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سخن ناشر

در طول ســالیان گذشته کتاب های زیادی در حوزه ی برندینگ چاپ شده است 
که مفاهیم برندســازی را توضیح داده و یا برای ســیر تکامل و حفظ و نگهداری از 
برند راهکارهایی ارائه کرده اند. همین طور متدها و مدل های برندسازی متنوعی ارائه 

شده است.
همه می دانیم مهم ترین مرحله در مراحل چندگانه ی برندســازی تشکیل پلتفرم 
برند یا بوم اســتراتژی برند است که تمامی مراحل مختلف بعدی بر روی آن پایه ریزی 

و استوار می شوند.
یک برند موفق به یک بوم اســتراتژی مســتحکم، دقیق و فکرشــده نیاز دارد. 
همچنین یک اســتراتژی موفق مستلزم بررســی بازار رقابتی، تحلیل نقاط قوت و 
ضعف رقبا، توجه به نیازهای برطرف نشــده ی مشتریان و آگاهی کامل از توانایی ها 
و امکانات برند در حال ســاخت اســت و شــفافیت در رفتار صاحبان و مدیران هر 

الزامی است. برند 
کتــاب حاضر بر این موضوع متمرکز شــده و به ما کمک می کنــد تا برای تدوین 
استراتژی مناسب خود براساس یک روش مشخص و چند مرحله ای و با تشخیص نیازهای 
مخاطب و توجه به توانایی ها و ارزش های موجود و با در نظر گرفتن شرایط بازار رقابتی 
بهترین استراتژی را انتخاب و بیانیه ی جایگاه سازی مناسبی تهیه  کنیم؛ استراتژی ای که 

برای مهم ترین نیازهای مخاطب پاسخی به جا و مناسب به همراه داشته باشد.



بدیهی اســت با انتخاب استراتژی مناسب برای هر برند می توان گام های بعدی را 
در مراحل نهایی برندسازی محکم تر و دقیق تر برداشت. 

امیدوارم که مطالعه ی کتاب حاضر برای تمامی کارآفرین هایی که در مراحل اولیه ی 
ساخت یک برند هستند و همچنین متخصصان برندسازی مفید و آموزنده باشد.

شاهین ترکمن
بهار ۱۴۰۱
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تقدیم به 
مؤسسان و بنیانگذاران استارت آپ ها

 





درباره ی نویسنده

پتَریک وودز، نویسنده و شمشیرباز 
اســت. او در سانفرانسیســکو، کالیفرنیا 
بنیانگذار مشــاوره ی  زندگی می کنــد. 
 Developer( توســعه دهنده  روابــط 
Mode( و بنیانگذار و مدیرعامل اوربیت۱ 
است که پلتفرمی است برای برقراری و 
مدیریت روابط توســعه دهندگان. پیش 
 )Customer Success( او  اوربیــت،  از 
 )Figure Eight and Keen IO( در  را 
مدیریت می کرد، و پیش از آن، یک تیم 
استارت آپی را در آژانس تبلیغاتی آرچر 
مالمــو2 راه اندازی کرد. ســخنرانی های 

زیادی در )Techstars( ،) SxSW( و شــتاب دهنده های اســتارت آپی مختلف و 
مراکز رشد در سراسر ایالات متحده ارائه داده است.

می توانید صفحه ی توییتر او را )patrickjwoods @( دنبال کنید.

