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سخن ناشر

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

این دو کتاب به قدری دوقلو و غیرقابل جدا شدن هستند که خود پروفسور آکر هم هر بار که 
می خواهد از یکی یــاد کند، ناگریز از دیگری هم یاد می کند. حتی در صفحات اولیه ی 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 تفکیك نیستند.
بهتر اســت خلاصه داستان را از زبان خود اســتاد بزرگ در نوشته ای به نام »داستان دو 

کتاب« بشنویم:
»بیش از ســه دهــه پیش، کتاب »مدیریت ارزش ویژه ی برنــد« و کمی بعد از آن کتاب 
»ســاخت برندهای قدرتمند« را منتشــر کردم، که در مکان و زمان مناســب وارد قفسه های 
کتابفروشــی ها شــد. این دو کتاب روی هم نزدیك به 50000 ارجاع دریافت کردند، به 1۳ 
زبان ترجمه شدند )با ترجمه ی فارسی می شود 14 زبان(، نزدیك به ۲00000 نسخه به زبان 
انگلیســی و بیش از 50000 نسخه در چین فروخته شدند و هنوز هم خوانده می شوند. تأثیر 

این دو کتاب چندین برابر تلاش های دیگر من بود.«
داســتان از این قرار اســت که در سال 1988، پروفســور آکر در کنفرانس مؤسسه علوم 
بازاریابی شرکت می کند که در آن مفهوم ارزش ویژه برند مطرح می شد. او متوجه نیاز به یك 
تفکر جدید در این گفتگوها می شود: »تمرکز کسب وکارها بر ایجاد و پرورش دارایی های برند 
)به عنوان یك استراتژی سودآوری ماندگار( به جای پیگیری صرفاً سودهای مالی کوتاه مدت«. 
او متوجه شــده بود که بسیاری از شــرکت ها اثرات مخرب استراتژی های تهاجمی فروش که 
باعث تضعیف ارزش ویژه ی برند می شود را تشخیص نمی دهند. بنابراین طوری به دنبال سود 



می روند که در دفعات بعدی مشتری به برند آن ها اعتماد نمی کند. برای مثال، وعده یا قیمتی 
می دهند که در آن مقطع زمانی باعث فروش می شــود، اما مدتی بعد باعث می شود 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 می توان با برندسازی، ارزش استراتژیك ماندگاری 

برای سازمان ها ایجاد کرد و برند در طی زمان به باارزش ترین دارائی سازمان بدل شود.
بالاخره کتاب »مدیریت ارزش ویژه برند« در ســال 1991 منتشــر شد. این کتاب، متنی 
مرجع اســت که مفهوم ارزش ویژه ی برند را به عنوان یك دارایی حیاتی برای کســب وکارها 
بررســی می کند. با خواندن این کتاب متوجه می شوید که ارزش ویژه ی برند چیست و چگونه 
ارزیابی می شــود و چه تأثیری در موفقیت کسب وکار شــما دارد. این کتاب در زمانی پدیدار 
شد که شرکت ها شروع به درک اهمیت برندها فراتر از ابزارهای بازاریابی صرف کردند و درک 
کردند که برندهای قوی می توانند به طور قابل توجهی به مزیت رقابتی و سودآوری بلندمدت 
کارو کســب ها کمك کنند. مدیران در آن زمان درک کردند که در مفهوم برند، قابلیتی است 
که می تواند 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 نمی توان 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 ویژه ی 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 199۶ منتشر شــد. او مدلی را برای نمایش برند به عنوان ترکیب 
هویت و محصول ایجاد کرد که در آن بر اهمیت هویت تأکید می شــد و برای اولین بار فراتر 
از ویژگی های ســاده محصول رفت. مواردی که او در این کتاب بر آن ها علاوه بر فوائد مالی و 
کارکردی محصول تأکید کرد، فوائد خودابرازی و فوائد عاطفی بودند که به آن ها توجه زیادی 
در برنامه ریزی مدیریت نمی شــد. 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 مجموعه ای بزرگتر از برندها زیســت می کنند که هر کدام یك 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 گزینه های استراتژیك کلیدی گسترش یك برند 
برای هدایت دسته های مختلف محصولات استفاده از برندهای زیر مجموعه است. این دیدگاه 
بســیار مهم بود زیرا شــرکت ها به طور فزاینده ای با محیط های پیچیده بازار مواجه می شدند 
که در آن برندها با زیر برندهایشان دائماً با هم در تعامل بودند و لازم بود درباره مدیریت این 

تعامل روش های معینی وجود داشته باشد.



