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  دكتر سيدحميد خداداد حسيني پيشگفتار
گسترش  بازارها و ي يي آكنده از رقابت همراه با توسعهايدنجهان در قرن بيست و يكم،    

طور هبتوانند بها  كند كه شركت ن ضرورت را ايجاب ميورود به عرصه رقابت، اي. تجارت است
پذيري توام با  گسترش رقابت. فزاري خود بپردازندهاي فيزيكي و نرم ا زيرساختمستمر به بهبود 

ف هدبا هر ماموريت، ها را ملزم نموده است  اطلاعاتي و ارتباطي، شركت هاي نوين ظهور فناوري
به ايجاد، تثبيت و  ،نمايند تعريف ميالمللي  ازي كه در يك قلمرو ملي و يا بيناند و چشم
و اين امر ميسر جايگاه خود در محيط عملكردي شان اهتمام لازم را داشته باشند  ي توسعه

به موقع به مشتريان، ارباب رجوع و ذينفعان گيري از ساز وكارهايي كه بتوانند  نيست مگر با بهره
  .را عرضه نمايندگويي مناسب واكنش و پاسخ ،و با اثربخشي لازم

زهاي اجتماعي و تخصصي شدن نيا ي رو، زيستن در عصر ارتباطات، گسترش دامنه ينا از   
تبادل  هاي لازم براي تا نياز به برخورداري از زيرساختدر اين راس. طلبد هاي خاص را مي فعاليت

علمي و تخصصي، ي  م برداشتن هم پاي توسعههاي نوين و گا يابي به شيوهاطلاعات، دست
 ي هعرص. تبليغات و برندسازي نيز از اين قاعده مستثني نيست. پذير استناانكارحقيقتي 

ر ايران و نيز به دليل ادر حال گذ ي تبليغات و برند شايد به دليل ناشناخته بودن آن در جامعه
هايي از زمان، كمتر مورد توجه و تعمق قرار گرفته  ذاران آن در برههگ پرهيزهاي نامريي سياست

هاي كوچك و بزرگ توان يافت كه واحد اكنون ديگر كمتر كشوري را مي ،راز طرف ديگ. است
و فروش كالا و خدمات خود، از ابزار تبليغات  فرآيند توليد و ي اقتصادي آن، در مجموعه

تحقق چنين هدفي شناخت علايق  ي لازمهكه البته  به شكل حرفه اي آن، بهره نبرندبرندسازي 
   .است براي بازاريابي ريزي صحيح مشتري، درك تحولات بازار و برنامه

   هاي مختلف در نظام  ي به بازنگري و اصلاح رشتهدر چند سال اخير، نظر به لزوم توجه جد
مله ريزي براي تدوين دروس مرتبط در اين زمينه از ج برنامه ي آموزش عالي كشور و در نتيجه

ريزي  در اين بازنگري و برنامه. ده استخوبي انجام ش مديريت بازرگاني اقدامات نسبتاً ي رشته
ديريت م ي تبليغات و برند توجه خاصي شده و در دروس مشترك رشته ي اي به دو حوزه رشته

هاي متعدد آن سرفصل جديدي در نظر گرفته شده است و متعاقب  بازرگاني براي تمامي گرايش
هاي متنوع و مرتبطي با موضوعات  ن اين حوزه كتابنظران و نويسندگاز سوي صاحبآن ا

متوني  تبليغات و برند ترجمه و تاليف شده است، اما لزوم تحقيق و بررسي بيشتر براي تدوين
بيشتر  ي د همچنان عرضهناي باش د متناسب با نيازهاي جوامع آموزشي و حرفهنكه بتوان

از شرايط بومي كشور را  هاي متاثر هاي علمي و نيز نياز با توسعههاي جديد منطبق  كتاب
  . سازد ضروري مي



  غ

كتاب حاضر با پرداختن به جايگاه و كاركرد تبليغات و برند از ابعاد مختلف فلسفي و كاركردي 
توضيح و توجهي را در يك مجموعه واحد فراهم آورد و ضمن  توانسته بنوبه خود اثر درخور

و در اختيار هاي تخصصي، ارتباط آنها را با يكديگر مد نظر قرار داده  ز اين حوزهتشريح هر يك ا
اي قرار دهد تا از اين رهگذر بتواند گامي مهم در راستاي بهبود دانش  مخاطبين علمي و حرفه

هاي نويسندگان اين اثر  من تشكر و تقدير از زحمات و تلاشض. در اين حوزه برداشته باشد
اميد است مخاطبان اين كتاب از مجموعه مطالب مفيد و درخور توجه با صرف علمي ارزشمند، 

وقت كمتر و با دسترسي بهتر به مطالب متنوع و مورد نياز كه توسط نويسندگان آن تهيه و 
  .مندي لازم را دريافت نمايند چه بهتر و بيشتر بتوانند از آن بهرهتنظيم شده است هر

                                                                             

  دكتر سيد حميد خداداد حسيني                                                                    
  ستاد دانشگاه تربيت مدرسا                                                                            

  1399بهار                                                                                   
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  هرمزگان  استان يمعادن و كشاورز ع،يصنا ،ياتاق بازرگان شگفتاريپ
هاي سطوح و بخش ي برندها در همه. چه بخواهيم چه نخواهيم، دنياي امروز، دنياي برندهاست

ها، رفتارها و حتيّ هويت آنها و بسياري از تصميمات، انتخاب كنندگان نفوذ كردهزندگي مصرف
-رغم اينكه برندسازي در اقتصادهاي پيشرفته و در عرصه كسبعلي. دهندرا تحت تاثير قرار مي

وكارها تبديل شده است؛ اين مسئله هنوز در هاي كسبوكار جهاني به يكي از مهمترين اولويت
وكارها برندسازي را امري برخي از كسب. ارهاي ايراني به خوبي جا نيافتاده استوكميان كسب

هاي بزرگ  اي لوكس كه مختص شركتدانند، برخي ديگر آن را مسئلهغيرضروري و پرهزينه مي
وبيگاه در هاي فانتزي و تبليغات گاهپندارند و برخي ديگر آن را به داشتن كارت ويزيتهست مي

 . كنندد ميها محدورسانه

هاي كيفي و عملكردي، از پسِ كه بسياري از محصولات  ساخت داخل، از لحاظ ويژگيدر حالي
-آيند، ناآگاهي، بيالمللي به خوبي برميي معتبرترين استانداردهاي بينگيرانهالزامات سخت

خود در توجهي و ناتواني در امر برندسازي باعث شده است نتوانند به خوبي با رقباي خارجي 
ي ايراني ناچار اين مسئله تا حدي است كه در برخي از صنايع، توليدكننده. بازار، رقابت كنند

  .است براي فروش محصول توليدي خود، از برندهاي خارجي استفاده كند
بايد توجه داشت كه برندسازي، صرفاً انتخاب و ثبت يك نام، لوگو، يا آرم، و تبليغ آن در 

بندد ، ماحصل تمامي آنچه در ذهن مشتري به عنوان يك برند نقش مي. ها نيست رسانه
بندي آن گرفته تا و از كيفيت محصول و بسته. تجربيات مشتري در تماس با آن برند است

گير تلفن شركت، ظاهر مديران شركت، برخورد  پيام صوتي ضبط شده بر روي پيغام صداي
. شودرا شامل مي... هاي اجتماعي شركت و فعاليت كاركنان آن، كيفيت و محتواي تبليغات برند،

در اين ميان، تبليغات، به عنوان يكي از مهمترين ابزارهاي ارتباطي، نقش بسيار مهمي را در 
هاي ايراني كار چنداني را كند؛ كه متاسفانه در اين حوزه نيز اغلب شركتبرندسازي ايفا مي

اند كه كاملاً مشابه با ، تبليغاتي را تهيه و پخش كردهاند و در بهترين شرايط، اغلبانجام نداده
تبليغات رقباي آنها است و وجه تمايز خاصي را براي انتخاب برند آنها در مقايسه با برند رقبا، به 

  .دهد نميمخاطب 
اهميت موضوع برندسازي و تبليغات براي دستيابي به رونق توليد از يك سو، و كمبود منابعي 

ها وكارها در درك و اتخاذ تصميمات بهتر در اين حوزهده بتوانند به صاحبان كسبكه به زبان سا
هاي بازار ايران باشند، از سوي ديگر، من و همكارانم كمك كنند و متناسب با شرايط و واقعيت

اتاق بازرگاني، صنايع، معادن و كشاورزي بندرعباس را بر آن داشت تا با همكاري  ي در مجموعه
ها دكتر مليحه سياوشي و دكتر بهاره عابدين و با معرفي برندها و صنايعي خانم محترممولفين 



  ق

نمايند و در اختيار قرار دادن اطلاعات مورد نياز مولفين، شرايط را كه در اين زمينه فعاليت مي
  . ها و برندهاي بومي استان در كنار برندهاي مليّ و جهاني فراهم آوريمبراي ذكر مثال

دانيم كه صميمانه از مجموعه دانشگاه هرمزگان و مولفين محترم كه به معناي لازم مي بر خود
اميدواريم كتاب . واقعي كلمه، قدم در مسير ارتباط دانشگاه و صنعت نهادند، قدرداني نماييم

   .اقتصادي، موثر واقع افتد هاي ي فعاليتحاضر در جهت رشد و ارتقا و استفاده

  
 محمدرضا صفا

  استان هرمزگان يمعادن و كشاورز ع،يصنا ،ياتاق بازرگان استير
  1399بهار 
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  سندگانينو شگفتاريپ
موفقيت در دنياي پيچيده و رقابتي امروز كسب و كار، يك اتفاق يا شانس نيست و تقريباً بر 

