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مقدمه نویسندگان کتاب
برندســازى یکــى از مهمتریــن پایه هــاى مشــاغل کوچــک، بــزرگ و خــرده 
فروشــى مى باشــد. برنــد بــراى شــما یــک اســتراتژى در بازارهــاى رقابتــى 
ایجــاد مى کنــد. اگــر مى خواهیــد بدانیــد برندســازى دقیقــا بــه چــه معنــى 
بــوده و چقــدر مى توانــد بــر کســب و کار و تجــارت شــما اثــر گــذار باشــد 

بــه شــما توصیــه مى کنــم ایــن کتــاب را مطالعــه نمائیــد. 
ــد و  ــترى مى باش ــه مش ــما ب ــده ش ــل وع ــد در اص ــاده برن ــان س ــه زب ب
ــد کــه بایســتى چــه انتظــارى از خدمــات  ــه مشــترى مى گوی ــد شــما ب برن
ــولات و  ــما و محص ــما، ش ــد ش ــند و برن ــته باش ــما داش ــولات ش و محص
ــه مشــتریان  ــد شــما ب ــد. برن ــز مى نمای ــاى شــما متمای ــان را از رقب خدماتت
مى گویــد کــه شــما چــه کســى هســتید؟ و در آینــده  چــه کســى مى خواهیــد 
ــد مــردم از شــما چــه برداشــتى داشــته باشــند؟ اینهــا  باشــید؟ و مى خواهی

ــود.  ــان داده مى ش ــما نش ــد ش ــط برن توس
ــایت پ،  ــت. وب س ــو و آرم  شماس ــما لوگ ــد ش ــاس برن ــه و اس پای
ــى  ــوى شــما را معرف ــات شــما - همگــى بایســتى لوگ بســته بندى و تبلیغ

ــازد. ــط مى س ــتریانتان مرتب ــه مش ــما را ب ــما، ش ــوى ش ــوده و لوگ نم
برنــد شــما بایســتى داراى اســتراتژى بــوده و مشــخص باشــد چگونــه بــه 
ــا چــه کســى تمایــل داریــد ارتبــاط  چــه وســیله و کجــا و چــه وقــت و ب
برقــرار کــرده و پیامتــان را منتقــل نمائیــد. مــکان هایــى کــه تبلیــغ مى کنیــد 
بخشــى از اســتراتژى برنــد شــما مى باشــد. کانال هــاى توزیــع نیــز بخشــى 
ــا  ــدارى و شــفاهى ب ــوده، آنچــه را بصــورت دی ــد شــما ب از اســتراتژى برن
ــه  ــد شــما ب ــد بخشــى از اســتراتژى برن ــان مطــرح مى کنی ــن خودت مخاطبی

ــد. ــاب مى آی حس
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بــراى اینکــه بدانیــد چگونــه برنــد خودتــان را ســاخته و ارزش افــزوده 
ــق  ــروش و رون ــه ف ــاء داده و ب ــان را ارتق ــولات و خدمتت ــرکت و محص ش

اقتصــادى دســت پیــدا کنیــد بــا مطالعــه ایــن کتــاب همــراه مــا باشــید.

                                                                       با تشکر و سپاس
                                                                                  دکتر فرزاد دهقانى فیروزآبادى

