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 تقدیم به تمام مدیران و مشاورانی که با تمام وجود به کاری که انجام 
می‌دهند عشق‌ می‌ورزند و آن‌ها که همیشه رویه‌های جاری را به چالش 

کشیده و متفاوت می‌اندیشند. 





سخن ناشر

در فارســی کتاب‌های زیادی در خصوص مفاهیم اصلی ســاخت برند و یا 
تعاریف آن به نگارش درآمده که بخش عمده‌ای از آنان در ســال‌های گذشــته 
توســط انتشارات ســیته ترجمه و به چاپ رسیده اســت، اما کمتر مطلبی در 
خصوص پیاده‌سازی صحیح برند در تمامی ارکان یک شرکت یا ساخت برند از  

درون سازمان‌ها وجود دارد و جای خالی آن احساس می‌شد. 
این کتاب را ســه نفر از مدیران آژانس برندسازی سفران1  یا همان زعفران 
نوشــته‎اند. جِیکب بنبونن2ِ  آژانس زعفران را در سال ۲۰۰۱ با هدف پر کردن 
خلا‌ء خلاقیت در استراتژي‎های برندسازی به همراه یکی از غول‎های استراتژي 
یعنی والی اولینز3  پایه‎گذاری کرد. اولینز در ســال ۲۰۱۴ درگذشــت و اکنون 
ســفران با گســترش دفاتر خود در تمامی جهان یکی از برترین شــرکت‎های 
مشاوره برندی است که بخشی از خلاقانه‎ترین استراتژي‎های برندسازی را برای 
برترین شــرکت‎های دنیا تدوین و به اجرا درآورده است. زعفران شرکتی است 

1.  Saffron 
2.  Jacob Benbunan
3.  Wally Olins



که در کنار زاکربرگ قرار گرفت تا بازســازی برند فیس‎بوک به متا1 را به عنوان 
یکی از مجادله‎انگیزترین بازسازی‎های برند در سال‎های اخیر در کارنامه‌ی خود 

به ثبت رساند.  
گابور شرایر2، مدیر ارشد خلاقیت و مسئول تیم‎های خلاق در تمامی دفاتر 
ســفران در دنیاست. پیش از همکاری با ســفران، ‌گابور هویت برند اسمارت را 

برای شرکت دایملر در اروپا ساخته بود. 
بنجامین نپ3َ مدیریت اســتراتژي و توسعه را بر عهده دارد و شخصی است 
که همانند بنبوننِ سال‌ها با اولینز همکاری نزدیک داشته است. بنجامین یکی 
از بهترین متخصصین ساخت برندهای مکان در سراسر دنیاست و برای تعدادی 
از شــهرهای بزرگ دنیا، از لندن و وین گرفته تا لهستان و ترینیدادوتوباگو، کار 

کرده است. 
برندســازی اخلال‎گرانــه به ما نشــان می‌دهــد که چگونه پیشــروترین 
شــرکت‌های دنیا از روشی متفاوت به جنگ با قدیمی‌ترین کسب‌وکارها رفته و 
پیروز شــده‌اند، همچنین لبریز مثال‎هایی است از ترکیب استراتژي و خلاقیت. 
آژانس سفران اســتاد این روش‌ها است و به سادگی تمامی تجربیات خود را با 
ما در میان می‎گذارد. این کتاب درباره‌ی پیاده‌ســازی برند درون سازمان است، 
اتفاقی که هم مدیران و صاحبان کســب‌وکار و هم مشــاوران ساخت برند باید 

توجه بیشتری به آن نمایند. 

شاهین ترکمن
بهار 1402
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تعریف و تمجید

این کتاب رساله‌ای اســت درباره‌ی برند که در زمانه‌ای با تغییرات پی‌درپی، 
بازاریابان را در چالش‌های روزانه‌شان راهنمایی می‌کند. 

استفان شیندل

نویســندگان این کتاب نشــان می‌دهند که ایجاد اخلال نگرشی مبتنی بر 
خلاقیت، چابکی و نوآوری اســت و همه‌ی برندهای دنیا باید برای رسیدن به 
آن تلاش کنند. آن‌ها به شــرح دقیق روند این کار می‎پردازند. کتابی بسیار 

عالی که خواندنش به شدت توصیه می‎شود. 
پرفسور رابرت پائولمن

جِیکب بنبوننِ و تیمش اخلال‎گر‌ترین تیم دنیای برندها هستند. آن‌ها یاری‌گر 
استارت‌آپ‌ها و شرکت‌هایی هســتند که می‎خواهند کارها را به شیوه‌های 
متفاوت پیش ببرند. همه‌ی کسانی که می‎خواهند در صنعت جدید یا سنتی 



خود یک تغییر ناگهانی پدید آورند، لازم است این کتاب را بخوانند. 
کارلوس مونیوس

کتابی جذاب و متفاوت برای کســانی که اعتقاد دارند بهترین ســند اصالت 
شرکت‎ها، پایداری و اثبات برند است. 

