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روابط عمومی حرفه اي و باز طراحی برند

رضا گنجوي
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اما برند در                  ساخته می شود

محصولات در               ساخته می شوند

WALTER LANDOR 4
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بازاریابی و برند

مالی و برند

منابع انسانی و برند



7

روابط عمومی –ارتباطات 
و برند
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روابط عمومی حرفه اي و باز طراحی برند

از منظر علوم ارتباطات و روابط عمومی (Branding)برند و برند سازي . 1

و نقش علوم ارتباطات و روابط عمومی در آن   (Rebranding)باز طراحی برند . 2

قانون طلایی4
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استروایتیبرند و برند سازي،
که از یک فرد، شرکت، ارگان یا شهر

. و کشور در ذهن مخاطبین ایجاد می شود

1قانون طلایی 



روایت 
شرکتنقاط ارتباطی در کلیه 

.با مشتري ایجاد می شود
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هویت 
برند

مورد کاوي
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مورد کاوي

14



مورد کاوي
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مورد کاوي
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مورد کاوي
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مورد کاوي
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مورد کاوي
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مورد کاوي
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مورد کاوي
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مورد کاوي
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مورد کاوي
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مورد کاوي
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مورد کاوي
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مورد کاوي
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مورد کاوي

27



مورد کاوي
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مورد کاوي
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مورد کاوي
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مورد کاوي
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مورد کاوي
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مورد کاوي
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مورد کاوي
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:1قانون طلایی 

یک سازمان استروایتبرند 

مدیریت می تواند واحد ارتباطات سازمانی، 
.را بر عهده داشته باشداین روایت گري
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ایجاد شده از یک سازمانروایت
بینش و اعتقاد درونی سازمان بواسطه 

و نه شعارهاي تبلیغاتی
.ایجاد می شود

2قانون طلایی 



هویت 
برند
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توصیف یک برند در قالب یک شخص یا فرد
ابزاري براي شبیه سازي روایت ایجاد شده از سازمان

39



مرد •
نوآور•
به روز•

عاشق تجربیات جدید است•
مدام وسایلش را عوض می •

کند
تاجري که در دنیا می گردد•

و هر چیز جدید را با خود به 
ایران  می آورد

محصولات قدیمی او را •
دلزده می کند

.یک بیزینس من است•
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مرد •
متدین•
سنتی•
منصف•

محافظه کار •
دیر به دیر محصولاتش را •

.تغییر می دهد
متعهد به مشتریان قدیم•

بازاري ثروتمند•
خود را به روز نکرده•

ترجیح می دهد در چشم •
نباشد
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روایت یک برند در ایران نمود 
بینش مدیرعامل

!!!!یا شخص کاریزماتیک سازمان است

چرا؟
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هویت 
برند
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هویت رقابتی

روایت برند

تولید فروش بازاریابی منابع انسانی ........

4443



:2قانون طلایی 

.استبینش دورن سازمان برند روایتی برخواسته از 

همراهی مناسب با رهبر سازمانمی تواند واحد ارتباطات سازمانی، 
.در این راه باشد
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بینش و اعتقاد سازمان نمودن روایت
داردراهبري و مدیریت نیاز به 

3قانون طلایی 
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WALTER LANDOR

ذینفعان بینش سازمان را 
وست داشته باشدد

حاضر باشند 
بابت علاقه مندیشان هزینه 

بپردازد؟
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سود
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دکتر حسن نمک دوستدکتر عبداالله گیویاندکتر یونس شکر خواه
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چگونه برندها می توانند
روایت هاي موثر و درست بگویند؟
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سلامت جسمی و  آسایش روانی
هجامعکلدرفعالانهبه طورسنینهمهدرافراد