شرايطي  همگان ثابت شده است كه برند و برندسازي، يكي از ضروريات كسب موفقيت در چنين
نقش تبليغات نيز در ايجاد آگاهي نسبت به برند، ساخت تصوير برند، و ايجاد برندهاي . است

بايد پذيرفت كه هم برندسازي و هم تبليغات، علم هستند؛ و داراي . وي، غير قابل انكار استق
ر موفقيت در آنها بايد آن اصول را فراگرفت و به كاكسب هايي هستند كه براي اصول و روش

تواند به كارگيري اصول علمي برندسازي و تبليغات  و تركيب آن با هنر و خلاقيت، ميبه. بست
اند مهمترين اصول علمي نويسندگان اين كتاب تلاش نموده. ساخت يك برند موفق كمك كند

هاي مربوط به برندسازي و تبليغات را در اين كتاب به طور خلاصه گيريموردنياز در تصميم
ي اين كتاب، بتوانند رود خوانندگان مشتاق به برندسازي، بعد از مطالعهانتظار مي. نندمطرح ك

هاي مربوط به برند و تبليغات، راساً اقدام گيريهاي خود در مورد برخي از تصميمدر سازمان
 هايي را برايكنند نيز ملاكهايي كه به بيرون از سازمان واگذار ميي فعاليتكنند و در زمينه
  .هاي انجام شده، در دست داشته باشندارزيابي فعاليت

اي هستند كه هر روز نيز بر مطالب هاي چند تخصصي بسيار گستردهبرندسازي و تبليغات، حوزه
ي داشتن تخصص در اين حوزه توسط ادعا درباره. شودجديد مطرح در هر دو حوزه، افزوده مي

. ندارند چنين ادعايين كتاب حاضر نيز هرگز يك نفر، ادعاي گزافي بيش نيست و نويسندگا
ي برندسازي و تبليغات، نياز به و جامع تمامي مطالب مرتبط با حوزه براي پوشش گسترده

نگارش چندين جلد كتاب و مشاركت متخصصين زيادي است كه البته با توجه به پويايي اين 
شده باشند كه در كتب نگارش  ي مطالعاتي چه بسا بعد از چند سال، مطالب زيادي مطرححوزه

تلاش نويسندگان . شده نباشند و مطالبي نيز در كتب باشند كه ديگر موضوعيتي نداشته باشند
كتاب حاضر بر اين بوده است كه مهمترين مطالب مطرح در اين دو حوزه را به صورت مختصر 

ي مورد علاقهي اه حوزههايي را براي پيگيري بيشتر در به خوانندگان منتقل كنند و سرنخ
قطعاً اين . مخاطب، به دست خواننده بدهند تا بتواند مسيري را كه بايد طي كند تشخيص دهد

ي شما خوانندگان نظرات سازنده. كتاب نيز مانند تمامي آثار انساني، بدون عيب و نقص نيست
. مك كندهاي بعدي كتواند به نويسندگان در تجديد محتوا و مطالب كتاب در چاپمحترم مي

  . صميمانه پذيراي نظرات ارزشمند شما هستيم
  siyavooshi@hormozgan.ac.irمليحه سياوشي                                                 

  B.abedin@umz.ac.irبهاره عابدين                                          
  1399بهار                                                                           
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  يارزسپاسگ و يقدردان
اكبر شيخي فيني، رياست محترم از جناب آقاي دكتر علي دانندنويسندگان بر خود لازم مي

دانشگاه هرمزگان، و جناب آقاي مهندس خليل قاسمي، رياست سازمان صنعت، معدن و تجارت 
، شرايط ارتباط صنعت و دانشگاه را فراهم نموده و زمينه را براي برقراري يه واقعهرمزگان كه 

موردنياز كتاب مهيا  يبا صاحبان صنايع، براي طراحي موردهاي واقع ارتباط نويسندگان كتاب
همچنين از آقاي مهندس حسين انصاريان، رياست اداره آموزش، پژوهش و . كردند، تشكر كنند

فناوري سازمان صنعت، معدن و تجارت استان هرمزگان، آقاي مهندس احسان بخرد، معاون 
حسن روحاني، نائب رئيس نعتي استان هرمزگان و  آقاي هاي صصنايع كوچك شركت شهرك

رها وكااق بازرگاني، صنايع، معادن و كشاورزي استان هرمزگان كه در شناسايي و معرفي كسبات
سازي براي اعتماد مورد نياز براي طرح در كتاب بودند و زمينه و صنايعي كه متناسب با قضاياي

هاي موردنياز نويسندگان، صاحبان صنايع به نويسندگان و دراختيار قرار دادن اطلاعات و عكس
بدون همكاري و بدون شك، . كنيملاش و وقت زيادي را اختصاص دادند، بسيار قدراني ميت

هاي ايشان، طرح قضاياي واقعي متناسب با شرايط كسب و كار ايران، براي نويسندگان هماهنگي
دانند از خانم پريسا ناصري و خانم الهام نويسندگان بر خود واجب مي ،همچنين .پذير نبودامكان
  .را ياري كردند، تشكر كنندآنها  آوري و تنظيم اطلاعات موردهاي واقعيراد كه در جمعوزيري

  
  كتاب ساختار

  . اين كتاب در چهار بخش مجزا اما مرتبط به هم تنظيم شده است
وكار و طور خلاصه به بررسي نقش برندها در دنياي كسببهبخش اول كه شامل يك فصل است 

هاي مختلفي كه تاكنون از ديدگاه» مديريت برند«و » برند«هاي واژهتبيين مفهوم و منشاء 
  .راجع به مديريت برند مطرح شده، پرداخته است

ترين مباحث مربوط به مديريت استراتژيك برند، متمركز شده است و بر مهم ،بخش دوم كتاب 
. شودم، شروع ميريزي براي برند، در فصل دوبا موضوع برنامه ،اين بخش. فصل است 5شامل 

هايي كه هنگام انتخاب و طراحي ترين عناصر برند و اصول و تكنيكدر فصل سوم به معرفي مهم
به موضوع گسترش برند، اختصاص  ،فصل چهارم. آنها بايد مدنظر قرار گيرد، پرداخته شده است

استفاده از نام گيري براي ترين نكاتي كه بايد هنگام تصميمبه مهمتا يافته است و تلاش شده 
در فصل پنجم، در . برند موجود براي معرفي محصولات ديگر، مدنظر قرار گيرد، پرداخته شود

، به »كنارگذاري برند«و » تجديد حيات برند«، »حفظ و تقويت برند«سه قسمت مجزا شامل 
فصل ششم كه آخرين  در نهايت، در. موضوع مديريت برند در طي زمان، پرداخته شده است



  م

هاي مهم ي برند، و معرفي برخي از روشل از بخش دوم است، به تبيين مفهوم ارزش ويژهفص
  .ي برند اختصاص يافته استسنجش ارزش ويژه

توانند در ساخت بخش سوم كتاب به موضوع تبليغات و نقش و جايگاهي كه تبليغات ميدر 
ترين نكات  مهم تلاش شده بهدر اين بخش . شده استبرندهاي قدرتمند داشته باشند، پرداخته 

طراحي و ساخت يك تبليغ، بايد و تصميماتي كه هنگام سفارش يك تبليغ براي برند و يا 
فصل هفتم، كه اوليّن فصل . اين بخش شامل هفت فصل است. ر قرار گيرند پرداخته شودنظمد

ارتباطات ي از اين بخش است به طور خلاصه به تبيين نقشي كه هر يك از اجزاي آميخته
در فصل هشتم، با توجه به تمركز . پردازدتوانند در برندسازي داشته باشند، ميبازاريابي مي

طور خاص به جايگاهي كه مديريت تبليغات در برندسازي دارد، كتاب بر موضوع تبليغات، به
 ي اين بخش، به موضوعات مهم مطرح در ساخت تبليغات پرداختهدر ادامه. پرداخته شده است

ها، ، انواع سبك)فصل نهم(شده است كه شامل انواع تحقيقات مرتبط و لازم براي ساخت تبليغ 
، مباحث مربوط )فصل دهم(هاي مختلف هاي خاص ساخت تبليغات در رسانهها و تكنيكجاذبه

و اصول ) فصل دوازدهم(بندي تبليغات ، بودجه)فصل يازدهم(ريزي و انتخاب رسانه به برنامه
  .باشدمي) فصل سيزدهم(در تبليغات اخلاقي 

شود؛ در بخش كه استفاده از اصول برندسازي، محدود به كالاها و خدمات نميبا توجه به اين
در برندسازي، به معرفي مختصر موضوعات برندسازي ملّي  چهارم كتاب، با عنوان مباحث ويژه

  .اخته شده است، برندسازي اسلامي، و برندسازي شخصي، پرد)برندسازي كشورها(
در انتهاي كتاب نيز موردهايي براي تجزيه و تحليل مطرح شده اند و تلاش شده است موردها به 

اند، در نحوي طراحي شوند كه خوانندگان بتوانند دانشي را كه با خواندن كتاب به دست آورده
  .عمل، آزمون كنند

هاي بكاررفته در  ها و سبك جاذبه با توجه به اينكه آموزش برخي از مفاهيم كتاب، به ويژه بحث
سايت كتاب در حال طراحي  يا تصويري است، وب/ تبليغات، مستلزم استفاده از فايلهاي صوتي و

