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سخن ناشر

یک پیشگفتار برای دو کتاب
مدیریت ارزش ویژه‌ی برند و ساخت برندهای قدرتمند

این دو کتاب به قدری دوقلو و غیرقابل جدا شدن هستند که خود پروفسور آکر هم هر بار که 
می‌خواهد از یکی یــاد کند، ناگریز از دیگری هم یاد می‌کند. حتی در صفحات اولیه‌ی کتاب 
دوم )ساخت برند قدرتمند(، مقدار زیادی از مطالب کتاب نخست را یادآوری کرده است. دلیل 

آن این است که دو موضوع ارزش ویژه برند و هویت برند از هم قابل تفکیک نیستند.
بهتر اســت خلاصه داستان را از زبان خود اســتاد بزرگ در نوشته‌ای به نام »داستان دو 

کتاب« بشنویم:
»بیش از ســه دهــه پیش، کتاب »مدیریت ارزش ویژه‌ی برنــد« و کمی بعد از آن کتاب 
»ســاخت برندهای قدرتمند« را منتشــر کردم، که در مکان و زمان مناســب وارد قفسه‌های 
کتابفروشــی‌ها شــد. این دو کتاب روی هم نزدیک به 50000 ارجاع دریافت کردند، به 13 
زبان ترجمه شدند )با ترجمه‌ی فارسی می‌شود 14 زبان(، نزدیک به 200000 نسخه به زبان 
انگلیســی و بیش از 50000 نسخه در چین فروخته شدند و هنوز هم خوانده می‌شوند. تأثیر 

این دو کتاب چندین برابر تلاش‌های دیگر من بود.«
داســتان از این قرار اســت که در سال 1988، پروفســور آکر در کنفرانس مؤسسه علوم 
بازاریابی شرکت می‌کند که در آن مفهوم ارزش ویژه برند مطرح می‌شد. او متوجه نیاز به یک 
تفکر جدید در این گفتگوها می‌شود: »تمرکز کسب‌وکارها بر ایجاد و پرورش دارایی‌های برند 
)به عنوان یک استراتژی سودآوری ماندگار( به‌جای پیگیری صرفاً سودهای مالی کوتاه‌مدت«. 
او متوجه شــده بود که بسیاری از شــرکت‌ها اثرات مخرب استراتژی‌های تهاجمی فروش که 
باعث تضعیف ارزش ویژه‌ی برند می‌شود را تشخیص نمی‌دهند. بنابراین طوری به دنبال سود 



می‌روند که در دفعات بعدی مشتری به برند آن‌ها اعتماد نمی‌کند. برای مثال، وعده یا قیمتی 
می‌دهند که در آن مقطع زمانی باعث فروش می‌شــود، اما مدتی بعد باعث می‌شود تا ذهنیت 
مشــتریان نسبت به برند تضعیف شود. آکر احساس کرد که باید با نوشتن کتابی مفهوم را به 
وضوح تعریف کند و توضیح دهد که چگونه می‌توان با برندسازی، ارزش استراتژیک ماندگاری 

برای سازمان‌ها ایجاد کرد و برند در طی زمان به باارزش‌ترین دارائی سازمان بدل شود.
بالاخره کتاب »مدیریت ارزش ویژه برند« در ســال 1991 منتشــر شد. این کتاب، متنی 
مرجع اســت که مفهوم ارزش ویژه‌ی برند را به عنوان یک دارایی حیاتی برای کســب‌وکارها 
بررســی می‌کند. با خواندن این کتاب متوجه می‌شوید که ارزش ویژه‌ی برند چیست و چگونه 
ارزیابی می‌شــود و چه تأثیری در موفقیت کسب‌وکار شــما دارد. این کتاب در زمانی پدیدار 
شد که شرکت‌ها شروع به درک اهمیت برندها فراتر از ابزارهای بازاریابی صرف کردند و درک 
کردند که برندهای قوی می‌توانند به طور قابل توجهی به مزیت رقابتی و سودآوری بلندمدت 
کارو‌کســب‌ها کمک کنند. مدیران در آن زمان درک کردند که در مفهوم برند، قابلیتی است 
که می‌تواند به محصول ارزش بیشــتری ببخشــد و آن را شایســته خرید با قیمت بیشتر و یا 
خرید مجدد و وفاداری کند. ارزشــی که فقط در ذهن انســان است و نمی‌توان آن را تنها در 