آکــر بر اهمیت نگاه کــردن به ویژگی های برندهای موفق تأکیــد می کند 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 می کند تا نشــان دهد که چگونه 
ارتباطات عاطفی می توانــد وفاداری به برند و تعامل مصرف کننده 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 زمینه های مختلف از قبیل تبلیغات، تحقیقات بازاریابی، رفتار 
مصرف کننده و اســتراتژی کسب وکار، دیدگاه منحصربه فردی را برای خلق دانشی نوین به نام 
برندســازی به او اعطا کرد. این تخصص های متنوع به او اجازه داد تا بینش های میان رشته ای 
را در کاوش هــای خود در مورد ارزش ویژه ی برند ادغــام کند که در نهایت به یك چارچوب 
جامع منتهی شد که شامل عناصری چون تداعی برند، آگاهی از برند )که بعدها مرتبط بودن 

برند را به آن ها ترجیح داد(، وفاداری به برند و کیفیت ادراک شده بود. 
او می گوید: »من مفهوم ارزش ویژه ی 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 می نامم( بسط دادم 
و تصویر برند که آن را شــامل وفاداری به برند می دانم. این بســط بسیار مهم بود زیرا روشن 
می کرد که ارزش ویژه ی برند فقط به ارتباطات مربوط نمی شــود، بلکه بخش مهمی از تجربه 
مشتری، نحوه ارائه و در واقع مرتبط با کل استراتژی کسب وکار است. بنابراین، باید در بالای 

سازمان انجام می شد و نمی شد آن را به یك آژانس تبلیغاتی تفویض کرد«.
بعدها مدل هایی مانند »مدل طرز فکر برند«، رویکرد پروفســور آکر را ادامه دادند و مسیر 
برندسازی را از درون ذهن رده های بالای سازمان آغاز و سپس به درون فعالیت های بازاریابی، 

ارتباطات و ارزیابی برند بردند.
به طور کلی، الهام بخش آکر برای هر دو کتاب، علاوه بر پیشــینه گسترده او در تحقیقات 
بازاریابی، تبلیغات و اســتراتژی، تمایل او به شفاف سازی مفاهیم پیچیده برای متخصصان بود 
که در قالب خلق و ارائه مدل ها خود را نشان داد. این آثار از آن زمان به بعد به متون اساسی 
در زمینه ی مدیریت برند تبدیل شده اند و در ضمن این که بر رویکرد سازمان ها در برندسازی 
تأثیر  گذاشــته اند، باعث شــده اند تا روش آکر در مدلسازی، توسط خود او و نسل های بعد از 
او ادامه یافته و باعث ظهور مدل های 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 مدل ها و نوع نگاه آکر بیش از گذشته پی می بریم. به عنوان نویسنده 
این ســطور معتقدم، جهان در آینده ارزش دانــش جدیدی )دانش خلق و مدیریت هویت در 



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

درک آن ها، برندسازی و شناخت تفکرات آکر )آکرشناسی( ممکن نخواهد بود.
در پایان از متن پرمحبت پروفســور آکر که برای ترجمه فارســی این دو کتاب نوشته اند 
بســیار سپاسگزارم و به عنوان شاگردی که همواره از راه دور منش و دانش ایشان را الگو قرار 
داده ام، منت دار ایشــان هستم. از آقایان خلیل جعفرپیشــه و مجتبی خردیار بابت ترجمه ی 
خوب، علمی و دقیقی که داشته اند جداگانه تشکر می کنم چرا که به راستی ترجمه کتاب های 
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 
کتاب های مرجع برنداشــته اند، ســپاس فراوان دارم. همانا که این چنین تلاش هایی 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 کاروکســب های ما 

