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لئوناردو داوینچی

سخن ناشر

از چاپ نخســتین کتاب حوزه ی برندینگ، کتاب 22 قانون ابدی برندینگ، بیســت سال 
می گذرد. زمانی که کتاب فوق منتشر شد، جامعه ی تبلیغات کشور با این مفهوم هنوز آشنایی 
کافی نداشت، ولی خوشبختانه امروزه تعداد کارشناسان و متخصصان برندسازی در کشور بسیار 
زیاد شده است. البته بر اساس سطح آگاهی و دانش و تجربه ی آن ها می توان ارزش ها و توانایی 
این کارشناســان را در سطوح مختلفی ارزیابی کرد. به هر شکل وجود منابع علمی، سمینارها، 
آموزشــگاه ها و کتاب های مرجع موجود باعث شده تا سطح آگاهی عمومی از برند و برندسازی 

ارتقا پیدا کند و در نتیجه ی همین پیشرفت، نیازهای فعلی آموزشی نیز تغییر کرده است.
پرســش مهم این جاست که آیا با داشتن آگاهی از علم برندینگ می توان یك برند موفق 

و توانمند ساخت و به بازار رقابتی هدایت نمود؟ البته که نه.
سال هاست شرکت های برندســازی فرآیندهایی را برای ساخت برند طراحی کرده اند و از 
این الگوها برای انجام دادن عملیات برندسازی استفاده می کنند و به دلیل وجود فضای رقابتی 
در بازار کســب وکار و درآمدزا بــودن این فرآیندها از ارائه ی این متدلوژی ها و انتشــار آن ها 

جلوگیری می کنند.
کتاب برندســازی در هفت گام یکی از این فرآیندها یا متدهای برندسازی را که نتیجه ی 
تحقیق و آموزش و کسب دانش از طرفی و از سوی دیگر تجربه های کاری شخص مؤلف است، 
به صورت یکجا با حسن نیت تمام و سخاوتمندی بسیار در اختیار علاقه مندان این حوزه قرار 

داده است.
نســخه ی حاضر ویرایش جدید کتاب قبلی است که به همت مؤلف و با ارائه ی مثال هایی 
جدید و اضافه کردن مطالبی در خصوص برندهای دیجیتال به روز، کامل تر و خواندنی تر شــده 



است که مطالعه ی آن را به تمامی علاقه مندان حوزه ی برندینگ پیشنهاد می دهم.
در پایان از فرزاد مقدم بابت پیگیری و تلاش مســتمری که در تألیف و به روزرســانی این 
کتاب داشــته و مباحث پیچیده ی برندینگ را به زبانی ســاده در اختیار خوانندگان قرار داده 
است، و همچنین بابت گشاده دستی در ارائه ی تمامی تجربیات و دانش خود به نسل آینده ی 

تبلیغات کشور سپاسگزاری می کنم.
امیدوارم از خواندن کتاب لذت ببرید.

شاهین ترکمن
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به جای پیش گفتار

