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سخن ناشر

زمانی که در مورد نام و نشــان تجاری صحبت می شــود، بیشتر افراد اپَل، نوکیا، سونی و... را به 
خاطر می آورند.

آیا مدیریت نام و نشان تجاری مختص کالاهای مصرفی است؟
مایکروســافت، آی بی ام، جنرال الکتریك، زیمنس، بوئینگ، فولاد مبارکه ســپاهان، صنایع مس 
کرمان همگی مثال واضح و آشــکاری از این حقیقت هســتند که برخی از قوی ترین نام و نشان های 
تجــاری- در ایران- و جهان اگر چه در بخش های بازارهای مصرفی نیز فعالیت می کنند، اما عمده ی 
فعالیت های کسب وکارشــان بر روی بازارهای صنعتی متمرکز شده است. از سوی دیگر می بینیم که 
نام و نشــان های تجاری دقیقاً همان هدف کلی را در بازارهای صنعتی دارند که در بازارهای مصرفی 
دارند. آن ها شناســایی محصولات، خدمات، کســب وکارها را تسهیل می کنند و آن را از محصولات، 
خدمات و کســب وکار رقبا متمایز می سازند. همچنین تضمینی از کیفیت و عملکرد هستند و بدین 
وســیله ارزش دریافتی به وسیله ی مشتری را افزایش و ریسك و پیچیدگی مربوط به تصمیم خرید 

را کاهش می دهند.
یــك جنبه ی مهــم دیگر در مدیریت برندهای صنعتی این اســت که نام و نشــان های تجاری 
تنها به مشتریان دسترســی نمی یابند بلکه به تمامی سهامداران، ســرمایه گذاران، کارکنان، شرکا، 
تأمین کنندگان، رقبا، تنظیم کنندگان یا اعضای جامعه ی محلی دســت می یابند. و از طریق مدیریت 
مناســب نام و نشــان تجاری، یك شــرکت بینش و میدان دید وســیع تری در جوامع کارگزاران و 

واسطه ها به دست می آورد و...
امیدوارم از خواندن کتاب لذت ببرید.

شاهین ترکمن
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پیش گفتار مترجم

چه، به تبعیت از نام های جاافتاده در فرهنگ کشــور )مانند بانك، رادیو، پست، تلفن، تلویزیون( 
بگوییم: »برند1«، و چه به اســتناد مفاهیم نظری بازاریابی بگوییم: »نام و نشــان تجاری2«، به این 
دلیل که از دو بخش جداگانه ي مفهومی تشــکیل شده اســت؛ یعنی »نام تجاری3« یا همان بخش 
قابل تلفظ، و »نشــان تجاری4« یا همان بخش غیرقابل تلفظ که در میان گرافیســت ها و به طور کلی 
هنرمنــدان با عنوان »لوگو5« جا افتاده اســت و عوام به آن »مــارک« می گویند، ما همه ي کالاها و 

خدمات را و حتی خودمان و اطرافیانمان را صدا می زنیم و به نام خطاب می کنیم.
میلیون ها کلمه، هزاران مقاله و صدها کتاب تاکنون درباره ي موضوع نام گذاری6 نوشــته شــده 
اســت. چند تا از آن ها را خوانده اید؟ حدس می زنم که اگر بخش عمده ي آن ها را هم خوانده باشید، 
امــا باز هم جنبه ي پنهان نام گذاری که آن را »مدیریــت برندهای صنعتی« )یا همان مدیریت برند 
صنعتــی7( می نامند، نخوانده اید! زیرا تقریبــاً اکثر قریب به اتفاق آن ها، تنها بــه بازارها و کالاهای 

مصرفی اختصاص داده شده است. 
آیا نام گذاری، اصلًا در شرکت های صنعتی مطرح است؟ مایکروسافت، آی بی ام، جنرال الکتریك، 
اینتل، اچ پی، سیســکو سیســتم، دِل، فدکس و بوئینگ، همگی مثال های واضح و آشــکاری از این 
حقیقت هستند که برخی از قوی ترین نام و نشان های تجاری جهان، نام و نشان های تجاری صنعتی 
هســتند )هر چند در بازار داخلی کشورمان نیز می توان مثال های غیرقابل انکاری مانند فولاد مبارکه 
اصفهان، کنتورسازی ایران، پتروشیمی بندر امام، و شرکت ملی نفت ایران را نام برد(. اگرچه آن ها در 

