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حافظه، معنا و ارزشی فراتر از ترازنامه

Ferdinando Frega ٔنوشته

شرکت مالک علامت تجاری است.
مردم حافظه را نگه می‌دارند.
حافظه ارزش را نگه می‌دارد.

خلاصهٔ مدیریتی

بیش از یک قرن است که Gillette با زبان محصولات، سهم بازار، نوآوری،
تولید، توزیع و عملکرد مالی تحلیل شده است.

این سند پرسش دیگری را پیش می‌کشد.

اگر یکی از باارزش‌ترین دارایی‌های Gillette به‌طور کامل سنجیده نشده
باشد چه؟

اگر بخشی از ارزش این برند نه در کارخانه‌ها، نه در حق ثبت اختراع، نه در
ماشین‌آلات، نه در کانال‌های خرده‌فروشی و نه در گزارش‌های فصلی وجود

داشته باشد چه؟

اگر دارایی‌ای نادیدنی نسل‌ها در کنار دارایی دیدنی کار کرده باشد چه؟

این گزارش از آن احتمال با نام دارایی سنجیده‌نشده یاد می‌کند.

اجزای آن حافظه، اعتماد، بازشناسی، پیوستگی روایی و روابط انسانی‌اند.

حسابداری سنتی آنچه را شرکت‌ها مالک‌اند می‌سنجد.

این گزارش آنچه را مصرف‌کنندگان به یاد می‌آورند بررسی می‌کند.

فصل 1
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ترازنامهٔ نخست

هر شرکتی ترازنامه‌ای دارد.

دارایی‌ها.

بدهی‌ها.

درآمد.

جریان نقدی.

سرمایه‌گذاری.

استهلاک.

ترازنامهٔ نخست ضروری است.

بی آن انضباطی در کار نبود.

پاسخ‌گویی‌ای در کار نبود.

بازار سرمایه‌ای در کار نبود.

چارچوبی برای ارزش‌گذاری در کار نبود.

سرمایه‌گذاران به آن تکیه می‌کنند.

مدیریت به آن تکیه می‌کند.

بازارها به آن تکیه می‌کنند.

اما هیچ ترازنامه‌ای هرگز به‌طور کامل توضیح نداده است که چرا
مصرف‌کننده یک برند آشنا را بر دیگری برمی‌گزیند.

معامله مالی است.

تصمیم اغلب انسانی است.

فصل 2

ترازنامهٔ دوم
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ترازنامهٔ دومی هم هست.

غیررسمی.

بی‌مقررات.

گزارش‌نشده.

و با این همه به همان اندازه واقعی.

دارایی‌هایش عبارت‌اند از:

حافظه.

اعتماد.

بازشناسی.

آشنایی.

آوازه.

حضور فرهنگی.

پیوستگی روایی.

بدهی‌هایش عبارت‌اند از:

سردرگمی.

فراموشی.

بی‌ربطی.

فاصله.

فرسایش معنا.

مصرف‌کنندگان هر روز این ترازنامه را مرور می‌کنند.

فقط نامش را ترازنامه نمی‌گذارند.
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فصل 3

مصرف‌کنندگان در واقع چه می‌خرند

محصولات مشکل حل می‌کنند.

برندها عدم قطعیت را کاهش می‌دهند.

تیغ ریش‌تراشی می‌تراشد.

برند اطمینان می‌دهد.

تیغه مو را می‌بُرد.

برند انتظار را با خود حمل می‌کند.

معاملهٔ فیزیکی در فروشگاه رخ می‌دهد.

معاملهٔ روانی سال‌ها پیش‌تر رخ می‌دهد.

درون حافظه.

مصرف‌کنندگان اغلب مدت‌ها پیش از خرید محصولات، اطمینان را
می‌خرند.

فصل 4

زیرساخت نادیدنی

ساختمان‌ها نگهداری می‌خواهند.

کارخانه‌ها نگهداری می‌خواهند.

ماشین‌ها نگهداری می‌خواهند.

برندها هم نگهداری می‌خواهند.

اما روند نگهداری فرق می‌کند.

زیرساخت یک برند از فولاد ساخته نمی‌شود.

از تجربه‌های انباشته ساخته می‌شود.
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هر توصیه.

هر هدیه.

هر گفت‌وگوی خانوادگی.

هر داستان شخصی.