1.  Orbit
2.  Archer Malmo





درباره ی مترجمان

ســهیل نجات، دانشجوی دکترای بازاریابی در دانشگاه تربیت مدرس است. 
او مدرک کارشناســی ارشد مدیریت بازرگانی را از دانشگاه تهران و کارشناسی 
مدیریت بازرگانی را از دانشــگاه مازندران دریافت کرده اســت. مشــاور برند و 
بازاریابی استارت آپ ها و شرکت های فعال در صنایع مختلف است. از حوزه های 
علاقه مندی او می توان به برند، رفتار مصرف کننده و برندســازی در شبکه های 
اجتماعی اشــاره کرد. با شرکت های بزرگی همچون استیل البرز، گروه صنعتی 
گلرنگ و گروه صنعتی میهن همکاری داشته است. در حال حاضر، در دانشگاه 
بازاریابــی، برند و تبلیغات، رفتار مصرف کننــده، تحقیقات بازار و روش تحقیق 

تدریس می کند.
فاطمه اصغری گودرزی، دانشــجوی کارشناسی ارشــد مدیریت بازرگانی، 
گرایش کارآفرینی دانشــگاه تربیت مدرس اســت و حوزه هــای علاقه مندی او 
برندسازی و بازاریابی برای استارت آپ ها و خلق ارزش مشترک )هم آفرینی( به 
خصوص در فضای اقتصاد اشتراکی است. مدرک کارشناسی خود را از دانشگاه 

مازندران دریافت کرده و دارای سابقه ی فعالیت در گروه صنعتی میهن است.





سپاسگزاری

در ابتدا از همه ی بنیانگذاران تشــکر می کنم، که سرسختی و نوآوری آن ها 
الهام بخش این کار بوده اســت. امیدوارم این کتاب، هر چند به میزان ناچیز، به 

شما کمک کند تا در راهی که قدم گذاشته اید تأثیرگذار باشید. 
مفاهیــم بوم اســتراتژی برنــد در زمان حضــور من در آژانــس تبلیغاتی 
قدرتمنــد آرچر مالمو شــکل گرفت، و بــدون حمایت و خلاقیت شــرکایی 
نظیــر گری بکائــوس۱ و راس ویلیامز2 ایــن بوم اکنون وجود نداشــت. خود 
 بــوم در ارتبــاط تنگاتنگ با دو نویســنده ی مــورد علاقه  ام، جاســتین دابز3

 و دن پرایس۴ ساخته شده است، که هر دو کمک های شایان توجهی به ساختار 
و مفهوم این چارچوب کردند. 

من و دن پرایس طی ســال های گذشــته ســخنرانی های زیادی در مورد 
بوم اســتراتژی برند ارائه داده ایــم، قدردانی عمیقم را نثــار او می کنم به پاس 

توسعه ی مداوم تصحیح ایده هایی که در این جا خواهید یافت. 

1.  Gary Backaus
2.  Russ Williams
3.  Justin Dobbs
4.  Dan Price



۱۰

بوماستراتژیبرایاستارتآپها

از داســتین لاریمر۱ و کیت کیسی2 ممنونم بابت استفاده و توصیه ی بوم به 
افراد موجود در شــبکه ی خود و تشــویق من به اصلاح و انتشار ایده های یافته 

شده در این کتاب.
همچنین می خواهم از تمام دوستانی تشکر کنم که در مورد پیش نویس های 

اولیه ی کتاب نظر دادند، از جمله:
جاش جلــک،3 اریک متیوز،۴ آنکور پتل،5 چاک توماس،6 اســکات فینی،7 

ویراج رتی،8 فیونا کو9 و ماتریک هوفمایر.۱۰
ســرانجام، از همســر و شــریک زندگی ام، کربی والاس بــه پاس ویرایش 
نســخه های بــوم، حمایت عاطفی و الهام بخشــی او در طول مســیر بی نهایت 

سپاسگزارم.