هم راه صحیح توسعه را بیاموزند. 
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18۳ فصل هفتم: انتخاب، خلق و حفظ تداعیات  
18۳ داستان داو  
184 داستان  هانی ول   



18۶ کدام تداعیات   
195 ایجاد تداعیات   
۲04 حفظ تداعیات   
۲09 مدیریت حواشی دردسرساز   

۲1۳ فصل هشتم: نام، نماد و شعار   
۲1۳ داستان فولکس واگن   
۲19 نام ها   
۲۳۲ نمادها  
۲۳8 شعارها   

۲41 فصل نهم: گسترش برند: خوب، بد، زشت   
۲41 داستان لوی تیلورد کلاسیك   
۲45 خوب: نام تجاری چه چیزی نصیب گسترش برند می کند  
۲51 خوب تر: گسترش ها قادرند جوهره یا هسته ی مرکزی برند را ترقی دهند   
۲5۲ بد: نام ناتوان از کمك به گسترش است  
۲59 زشت: نام تجاری آسیب می بیند  
۲۶4 زشت تر: نام تجاری جدید پیشاپیش تعیین می شود  
۲۶۶ چه باید کرد  
۲71 ملاحظات استراتژیك   

۲77 فصل دهم: بازآفرینی برند   
۲77 داستان یاماها   
۲8۲ افزایش مصرف   
۲8۶ یافتن مصارف جدید  
۲89 ورود به بازارهای جدید   
۲91 جایگاه سازی دوباره ی برند   
۲94 محصول/ خدمات الحاقی   
از میدان خارج  شــدن محصولات موجود با به میدان آمدن فناوری های نســل جدید    ۲9۶
۲97 جایگزین هایی برای بازآفرینی: بازی آخر   

۳05 فصل یازدهم: برندینگ جهانی و جمع بندی   



۳05 داستان کال کان  
۳0۶ داستان نوشت افزار پارکر   
۳0۶ برند جهانی؟   
۳08 هدف گیری کشورها  
۳09 تحلیل زمینه ی فعالیت   
۳11 جمع بندی   



مقدمه ی مترجم

برخی آثار به دلیل برخورداری از بن مایه های عمیق علمی و تجربی نه تنها در گذر زمان منسوخ 
نمی شوند، بلکه متناسب با شرایط هر دوره بر الهام بخشی و قابلیت کاربردشان افزوده می شود. 

مدیریت ارزش ویژه ی برند اثر ماندگار جناب دیوید اکر بی گمان یکی از همین موارد است.
مدت  هــا بود ضــرورت ترجمه ی یکی از دو کتاب مرجع امــا مغفول مانده ی جناب دیوید 
آکــر، پــدر برندینگ نوین، ذهنم را به خود مشــغول کرده بود. دو کتابی که در کشــورهای 
توسعه یافته تر همچنان در فعالیت های برندسازی الهام بخشند و علاوه بر آن منبع مهمی برای 
تهیه ی بسیاری از مقالات و برگزاری کلاس ها و کارگاه های آموزشی در حوزه ی برند به شمار 
می آیند. این دغدغه  باعث شــد تا ســرانجام در پی هم فکری با دوست ارجمندم، جناب استاد 
فرزاد مقدم، یکی از این دو کتاب را برای ترجمه انتخاب کنم: »مدیریت ارزش ویژه ی برند«؛ 

کتابی که هم اکنون پیش روی شماست. 
برندهای قدرتمند و دارای ارزش ویژه با چند ویژگی شناخته می شوند:

تعداد زیادی از افراد برند را می شناسند و نام آن را در شرایط مختلف به یاد می آورند.
اکثریت قریب به اتفاق آن هایی که برند را می شناســند معانی و ادراکات مثبت و مشابهی 

از آن در ذهن دارند.
لازم نیست به  دفعات درباره ی ویژگی ها و موضوع فعالیت برند توضیح ارائه ی کرد.