ي  حال، فايلهاي آموزشي لازم در حال حاضر در صفحه شخصي نويسنده با اين. اندازي است و راه
، به آدرس اول كتاب در پورتال اعضاي هيئت علمي دانشگاه هرمزگان

‐hƩps://ostad.hormozgan.ac.ir/ostad/UploadedFiles/389037/389037

4016688647113887.zip 

پس از تكميل طراحي و . قرار داده شده است؛ تا خوانندگان بتوانند به آنها مراجعه كنند 
  .رساني خواهد شد آدرس سايت كتاب نيز در همان صفحه، اطلاعسايت كتاب،  اندازي وب راه
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  بازار در موجود كتب ريسا با حاضر، كتاب زيتما وجه
ي برندسازي و تبليغات، به زبان فارسي، به ويژه هاي موجود در زمينهطور كليّ كتاباگرچه به

موضوع را با هم مورد توجه قرار دهند، بسيار محدود هستند و نگارش  هايي كه اين دوكتاب
تواند به گسترش درك علمي از اين موضوعات كمك كند و هدف هايي با اين مضمون ميكتاب

چه اين نوشتار را از ساير كتب موجود در نگارش كتاب حاضر نيز چيزي غير از اين نيست، آن
كه در اين كتاب تلاش شده است اول اين. ه قابل طرح استكند، در دو حوزبازار، متمايز مي

كاملاً به صورت كاربردي به موضوع برندسازي و تبليغات پرداخته شود و به جز در بخش اول 
كتاب كه براي تبيين دلايل اختلاف در تعاريف برند و مديريت برند در نوشتارهاي مختلف 

مديريت برند پرداخته شده است كه تا حدود  يعلمي، به معرفي رويكردهاي مطرح در زمينه
ي تئوريك دارد؛ در ساير فصول كتاب تلاش شده است تمامي مطالب با يك رويكرد زيادي جنبه

رش متن با يك قلم ساده و روان كاربردي مطرح شود و نويسندگان، خود را متعهد به نگا
اني و كسب و كار نيست و حتّي ي بازرگي تحصيلي آنها در حوزهاند تا كساني كه رشته هنمود

كساني كه تحصيلات آكادميك نيز ندارند، بتوانند مطالب كتاب را درك كنند و توان خود را در 
  .ي عمل، محك بزنندبكارگيري آنها در حوزه

. هاي ايراني و بومي استتمايز دوم كتاب حاضر با ساير كتب موجود در بازار، استفاده از مثال
ي برندسازي و تبليغات در بازار ايران، هاي مطرح در زمينهجايي كه اغلب كتابمتاسفانه از آن

هايي از برندهاي خارجي است كه بسياري از كار رفته در آنها مثالهاي بهترجمه هستند، مثال
به همين دليل، انتقال دانشي كه بايد از طريق ذكر . آنها نيز براي خوانندگان، ناشناخته هستند

در نوشتار حاضر تلاش شده است در . گيردخواننده، اتفاق بيفتد، به خوبي صورت نميمثال به 
المللي شناخته شده در بازار ايران، از برندهاي ايراني و بومي مثال كنار ذكر مثال از برندهاي بين

 زده شود تا خواننده بهتر بتواند مطالب را درك كند و كاربرد نكات علمي مطرح شده را در بازار
  .ايران، متوجه شود

  
  هستند؟ يكسان چه كتاب نيا مخاطبان

ارشد مديريت بازرگاني در  يمخاطبان اصلي اين كتاب، مدرسان و دانشجويان كارشناس
مديريت «اين كتاب با پوشش كامل سرفصل وزارت علوم در درس . هاي مختلف هستند گرايش

هاي مديريت بازرگاني تمامي گرايشكه در حال حاضر يكي از دروس اصلي در » تبليغات و برند
تواند به عنوان يك منبع اصلي براي تدريس و مطالعه در ي كارشناسي ارشد است، ميدر دوره
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هاي اين كتاب به عنوان يك منبع كمكي در دوره ،همچنين. اين درس مورد استفاده قرار گيرد
  .دكتري و كارشناسي مديريت بازرگاني قابل استفاده است

بر مخاطبان دانشگاهي، با توجه به نثر ساده و روان كتاب، اين كتاب براي كساني كه عملاً علاوه 
ي برند و تبليغات هستند مانند مديران و كارشناسان گيري دربارههاي تصميمدرگير در حوزه

محصول، مديران و كارشناسان برند، مديران و كارشناسان تبليغات و روابط عمومي، صاحبان 
-رهاي كوچك و بزرگ توليدي و خدماتي و همچنين صاحبان و افراد شاغل در كانونكسب و كا

  .هاي آگهي و تبليغات نيز قابل استفاده و مفيد خواهد بود
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  মࡑش اول

  ऻग़ࢭوم ৯ୀد و ॠدশୌࢌ ৯ୀد
  
  

  رويكردهاي عمده به مديريت برند  مفهوم برند و: فصل اول
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  : ઔधل اول

  ॠدশୌࢌ ৯ୀد  رویࢁඟد୓ی عمده ଘ و ऻग़ࢭوم ৯ୀد

 

  قدمهم
ترين مهم. وكار هستندبرند، از مفاهيم مهم دنياي كنوني كسببرند و مديريت    

و » نشان تجاري«، »نام تجاري«، »1برند«ي هاي فارسي مطرح شده براي واژه معادل
صورت بهدرستي و بهها  كدام از اين واژههيچ ،با اين حال. است» و نشان تجاري منا«

را نام تجاري برند عنوان مثال، اگر به. رسانند نميرا  »برند« حقيقي كامل، معناي
اي استفاده كنيم؟ اين  از چه واژه »Brand name«ي لاتين  ترجمه كنيم، براي واژه

تر از صرفاً نام تجاري  در زبان اصلي آن، معنايي فراتر و وسيعبرند، دهد كه  نشان مي
نيز » نشان تجاري«عبارت . ، فقط يكي از عناصر برند است»نام برند«كه طوريدارد؛ به 

هم قابل  »Trademark«ي واژهاستفاده شده است، براي برند، ي  كه بعضاً براي واژه
كه در برند ي  ي فارسي به واژه ترين كلمهنزديك بتوان گفت شايد. استفاده است

ي  است كه با ريشه» انَگ«ي  واژهاست؛  هاي برخي از نويسندگان هم به كار رفته نوشته
در فارسي به معناي داغي است  ،انَگ. خواني داردنيز هم برندي  تاريخي استفاده از واژه

ي  ، كلمهوجود اينبا . شد زده مي بدن آنهابر  ،كه براي مشخص كردن حيوانات يك گله

                                                            
1 Brand 

 



 رويكردي كاربردي تبليغات مديريت برند و    4

 

  

بر . اين واژه نيستاست و معادل مناسبي براي  منفي معناييانَگ در فارسي داراي بار 
  . استفاده خواهد شد ،ي برند در سرتاسر اين متن به ناچار از همان واژه اين اساس،

سازي فارسي آن مشكل  ي لاتين ديگري كه در اين حوزه وجود دارد و معادل واژه   
و است كه در بعضي از متون، برندسازي ترجمه شده است » 1برندينگ«ي  است، واژه
ي  را برندسازي درنظر بگيريم، واژه برندينگاگر  چرا كه معادل مناسبي نيست اين نيز،

»Brand building«  اين براي  در متن اين كتاب، در نتيجه، ؟ردترجمه كبايد را چگونه
  .كار برده خواهد شد برندينگ بهلاتين ي  همان واژه ،يزن كلمه

اي را از بازاريابان معمولي  رين مهارتي كه بازاريابان حرفهتادعا كرد كه مهم توانمي   
برندهاي . استسازد، توانايي ايجاد، نگهداري، ارتقاء و محافظت از برندها  متمايز مي

در ميان  ،هاسالدر طول مرسدس، سوني و هاكوپيان، وفاداري عميقي را  چونمعتبري 
رند مبالغ بيشتري را براي خريد كنندگان حاض اند و مصرف مشتريان خود ايجاد كرده

  .بپردازندآنها 
وكار تا حدود زيادي كه اهميت برند و برندينگ توسط صاحبان كسبآنبا وجود    

كه برند چيست و مديريت برند چه چيزي درك شده است؛ ولي درك واحدي از اين
. نداردهست و چه چيزي نيست، حتيّ در ميان دانشگاهيان و محققين اين حوزه وجود 

دانست كه هر كدام به مفهوم مديريت  نگاهيشايد بتوان دليل اين امر را تفاوت در 
ها و نظرات متفاوتي از زمان معرفي مفهوم مديريت برند تا كنون ديدگاه. برند دارند

توان آن را مديريت كرد و مالكيت و مديريت راجع به اينكه برند چيست و چگونه مي
در اين فصل تلاش شده است ضمن . هست، ارائه شده است برند در اختيار چه كسي

معرفي مفهوم برند و تعيين قلمرويي كه مفاهيم برندينگ در آن كاربرد دارند، به بيان 
  . پرداخته شود ،اندي مديريت برند مطرح شدهاي كه در زمينههاي عمدهديدگاه

  

                                                            
1 Branding  
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  :دوّمઔधل 

  ଓฬୀ ر୍ی ৯ୀد 
  

  مقدمه 
ريزي دقيق و ي برنامه آنها نتيجه. اند صورت تصادفي ايجاد نشدهبرندهاي بزرگ به   

عنوان يك دارايي استراتژيك، داشتن بهمنظور برخورداري از برند به. خلاقانه هستند
در اين . ي استآن، الزامري نگاهي همه جانبه و دوربرد، به فرآيند ساخت و نگهدا