1.  Dustin Larimer
2.  Keith Casey
3.  Josh Dzielak
4.  Eric Mathews
5.  Ankur Patel
6.  Chuck Thomas
7.  Scott Finney
8.  Virag Reti
9.  Fiona Co
10.  Mike Hoffmeyer



مقدمه ی مترجمان

برندســازی فعالیتی اســت که امروزه بیش از هر زمــان دیگر اهمیت پیدا 
کرده اســت، زیرا در فضای رقابتی میان کســب وکارها، یکی از قدرتمندترین 
ابزارها برای زنده ماندن و رفتن به ســمت تعالی برندســازی است. شرکت ها با 
برندسازی هویت خود را شکل می دهند و خودشان را در بازار از سایرین متمایز 
می کنند. اما برخی از شــرکت ها به اهمیت برند و برندســازی واقف نیستند و 
از فرصت هایی که برندســازی برای شرکت ها و کســب وکارها فراهم می کنند 
بی نصیب مانده اند. کار برندها فراتر از هویت ســازی و متمایزسازی محصولات 
اســت؛ امروزه صاحب نظران علم برندسازی معتقدند فعالیت های برندسازی در 
پی تســخیر روح و روان افراد هســتند تا برندها نه تنها مشتریان وفادار، بلکه 
طرفدارانی دوآتشه داشته باشــند که از برندشان در برابر دیگران دفاع کنند و 
به آن عشق بورزند. هر کسب وکاری باید توجه ویژه ای به برندسازی کند وگرنه 
باید منتظر عواقب آن باشد. برخی از کسب وکارها برندسازی را به معنی داشتن 
لوگــو در نظر می گیرند و یــا آن را در طراحی و هویت بصری خلاصه می کنند 
اما در واقع برندســازی در واقع این نیســت. همچنین صنایع و کسب وکارهای 
مختلف روش های برندســازی خاص خود را دارند و نمی توان یک فرمول برای 
همه ی زمینه ها در نظر گرفت. مخصوصاً کســب وکارهایی که شرکت های نوپا 
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)استارت آپ ها( در آن ها فعال هســتند، به راه های خاصی برای برندسازی نیاز 
دارند که با روش های برندســازی برای کســب وکارهای بزرگ متفاوت اســت. 
شــرکت ها با سرمایه ی انســانی کلان، بودجه های بازاریابی هنگفت، واحدهای 
بازاریابی و برندســازی قوی و حمایت  نهادهای مختلف تسلط غیرقابل تصوری 
بر استارت آپ ها و شــرکت های نوپایی دارند که با چند نفر انگشت شمار شکل 

گرفته اند. 
اســتارت آپ ها با کســب وکارهای سنتی فرق دارند و نســبت به آن ها از 
ســیالیت بیشــتری برخوردارند. در فرآیند جســتجوی یک مدل کسب وکار 
مناسب ممکن است مخاطبان هدف و کارکرد محصول چندین بار تغییر کند. 
اســتارت آپ ها ویژگی های متفاوتی دارند، برای مثال ایده ای منحصربه فرد و 
جدیــد به بازار ارائه می دهند، منابع تولیدی، مالی و انســانی محدودی دارند 
و فرآیندهای توسعه و ارتقا آن ها بســیار سریع است. همان طور که می دانیم 
اســتارت آپ ها اغلب فاقد برنامه ریزی و ســرمایه گذاری مناســب هستند. به 
همین دلیل در دو ســال اول شکل گیری، از هر سه استارت آپ یکی شکست 
می خورد. اما یک راه برای بهبودی آن و افزایش شــانس موفقیت وجود دارد 
و آن برندسازی اســت. برندسازی فرآیندی است که عوامل چندگانه از قبیل 
بازار، مخاطبان، بازارهای گوشه ای و ویژگی های محصول را مورد مطالعه قرار 

می دهند. 
تمرکز بر راه اندازی ســریع یک اســتارت آپ،  بدون در نظر گرفتن جوانب 
مختلف می تواند منجر به تجدید نظرهای متعدد در فرآیند توســعه شود. در 
نتیجــه، به نحوی القا می کنــد که محصول فاقد تصویر یکپارچه اســت و به 
علت ماهیت بی نظم فرآیند توســعه احتمال شکست دوچندان می شود. ارزش 
پیشنهادی و محصول استارت آپ مهم است اما برندسازی برای استارت آپ ها 
از رشــد شــرکت هم مهم تر است. ارزش پیشــنهادی شــما برای خودتان، 
همکاران، سرمایه گذاران و شاید مشتریان پروپاقرص شما آشنا باشد و همه ی 
آن ها محصول تان را بشناســند اما برند شــما نه تنها توســط این افراد، بلکه 
توسط بسیاری از افراد دیگر هم که هنوز محصول شما را خریداری نکرده اند، 