خودآسایشوسلامتیبهفرديصورتبهو
.می کنندرسیدگی

احساس گرایی و هوس گرایی
زابالاترانتظاراتبهمنجرکهمحرکینیروي

مصرفتجربه«وآورينوتنوع،کیفیت،
.شودمی»جدیدمحصولات

امنیت و  اطمینان
عدمواسترسافزایشاثردرمصرف کنندگان

بهپیرامونشان،دنیايوزندگیدراطمینان
اهمیتاطمینانوسنت،سادگی،ایمنی،

.می دهندبیشتري

توسعه پایدار زیست محیطی و اجتماعی
،مقیاسبهنسبتروزافزوندغدغه هايوآگاهی

چالش هايمتقابلوابستگیوپیچیدگی،
.جهانیزیست محیطیواجتماعی

گراییفردي
ارند،دتاکیدخودبیانوفردیتبرکهارزش هایی

تمندقدرومطمئن به نفسمصرف کنندههدایتگر
.هستندامروزي

سهل ودست یافتنی
امروزيزندگیمنابعکمیاب ترینپولووقت

لدنبابهمصرف کنندگانومی شوند،محسوب
منابعازحداکثريبهره وريبرايراه هایی
.هستندمحدودشانشخصی

ارتباطدروهوشمند
،فناوريبهمجهزوارتباط مند-فراجامعهیکدر

به شکلیوبیشترچههرمصرف کنندگان
ویزندگبهراگوناگونفناوري هايناگسستنی

.می زنندپیوندخودخریدرفتار

تغییرحالدرمحیط
جامعهدرگذارتاثیرمحیزيعوامل
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سلامت جسمی و آسایش روانی

آسایش روانی

سلامت شخصی

سلامت اخلاقی جامعه سالم

سرزندگی و توازن

طبیعی و تازه

اعتدال و پرهیز

کنترل وزن

کنترل بیماري

احساس گرایی و هوس گرایی

جدید و 
نوظهور تجربه 

محصولی متمایز

یک حس 
متفاوت

ممتاز و یگانه

اصالت و
قدمت

هزینه بیشتر بخاطر
ارزشی قابل  توجیه

خاص و گران
اما قابل پذیرش

محتاط بودن

شفافیت و اعتماد

اجتناب از ریسک

ساده و قابل فهم

بومی گرایی

پیله تنی در 
درون خانه

گذشته دوستی

جستجوي آسایش در 
سنت ها و باورها

آسایش و اطمینان

فردي گرایی فردیت

ارزش براي  زندگی
مجردي

برندسازي براساس 
دغدغه هاي فردي

ساخته شده
براي من

مناسب براي من

محصول 
اختصاصی

مسئولیت 
محیط زیستی

مسئولیت 
اجتماعی

توسعه پایدار

توجه به 
یتنوع زیست

توجه به 
محدودیت

منابع

بکسب و کار بدون آسی

تجارت منصفانه

سهل و دست یافتنی

راهی براي جبران 
ارزش  داشتنکمبود وقت

اثر بخش و کارا

در دسترس در هر 
زمان و مکان

بیشترین تخفیف

کالاي با کیفیت و
قیمت مناسب

هوشمند و در ارتباط

زندگی هوشمند

ه زندگی در یک شبک
اجتماعی

نسل بعدي خرید

خرید آگاهانه

زندگی نوین 
خرید در دنیاي دیجیتالدر دنیاي دیجیتال

جهت دهی 
و هدایت سلامتی

محیط در حال تغییر

اقتصادي-تغییرات اجتماعیجمعیتی-تغییرات  اجتماعی

تغییر درهرم جمعیتی جمعیت رو
به پیري

تعادل میان کار، زندگی
و تفریح

گسترش نابرابري مالی

تاثیر مهاجرت

57



گراییاحساس و لذت
تنوع و و جستجوي دائمی کیفیتمی دهند و مشتریانی که غالباً در برندهایی که ظاهري متمایز و خاص از خود ارائه 