خود محصول یافت. 
اهمیت این درک، باعث شد تا کتاب دوم آکر به دنیای ما وارد شود. پس از موفقیت کتاب 
»مدیریت ارزش ویژه‌ی برند«، بسیاری از متخصصان به دنبال درک چگونگی خلق و مدیریت 
مؤثر برندها بودند. آکر این نیاز را تشخیص داد و آن را در کتاب »ساخت برندهای قدرتمند« 
تشــریح کرد که در ســال 1996 منتشر شــد. او مدلی را برای نمایش برند به عنوان ترکیب 
هویت و محصول ایجاد کرد که در آن بر اهمیت هویت تأکید می‌شــد و برای اولین بار فراتر 
از ویژگی‌های ســاده محصول رفت. مواردی که او در این کتاب بر آن‌ها علاوه بر فوائد مالی و 
کارکردی محصول تأکید کرد، فوائد خودابرازی و فوائد عاطفی بودند که به آن‌ها توجه زیادی 
در برنامه‌ریزی مدیریت نمی‌شــد. همچنین، در این کتاب، او مفهوم مدیریت سیستم برند را 
معرفی کرد )که اکنون استراتژی پورتفولیوی برند نامیده می شود( و تشخیص داد که بسیاری 
از برندهــای منفرد در مجموعه‌ای بزرگتر از برندها زیســت می‌کنند که هر کدام یک یا چند 
نقش مختلف را در معماری برند بر عهده دارند. هدف سیســتم برند باید دستیابی به وضوح، 
چابکی و تخصیص بهینه منابع باشد. یکی از گزینه‌های استراتژیک کلیدی گسترش یک برند 
برای هدایت دسته‌های مختلف محصولات استفاده از برندهای زیر مجموعه است. این دیدگاه 
بســیار مهم بود زیرا شــرکت‌ها به طور فزاینده‌ای با محیط‌های پیچیده بازار مواجه می‌شدند 
که در آن برندها با زیر برندهایشان دائماً با هم در تعامل بودند و لازم بود درباره مدیریت این 

تعامل روش‌های معینی وجود داشته باشد.



آکــر بر اهمیت نگاه کــردن به ویژگی‌های برندهای موفق تأکیــد می‌کند و از درون این 
مشــاهده مفاهیمی مانند »برند به عنوان شخص«، »برند به عنوان سازمان« و »برند به عنوان 
نماد« را به مفهوم ســنتی »برند به عنوان محصول« اضافه می‌کند تا نشــان دهد که چگونه 
ارتباطات عاطفی می‌توانــد وفاداری به برند و تعامل مصرف‌کننده با برند را افزایش دهد. این 
کتاب بین هویت برند )تصویر آرمانی( و جایگاه برند )بخش خاصی از آن هویت که باید با آن 
ارتباط برقرار شــود( تمایز قائل می شود. هر دو مفهوم برای مدیریت هویت برندها و مدیریت 

ادراک آنها در بازار بسیار مهم هستند.
پیشــینه گســترده آکر در زمینه‌های مختلف از قبیل تبلیغات، تحقیقات بازاریابی، رفتار 
مصرف‌کننده و اســتراتژی کسب‌وکار، دیدگاه منحصربه‌فردی را برای خلق دانشی نوین به نام 
برندســازی به او اعطا کرد. این تخصص‌های متنوع به او اجازه داد تا بینش‌های میان رشته‌ای 
را در کاوش‌هــای خود در مورد ارزش ویژه‌ی برند ادغــام کند که در نهایت به یک چارچوب 
جامع منتهی شد که شامل عناصری چون تداعی برند، آگاهی از برند )که بعدها مرتبط بودن 

