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سخن ناشر

در بیش تر شــرکت ها اســتراتژی و خلاقیت، با شکاف بســیار عظیمی از 
هم جدا شــدند. در یك ســو، استراتژیست ها و بازاریاب ها هســـتند که تفکر 
سمت چپ مغز- تحلیلی، منطـقی، خطی، عینی، عددی، کلامی- را طرفداری 
می کنند و در ســـوی دیگـر، طراحان و افراد خلاق هستند که به تفکر سـمت 
راسـت مغـــز- شهودی، احساسی، فضایی و سه بعدی، بصری، مادی- اهمیت 

می دهند.
هر وقت بین استراتژی و خلاقیت- بین منطق و جادو- لغزشی وجود داشته 
باشد، به حتم یك لغزش برند نیز به وجود خواهد آمد. این لغزش می تواند باعث 
شود یك استراتژی استثنایی در جایی که بیش تر اهمیت دارد، یعنی در نقطه ي 
تماس با مشــتری، شکســت بخورد یا یك اقدام ابتکاری متهورانه و خلاقانه را 
حتی پیش از این  که عرضه شود، با برگرداندن به مرحله ي برنامه ریزی محکوم 

به فنا کند.
وقتــی ارتباطات برند دســت نخورده و بی عیب )کامــلًا واضح و قوی( طی 
می شــود، بدون هیچ انحراف، اغتشاش یا نیاز به تفکر عمیقی به طور مستقیم 
به ســوی مغزهای مردم مــی رود. این قضیه »فاصله ي روانی« بین شــرکت ها 
و اجــزای تشــکیل دهنده ي آن ها را برای آغاز یك رابطــه تقلیل می دهد. این 
پیام های عبورکننده از لغزش و تقلیل دهنده ي لغزش، بلوک های سازنده ي یك 



برند پرجذبه هستند. 
برندهایی پرجذبه و قدرتمند هســتند که میان استراتژی و خلاقیت دچار 
لغزش نشــدند. برندهایی از قبیل کوکاکولا، اپَل، نایکــی، آی.بی.ام، ویرجین، 
ایکیــا، بی.ام.و و دیزنی به نمادهای تصویری مدرنی تبدیل شــده اند، زیرا برای 
آنچه مــردم می خواهند تلاش و فعالیت میکنند؛ چیزهایی همچون شــادی، 

هوش، قدرت، موفقیت، راحتی، سَبك، عشق مادرانه و تخیل.
امیدوارم این کتاب برای کســانی که می خواهنــد برندهایی جدید را خلق 
کنند و توسعه دهند، راهگشا باشد و باعث شود اشتباه یا لغزش میان استراتژی 
و خلاقیــت تا زمان اجرای اهداف برند به وجود نیاید. به امید این که در آینده 

شاهد برندهای قدرتمند ایرانی باشیم.

شاهین ترکمن
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پیش گفتار

افراد زیادی درباره ی آن صحبت می کنند. با این حال تعداد بســیاری کمی 
از افــراد آن را درک می کنند. حتی تعــداد کم تری درباره ی روش مدیریت آن 
اطلاع دارند. هنوز، همه خواهان آن هســتند. آن چیســت؟ البته، برندینگ۱- 
به طور مســتدلی قوی ترین ابزار کسب وکار از زمان صفحه ي  گسترده )برنامهی 

کاربردی کامپیوتر(2.
در این کتاب سعی کرده ام تا چشم اندازی وسیع۳ از برند ارائه دهم: آن چه 
چیز اســت )و چه چیز نیســت(، چرا کارساز و مؤثر اســت )و چرا نیست( و از 
همه مهم تر، چگونه لغزش )شکاف( بین منطق و جادو۴، یعنی بین استراتژی و 