کتاب های برندسازی عمدتاً دو دســته اند: دسته ی اول نتیجه گرا هستند و فقط درباره ی 
این که برند چیســت توضیح می دهند و به نتایج فعالیت برندســازی و فواید آن اشاره دارند. 
معمولاً این نوع کتاب ها به عمق فرآیند برندســازی و چگونگی انجام دادن آن اشاره ای ندارند 
و فقط در راســتای این که برندســازی کاری مهم است و فواید بســیاری برای شما دارد، داد 
ســخن می دهند. پس از این که فهمیدیم برندســازی کار مفیدی اســت، خواندن این گونه 
کتاب ها فایده ی چندانی نخواهد داشــت. دســته ی دوم، کتاب های محتواگرا هســتند که به 
مفاهیم و اجزای برند اشــاره می کنند؛ این که اجزای تشکیل دهنده ی برند از قبیل جوهره ی 
برند و وعده ی برند چه جور مفاهیمی هســتند، و معمولاً مثال هایی از برندهای شناخته شده 
و شــرح عناصر برند آن ها را می آورند که در نهایت هم چگونگی ســاخت برند در آن ها مطرح 
نمی شــود. شــما با خواندن کتابی درباره ی محتویات یك کیك، قناد خوبی نخواهید شد که 
البتــه اکثر کتاب های موجود در موضوع برند از این دســته اند. اما گونه ی ســومی هم قاعدتاً 
 باید وجود داشــته باشد که معمولاً تعدادشان بسیار اندک است. کتاب های فرآیندگرا؛ همان 
کتاب هایی که قرار اســت فرآیند برندسازی را تشریح کنند. در برندسازی معمولاً فرآیند را با 
مدل های ســاخت برند نشان می دهند. مدل ها شــرح می دهند که برای ساخت یك برند چه 
مراحلی  باید طی شــود. البته این دسته از کتاب ها شدیداً به تجربه ی نویسنده متکی هستند. 
بــرای پر کردن جای خالی این کتاب ها لازم اســت در پروژه های برندســازی کار کرد و نزد 
اســتادان کاربلد شــاگردی نمود. از وقتی که برای رفع کمبود این دسته از کتاب ها شروع به 
فعالیت کردم، با دو مفهوم اساســی آشنا شدم که حلقه ی گمشده ی این کتاب ها در ایران بود 
و می توانســت راهگشــای ما باشد: اولی مفهومی به نام مدل ســازی، و دومی موضوعی به نام 

مدل های برندسازی. 
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مدل سازی چیست؟ 
هر مدل، انتزاعی از واقعیت یك پدیده اســت که نموداری ســاده و ناکامل از آن پدیده را 
ارائه می دهد. مدل از طرفی نمودار ساده شــده ی یك فرآیند است که توجه ما را بر جنبه های 
مشــخص انجام دادن فرآیند متمرکز می کند. بدون داشتن مدل در موضوعی مانند برندسازی 
نمی توانیم با عناصر اصلی و نوع ارتباط آن ها با یکدیگر آشــنا شــویم. در مدل سازی فرض بر 
این اســت که هیچ مدلی صد درصد صحیح نیســت، زیرا هیچ مدلی آینه ی تمام نمای فرآیند 
اصلی نیست؛ موضوع اصلی کاربرد صحیح مدل هاست و این که مدل مورد نظر در کجا کاربرد 
دارد. بنــا بر این بــرای یك پدیده می توان چند مدل مختلف تولید کرد که هر کدام در جایی 
کاربرد داشته باشد. برای مثال، مدل های بسیاری را برای موضوع هویت برند می توانید ببینید. 
در حین کار با شــرکت های برندسازی بین المللی متوجه شدیم که آن ها برای خود مدل هایی 
را طراحی کرده اند تا توان بررســی موضوع و واقعیت برندسازی را به گونه ای که فقط مختص 
آن ها باشــد، به آن ها بدهد. موضوعی که با نام برند در پیش روی ماست، به قدری متغیرهای 
مختلف دارد که بدون داشتن مدل نمی توان با جنبه های مشخص آن آشنا شد و راه حلی برای 
ســاخت آن یافت. مدل ها در موضوع هایی کوچك تر مانند طراحی هویت برند گرفته تا کلی تر 
مانند ساخت برند ۳6۰ درجه به کمك ما می آیند. عده ای مانند مایکل پولانی۱ معتقدند روش 
ارتباط علمی در دنیای آینده، همین مدل ها هســتند که باعث تبدیل دانش ضمنی به دانش 
صریح می گردند. به عقیده ی او، بدون کمك مدل ها در انتقال جوهره ی مفاهیم علمی مشکل 