برند را به آن‌ها ترجیح داد(، وفاداری به برند و کیفیت ادراک شده بود. 
او می‌گوید: »من مفهوم ارزش ویژه‌ی برند را در آن زمان به آگاهی از برند )که اکنون آن 
را مرتبط بودن برند، که ترکیبی از شناخته شدن برند و اعتبار برند است می‌نامم( بسط دادم 
و تصویر برند که آن را شــامل وفاداری به برند می‌دانم. این بســط بسیار مهم بود زیرا روشن 
می‌کرد که ارزش ویژه‌ی برند فقط به ارتباطات مربوط نمی‌شــود، بلکه بخش مهمی از تجربه 
مشتری، نحوه ارائه و در واقع مرتبط با کل استراتژی کسب‌وکار است. بنابراین، باید در بالای 

سازمان انجام می‌شد و نمی‌شد آن را به یک آژانس تبلیغاتی تفویض کرد«.
بعدها مدل‌هایی مانند »مدل طرز فکر برند«، رویکرد پروفســور آکر را ادامه دادند و مسیر 
برندسازی را از درون ذهن رده‌های بالای سازمان آغاز و سپس به درون فعالیت‌های بازاریابی، 

ارتباطات و ارزیابی برند بردند.
به طور کلی، الهام‌بخش آکر برای هر دو کتاب، علاوه بر پیشــینه گسترده او در تحقیقات 
بازاریابی، تبلیغات و اســتراتژی، تمایل او به شفاف‌سازی مفاهیم پیچیده برای متخصصان بود 
که در قالب خلق و ارائه مدل‌ها خود را نشان داد. این آثار از آن زمان به بعد به متون اساسی 
در زمینه‌ی مدیریت برند تبدیل شده‌اند و در ضمن این که بر رویکرد سازمان‌ها در برندسازی 
تأثیر ‌گذاشــته‌اند، باعث شــده اند تا روش آکر در مدلسازی، توسط خود او و نسل‌های بعد از 
او ادامه یافته و باعث ظهور مدل‌های جدید در برندســازی گردد. امروزه که ما در تلاشــیم تا 
از طریق هوش مصنوعی بســیاری از وظائف تکراری و پرمتغیر مدیران در برندسازی را انجام 
دهیم، به اهمیت حضور مدل‌ها و نوع نگاه آکر بیش از گذشته پی می‌بریم. به عنوان نویسنده 
این ســطور معتقدم، جهان در آینده ارزش دانــش جدیدی )دانش خلق و مدیریت هویت در 



کســب‌وکار( که دیوید آکر خلق کرد را بیشــتر متوجه خواهد شد و این دو کتاب سرآغاز این 
دانش جدید هستند. بنابراین سال‌های سال مطالعه و تحلیل مدیریت برند خواهند شد و بدون 

درک آن‌ها، برندسازی و شناخت تفکرات آکر )آکرشناسی( ممکن نخواهد بود.
در پایان از متن پرمحبت پروفســور آکر که برای ترجمه فارســی این دو کتاب نوشته‌اند 
بســیار سپاسگزارم و به عنوان شاگردی که همواره از راه دور منش و دانش ایشان را الگو قرار 
داده‌ام، منت‌دار ایشــان هستم. از آقایان خلیل جعفرپیشــه و مجتبی خردیار بابت ترجمه‌ی 
خوب، علمی و دقیقی که داشته‌اند جداگانه تشکر می‌کنم چرا که به راستی ترجمه کتاب‌های 
پروفسور آکر )به خاطر ذهن پیچیده ایشان و در نتیجه پیچیدگی نوشتن ایشان( بسیار دشوار 
اســت. همچنین از انتشارات ســیته به خاطر این که در این روزهای سخت که دست از نشر 
کتاب‌های مرجع برنداشــته‌اند، ســپاس فراوان دارم. همانا که این چنین تلاش‌هایی در تاریخ 
علم و دانش این کشــور به یادگار خواهد ماند. حافظه کمرنگ تاریخی ما به یاد خواهد آورد 
در روزهایی که تنگناها از هر ســو دهان گشوده بودند، کسانی از مترجم گرفته تا ناشر، بدون 
توجه به منافع مالی، در پی ترویج دانش حقیقی بودند تا روزی برســد که کاروکســب‌های ما 