خلاقیت را برای ساخت یك مزیت رقابتی پایدار پر کنیم.
درحالی که بیش تر کتاب ها در زمینه ی برندینگ، مجموعه ای جامع و فراگیر 
)و گاهی اوقات خســته کننده( از مثال ها و مطالعات را برای حمایت فرض های 
خود بیــان می کنند، من در این کتــاب، رویه ی مخالف را پیــش گرفته ام. با 
بیان حداقل مقدار اطلاعات لازم و با اســتفاده از ابزارهای مختصرنویسی اتاق 
کنفرانــس مثل اشــکال، نمودارها و خلاصه ها، امیدوارم تــا ایده های بزرگ را 

درباره ی برندینگ در نقطه ای خاص متمرکز و شفاف کنم. 
وقت شــما ارزشــمند و گران بها اســت، پس اولین هدف من این است که 
کتابی برای شــما فراهم کنم که بتوانید در یك مســافرت هوایی کوتاه مدت به 
پایان برســانید. دومین هدف من این اســت که به شما اصول قدرتمندی ارائه 

دهم که به یك شغل قوام و دوام می بخشد.
- مارتی نیومایر5

1.  Branding
2.  spreadsheet
3.  30,000-foot view
4.  logic and magic
5.  Marty Neumeier
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Ceci n’est pas une brand.
)این یك برند نیست(



مقـدمه 
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برند چه چیز نیست

بیایید بدون هیچ اشــتباهی شــروع کنیم. اگر ما برخی از تصورات غلط را 
دربــاره ی برند۱ پاک کنیم، می توانیم فضای بیش تــری برای حقایق آن ایجاد 

کنیم.
آماده اید؟

اول از همه، برند آرم نیست. اصطلاح آرم2، مختصر کلمهی لوگو تایپ۳ است؛ 
اگــر از منظر طراحی بخواهیم صحبت کنیــم، آن معادل کلمه ی عرف علامت 
تجاری۴ است )لوگوز۵ معادل یونانی کلمه است(. اصطلاح لوگو به وسیله ی مردم 
مشــهور و عرف شد؛ زیرا این کلمه از نظر مردم برازنده به نظر می رسید، اما در 
واقع چیزی که منظور مردم بود، یك علامت تجاری است، خواه علامت تجاری 

1.  brand
Logo  .2 : آرم، جزء گرافیکی مورد اســتفاده برای شناسایی شرکت، خدمت، یا محصول است. همچنین 
یك علامت، نشــانه، نماد، یا تصویر متمایز )معمولاً برای شــرکت یا اسم برند( است که استفاده ی دائمی  
دارد و نوعاً برای تمایز و حفاظت در برابر سوءاســتفاده ی شــرکت های دیگر، بــه علامت تجاری تبدیل 
می شود. آرم ها به فوریت قابل شناسایی هستند و مانند “سفیران برند” عمل می کنند؛ زیرا به طور غیرقابل 

انکاری نشان دهنده ی سازمان یا برند خاصی هستند. )مترجمان(
logotype  .۳ : لوگوتایپ یا حروف چاپی آرم، مجموعه ی اسم و برند شرکت در یك سبك حروف چاپی  
متمایز یا با اســتفاده از حروف خاص اســت که به روش مشــخصی در کنار هم قرار می گیرند. به علاوه، 
رنگ و شکل قلم باید به طور واضحی متفاوت از دیگر شرکت ها یا برندها در همان حوزه از بازار باشد. )م(

Trademark  .۴ : علامت تجاری نماد متمایز و به طور رســمی  ثبت شــده است. هر اسم، کلمه، عبارت، 
آرم، طرح، یا تصویر)یا ترکیبی از آن ها( اســت که از ســوی کسب وکارها برای متمایز کردن محصولات و 
خدمات آن ها در عرصه ی رقابت اســتفاده می شــود. علامت تجاری اختصاصی است و معمولاً به وسیله ي 
اداره های منطقه ای و جهانی علامت تجاری ثبت می شــود که حمایت قانونی را برای استفاده ی انحصاری 