این برندها به دلیل ارائه ی محصول یا خدمات پریمیوم اجتماعی از مشــتریان وفاداری در 
اختیار دارند که حتی اگر با گزینه هایی بهتر نیز روبه رو شــوند حاضر نیستند انتخاب خود را 

تغییر دهند.
چیستی و چگونگی دستیابی به موارد بالا موضوع اصلی این کتاب است.
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ارزش ویژ ه ی برند به بیان ســاده یعنی این که خریدار برای محصولی برندگذاری شــده و 
قدرتمند، در مقایسه با همان محصول و همان خصوصیات اما دارای برند ضعیف و غیرشناسا، 
چه ارزش مازادی قائل اســت و به عبارت دیگر چقدر حاضر اســت بــرای خرید اولی قیمت 

بیشتری نسبت به دومی پرداخت کند. 
ارزش اضافی ایجادشده در ذات برندهای پریمیوم بنا به مدل ارائه شده در این کتاب ایجاد 
می شــود، نه تنها با صرف هزینه های ســنگین تبلیغاتی بلکه در سایه ی سرمایه گذاری بر پنج 
بعد مفهومی که دارایی های برند شناخته می شوند و شخصاً آن ها را مؤلفه های قدرت نرم برای 

کسب وکارهای هزاره ی سوم می خوانم.
مدیریــت ارزش ویژه ی برند برندســازی را به تلاشــی راهبردی در جهــت ترقی جایگاه 
کســب وکارها، و تبدیل آن ها از فروشــنده ی صرفــاً کالا و خدماتی فاقــد تصویر و هویت به 
برندهایی با عیار و طبعاً ارزش بــازاری بالا مبدل می کند. برندهای برخوردار از ارزش ویژه ی 
برند به دلیل ایجاد تجربه های متفاوت باعث می شــوند مشــتریان احتمالــی نتوانند در برابر 

پیشنهادهای آن ها مقاومت کنند.
 امیدوارم این کتاب بتواند به ارتقای ســطح آموخته هــای علمی و عملی علاقه مندان به 
مفهوم ارزش ویژه ی برند که تاکنون در کشــورمان نه در قالب یك منبع دســت اول و کامل 
بلکه به شــکل پراکنده به آن پرداخته می شــد و  نیز به گسترش هرچه بیشتر  برندهای ایرانی 

عیارمند در تراز جهانی یاری رساند.



مقـدمه

ســردبیر مجله ی پژوهش در حــوزه ی تبلیغات از لری لایت1، یکی از پژوهشــگران حرفه ای 
در حوزه ی تبلیغات، خواســت تا دیدگاه خود را درباره ی بازاریابی در ســه دهه ی آینده بیان 
کند. تحلیل لایت حاوی نکات آموختنی بود: نبرد بازاریابی در آینده نبرد برندهاســت. رقابتی 
برای حاکمیت برندها بر بازار. کســب و کارها و ســرمایه گذارها تصدیق خواهند کرد که برندها 
ارزشــمند ترین دارایی شرکت ها خواهند بود. این مفهوم بسیار مهمی است. دیدگاهی که بیان 
می کند کســب وکارها چگونه توســعه می یابند و چگونه مصون می مانند و مدیریت می شوند. 
تصاحب بازارها مهم تر از تصاحب کارخانه ها خواهد بود. تنها راه برای تصاحب بازارها تصاحب 

برندهای مسلط بر بازار است. 
قدرت نام های تجاری۲ محدود به بازارهای مصرف کننده نیســت. در حقیقت شــاید بتوان 
ارزش ویژه ی برنــد۳ در بازارهای صنعتی را مهم تر از بازاریابی مصرف کننده دانســت. آگاهی 
خریدار صنعتی از نام تجاری اغلب امری اساســی پنداشته می شود. علاوه بر این به بسیاری از 
گزینه های پیشنهادی در خریدهای صنعتی با وجود تجزیه و تحلیل  به دید ه ی تردید نگریسته 

می شود. فاکتور قطعی و مهم در این میان لزوم معنا کردن برند در نظر خریدار است. 

