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سخن ناشر

رمز و راز نام های تجاری
از آدیداس تا زیپو، کوکاکولا تا فولکس واگن

نام های تجاری بزرگ برای موفقیت خود چه اســراری دارند که بدون توجه 
به مرزها، سنت و فرهنگ ها این چنین ماندگار هستند؟

موفقیت هر نام تجاری مســاوی با موفقیت خود تجارت اســت. این معادله 
به ظاهر ساده به نظر می رســد، ولی اینکه چرا یك نام تجاری، نسبت به سایر 

نام های دیگر مشابه، می تواند موفق باشد شاید مثل یك راز باشد.
نام های تجاری ای مثل هوور و یا ژیلت را در نظر بگیرید، با خود می اندیشــید: 
» رمز موفقیت یك نام تجاری در این اســت که یك کالای کاملًا جدید را ابداع 
کنــد.« ولــی بعد که به نام های دیگری مثل مرســدس بنز و یــا نایکی دقیق 
می شوید، متوجه خواهید شد که می توان با استفاده از ابداع شخص دیگری هم 
یك نام تجاری موفق ســاخت. بعد چنین تصور می کنید که شاید  رمز موفقیت 
یــك نام تجاری این اســت که تنها با یك نوع محصول یــا خدمات در ارتباط 
باشــد. نام های تجــاری مثل رولکس، کلینکس و هرتــز را در نظر می گیرید و 

می پندارید:
»ســرانجام یافتم!  رمز موفقیت آن ها: یك کالا به اندازه ی یك نام تجاری«، اما 



بعــد اگر به نام های تجاری دیگری چون یاماهــا و کاترپیلار دقت کنید که هر 
کدام گستره ی گوناگونی از کالاهای متفاوت ارائه می دهند، از نتیجه گیری قبلی 

خود پشیمان خواهید شد.
در کتاب »ســلاطین نام های تجاری« به چگونگی رمز و راز ساخت صد نام 
تجاری برتر پرداخته شــده است، نام های تجاری ای که به بهترین شکل نه تنها 

ماهیت گسترده ی برندینگ بلکه موفقیت آن را هم به نمایش گذاشته اند.
از این گذشته، نام های تجاری ای که بیش از یك قرن پایدار مانده اند، حتماً 

چیزی برای آموزش به ما در چنته دارند.
در پایان از خانم سنبل بهمنیار مترجم توانای کتاب که با بازبینی مجدد و 
انجام اصلاحات باعث شــده اند تا کتاب با کیفیت بهتری نسبت به چاپ نخست 
منتشر شود تشکر می کنم و امیدوارم شما به اندازه ی ما از خواندن کتاب لذت 

ببرید.

شاهین ترکمن
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پیش گفتار

  »مهارت در تجـارت، جذاب ترین گونه ی هـنر است.«
    اندی وارهول

امروزه، برندینگ ]آفرینش نام تجاری[ مهم ترین بخش تجارت اســت. این 
تجارت در هر زمینه ای که باشــد، از بانکداری گرفته تا فروش اسباب بازی، در 
نهایت نام تجاری آن حرفه اســت که گویای موفقیت یا شکست آن خواهد بود. 
موفقیت نام تجاری مســاوی با موفقیت خود تجارت است. این معادله، به ظاهر 
ساده به نظر می رسد؛ ولی شناسایی این که چه چیزی یك نام تجاری را کارآمد 
می ســازد، آن قدرها هم ساده نیست. چرا که هیچ دو نام تجاری، مثل هم عمل 

نمی کنند.
در حقیقــت هدف اصلی برندینگ این اســت که یك کالا یا یك تجارت از 
رقبایش متمایز دیده شود. پس نمی توان برای تمامی نام های تجاری موفق، یك 
فرمول جادویی واحد در نظر گرفت. با تمرکز و دقت نظر روی صد۱ نام تجاری 

موفق، تفاوت آن ها به خوبی آشکار می شود.