خواهیم داشت.
در طول زمان انواع مدل ها به وجود آمده اند. از دسته بندی مدل ها بر اساس مشاهده پذیری شان 
گرفته تا دســته بندی مدل ها بر اساس نوع کاربردشــان. آن ها که به مشاهده پذیری معتقدند 
می گویند: در مقیاس کلی دو نوع مدل بیشتر نداریم مدل های تحلیلی  )مفهومی( و مدل های 

توضیحی. 
مدل های تحلیلی اجازه ی مطالعه ی فرآیندها و ســاختارهای پیچیده و دور از دســترس 
را بــرای ما فراهم می کند. یعنی پدیده ای که می توان دید اما آنقدر پیچیده اســت که بدون 
ساده سازی آن امکان تحلیل و توصیفش نیست مانند مدل منظومه شمسی. مدل های توضیحی 

اما امکان ساخت فرضیه را برای ساختارها و فرآیندهای مشاهده ناپذیر فراهم می آورد. 
مــا انــواع مدل های مفهومی را بــرای بیان واقعیت ها اســتفاده می کنیم کــه به ترتیب 
دیاگرام ها، مدل های اســتعاره ای، مدل های تشــبیهی، مدل های ارتباطی، مدل های عملیاتی 
)اجرایی(، مدل های اندازه گیری و مدل های شبیه سازی هستند که هرچه پیشرفته تر می شوند، 
به واقعیت نزدیك تر می شــوند. برخی از مدل ها مانند مدل های اســتعاره ای فقط یك کلیت 

1.  Michael Polanyi (1891-1976(
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را بیــان می کنند؛ مانند مدل چهار عنصر طبیعت شــامل آب، خاک، آتش و هوا )باد( که در 
مباحث برند هم مطرح می شود و بدیهی است که از طریق استعاره ای از عناصر طبیعت و بدون 
ارائه ی هیچ دلیل یا ارتباطی سعی دارد موضوعی مانند کوناگونی رفتارهای برند را تشریح کند 
که صد البته جنبه ی کاربردی ندارد. اما مدل های تشبیهی باید چیزی بیشتر از دانسته هایمان 
به ما بدهند و یا باعث تفکر ما شــوند؛ مانند مدل درخت تکنولوژی. یا مدل فیزیك برند که با 

تشبیه قواعد برند به قوانین فیزیك دریچه ای جدید به ما می دهد.
مدل هــای ارتباطی نوع ارتباط عناصر یك پدیده را توضیح می دهند و تمرکز بیشــتر بر 
روی رابطه ی بین عناصر اســت که معمولاً مدل های برندسازی از این نوع هستند. در این نوع 
مدل ها اگر جای عناصر به لحاظ تقدم و تأخر عوض شود، زمان و نوع رابطه نیز تغییر می کند. 
در مدل های ارتباطی با عدد و مقداردهی می توانیم رابطه ی بین عناصر را نشــان دهیم. برای 

مثال، پایان نامه های بسیاری امروزه با استفاده از این نوع مدل نوشته می شوند.
حال مراحل ساخت برند را مانند یك مدل عملیاتی ببینیم که ورودی، فرآیند و خروجی 
دارد. فــرض کنیم خروجی ما در این مدل، آگاهی مخاطب نســبت به برند، داشــتن تصویر 
ذهنی مناســب از برند و وفاداری به برند باشــد.۱ یعنی می خواهیم مخاطب، برند ما را همان 
گونــه که ما می خواهیم، بشناســد و به آن نیز وفادار گردد. حال می پرســیم چه ورودی ها و 
چه فرآیندهایی لازم اســت تا خروجی های یادشــده را به دست آوریم. بنا بر این به ورودی ها 
و فرآیندهایــی نیاز داریم تا ما را به خروجی های مورد نظر برســاند. ورودی معمولاً اطلاعات 
بازار، ویژگی های مخاطبان هدف، توانایی ها و دارایی های ســازمان، نقاط تشابه و تمایز رقبا و 
اهداف صاحبان برند از برندســازی است. اما مهم ترین پرسش در دنیای برندسازی این است: 