.مصرف هستندهاي جدید به دنبال تجربه

دست نیافتنی
متفاوت
معتبر
مبتکر

با پرستیژ
منحصر به فرد

بی مانند و متفاوت
شیک

بهترین در نوع خود
شجاع

با کلاس
جذاب

هیجان انگیز
متمایز

تجربه گرا
مهیج

طبیعی و بی ضرر
خوشنام
لوکس
اصیل
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SENSORY & INDULGENCE
Mood Board
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سلامت جسمی و آسایش روانی

آسایش روانی

سلامت شخصی

سلامت اخلاقی جامعه سالم

سرزندگی و توازن

طبیعی و تازه

اعتدال و پرهیز

کنترل وزن

کنترل بیماري

احساس گرایی و هوس گرایی

جدید و 
نوظهور تجربه 

محصولی متمایز

یک حس 
متفاوت

ممتاز و یگانه

اصالت و
قدمت

هزینه بیشتر بخاطر
ارزشی قابل  توجیه

خاص و گران
اما قابل پذیرش

محتاط بودن

شفافیت و اعتماد

اجتناب از ریسک

ساده و قابل فهم

بومی گرایی

پیله تنی در 
درون خانه

گذشته دوستی

جستجوي آسایش در 
سنت ها و باورها

آسایش و اطمینان

فردي گرایی فردیت

ارزش براي  زندگی
مجردي

برندسازي براساس 
دغدغه هاي فردي

ساخته شده
براي من

مناسب براي من

محصول 
اختصاصی

مسئولیت 
محیط زیستی

مسئولیت 
اجتماعی

توسعه پایدار

توجه به 
یتنوع زیست

توجه به 
محدودیت

منابع

بکسب و کار بدون آسی

تجارت منصفانه

سهل و دست یافتنی

راهی براي جبران 
ارزش  داشتنکمبود وقت

اثر بخش وکارا

در دسترس در هر 
زمان و مکان

بیشترین تخفیف

کالاي با کیفیت و
قیمت مناسب

هوشمند و در ارتباط

زندگی هوشمند

ه زندگی در یک شبک
اجتماعی

نسل بعدي خرید

خرید آگاهانه

زندگی نوین 
خرید در دنیاي دیجیتالدر دنیاي دیجیتال

جهت دهی 
و هدایت سلامتی

محیط در حال تغییر

اقتصادي-تغییرات اجتماعیجمعیتی-تغییرات  اجتماعی

تغییر درهرم جمعیتی جمعیت رو
به پیري

تعادل میان کار، زندگی
و تفریح

گسترش نابرابري مالی

تاثیر مهاجرت
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تندرستیسلامت و 
انی کـه می دهند مصـرف کنندگاز خود ارائه ) روانی-شخصی( برندهایی که ظاهري مسئولانه در مقابل سلامتی 

.مصرف دارندهنگام انتخاب و در هاي سلامت و تندرستی توجه فعالانه به جنبه

دوستانه
سرزنده
هوشمند

پسندهمه 
سلامت
پرانرژي
محبوب
دلسوز
شاداب

پیشرفته
صادق
مورد 

اطمینان

61



HEALTH & WELLNESS
Mood Board
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سلامتی و تندرستی