۱.  تعداد محدودي از نام هاي تجاري که در کتاب اصلي بوده و موضوعات مرتبط با آنها با خلق وخوي ملي 
و مذهبي ما هم خواني نداشته، حذف گردیده است.
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راه حل های ساده و از پیش تبیین شده ی کارشناسان نام های تجاری را در خاطر 
دارید و نام های تجاری ای مثل هــوور )Hoover(، ژیلت )Gillette( یا کوکاکولا 
)CocaCola( را در نظر می گیرید و با خود می اندیشید:   »آه بله! البته!  رمز موفقیت 
یك نام تجاری در این است که یك کالای کامـلًا جدید ابداع کند.« ولی بعد که 
 )Nike( نایکی ،)Mercedes Benz( به نام های تجاری دیگری مثل مرسدس بنز
یا پپسی )PEPSI( دقیق می شوید، متوجه خواهید شد که می توان با استفاده از 

ابداع شخص یا شرکت دیگری هم یك نام تجاری موفق ساخت.
بعد چنین تصور می کنید که شاید  رمز موفقیت یك نام تجاری این است که تنها 
با یك نوع محصول یا خدمات در ارتباط باشــد. نام های تجاری ای مثل رولکس 
 ،)Colgate( کلگیت ،)Wrigley’s( ریگلیز ،)Kleenex( کلینکــس ،)ROLEX(
موئه ا شاندون )Moet & Chandon(، هرتز )Hertz( و باکاردی )Bacardi( را در 
نظر می گیرید و می پندارید: »سرانجام! یافتم! این است  رمز موفقیت آن ها: یك 
کالا بــه ازای یك نام تجاری« اما بعد اگر به نام های تجاری دیگری چون یاماها 
)YAMAHA(، کاترپیــلار )Caterpillar( و ویرجیــن )Virgin( دقت کنید که 
هر کدام گســتره ی گوناگونی از کالاهای متفاوت ارایه می دهند، از نتیجه گیری 

قبلی خود، سرخورده خواهید شد.
در اصــل موفقیت نام های تجاری مندرج در این کتــاب تنها به این دلیل 
نیست که با یك سری قوانین کوچك دقیق که در مورد همه ی نام های تجاری 
صــدق می کند، هم خوانی دارند، بلکه موفقیت آن ها به این دلیل اســت که راه 
شــخصی و منحصر به فرد خودشــان را با اعتماد به نفس می پیمایند. نام های 
تجــاری موفق از این جهت به هم شــباهت دارند کــه در همه ی آن ها بینش 

روشنی وجود دارد؛ ولی این بینش همیشه یکسان نیست.
به صراحت می توان گفت که، همین ناهم خوانی جهانی است که برندینگ و 
تجارتی که از پس آن می آید را به »جذاب ترین گونه ی هنر«ی تبدیل می کند 

که اندی وارهول بدان اشاره نمود.

نام تجاری به مثابه ی مذهب
اگرچه که ممکن است برندینگ یك   »هنر« باشد، ولی تا حدی هم مدیون 

سلاطین نام های تجاری
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مذهب اســت. در واقع می توان به آسانی باور کرد که بسیاری از نام های تجاری 
می خواهند درون خودشان یك »مینی مذهب« )مذهب کوچك( تشکیل دهند. 
بنابراین با تحقیق و دقت نظر پیرامون این صد نام تجاری، در شــما این حس 
به وجود می آید که گویی درباره ی صد فرقه ی )Cult( مذهبی بســیار متفاوت 

