




22 قانون تغییرناپذیر برند

 

نویسندگان: 
الَ ریس و لورا ریس

مترجم: 
منیژه شیخ‌جوادی )بهزاد(



کتاب 22 قانون تغییرناپذیر برند ترجمه‌ای است از:

The 22 Immutable Laws of Branding

Al Ries and Laura Ries



22 قانون تغییرناپذیر برند
نویسندگان: ال ریس و لورا ریس

مترجم: منیژه شیخ‌جوادی )بهزاد(

خوشنویســی به نــام خداونــد خورشــید و ماه:
محمد کیائی
آتلیه‌ي شركت سیته طراحی جلد و صفحه‌ها:	
فیروزه یاوری مدیر اجرایی: 	

ویراستار:	 ابوالفتح قهرمانی
مجید اسماعیلی 		 صفحه‌آرایی:
سیته 			  ناشر:

500 نسخه چاپ ششم: بهار 1403	
۱۰۰۰ نسخه چاپ پنجم: زمستان ۱۳۹۸	
۱۰۰۰ نسخه چاپ چهارم: بهار ۱۳۹۶	
۱۰۰۰ نسخه چاپ سوم: تابستان ۱۳۹۴	
۲۰۰۰ نسخه چاپ دوم: بهار 1391	
چاپ نخست: زمستان ۱۳۸۱           ۲۰۰۰ نسخه

نام کتاب در چاپ نخست 
»22 قانون ثابت برای تثبیت نام تجاری« بوده است.

حق چاپ و نشر محفوظ است.

      ISBN: 978-964-94206-1-5                        978-964-94206-1-5 :شابك

تلفن: 77509339            دورنگار: 77603722
www.citehpub.com

جهت اطلاع از قیمت کتاب 
کد بالا را اسـکن کـنیـد



: ری‍س‌، ال‌  		 ‏سرشناسه 
 Ries, Al  		

		 : ۲۲ قانون تغییرناپذیر برند/ نویسندگان ال ریس و لورا ریس؛  ‏عنوان و نام پديدآور 	
	  	  مترجم منیژه شیخ‌جوادی )بهزاد(؛ ویراستار ابوالفتح قهرمانی. 

: ]ویراست ۲[  ‏وضعيت ويراست 	
: تهران: سیته ، 1403.‬  ‏مشخصات نشر 	

: بهار 1403. 		 چاپ ششم
: زمستان ۱۳۹۸. 		 چاپ پنجم

: بهار ۱۳۹۶. 		 چاپ چهارم
: تابستان ۱۳۹۴. 		 چاپ سوم

: بهار ۱۳۹۱. 		 چاپ دوم
۱۹۶: ‏‫ ص.‬  ‏مشخصات ظاهری 	

 ‭978-964-94206-1-5‬ : 		 ‏شابک 
		 : The 22 immutable laws of branding,2002. :: ‏‫عنوان اصلی 		 ي‏ادداشت 
 ‬ how to build a product or service into a world-class brand  		

: ویراست قبلی کتاب اصلی با عنوان »۲۲ قانون ثابت برای تثبیت نام تجاری« 	 		 ي‏ادداشت 
		  توسط انتشارات سیته در سال ۱۳۸۱ منتشر شده است. 

: ۲۲ قانون ثابت برای تثبیت ‌نام تجاری.  		 ي‏ادداشت 
: ۲۲ قانون ثابت برای تثبیت ‌نام تجاری.  		 ‏عنوان دیگر 

: بیست و دو قانون تغییرناپذیر برند ‏عنوان گسترده 	
: کالا‌های مارک‌دار -- مدیریت  		 ‏موضوع 

: بازاریابی -- مدیریت  		 ‏موضوع 
: بازاریابی اینترنتی-- مدیریت  		 ‏موضوع 
: ری‍س‌، ل‍ورا، ن‍وی‍س‍ن‍ده‌‌ي ه‍م‍ک‍ار  ‏شناسه افزوده 	

 Ries, Laura : ‏شناسه افزوده 	
: ب‍ه‍زاد‏‫، م‍ن‍ی‍ژه‌ )ش‍ی‍خ‌ج‍وادی‌(‬، ‏‫ ۱۳۲۸ -‏، مترجم  ‏شناسه افزوده 	

: ق‍ه‍رم‍ان‍ی‌، اب‍وال‍ف‍ت‍ح‌، ۱۳۱۹ -، ویراستار  ‏شناسه افزوده 	
 HD۶۹‭‭‬ /ک۲: ‏‫‬‭ر۹ ۱۳۹۰ ‏رده بندی کنگره 	

‬‫‭۶۵۸/۸۲۷‏ :  ‏رده بندی دیویی 	
 ‭ ۲۵۴۸۸۶۶‬ : ‏شماره کتابشناسی ملی 	



هر کار تجاری با خلق یک برند 
شروع می‌شود.