سلامت روانی

سلامت شخصی

سلامت اخلاقی جامعه سالم

سرزندگی و توازن

طبیعی و تازه

اعتدال و پرهیز

کنترل وزن

کنترل بیماري

احساس گرایی و هوس گرایی

جدید و 
نوظهور

تجربه 
محصولی متمایز

یک حس 
متفاوت

ممتاز و یگانه

اصالت و
قدمت

هزینه بیشتر بخاطر
ارزشی قابل  توجیه

خاص و گران
اما قابل پذیرش

محتاط بودن

شفافیت و اعتماد

اجتناب از ریسک

ساده و قابل فهم

بومی گرایی

پیله تنی در 
درون خانه

گذشته دوستی

جستجوي آسایش در 
سنت ها و باورها

آسایش و اطمینان

فردي گرایی فردیت

ارزش براي  زندگی
مجردي

برندسازي براساس 
دغدغه هاي فردي

ساخته شده
براي من

مناسب براي من

محصول 
اختصاصی

مسئولیت 
محیط زیستی

مسئولیت 
اجتماعی

توسعه پایدار

توجه به 
یتنوع زیست

توجه به 
محدودیت

منابع

بکسب و کار بدون آسی

تجارت منصفانه

سهل و دست یافتنی

راهی براي جبران 
ارزش  داشتنکمبود وقت

بهره برداري موثر
وکارآمد از زمان

در دسترس در هر 
زمان و مکان

بیشترین تخفیف

کالاي با کیفیت و
قیمت مناسب

هوشمند و در ارتباط

زندگی هوشمند

ه زندگی در یک شبک
اجتماعی

نسل بعدي خرید

خرید آگاهانه
زندگی نوین 

در دنیاي دیجیتال

خرید در دنیاي دیجیتال

جهت دهی 
و هدایت سلامتی

محیط در حال تغییر

اقتصادي-تغییرات اجتماعیجمعیتی-تغییرات  اجتماعی

تغییر درهرم جمعیتی جمعیت رو
به پیري

تعادل میان کار، زندگی
و تفریح

گسترش نابرابري مالی

تاثیر مهاجرت

آینده در دست ما امانت است
ما عاشق زمین هستیم
الهام گرفته از طبیعت 

همگام با طبیعت
همگام با طبیعت 

چرخش تکنولوژي در محور طبیعت
طبیعت جان تازه اي می گیرد 

طبیعت ماندگار 
ت تکنولوژي در محور طبیعچرخش
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سلامتی و تندرستی

سلامت روانی

سلامت شخصی

سلامت اخلاقی جامعه سالم

سرزندگی و توازن

طبیعی و تازه

اعتدال و پرهیز

کنترل وزن

کنترل بیماري

احساس گرایی و هوس گرایی

جدید و 
نوظهور

تجربه 
محصولی متمایز

یک حس 
متفاوت

ممتاز و یگانه

اصالت و
قدمت

هزینه بیشتر بخاطر
ارزشی قابل  توجیه

خاص و گران
اما قابل پذیرش

محتاط بودن

شفافیت و اعتماد

اجتناب از ریسک

ساده و قابل فهم

بومی گرایی

پیله تنی در 
درون خانه

گذشته دوستی

جستجوي آسایش در 
سنت ها و باورها

آسایش و اطمینان

فردي گرایی فردیت

ارزش براي  زندگی
مجردي

برندسازي براساس 
دغدغه هاي فردي

ساخته شده
براي من

مناسب براي من

محصول 
اختصاصی

مسئولیت 
محیط زیستی

مسئولیت 
اجتماعی

توسعه پایدار

توجه به 
یتنوع زیست

توجه به 
محدودیت

منابع

بکسب و کار بدون آسی

تجارت منصفانه

سهل و دست یافتنی

راهی براي جبران 
ارزش  داشتنکمبود وقت

بهره برداري موثر
وکارآمد از زمان

در دسترس در هر 
زمان و مکان

بیشترین تخفیف

کالاي با کیفیت و
قیمت مناسب

هوشمند و در ارتباط

زندگی هوشمند

ه زندگی در یک شبک
اجتماعی

نسل بعدي خرید

خرید آگاهانه
زندگی نوین 

در دنیاي دیجیتال

خرید در دنیاي دیجیتال

جهت دهی 
و هدایت سلامتی

محیط در حال تغییر

اقتصادي-تغییرات اجتماعیجمعیتی-تغییرات  اجتماعی

تغییر درهرم جمعیتی جمعیت رو
به پیري

تعادل میان کار، زندگی
و تفریح

گسترش نابرابري مالی

تاثیر مهاجرت

داستان سلامتی 
به سلامتی طبیعت 
فرشته هاي پاکی 

رویاي پاکی 
نگهبان سلامتی 
سلام به سلامتی 
کلینیک تخصصی
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سلامتی و تندرستی

