)2008

به طور کلی فروش��گاه یك فاکتور مهم در شکل گيری یك 
.)Reena, 2009( برند کامل است

در عين حال انتظارات و توقعات مشتری امروز نيز به طور 
کلی متفاوت است. مشتری از فروشگاه صرفاً کالا، خدمات یا 
اطلاع��ات نمی خواهد. او به جز خ��ود محصول یا خدمت نياز 
اساسی تری نيز دارد. او فروشگاه را به دید مکانی برای ایجاد 

.)Cottingham, 2009( ارتباطات اجتماعی می نگرد
این ارتباط فرصت مناس��بی برای برن��د ایجاد می کند. یك 

2003
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* تمامی برندهای ایرانی استفاده شده 
در مثال ها، جزء 20 برند برتر کشور 
در سال 88 هس��تند. )دنيای اقتصاد، 

)1388
1. Corporate Identity
2. Brand
3. Branding
4. )P.O.S( Point of Sale
5. Purchase Experience
6. Visual Identity
7. Toshiba
8. Apple
9. California
10. Coca-Cola

11. Canon
12. Mitsubishi
13. Toyota
14. Nissan
15. Dior
16. porsche
17. Lacoste
18. Touch Point 
19. Pre-Purchase Experience  
20. Post-Purchase Experience
21. Vuitton
22. Jun Aoki

منابع : 
1. به آب��ادی، فرش��اد، )1388(، راه 
دش��وار برند های برت��ر و برگزیده، 

دنيای اقتصاد، 15 دی.
 ،)1388( اردش��ير،  حکيم��ی،   .2
بررس��ی عوام��ل مؤث��ر ب��ر هویت 

.www.newdesign.ir،سازمانی
3. کاپفرر، ژان نوئل، )1385(،  مدیریت 
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Retail Design, Design Council.
9. Lane, Taylors, )2005(, De-
signing Brand Identity, Dublin, 
Irland. 
10. )CIM( The Chartered Insti-
tute of  Marketing, )2003(, Type 
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پی نوشت:

)www.kemmeyer.typepad.com( .تقسیم بندی نقاط برخورد براساس ایجاد تجربه ی برتر خرید )نمودار6(

)www.giorgioarmani.com(فروشگاه آرمانی )تصویر4(

ارتباط ایده آل ضمن ایجاد تجربه ی برتر، هویت کلی برند را 
به مشتری منتقل می کند. مشتری را وفادار می کند و تا مدت ها 
زی��ر پرچم خود قرار می دهد و این هدف نهایی از برندینگ و 

طراحی هویت سازمانی است.

  نتيجه:
براي مش��اهده نق��ش تأثيرگذار »طرح م��کان فروش« در 
ارتقاي موفقيت برندها کافي است به عنوان نمونه با تأسيس 

چهار فروشگاه مبتني بر هویت سازماني برند لویي دیتون در 
سال 2005 با طراحي جان آوکي که باعث افزایش 10درصدي 
درآمد این برند شد، اشاره کرد. جالب اینکه 10درصد درآمد 
آن ه��ا در ن��ه ماه ح��دود 400ميليون دلار در آن س��ال بود 
)Reena ,2009(. این افزایش درآمد تنها با استفاده ي صحيح 

از این عامل هویت س��از صورت پذیرفت. این مبلغ که تنها از 
راه فروش لباس در چهار فروش��گاه کسب شده، 0/8 درصد 

کل درآمد کشور ایران از فروش نفت است.