مطالعه می کنید. به خصوصیات زیر در مورد نام های تجاری توجه کنید:
ایمان: نـــام های تـجاری هم مانند مـذاهـب، می خواهـند مـردم به آنـچه 
آن هــا ارایه می دهند، ایمان بیاورند. این ایمان در نهایت به یك سرســپردگی 
دایمی و اعـــتقاد به اعتبار و برتری آن نام تجاری می انجامد. به تلاش نام های 
تجاری برای قرار دادن کالایشان در جایگاهی ویژه تـوجه کنید. مثل کوکاکـولا 
که شــعار »The Real Thing« )یك چیز واقعــی( یا بادوایز )Budweiser( که 

شعار »true« )حقیقت( را برای خود انتخاب کردند.
حضور فراگیــر: نام های تجاری موفق می خواهند همه جا حضور داشــته 
باشند و بسیاری از آن ها هم به این هدف رسیده اند. برای مثال امروز طاقی های 
طلایی مك دونالدز در بسیاری از جاهای دنیا از صلیب مسیحیان شناخته شده تر 

است.
گوروهای1 نــام تجاری: مدیران نام هــای تجاری موفــق، دیگر »ناخدای 
صنعت« نامیده نمی شــوند. آن ها گوروهایی هستند که به طور یکسان از سوی 
مشــتریان و کارکنان با خلوص تمام ستایش می شوند. فرقه های مذهبی، اغلب 
توسط مردان ریش بلند با لبخندهای اسرارآمیز پایه گذاری شده اند که مردم را 
 Richard( به عبادت باکره ی مقدس فرا می خوانند. امروزه ما ریچارد برانســون

Branson(2 را داریم.
نیکــی: مذاهب مردم را به نیکی و احســان به یکدیگــر ترغیب می کنند. 
نام های تجــاری وجدان مداری مثل بادی شــاپ )Body Shop(، کافه دیرکت 
)CafeDirect( و سیدز آو چنج )Seads of change(، برای فطرت نوع دوستانه ی 

ما جذابیت دارند.

۱.  گورو: مرشد یا رهبر مذهبي
2.  پایه گذار نام تجاري ویرجین یا همان باکره.

پیش گفتار
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خلوص: نام های تجــاری هم مانند مذاهب، اغلب در جســتجوی خلوص 
هستند. گاهی اوقات مثل اویان )Evian( و مالت ویسکی )Malt Whisky(، این 
جســتجو پیرامون خلوص محصول است. ولی در بیشتر موارد، کوشش نام های 
تجاری برای خلوص پیام است؛ این که بتوانند تمام هویت نام تجاری شان را در 

یك پیام تك جمله ای یا یك انگاره و تصور واحد، خلاصه کنند.
مکان های مقدس: فروش در فروشگاه ها، دیگر برای نام های تجاری کفایت 
نمی کند. حال، آن ها مکان های مـــقدس مخصوص بــه خود دارند. دیزنی لند 
)Disney Land( اولین آن ها بود که در دهه ی پنجاه میلادی از راه رسید. ولی 
اکنون در قرن بیســت و یکم، معبدهای نام های تجاری، همه جا یافت می شود. 
فروشــگاه های بزرگ نایکی، معروف به نایکی تاونز )NikeTowns( ]شــهرهای 
نایکی[ را به یاد بیاورید که در آنجا کفش های ورزشی روی ستون های افراشته، 
به نمایش گذاشته شده اســت یا به نمایشگاه های استثنایی خودرو در خیابان 
شانزلیزه ی پاریس فکر کنید که در آن ها انواع بازی های کامپیوتری و فروشگاه 

و رستوران هم تعبیه شده است.
شــمایل: امــروزه قهرمانــان نمادین دنیــای ورزش یا ســرگرمی چنان 
سرسپردگانی دارند که زمانی مقدسان و پیامبران داشتند. چهره های مشهوری 
چــون تایگــر وودزTigerWoods( ۱(، دیوید بــکام2 )David Bekham( و پی 
دیدی*P Diddy( ۳(. فقط حامیان نام های تجاری نیستند؛ بلکه به سهم خود 
نام های تجاری ای هستند با ارزش بازاری که بسیاری از شرکت ها فقط می توانند 