 و دکتر غلامرضا قنبرى



فصل اول 
تعاریف و مفاهیم اولیه برند
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پیشگفتار
ــرات گســترده و ســریع  ــو از تغیی ــم کــه ممل ــا در دنیایــى زندگــى مى کنی م
در بخش هــاى مختلــف اســت. در حــوزه تجــارت ایــن تغییــرات فرصــت 
ــرات  ــر تغیی ــخ نظی ــى تل ــراى مشــتریان و حقایق انتخــاب مناســب ترى را ب
ــترى،  ــاى مش ــازار و نیازه ــریع در ب ــولات س ــوژى، تح ــریع در تکنول س
ــى و تقســیم بندى بازارهــاى  ــى و مال فشــارهاى ناشــى از سیاســت هاى پول
مصــرف را بــراى تولیدکننــدگان رقــم زده اســت. بــا ایــن شــرایط بــه نظــر 
ــر  ــب و کار دیگ ــک کس ــت در ی ــه موفقی ــتیابى ب ــیرهاى دس ــد مس مى رس
ــه  ــد ب ــدان دور گذشــته نیســت و شــرکت ها بای ــه چن ــه ســادگى دوران ن ب
ــا رشــد  ــدى از کســب و کار باشــند ت ــاى جدی ــه مدل ه ــال دســتیابى ب دنب
آنهــا را در آینــده تضمیــن شــود. امــروزه به طــور فزاینــده اى پذیرفتــه شــده 
کــه برنــد نقــش بســیار مهمــى در ایــن زمینــه خواهــد داشــت و یــک برنــد 
قــوى کمــک خواهــد کــرد کــه شــرکت ها خــود را در بازارهــا متمایــز کــرده 
و از ایــن طریــق بــه حفــظ عملکــرد مالــى1 و کســب و کار خــود بپردازنــد.
ــدگان  ــد. تولیدکنن ــام بوده ان ــدون ن ــب محصــولات ب ــر تاریخــى، اغل از نظ
ــاى  ــا کارتن ه ــکه ها و ب ــود را در بش ــدى خ ــاى تولی ــطه ها ، کالاه و واس
ــد از  ــد. بع ــع مى فروختن ــام منب ــر ن ــدون ذک ــه و ب ــورت فل ــه ص ــزرگ ب ب
جنــگ جهانــى دوم کــه ســازمان هایى در ســطح ملــى و مؤسســات تبلیغاتــى 
ــذارى روى  ــد و نام گ ــوم گردی ــد مرس ــتفاده از برن ــد، اس ــود آمدن ــه وج ب

ــه ســرعت رشــد کــرد )اســماعیل پــور،1384 (. محصــولات ب
بخــش خدمــات در ســال هاى اخیــر از رشــد چشــمگیرى برخــوردار بوده 
اســت، به گونــه اى کــه بیشــترین ســهم از تولیــد ناخالــص ملــى کشــور هاى 

1- Financial Performance
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توســعه یافتــه، مربــوط بــه بخــش خدمــات اســت. در ایــران، ســهم کنونــى 
ــر 10 میلیــون نفــر  ــغ ب بخــش خدمــات از اقتصــاد 48 درصــد اســت و بال
ــان، 1390(. پژوهشــگران  ــد )قره چــه و دابوئی ــتغال دارن ــن بخــش اش در ای
ــد ناملمــوس  ــه دلیــل برخــى ویژگى هــاى ذاتــى خدمــات ، مانن ــد ب معتقدن
ــازى1  ــوم برند س ــرى ، مفه ــرى و فناپذی ــرى ، تفکیک  ناپذی ــودن ، تغییر پذی ب
ــرا  ــت زی ــى اس ــاى فیزیک ــر از کالاه ــیار مهم ت ــات بس ــى خدم در بازاریاب
ماهیــت مجــازى خدمــات را تغییــر داده و بــه صــورت ماهیــت حقیقى تــر 
و محســوس ترى مطــرح مى ســازد. یــک برنــد قدرتمنــد ، اعتمــاد و قــدرت 
مشــتریان را در تجســم و درک بهتــر ویژگى هــاى خدمــات ناملمــوس 
افزایــش مى دهــد )دعائــى ، کاظمــى و حســینى ربــاط ، 1390(. بــرى2 )2000( 
معتقــد اســت یــک برنــد خدماتــى3  قدرتمنــد ، اعتمــاد مشــترى بــه خریــد 
غیرعینــى را افزایــش داده ، او را قــادر مى ســازد خدمــات ناملمــوس را تصــور 
و درک کنــد و از ایــن طریــق ریســک مالــى و اجتماعى درک شــده از ســوى 
ــوان  ــازى به عن ــن اســاس از برند س ــر همی ــد و ب مشــترى را کاهــش مى ده

