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برند چیزی نیست که شما می‌گویید،
چیزی است که آن‌ها می‌گویند.
مارتی نیومایر

سخن ناشر

نام‌های تجاری، قلب تپنده‌ی کســب و کار هستند و به عبارت دیگر، بنیان 
موفقیت در هر تجارتی.

در چند سال گذشته در کشور ما سطح آگاهی عمومی نسبت به این بخش 
از علم مارکتینگ و صنعت تبلیغات، رشــد چشــمگیری داشته است. صاحبان 
تجارت و صنعت به خوبی از خواص و پیچیدگی‌ها و توانایی‌های موجود در نام 

تجاری آگاه شده‌اند.
کلاس‌های آموزشی تخصصی در سال‌های اخیر مفاهیم تخصصی و مراحل 
اجرایی برندینگ را آموزش می‌دهند و ده‌ها کتاب در این حوزه چاپ شــده، اما 
همیشــه جای خالی ی کفرهنگ واژگان برند، به عنوان کتاب مرجع به شدت 

احساس می‌شد.
کتاب حاضر ی کفرهنگ واژگان تخصصی برند می‌باشد که توسط مؤسسه‌ی 
اینتربرند آماده شده و تمامی اصطلاح‌ها و واژگان موجود در این حوزه را به طور 
کامل توضیح داده اســت. امیدوارم این کتــاب به عنوان راهنما و مرجعی برای 
تمامی اهالی صنعت تبلیغات و مدیران برند کمپانی‌های تجاری مفید باشــد و 

به کار گرفته شود.

شاهین ترکمن





نام‌های تجاری قلب کســب‌وکار هســتند. آن‌ها به کسب‌وکار، محصول یا 
خدمت، اسم، ظاهر و شخصیت می‌دهند. با ‌این وجود، نام‌های تجاری منحصراً 
آرم، شــعار یا تبلیغ نیستند؛ بلکه مجموع همه‌ی تجربیات هستند. شرکت‌های 
بزرگ، نام تجاری را اصل مهم ســازمان‌دهی سازمان می‌دانند. نکته‌ی لازم به 
ذکر ‌این است که ما برندینگ را طوری مدیریت کرده‌ایم که آن را پیچیده‌تر از 

میزان لازم نشان دهیم.
بخــش مهمی ‌از‌ این پیچیدگــی در زبان برندینگ نهفته اســت. زبان نام 
تجاری تغییر می‌کند، بد تعبیر می‌شــود و اســتفاده‌ی نادرست از آن صورت 
می‌گیرد. ‌اینتربرند توسط ‌این کتاب، استراتژی راهنمای نام تجاری و مشاوره‌ی 
طراحی را به معرض نمایش گذاشــته است تا آن را رمزگشاییك ند و آموزش، 
آگاهی و سرگرمی ارائه ‌دهد. با به رسمیت شناختن این موضوع که برندینگ هر 
روز بیشتر به عنوان ی کوظیفه‌ی مدیریتی ارزشمند و حیاتی پذیرفته می‌شود، 
اینتربرند ی کرفیق و همراه برای کارشناسان بازاریابی و کسب‌وکار، متخصصان 

برندینگ، مدیران اجرایی، دانشگاهیان و دانشجویان ارائه کرده است.
این کتاب بیشــتر از این‌كه ی کفرهنگ باشد، ی کرفیق و همراه ارزشمند 
برای همه‌ی آن افرادی اســت که نام‌های تجاری را ‌ایجاد و مدیریت می‌کنند و 
فهرست جامع اصطلاحات هر موضوعی را به تفصیل پوشش می‌دهد. اینك تاب 
شــامل انواع تصاویر، حقایق و نقل قول‌های مرتبط اســتك ه همه‌ی آن‌ها به 
محتوای کتاب، ماهیت زنده‌ای می‌بخشــند و به انتقال شیوه‌ی برندینگ کم ک

می‌کنند. از آغاز کار، قصد داشــتیم این فرهنگ تا چیزی بیشتر از 
ی ککتاب مرجع خشــ کر‌ها شده در قفســه‌ی کتابخانه‌ها باشد. 
فرهنگ موجود برای دست‌یابی آسان شما به مفاهیم و اصطلاحات 

مهم طراحی‌ شده‌ است.
متخصصان برندینگ که در تهیه‌‌ی این فرهنگ سهیم بوده‌اند، 
امیدوارند شــما از ‌این کتاب برای نشانه‌گذاری در صفحات، یافتن 
پاســخ‌های خاص، تنظیم پرسش‌های جدید، رسم الگو و تصویر در 
کتاب، برای الهام چیزی جدید و یادداشــت‌برداری سریع از ‌ایده‌ها 

در نام تجاری بزرگ بعدی، بسیار استفاده کنید.