1.  Brand
2.  Brand
3.  Brand Name
4.  Brand Mark
5.  Logo
6.  Branding
7.  B2B Brand Management
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is simply no longer an option to be silent about exposing what your 
company values, mission or relevancy is. While there are only local 
consumers, the accessibility of information, this transparency, 
makes all brands globally susceptible to scrutiny.

The best brands consistently win two crucial moments of truth.
The first moment occurs when customers choose, select or sign the 
contract to buy after having evaluated all other offerings of the 
competition. The second moment occurs at the customers’ homes, 
offices or production sites when they use the brand, when they ex-
perience it and are satisfied or not satisfied. Brands that consistently 
win these moments of truth earn a special place in the customers’ 
minds and hearts. These brands are remembered and the re-buy oc-
curs more readily and more profitably. The value of trust earned 
between the brand promise and the brand experience realized has 
always been the simple foundation in any sustainable commercial 
endeavor.

Some industrial brands focus intensely on winning these moments 
of truth. They do this by being in touch with their clients and cus-
tomers, and by understanding not only their engineering and appli-
cation requirements but also their brand expectations. We have 
learned that brands like IBM don’t stand only for mainframe com-
puter servers or IT software, but for operating a bank or airline 24 
hours and 365 days. Apple is more than its technology; it is a brand 
that continuously thinks differently. P&G goes beyond making eve-
ryday household and personal care products, by touching lives, 
improving life. Nissan shifts things – a person, a life, the world, or 
simply the way you move through it. 

It’s no coincidence that many of these brands are thriving after their 
management has listened to the speeches or lectures of Philip Kotler 
or Waldemar Pfoertsch. Many have read the books and articles of 
the authors and come back to their workplaces inspired to apply 
their management principles. Their passionate belief in marketing 
and brand management is inspirational and effective. It is helping 
reinvent how we think about creating and fostering our own B2B 
brands.

بازارهای مصرفی نیز فعالیت می کنند، اما عمده ي فعالیت های کســب وکار آن ها در بازارهای صنعتی 
متمرکز شده است.

بنابرایــن در محیط بــازار صنعتی، هنگامی که به تصمیم »نام گذاری کنیم یا خیر« می رســیم، 
بسیاری از بازاریابان، تفاوت های اساسی بین بازارهای مصرفی و بازارهای صنعتی را به  عنوان توجیهی 

برای نادیده گرفتن مطرح بودن نام و نشان های تجاری و نام گذاری، مطرح می کنند.
امروزه فراوانی بســیار انتخاب ها، تنها در بازار مصرفی، رایج و متداول نیســت بلکه، در بازارهای 
صنعتی نیز این تعدد حق انتخاب بســیار وجود دارد. گسترش محصولات و خدمات مشابه، منجر به 
عرضه ی محصولات مشابه در صنایع مختلف می شود. صرفاً نوآوری در کالاها و خدمات، الزاماً موجب 
ایجاد مزیت رقابتی بادوام و بلندمدت نخواهد شد؛ زیرا این مزایای عملیاتی معمولاً به سرعت تقلید و 
نســخه برداری می شوند و بنابراین، کمیاب و کوتاه مدت هستند. برتری فنی، دیگر تنها عامل اساسی 
برای موفقیت نیست؛ در بازارهایی که محصولات و خدمات،  روزبه روز بیش تر با هم تطابق و سازگاری 
پیدا می کنند، یك نام و نشان تجاری قوی، ممکن است تنها مشخصه ای باشد که محصول یا خدمت 

