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هر کار تجاری با خلق یک برند 
شروع می شود.

سخن ناشر

چند ســالی است که از چاپ اول این کتاب می گذرد و ما  )انتشارات سیته( 
بسیار خوشحالیم که در طول این چند سال، کتاب های متعددی را در حوزه ي 
تبلیغات و بازاریابی و برندینگ منتشــر کرده ایم تا نیازهای بی شماری را که در 

این حوزه وجود دارد، اندکی پوشش دهیم.
در ارتبــاط با موضــوع برندینگ، پــس از این کتاب که نخســتین کتاب 
چاپ شده در این حوزه اســت، تعداد بی شماری کتاب منتشر شده که بیش از 
ده عنوان را همین انتشارات چاپ کرده است. کتاب ۲۲ قانون تغییرناپذیر برند 
در زمره ی کتاب هایی است که می تواند همواره راهگشا و راهنمایی دائمی برای 
دســت اندرکاران کارهای تبلیغاتی و تجاری باشد، زیرا مباحث علمی برندینگ 
را بســیار ســاده و قابل درک بیان می کند و راه هایــی را پیش  روی مخاطبان 

می گذارد که بسیار عملی و قابل اجرا هستند. 
اقدامات و تفکرات مطرح شــده در این کتاب پایه های اولیه ي خلق، رشــد 
و توســعه برای تمامی نام های تجاری می باشند. نویسندگان کتاب از جمله ي 
پایه گذاران تفکر برندینگ و جایگاه سازی در دنیا هستند و در طول بیست سال 
گذشــته کتاب های ارائه شده از جانب آنان به عنوان مراجع درسی دانشگاهی از 
یك سو، و راهنمای اجرایی و عملیاتی افراد حرفه ای  از سوی دیگر بوده است.

به امید موفقیت برندهای ایرانی
شاهین ترکمن
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پیش گفتار

کتاب قبلی ما، تمرکز: آینده ی شرکت شما بستگی به آن دارد،1 به توصیف 
روش هایی می پردازد که یك شــرکت بتواند با تمرکز بر آن ها به منافع و قدرت 
بیشتر دست یابد؛ اما این کتابی که در دست دارید، به کاربرد مفهوم تمرکز در 

جریان بازاریابی  می پردازد.
امروزه، جریان بازاریابی به گونــه ای پیچیده، گیج کننده و مملو از مفاهیم 
نامفهوم درآمده اســت. در بیشتر شــرکت ها جریان بازاریابی توسط گروه  های 
فعال و مختلفی انجام  می شود. بخش تبلیغات، بخش ارتقای محصول، طراحی 
محصــول، پژوهش در زمینه ي مصرف کنندگان، ارتقای فروش و روابط عمومی 

از آن جمله اند.
هماهنگــی و یکپارچه کردن این گروه  هــای فعال، خود به صورت فعالیتی 
گســترده و فراگیر درآمده اســت. اگر بازاریابی – که به مثابه ی نیروی رانشی 
سازمان است – در راســتای تحقق هدف  های خود گام بردارد، در این صورت، 

باید به گونه ای هرچه ساده  تر ارائه شود؛ به عبارت دیگر، به صورتی متمرکز.
مهم  ترین  هدف بازاریابی چیســت؟ چه اصولی است که این اجزای از هم 

گسسته و گسترده را به یکدیگر متصل  می سازد؟

1.  Focus: The Future of your Company Depends on It
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ما اعتقاد داریم که هدف، چیزی جز تثبیت نام تجاری کالا نیست.
بازاریابی، مفهوم نام تجاری کالا را در ذهن مصرف کننده ثبت  می کند.

اگر شــما قادر به خلق یك نــام تجاری بانفوذ هســتید، در این صورت از 
جریــان بازاریابی بانفــوذ و مؤثری نیز بهره مند خواهید شــد، اما اگر فاقد این 
توانایی هستید، تمامی تبلیغات، بسته بندی  های چشمگیر، ارتقای کالا و روابط 
عمومی دنیا نیز نخواهند توانســت در این زمینه به شــما کمك کنند و شما را 

به هدفتان برسانند.
بازاریابی، به مفهوم معرفی و تثبیت نام تجاری کالاســت. تار و پود این دو 
مفهوم آن چنان به همدیگر بافته شــده  اســت که جداسازی آن ها امکان پذیر 
نیست. به علاوه، از آن جا که تمامی فعالیت  های یك شرکت  می تواند در جهت 
خلق و تثبیت نام تجاری کالا مؤثر باشد، پس، بازاریابی را نمی توان یك فعالیت 