مقدمه 
قوی‌ترین ایده‌ها ساده هستند. نام‌های تجاری نیز طبق همین قوانین ساده 
عمل می‌کنند.ك افی اســت از تعدادی از افرادی که می‌شناســید، درباره‌ی نام 
تجاری بپرســید؛ افرادی که در صنعت شــما حضور ندارند. خواهید فهمید که 
آنان قادرند ‌ایده‌ی پشــت ی کنام تجــاری بزرگ را فقط در قالب چند کلمه‌ی 
کوتــاه و مجمل بیان کنند. بنا بر این در مــورد برندینگ خوب می‌توان گفت: 

»بیانش نسبت به انجام دادنش آسان‌تر است«.
ایجاد تمایز ســاده اما قوی در ذهن مشــتریان و کارکنــان خود )در واقع 
همه‌ی ذی‌نفعان خود( مستلزم چشــم‌اندازی شفاف و درخور تحسین است تا 
در هــرك اری که انجام می‌دهید، در سرتاســر محیط‌ها- از تولید تا خدمت- تا 
افرادی که استخدام می‌کنید و شیوه‌ای که درباره‌ی خودتان صحبت می‌کنید، 
بیان شــود. حفظ چنین سادگی‌ای در سرتاسر نظام‌ها، فرایند‌ها و سیاست‌های 
پیچیده‌ای که تجارت مدرن را توصیف می‌کنند، ی کوظیفه‌ی بزرگ اســتك ه 
مستلزم تمرکز، شور و هیجان و مجاب‌شدگی کامل می‌باشد. بنا بر این عجیب 
نیست چنانچه رقابت افزایش می‌یابد، نام‌های تجاری روزبه‌روز نقشی پررنگ‌تر 

در استراتژی کسب‌وکار ‌ایفا ‌کنند.
در حــال حاضر ‌این نکته کــه برندینگ یك اصل پایــه‌ای برای موفقیت 
کسب‌وکار می‌باشد، در نظر همگان قابل قبول است. شاید دلیل ‌این که جدول 
مجمع بر‌ترین نام‌های تجاری جهان، رده‌ی ســوم را در رتبه‌بندی منتشرشده 
در کسب‌وکار جهان به دست‌ آورده، ‌همین است. در‌ اینتربرند ما همیشه بیشتر 
بر نیاز به تعادل بین منطق و ابداع تأكیدك رده‌ایم. نام‌های تجاری در ذهن‌ها و 

قلب‌های ما زندگی می‌کنند.
اما در نهایت، نام‌های تجاری برای کسب‌وکار ارزش ایجاد می‌كنند. استفاده 
از تفکر اســتراتژی کو خلاقیت برای‌ ایجاد ارزش، ی کمشغولیت ذهنی واقعی 
اســت. در واقع، ما هر روز نیــاز به درک عمیق‌تــری از چگونگی تولید ارزش 
نام‌هــای تجاری و اســتفاده از آن اطلاعات برای اتخــاذ تصمیمات آگاهانه‌ی 

کسب‌وکار پیدا می‌كنیم.
در ابتدا فکر کردیم ‌ایجاد ی کفرهنگ واژگان که در ماهیت خود، پیچیدگی 



را برای درک افراد از بین می‌برد و آسان می‌کند، کار عجیبی است؛ به‌خصوص 
در ارتبــاط با حوزه‌ی موضوع مورد نظر که نیازمند ســادگی اســت! اما زبان 
برندینگ به سادگی عمق موضوع را منعکس می‌کند. همان‌ گونه که همه‌ی ما 
می‌دانیم، زبان نام تجاری تغییر می‌کند؛ بد تعبیر می‌شــود و اغلب استفاده‌ی 
نادرستی از آن می‌شــود. در نهایت، تهیه‌ی ‌این کتاب و وظیفه‌ی ما به راستی 

کاری سخت و دشوار شد!
اعضای ‌اینتربرند توسط این فرهنگ، رمزگشایی، آموزش، آگاهی و سرگرمی 
‌را به معرض نمایش گذاشته‌اند. ما امیدواریم تا زبانی مشترک برای متخصصان، 
مالکان نام تجاری و از طــرف دیگر برای گروه‌های علاقه‌مند، به منظور تمرکز 
مباحثــه و انرژی بر بهبود اســتفاده و درک نام‌های تجــاری به عنوان نیروی 

محرکه‌ي کسب‌وکار فراهم کنیم.
به راستی، ایده‌ای ساده.

جز فرامپتون 
مدیر ارشد اجرایی گروه اینتربرند



P + P + P + P

I D E Aی هدا

پشت هر نام تجاری بزرگ یک‌ایده‌ی بزرگ است



 

رمزگشایی گفته‌های مشاوران



یک رفیق و همراه ارزشمند نام تجاری 



»نام تجاری یک ماهیت زنده و جاری اســت که 
نتیجه‌ی هزاران اقدام کوچک می‌باشد و به مرور زمان 
و با گذشت سال‌ها توسعه می‌یابد یا تحلیل می‌رود.«

مایکل اسنر 