سلامت روانی

سلامت شخصی

سلامت اخلاقی جامعه سالم

سرزندگی و توازن

طبیعی و تازه

اعتدال و پرهیز

کنترل وزن

کنترل بیماري

احساس گرایی و هوس گرایی

جدید و 
نوظهور

تجربه 
محصولی متمایز

یک حس 
متفاوت

ممتاز و یگانه

اصالت و
قدمت

هزینه بیشتر بخاطر
ارزشی قابل  توجیه

خاص و گران
اما قابل پذیرش

محتاط بودن

شفافیت و اعتماد

اجتناب از ریسک

ساده و قابل فهم

بومی گرایی

پیله تنی در 
درون خانه

گذشته دوستی

جستجوي آسایش در 
سنت ها و باورها

آسایش و اطمینان

فردي گرایی فردیت

ارزش براي  زندگی
مجردي

برندسازي براساس 
دغدغه هاي فردي

ساخته شده
براي من

مناسب براي من

محصول 
اختصاصی

مسئولیت 
محیط زیستی

مسئولیت 
اجتماعی

توسعه پایدار

توجه به 
یتنوع زیست
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انتخاب خوبِ زندگیِ شاد
تضمین موفقیت در همه ي عرصه ها

پمپاژ انرژي در جریان زندگی
صداي آرام بخش سکوت

زندگی رویایی
آشپزي با چاشنی موسیقی
آشپزي با چاشنی موسیقی

تحقق رویا 
وسعت محدوده ي خوشحالی 

راز یک زندگی شاد 
بهانه اي براي شادي بیشتر 

جریان شاد زندگی 
همراه لحظه هاي خوب زندگی 

رویاي واقعی 
هر لباسی خاطره در خود دارد 

رنگین کمان هم دلی
پنجره اي به سوي شادي

طروات ماندگار 
بهانه اي براي شادي بیشتر 

در یک چشم به هم زدن 
پاکی، ارمغان رقص آب 
پاکی، ارمغان رقص آب 

گذشته را دور بریز 
رویاي خود را انتخاب کنید 
آرامش ارمغان تکنولوژي 

تضمین شادابی 
همیشه بیدار 
همیشه جوان 
همیشه جوان 

پاکی ارمغان رقص آب 
همه چیز مثل روز اول 

شیطنت کودکانه 
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ایستگاه راحتی
خانه ي روشن تر

همه چیز تحت تاثیر یک انتخاب خوب
هم رنگ زندگی شما

فراتر از انتظار
فکر همه چیز را کرده ایم

فراتر از انتظار
کمی راحت تر زندگی کن
همه کاره دوست داشتنی

معرفی مستقیم 
مجموعه بی نقص 
پذیرایی حرفه اي 

شروع یک زندگی شاد 
جدابیت رویایی 

شعبده ي تکنولوژي 
پاسخی براي سوال هاي سخت 

انتخاب راحتی با شماست 
کارخانه تولید پاکی 

کابوس امروز رویاي فردا 
به خاطر خوبی هات متشکریم 

ما بهترین هستیم 
چرخش ساده ي پاکیزگی 

هواي همه را داریم
یک نابغه ي واقعی 

دقیقاً مطابق رویاي شما 
حباب پاکیزگی 

ترکیبی از بهترین جُفت ها 
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براي همه جا هست
همیشه بهترین باش
لطفاً دیگر خم نشوید
فراتر از رفع نیاز شما
سرما در قلب گرما

با لباس ها مهربان باش
کدبانوي واقعی 

یشنهاد حرفه اي ها
استحکام بنیان خانواده 

به لطافت لبخند کودکانه 
آینده از آن خلاقیت است 

حس ماندگار جوانی 
از دردسر خلاص شو 

سلام تکنولوژي 
زندگی رویایی 
دیدبان آسایش 

مناسب، از همه نظر 
انتخاب حرفه اي ها 
به فکر همه هستیم 

دیدبان آسایش 
نگاه دقیق تر زندگی راحت تر 

لطفاً خم نشوید 
تعادل پایدار 

انتخاب حرفه اي ها 
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آینه ي شادابی
همه چیز مثل روز اول
به مهربانی طبیعت
جان تازه گرفتن
نگرانی را دور بریز