مستقل به حساب آورد.
بازاریابی، به مفهوم تمامی اعمالی است که شرکتی در دادوستد خود به کار  
می گیرد. بازاریابی هدف نهایی یك شرکت است. به همین دلیل، همه ی افرادی 
که در یك شرکت کار  می کنند، باید نگران جریان بازاریابی، به ویژه تثبیت نام 

تجاری کالای خود باشند.
اگر تمامی اجزای سازنده ی شرکت، تنها از بخش بازاریابی تشکیل شده است، 

در این صورت تمامی شرکت چیزی جز بخش تثبیت نام تجاری کالا نیست.
شــاید این نکته به نظر شما غیرمنطقی برســد، اما باور داریم که به زودی 
زمانی خواهد رســید که مفهوم بازاریابی منسوخ می شود و مفهوم »تثبیت نام 

تجاری کالا« جایگزین آن خواهد شد.
آنچه موجب تسریع این گرایش  می شود، کاهش جریان فروش است. جریان 
فروش در شکل یك حرفه و یك عمل، به صورت کشتی تایتانیك درآمده است، 
که آرام آرام به زیر آب فرو  می رود. امروزه، بخش اعظم کالاها و خدمات فروخته 
نمی شوند، بلکه خریداری  می شوند و تثبیت نام کالا، نقش عمده ای را در تسهیل 
این جریان ایفا  می کند؛ یعنی تثبیت »قبل از فروش« کالا و یا خدمات در ذهن 

مصرف کننده. به یقین، این جریان مؤثرترین روش فروش کالاست.
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این گفته ی قدیمی که می گوید »تا زمانی که کســی چیزی را نفروشــد، 
اتفاقی نمی افتد«، به زودی جای خود را به شعار امروزی خواهد داد که  می گوید 

»تا زمانی که نام تجاری کالا تثبیت نشده است، اتفاقی نمی افتد«.
شما یك ســوپرمارکت و یا داروخانه را در نظر بگیرید. انواع کالاها بر روی 
قفســه  های مختلف قرار گرفته اند و مشتری در میان آن ها به انتخاب  می پردازد 

و کالای دلخواه خود را انتخاب  می کند، اما پدیده ی فروش کجاست؟
پدیده ی فروش در تثبیت نام تجاری کالا نهفته است. در عصری که همه ی 
ما زیر بمباران بی امان رســانه  های گوناگون قرار داریم، تبلیغ شــفاهی کالا، به 
ویژه تضمین آن، توســط تثبیت نام تجــاری کالا صورت  می گیرد، نه از طریق 

توصیه  ها و چرب زبانی  های یك فروشنده.
نمونه ای از این دســت، در دنیای گســترده و پرهیاهــوی خرید و فروش 
اتومبیل، فروشندگان نیازمند مهارت و توانایی و چرب زبانی  های اغراق آمیز برای 
»آب کردن« ماشین  های دست دوم هستند. امروزه، همین فروشندگان خوش 
سر و زبان و زرنگ، جای خود را به نام تجاری تثبیت شده ي اتونیشن یو. اسِ.ای1ِ 
و کارمکس۲ بخشــیده اند. در یك فضای بی ادعا، با هزاران نوع مختلف اتومبیل، 
که مصرف کننده باید در میان آن ها به انتخاب بپردازد، خریدار با صرف کمترین 
زمان ممکن و دریافت کمترین کمك از جانب فروشندگان حقوق بگیر، اتومبیل 

مطلوب خود را انتخاب  می کند.
در واقــع، پارکینــگ ویژه ی اتومبیل  های دســت دوم کــه زمانی نقطه ی 
اوج دادوســتد های تجاری محســوب  می شــد، امروزه به صورت واحد مرکزی 
فروشــگاه  های وال مارت3 درآمده است که در آن ها کالاها با دقت و سلیقه تمام 
چیده شده است و برچسب بهای معقولی بر روی آن ها چسبانده شده است، اما 

هیچ فروشنده ای در صدد فروش کالا نیست.
آخرین شــکل پدیده ی کالا بر اســاس نام تجاری آن، توســط اینترنت به 
نمایش درآمده اســت. مصرف کنندگان، اتومبیل مورد نظر خود را از سایت  های 

1.  Auto Nation U.S.A
2.  Car Max

Wal- Mart  .3، فروشگاه های زنجیره ای با بهای ارزان در آمریکا – م. 
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اینترنــت خریداری  می کنند، بــدون آن که اتومبیل را دیده یا ســواری آن را 
آزمایش کرده باشند.