فرآیندهای برندسازی چیستند؟

خروجی: آگاهی برند، فرآیندهای برندسازیورودی: تحقیق بازار و...
تداعی و وفاداری به برند

مدل های برندسازی: در حین کار با مشاوران حرفه ای و مرور فعالیت های استادان مجرب 
برندسازی آموختم که به منظور بیرون آمدن از سردرگمی و ارائه ی نقشه ای دقیق برای شروع 
کار در زمینه ی برندســازی  باید مدلی داشــته باشیم تا بدانیم رویکرد و نگاهمان به هر بخش 

۱.  این مبحث به طور کامل در فصل های بعدی خواهد آمد و در این جا فقط برای توضیح اولیه به برخی از ورودی ها و 
خروجی ها اشاره شده است.
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از فرآیند برندســازی چیســت. در این جســتجو برای آموختن مدل های برندسازی گوناگون 
هرچه را که توانستم جمع کردم؛ تا این که در جستجوی مدلی مناسب برای آموزش و اجرای 
برندســازی برای بازار ایران به اســتادی توانا در ترکیه برخوردم که سعی خود را کرده بود تا 
روش برندســازی را به شکلی ساده، واقعی و کاربردی از صفر تا صد برای صاحبان کسب وکار 
در کشــورش توضیح دهد و تا حد زیادی در این کار  موفق شــده بود. البته به عقیده ی من 
مدل استاد آلتای در انتهای کار، آینده ی برندها را فقط در حد رسیدن به موفقیت در مسائل 
مالی دیده بود و به بررســی روندها و شکل دادن به آینده توجهی نکرده بود. بنا بر این بخشی 
به عنوان آینده پژوهی برند را به مدل اضافه کردم که این روزها برای سازمان های پیشرو مهم 
شــده است و مدل را به نظر اســتادان خود در ترکیه رساندم. خوشبختانه موافقت استادان و 
کار استاد آلتای باعث شد تا انگیزه ی یك روایت ایرانی از مدل ساخت برند در من زنده شود؛ 
روایتی که بیش از توجه به مفاهیم نظری و حرف های پررنگ ولعاب، بیشتر جنبه ی عملی در 
جهت انتقال تفکرات قابل اجرا از مرحله ی آغازین تا انتهای کار داشته باشد و برای بازار ایران 
تنظیم شده باشد. بنا بر این مدل هفت گامی ساخت برند و سپس مدل ماتریسی هویت برند 
را طراحی و در کارهایم شــروع به استفاده کردم. رفته رفته در جریان استفاده از این مدل در 
پروژه های متعدد برندســازی، مدل ما صیقل خورد و به شــکل مدلی اثربخش درآمد تا یکی 
از مناســب ترین مدل های اجرایی برای بازار ایران باشد. همان طور که پیش از این نیز گفتم، 
برندســازی را نمی توان فقط با کلمه آموزش داد. به گفته ی آلبرت انیشتین، »مثال زدن یکی 
از راه های آموزش نیست، بلکه تنها راه آموزش اســت«. بــرای نشان دادن جنبه های عملی 
مدل به دانش پژوهان لازم بود تا موارد مطالعاتی ایرانی را بررسی نماییم. از آن جا که برندساز 
مانند پزشك محرم اسرار است، بدون اجازه نمی شد برنامه ی کامل و اطلاعات برندهای ایرانی 
را که مشــتریانمان بودند، در اختیار دیگران قرار دهم. بســیاری از شرکت های ایرانی حاضر 
نبودند موارد مطالعاتی خود را برای ارائه در کلاس درس یا  کتاب در اختیار ما بگذارند. موارد 
مطالعاتی کشــورهای اروپایی و آمریکایی هم گاهی از شــرایط و فرهنگ ما خیلی دور بودند. 
چاره ای نبود. یا باید از مثال های نزدیك و آشنای خارجی استفاده می کردیم یا باید به طریقی 
شــرکت های ایرانی را راضی می کردیم اطلاعاتشان را برای نشــر در اختیار ما قرار دهند. بنا 
بــر این تا آن جا که ممکن بود موارد مطالعاتــی مورد نیاز را جمع آوری و بعضی را نیز راضی 
کردیم تا با تغییر یا حذف نام، مورد مطالعاتی شــان را در کتــاب بیاوریم. در جاهایی هم که 
موفق نشدیم مثال مناسب ایرانی پیدا کنیم، سعی کردم از شرکت های موفق کشور ترکیه به 
عنوان مثال اســتفاده کنم که به فرهنگ و یا دست کم نوع رفتار مصرف کننده ی ما نزدیك تر 