آنا بوستو



یادداشت مترجم

مردان دیوانه ....  

دان دریپر، شــخصت جذاب سریال دیدنی مَدمِن یا مردان دیوانه، جمله‌ی 
معروفــی دارد با این مضمــون که اگر به آنچه گفته می‌شــود علاقه‌ای ندارید 
موضــوع گفتگو را تغییر دهید1. افراد دیوانه این‌گونــه اخلال ایجاد می‌کنند و 
بــازی را تغییر می‌دهند. بدون شــک منظور مــن از دیوانگی بخش مثبت آن 
است، آن سمتی که شاعرانگی و احساس ما را درگیر می‌کند و وادارمان می‌کند 
که لحظاتی اندک در زندگــی نظم‌زده و لبریزِ بایدها و نبایدها در مقابل قواعدِ 
خشک و مرســوم بایستیم و لحظاتی خودمان باشیم،‌ آن‌گونه که دوست داریم 
و لذت ببریم. واقعیت این اســت که هیچ‌کسی نمی‌تواند تضمین کند با پیروی 
از مجموعه‌ای قوانین موفق خواهیم شد، همان‌گونه که کسی نمی‌تواند تضمین 
کند که با شکســتن این قوانین موفق نخواهیم شــد. بسیاری از مدیران بزرگ 
از این فرمول دان دریپر برای تغییر در قواعد بازیِ دنیای کاروکســب استفاده 

کرده‌اند.
شــرکت‌های پیشــرو دیوانه‌وار قاعده‌های خشــک بازیِ کاروکســب را به 
ســخره می‌گیرند و بازی خود را خلق می‌کنند. برای آن‌ها تنها سمت مشتری 

1.  If you don’t like what’s been said, then change the conversation 
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ایســتادن است که مهم اســت و برای این ایستادگی همچون مجنون دست به 
اقداماتی می‌زنند که شبیه هیچ یک از شیوه‌های زندگی کاروکسب‌های سنتی و 
محافظه‌کار نیست. جالب این‌که ما به عنوان مشتری این بی‌نظمی و دیوانگی را 
دوست می‌داریم و با استقبال از این محصولات و خدمات وارد بازی لذت‌بخشی 
می‌شــویم که وفــاداری ما را به همراه دارد. ما شــیفته و واله این گسســت و 
گســیختگی می‌شــویم و این‌گونه نام‎های بزرگ بدل به برندهای پرقدرت در 

تمامی دنیا می‌شوند.
 اخلال‌گری در این ادبیات به معنای آشــفتگی و یا خراب کردن نیســت، 
بلکه به معنای ساختن است، ‌به معنای نوآوری مداوم برای دیده شدن و جذاب 
ماندن. ما اخلال ایجاد می‌کنیم تا در پیکر جامد و صلب استراتژي‌ها و تحلیل‌ها 
و راه‌کارهای خشک مدیریتی، لابه‌لای اعداد و ارقام و ترازهای مالی روح بدمیم 
و شــکلی انسانی به آن ببخشــیم. در دنیای دیوانه دیوانه که لحظه‌ای را برای 
درهم شکستن آرزوها و انتظارات ما به هدر نمی‌دهد، این سرسوزن اخلال‌گری 

عین عقلانیت است.  
واقعیــت این اســت که اگــر قرار بــود شــرکت‌ها و کاروکســب‌ها برابر 
بیزینس‌پلان‌ها و پیش‌بینی‌هایِ صاحبان‌شــان پیش می‌رفتند، ما هیچ شرکت 
یا ایده‌ی شکســت‌خورده، هیچ ســازمان ورشکســته و هیچ بدهکاری در دنیا 
نداشتیم. این همه شکست و غم و اندوه در دنیایِ کاروکسب، ناشی از اعتماد به 
نقشه‌ها و پلن‌هایی است که مو لای درزشان نمی‌رود و از آن سو بخش عمده‌ای 
از موفقیت‌ها و پیروزی‌های شــرکت‌ها و ایده‌های بزرگ در دنیا مرهون لحظات 
تصادفی و اتفاقاتی اســت که اصلًا پیش‌بینی نشدند و جایی در طرح‌های اولیه 
نداشتند. شرکت‌ها از همان لحظه که بزرگ می‌شوند، نطفه‌ی شکست را در دل 
می‌پرورند و بخش عمده‌ای از انرژی خود را در سال‌های بعدی برای جلوگیری 
از زایمان شکســت به هدر می‌دهند. کارمندان شــکلِ روزمرگیِ خویش را به 
قواعد موفقیت شــرکت‌ها می‌آورند و در حساس‌ترین زمان‌ها مجموعه‌ی ما را 
برای رسیدن به آرزوهای خود ترک می‌کنند. چه می‌شد اگر ما نیز کمی قاعده 
بازی را به هم می‌ریختیم و موضوع بحث را عوض می‌کردیم؟ این کاری اســت 