عرضه شده را از رقبا، متمایز  سازد.
در حوزه ی نام و نشــان تجاری، صاحب نظرترین افراد پروفســور آکر و پروفسور کلر هستند که 
تمــام تلاش خــود را در حوزه ي بازارهای مصرفی متمرکز کرده اند و ایــن کتاب در نوع خود اولین 
کتاب منتشــر شده در دنیا است که رویکرد آن به بازارهای صنعتی است و پروفسور فیلیپ کاتلر به 
همراه صاحب نظر برجسته ي آلمانی و دوست ارجمندم، پروفسور پفورچ، آن را در یکی از جدیدترین 

نوشته های خود )سال 2006( به رشته ي تحریر درآورده اند. 
از جمله مزایای این کتاب کاتلر، بیان مطالب به شــیوه ي بسیار کاربردی است که به نحوی آن 
را از کتاب های منتشــره در حوزه ي بازارهای صنعتی جدا می کند. ضمن تشــکر از همکار ارجمندم 
آقــای دکتــر رضا رادفر، بابت همراهــی در ترجمه ي کتاب و همچنین آقای امین اســداللهی بابت 
نمونه خوانــی متن ترجمه شــده، به ســهم خود تمام تلاش و وســواس لازم را بــه کار بردم تا در 
انتقــال آن به خوانندگان محترم، این موضــوع را به طور کامل رعایت کنم. به هر حال، مشــتاقانه 
آماده ي دریافت نظرات و پیشنهادهای تمامی خوانندگان محترم از طریق پست الکترونیکی به نشانی

kambizheidarzadeh@yahoo.com هستم.

کامبیز حیدرزاده
دانشیار مدیریت بازاریابی
عضو هیأت علمی دانشگاه آزاد اسلامی
علوم و تحقیقات تهران



مقدمه ای از دو مدیر صاحب نام در صنعت بازاریابی جهان
آقای گیلبرت1، مشاور شرکت بی بی دی اُ 2 
و آقای لاو3، قائم مقام مدیرعامل شرکت اومنیکام4 

نــام و نشــان های تجاری، بخش مهمی از تمامی فرهنگ ها در سرتاســر ســیاره ی زمین و نیز 
در دنیای تجارت هســتند. نام و نشــان های تجاری به افراد کمــك می کنند تصمیم گیری نمایند و 
تصمیمات کوچك، همچنین تصمیمات بزرگ بگیرند. آن ها شما را قادر می سازند به نوشیدنی بوردو5 
که می نوشــید، ماشین مرسدســی که می رانید و موتور جت جنرال الکتریك بر روی هواپیمایی که 
با آن ســفر می کنید، اعتماد کنید. نام و نشــان های تجاری، ایده ها، برداشت ها، توقعات و اعتقاداتی 
هستند که در ذهن تمامی مصرف کنندگان، یا هر فردی که می تواند بر روی کسب وکار شما اثرگذار 

باشد، وجود دارند.
ما در دنیایی مرتبط و همبسته زندگی می کنیم که به واسطه ی گسترش تکنولوژی های ارتباطی 
جدید، واضح و آشــکار شده است. امروزه، یك شخص، یك شــرکت، یك نام و نشان تجاری، حتی 
یك ملت، به طور فزاینده قابل دســترس و تأثیرپذیر بوده و در معرض دید افراد جهان هستند. نام و 
نشان های تجاری قوی، کاری فراتر از ایجاد آگاهی دارند؛ آن ها دقیقاً نماد شرکت اند و وعده های نام 
و نشان تجاری را در معرض دید همگان می گذارند. من اعتقاد دارم که درک مصرف کننده در دنیای 
کسب وکار، بر همه چیز غالب است. امروزه، مصرف کنندگان دسترسی و کنترل بیش تری بر اطلاعاتی 
دارند که با اســتفاده از آن، درک آن ها درخصوص یك نام و نشــان تجاری، شکل می گیرد. ایده ها و 
برداشت هایی که ممکن است امیدوار باشیم یك مصرف کننده در خصوص نام و نشان های ما داشته 

باشند، دستخوش ایده های رقابتی است که در زمینه ي درک مصرف کننده وجود دارند.

1.  Gelbert
2.  BBDO
3.  Love
4.  Omnicom
5.  Bordeaux
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is simply no longer an option to be silent about exposing what your 
company values, mission or relevancy is. While there are only local 
consumers, the accessibility of information, this transparency, 
makes all brands globally susceptible to scrutiny.