بود و برای خواننده ی ایرانی قابل درک تر. 
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در ایــن کتاب دو قانــون را همه جا رعایت کرده ام: یکی این کــه موضوع را تا آن جا که 
ممکن اســت ســاده بیان کنم. دوم این که از بیان موضوع های صرفاً تئوری که هیچ نتیجه ی 
عملی و کاربردی در برندســازی ندارند، بپرهیزم. چون قرار بــود این یك راهنمای کاربردی 
شــود، نه کتابی برای گذاشــتن در کتابخانه یا یك جزوه ی دانشــگاهی بــرای حفظ کردن و 
امتحــان دادن. البته ناگفته نماند در بعضی موارد برای گنگ نبودن مطلب، گاهی مبانی نظری 
را برای یادآوری و یا آموزش خواننده آورده ام. اگرچه پیش فرضم این بوده که خواننده ی کتاب 

مبانی اولیه ی بازاریابی و تبلیغات را می داند.
گفتنی اســت کســی با خواندن کتاب به تنهایی نمی تواند برندساز شود، همچنین کسی 
که کتاب های برندســازی را مطالعه نکرده باشد و دانش پایه ی برندسازی را نداشته باشد، به 
ســختی می تواند برند ســالم و بدون نقصی را به طور تجربی بســازد و توسعه دهد. در طول 
دوره ی کاری خود بارها شرکت های خودساخته ی بسیاری را دیدم که با تلاش فراوان سعی در 
برندسازی کرده بودند، اما به خاطر نداشتن دانش پایه، یا مشاوران درست و برنامه های مناسب 
اکثر زحماتشان با یك یا چند اشتباه اساسی به هدر رفته بود و یا راه یك ساله را ده ساله رفته 
بودند. بســیاری از آن هایی که آرزوی تبدیل شــدن به یك برند قوی را داشــتند، در لحظه ی 
انتخاب میان »فروش آنی« یا »داشــتن برند آتی«، برندسازی را به راحتی فراموش کرده و به 
سمت کسب درآمد لحظه ای رفته بودند. شرکت های موفق بسیاری در بازارهای فرش، زعفران، 
محصولات نانوتکنولوژی و بســیاری از صنایع دیگر که ما در آن حتی توان توســعه و جهانی 
شــدن را هم داشتیم، به خاطر بی اعتقادی به دانش روز در حد همان محله و شهر خود مانده 

بودند، زیرا به اصول روز مدیریت و توسعه پشت کرده و با دانش برندسازی بیگانه بودند. 

کتابی که در دست دارید، هرچه نباشد، دست کم دو فایده و دو بخش مهم دارد: یکی این 
که شــما را از زحمت مطالعه ی بســیار نجات می دهد؛ و من به آن بخش نظری یا بخش قابل 
دســترس کتاب می گویم که می توانید در کتاب های دیگــر نیز پیدا کنید. دوم این که مدلی 
متفاوت و کاربردی را در زمینه ی برندســازی به شما نشان می دهد تا نگاهی از بالا به مراحل 
گوناگون ساخت برند بیندازید. این بخش شامل موضوعاتی است که فقط و فقط در حین کار 
تجربه ی آن نصیب مدیر و یا برنامه ریز برند می شــود. البته برای تبدیل شدن آن به مهارت باز 
هم لازم اســت در این زمینه فعالیت کنید. اما کمترین فایده اش این است که دیدگاهی ۳6۰ 
درجه یا کلی را به شما هدیه می کند. برای بهتر روشن شدن موضوع یك مورد واقعی را شرح 