پایــه و اســاس بازاریابــى خدمــات در قــرن بیســت و یکــم یــاد مى کنــد.
بــه ایــن ترتیــب حــدود چهــل ســال پــس از رواج تبلیغــات سراســرى ، 
ــام و  ــان ن ــه ي می ــق رابط ــترش و تعمی ــراى گس ــه ها ب ــرکت ها و مؤسس ش
ــات گســترده اى  ــد ، و تحقیق ــزى کردن ــه برنامه ری ــان خــود شــروع ب مخاطب
ــاز  ــى آغ ــى و مردم شناس ــى، روانشناس ــف اجتماع ــاى مختل را در زمینه ه
ــه هاى  ــه مؤسس ــود ک ــا ب ــن تلاش ه ــب ای ــه موج ــع ب ــد. در واق نمودن
ــه آن  ــه  "عنــوان" خــود هویــت بخشــند و ب ــه ب مختلــف دریافتنــد ، چگون
ــه ســرعت گســترش  روح و شــخصیت دهنــد. بدیــن طریــق برندســازى ب

1- Branding
2- Berry
3- Service Brand
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ــالات متحــده از  ــا در قفســه هاى خــرده فروشــى ای ــداد برنده ــت و تع یاف
15000 در ســال 1991 بــه 45000 در ســال 2001 افزایــش یافــت. ســاز وکار 
برندســازى در جهــان تجــارى امــروز هرچــه بیشــتر متمایــل بــه فراغــت از 
ــازار بــراى  مــکان و جهــان شــمول شــدن اســت. دســت  انــدرکاران ایــن ب
ــه فتــح جغرافیایــى  هرچــه گســترده تر کــردن گــردش مالــى1 خــود نظــر ب
ــا  ــن ت ــى  و از آرژانتی ــاى جنوب ــا آفریق ــادا ت ــن از کان ــد؛ بنابرای ــا دارن بازاره
گرجســتان را هــدف قــرار داده انــد. ایجــاد برنــد ، ایجــاد ترکیــب مفهومــى 
جدیــدى از دارایى هــاى ارزشــمند یــک محصــول بــر بســتر یــک فرهنــگ 
ــى  ــب مفهوم ــز2 )ترکی ــى متمای ــاى ارزش ــاد دنی ــا ایج ــد ب ــر برن ــت. ه اس
ــاى  ــق ترکیب ه ــود و خل ــى موج ــاى ارزش ــوازات دنیاه ــه م ــا( ب ارزش ه
جدیــد بــراى زندگــى در چنیــن دنیایــى ، مطبوعیــت محصولاتــش را توجیــه 
ــد. از  ــه مى کن ــانده و عرض ــش شناس ــه مخاطبان ــر ب ــا را بهت ــد و آنه مى کن
ــایر  ــا س ــه ب ــد را در مقایس ــک برن ــت ی ــدگان مطلوبی ــى مصرف کنن طرف
ــد  ــد ، مانن ــت مى کنن ــه دریاف ــزى ک ــاى ادراکات شــان از چی ــر مبن ــا ب برنده
کیفیــت و رضایتمنــدى در مقابــل چیــزى کــه مى پردازنــد ، ماننــد هزینه هــاى 
مالــى و غیرمالــى ارزشــیابى مى کننــد. ارزش برنــد از دیــدگاه مصرف کننــده 
مبتنــى بــر مفاهیــم ادراکــى مــى باشــد. منظــور از مفاهیــم ادراکــى: قــدرت 
ــاد  ــد ی ــاره برن ــده درب ــه مصرف کنن ــت ک ــى اس ــه حالات ــد و مجموع برن
ــى  ــد. در مبان ــد و درنهایــت درک مى کن ــد ، مى بین ــرد ، احســاس مى کن مى گی
ادراکــى ارزش یــک برنــد دارایــى اســت کــه انتظــار مــى رود ارزش مشــترى ، 
ــود  ــرکت ها را بهب ــاى ش ــرد بازاره ــترى و عملک ــد مش ــه خری ــلات ب تمای
ــى یکپارچــه3  ــد بازاریاب ــد نظام من ــک فراین ــد بخــش مهمــى از ی دهــد. برن