علاقه مندی به برندینگ 
مدیریت ارزش ویژه ی برند یکی از داغ ترین موضوعات مورد بحث در میان مدیران امروزی است. 

1. Lary light
2. brand name
3. brand equity
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مؤسسه ی علوم بازاریابی اخیراً تحقیقی روی اعضای خود که بیش از پنجاه شرکت بازاریابی اند 
به انجام رساند. ما نظر ایشان را درباره ی سؤالاتی که لازم است در پروژه ای پژوهشی گنجانده 
شوند جویا شدیم. بیشترین پاسخ ها متوجه ارزش ویژ ه ی برند بود. علاقه مندی  به این موضوع 

در مطالعات دانشگاهی نیز رو به افزایش است. 
در یك رقابت پژوهشــی برای طرح های پیشنهادی، که مؤسســه ی علوم بازاریابی از آن 
پشــتیبانی می کرد، بیست وهشت طرح پیشنهادی ارائه شــد. این علاقه مندی رو به ازدیاد به 
برندینگ در برگزاری کنفرانس ها، ارائه ی مقالات علمی، و در مطبوعات هم نمود یافته اســت. 
شاخص دیگر آزمایشات انجام شده در سازمان های مختلف به منظور کمك به بهبود و حفاظت 
هرچه بیشتر از ارزش ویژه ی برند است. برخی شرکت ها نظیر کلگیت1، پالمولیو۲ و کانادادرای۳ 
یك پست سازمانی با عنوان مدیر ارزش ویژه ی برند در ساختار خود تعریف کرده اند تا  بدین 

وسیله از ارزش و عیار برندهای خود محافظت کنند.
در پس این حجم از اظهارعلاقه  به برندینگ پیشــرانه های مختلفی وجود دارد. اول این که 
شرکت ها به نام های تجاری علاقه ی فراوان نشان داده اند. زیرا توسعه ی موارد جایگزین  نام های 
تجاری یا عملی امکان پذیر نیســت یا بسیار پرهزینه است. این شرایط سؤالات مختلفی را به 
همراه آورده اســت. ســؤالاتی نظیر این که بهای ارزش ویژه ی برند چقدر است؟ ارزش ویژه ی 

برند بر چه مبنایی استوار است؟ چرا باید به آن اهتمام ورزید؟ 
دوم این که حرفه ای های بازاریابی معتقدند افزایش تأکید بر عنصر قیمت، که اغلب می توان 
آن را به بهره گیری افراطی از ترفیعات قیمت پایه نســبت داد، تباهی صنایع و ورودشان را به 
قلمرو کسب وکارهای کالایی به دنبال دارد. آن ها معتقدند که صنایع بیشتری باید خود را وقف 
فعالیت های برندسازی کنند تا بدین وسیله نقاط تمایز گسترش یابد. آن چه نیاز تشخیص داده 
شــده است توســعه ی مزیت های رقابتی پایدار بر پایه ی رقابت و بدون توجه به قیمت هاست. 
مشکل آن  است که تلاش های برندسازی برخلاف ترفیعات قیمتی4 در کوتاه مدت تأثیرات قابل 

مشاهده ی اندکی را بر رقم فروش ها به همراه دارد. 
در این صورت پرداختن به این گونه فعالیت های نســبتاً زمان بر در دنیایی که فشــارهای 
مضاعف برای ارائه ی عملکردهای کوتاه مدت رو به ازدیاد است چگونه توجیه پذیر خواهد بود. 
سوم این که مدیران چند سالی است به لزوم بهره گیری کامل و حداکثری از دارایی هایشان 
به منظور حداکثرســازی عملکرد کســب  وکارهای خود پی برده اند. یکــی از این دارایی های 
کلیدی معمولاً نام تجاری اســت. چگونه می توان از این دارایی بهره گرفت؟ آیا می توان آن را 