The best brands consistently win two crucial moments of truth.
The first moment occurs when customers choose, select or sign the 
contract to buy after having evaluated all other offerings of the 
competition. The second moment occurs at the customers’ homes, 
offices or production sites when they use the brand, when they ex-
perience it and are satisfied or not satisfied. Brands that consistently 
win these moments of truth earn a special place in the customers’ 
minds and hearts. These brands are remembered and the re-buy oc-
curs more readily and more profitably. The value of trust earned 
between the brand promise and the brand experience realized has 
always been the simple foundation in any sustainable commercial 
endeavor.

Some industrial brands focus intensely on winning these moments 
of truth. They do this by being in touch with their clients and cus-
tomers, and by understanding not only their engineering and appli-
cation requirements but also their brand expectations. We have 
learned that brands like IBM don’t stand only for mainframe com-
puter servers or IT software, but for operating a bank or airline 24 
hours and 365 days. Apple is more than its technology; it is a brand 
that continuously thinks differently. P&G goes beyond making eve-
ryday household and personal care products, by touching lives, 
improving life. Nissan shifts things – a person, a life, the world, or 
simply the way you move through it. 

It’s no coincidence that many of these brands are thriving after their 
management has listened to the speeches or lectures of Philip Kotler 
or Waldemar Pfoertsch. Many have read the books and articles of 
the authors and come back to their workplaces inspired to apply 
their management principles. Their passionate belief in marketing 
and brand management is inspirational and effective. It is helping 
reinvent how we think about creating and fostering our own B2B 
brands.

این دوران، عصر جدیدی از حمایت از مصرف کننده یا مصرف گرایی اســت. دوره ای که به صورت 
بهتری از پاســخ گویی و روابط نام و نشان تجاری، تکامل یافته است. این دنیا، یك دنیای کسب وکار 
است که در آن، مثال هایی مثل اینرون1 موجب بی اعتمادی بیش تر مصرف کننده درخصوص اطلاعات 
مربوط به نام و نشــان های تجاری و شــرکت ها شده است. این محیط، محیط کسب وکاری است که 
من آن را بوم شناســی2 می نامم، که در آن، یك نام و نشــان تجاری، یك شــرکت یا پیشقدمان آن، 
نمی توانند تظاهر کنند. حقیقت درخصوص شــرکت شــما، همیشه کشف خواهد شد. دیگر، ساکت 
بودن درخصوص آن چه شــرکت شما برایش ارزش قائل است و یا درخصوص این که روابط و رسالت 
شرکت شما چیست، یك گزینه و روش نیست. در حالی که تنها مصرف کنندگان محلی وجود دارند، 
قابلیت دسترســی به اطلاعات و وضوح و شــفافیت این اطلاعات، تمامی نام و نشان های تجاری در 

سرتاسر جهان را مستعد و قابل بررسی دقیق می سازد.
بهترین نام و نشــان های تجاری، همواره دارای دو لحظه ي سرنوشت ســاز هستند؛ اولین لحظه، 
زمانی اتفاق می افتد که مشــتریان انتخاب می کنند یا قراردادی را امضا می نمایند که پس از ارزیابی 
تمام موارد عرضه شده از سوی رقبا، خرید کنند. لحظه ي دوم، در خانه، دفتر کار، یا محل تولید در 
ارتباط با مشتری، صورت می گیرد؛ یعنی زمانی که آن ها از این نام و نشان تجاری استفاده می کنند 
و آن را تجربه می نمایند و راضی یا ناراضی هســتند. نام و نشــان های تجاری که دارای این لحظات 
سرنوشت ســاز هســتند، مکان خاصی در قلب و ذهن مشتریان به دســت می آورند. نام و نشان های 
تجاری به خاطر ســپرده می شوند و تکرار خرید، ســاده تر و به صورت سودآورتری صورت می گیرد. 
ارزش اعتماد به دست آمده بین وعده ي  نام و نشان  تجاری و تجربه ي درک شده ي آن، همیشه پایه 