هم راه صحیح توسعه را بیاموزند. 

شاهین ترکمن/ فرزاد مقدم
بهار 1404   
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243 چرا باید هویت، جایگاه یا اقدامات اجرایی را تغییر داد؟	 
245 چرا ثبات )اگر درست اجرا شود( بهتر است	 
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258 در جست‌وجوی چشمه‌ی‌ جوانی	 
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296 چند برند کافی است؟	 
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322 توسعه‌ی عمودی برند به سمت بالا	 
328 3. تصمیم برای دنباله‌دار کردن برند	 
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338 ممیزی سیستم‌های برند	 
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342 مدل یانگ و روبیکام برای سنجش دارایی برند  	 
347 مدل ایکویترند از شرکت توتال ریسرچ	 
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358 شاخص‌های وفاداری	 
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366 شاخص تداعیات/ تمایزات	 
370 شاخص آگاهی	 
373 شاخص‌های رفتار بازار	 
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پیش گفتار مترجم

جمله معروفی در ادبیات ما و احتمالاً در ادبیات سایر کشورها وجود داشته و بیان می‌کند که 
»آب را باید از سرچشمه نوشید«. نه تنها در دنیای واقعی بلکه در دنیای علم و معرفت نیز این 
جمله صدق کرده و باید مبانی یک اندیشه را از بنیان‌گذارانش آموخت. بعید است بخواهیم در 
دنیای برندسازی قدم برداشته و مجبور نباشیم سری به کوی پروفسور دیوید آکر بزنیم، کسی 
که در بخش‌های مختلف دانش برندســازی از هویت برند گرفته تا ارزش ویژه برنده، معماری 

برند و ... صاحب نظر و اندیشه می‌باشد. 
این کتاب نه تنها جز اصلی‌ترین کتاب‌های پروفســور آکر، بلکه جز منابع اولیه یادگیری 
دانش برندســازی نیز می‌باشد ولی متاسفانه در طول این چند سال، در کشور ما ترجمه و به 

مرحله چاپ نرسیده بوده. 
در ترجمــه کتاب، ضمن پایبندی به اصل متن، اقدامــات زیر برای درک بهتر موضوعات 

مطرح شده در کتاب صورت گرفته است:
• با توجه به قلم بسیار سنگین پروفسور آکر، در بخش‌های متعددی از کتاب، توضیحات 	

تکمیل‌کننده مترجم در بخش پاورقی آورده شده و پیشنهاد می‌گردد که این پاورقی‌ها 
حتماً به همراه متن اصلی کتاب مطالعه شود.

• هر جا که نویسنده، برندی را توضیح داده و شرایط آن را تحلیل نموده است، مترجم 	
در بخش پاورقی، توضیحاتی در مورد کسب و کار و تاریخچه آن برند یادداشت نموده 

است تا تحلیل نویسنده به درستی ادراک گردد. 
• با توجه به اینکه کتاب بر اســاس برندهای مطــرح جهانی که عموماً متعلق به ایالات 	

متحده آمریکا می‌باشــند، نوشته شده اســت، بعضی از وقایع و اتفاقاتی که کتاب به 
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سرعت از آنها عبور کرده است، برای خواننده آمریکایی روشن و برای خوانندگان سایر 
کشورها بسیار مبهم می‌باشند، به همین دلیل مترجم در بخش پاورقی تمام وقایع را 