دیده و شناخته خواهد شد.
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نکته ی مهم دیگری که باید به آن دقت کرد این اســت که اکثر مؤسســان 
و بنیانگذاران افرادی هســتند که در رشــته های مهندسی تحصیل کرده اند و 
دانــش بازاریابی و برندســازی لازم را ندارند و برای تقویت این مشــکل وارد 
رشــته های مرتبط می شوند و یا در دوره هایی شــرکت می کنند که مؤسسات 
مختلف برگزار می کنند. اما باید دقت کرد که در این دوره ها مطالب برندسازی 
مربــوط به برندهای بزرگی مانند کوکاکولا، فولکس واگن، کرایســلر، اپل، وال 
مارت، آمازون، تویوتا، والت دیزنی، سامســونگ، یونیلیور، پراکتر اند گمبل ارائه 
می شــود که کاملًا با استارت آپ ها متفاوت هســتند. کتاب حاضر به ویژه برای 
اســتارت آپ ها  نوشته شده است و خود نویسنده چندین استارت آپ راه اندازی 

کرده و در شرکت های تبلیغاتی همکاری داشته است.
از ایــن رو، خواننــدگان قرار اســت در این کتاب یاد بگیرنــد که از طریق 
برندسازی برای اســتارت آپ ها یک اســتراتژی برند قدرتمند خلق کنند و در 
فعالیت های روزمره ی خود برای تصمیم گیری و اجرا به آن رجوع کنند. چگونه 
مخاطبان هدف خود را شناســایی و بــازار و محیط رقابتــی را تحلیل کنند. 
ویژگی های شــرکت یا محصول خود را همراه با مزایــای منطقی و عاطفی به 
بازار هدف خود معرفی کنند. چه ارزش هایی برای شرکت خود در نظر بگیرند، 
شــخصیت برند خود را چگونه ایجاد و معرفی کننــد و در نهایت چه پیام های 
کلیدی در ارتباط خود به مخاطبان منتقل نمایند. بوم استراتژی برند مانند یک 
میانبر ذهنی است که به تصمیمات روزانه ی استارت آپ ها جهت می دهد، آن ها 

را از سردرگمی می رهاند و در مسیر درستی هدایت می کند.
همه ی این ها باعث شــد تا به ترجمه ی این کتاب مبادرت ورزیم تا بتوانیم 
خلاء موجود در حوزه ی برندسازی، ویژه ی استارت آپ ها را پر کنیم. در ترجمه ی 
کتاب تمام تلاش خــود را کردیم تا به متن اصلی کتاب که به زبان محاوره ای 
نوشــته شــده وفادار بمانیم، همچنین برای بســیاری از واژه های تخصصی در 
زمینه ی استارت آپ ها معادل فارســی وجود نداشت و این امر ما را در انتخاب 
معادل فارســی آن اصطلاح با دشواری روبه رو کرد. با این حال، خود را موظف 
می دانیم پیشاپیش بابت هر گونه اشکال در ترجمه از خوانندگان محترم پوزش 
خواســته و از آن ها درخواســت داریم تا نظرات ارزشمند خود را برای اصلاح و 
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بهبود کتاب در چاپ های بعدی ارائه نمایند. 
در پایان لازم می دانیم از جناب آقای مهندس شاهین ترکمن، مدیر محترم 
انتشــارات سیته صمیمانه تشکر و قدردانی  کنیم که لطف داشتند و مسئولیت 
انتشار این کتاب را بر عهده گرفتند تا از این طریق خدمتی به حوزه ی برندسازی 

ایران عزیزمان کرده باشند.
همچنین، موظفیم از خانواده های خود به پاس همراهی در مسیر ترجمه ی 

این کتاب و دلگرمی هایی که به ما دادند از صمیم قلب تشکر کنیم.