و اساسی ساده در هرگونه تلاش مداوم تجاری بازرگانی است. 
برخی نام و نشان های تجاری صنعتی، تأکید بسیاری بر به دست آوردن این لحظات سرنوشت ساز 
دارنــد؛ آن ها این کار را از طریق در تماس بودن با مشــتریان و مراجعان خــود، و نه تنها از طریق 
درک نیازهای مهندســی و کاربردی آن ها بلکه، از راه درک توقعات آن ها از یك نام و نشان تجاری، 
انجام می دهند. ما متوجه شــده ایم که نام و نشــان های تجاری مثل آی بی ام3، تنها وظیفه ای مثل 
خدمات رســانی کامپیوترهای بزرگ یا نرم افزارهای تکنولوژی اطلاعات ندارند بلکه، برای اداره ي یك 
بانك یا یك شرکت هواپیمایی، 24 ساعت شبانه روز و 365 روز سال نیز به کار می روند. اپل4، چیزی 
بیش از تکنولوژی آن اســت. این نام و نشان تجاری، همانی است که پیوسته متفاوت تصور می شود. 
پــی اند جــی )پروکتر اند گمبل(5، از طریق تحت تأثیر قــرار دادن زندگی ها و بهبود زندگی، کاری 
فراتر از ساخت لوازم خانگی و محصولات مراقبت های شخصی انجام می دهد. نیسان6، چیزها را تغییر 

1.  Enron
2.  Ecology
3.  IBM
4.  Apple
5.  P&G (Procter & Gamble)
6.  Nissan
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is simply no longer an option to be silent about exposing what your 
company values, mission or relevancy is. While there are only local 
consumers, the accessibility of information, this transparency, 
makes all brands globally susceptible to scrutiny.

The best brands consistently win two crucial moments of truth.
The first moment occurs when customers choose, select or sign the 
contract to buy after having evaluated all other offerings of the 
competition. The second moment occurs at the customers’ homes, 
offices or production sites when they use the brand, when they ex-
perience it and are satisfied or not satisfied. Brands that consistently 
win these moments of truth earn a special place in the customers’ 
minds and hearts. These brands are remembered and the re-buy oc-
curs more readily and more profitably. The value of trust earned 
between the brand promise and the brand experience realized has 
always been the simple foundation in any sustainable commercial 
endeavor.

Some industrial brands focus intensely on winning these moments 
of truth. They do this by being in touch with their clients and cus-
tomers, and by understanding not only their engineering and appli-
cation requirements but also their brand expectations. We have 
learned that brands like IBM don’t stand only for mainframe com-
puter servers or IT software, but for operating a bank or airline 24 
hours and 365 days. Apple is more than its technology; it is a brand 
that continuously thinks differently. P&G goes beyond making eve-
ryday household and personal care products, by touching lives, 
improving life. Nissan shifts things – a person, a life, the world, or 
simply the way you move through it. 

It’s no coincidence that many of these brands are thriving after their 
management has listened to the speeches or lectures of Philip Kotler 
or Waldemar Pfoertsch. Many have read the books and articles of 
the authors and come back to their workplaces inspired to apply 
their management principles. Their passionate belief in marketing 
and brand management is inspirational and effective. It is helping 
reinvent how we think about creating and fostering our own B2B 
brands.