-بهطوف بر اين موضوع باشند هماهنگ و مع ،هاي شركتتمام فعاليت راستا، لازم است

استراتژيك در دستور كار مديران عنوان يك مساله بهمديريت برند  عبارت ديگر،
   . سازمان، قرار گيرد

نظران در حوزه عنوان يكي از تاثيرگذارترين صاحببه، )1397: 15-73(كلر از نظر    
، داشتن نگاهي استراتژيك به مديريت برند، به معني طراحي و اجراي مديريت برند

با هدف ايجاد، سنجش و مديريت ارزش ويژه است كه بازاريابي هاي ها و فعاليتبرنامه
در اين بخش از كتاب، تلاش شده است با يك نگاه استراتژيك، . گيردصورت ميبرند 

هايي كه يك شركت بايد براي ايجاد و مديريت برند خود مورد توجه قرار به فعاليت
  .دهد، پرداخته شود

ريزي برند به منظور ايجاد بستر خلق برنامههدف از فصل حاضر، درك مفهوم    
-برنامه«، در كتابي تحت عنوان )1394(كلر . هاي موثر برند در سازمان استاستراتژي
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ريزي برند پيشنهاد كرده است كه به  ، سه مدل يا ابزار سودمند براي برنامه»ريزي برند
دوم، بخشي از  مدل اول، جزئي از مدل دوم و مدل. يكديگر متصل و مرتبط هستند

هايي اساسي در ابعاد خرد و  اين سه مدل در تركيب با هم، ديدگاه. مدل سوم است
در اين فصل با تكيه بر سه مدل مطرح  .كنند كلان براي ساخت برند موفق مطرح مي

ترين مباحثي شود به مهمشده توسط كلر در كتاب ذكر شده، و بسط آنها، تلاش مي
  .ريزي برند بايد مورد توجه قرار گيرندبرنامه پرداخته شود كه در هنگام

  سازي برند جايگاهمدل 
در مفاهيم . كار دارد ترين مفاهيم در بازاريابي برند سر و اين مدل با يكي از قديمي   

سازي، عمل طراحي كردن پيشنهادات شركت و ايجاد تصويري براي  بازاريابي، جايگاه
سازي برند، قرار دادن  هدف جايگاه. گرفتن فضايي مشخص در ذهن بازار هدف است

ي اساسي است كه بسياري از تصميمات  كننده است و يك مساله برند در ذهن مصرف
ي افراد در سازمان، بايد جايگاه برند را درك كنند و  همه. كند يبازاريابي را هدايت م

هاي  متاسفانه بيشتر نگرش. كار گيرند گيري به زمينه براي تصميم عنوان پيشرا بهآن
گيرند  سازي درنظر ميمبناي جايگاهسازي، تنها يك متغير كليدي برند را  سنتي جايگاه

سازي هرگونه مزاياي  نياز به خنثي ،و همچنين هاي ديگراحتمال وجود متغير و
ي  ، يك برنامهشود، علاوه بر اين، رويكردهاي سنتيّ رقيب ناديده گرفته ميي  بالقوه

  . كنند رشد روبه جلو فراهم نمي
هاي يك برند با برندهاي  ها و تفاوتسازي برند مستلزم اين است كه شباهت جايگاه   

ي كليدي كه  طور خاص، چهار مولفه به. رقيبش مشخص شده و به هم مرتبط شوند
سازي رقابتي برتر براي يك برند، بايد مشخص شوند و بر اساس آنها  براي جايگاه

  : اند ازريزي شود، عبارت برنامه
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 ध لઔ ّو१م:  

  ر ৯ୀدࣅناඪ  و اষࣇخاب ජໍا਀ی 
  

  مقدمه
گويند،  ، نيز مي2ي برند)ها هويت( ها ، كه گاهي اوقات به آنها شناساننده1عناصر برند   

توانند برند را معرفي كنند و  هستند كه مي 3سازي ابزارهايي برخوردار از قابليت تجاري
 URL،4برندنام : ند ازاترين عناصر برند عبارت اصلي. آن را از ساير برندها متمايز سازند

 ،7)ها تكيه كلام( شعارها، 6گويان برند، كاراكترها، سخن)نماد( ها ، سمبل5هالوگو ،ها
بازاريابان بايد عناصر برند را  .)2013:142كلر،( 9و علائم ها بندي ، بسته8ها طنين

يند آاي انتخاب كنند كه ميزان آگاهي از برند را در مشتريان تقويت كرده، فر گونه به
فرد از برند را تسهيل كنند و  ذهني قدرتمند، مطلوب و منحصربه ايجاد تداعيات

هر كدام از عناصر برند بايد قبل از استفاده، . احساسات مثبتي را در مشتريان برانگيزند

                                                            
1 Brand Elements  
2 Brand identities  
3 Trademarkable  
4 Brand name   
5 Logos  
6 Spokespeople  
7 Slogans  
8 Jingles  
9 Signage  



 رويكردي كاربردي تبليغات مديريت برند و    74

 

  

گيرند تا توانايي آنها در تحقق ارزش برند و رساندن پيام برند،  مورد ارزيابي دقيق قرار
  . مشخص شود

ي پردازد كه هنگام انتخاب و طراحي كليهشريح معيارهايي مياين فصل ابتدا به ت   
نظر قرار گيرند؛ و سپس با توجه به اهميت و كاربرد ناصر برند به طور كليّ بايد مدع

بيشتر برخي از عناصر برند، شامل نام برند، لوگو، شعار و كاراكتر برند، به طور خاص به 
اين عناصر بايد مورد توجه قرار گيرند  معيارها و نكاتي كه هنگام انتخاب و طراحي

  .پردازدمي

  معيارهاي انتخاب عناصر برند
اين معيارها . طور كليّ، شش معيار براي طراحي و انتخاب عناصر برند وجود دارد به   

، قابليت 3داشتني بودن دوست، 2معنادار بودن، 1خاطرسپاريقابليت ب: ند ازاعبارت
قابليت (معيار اول، سه  .6قابليت حفظ و پشتيباني، 5، قابليت انطباق4انتقال

، معيارهايي هستند كه بيشتر به )معنادار بودن و دوست داشتني بودنخاطرسپاري، ب
كه سه كنند؛ درحالي ي برند و طراحي استراتژي تهاجمي كمك مي ساخت ارزش ويژه
ي برند در مواجهه با  برداري از ارزش ويژه تدافعي براي حفظ و بهره يعنصر بعدي، نقش

در ادامه به هر يك از اين معيارها . كنند هاي متفاوت ايفا مي ها و محدوديتفرصت
  .شود پرداخته مي

  

                                                            
1 Memorable  
2 Meaningful 
3 Likable 
4 Transferable  
5Adaptable  
6 Protectable 
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  :घھارمઔधل 

  නේঝرش ৯ୀد
  

  مقدمه
ريسك مالي ورود به بازارهاي جديد براي بسياري از توليدكنندگان محصولات    

هزينه ورود يك برند جديد در برخي از بازارهاي مصرفي، . مصرفي، قابل ملاحظه است
اي،  هاي رسانه گير هزينه افزايش چشم. ميليون دلار تخمين زده شده است 100

از تبليغات و هزينه و مشكلات مربوط  هاي رقيبو تهاجمي شركت  ي گسترده استفاده
ها را به سمت استفاده از نام برندهاي  هاي توزيع، شركت دست آوردن كانالهب رايب

ي  در بازارهاي كنوني، مشاهده. موجود براي محصولات جديد سوق داده است
. شوند، بسيار متداول شده است محصولات متفاوتي كه تحت نام برند يكساني عرضه مي

فرنگي توليدي هاي رب گوجه فقط روي قوطي "تبرّك"نه چندان دوري، نام برند  زمان
د توان محصولات متفاوتي مانن ولي در حال حاضر، مي. شد اين شركت ديده مي

پديده، رواج  دليل اين. را نيز تحت عنوان اين نام در بازار مشاهده كرد... و سس،روغن،
در ادبيات ) گسترش برند(است كه تحت عنوان تعميم برند   ي يك استراتژي گسترده

  . شود بازاريابي و برند شناخته مي
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برند يك در يك تعريف ساده، معرفي محصول يا خدمتي است كه نام  1گسترش برند   
اند كه گسترش برند يك  ها به اين نتيجه رسيدهشركت 2.را برخود دارد موجود

تواند پذيرش  ري از محصولات جديد است و مياستراتژي مهم براي معرفي بسيا
ي  با اين حال، همه). 2013و همكاران،  3آلبرشت(محصول جديد را تسهيل كند 

درصد از تعميم برندها به سطح % 70تعميم برندها با موفقيت همراه نيستند و حدود 
  ). 2007و همكاران، 4ورانژيك(  يابند موفقيت مورد انتظار خود دست نمي

برداري از شناخت و تصوير نام برند براي ورود به  رش برند، راهي براي بهرهگست   
اي خطر معرفي محصول  طور قابل ملاحظه تواند به كار مياين. بازارهاي جديد است

جديد را از طريق آگاهي و دانشي كه مشتريان در مورد برند تثبيت شده دارند، كاهش 
دست آوردن ههاي ب و هزينهدهد  شيرا افزا يشبرديپ يها نهيهز ييكارآدهد؛ 
تواند  براين، تعميم برند ميعلاوه). 1990آكر و كلر، (هاي توزيع را كاهش دهد  كانال

طور كليّ روشي براي افزايش آگاهي از برند باشد و آشنايي با برند را افزايش دهد،   به
  .برساندحال، گسترش برند ممكن است به تصوير برند نيز آسيب با اين