بهترین جاي دنیا راي خوراکی ها
به راحتی بدرخشید
سبک زندگی مدرن
از بهترین ها لذت ببر
طعم خوش جوانی

لذت چشیدن یک طعم واقعی
ضامن شادابی خانواده

بازي خوشمزه 
کلینیک سبزیجات 

تاریخ مصرف را فراموش کنید 
نگهبان تازگی 

خانه ي خوبِ خوردنی ها 
تازگی را دنبال کنیم 
تازگی را دنبال کنیم 
تازگی را دنبال کنیم 

شادابی به سبک میوه ها 
گذشته ي سخت را فراموش کن 

خانه اي مدرن براي میوه ها 
همه فن حریف 

تازگی و طراوت، به میزبانیِ طبیعت 
لذت آشپزي حرفه اي 
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شادي توقف ناپذیر 
بزرگ بیاندیش 
بیشتر بدرخشید 

بیست درصد شادتر باشید 
وقتت را ارزان نفروش 
هم خانواده با تکنولوژي 

خلق لحظه هاي ارزشمند 
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برندهاي ایرانی روایت ها را مناسب 
.و هدفمند بر نمی گزینند
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:3قانون طلایی 

روایت نمودن بینش و اعتقاد سازمان 
نیاز به راهبري و مدیریت دارد

شکل گیري واحد ارتباطات سازمانی، 
براي مدیریت هدفمند برند سازمانی الزام است
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روایت نمودن راهبري جدید
در بینش و اعتقاد سازمان

یک الزام است

4قانون طلایی 
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احساس گرایی و هوس گرایی

جدید و 
نوظهور تجربه 

محصولی متمایز

یک حس 
متفاوت

ممتاز و یگانه

اصالت و
قدمت

هزینه بیشتر بخاطر
ارزشی قابل  توجیه

خاص و گران
اما قابل پذیرش

محتاط بودن

شفافیت و اعتماد

اجتناب از ریسک

ساده و قابل فهم

بومی گرایی

پیله تنی در 
درون خانه

گذشته دوستی

جستجوي آسایش در 
سنت ها و باورها

آسایش و اطمینان

فردي گرایی فردیت

ارزش براي  زندگی
مجردي

برندسازي براساس 
دغدغه هاي فردي

ساخته شده
براي من

مناسب براي من

محصول 
اختصاصی

مسئولیت 
محیط زیستی

مسئولیت 
اجتماعی

توسعه پایدار

توجه به 
یتنوع زیست

توجه به 
محدودیت

منابع

بکسب و کار بدون آسی

تجارت منصفانه

سهل و دست یافتنی

راهی براي جبران 
ارزش  داشتنکمبود وقت

اثر بخش وکارا

در دسترس در هر 
زمان و مکان

بیشترین تخفیف

کالاي با کیفیت و
قیمت مناسب

هوشمند و در ارتباط

زندگی هوشمند

ه زندگی در یک شبک
اجتماعی

نسل بعدي خرید

خرید آگاهانه

زندگی نوین 
خرید در دنیاي دیجیتالدر دنیاي دیجیتال

جهت دهی 
و هدایت سلامتی

محیط در حال تغییر

اقتصادي-تغییرات اجتماعیجمعیتی-تغییرات  اجتماعی

تغییر درهرم جمعیتی جمعیت رو
به پیري

تعادل میان کار، زندگی
و تفریح

گسترش نابرابري مالی

تاثیر مهاجرت

New
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دست نیافتنی
متفاوت
معتبر
مبتکر