سهیل نجات و فاطمه اصغری گودرزی



مقدمـه

به لطــف پلتفرم هایــی مانند آمــازون وب ســرویس )AWS(۱، ابزارهای 
صورتحســاب ســاده2 و رابط های برنامه نویســی کاربــردی )API(3 قدرتمند، 
راه اندازی یک اســتارت آپ آســان تر از همیشه شده اســت. در واقع، در سال 
2۰۱8، بیش از 3۴.۰۰۰ معامله ی ســرمایه گذاری در سراسر جهان انجام شد و 
از این تعداد، 2۰.25۰ معامله مربوط به سرمایه گذاران فرشته۴ و استارت آپ های 
مرحله ی بذر5 بود. از این رو، سال 2۰۱8 با عنوان فعال ترین سال سرمایه گذاری 

در جهان ثبت شده است.
برای مصرف کنندگان این روند عالی است، بدین معنی که آن ها گزینه های 
مختلفــی برای انتخاب دارند. اما برای بنیانگذاران ســهولت در شروع کار به 
معنای رقابت بیشتر اســت. بنیانگذاران چگونه می توانند رقابت کنند و زنده 

بمانند؟ 

1.  Amazon Web Services (AWS)
2.  simplified billing tools
3.  Application Programming Interface (API)
4.  angel
5.  seed-stage
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به لطف این ابزارها و فنآوری های جدید تقریباً هر کسی می تواند محصولی 
بسازد. اما برند چطور؟ مثل همیشه سخت است.

  با این حال، یک برند قوی شــاید قابــل دفاع ترین مالکیت معنوی1 یک 
شرکت باشد.

رقبا نمی توانند آن را کپی کنند و یک اســتراتژی واضح پیام رسانی سازگار 
و قدرتمنــدی برای مخاطبان با ارزش بالا2 تضمین می کند. هر بنیانگذاری باید 
این کار را بکند، اما آن ها فوت و فن آن را در مدرسه و دانشگاه یاد نمی گیرند. 
پس، بنیانگذاران کار خود را از کجا و چطور شروع می کنند؟ راهنماهای آنلاین 
ســطح بالایی ندارند تا مفید واقع شــوند. به علاوه، واژگان برند گنگ و دوپهلو 
هستند، به همین دلیل اشتراک گذاری ایده ها بهترین روش ها را دشوار می کند.

در مقایســه با جنبه های عینی تر و داده محور ایجاد یک استارت آپ، جای 
تعجب نیست که برندســازی برای بسیاری از بنیانگذاران هنری تاریک به نظر 

می رسد.
برای این که بدانیم اوضاع چقدر بدتر است، »برندسازی استارت آپ3« را در 
گوگل جستجو کنید و چک لیست ها و برنامه های ده مرحله ای را خواهید یافت 

که به شما می گویند: »آرم داشته باشید۴« و »سازگار باشید5«، با تشکر.

  بنیانگذاران به ترفندها و راهنمایی های قدیمی نیازی ندارند، آن ها برای 
ساختن یک برند معنادار به ابزارهای مفید نیاز دارند.