ي گسترش برند، يك تصميم استراتژيك است؛ زيرا گسترش  گيري درباره تصميم   
. ن، استهاي شركت، يعني نام برند آ ترين سرمايهبرداري از مهم برند، روشي براي بهره

هاي  تواند تداعي بسط غلط مي. دارايي را كاهش دهد اين كار ممكن است ارزش اين
علاوه بر . اي را ايجاد كند كه تغيير آنها پرهزينه يا حتي غيرممكن باشد زننده آسيب

                                                            
1 Brand extension or brand stretching 

 Brand) برند گسترش مفهوم از متفاوت ،(Brand Stretching) برند بسط مفهوم منابع، از يبرخ در 2

Extension) يبرا شده تيتثب برند كي نام از استفاده به برند، بسط مفهوم ك،يتفك نيا در. است شده دانسته 
 ديتول كلتيموتورس ابتدا در كه اماهاي برند مثال، عنوان به. دارد اشاره رمرتبط،يغ يبازارها در يمحصولات يمعرف

 به برند، گسترش مفهوم. برد كار به يقيموس يابزارها و يورزش محصولات ساخت در را خود برند كرد،يم
 اشاره مشابه گسترده بازار كي در افتهي رييتغ اي ديجد محصول كي ياندازراه يبرا موفق برند كي نام از استفاده

 و ،يكل مفهوم كي عنوان به برند، گسترش مفهوم كتاب، نيا در). 84: 1396 هوستون، و ايآلووال لوكن،( دارد
 در برند، گسترش يهاروش از يكي و يجزئ مفهوم كي عنوان به، تحت عنوان بسط طبقه، برند بسط مفهوم

  .است شده نظرگرفته
3 Albrecht 
4 Vranešević  
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يك تصميم استراتژيك مهم است، اگر غلط باشد، زمان و منابع اساسي شركت  ،اين
. رود از دست ميدست آيد هتوانست ب هاي ديگر بازار كه ميروند و فرصت هدر مي

هاي مختلف گيري براي گسترش برند بايد اين مسئله از جنبهبنابراين، قبل از تصميم
  .ها و مخاطرات آن مورد توجه قرار گيردفرصت ،معايب ،مورد بررسي قرار گيرد و مزايا

هاي گسترش برند اين فصل به تبيين مفهوم گسترش برند و انواع گسترش برند، انگيزه
  .وامل تاثيرگذار بر موفقيت يا شكست گسترش برند خواهد پرداختو تحليل ع

  مفهوم گسترش برند
ي برند و بسط هايي مانند تعميم برند، گسترش برند، توسعهگسترش برند كه با واژه   

 يمعرف ينام برند جاافتاده برا كاستفاده ياز نيز ترجمه شده است، عبارت است  برند
يا  1برند اصلي اوليه را برند مادر. فروش شيبا هدف افزا ديخدمت جد ايمحصول  كي

، 2»آف ـاسپين «برند والد و محصول جديد كه نام برند مادر براي آن استفاده شده را 
  . نامندمي

گسترش برند، عمدتاً با تكيه بر چند فرض زير  ،)1990(طبق نظر آكر و كلر    
  :شودكنندگان، انجام ميي رفتار مصرف درباره

 .هاي مطلوبي نسبت به برند مادر دارندكنندگان، عقايد مثبت و نگرشمصرفـ 

ـ  هاي مطلوب نسبت به اسپيندهي عقايد مثبت و نگرشهاي مثبت، شكلتداعيـ 
 .ندكآف را تسهيل مي

شود و با بسط برند آف منتقل نميـ  هاي منفي در مورد برند مادر، به اسپينداعيـ ت
 .شودنيز ايجاد نمي

كه تا چه اندازه اين فرضيات صحيح باشند، از موردي به مورد ديگر، متفاوت اين
شود كه نتايج گسترش برند، در موارد مختلف با هم خواهند بود و همين باعث مي

 .متفاوت باشد

                                                            
1 Parent Brand 
2 Spin-off 
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   :پ࣊ࡔمઔधل 

  ॠدশୌࢌ  ৯ୀد ઄ی زمان
  

  قدمهم
است كه در محيط  مداوميدر مديريت برندها، تغييرات  هاي هميشگييكي از چالش   

هاي رقبا، مقررات كنندگان، استراتژيتغيير در رفتار مصرف. دهندبازاريابي رخ مي
ي برند را عميقاً تحت تاثير توانند آيندههمگي مي... و  آورانهفنهاي ها، پيشرفتدولت

ها و تغيير در مالكيت شركت، ادغامعلاوه بر عوامل خارجي ذكر شده، . قرار دهند
تغيير در تمركز د باعث نتوانمي... ها، تغيير در تيم مديريتي شركت و تفكيك

ي بازاريابي تغييرات كوچك و بزرگي را در نحوه، كه در نتيجه شوداستراتژيك شركت 
  . دنكنميبرندهاي شركت ايجاد 

اند ولي اكنون هاي تجاري زيادي وجود دارند كه زماني زبانزد عام و خاص بودهبرند   
، خطوط 1اسكيپنت برندهايي مانند. ها چيزي از آنها باقي نمانده استجز در خاطره

، كفش مليّ، 4كنكورد هواپيماي ،3رمينگتون هاي تايپ، ماشين2پان امَريكن  هوايي
هاي تجاري خارجي و ايراني هايي از نامنمونه... نساجي مازندران، لوازم خانگي ارج و 

                                                            
1 Netscape 
2 Panamerican Airlines 
3 Remington 
4 Concorde 
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طور كليّ نيستند و اند، درحال حاضر يا بههستند كه اگرچه زماني پيشرو و جذّاب بوده
چه دلايل متعددي براي توضيح اگر. رسندهاي بسيار محدودي به فروش مييا در حوزه

هاي ذكر شده ممكن است وجود داشته باشد، ولي و افول هر كدام از نام ضعيفت
اند در رسيدن به اين نتايج اين برندها طي زمان، مديريت شده اي كهمطمئناً شيوه

  . نقش داشته است
به مرور زمان ممكن است برخي از برندها، جذابيت خود را در برخي محصولات از    

بايد يك شركت . طور كلي از بازار حذف شوند ت بهيا برخي محصولا ،دست بدهند
 زماني ممكن است لازم باشد يك. خود را مورد پايش قرار دهد طور مداوم، برندهاي به

تحت يك كه شركت مجبور شود برخي از محصولاتي را يابي شود، يا  مجدداً موضع برند
جه برسد كه شركت به اين نتي كند، كنار بگذارد و حتي ممكن است عرضه مي برند

   . طور كلي كنار بگذارد را به بهتر است يك برند
اگرچه مديريت برند طي . پردازداين فصل به موضوع مديريت برند طي زمان مي   

يابد، با شود و تا آينده ادامه ميدار است كه از گذشته شروع ميزمان، يك فرآيند ادامه
حفظ و : در سه قسمت جداگانه شاملاين بحث   موضوع،حال، براي طرح بهتر اين

  .است مطرح شده برند 2كنارگذاري و 1برند، تجديد حيات برند جايگاهتقويت 

  ريزي برندجايگاه زمان در برنامه
اند، هاي متمادي در بازارهاي خود پابرجا ماندههاي تجاري، سالبسياري از نام   

حال و در عين ،شناسنداند و آنها را ميرشد كردهچندين نسل از مشتريان با آنها 
تنظيم كنندگان با نيازهاي مصرف ت خود را متناسبي اصلي محصولااند هستهتوانسته
ناميده  3به عنوان مثال برند كوكاكولا كه در كشورهاي غربي به اختصار، كوك. كنند
، به بازار معرفي 1886 گويند، از سالشود و در خاورميانه و ايران به آن كوكا ميمي

ترين برندهاي موجود در شده است و هنوز هم يكي از قدرتمندترين و شناخته شده
                                                            
1 Brand Revitalization  
2 Retiring Brands  
3 Coke 
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  :ॳ࡫مઔधل 

  ग़୓فاঘ࣓م، اච໌امات و روش  ارزش و୎ه ی ৯ୀد، 
  

  مقدمه
دوستان نگام صحبت با يك فروشنده يا شايد براي شما هم اتفاق افتاده باشد كه ه   

همان محصول با يك برند شناخته شده، در برابر  محصولي با ي قيمت بالايخود درباره
اين محصول، برند «يك برند با عملكردي تقريباً مشابه با آن، با اصطلاحاتي مانند 

. ها، مواجه شده باشيدو يا مشابه با اين استدلال» گيرداين پول برندش را مي« ،»است
شود، به مفهومي بسيار مهم و چه در اين اصطلاحات به زبان عاميانه گفته ميآن

اشاره دارد و يكي » 1ي برندارزش ويژه«ي مديريت برند، تحت عنوان كاربردي در حوزه
ي بازاريابي و مديريت وجه محققان و فعالان حوزهاز مفاهيمي است كه بسيار مورد ت

  .برند است
هاي ناملموس مهم شركت، شناخته شده عنوان يكي از داراييي برند بهارزش ويژه   

ي ها، ناشي از ارزش ويژهاز ارزش بازار شركت% 40است و برخي معتقدند تا حدود 
ي ها ارزش ويژهي از شركتدر بسيار). 1396:331لوكن و همكاران، (برند آنها است 

عنوان يك دارايي ناملموس مثل سرقفلي، گزارش هاي شركت، بهبرند در قسمت دارايي
  .  شودمي