سخن ناشر

چند ســالی است که از چاپ اول این کتاب می‌گذرد و ما‌ )انتشارات سیته( 
بسیار خوشحالیم که در طول این چند سال، کتاب‌های متعددی را در حوزه‌ي 
تبلیغات و بازاریابی و برندینگ منتشــر کرده‌ایم تا نیازهای بی‌شماری را که در 

این حوزه وجود دارد، اندکی پوشش دهیم.
در ارتبــاط با موضــوع برندینگ، پــس از این کتاب که نخســتین کتاب 
چاپ‌شده در این حوزه اســت، تعداد بی‌شماری کتاب منتشر شده که بیش از 
ده عنوان را همین انتشارات چاپ کرده است. کتاب 22 قانون تغییرناپذیر برند 
در زمره‌ی کتاب‌هایی است که می‌تواند همواره راهگشا و راهنمایی دائمی برای 
دســت‌اندرکاران کارهای تبلیغاتی و تجاری باشد، زیرا مباحث علمی برندینگ 
را بســیار ســاده و قابل درک بیان می‌کند و راه‌هایــی را پیش ‌روی مخاطبان 

می‌گذارد که بسیار عملی و قابل اجرا هستند. 
اقدامات و تفکرات مطرح‌شــده در این کتاب پایه‌های اولیه‌ي خلق، رشــد 
و توســعه برای تمامی نام‌های تجاری می‌باشند. نویسندگان کتاب از جمله‌ي 
پایه‌گذاران تفکر برندینگ و جایگاه‌سازی در دنیا هستند و در طول بیست سال 
گذشــته کتاب‌های ارائه‌شده از جانب آنان به عنوان مراجع درسی دانشگاهی از 
یک سو، و راهنمای اجرایی و عملیاتی افراد حرفه‌ای‌ از سوی دیگر بوده است.

به امید موفقیت برندهای ایرانی
شاهین ترکمن
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پیش‌گفتار

کتاب قبلی ما، تمرکز: آینده‌ی شرکت شما بستگی به آن دارد،1 به توصیف 
روش‌هایی می‌پردازد که یک شــرکت بتواند با تمرکز بر آن‌ها به منافع و قدرت 
بیشتر دست یابد؛ اما این کتابی که در دست دارید، به کاربرد مفهوم تمرکز در 

جریان بازاریابی‌ می‌پردازد.
امروزه، جریان بازاریابی به گونــه‌ای پیچیده، گیج‌کننده و مملو از مفاهیم 
نامفهوم درآمده اســت. در بیشتر شــرکت‌ها جریان بازاریابی توسط گروه‌‌های 
فعال و مختلفی انجام‌ می‌شود. بخش تبلیغات، بخش ارتقای محصول، طراحی 
محصــول، پژوهش در زمینه‌ي مصرف‌کنندگان، ارتقای فروش و روابط عمومی 

از آن جمله‌اند.
هماهنگــی و یکپارچه کردن این گروه‌‌هــای فعال، خود به صورت فعالیتی 
گســترده و فراگیر درآمده اســت. اگر بازاریابی – که به مثابه‌ی نیروی رانشی 
سازمان است – در راســتای تحقق هدف‌‌های خود گام بردارد، در این صورت، 

باید به گونه‌ای هرچه ساده‌‌تر ارائه شود؛ به عبارت دیگر، به صورتی متمرکز.
مهم‌‌ترین  هدف بازاریابی چیســت؟ چه اصولی است که این اجزای از هم 

گسسته و گسترده را به یکدیگر متصل‌ می‌سازد؟

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 مصرف‌کننده ثبت‌ می‌کند.