با پرستیژ
منحصر به فرد

بی مانند و متفاوت
شیک

بهترین در نوع خود
شجاع

با کلاس
جذاب

هیجان انگیز
متمایز

تجربه گرا
مهیج

طبیعی و بی ضرر
خوشنام
لوکس
اصیل

دوستانه
سرزنده
هوشمند

پسندهمه 
سلامت
پرانرژي
محبوب
دلسوز
شاداب

پیشرفته
صادق
مورد 

اطمینان

old New
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دلیل باور چنین ادعایی چیست؟
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بزرگترین گناه یک سازمان

 Rebrandingمحدود کردن پروژه 
به المان هاي بصري

39
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Rebranding زمانی به وقوع می افتد، که
ادین، یک تغییر بنینقاط ارتباطی در تمامی 

در راستاي روایت جدید از برند احساس 
.شود

39
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Rebranding 

!شما دروغ می گویید

حالا ببینیم دروغ
!!نمی گید

نه مثل این که 
! دروغ نمی گی

دیگه چه حرف
جدیدي دارید؟

!اینها تغببر کردند

اعلام تغییر

ماه1 ماه4 ماه4 ماه6 ماه6 ماه6

نه مثل این که 
! دروغ نمی گی

دیگه چه حرف
جدیدي دارید؟

1 2 3 4

39
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Rebranding 

اعلام تغییر

ماه1

1

39
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!شما دروغ می گویید

حالا ببینیم دروغ
!!نمی گید

ماه4 ماه4

2

39
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نه مثل این که 
! دروغ نمی گی

دیگه چه حرف
جدیدي دارید؟

!اینها تغببر کردند

ماه6 ماه6 ماه6

نه مثل این که 
! دروغ نمی گی

دیگه چه حرف
جدیدي دارید؟

3 4

39
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به نظر شما کدام فاز سخت ترین مرحله 
Rebrandingاست؟

39
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Rebranding 

!شما دروغ می گویید

حالا ببینیم دروغ
!!نمی گید

نه مثل این که 
! دروغ نمی گی

دیگه چه حرف
جدیدي دارید؟

!اینها تغببر کردند

اعلام تغییر

ماه1 ماه4 ماه4 ماه6 ماه6 ماه6

نه مثل این که 
! دروغ نمی گی

دیگه چه حرف
جدیدي دارید؟

1 2 3 4

39
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Rebranding 

!شما دروغ می گویید

حالا ببینیم دروغ
!!نمی گید

نه مثل این که 
! دروغ نمی گی

دیگه چه حرف
جدیدي دارید؟

!اینها تغببر کردند

اعلام تغییر

ماه1 ماه4 ماه4 ماه6 ماه6 ماه6

نه مثل این که 
! دروغ نمی گی

دیگه چه حرف
جدیدي دارید؟

2

39
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چگونه می توان این بحران را توسط
تیم هاي ارتباطی مدیریت نمود؟
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:3قانون طلایی 

روایت نمودن راهبري جدید
در بینش و اعتقاد سازمان 

یک الزام است

مدیریت آگاهانه تغییر توسط واحد ارتباطات سازمانی، 
می تواند نتنها از یک فاجعه جلوگیري 

کند بلکه سازمان را متحول سازد

97



جمع بندي نهایی
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استروایتیبرند و برند سازي،
که از یک فرد، شرکت، ارگان یا شهر

. و کشور در ذهن مخاطبین ایجاد می شود

1قانون طلایی 
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ایجاد شده از یک سازمانروایت
بینش و اعتقاد درونی سازمان بواسطه 

و نه شعارهاي تبلیغاتی
.ایجاد می شود

2قانون طلایی 
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بینش و اعتقاد سازمان نمودن روایت
داردراهبري و مدیریت نیاز به 

3قانون طلایی 
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روایت نمودن راهبري جدید
در بینش و اعتقاد سازمان

یک الزام است

4قانون طلایی 



شکل گیري واحد ارتباطات سازمانی، 
براي مدیریت هدفمند برند  و باز آفرینی برند

سازمانی الزام است

103



با تشکر
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