که شرکت‌های اخلال‌گر در دهه‌ی گذشته انجام دادند.  
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برای من بازاریابی و ساخت برند در تمامی این سال‌ها، دمیدن روح انسانی 
در شــرکت‌ها بوده است. زیرا ساخت برند با هدف برقراری پیوند عاطفی عمیق 
میان مشــتریان و کارکنان با کاروکســب صورت می‌گیرد و ما انسان‌ها دوست 
نداریم با اشیاء و پدیده‌های بی‌روح ارتباط عاطفی برقرار نماییم. ساخت برند از 
درون سازمان نیازمند مشــارکت عمومیِ تمامی پرسنل و درک و پیوند عمیق 
آن‌ها با شخصیت و ارزش‌های برند است و بدون نگرش و توسعه‌ی انسان‌محور 
این مهــم صورت نخواهد گرفت. بدین ترتیب مــن در میان توضیحات فنی با 
کلمات ثقیل و یا نمایش اعداد و ارقام و آمارهای چنین و چنان برای مشتریانم 
و مشــتریان مشتریانم روایت‌گر داســتان بوده‌ام. قصه‌گویی در زمانه‌ی اعداد و 
ارقام، خود، اخلال‌گری اســت. بگذریم از این‌که داســتان سمت و سوی جذابِ 
زندگی و دلیل توجه ما انســان‌ها به پدیده‌های اطرافمان است. تمام مطلبی که 
می‌خواستم با شما در میان بگذارم همین بود، همین شروع نابهنگام که منطقی 

نبود و الباقی مطلب خط و ربط‌های همیشگی نوشتن و انتقال مفاهیم است.
دلیل انتخاب و ترجمه‌ی این کتاب بسیار ساده است: قصد داشتم هیجانم را 
از مطالعه‌ی این کتاب با شما به اشتراک بگذارم. بنبوننِ و همکارانش در آژانس 
سفران تمام چیزهایی را که من سال‌ها تلاش می‌کردم و می‌کنم با شرکت‌ها و 
مدیران در میان بگذارم به شکل جذابی بیان کرده بودند و مثال‌های بی‌نظیری 
را به نمایش گذاشــتند. این‌که چرا باید برند را از درون سازمان بسازیم، این‌که 
چطور استراتژي به کمک شرکت‌ها می‌آید و این‌که چرا ساخت برند منحصر به 

هویت بصری نیست و چگونه باید از درون سازمان رشد کند. 
 اســتراتژيِ برند ســمت مغفولِ برندســازی و بازاریابی است که شرکت‎ها 
تمایلی به اســتفاده از آن ندارند. شاید برخی از شرکت‎ها هنوز لذت استفاده از 
اســتراتژي در فرآیند ساخت برند و بازاریابی را نچشیده‎اند، دلیلش بسیار ساده 
اســت: استراتژي همانند ریاضی یا فیزیک خشــک و کاربردی است. به همین 
دلیل بســیاری از شــرکت‎ها ترجیح می‌دهند برند را از ســمتِ بیرون سازمان 
بنــا کنند زیرا درآمیختگی با خلاقیت، طرح و رنگ، اغواکننده و جذاب اســت. 
برند اما تصویرِ رفتارِ ســازمان اســت، بنابراین بن‎مایه‎های آن از درون سازمان 
می‎جوشد. شــرکت‌ها با انجام تبلیغات ممکن است چندصباحی مشهور شوند، 
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اما تبدیل به برندهای پرقدرت و اصیل نخواهند شد. نتیجه‌ی این تفکر آشفتگی 
و سروصدای زیادی است که این روزها در فضای مجازی و شبکه‏های اجتماعی 

شاهد آن هستیم، فضایی مملوء از بی‎اعتمادی، ناباوری و اطلاعات غلط. 
برای من برندســازی بســیار فراتر از هویت بصری و یا ارتباطات بازاریابی 
بوده اســت و بر این باورم که محدود کردن برند به این گزینه‎ها یکی از دلایل 
اصلی عدم موفقیت بخش عمده‎ای از پروژه‌هایِ برندسازی در کشور ماست. اگر 
می‌توانیم با پوشــاندن لباس به تن افراد شخصیت آنان را تغییر دهیم با هویت 