اگر شــما قادر به خلق یک نــام تجاری بانفوذ هســتید، در این صورت از 
جریــان بازاریابی بانفــوذ و مؤثری نیز بهره‌مند خواهید شــد، اما اگر فاقد این 
توانایی هستید، تمامی تبلیغات، بسته‌بندی‌‌های چشمگیر، ارتقای کالا و روابط 
عمومی دنیا نیز نخواهند توانســت در این زمینه به شــما کمک 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 آن‌ها امکان‌پذیر 
نیست. به علاوه، از آن جا که تمامی فعالیت‌‌های یک شرکت‌ می‌تواند در جهت 
خلق و تثبیت نام تجاری کالا مؤثر باشد، پس، بازاریابی را نمی‌توان یک فعالیت 

مستقل به حساب آورد.
بازاریابی، به مفهوم تمامی اعمالی است که شرکتی در دادوستد خود به کار‌ 
می‌گیرد. بازاریابی هدف نهایی یک شرکت است. به همین دلیل، همه‌ی افرادی 
که در یک شرکت کار‌ می‌کنند، باید نگران جریان بازاریابی، به ویژه تثبیت نام 

تجاری کالای خود باشند.
اگر تمامی اجزای سازنده‌ی 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 می‌شود و مفهوم »تثبیت نام 

تجاری کالا« جایگزین آن خواهد شد.
آنچه موجب تسریع این گرایش‌ می‌شود، کاهش جریان فروش است. جریان 
فروش در شکل یک حرفه و یک عمل، به صورت کشتی تایتانیک درآمده است، 
که آرام آرام به زیر آب فرو‌ می‌رود. امروزه، بخش اعظم کالاها و خدمات فروخته 
نمی‌شوند، بلکه خریداری‌ می‌شوند و تثبیت نام کالا، نقش عمده‌ای را در تسهیل 
این جریان ایفا‌ می‌کند؛ یعنی تثبیت »قبل از فروش« کالا و یا خدمات در ذهن 

مصرف‌کننده. به یقین، این جریان مؤثرترین روش فروش کالاست.
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پیش‌گفتار

این گفته‌ی قدیمی که می‌گوید »تا زمانی که کســی چیزی را نفروشــد، 
اتفاقی نمی‌افتد«، به زودی جای خود را به شعار امروزی خواهد داد که‌ می‌گوید 

»تا زمانی که نام تجاری کالا تثبیت نشده است، اتفاقی نمی‌افتد«.
شما یک ســوپرمارکت و یا داروخانه را در نظر بگیرید. انواع کالاها بر روی 
قفســه‌‌های مختلف قرار گرفته‌اند و مشتری در میان آن‌ها به انتخاب‌ می‌پردازد 

و کالای دلخواه خود را انتخاب‌ می‌کند، اما پدیده‌ی فروش کجاست؟
پدیده‌ی فروش در تثبیت نام تجاری کالا نهفته است. در عصری که همه‌ی 
ما زیر بمباران بی‌امان رســانه‌‌های گوناگون قرار داریم، تبلیغ شــفاهی کالا، به 
ویژه تضمین آن، توســط تثبیت نام تجــاری کالا صورت‌ می‌گیرد، نه از طریق 

توصیه‌‌ها و چرب‌زبانی‌‌های یک فروشنده.
نمونه‌ای از این دســت، در دنیای گســترده و پرهیاهــوی خرید و فروش 
اتومبیل، فروشندگان نیازمند مهارت و توانایی و چرب‌زبانی‌‌های اغراق‌آمیز برای 
»آب کردن« ماشین‌‌های دست دوم هستند. امروزه، همین فروشندگان خوش 
سر و زبان و زرنگ، جای خود را به نام تجاری تثبیت‌شده‌ي اتونیشن یو.‌اسِ.ای1ِ 
و کارمکس2 بخشــیده‌اند. در یک فضای بی‌ادعا، با هزاران نوع مختلف اتومبیل، 
که مصرف‌کننده باید در میان آن‌ها به انتخاب بپردازد، خریدار با صرف کمترین 
زمان ممکن و دریافت کمترین کمک از جانب فروشندگان حقوق‌بگیر، اتومبیل 

مطلوب خود را انتخاب‌ می‌کند.
در واقــع، پارکینــگ ویژه‌ی اتومبیل‌‌های دســت دوم کــه زمانی نقطه‌ی 
اوج دادوســتد‌های تجاری محســوب‌ می‌شــد، امروزه به صورت واحد مرکزی 
فروشــگاه‌‌های وال‌مارت3 درآمده است که در آن‌ها کالاها با دقت و سلیقه تمام 
چیده شده است و برچسب بهای معقولی بر روی آن‌ها چسبانده شده است، اما 

هیچ فروشنده‌ای در صدد فروش کالا نیست.
آخرین شــکل پدیده‌ی کالا بر اســاس نام تجاری آن، توســط اینترنت به 
نمایش درآمده اســت. مصرف‌کنندگان، اتومبیل مورد نظر خود را از سایت‌‌های 

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

Wal- Mart  .3، فروشگاه‌های زنجیره‌ای با بهای ارزان در آمریکا – م. 
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اینترنــت خریداری‌ می‌کنند، بــدون آن که اتومبیل را دیده یا ســواری آن را 
آزمایش کرده باشند.