مالکش فراهم می کند. )م(
5.  LOGOS
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یك آرم، نماد، مونوگرام۱، نشــان، یا دیگر ابزارهای گرافیکی باشد. برای مثال، 
شرکت آی.بی.ام از یك مونوگرام اســتفاده می کند، درحالی که شرکت نایکی 
از یك نماد اســتفاده می کند. هر دو علامت تجاری هســتند، اما هیچ کدام آرم 
نیســتند. متوجه شدید؟ در واقع آن چه در این جا اهمیت دارد این است که آرم 
یا هر نوع دیگری از علامت تجاری، خود یك برند نیست. آن صرفاً نمادی برای 

برند است.
دوماً، برند سیســتم هویت شرکت نیست. سیســتم هویت، ساختار کنترلِ 
علائم تجاری و عناصر پوشــش تجاری مورد اســتفاده در نشــریات، آگهی ها، 
نوشــت افزار، وســایل نقلیه، علائم گرافیکی بصری2 و موارد دیگر شــرکت در 
قرن بیســتم است. پنجاه سال قبل، روش چاپ سنگی۳ )لیتوگرافی( تکنولوژی 
ارتباطی آن عصر بود؛ آیین نامه های هویت برای وضعِ اندازه، رنگ ، فاصله گذاری 
و ســاختار صفحه ي چاپی طراحی شــدند. امروزه هنوز نیــاز به آیین نامه های 
هویت و هماهنگی بصری ای که این آیین نامه ها به بار می آوردند، وجود دارد. اما 

لازم به ذکر است که هماهنگی به تنهایی یك برند خلق نمی کند.
ســرانجام، برند یك محصول نیســت. کارکنان بازاریابــی اغلب درباره ی 
مدیریت برندهــای خود صحبت می کنند، اما آن چه کــه معمولاً منظور آن ها 
اســت، مدیریت محصولات یا فروش، توزیع، و کیفیت متعلق به آنها اســت. 
مدیریت برند، مدیریت چیزی است که کم تر مشهود است- مدیریت یك هاله، 

لایه ای نامرئی از مفهوم که محصول را احاطه می کند.
پس به راستی برند چیست؟

برند، احســاس باطنی و درونی۴ شــخص درباره ی یك محصول، خدمت یا 

Monogram  .۱ : نقش ونگاری که از طریق هم پوشــانی یا ترکیب دو یا چند حرف برای شکل دهی یك 
نماد ساخته می شود. )م(.                                                                                                        

signage   .2 :  هــر نوعی از علامت گرافیکی تصویری که برای نمایش اطلاعات به مخاطب خاص خلق 
شده اســت. آن اصولاً به شکل اطلاعات نشاندهندهی مســیر در مکانهایی از قبیل خیابانها یا درون/ 