                                                            
1 Brand Equity (BE) 
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ي برند، دلايل لزوم سنجش و ارزيابي ارزش اين فصل به تبيين مفهوم ارزش ويژه   
  .پردازدي برند ميهاي متداول براي سنجش ارزش ويژهي برند و روشويژه

  ي برندمفهوم ارزش ويژه
مفهوم نظري راجع به آن وجود ندارد، راجع به درست مانند مفهوم برند، كه اتفاق   

نظرهاي نيز بين محققان بازاريابي، بازاريابان و حسابداران، اختلاف ي برندارزش ويژه
هاي هاي مختلف، و به روشتاكنون از ديدگاه ي برندارزش ويژه. زيادي وجود دارد

منفعت و ارزش افزوده شده «به عنوان مثال تعاريفي مانند  .متعددي تعريف شده است
 ايشركت، كسب و كار  كيارزش افزوده شده به «، »محصول، توسط نام آن برند كيبه 

 يبرند برا يارزش محصول دارا نيتفاوت ب«، »شوديمحصول، كه با برند به آن اعطا م
 كيكنندگان به مصرف يهاپاسخ«، »خاصبرند يك و ارزش آن بدون  يمشتر

از  يكه هر دو، سطح مشابه يمحصول فاقد برند، زمان كيبرند خاص و  كيمحصول با 
ها و اي از داراييمجموعه«، »محصول را دارا هستند يهايژگيو و يابيبازار يها مشوق

يا كاهش كه با برند در ارتباط هستند و به عنوان نمادي در افزايش  هايي  مسئوليت
برخي از تعاريف ...  و »ارزش محصول يا خدمت براي سازمان و مشتريان، نقش دارند

  .ارائه شده براي اين مفهوم هستند
به نقل از ( 1با اين حال، فيلدويك. مشابه با تعاريف بالا بسيار زياد هستندتعاريفي    
   :دهدقرار ميبه صورت زير ي مجزا اين تعاريف را در سه دسته  )2000، 2وود
فروخته  تواندگيرند كه ميمي ي برند را يك دارايي درنظرتعاريفي كه ارزش ويژهـ 

فيلدويك اين دسته از تعاريف را مترادف با مفهوم  .شوددر ترازنامه درج ميشود و 
 ي حسابداران ماليبيشتر مورد استفادهكه مفهومي كمي است و داند مي 3ارزش برند

 .گيردقرار مي

                                                            
1 Feldwick 
2 Wood 
3 Brand valuation/ Brand value 
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  : ൈএ࣎مઔधل 

 ৑د৯ୀ ࢌশୌدॠ భ یਟباطات بازاریا঺ࡺش ار  
  

  قدمهم
كنند  ها تلاش ميارتباطات بازاريابي، ابزارهايي هستند كه از طريق آنها شركت   
فروشند،  ي برندهايي كه مي ، دربارهخود به مشتريان) ميرمستقيغ يا ميمستق(

در يك معنا، . ، آنها را متقاعد سازند و به آنها يادآوري كنندرساني كنند اطلاع
گر صداي برند هستند و ابزارهايي هستند كه از ارتباطات بازاريابي بيانهاي  فعاليت

گويي را ايجاد كند و ارتباطاتي را و  كنندگان گفت تواند با مصرف طريق آنها، برند مي
دهد كه برندهاي  ين امكان را ميها اانواع مختلف ارتباطات بازاريابي، به شركت .بسازد
ها، رويدادها، برندهاي ديگر، تجارب، احساسات و ساير چيزها،  را با افراد، مكان خود

شان نشان دهند كه چرا، چگونه، توسط چه كساني، كجا و مرتبط سازند و به مشتريان
  .شوند در چه زماني برندهاي آنها مصرف مي

، 50چه، در نمحيط ارتباطات بازاريابي در دنياي كنوني با آچالش مهم اين است كه    
-و اينترنت، به آوريفن. سال پيش وجود داشت، خيلي متفاوت است 10و يا حتي  30

-كنندگان آنها را تغيير دادهطور اساسي دنياي ارتباطات و تعامل ميان برندها و مصرف

هر . شوداند و هر روز نيز نسبت به گذشته، بر ميزان و سرعت اين تغييرات افزوده مي
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و مشتريان با  خود ها با مشتريانستر جديدي براي ارتباط شركتروز رسانه و ب
هاي سنتيّ بازاريابي  رسد رسانه به نظر مي. گيرد كند و قدرت مي يكديگر، ظهور پيدا مي

 دليلكنندگان را به  ها تسلط خود بر مصرف مانند تلويزيون، راديو، مجلّات و روزنامه
ديجيتال،  انقلاب. )2009كلر، ( اند دست دادهآنها، از افزايش رقابت براي جلب توجه 

و صحبت درمورد برندها با  كنندگان براي يادگيري مصرف هاي جديدي را به شيوه
نحو  از جمله تكنولوژي، به يمتعددعوامل . ها و يا با همديگر ارائه نموده است تشرك

را تغيير كنندگان ي پردازش ارتباطات توسط مصرفو نحوه زمان، مكاناي گسترده
 توانند انتخاب كنندكه مياند كردهمواجه  يكنندگانمصرفرا با ها شركتاند و داده

  . ي ارتباطي قرار بگيرند يا نهاصلاً در معرض يك برنامه
ها ت كليدي براي اغلب شركتدر عين حال، در همين زمان، برندسازي يك اولوي   

تر  و نقش ارتباطات بازاريابي در ايجاد برندهاي قدرتمند، از گذشته پررنگ شده است
 چگونگيي  اي، بازاريابان را مجبور به بازنگري درباره اين تغيير فضاي رسانه .شده است

اي جديد،  محيط رسانه. كنندگان نموده است با مصرفرقراري ارتباط بي بهترين شيوه
ارتباطات بازاريابي  هاي بازاريابان براي ساخت برنامهاي را كه  چالش هميشگي پيچيده

   . با آن مواجه بودند، بيشتر كرده است موثر و كارآ
معرفي تبيين نقش ارتباطات بازاريابي در ايجاد برندهاي قدرتمند و اين فصل به    

  .پردازدانواع ابزارهاي ارتباطي بازاريابي در دنياي كنوني مي

  ي برندمنسجم براي ساخت ارزش ويژهارتباطات بازاريابي 
هاي متفاوتي را در  توانند نقش مي بازاريابي ارتباطات مختلف هاي اگرچه گزينه   

ي آنها، كمك به ايجاد و ارتقاء  ي بازاريابي ايفا كنند، يكي از اهداف مهم همه برنامه
هاي فعاليتمحور، ي برند مشترياز منظر مدل ارزش ويژه. ي برند است ارزش ويژه

ند و ي برتوانند در ايجاد ارزش ويژههاي مختلفي ميارتباطات بازاريابي به روش
 هاي دادن تداعي با ايجاد آگاهي از برند، پيوند مثلاً. تحريك فروش نقش داشته باشند

ي مشتريان، تحريك احساسات  هاي برند در حافظه ها و تفاوت مربوط به شباهت درست
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  : ঒ു࣎مઔधل 

 భ ࣣغاتਿب঺ ࢌশୌدॠ گاه   ৯ୀدسازی جا৾
 

  مقدمه
ي ارتباطي، نقش بسيار مهمي را ترين عناصر آميختهعنوان يكي از مهمبهتبليغات    

. كندهاي مرتبط با برند ايفا ميهم در ايجاد آگاهي از برند و هم ساخت و تقويت تداعي
اي ي مجموعهدربرگيرندهعنوان كانون توجه، مديريت تبليغات، بهبا تمركز بر مشتريان 

ي مشتريان انجام تحقيقات دقيق دربارههايي مانند فعاليت. متعدد از وظايف است
گيري خريد آنها و هر اطلاعات مرتبط هدف، عادات و علائق آنها، چگونگي تصميم

تعيين استراتژي رسانه و پيام، ساخت تبليغ،  كند،ديگري كه به شناخت آنها كمك مي
هاي پس تجزيه و تحليلحتي ا بندي تبليغ و يبودجهريزي رسانه، خريد رسانه، برنامه

  .از پخش تبليغ
اي از آنها در خارج از اي است كه معمولاً بخش عمدهگونهماهيت اين وظايف به 

گوييم انجام  هاي تبليغاتي مي، آژانساًهايي كه به آنها اصطلاحسازمان و توسط شركت
و اهميت بيشتري پيدا  تر استآنها چالشيشود؛ بنابراين اداره، هماهنگي و كنترل مي
تواند منجر به افزايش در صورتي كه اين وظايف به درستي انجام شود مي. كندمي

  . آگاهي از برند، دانش برند، علاقه به برند، ترجيح برند و آمادگي براي خريد برند شود
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كنند طي ده ميها براي تبليغات خود استفاهايي كه شركتها و رسانهاگرچه شيوه   
زمان تغييرات زيادي كرده است و اين تغييرات در آينده نيز تداوم خواهد داشت، با اين 

پذير بدون تبليغات امكانيابي به يك برند قوي، توان گفت دستحال به جرأت مي
رغم اهميت اين موضوع، به دليل نداشتن نگاه علمي به تبليغات و نقش آن علي .نيست

مشك آن «، »محصول خوب، نياز به تبليغ ندارد«و وجود ديدگاه سنتيِ  در تقويت برند
، ساخت تبليغات و پخش آن در ايران، ...و » كه عطاّر بگويدببويد، نه آنخود است كه 

باعث مسئله اين  .شودعمدتاً بدون انجام مقدمات و رعايت اصول و قوانين آن انجام مي
به هم باشند و در  هاي مختلف، شبيهرسانهي تبليغات پخش شده در شده عمده