می دهد؛ یك شــخص، یك زندگی، دنیا، یا حتی روشی که شما دارید. تصادفی نیست که بسیاری از 
این نام و نشــان های تجاری، پس از این که مدیریت آن ها به ســخنرانی های فیلیپ کاتلر1 یا والدمار 
پفورچ2 گوش دادند، رونق گرفته و موفق شدند. بسیاری از آن ها، کتاب ها و مقالات این نویسندگان 
را خوانده اند، ســپس به محل کار خود برگشته و ترغیب شده اند تا از اصول مدیریتی خود، استفاده 
کنند. اعتقاد شــدید آن ها به بازاریابی و مدیریت نام و نشــان تجاری، الهام بخش و کارآمد اســت و 
کمك می کند که طرز فکرها را درخصوص ایجاد و پرورش نام و نشــان های تجاری صنعتی خود ما، 
مجدداً شــکل دهد. این اولین کتاب جامع درخصــوص مدیریت برندهای صنعتی، روش جدیدی را 
درخصوص تلقی و نگریســتن به نام گذاری صنعتی در اختیار حتی باتجربه ترین مدیران کسب وکار، 
قرار می دهد. همچنین مطالعات موردی اثبات شــده ای را ارائه می کند که مدیریت برندهای صنعتی 
را احیــا می نماید. همچنین خواننده را وامی دارد که درباره ي یك رویکرد منظم و برنامه ریزی شــده 
برای نام گذاری، بر اســاس حقایق، نه بر اساس قضاوت شخصی، فکر کند. نام گذاری متمرکز، شما را 
به مشتریان تان، نزدیك تر می سازد. استادان، پفورچ و کاتلر، ما را تشویق و ترغیب می کنند که بدون 
غفلت از رقابت، به دنبال متمایز کردن بیش تر باشیم و نیز ما را تشویق می نمایند توجه مدیریت رده 

بالا درخصوص تصمیمات نام گذاری را به طور دائم جلب کنیم. 
به طور خلاصه، این اعلاترین کتاب برای مدیران و مشتریان در زنجیره ي ارزشی بازارهای صنعتی 

و مصرفی است. 

ژوئن 2006
)تیر 1385(
آدل گیلبرت3، مونیخ - آلمان
تیم لاو4، نیویورک- امریکا 

1.  Philip Kotler
2.  Waldemar Ffoertsch
3.  Adel Gelbert
4.  Tim Love





پیش گفتار نویسندگان

ایجاد و ســاخت نام و نشان تجاری، فراتر از ایجاد آگاهی در خصوص نام شما و وعده هایی است 
که به مشتریان خود داده اید. این روند، مسیری است برای ایجاد یك روح واحد و انتقال مستمر آن 
به داخل و خارج از شــرکت به سوی تمام شرکای شما؛ به طوری که مشتریان شما واقعاً به آن چه که 

نام و نشان تجاری شما نوید می دهد، دست یابند.
اگرچه یکی از نویســندگان، سال ها پیش این نظر را داشــت، اما ما هنوز به آن متعهد هستیم. 
دنیای اطراف ما تغییر کرده و پیوســته در حال تغییر اســت؛ هر سال، هر ماه و هر روز، فناوری ها، 
محصولات، خدمات و بازارهایی به  وجود آمده، تکامل یافته، و از بین می روند. همگام با جهانی سازی 
و رقابت فشرده، افزایش سرسام آور حق انتخاب ها نیز تقریباً در تمامی زمینه ها، صورت گرفته است. 
شــرکت های مصرفی )کســب وکار به مصرف کننده(، چند دهه ي قبل، نام گــذاری و مدیریت نام و 
نشــان تجاری را شناخته و به کار گرفته اند تا با این تغییرات سازگار شده و وفق داده شوند. بسیاری 
از شــرکت های صنعتی، هنوز چنین تلاش هایی را بی ارتباط با خود تلقی می کنند. گرچه به تازگی، 
محققان و نیز متخصصان در سرتاسر جهان، توجه بیش تری را به مدیریت برندهای صنعتی، مبذول 
داشــته اند. به دنبال این پیشــرفت ها و دســتاوردهای اخیر، ما ایده ي اساسی زیر را ارائه و پیشنهاد 

می کنیم:
مدیریت نام و نشــان تجاری برای خدمات و کالاهای صنعتی، نشان دهنده ي فرصتی بی نظیر و 

کارآمد برای ایجاد مزیت رقابتی بادوام است.
خواه محصول بفروشــید، خواه خدمات، یك نام و نشــان تجاری قــوی، مهم ترین و بادوام ترین 
سرمایه ای است که شــرکت شما می تواند داشته باشد. راهبرد نام و نشان تجاری شما، باید همیشه 
اصــل راهنمــا در پس هر تصمیم و هر اقدامی باشــد. هدف این کتاب، قرار دادن نام و نشــان های 
تجــاری صنعتی و نام گذاری در جایگاه واقعی آن ها اســت. این کتــاب، تفکر رایج و بهترین روند را 
شــرح می دهد، مقایساتی را انجام داده، تفاوت ها با بازارهای مصرفی را مشخص ساخته، و تفکرات و 

اندیشه ها درخصوص آینده ي بازارهای صنعتی را بیان می کند.
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is simply no longer an option to be silent about exposing what your 
company values, mission or relevancy is. While there are only local 
consumers, the accessibility of information, this transparency, 
makes all brands globally susceptible to scrutiny.