بصری هم به‌تنهایی می‌توانیم برند بسازیم. 
 این‌که چگونه هویت برند را از دل مأموریت و چشم‎اندازی متفاوت استخراج 
و خلق کنیم و آن را درون سازمان توسعه دهیم اصلی‌ترین چالش ساخت برند 
در تمامی شرکت‎هاست. اســتارت‌آپ‌ها این فرصت طلایی را دارند تا از ابتدا و 
پیش از ایجاد یک فرهنگ سازمانیِ تحمیل شده شاخصه‌های رفتاری برند را در 
تمامی نقاط تماسش طراحی و براساس آن فرهنگ خلاق و منحصربه‌فرد خود 
را بسازند، اما شــرکت‌های بزرگ و قدیمی چه کاری باید انجام دهند؟ چگونه 
می‌توان هویت برند را درون ســازمانی قدیمــی و صلب به حرکت درآورد؟ این 
چالش واقعیِ مشــاوران و مدیران برند است. چالشی که نیازمند شناخت دقیقِ 
ســازمان و تمامیِ ارکان آن است. در کنار مشــاورین برندسازی، مدیران ارشد 
شــرکت‎ها و سازمان‌ها بخصوص کاورکسب‌های نوپا و نوآور، نیازمند آشنایی با 
روش‌های ســاخت برند درون ســازمان و مطالعه‌ی موردی مثال‌هایی درباره‌ی 
آن هستند، چیزی که حلقه‌ی مفقوده‌ی فرآیند بازاریابی و برندسازی در کشور 

ماست. و اما...  
 )Disruptive( بزرگترین چالش در ترجمه‌ی کتاب خود کلمه‌ی اخلال‌گرانه
بود. اســتفاده از واژه‌ی صحیح فارسی برای دیسراپتیو چالش بزرگی بود که در 
طــول ترجمه ذهن من و همکارانم را درگیر خــود کرده بود. مدتی پیش، این 
کلمه در فارسی »برافکن« ترجمه شــده بود اما برندسازی برافکن یا برافکنانه 
عبــارت روان و ســاده‎ای نبود و از طرفــی بار معنایی اخلال یــا اختلال را به 
همراه نداشت. برندســازی از طریق ایجاد اختلال شــاید بهترین معادل برای 
عنوان کتاب باشــد و این کاری‌ست که شرکت‌های پیشرو انجام داده‌اند، یعنی 
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ایجــاد اختلال از طریق تفکر و رویکردی متمایز در بازار. اما ســاخت واژه‌های 
جانبی با این کلمه نتیجه‌ی خوبی به همراه نداشــت، در نتیجه از همین واژه‌ی 

اخلال‌گرانه استفاده کردیم. 
منظور از ایجاد اخلال در ادبیات کاروکســب، یعنی هر جایی که شرکت‌ها 
از روش‌های معمول و قابل پیش‌بینی اســتفاده نکرده و به طور مداوم ایده‌های 
خود را به چالش کشیده‌اند. تمامی برندهای پیشرو در ده سال گذشته بی‌وقفه 
همین کار را تکرار کرده‎اند. در کشــور ما پیاده‌ســازی ایده‌ی تاکسی اینترنتی، 
اگرچــه کپی‌برداری از نمونه‌های خارجی بود اما بازار حمل‌ونقل درون‌شــهری 
را بــا اخلال بزرگی روبه‌رو کرد که رفتار مردم را نیز تغییر داد. ســازندگی که 
این شــورش‌های اخلال‌گرانه در کاروکسب‌ها ایجاد می‌کنند، شالوده و زیربنای 
ساخت قدرتمندترین و باثبات‌ترین برندهای دنیاست. این تناقضی که در معنای 

اخلال‌گری وجود دارد سمت جذاب ماجراست. 
در ترجمه‌ی کتاب همچنین تلاش شــده تــا توضیحات تکمیلی به صورت 
پاورقــی تقدیم گردد و همچنین اطلاعات مختصری در خصوص شــرکت‌ها و 
نام‌های ذکر شــده آورده شــده تا فهم و خوانش کتــاب، روان صورت پذیرد و 
نیازی به مراجعه به سایر منابع برای درک عمیق موضوعات نباشد که امیدوارم 

مورد توجه قرار گیرد. 
ذکــر این نکته ضروری اســت که مــن از معادل »کاروکســب« به جای 
»کســب‌وکار« در ترجمه‌ی واژه‌ی بیزینس اســتفاده می‌کنم و در چند ســال 
گذشته تلاش داشــته‌ام تا فرهنگ استفاده از این واژه نهادینه شود و امیدوارم 
نیاز به توضیحات بیشتری در این خصوص نباشد و خوانندگان فهیم و پروسواس 

این کتاب در ترویج این فرهنگ کوشا باشند. 
بدون شــک بدون همراهی و کمکِ همکار و دوست عزیزم سرکار خانم آتنا 
مقــدم که ترجمه این کتاب را به من پیشــنهاد دادند و در طول مدت ترجمه 

همراه و مشوق من بودند این تلاش به فرجام نمی‌رسید.  
                                                                                                                               
    مسعود سعیدی 



 