آرزوی آن را داشته باشند.
معجزات: مذاهب معجزه را نوید می دهنــد. در مورد نام های تجاری حتی 
اگر به روشــنی به معجزه اشاره نشــود، انتظار آن به صورت تلویحی یا ضمنی 
وجــود دارد. از نیروانای چند فرهنگی که بنتــون )Benetton( عرضه می کند 
تا وعده ی یك اندام زیبا که روی جلد دی وی دی های ورزشــی دیده می شــود، 
مصرف کنندگان دیگر مجبور نیستند که از بین کالاهای متفاوت یکی را انتخاب 

۱.  جوان ترین و معروف ترین قهرمان گلف دنیا
2.  فوتبالیست سرشناس انگلیسي

۳.  خواننده مشهور رپ

سلاطین نام های تجاری
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کنند، بلکه از بین معجزات گوناگون یکی را برمی گزینند.

صد گزینه
نام تجاری، یك هویت اســت. پس می توان چنین فرض کرد که پروسه ی 
برندینگ، روند ســاخت و پرداخت این هویت اســت. صد نام تجاری ای که در 
این کتاب ذکر شده است، آن هایی هســـتند که من فکر می کنم، این روند را با 

موفقیت بیشتری سپری کرده اند.
بی تردیــد، خوانندگان، برخی از گزینه هــای نام های تجاری مندرج در این 
کتاب را زیر ســؤال می برند. ممکن اســت برای برخی این پرسش پیش بیاید 
 ،)Honda( هاندا ،)Pizza Hut( کــه چرا به نام های تجاری ای چون پیتزا هــات
کانن )Canon(، سیتی بنك )Citibank(، مارلبورو )Marlboro( یا کی اف سی 
)K.F.C( اشــاره نشده است و برخی دیگر ممکن است از انتخاب نام هایی چون 
اوپرا وینفــری )Oprah Winfrey(، کاســموپولیتن )Cosmopolitan( یا کافه 
دیرکت متعجب شــوند. می خواهــم از ابتدا یك نکته را روشــن کنم، نام های 
تجاری ذکر شــده در این کتاب، لزوماً پرسودترین نام ها در دنیا نیستند )گرچه 
بســیاری از آن ها هستند و همه ی آن ها به موفقیت های مالی بزرگی نیز دست 

یافته اند.(
در گزینش این صد نام تجاری، ســعی  من بر آن بوده اســت که آن هایی 
را انتخاب کنم که به بهترین شــکل، نه تنها ماهیت گسترده ی برندینگ، بلکه 
موفقیــت آن را هم به نمایش می گذارند. هنری فورد زمانی گفت: » تجارتی که 
فقط پول می ســازد، تجارت فقیری است.« موفقیت را می توان به دلار سنجید؛ 
ولی زمان هم معیار سنجش مناســبی است. از این گذشته، نام های تجاری ای 
کــه بیش از یك قرن پایدار مانده اند، حتماً چیزی برای آموزش به ما در چنته 

دارند.
موفقیت، هم چنین می تواند به معنای تغییر باشد. برخی از نام های تجاری 
این کتاب، اهدافی را دنبال کرده اند که تنها در جهت کسب درآمد نبوده است. 
پاره ای از آن ها شــرایط کار کــردن یا روش های ارتباطــی بین یك تجارت و 
مشتریانش را متحول ساخته اند. برخی دیگر در تغییر شیوه ی زندگی میلیون ها 

پیش گفتار
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نفر از مردم جهان تأثیر گذاشــته اند. خواه از طریق ارائه ی یك تکنولوژی جدید 
برای توده ی مردم )مثــل کاری که هنری فورد در صنعت خودرو انجام داد( و 
خواه با آسان تر ساختن دسترسی به اطلاعات )رویترز )REUTERS(، سی ان ان 