آنچه در صنعت اتومبیل رخ‌ می‌دهد، رویدادی اســت که در سایر زمینه‌‌ها 
نیز مشاهده‌ می‌شود. به عنوان نمونه، در خدمات مالی، شرکت‌هایی چون چارلز 
شوآب،1 ای. ترید،2 فیدلتی3 و وانگارد4 نام‌هایی هستند که دسترسی مستقیم، 
حق کمیســیون ارزان‌تر و خدمات تلفنی را در اختیار مشتری قرار‌ می‌دهند و 

به کارگزاران مالی سنتی، فرصتی برای جنب و جوش و فعالیت‌ می‌بخشند.
یک تحول زلزله‌مانند در دنیای تجارت در حال شکل‌گیری است. تحولی که 
شــکل فروش را به خرید مبدل‌ می‌سازد. این تحول، به دلیل ظهور نام تجاری 

کالاها تقویت و تسریع شده است.

نام تجاری چیست؟
شــالوده‌ی 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 
منحصربه‌فردی برخوردار اســت که از شــرکت و یا نام کالا مجزا می‌باشد. یک 
بار، تحلیلگری در مورد موفقیت برنامه‌ی بازاریابی شرکتی، این گونه اظهار نظر‌ 

می‌کرد: »آن‌ها توانستند نام کالای خود را به نامی تجاری مبدل سازند«.
مفهوم این عبارت چیست؟ در حقیقت بی‌مفهوم است. در ذهن مصرف‌کننده، 

تفاوتی میان نام کالا و نام تجاری وجود ندارد.
روشن اســت که متخصصان بازاریابی، برای اسامی شرکت‌ها، شعبه‌ها، نام 
تجاری و مدل‌‌‌های گوناگون، تعاریف مختلفی دارند؛ چه برسد برای زیرزنجیره، 

غول‌زنجیره، کنارزنجیره و سایر مفاهیم در این زمینه.
هر زمان که به درون ذهن مخاطب خود نظری‌ می‌افکنید، ناگهان درمی‌یابید 

1.  Charles Schwab
2.  E. Trade
3.  Fidelity
4.  Vanguard
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که این تعاریف رنگارنگ ناپدید‌ می‌شــوند. تجسم کنید که مصرف‌کننده‌ای به 
مصرف‌کننده دیگری‌ می‌گوید: »راســتی، در مورد این غول‌زنجیره‌ي جدید چه 
فکــر‌ می‌کنی؟« و مصرف‌کننده‌ي دیگری‌ می‌گوید: »هیچ. من به اســتفاده از 

همان غول‌زنجیره‌ای‌‌های سابق راضی‌ام.«
افراد، این گونه با یکدیگر ســخن نمی‌رانند و این گونه فکر نمی‌کنند. ما به 
نقل قول گفته‌ی گرترود استین‌1 می‌پردازیم که‌ می‌گوید: »یک نام تجاری، نام 

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

خاص با حرف بزرگ نوشته‌ می‌شود.
هر اسم خاص، چه متعلق به فرد، شرکت و یا اجتماع باشد، یک نام تجاری 
اســت. پاتاگونیا2 یک نام تجاری در زمینه‌ی تولید پوشــاک است، اما در عین 
حال، برای سازمان‌‌های توریســتی – که گردشگران را به مناطق زیبای شیلی 
و آرژانتین‌ می‌برد – نامی تجاری اســت. فیلادلفیــا،3 نام تجاری یک نوع پنیر 
خامه‌ای معروف اســت، اما در عین حال اسم خاص شهری است که به داشتن 

احساس عشق برادرانه معروف است.
نام‌‌های تجاری، تنها به اسامی 1/200/000 گانه‌ای که توسط دولت آمریکا 
به ثبت رسیده‌اند و یا میلیون‌‌ها نام تجاری دیگری که در سایر کشور‌های جهان 

به ثبت رسیده‌اند، محدود نیستند.
هر اســم خاص، یک 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 یک نام تجاری، با میزان نفوذ آن در عملِ خرید یک مخاطب معین‌ 
می‌شود. اما نامی تجاری‌ای که بر روی بسته‌‌‌بندی کالا قرار گرفته است، با نامی 

تجاری‌ای که در ذهن افراد تثبیت شده، متفاوت است.