1- Turnover
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ــا افزایــش تمرکــز و آگاهــى مصرف کننــده نســبت  ــد ب ــد مى توان اســت. برن
بــه یــک محصــول یــا خدمــت موجــب رشــد ســهم بــازار گــردد و بــا ایجــاد 
و احســاس تعلــق و نزدیکــى در مصــرف کننــدگان زمینه ســاز تکــرار خریــد 
ــد  ــه تولی ــد توجــه داشــت ک ــد، بای ــاى برن ــار تمــام مزای ــا گــردد. در کن آنه
یــک محصــول تحــت یــک نــام تجــارى مســتلزم ســرمایه گذارى هاى کلان 
ــدگان ترجیــح  ــل اســت کــه بســیارى از تولیدکنن ــن دلی ــه همی مى باشــد و ب
ــرکت هاى  ــه ش ــازى را ب ــند و برندس ــده باش ــط تولیدکنن ــه فق ــد ک مى دهن
دیگــرى محــول نماینــد. بنابرایــن از آنجــا کــه برندســازى نیازمند ســرمایه هاى 
ــام  ــم ن ــز محــدود مى باشــد ، تعمی ــع شــرکت ها نی هنگفــت مى باشــد و مناب
ــن  ــران اســت. همچنی ــان مدی ــوب در می تجــارى جــزو اســتراتژى هاى محب
بــا توجــه بــه اینکــه بســیارى از نام گذارى هــاى جدیــد بــا شکســت مواجــه 
شــده و ایــده محصــول1 را تضییــع مى نماینــد و از طــرف دیگــر هــر شــرکتى 
ــتراتژى  ــد ، اس ــودآورى مى باش ــش س ــا و افزای ــش هزینه ه ــال کاه ــه دنب ب
تعمیــم برنــد از اهمیــت ویــژه اى برخــوردار اســت و ضــرورى اســت مدیــران 
هنــگام اتخــاذ ایــن اســتراتژى تمــام جوانــب را بررســى نماینــد تــا بــه ایــن 
ترتیــب تعمیــم برنــد منجــر بــه تخریــب برنــد اصلــى نشــود )محــب علــى و 

فرهنگــى، 1387(.

1-1- تعاریف برند
برنــد مجرایــى اســت بــراى ذخیــره کــردن ارزش یــا نائــل شــدن بــه اهــداف 
آینــده یــک ســازمان )رابرتــز ، 2011(. بــه عــلاوه ، یــک برنــد قــوى مى توانــد 
ــه  ــد و در نتیج ــدگان باش ــن مصرف کنن ــیار در ذه ــع بس ــده مناف تداعى کنن

ســبب وفــادارى آنــان را فراهــم کنــد. )مایــکل و همــکاران، 2001(.

1- Product idea
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ــى  ــد ارزش ــه مى توان ــت ک ــژه1 اس ــک ارزش وی ــد داراى ی ــک برن  ی
ــى  ــات مال ــه عملی ــد و ب ــازمان کن ــب س ــى2 آن ، نصی ــر از ارزش واقع فرات
ســازمان کمــک کنــد ، به عنــوان مثــال ، مــوز چکیتــا3 بــا حاشــیه ســود %10 
تــا 60% ، گرانتــر از موزهــاى بــدون نــام بــه فــروش مى رســد )محــب علــى 
و فرهنگــى، 1387(. به طــور کلــى هــر مفهومــى  بــراى تبییــن نیاز بــه تعریف 
دارد. بســیارى از مفاهیــم در نــزد متخصصــان گوناگــون تعابیر متفاوتــى دارد. 
از آنجــا کــه هــر کــدام از محققیــن بــا توجــه بــه چارچــوب ذهنــى خــود 
بــه مفهــوم مــورد نظــر مى نگرنــد ، تعــدد تعاریــف و تعابیــر امــرى طبیعــى 
و غیرقابــل اجتنــاب اســت. برنــد نیــز از جملــه مفاهیمــى  اســت کــه تعابیــر 
مختلفــى از آن وجــود دارد کــه تعــدادى از آنهــا در ذیل تشــریح شــده اســت 