؛ و دندنبال داشته باشرا بههاي شركت توجهي مخاطبان و هدررفت هزينهبي نتيجه،
حتيّ در مواردي به جاي تقويت قدرت برند، باعث صدمه زدن به تصوير ذهني برند 

  .دنشو مي
پردازد و مي ت برندتبيين نقش تبليغات در تقوي اين فصل به با توجه به اين مسئله،   

هاي ساخت انواع به مفاهيم، اصول و روش در فصول بعدي تلاش شده است كه
  .هاي تبليغاتي شركت پرداخته شودتبليغات و مديريت فعاليت

  تبليغات و آگاهي از برند
مديريت «در ابتداي كتاب . بهتر است بحث را با نقل يك مطلب طنزگونه آغاز كنيم   

نوشته محمود محمديان، مطلب زير از آنون نقل شده » تبليغات از ديدگاه بازاريابي
  . است كه اگرچه طنزگونه است، ولي تا حدود زيادي حقيقت دارد

ماهي روغن . گذاردگذارد، مرغ خانگي فقط يك تخم ميماهي روغن، هزاران تخم مي«
ما به اين ماهي توجه  ،شما بگويد چه كرده است، از اين روكند، كه به هرگز قدقد نمي
كنيم و همين كافي است كه كه مرغ خانگي را تحسين ميحاليدر . چنداني نداريم

  ».نشان دهد كه تبليغ، اثربخش است
 اند هاي توليد، مكانيزه شدهيندي فرآواقعيت اين است كه در دنياي كنوني كه عمده   

ا توليد و به فروش رسيدن به سوددهي بايد حجم زيادي از محصول رها براي و شركت
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  :م৩ھ ઔधل 

  ূ਼࡛࣪ق ୀای ঺بਿࣣغ
 

  مقدمه
هاي تبليغاتي كه تهيه  كارخانه تشبيه كنيم، آگهياگر يك شركت تبليغاتي را به    
د، كن ها انتخاب و خريداري مي اي كه براي انتشار آگهي كند و فضاي رسانه مي

بخش . ي اين كارخانه است ي اوليه مادهترين مهم آن هستند و اطلاعات،محصولات 
زيادي از اطلاعات موردنياز براي اين كارخانه، بايد از طريق انجام تحقيقات رسمي و 

  . آوري شوندمند جمعنظام
شوند، قبل از نمايش، بايد توسط  هايي كه توسط يك شركت تبليغاتي تهيه مي آگهي   

ها اصولي و علمي نباشند، به ضرر شركت  ارزيابي شوند و اگر اين ارزيابيكننده  تبليغ
ي ديگري از آگهي تهيه كند و اين يعني افزايش  تبليغاتي است چون بايد نسخه

هاي ديگر هم صرفاً چون فرد  ها و كاهش سود، و اگر قرار باشد نسخه هزينه
ممكن است شركت  رد شوند، پسندد نميآن را گيرنده در سازمان مشتري،  تصميم

هاي  ارزيابي. تبليغاتي، به سود مورد انتظار خود از يك سفارش دست پيدا نكند
كننده نيز هستند، چون ممكن است يك  غيراصولي و صرفاً دلبخواهي، به ضرر تبليغ
، در حقيقت، آگهي خوبي باشد و است آگهي كه مثلاً مدير عامل آن را نپسنديده

  .بالعكس
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هاي و چالش ي تبليغاتتهيه و مزاياي انجام تحقيق حين اهميت بهصل ابتدا فاين    
هاي انواع روش سپس به و پردازدي تبليغ ميرو در انجام تحقيق براي تهيهپيش

ي مجزاي قبل، حين و پس از ي تبليغ در سه مرحلهتحقيقي متداول در فرآيند تهيه
  .پردازدي تبليغ ميتهيه

  غاتيتبل يهيته نديدر فرا قيانجام تحق هايو چالش ايمزا
ها، ويژه ارزيابي اثربخشي آگهيي تبليغات، و بهاستفاده از تحقيق، قبل و حين تهيه   

ي نهايي آگهي تهيه و پخش شد، مزاياي كه نسخههم قبل از اجرا و هم بعد از اين
هاي صورت بررسي. ي هزينه استترين مزاياي آن، مسئلهيكي از مهم. متعددي دارد

نشان داد ارزش  1396ر سال د 1ي امروزگرفته توسط شركت تحقيقات بازار و رسانه
هزار ميليارد  63ريالي تبليغات پخش شده در فصل بهار و فقط در تلويزيون، بيش از 

 10هزار ميليارد ريال آن تنها متعلق به 19ريال بوده است كه از اين مبلغ، بيش از 
دهد كه اين مبالغ، ارقام بسيار بالايي هستند و نشان مي آمارها به اينتوجه . برند است

مدير  ،بنابراين. ه استي زيادي به هدر رفتاگر به درستي هزينه نشده باشند، سرمايه
كه آيا اين تر اينو مهم ؟اندبازاريابي بايد بداند آيا تبليغات به اهداف خود دست يافته

توانست به آن ي اختصاص يافته، ميه با توجه به بودجهنتايج، بهترين نتايجي است ك
درواقع غير از مبالغي كه در صورت دست نيافتن به اهداف موردنظر با  دست يابد؟

 دليلي فرصت از دست رفته به روند، هزينهانجام يك تبليغ نادرست به هدر مي
نيز د، وارد شو كن است به نام برندهايي كه ممتصميم غلط و حتي از آن بدتر، آسيب

  .ي از دست رفته اضافه كردبايد به سرمايهمبالغي هستند كه 
دارد، ارزيابي گيري تبليغات در فرآيند تصميممزيت ديگري كه استفاده از تحقيق    

رو هاي مختلفي را پيشاستراتژي ،معمولاً يك شركت. هاي جايگزين استاستراتژي

                                                            
1 EMRC  يا(Emrooz marketing research co.)  1380يك شركت تحقيقات بازار در ايران است كه از سال 

المللي نيز هاي تحقيقات بازاريابي بينفعاليت خود را شروع كرده است و در حال حاضر، همكار برخي از شركت
  .هست
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  : دھمઔधل 

  ساࣾت ঺بਿࣣغ 
  

  مقدمه
هاي زيادي طراحي و ساخت يك آگهي تبليغاتي مستلزم خلاقيت، دانش و مهارت   

هاي علوم استفاده از آموخته. ها استاي از تخصصاست و نيازمند تركيب مجموعه
كننده، علوم اجتماعي، مصرف مختلفي مانند طراحي، كارگرداني، تصويرسازي، رفتار

متاسفانه در . اخت يك آگهي بهتر كمك كنندتوانند به سمي... شناسي و رسانه، روان
شوند ي تبليغاتي كه ساخته ميشود و عمدهتر از تركيب اين علوم استفاده ميايران كم

سازي، گرافيك و هاي فيلمي خلاقيت يك يا چند نفر است كه بيشتر در حوزهزائيده
گهي با علوم كامپيوتري تخصص دارند و كمتر به مباحثي مانند تناسب مضمون آ

ها و كننده و محدوديتفرهنگ و واقعيت جامعه، توجه به عادات مصرفي و رفتار مصرف
ست ي انبوهي از تبليغاتي اتوجهي، تهيهي اين بينتيجه. شودامكانات رسانه توجه مي

ي ايراني، هاي خارجي و عدم تناسب آن با جامعهبرداري از نسخهدليل كپيكه يا به
غات پخش شده يقدر تكراري و مشابه ساير تبلشوند و يا آننميتوسط مخاطب درك 

ها از آنها كننده به شنيدن اين نامهستند كه كاركردي به جز آشنايي و عادت مصرف
  .توان انتظار داشتنمي
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تخصصي هست و  طور كه گفته شد، يك كار چندساخت يك تبليغ همان   
حال يي ساخت يك تبليغ ندارند، با ايني توانانويسندگان اين كتاب ادعايي درباره

هاي ها و سبكجاذبه. اصول و الزاماتي هنگام ساخت يك تبليغ بايد رعايت شوند
مختلفي براي ساخت يك تبليغ وجود دارند كه هر كدام با توجه به نوع محصول، 

اين فصل به . ، ممكن است عملكرد و كارآيي متفاوتي داشته باشند...مخاطب، رسانه و 
هاي آنها ها و محدوديتها و قابليتها و معرفي انواع رسانهها و سبكعرفي اين جاذبهم

  .پردازدمي
باشد كه كار  كسب و كارهايياگرچه مطالب اين فصل ممكن است بيشتر مناسب    

 كسب و كارهاگونه هايي كه مشتريان ايناما تمامي شركت ،آنها ساخت تبليغات است
ممكن است تمايل داشته باشند يك آگهي تبليغاتي براي محصولات و زماني (هستند 

هاي ساخته شده توانند از مطالب اين فصل در ارزيابي آگهينيز مي )خود داشته باشند
  .هاي تبليغاتي استفاده كنندتوسط شركت

  ، قدم اول در ساخت تبليغخلق يك مفهوم خلاق
پيام ، ي خلاقانهيك ايده. دارددر وراي هر آگهي خوب، يك مفهوم خلاق وجود    

- اگر به تبليغاتي كه در رسانه. سازديادماندني ميتبليغاتي را متمايز، جالب توجه و به

شويد كه بسياري از شوند، دقتّ كنيد، متوجه ميهاي مختلف به نمايش گذاشته مي
نظر بهشود اغلب آنها شبيه به هم ي خلاقانه هستند و همين باعث ميآنها فاقد ايده