توضیح داده است که منظور و نیت نویسنده به راحتی قابل فهم گردد. 
• در ترجمه کتاب از اصطلاحات رایج در کشــور استفاده شده تا خواننده با ابهام مواجه 	

نگردد. به عنوان مثال Brand Association همان تداعی برند ترجمه شــده است. با 
این حــال بعضی از اصطلاحات مانند Brand Extension که عمدتاً آن را تعمیم برند 
می‌نامند، در این کتاب دنباله‌دار شــدن برند ترجمه شــده و دلیــل علمی آن کاملًا 

توضیح داده شده است.
نکته‌ای که همیشــه گفتم‌ام را بــار دیگر نیز مطرح می‌کنم. قطعاً به این کتاب و ســایر 
کتاب‌های مرجع نیز انتقاد وارد بوده و شــاید مباحث مطرح شــده در آنها به تاریخ انقضای 
خود نزدیک شده باشند ولی نباید فراموش کنیم که یادگیری یک دانش بدون شناخت مبانی 
اولیه آن امکان‌پذیر نیست. پس پیشنهاد می‌کنم ابتداً این کتاب را به عنوان یک کتاب مرجع 
مطالعه نموده و سپس به دنبال تطبیق موضوعات کتاب با شرایط فعلی کسب‌وکار خود باشید. 
از آنجا که همیشــه معتقد بوده‌ام هیچ کاری به تنهایی نتیجه نداده و همیشه مجموعه‌ای 
از افراد برای موفقیت یک پدیده دست به دست هم می‌دهند، جا دارد در اینجا تشکر ویژه‌ای 
کنم از تمام عزیزان و همراهانی که در ترجمه و چاپ این کتاب بنده را همراهی نموده‌اند. در 
ابتدا از اســتاد عزیزم جناب آقای دکتر فرزاد مقدم به دلیل راهنمایی‌های فراوان برای ترجمه 
این کتاب تشکر می‌کنم، قطعاً بدون راهنمایی‌ها و نکات مطرح شده از سمت ایشان، بعید بود 
ترجمه کتاب به انتها برسد. همچنین از جناب آقای شاهین ترکمن و تمام دوستان عزیزم در 
انتشارات سیته به دلیل زحمات فراوان در بخش ویراستاری، چاپ و توزیع کتاب کمال تشکر 

و قدردانی را دارم.  

مجتبی خردیار
بهار 1404



پیش گفتار آکر

کتاب دیگر من به اســم مدیریت ارزش ویژه برند، که توســط انتشــارات Free Press منتشر 
شده است نیز این دیدگاه را بیان می‌کند که یک برند، یک دارایی استراتژیک و کلید عملکرد 
بلندمدت اســت و باید مدیریت شــود. آن کتاب به توضیح اینکه ارزش ویژه برند چیســت و 
چگونه ارزش ایجاد می‌کند، می‌پردازد. ســاختار ارزش ویژه برند ایجاد شده، شامل چهار بعُد 
آگاهی، کیفیت ادراک شــده، وفاداری و تداعی بود. آن کتاب همچنین نقش برند و نمادهای 
آن را مورد بحث قرار داد، مسائل مربوط به تصمیمات توسعه برند و استراتژی های برند جهانی 

را بررسی کرد.
از زمانی که مدیریت ارزش ویژه برند پدیدار شــد، من از طریق تحقیقات و مشــاوره خود 
در چندین زمینه، که در آن کتاب به هیچ وجه به جزئیاتش پرداخته نشــده اســت، مشارکت 
داشته‌ام. با تشویق باب والاس مدیر ناشر Free Press، به نظر می‌رسید که کتاب جدیدی برای 