آنچه در صنعت اتومبیل رخ  می دهد، رویدادی اســت که در سایر زمینه  ها 
نیز مشاهده  می شود. به عنوان نمونه، در خدمات مالی، شرکت هایی چون چارلز 
شوآب،1 ای. ترید،۲ فیدلتی3 و وانگارد4 نام هایی هستند که دسترسی مستقیم، 
حق کمیســیون ارزان تر و خدمات تلفنی را در اختیار مشتری قرار  می دهند و 

به کارگزاران مالی سنتی، فرصتی برای جنب و جوش و فعالیت  می بخشند.
یك تحول زلزله مانند در دنیای تجارت در حال شکل گیری است. تحولی که 
شــکل فروش را به خرید مبدل  می سازد. این تحول، به دلیل ظهور نام تجاری 

کالاها تقویت و تسریع شده است.

نام تجاری چیست؟
شــالوده ی جریان بازاریابی، در خلق نام تجاری در اذهان عمومی است؛ اما 

ممکن است بپرسید که نام تجاری چیست؟
گروهــی از مدیران اعتقاد دارنــد که نام تجاری از هویــت و خصوصیات 
منحصربه فردی برخوردار اســت که از شــرکت و یا نام کالا مجزا می باشد. یك 
بار، تحلیلگری در مورد موفقیت برنامه ی بازاریابی شرکتی، این گونه اظهار نظر  

می کرد: »آن ها توانستند نام کالای خود را به نامی تجاری مبدل سازند«.
مفهوم این عبارت چیست؟ در حقیقت بی مفهوم است. در ذهن مصرف کننده، 

تفاوتی میان نام کالا و نام تجاری وجود ندارد.
روشن اســت که متخصصان بازاریابی، برای اسامی شرکت ها، شعبه ها، نام 
تجاری و مدل   های گوناگون، تعاریف مختلفی دارند؛ چه برسد برای زیرزنجیره، 

غول زنجیره، کنارزنجیره و سایر مفاهیم در این زمینه.
هر زمان که به درون ذهن مخاطب خود نظری  می افکنید، ناگهان درمی یابید 

1.  Charles Schwab
2.  E. Trade
3.  Fidelity
4.  Vanguard



9

پیشگفتار

که این تعاریف رنگارنگ ناپدید  می شــوند. تجسم کنید که مصرف کننده ای به 
مصرف کننده دیگری  می گوید: »راســتی، در مورد این غول زنجیره ي جدید چه 
فکــر  می کنی؟« و مصرف کننده ي دیگری  می گوید: »هیچ. من به اســتفاده از 

همان غول زنجیره ای  های سابق راضی ام.«
افراد، این گونه با یکدیگر ســخن نمی رانند و این گونه فکر نمی کنند. ما به 
نقل قول گفته ی گرترود استین 1 می پردازیم که  می گوید: »یك نام تجاری، نام 

تجاری است و تنها نام تجاری.«
یك نام تجاری، اگرچه واژه ی خاصی است، اما در ذهن چیزی بیش از یك 
کلمه نیســت. این، یك اسم است؛ یك اسم خاص که درست مانند سایر اسامی 

خاص با حرف بزرگ نوشته  می شود.
هر اسم خاص، چه متعلق به فرد، شرکت و یا اجتماع باشد، یك نام تجاری 
اســت. پاتاگونیا۲ یك نام تجاری در زمینه ی تولید پوشــاک است، اما در عین 
حال، برای سازمان  های توریســتی – که گردشگران را به مناطق زیبای شیلی 
و آرژانتین  می برد – نامی تجاری اســت. فیلادلفیــا،3 نام تجاری یك نوع پنیر 
خامه ای معروف اســت، اما در عین حال اسم خاص شهری است که به داشتن 

احساس عشق برادرانه معروف است.
نام  های تجاری، تنها به اسامی 1/۲00/000 گانه ای که توسط دولت آمریکا 
به ثبت رسیده اند و یا میلیون  ها نام تجاری دیگری که در سایر کشور های جهان 

به ثبت رسیده اند، محدود نیستند.
هر اســم خاص، یك نام تجاری است. شما نیز نامی تجاری هستید )و اگر 
مایلید که در زندگی به موفقیت واقعی دست یابید، باید خودتان را نامی تجاری 

به حساب آورید و بر اساس آن عمل کنید(.
قدرتِ یك نام تجاری، با میزان نفوذ آن در عملِ خرید یك مخاطب معین  
می شود. اما نامی تجاری ای که بر روی بسته   بندی کالا قرار گرفته است، با نامی 

تجاری ای که در ذهن افراد تثبیت شده، متفاوت است.