1. Colgate
2. Palmolive
3. Conadadry
4. price promotions
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به محصولات دیگر گســترش داد و یا آن را در بازارهای جدید عرضه کرد؟ آیا امکان کســب  
بیشــترین عایدات از این دارایی از طریق تقویت آن و یا ایجاد تغییر در اجزای ســازنده ی آن 
وجود دارد؟ و برعکس چگونه ممکن است  به این دارایی خسارت وارد شود و چگونه می توان 

از امکان وارد آمدن خسارت به آن جلوگیری کرد؟ 

رویکرد کتاب
کتــاب پیش رو اهداف مختلفی را دنبــال می کند. یکی از آن اهداف تعریف ارزش ویژه ی برند 
به وســیله ی ایجاد ساختاری است که به مدیران کمك کند تا به روشنی دریابند ارزش ویژه ی 
برند چگونه قادر اســت اقدام به خلــق ارزش نماید. هدف دیگر اســتناد کردن به یافته های 
تحقیقاتی و ارائه ی مثال های گویایی است که نشان دهند این ارزش برآمده از دل تصمیمات 
بازاریابی یا رخدادهای محیطی اســت کــه باعث ترقی برند )یا وارد آمدن خســارت به آن( 
شــده و یا خواهد شد. هدف سوم  گفتمان ســازی یا به بحث گذاشتن نحوه ی مدیریت ارزش 
ویژه ی برند است: چگونه باید آن را خلق، و از آن محافظت و حمایت کرد؟ چگونه باید از آن 
بهره برداری کرد؟ هدف چهارم مطرح کردن پرســش ها و پیشــنهادها در زمینه ی موضوعاتی 
است که مدیران اندیشمندی که در تلاشند راهبردی فکر کنند باید آن ها را به بحث بگذارند.

من این کتاب را برای مدیرانی نوشته ام که مستقیم یا غیرمستقیم در قبال برندها و ارزش 
ویژه  ی آن ها احساس مسئولیت می کنند. این مدیران شامل نماینده ها ی شرکت های کوچك یا 
بزرگ، مصرف کننده های صنعتی، خدماتی، یا محصول محورند. آنانی  که دغدغه شان توسعه و 
حفاظت از ارزش ویژه ی نهفته در دل برندهاست. آن ها مایل به طرح پاره ای پرسش ها هستند 
)یا باید مایل باشند(: نام شرکت در معادله ی برندینگ چه نقشی به عهده دارد؟ آیا باید اقدام 
به گسترش زیربرندها نمود؟ آیا باید برند را به سایر محصولات تعمیم داد؟ من همچنین امید 
دارم که از این موضوع در مدارس مدیریت، جایی که هیأت های علمی و دانشجویان در تلاشند 
توانایی هــای عام و توانایی های خاص ما را در زمینه ی ارزش ویژه ی برند به شــکل راهبردی 

بهبود بخشند، استفاده شود. 
فصل اول به بحث درباره ی برند آیوری1 می پردازد و ضمن اشــاره به ســوابق تاریخی هم 
ارزش ویژه ی برند تعریف می شــود و هم این که در خــلال تعریف آن انواع مختلف رویکردها 
و رهیافت هایی با هدف ایجاد ارزش برای آن بررســی می شــوند. چهار بعد ارزش ویژه ی برند 
موضوع شش فصل بعدی است که در آن ها این ابعاد چهارگانه به طور جامع تعریف می شوند، 
نحوه ی ارزش آفرینی هر کدام به نفع شــرکت و مشتری مشخص می شود، و چگونگی سنجش 

و مدیریت آن ها مورد بحث قرار می  گیرد. 

1. Ivory
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در فصل دوم به اهمیت موضوع وفاداری به برندها پرداخته می شــود. فصل ســوم ابعاد و 
نقش برندآگاهی1 را بررسی می کند. 