 .))Google( گوگل ،)CNN(
تعدادی از آن ها مفهوم برندینگ را دگرگون ســاخته اند. برای صد ســال، 
ستارگان ورزشی با حمایت از نام های تجاری به آن ها یاری رسانده اند و تنها در 
چند ســال اخیر است که ورزشکاران حرفه ای مثل تایگر وودز، خود به مثابه ی 

نام های تجاری جهانی ارزیابی می شوند.
ممکن است برخی از گزینه های این کتاب بحث انگیز باشد؛ ولی امید است 
که هر کدام از آن ها بتواند جداگانه برای درك آنچه که اکنون مهمترین بخش 

تجارت محسوب می شود، راهگشا باشد.

سلاطین نام های تجاری
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این نکته تصادفی نیست که بسیاری از بزرگ ترین نام های تجاری، درعین حال جزو 
بزرگ ترین نوآوران دنیای تجارت هستند. یك نام تجاری با ابداع یك رسته ی جدید 
کالا یا ایجاد تغییرات اساسی در کالایی قدیمی، فقط به یك ماشین تولید پول بدل 

نمی شود؛ بلکه بر کل جامعه تاثیر می گذارد و پایه ی زندگی روزمره را تغییر می دهد.
البته نوآوری و موفقیت در آن، کار هر کســی نیســت. انســان ها در ذات خود 
موجودات محافظه کاری هستند و آن چیزی را دوست دارند که می شناسند. وقتی 
یك چیز کاملًا  جدید از راه می رسد- چه اتومبیل، چه الویس پریسلی و چه اینترنت- 
واکنش مردم توأم با نگرانی خواهد بود. از دیدگاه روانشناسان، تغییر، نشـانگر گذشـت 
زمان، و بدین جـهت برای ما یادآور فانی بودن انسان است. ما نمی خواهیم بمیریم 
پس در مقابل تغییر، مقاومت می کنیم و به همین علت، در جوانی تمایل بیشتری به 

امتحان کردن چیزهای تازه داریم؛ زیرا اندیشه ی مرگ در ذهنمان دور است.
چنین چشــم انداز دوری تنها از عهده ی گردانندگان جســور یا احمق یك 
شرکت برمی آید. چرا که تعداد بسیار محدودی از کالاهای کاملاً  جدید یا متفاوت، 
به موفقیت آنی رسیده اند. مردم به مرور زمان و پس از درك عملکرد یك محصول 
جدید، آن را تحســین خواهند کرد. موفقیت، به تدریج و از طریق کلام دهان به 
دهان مردم یا پوشش رسانه ها به دست می آید؛ اما به مجرد اینکه بازار یك ایده ی 

جدید را بپذیرد، خالق آن، سخن گوی این رسته ی جدید شناخته می شود.
در برخی موارد، نام تجاری آن چنان با نوآوری اش یکی می شود که آن کالا 
هم نام با نام تجاری اش خطاب می شــود مثل هوور ]خالق جاروی برقی که در 
.])Kleenex( و یا کلینکس )Xerox( امریکا به آن هوور می گویند.[ یا زیراکس

در موارد دیگری   مثل ســونی- نام تجاری آن قدر با انواع گوناگون کالاهای 
جدید شناخته می شود که خود نام تجاری با مفهوم نوآوری یکی خواهد شد.

در هر صورت نمی توان انکار کرد که نوآوری قمار سنگینی است. تحقیقات 
اولیــه و ارایه ی یك محصــول جدید، هزینه ی زیادی می طلبــد و می تواند به 

شکست بزرگی بیانجامد.
ولــی این را هم اضافه کنیم که زمانی که یك نام تجاری جدید مورد توجه 
قرار می گیرد، موفقیتی عظیم در انتظارش خواهد بود. به رغم همه چیز، اگر چند 

قدم اول را به تنهایی برداشته باشید، پیشتازی بر دیگران، آسان تر خواهد شد.

سلاطین نام های تجاری