بررسی این موضوعات تازه، مورد نیاز باشد.
پنج موضوع اصلی برای ساختن برندهای قوی وجود دارد. ابتدا، این کتاب به این می‌پردازد 
که هویت برند چیست و چگونه می‌توان آن را توسعه داد. در حالی که تصویر برند، نحوه درک 
از یک برند اســت، هویت برند یک نوع آرمان است ـ اینکه برند چگونه می‌خواهد درک شود. 
یک مشــکل رایج هنگام ایجاد هویت برند، تمرکز بر ویژگی‌های مرتبط با محصول اســت. در 
این کتاب، استراتژیســت‌های برند تشویق می‌شوند تا با در نظر گرفتن فوائد احساسی و خود 
ابرازی، ویژگی‌های سازمانی، شخصیت برند و نمادهای برند، مشکل تمرکز بر ویژگی‌ محصول 
را حل کنند. با نگاه گســترده‌تر به برند )استفاده از فوائد احساسی، خودابرازی، شخصیت برند 

و ...(، احتمال ایجاد ارزش متمایز واقعی، افزایش می‌یابد.
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موضوع دوم، مدیریت هویت برند، شامل توسعه جایگاه برند )آن بخشی از هویت است که 
باید به طور فعال ارتباط برقرار کند( و یک برنامه اجرایی است. مدیریت هویت برند، همچنین 
شــامل ایجاد تعــادل بین نیاز به انطباق با یک محیط در حال تغییــر با ثبات در ارائه پیام و 
نمادهای ثابت اســت. نیروهای قدرتمندی برای تغییر وجود دارند که گاهی باید در برابر آنها 

مقاومت کرد.
موضوع ســوم که حول مفهوم سیستم برند متمرکز است، بعد جدیدی به مدیریت برندها 
می بخشــد. یک سیستم برند متشــکل از برندهای اصلی و فرعی در هم تنیده و همپوشانی 
کننده که می‌تواند شــفافیت و هم‌افزایی ایجاد کرده و یا باعث سردرگمی و ناسازگاری شوند. 
دیدگاه سیستم برند، منجر به تجزیه و تحلیل نقش‌های مختلفی می‌شود که یک برند می‌تواند 
ایفــا کند. به طور خاص، یــک برند یا برند زیرمجموعه، علاوه بــر هدایت یک حوزه تجاری، 
می‌تواند در حمایت از ســایر برندها یا در ارائه شــفافیت به مشــتریان نیز نقش داشته باشد. 
مجموعه دیگری از مسائل سیستمی، شامل اهرم کردن برند از طریق دنباله‌دار کردن عمودی 
یا افقی برند، ایجاد برندهایی که در طبقات محصول متفاوت هســتند و برندســازی مشترک 
اســت. ممیزی سیســتم‌های برند به عنوان راهی برای شــروع مدیریت برندها به عنوان یک 

سیستم معرفی شده است.
چهــارم، همچنین رویکردی برای اندازه‌گیری ارزش ویــژه برند در محصولات و بخش‌ها 
ارائه شده است. اندازه‌گیری برای اکثر مدیرانی که سعی در ایجاد و مدیریت بازارها و برندهای 
متعــدد دارند، مورد توجه اســت و همچنین یــک نظم مبتنی بر کمیــت را برای مدل‌های 

برندسازی مفهومی فراهم می‌کند.
پنجم، شکل‌های سازمانی پرورش‌دهنده برند، مورد بحث قرار می‌گیرد. ساخت برند اکنون 
باید با مســائل مربوط به سیستم برند و مشــکلات هماهنگی یک برند در بازارها، محصولات، 
نقش‌ها و زمینه‌ها مقابله کند. این چالش‌ها، ســازمان‌های مرسوم را تحت فشار قرار می‌دهند 

و اغلب به رویکردهای جدیدی نیاز است.
علاوه بر این، داســتان برندســازی خوردسازی ساترن، بســیاری از مسائل و رویکردهای 
مطرح شــده در کتاب را به تصویر می‌کشــد. من به پروژه ساترن نزدیک شده‌ام و به این باور 