1.  intellectual property
2.  high-value audience
3.  “startup branding”
4.  “have a logo” 
5.  “be consistent”
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در ایــن کتاب ما با مثال زدن بهترین   نمونه هــا از دنیای آژانس تبلیغاتی و 
کانال های اســتارت آپ ها به شــرح فرآیندی می پردازیم که برند شما باید طی 
کند، ســپس بر چگونگی این فرآیند از روز اول تمرکز می کنیم و تیم شــما را 
به میانبرهای برند عملی که هر روز می توانند مورد استفاده قرار بگیرند، مجهز 

می کنیم.
ما روش های سریع را برای شروع فرآیند ایجاد استراتژی که امروز می توانید 
از آن استفاده کنید، بررسی خواهیم کرد و برای علاقه مندان به جزئیات مفاهیم 

فرآیند توسعه ی برند خواهیم پرداخت.  
استراتژی برند شما را بر یک ورق کاغذ ترسیم می کنیم و در طول مسیر 

به بسیاری از نمونه های دنیای واقعی نگاه می کنیم.
در فصل ۱ به بررسی ایده های اساسی در مورد برندسازی برای شرکت های 
نوپا )اســتارت آپ ها( می پردازیم. اســتراتژی و اجرا چه تفاوتی دارند، چرا این 

موضوع برای شما اهمیت دارد؟  
در فصل 2 نگاهی اجمالی به بوم استراتژی برند خواهیم انداخت، ابزاری که 
من برای کمک به بنیانگذاران ایجاد کردم تا برندســازی را در یک صفحه انجام 
دهند. برای شــروع، پیش از آن که به شرح جزئیات هر بخش بپردازیم، به طور 

کلی نگاه خواهیم کرد تا ببینیم چگونه تمام قطعات بوم به هم می پیوندند.  
در فصل 3 به بررســی دقیق فرصت های بازار می پردازیم. ســه قسمت اول 
بوم پایه و اساس استارت آپ  شماست و به کارگیری بینش های کلیدی در مورد 

مخاطب و رقابت و محصول منجر به یک استراتژی قوی برای شما می شود. 
فصل ۴ درباره ی ویژگی ها و مزایاســت. ســاده به نظر می رســد، اما زمانی 
که پیوســتاری از ویژگی به مزیت منطقی و مزیت عاطفی را درک کنید، قادر 
می شــوید قسمت های اصلی استراتژی برند خود را که منجر به کپی وب سایت 

عالی، کمپین کشنده و به طور کلی پیام رسانی قوی می شود، مشخص کنید.
فصــل 5 به قلب برند شــما می پــردازد. بیانیــه ی جایگاه ســازی ابزاری 
آزمایش شده برای فشرده ســازی و ثبت دقیق استراتژی شماست. این قسمت 
الهام بخش و پایه و اساس اجرای کامل برند است. دستیابی به فرآیند آن دشوار 

است، اما به زحمتش می ارزد.
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فصل 6 به ارزش های اســتارت آپ می پردازد تا شما بتوانید پیام های معتبر 
و اصیلی ارسال کنید. 

فصل 7 بررســی می کند که چگونه شــخصیت، لحن و صدای برند شما را 
هدایت می کند و فرصت های بیشتری برای تمایز رقابتی رقم می زند.

فصل 8 به پیام های اصلی اســتارت آپ می پردازد، جایی که استراتژی شما 
عملی می شــود. با این که بخش اعظمی از اســتراتژی شما برای تیم تان داخلی 
است، پیام های کلیدی شما همه چیز را مشخص خواهد کرد، از کپی وب سایت 
تا نشــریه های مطبوعاتی همچنین آنچه در ایمیل های پشــتیبانی مشــتری 

می گویید.
و فصــل 9 چگونگی به کارگیری ابزارهای فصل های قبل را در دنیای واقعی 
طرح می کند و بهترین شــیوه های دستیابی به استراتژی برند را برای اولین بار 

ارائه می دهد.
فرقی نمی کند کــه مهم ترین نکات هر فصل را انتخــاب کنید تا انگیزه ی 
لازم برای اســتراتژی فعلی خود را به دســت آورید یا به همــراه تیم خود به 
جزئیات اســتراتژی تان بپردازید، شــما به ایده ها و بینش هایی مسلح می شوید 
که اســتراتژی شما به لطف آن ها شــفاف تر و متمرکزتر خواهد شد و با اجرای 

مؤثرتری شروع به حرکت خواهید کرد.