در فصل چهارم کیفیت ادراک شــده۲ از برند به بحث گذاشــته می شود. نحوه ی مدیریت 
آن بــه همراه شــواهد عینی در زمینه ی نقشــی که در عملکرد کســب وکار ایفا می کند. در 
فصل پنجم مفاهیم تداعی۳ و جایگاه سازی4 معرفی می شوند. فصل ششم به گستره ی تداعیات 
اختصاص دارد. گزینش، ایجاد و حفظ تداعیات موضوع فصل هفتم است. اختصاص سه فصل 
از فصل هــای کتاب به مدیریت تداعیات به دلیــل اهمیت و پیچیدگی این موضوع در فرآیند 

برندسازی است. 
برندها اغلب با نام و همچنین نماد و شعارشــان شــناخته می شوند. فصل هشتم به بحث 

درباره ی این شاخصه ها و نحوه ی انتخاب آن ها می پردازد. 
گســترش  برند )خوب، بد، زشت( موضوع فصل نهم است. در فصل دهم به شیوه های لازم 
برای دوباره زنده ســازی برندهای ازمد افتاده و قدیمی پرداخته می شــود. شیوه هایی که باعث 
دمیده شــدن حیات دوباره به برند و بافت درونی آن می گــردد. در این فصل همچنین بازی 
آخر به بحث گذاشــته می شــود: چگونه به برندها اجازه دهیم زوال و یا در صورت لزوم مرگی 

آبرومندانه را تجربه کنند. 
فصل یازدهم وارد قلمرو برندینگ جهانی می شــود. در این فصل خلاصه ای از مدل ارزش 
ویژه ی برند ارائه می شــود و ســرانجام کتاب با طرح گزیــده ای از دیدگاه های مهم و کلیدی 

مطرح شده در هر فصل به پایان می رسد. 
هــر فصل از کتاب با تحلیلی تاریخی درباره ی برندی که رویدادهای فراوانی را پشت ســر 
گذاشته و در ایجاد ارزش ویژه ی برند با تجربه های خوب یا بد روبه رو شده است آغاز می شود. 
تاریــخ درس های فراوانی برای آموختــن در دل خود دارد: هر کــدام از این تحلیل های 
تاریخی به ارائه ی تصویری روشــن از این  مسئله که چگونه طیف وسیعی از اقدامات می توانند 

بر برند تأثیرگذار باشند خواهند پرداخت. 
انواع موردپژوهی ها در سرتاســر کتاب ارائه شــده اند تا مفاهیم و شــیوه های تشریح شده 

ملموس تر و قابل  درک تر شوند. 
علاوه بر چاشــنی های تاریخی ــ آن چه بر ســر هر یك از برندها آمده است ــ مطالعات 
نظام مندتری نیز کشــف و گزارش شده اند. طی پانزده سال گذشــته مطالعاتی درباره ی این 
مســئله  که این برندها چه ساختاری را به لحاظ سهم بازار، برندآگاهی، گسترش برند، کیفیت 

1. Brand awareness
2. perceived quality
3. association
4. positioning
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ادراک شــده و مؤلفه های دیگر تغییر داده اند به انجام رسیده است، و این امر از نقش آشکار و 
مهم آن ها حکایت می کند. برخی از این مطالعات مبتنی بر پایگاه داده ها و برخی دیگر برآمده 

از تجارب و آزمایش های کنترل شده اند. 
هر فصل با مجموعه ای از سؤالات قابل رسیدگی خاتمه می یابد که هدف آن ها فراهم سازی 
شــرایط به منظور انتقال ایده های مطرح شده در فصل به درون دستورکارهای تشخیص داده 

شده و عملیاتی است. 
برخی از این ســؤالات شما را به ســمت اتخاذ نگرش های جدید در قبال برندهای خود و 
فکر کردن به محیط حاکم بر آن ها ســوق می دهند و برخی دیگر ضرورت کشــف اطلاعات و 

معلومات بیشتر را یادآور می شوند. 

دیوید اکر
برکلی