بیرون ساختمانها ظاهر میشود. )م(.
3.  lithography

Gut feeling  .۴ : درک مســتقیم )شــهود( یا غریزه؛ احساس پایهای یا بلاواسطه یا واکنش بدون دلیل 
منطقی. )م(.
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شرکت است. آن یك احساس باطنی است؛ زیرا همگی ما به رغم نهایت کوشش 
خود برای منطقی بودن، موجودات احساســی و شهودی هستیم. برند احساس 
باطنی شخص است، زیرا در نهایت از سوی اشخاص تعریف می شود نه از سوی 
شــرکت ها، بازارها، یا به اصطلاح، عامه ي مردم. هر شخصی نسخه ي خود را از 
آن خلق می کند. درحالی که شــرکت ها نمی توانند این فرایند را کنترل کنند، 
آن ها می توانند به وســیله ی مخابره و انتقال ویژگی هایی که یك محصول را از 
محصول دیگر متمایز می کند، بر آن تأثیرگذار باشــند. وقتی که تعداد کافی از 
افراد به احســاس باطنی مشابه می رسند، می تواند عنوان شود که شرکت برند 
دارد. به عبارت دیگر، برند چیزی نیســت که شما می گویید بلکه، چیزی است 
که آن ها )مشتریان( می گویند. برند نوعی از مُثُل افلاطونی۱ است- مفهومی که 
از ســوی جامعه برای شناسایی طبقه ای خاص از چیزها استفاده می شود. برای 
توضیح مُثُل افلاطون، هر وقت که ما کلمه ي »اســب« را می شنویم، موجودی 
باشــکوه با چهار پا، دمی بلند و یالی که بر گردنی عضلانی آویزان است، نشان 
قدرت و وقار، و این که شــخصی می تواند مسافت های طولانی بر پشت آن سوار 
شود را ترسیم می کنیم. اسب های مختلف ممکن است با هم متفاوت باشند، اما 
در اذهان خود هنوز »اسب بودن« همه ي آن ها را تشخیص می دهیم. از جنبه ي 
دیگر به رابطه می نگریم؛ وقتی ما بخش هایی که یك اسب را می سازند در کنار 
هم می گذاریم، کل مجموعه به اندازه ي کافی متمایز اســت تا این که ما به اسب 

فکر کنیم، نه به گاو یا دوچرخه.
برنــد مانند اســب افلاطــون، درک تقریبی ولی متمایــز از یك محصول، 
خدمت، یا شرکت است. برای مقایسه ی یك برند با رقبایش، ما فقط نیاز داریم 
بدانیم چه چیز آن را متفاوت می کند. مدیریت برند، مدیریت تفاوت ها اســت، 
نه آن طــور که در صفحات داده ها وجود دارند بلکه، آن طور که در اذهان مردم 

وجود دارند. 

1.  Platonic ideal
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برند چیزی نیست
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که شما می گویید.
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برند چیزی است
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که آن ها می گویند.
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چرا ناگهان بحث برند این قدر داغ شد؟

ایده ي برند حداقل به حدود ۵000 سال قبل برمی گردد. پس چرا حالا این 
مقوله چنین مسأله ي مهمی شده است؟

برای این که به همان اندازه که جامعه ي ما از اقتصاد مبتنی بر تولید انبوه به 
سوی اقتصاد مبتنی بر سفارش سازی انبوه حرکت کرده است، حق انتخاب های 
خرید ما افزایش یافته و چند برابر شــده اســت. ما از لحاظ اطلاعات غنی، و از 
لحاظ زمان فقیر شده ایم. در نتیجه، شیوه ی قدیمی ما در قضاوت محصولات، با 
مقایسه ي ویژگی ها و مزایا، دیگر کارساز و عملی نیست. شرایط از سوی رقبایی 
بدتر شده اســت که ویژگی های یکدیگر را به محض این که وارد بازار می شود، 
تقلید می کنند و با پیشــرفت هایی رخ داده در فرایند ساخت و تولید، مقولات 

کیفیت را قابل بحث می کنند. 
امروزه مــا انتخاب های خود را بیش تر مبنی بــر ویژگی های نمادین۱ قرار 
می دهیم. محصول چه شــکلی به نظر می رسد؟ در کجا به فروش می رسد؟ چه 
افرادی آن را می خرند؟ اگر آن را بخریم، به چه »قبیله ای« می پیوندیم؟ هزینه 
و قیمت محصول، چه چیزی دربــارهی مطلوبیت آن بیان می کند؟ افراد دیگر 
درباره ی آن چه چیزی می گویند؟ و در نهایت، چه کســی آن را تولید می کند؟ 
زیرا اگر بتوانم به سازنده اطمینان کنم، می توانم آن را الآن بخرم و بعداً درباره ی 
محصول نگران شــوم. به جای ارزیابی ویژگی ها و مزایــای آن، مقدار اعتمادی 
که من نســبت به محصول احساس می کنم، تعیین خواهد کرد که آیا من این 

محصول یا محصول دیگری را خواهم خرید. 

1.  Symbolic attributes