می دهم تا با خطر نداشتن یك دیدگاه کلی در موضوع ساخت برند آشنا شوید. 
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یک مورد واقعی
برای مشــاوره به یك شــرکت بزرگ در زمینه ی گردشــگری دعوت شــدم که از دست 
بحث های برندآفرینی و برندسازی عصبانی بودند. مبلغ زیادی را در طول یك سال به شخصی 
داده بودند تا آن ها را رهبر بازار کند، ولی با یك شکســت بزرگ در فروش مواجه شده بودند. 
پروژه را که مطالعه کردم، دیدم مشــکل همان نبودِ نگاه جامع اســت که همیشه همه ی ما با 

آن درگیر هستیم!
دوست برندساز تمام مراحل را به زیبایی طی کرده بود. طراحی هویت برند به لحاظ بصری 
به خوبی انجام شــده بود، یعنی طراحی لوگو و رنگ ســازمانی و غیره. شعاری هم با توجه به 
هویت برند خلق شــده بود که تمام ویژگی های لازم را ظاهراً دربرمی گرفت. پس مشکل کجا 

بود؟
محصول شــرکت و کانال های توزیع هیچ کدام با برند ارتباط درســتی نداشــتند، حتی 
مشــکلی اساســی در ارتباط با تبلیغات انجام شده وجود داشت که به مرور زمان باعث کاهش 
فروش می شــد. روش قیمت گذاری نیز نســبت به جوهره ی برند و جایگاه آن در بازار کاملًا 
بی ارتبــاط بود. با تمام این مشــکلات، ۳ مــاه صرف وقت و پرداختن به رنگ لوگو یا شــعار 
تبلیغاتی، ســاده انگاری در ســاخت برند به نظر می آمد. این موضوع را در چند جای دیگر هم 
دیده ام؛ زمان، انرژی، آبرو و پول هایی که به باد می رفت و دستاورد آن چیزی نبوده جز مشتی 

تبلیغات بی هدف.
 البته این را بگویم که بعضی از شرکت ها آگاهانه پروژه ی برندسازی خود را به چند بخش 
تقســیم می کنند و هر بخش را در زمانی خاص انجام می دهند و یا هر کدام را به یك شرکت 
واگذار می کنند. این گونه شــرکت ها سه سطح رایج برندسازی را می شناسند و دانسته یکی را 

بر اساس مقتضیات و شرایط موجود انتخاب می کنند:
سطح اول: طراحی و ساخت ظاهر برند یا سطح آرایشی.

سطح دوم: طراحی و ایجاد ارتباطات برند یا سطح ارتباطی.
سطح ســوم: طراحی و پیاده ســازی یك برنامه ی فراگیر برای برند یا سطح ۳6۰ درجه، 
به گونه ای که برندســازی در تمام ســطوح و لایه های سازمان نفوذ کند و کلیه ی فعالیت های 

سازمان بر مبنای اهداف و استراتژی های برند انجام شود. 

روی ســخن من با آن ها که این سطوح را دانســته از هم مجزا و به ترتیب اجرا می کنند 
نیســت، بلکه با شرکت هایی اســت که گمان می کنند برندســازی یعنی همان طراحی یك 
داســتان و یا یك شخصیت و اســتخرج عناصر بصری برند مانند لوگو و شعار و رنگ از روی 
آن ها. در این نحوه تفکر آن ها می اندیشــند که با تبلیغات می توانند این عناصر را در بازار جا 