1.  Gertrude Stein
2. Patagonia 
3.  Philadelphia
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مصرف کننده ای که در فروشگاه شبانه روزی هفت – یازده )نام فروشگاه  های 
زنجیره ای در آمریکا– م.( توقف  می کند تا پاکتی شــیر و بسته ای نان خریداری 
کند، احتمالاً به خرید دو پاکت شــیر و دو بسته نان، با نام  های تجاری مختلف 
بر می خورد و برای انتخاب یکی از آن ها دچار شــك و تردید نمی شود، زیرا که 

در ذهن او، نام تجاری خاصی تثبیت نشده است.
اما همین مشــتری، یك جعبه ی شش تایی نوشابه و یك کارتن سیگار نیز 
می خرد و احتمال آن که این مصرف کننده در جستجوی نام تجاری نوشابه و یا 

سیگار مطلوب خود برنیاید، بسیار نادر است.
معمولاً، عقل متعارف حکم  می کند که نوشابه و سیگار متفاوت از نان و شیر 
هستند. نوشابه و ســیگار از جمله ي کالاهایی هستند که با نام تجاری خاصی 
خریداری  می شوند، در حالی که شیر و نان از جمله ي خرید های عادی هستند.

این امر اگرچه واقعیت دارد، اما نکته ی مهمی را نادیده  می گیرد. شــما در 
هر زمینه ی تولیدی  می توانید نامی تجاری بیافرینید، از جمله در زمینه ی تولید 
نان و شــیر، در صورتی که از قوانین خلق و تثبیت نامی تجاری تبعیت کنید. 
بسیاری از شــرکت  ها در این راه قدم برداشته اند، از جمله: نام تجاری لاکتید1 

)شیر( و ارت گرینز۲ )نان(.
اچِ دواُ 3 نام نوعی آبِ فروشی است. هر کس  می تواند با استفاده از شیرِ آب، به 
آبی گوارا دست یابد، با این حال بسیاری از افراد، آب را از فروشگاه  ها می خرند.

اویان،4 یك نام تجاری بسیار بانفوذ برای آب مصرفی است. آخرین باری که 
یــك بطری از این آب را از فروشــگاه خریدم، 1/۶۹ دلار بابت آن پرداختم. در 
همان روز، هر لیتر از آبِ اویان ۲0 درصد بیش از آب بادویزر5 و 40 درصد بیش 
از شــیر بوردن۶ به فروش  می رسید و ۸0 درصد بیش  از کوکاکولا. این موضوع، 

1.  Lactid
2.  Earth Grains
3.  H2O
4.  Evian
5.  Budweiser
6.  Borden
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قدرت و نفوذ یك نام تجاری را مشخص  می سازد.
این کتاب به شما کمك خواهد کرد تا مفهوم تثبیت ذهنی یك نام تجاری 
را در عمــل به کار گیرید. بــه عبارت دیگر، محصول آب خود را به اویان مبدل 

سازید، و خود، بیل گیتز1 آینده شوید.
بلندپرواز باشــید. هرگز نمی توانید به بیش از آنچه آرزویش را دارید، دست 

یابید.

تثبیت نام تجاری چیست؟
از نظر دادوســتد، تثبیت نام تجاری یك کالا در بازار، به مثابه ی داغ کردن 

چهارپایان مزرعه است.
طراحی این عمل باید با هدف جداســازی گاو های شــما از گاو های سایر 
مزارع و چهارپایانتان از ســایر چهارپایان باشد، حتی اگر همه ی این چهارپایان 

مشابه به نظر  می رسند.
یك طراحی موفق بر محور مفهوم منحصربه فرد بودن شکل  می گیرد. این، 
مفهومی را در ذهن مصرف کننده  می آفریند که ماورای ســایر کالا های مشــابه 

در بازار است.
آیا یــك نام تجاری موفق، همــه کس را به خود جــذب  می کند؟ همین 
خصوصیت تك بودن، دلیل عمده ی این نکته اســت که نمی تواند علاقه ی همه 

کس را به خود جلب کند.
با این حال، توســعه ی این مفهوم و گسترش جلب توجه گروه  های بیشتر، 
گرایش  های مطلوب بازاریابی را تشــکیل  می دهند. نیروهایی که برای افزایش 
ســهم بازار یك شرکت در تلاش اند، همان هایی هستند که نقش و نفوذ تثبیت 

نام تجاری را نادیده  می گیرند.
چگونگی کنترل این نیروها، چه در درون و چه در بیرون یك شرکت، یکی 

از موضوع  های اصلی این کتاب است.

1.  Bill Gates