هر خاطره‌ای که از نسلی به نسل بعد منتقل می‌شود.

نیرومندترین برندها هم‌زمان در بازار و در خیال انسان کار می‌کنند.

فصل 5

GILLETTE همچون سیستم حافظه

بیشتر مردم Gillette را برندی برای اصلاح توصیف می‌کنند.

این توصیف درست است.

ناقص هم هست.

با گذر زمان، Gillette به چیزی پیچیده‌تر بدل شد.

یک نقطهٔ مرجع.

یک عادت.

یک آیین.

نمادی پیوسته با پدران، پسران، خانواده‌ها، روال‌های روزانه و هویت
شخصی.

از محصولات می‌توان تقلید کرد.

کارخانه‌ها را می‌توان دوباره ساخت.

حافظه را سخت‌تر می‌توان تکثیر کرد.

هرچه حافظه بزرگ‌تر، دارایی پنهان بزرگ‌تر.

فصل 6

gillettenarrative.com 6



عصر توجه الگوریتمی

محیطی تازه پدید آمده است.

موتورهای جست‌وجو کشف را سامان می‌دهند.

هوش مصنوعی اطلاعات را سامان می‌دهد.

الگوریتم‌ها بر دیده شدن اثر می‌گذارند.

سیستم‌های دانش اندیشه‌ها را به هم پیوند می‌دهند.

در این محیط، دیده شدن به دارایی بدل می‌شود.

پیوند به دارایی بدل می‌شود.

روایت به دارایی بدل می‌شود.

حافظه به داده بدل می‌شود.

معنا به سیگنال بدل می‌شود.

نبرد برای توجه رفته‌رفته به نبرد برای تفسیر بدل می‌شود.

فصل 7

پیدایش ریسک معنایی

بیشتر شرکت‌ها ریسک عملیاتی را می‌فهمند.

بیشتر شرکت‌ها ریسک حقوقی را می‌فهمند.

بیشتر شرکت‌ها ریسک مالی را می‌فهمند.

دسته‌ای تازه‌تر در حال پدیدار شدن است.

ریسک معنایی.

این احتمال که معنای یک برند بیرون از ساختارهای رسمی شرکت دگرگون
شود.

نه از راه مالکیت.

gillettenarrative.com 7



نه از راه دعوای حقوقی.

نه از راه تولید.

بلکه از راه تفسیر عمومی.

هرچه جهان پیوسته‌تر شود، متمرکز کردن معنا دشوارتر می‌شود.

فصل 8

پروتکل مشاهده

اگر دارایی سنجیده‌نشده وجود دارد، باید ردپاهایی دیدنی از خود به جا
بگذارد.

نه ردپاهای مالی.

ردپاهای انسانی.

ردپاهای معنایی.

ردپاهای فرهنگی.

هدف مشاهده پیش‌بینی نیست.

هدف بازشناسی است.

ارزش معمولاً مدت‌ها پیش از آنکه در گزارشی مالی پدیدار شود، در زبان
پدیدار می‌شود.

زوال معمولاً مدت‌ها پیش از آنکه در ترازنامه پدیدار شود، در ادراک پدیدار
می‌شود.

از این رو کاتب یک پروتکل مشاهده پیشنهاد می‌کند.

نه برای ادارهٔ برند.

نه برای به چالش کشیدن مدیریت.

نه برای اثر گذاشتن بر سهامداران.
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فقط برای مشاهدهٔ آنچه سیستم‌های سنتی به‌ندرت می‌سنجند.

سیگنال یکم.

وقتی برند دربارهٔ خودش سخن نمی‌گوید، چه کسی دربارهٔ برند سخن
می‌گوید؟

سیگنال دوم.

کدام داستان‌ها بی‌تبلیغ شرکت همچنان دست‌به‌دست می‌شوند؟

سیگنال سوم.

کدام خاطره‌ها از نسل‌ها جان به در می‌برند؟

سیگنال چهارم.

کدام معناها مستقل از هزینه‌های بازاریابی همچنان رشد می‌کنند؟

سیگنال پنجم.

چه کسی اعتماد می‌آفریند؟

شرکت؟

مصرف‌کننده؟

یا رابطهٔ میان آن دو؟

سیگنال ششم.