)کیــم و گانکیــم، 2005(.
ــف  ــد را تعری ــه برن ــکا )1960( این گون ــى آمری ــه )انجمــن( بازاریاب کمیت
مى کنــد. »یــک نــام ، واژه ، ســمبل یــا طــرح یــا ترکیبــى از آنهــا اســت کــه 
هــدف آن شناســاندن محصــولات و یــا خدمــات یــک فروشــنده یــا گروهى 
از فروشــندگان بــه مشــتریان و همچنیــن تمایــز محصــولات آنهــا از ســایر 
رقبــا اســت. یــک برنــد ، بــه یــک محصــول یــا خدمــت ابعــادى را اضافــه 
مى کنــد تــا آن محصــول یــا خدمــت از ســایرین متمایــز شــود. ایــن تمایزهــا 
مى توانــد کارکــردى منطقــى ، یــا ملمــوس و یــا حتــى غیــر ملمــوس داشــته 

 » باشد.
فیلیــپ کاتلــر نیــز تعریفــى مشــابه بــا تعریــف انجمــن بازاریابــى آمریــکا 
ــت ،  ــا اصطــلاح ، نشــانه ، علام ــارت ی ــام ، عب ــک ن ــرده اســت: »ی مطــرح ک
نمــاد ، طــرح یــا ترکیبــي از آنهــا کــه هــدف آن معرفــي کالا یــا خدمتي اســت 

1- Equity
2- Actual value
3- Chiquita



تعاریف و مفاهیم اولیه برند | 17

کــه یــک فروشــنده ، یــا گروهــي از فروشــندگان عرضــه مي کننــد و بدیــن 
ــز مي ســازند.« ــب متمای ــا را از محصــولات شــرکت هاي رقی وســیله آنه

البتــه تعاریــف مطــرح شــده جامــع و مانــع نیســتند ، چراکــه انتقادهایــى 
ــر تعریفــى اســت کــه انجمــن  ــر آنهــا وارد اســت. شــاید اولیــن انتقــاد ب ب
بازاریابــى آمریــکا از برنــد مطــرح کــرده اســت. در تعریــف انجمــن بازاریابى 
آمریــکا بیشــتر بــر »محصــول و ویژگى هــاى ظاهــرى« تمرکــز شــده اســت. 
ــراى  ــه ب ــى بلک ــولات مصرف ــراى محص ــا ب ــه تنه ــا ن ــه برنده درحالي ک
ــراى  ــى ب ــد. از طرف ــه کار مى رون ــز ب ــردم نی ــا م ــازمان ها ی ــا، س مکان ه
ــه  ــد ک ــى بودن ــمتى از کالاى فیزیک ــاً قس ــا صرف ــد ، برنده ــاى مدی مدت ه
ــام  ــا ن ــه لفــظ ، ی ــن دهــه اشــاره ب ــا آن در چندی ــط ب اغلــب تعاریــف مرتب
و یــا یــک نشــانه داشــته اســت. امــروزه برندهــا بیــش از آن هســتند؛ یــک 
برنــد مجموعــه اى از انتظــارات را نشــان مى دهــد ، بــه اعتمــاد و ثبــات اشــاره 
ــوري و  ــف مى شــود )ل ــارات تعری ــه اى از انتظ ــه صــورت مجموع دارد و ب

ــکاران ، 2007(. هم
ــردم  ــه هــدف آن آگاه ســازى م ــد نشــانه اى اســت مشــخص کننده ک برن
در رابطــه بــا مبــدا صنعتــى یــا تجــارى اســت. در واقــع یــک برنــد ضمانتــى 
ــا ارزش  ــر ب ــى از عناص ــد یک ــن ، برن ــت. بنابرای ــول اس ــک محص ــراى ی ب
ــگ  ــکل کین ــه شرکت هاســت )مای ــق ب ــادى( متعل ــى و ســرمایه )غیرم دارای

ــت،2001(. و ریس
ــره ســونى  ــت مدی ــس هیئ ــاگا رئی ــو اوه ــه ســخن نوری ــاره ب ــن ب در ای
ــه  ــا 4 کلم ــرمایه  م ــن س ــد: "بزرگتری ــه مى گوی ــت ک ــاره داش ــوان اش مي ت
ــو و نلســون، 2003(. ــت و واى )ســوني( مى باشــد )ســوو ، ناکاموت اس.اُ. ان