رسیده‌ام که یکی از چشم‌گیرترین نمونه‌های برندسازی در سال‌های اخیر است.
هماننــد مدیریت ارزش ویژه برند، مدل‌ها و مســائل مفهومــی در این کتاب، با مطالعات 
موردی و مثال‌ها نشــان داده شده‌ است. من معتقدم که مدل‌های انتزاعی باید در زمینه‌های 
گویــا قرار گیرند تا موضوع به صورت واضح ارائه شــده و راه‌های جدیدی برای نگاه کردن به 
برندهــا و مدیریت آنها، ایجاد شــود. علاوه بر این، در صورت امــکان، از تحقیقات آکادمیک 
برای حمایت از فرضیه‌های مرتبط با نحوه عملکرد فرآیند واقعی برندســازی یا مدل‌های آن، 
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اســتفاده شده است. از آنجایی که گمان نمی‌کنم همه خوانندگان، کتاب مدیریت ارزش ویژه 
برند را خوانده باشند، برخی از مفاهیم کلیدی آن کتاب تکرار می‌شوند، اما همپوشانی به طور 
قابل‌توجهی کمتر از 5 درصد از این کتاب را شامل می‌شود. گهگاه به مطالبی که در مدیریت 

ارزش ویژه برند به تفصیل پوشش داده شده است، ارجاع داده می‌شود.

قدردانی
بسیاری از کسانی هستند که در تدوین این کتاب مشارکت داشته‌اند. تشکر ویژه از کنت 
گریســون از مدرسه بازرگانی لندن دارم که اولین پیش‌نویس را خواند و نظرات و پیشنهادات 
مفصل متعددی را ارائه کرد. من از گفتگوهای ســازنده با اســکات تالگو از گروه سنت جیمز، 
که به طور قابل‌توجهی به مدل اصلی توسعه‌یافته در فصل 3 کمک کرد، سود برده‌ام. دستیار 
توانا و ویراســتار فوق‌العاده من، کارول چاپمن، با صبر و حوصله به ارائه جلای بیشــتر کمک 
کرد. در انتشــارات Free Press، کاترین ویلند با خوشحالی به طرق مختلف کمک کرد و سلیا 

نایت کتاب را ادامه داد.
افکار من و کتاب، همچنین از بحث گاهی شــدید با برخی از افراد بســیار روشــن‌فکر در 
دانشگاه و صنعت که به آنها احترام می‌گذارم، مانند کوین لین کلر از کارولینای شمالی، جنیفر 
آکر از یو‌ســی‌ال‌ای، روبرتو آلوارز از ای‌اس‌ای‌دی‌ای1 و مدرســه بازرگانی هاس، باب الیس در 
هال رینی، پیتر سیلی، که اکنون با سونی و مدرسه بازرگانی هاس در ارتباط است، استیو وایز 
از ماریوت، دوان کنپ از گروه اســتراتژی‌های برند، جف ســینکلر از گروه سنت جیمز، ریک 
لایتبرن از مک دونالد، اندرو اســتودارت از آی‌دی‌وی، جانت برادی از کلروکس، بروس جفریز 
فاکس در اتی‌اندتی، پیتر جورجســکو و اســتوارت آگرس در یانگ و روبیکام، الکساندر بیل از 

الکساندر بیل آسوشیتس، و همکارانم در مدرسه هاس، سود برده است.
من از برخی از دانشجویان برجسته از جمله دایان گابیانلی، جوآن کافمن، جان سامرویل، 
جــان فریدمن، بت اولمان، وینســنت ولر، جــف یین، تیم تیری، راس ون وورت، ساتوشــی 

آکوتسو، نیکلاس لوری، جین لیو و مارسی، در مورد دست‌نوشته کمک گرفتم.
در نهایت، می‌خواهم از باب والاس، مدیر انتشــارات Free Press، برای تشــویق و نگرش 
مثبتش در مورد من و پروژه‌هایم تشــکر کنم. و من به ویژه می‌خواهم از خانواده‌ام که از یک 

پروژه نویسندگی دیگر حمایت کردند تشکر کنم.
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