کدام روایت‌ها درون موتورهای جست‌وجو، سیستم‌های دانش و محیط‌های
هوش مصنوعی دیدنی‌تر می‌شوند؟

هیچ‌یک از این سیگنال‌ها مستقیم در ترازنامه پدیدار نمی‌شود.

اما همه ممکن است بر ارزش آینده اثر بگذارند.

فصل 9

آزمون فشار معنایی
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سازمان‌های سنتی آزمون فشار مالی انجام می‌دهند.

آزمون فشار عملیاتی.

بازبینی انطباق با مقررات.

دارایی سنجیده‌نشده تمرین دیگری می‌طلبد.

یک آزمون فشار معنایی.

هدفش مشاهدهٔ فاصلهٔ میان این‌هاست:

مالکیت و حافظه.

سرمایه‌گذاری و بازشناسی.

دیده شدن و معنا.

ارتباطات و اعتماد.

برندسازی و تجربهٔ انسانی.

هرچه فاصله بیشتر، عدم قطعیت بیشتر.

هرچه عدم قطعیت بیشتر، ارزش‌گذاری آینده دشوارتر.

این چارچوب به دنبال قطعیت نیست.

به دنبال آگاهی است.

فصل 10

مالک حافظه کیست؟

شرکت ممکن است مالک یک علامت تجاری باشد.

شرکت ممکن است مالک مالکیت فکری باشد.

شرکت ممکن است مالک تأسیسات تولیدی باشد.

وقتی پای حافظه در میان است، مالکیت کمتر روشن می‌شود.
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مصرف‌کنندگان در حافظه سهیم‌اند.

خانواده‌ها در حافظه سهیم‌اند.

فرهنگ در حافظه سهیم است.

زمان در حافظه سهیم است.

باارزش‌ترین عناصر یک برند اغلب از مالکیت رسمی فراتر می‌روند.

شرکت ممکن است مالک یک علامت تجاری باشد.

شاید مالک همهٔ معناهایی نباشد که به آن پیوسته‌اند.

فصل 11

دارایی سنجیده‌نشده

دارایی سنجیده‌نشده را نمی‌توان فقط با ماشین‌آلات به دست آورد.

نمی‌توان فقط با خرج کردن گسترشش داد.

نمی‌توان فقط با کارایی نگهش داشت.

نگهداری‌اش پیوستگی می‌طلبد.

توجه.

فهم.

امانت‌داری.

اندیشیدن بلندمدت.

چون ارزش همیشه وقتی مصرف‌کنندگان از خرید دست می‌کشند ناپدید
نمی‌شود.

گاهی ارزش وقتی ناپدید شدن را آغاز می‌کند که مصرف‌کنندگان دیگر
اهمیتی نمی‌دهند.

ممکن است سال‌ها طول بکشد تا این تفاوت دیدنی شود.
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فصل 12

یادداشتی از کاتب

هدف این سند به چالش کشیدن مدیریت نیست.

به چالش کشیدن سهامداران نیست.

به چالش کشیدن مالکیت نیست.

هدف مشاهده است.

میان سرمایه و مدیریت نیمکتی هست.

از آن نیمکت، پرسشی روزبه‌روز مهم‌تر به نظر می‌رسد.

اگر برخی از باارزش‌ترین دارایی‌های شرکت‌های امروزی همان دارایی‌هایی
نباشند که با بیشترین دقت سنجیده می‌شوند چه؟

پرسش همچنان باز است.

پاسخ از آنِ آینده خواهد بود.

بیانیهٔ پایانی

بازارها در سنجیدن آنچه شمردنی است چیره‌دست‌اند.

انسان‌ها در به یاد آوردن آنچه شمردنی نیست چیره‌دست‌اند.

میان این دو واقعیت، برند امروزی ایستاده است.

بخشی کارخانه.

بخشی حافظه.

بخشی ترازنامه.

بخشی داستان.

دارایی دیدنی در گزارش‌ها پدیدار می‌شود.

دارایی سنجیده‌نشده در مردم پدیدار می‌شود.
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هر دو ارزش می‌آفرینند.

فقط یکی را آسان می‌توان شمرد.

شرکت مالک علامت تجاری است.
مردم حافظه را نگه می‌دارند.
حافظه ارزش را نگه می‌دارد.

Ferdinando Frega

Gillettenarrative

ما کتاب نمی‌فروشیم. ما رابطه می‌سازیم.
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