The best brands consistently win two crucial moments of truth.
The first moment occurs when customers choose, select or sign the 
contract to buy after having evaluated all other offerings of the 
competition. The second moment occurs at the customers’ homes, 
offices or production sites when they use the brand, when they ex-
perience it and are satisfied or not satisfied. Brands that consistently 
win these moments of truth earn a special place in the customers’ 
minds and hearts. These brands are remembered and the re-buy oc-
curs more readily and more profitably. The value of trust earned 
between the brand promise and the brand experience realized has 
always been the simple foundation in any sustainable commercial 
endeavor.

Some industrial brands focus intensely on winning these moments 
of truth. They do this by being in touch with their clients and cus-
tomers, and by understanding not only their engineering and appli-
cation requirements but also their brand expectations. We have 
learned that brands like IBM don’t stand only for mainframe com-
puter servers or IT software, but for operating a bank or airline 24 
hours and 365 days. Apple is more than its technology; it is a brand 
that continuously thinks differently. P&G goes beyond making eve-
ryday household and personal care products, by touching lives, 
improving life. Nissan shifts things – a person, a life, the world, or 
simply the way you move through it. 

It’s no coincidence that many of these brands are thriving after their 
management has listened to the speeches or lectures of Philip Kotler 
or Waldemar Pfoertsch. Many have read the books and articles of 
the authors and come back to their workplaces inspired to apply 
their management principles. Their passionate belief in marketing 
and brand management is inspirational and effective. It is helping 
reinvent how we think about creating and fostering our own B2B 
brands.

نام گذاری، تنها درباره ي ایجاد آرمان ها و اســامی تخیلی نیســت؛ یکســان دانستن نام گذاری با 
چنین تلاش ظاهری و ســطحی، همانند قضــاوت درخصوص یك کتاب، تنها از روی جلد رنگی آن 
است. کاملًا مهم است متوجه باشیم که نام و نشان های تجاری، باید چیزی بیش از جلب نگاه داشته 
باشند. تنها یك لحظه زمان صرف کنید و سعی نمایید دنیایی بدون نام و نشان های تجاری را تجسم 
کنید. هیچ پورشه1، مرسدس بنز2، ب ام دبلیو3، ولوو4، کرایسلر5 و فوردی6 وجود نخواهد داشت. تنها 
یك ســری اتومبیل خواهید یافت که کم و بیش شبیه هم هســتند. کدام یك را خواهید خرید؟ به 
کدام شرکت اعتماد خواهید کرد؟ تصمیم خرید خود را بر اساس کدام ویژگی ها اتخاذ خواهید کرد؟ 
چنین دنیایی، چیزی بیش از نشان های تجاری و نام های تجاری خیالی، کم دارد. آن چه کم داشته و 
نیاز دارد، یکی از مهم ترین عواملی است که زندگی ما را در محیطی پیچیده، ساده می سازد: گرایش 
یا جهت گیری. نام و نشان های تجاری می توانند متمایز سازند، پیچیدگی و ریسك را کاهش دهند و 
مزایا و ارزشی را که یك خدمت یا محصول می تواند ارائه دهد، منتقل کنند. این موضوع در بازارهای 

صنعتی همان قدر صحیح است که در بازارهای مصرفی صحیح می باشد.

ژوئن 2006
)تیر 1385(
فیلیپ کاتلر- امریکا
p_kotler@kellogg.northwestern.edu
والدمار پفورچ- آلمان
waldemar.pfoertsch@pforzheim-university.de

1.  Porsche
2.  Mercedes Benz
3.  BMW
4.  Volvo
5.  Chrysler
6.  Ford