1.  Gertrude Stein
2. Patagonia 
3.  Philadelphia
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مصرف‌کننده‌ای که در فروشگاه شبانه‌روزی هفت – یازده )نام فروشگاه‌‌های 
زنجیره‌ای در آمریکا– م.( توقف‌ می‌کند تا پاکتی شــیر و بسته‌ای نان خریداری 
کند، احتمالاً به خرید دو پاکت شــیر و دو بسته نان، با نام‌‌های تجاری مختلف 
بر‌می‌خورد و برای انتخاب یکی از آن‌ها دچار شــک و تردید نمی‌شود، زیرا که 

در ذهن او، نام تجاری خاصی تثبیت نشده است.
اما همین مشــتری، یک جعبه‌ی شش‌تایی نوشابه و یک کارتن سیگار نیز 
می‌خرد و احتمال آن که این مصرف‌کننده در جستجوی نام تجاری نوشابه و یا 

سیگار مطلوب خود برنیاید، بسیار نادر است.
معمولاً، عقل متعارف حکم‌ می‌کند که نوشابه و سیگار متفاوت از نان و شیر 
هستند. نوشابه و ســیگار از جمله‌ي کالاهایی هستند که با نام تجاری خاصی 
خریداری‌ می‌شوند، در حالی که شیر و نان از جمله‌ي خرید‌های عادی هستند.

این امر اگرچه واقعیت دارد، اما نکته‌ی مهمی را نادیده‌ می‌گیرد. شــما در 
هر زمینه‌ی تولیدی‌ می‌توانید نامی تجاری بیافرینید، از جمله در زمینه‌ی تولید 
نان و شــیر، در صورتی که از قوانین خلق و تثبیت نامی تجاری تبعیت کنید. 
بسیاری از شــرکت‌‌ها در این راه قدم برداشته‌اند، از جمله: نام تجاری لاکتید1 

)شیر( و ارت گرینز2 )نان(.
اچِ‌دواُ 3 نام نوعی آبِ فروشی است. هر کس‌ می‌تواند با استفاده از شیرِ آب، به 
آبی گوارا دست یابد، با این حال بسیاری از افراد، آب را از فروشگاه‌‌ها می‌خرند.

اویان،4 یک نام تجاری بسیار بانفوذ برای آب مصرفی است. آخرین باری که 
یــک بطری از این آب را از فروشــگاه خریدم، 1/69 دلار بابت آن پرداختم. در 
همان روز، هر لیتر از آبِ اویان 20 درصد بیش از آب بادویزر5 و 40 درصد بیش 
از شــیر بوردن6 به فروش‌ می‌رسید و 80 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 یک نام تجاری را مشخص‌ می‌سازد.
این کتاب به شما کمک خواهد کرد تا مفهوم تثبیت ذهنی یک 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 نمی‌توانید به بیش از آنچه آرزویش را دارید، دست 

یابید.

تثبیت نام تجاری چیست؟
از نظر دادوســتد، تثبیت نام تجاری یک کالا در بازار، به مثابه‌ی داغ کردن 

چهارپایان مزرعه است.
طراحی این عمل باید با هدف جداســازی گاو‌های شــما از گاو‌های سایر 
مزارع و چهارپایانتان از ســایر چهارپایان باشد، حتی اگر همه‌ی این چهارپایان 

مشابه به نظر‌ می‌رسند.
یک طراحی موفق بر محور مفهوم منحصربه‌فرد بودن شکل‌ می‌گیرد. این، 
مفهومی را در ذهن مصرف‌کننده‌ می‌آفریند که ماورای ســایر کالا‌های مشــابه 

در بازار است.
آیا یــک نام تجاری موفق، همــه کس را به خود جــذب‌ می‌کند؟ همین 
خصوصیت تک بودن، دلیل عمده‌ی این نکته اســت که نمی‌تواند علاقه‌ی همه 

کس را به خود جلب کند.
با این حال، توســعه‌ی این مفهوم و گسترش جلب توجه گروه‌‌های بیشتر، 
گرایش‌‌های مطلوب بازاریابی را تشــکیل‌ می‌دهند. نیروهایی که برای افزایش 
ســهم بازار یک شرکت در تلاش‌اند، همان‌هایی هستند که نقش و نفوذ تثبیت 

نام تجاری را نادیده‌ می‌گیرند.
چگونگی کنترل این نیروها، چه در درون و چه در بیرون یک شرکت، یکی 

از موضوع‌‌های اصلی این کتاب است.

1.  Bill Gates