  . برسند
ي خلاقانه ماموريت اصلي سازندگان يك پيام تبليغاتي اين است كه بتوانند يك ايده   

مسئوليت . ي فروش را به نمايش بگذارداي متفاوت، يك نكتهپيدا كنند كه به شيوه
ي نويسندگان متن و ي آنها بر عهدهپروراندن مفاهيم خلاق و اجراي ماهرانه

  . هاي تبليغاتي استعال در شركتف كارگردانان هنري
منظور  .تفكر خلاق استنيازمند  اي نيست وسادهچندان هاي بزرگ، كار خلق ايده   

توانايي نگاه كردن  .توانند ببينند، استخلاق، توانايي ديدن آنچه ديگران نمي از تفكر
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    :یازدھمઔधل 

ଡࣇخاب رساষر୍ی و ا ଓฬୀ  
  

  مقدمه
هاي مختلف براي به معرض رسانه/ ها، به موضوع انتخاب رسانهريزي رسانهبرنامه   

اي از انجام درست اين وظيفه مستلزم آميزه. پردازدبرند مينمايش گذاشتن تبليغات 
بخش . هاي بازاريابي و مردم شناسي و آشنايي با دانش ارتباطات جمعي استمهارت

هاي زمان و فضا جهت ي تبليغاتي شركت، به پرداخت هزينهبسيار مهمي از بودجه
ي براي تخصيص درست گيري اصولتصميم ،بنابراين. يابدنمايش تبليغات اختصاص مي

  .ي مهم استاين بودجه، يك وظيفه
سروكار دارد كه ،» ديافراگم يا روزنه«با مفهومي تحت عنوان  ريزي رسانهبرنامه   

كننده در معرض يك پيام تبليغاتي كه مصرفاي آرماني براي آنعبارت است از لحظه
ي كنندهزمان درست، مصرفبه اين معني كه پيام تبليغاتي طراحي شده در . قرار گيرد

ريزي رسانه، پيدا كردن هدف برنامه. درستي را در مكان درست، هدف قرار دهد
  . كننده استهاي روزنه براي قرار دادن پيام تبليغاتي در معرض ديد مصرففرصت

ريزي رسانه بايد به آنها توجه شود و تصميماتي اين فصل به موضوعاتي كه در برنامه   
اه مزايا و معايب ها به همرتخاذ شوند و همچنين معرفي برخي از انواع رسانهكه بايد ا

  .پردازد ميآنها 



 361  مفهوم برند و رويكردهاي عمده به مديريت برند: فصل اول

 

 

  

  :دوازدھمઔधل 

 ଥودর ࣣغاتਿب঺ ندی঻  
  

  مقدمه 
گيري در مورد آن، يك  هاي تبليغاتي و تصميم چگونگي تعيين و تخصيص بودجه   

تصميم بسيار مهم و حياتي است كه البته در بسياري از مواقع با ابهام و مشكل همراه 
ي كم به تبليغات، خاطر اختصاص بودجهاز يك سو اين ريسك وجود دارد كه به. است

م با تبليغ بيشتر جذب كنيم، از دست بدهيم و توانستيبخشي از مشترياني را كه مي
كه تبليغات خيلي اندك بوده است، بسياري از مخاطبان حتيّ گاهي به دليل اين

صاص داده شده به هدر رفته اند و درحقيقت پول اختاصلاً متوجه تبليغ نشده ،محصول
هش سود چه بايد هزينه شود، باعث كااز سوي ديگر، صرف مبالغي بيشتر از آن. است

ي يك چالش اساسي در مسئله ،بنابراين. شودشركت و هدررفت منابع شركت مي
ي بودجه چقدر به تبليغات وجود دارد و آن اين است كه حد بهينه اختصاص بودجه

  است؟
اي كه براي آن كنار رسد، اعتقاد مديريت به تبليغات در ميزان بودجهبه نظر مي   
كنند بسياري از مديران، ارزش تبليغات را درك نمي. گذارند، بيشترين تاثير را دارد مي

شود سود آنها بينند كه باعث ميكنند نوعي هزينه ميو پولي را كه صرف تبليغات مي
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تواند باعث گذاري است كه ميكاهش يابد؛ در حالي كه تبليغات درست، نوعي سرمايه
  .د و ايجاد ارزش ويژه براي برند شودافزايش سهم بازار، فروش برن

مشك آن است كه ببويد، نه «متاسفانه، ديدگاه مديران سنّتي در ايران اين است كه    
. و معتقدند چون محصول ما خوب است نيازي به تبليغ ندارد» كه عطار بگويدآن

كننده براي كه گستردگي فضاي كسب و كار در دنياي كنوني و حق مصرفدرحالي
المثل در فضاي هي از وجود محصولات مختلف، بيانگر اين است كه اين ضربآگا

ها ناچارند وجود و مزاياي محصولات خود را به وكار كنوني صادق نيست و شركتكسب
هايي كه قلباً به تبليغات اعتقادي ندارند، بنابراين حتيّ شركت. اطلاع مشتريان برسانند

ات، براي معرفي و متمايز كردن برندهاي خود روي به ناچار به سمت استفاده از تبليغ
تعيين سهمي از منابع شركت كه بايد به تبليغات اختصاص داده شود، يك . اندآورده

  .ي مهم است كه بايد به صورت علمي به آن پاسخ داده شوددغدغه
ي تبليغات بايد مورد توجه قرارگيرند، اين فصل به عواملي كه هنگام تعيين بودجه   

ي تبليغات هاي كاهش هزينهي تبليغات و روشهاي متداول تعيين بودجهروش
  .پردازد مي

  ي تبليغات عوامل تاثيرگذار بر ميزان بودجه
. ي تبليغات تاثيرگذارندي بودجهعوامل متعددي هستند كه بر تعيين سطح بهينه   

  . ترين اين عوامل به قرار ذيل هستندبرخي از مهم
اغلب كالاهاي جديد به دليل نياز : ي عمر كه كالا در آن قرار داردچرخه اي ازمرحله ��

  .به اعلام موجوديت، به بودجه تبليغاتي زيادي نياز دارند
هاي تجاري كه سهم بالايي از نام: سهم بازار و جايگاه كالا در ذهن مصرف كننده��

درصد كمتري از فروش را  ،اند براي حفظ آن سهم بازاربازار را به خود اختصاص داده
مستلزم  ،تصاحب سهم بازار از طريق افزايش اندازه بازار. كنندصرف تبليغات مي

  .بيشتر به تبليغات است ي اختصاص بودجه
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  : ඵසزدھمઔधل 

  ঺بਿࣣغات  و  लوا಻ඓن  اફول اخلا਎ی
  

  مقدمه
 ت،يخلاق ،يكه در آن منافع تجار استيو پو يآزاد عموم بونيتر كي غات،يتبل   
كنندگان با غيتبل اگرچه .كننديم يبا هم تلاق يمصرف كننده و مقررات دولت يازهاين

قانون وضع  كي ،ياهر مسئله يمواجه هستند، اما برا غيتبل هيته يبرا يمقررات خاص
خود  صيبه تشخ غات،يمسائل مربوط به تبل شتريبو  روشن وجود ندارد يشده
مورد  ،غاتيتحت عنوان تبل يابيبازار يايچه در دنآن .كنندگان سپرده شده است غيتبل

صحيح  غيتبلو يك  و دروغ است رنگيسالم و به دور از ن غاتيتبل رد،يگياشاره قرار م
با  غات،ياخلاق تبل يدرباره همباحث .برخوردار باشد يريو تصو ياز سلامت كلام ديبا
 صرفاً ايد ندهيجامعه را شكل م يهاارزش غات،يتبل ايشود كه آيآغاز م هاسوال نيا

گيري آنها است، تبليغ در تلاش براي شكلهايي كه ارزشآيا  د؟نكنيآنها را منعكس م
چكي كه هاي گروه اقليت كو يا ارزش هاي مورد پذيرش اكثريت جامعه هستند؟ ارزش

  ... .هاي حقيقي هستند؟ و ارزش ستند؟اغلب جامعه با آنها مأنوس ني
هاي  تبيين مفهوم تبليغات اخلاقي و تعيين برخي از جنبهبا تا  دارداين فصل تلاش    

نظر قرار مد ،كه بايد حين ساخت تبليغ هاييارزشتبليغات غيراخلاقي، توجه را به 
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مربوط به تبليغات طور مختصر به بيان مقررات همچنين، به. جلب كند گيرند،
  .پردازد مي

  غاتيمهم از انحرافات در تبل ي دو دسته
ن در دو گروه توا بندي كليّ مي انحرافات موجود در تبليغات را در يك دسته   
كننده،  در تبليغات گمراه. قرار داد» تبليغات غيرمسئولانه«و » كننده تبليغات گمراه«

و تبليغات . ي تبليغ قصد دارد به نوعي مخاطب را در تبليغ، گمراه كند كننده تهيه
هاي  غيرمسئولانه، بيانگر تبليغاتي هستند كه اگرچه قانوني هستند ولي با مسئوليت

رود بپذيرند و خود را به رعايت آنها ملزم كنند،  ها انتظار مياز شركتاجتماعي كه 
در ادامه به توضيح بيشتر هر كدام از اين دو دسته از انحرافات در  .سازگار نيستند

  .تبليغات، پرداخته شده است

   گمراه كننده غاتيتبل
را به مخاطب  يرواقعيكه اطلاعات نادرست و غ ي هستندغاتيتبلكننده تبليغات گمراه   

 .كننديكالا، منحرف م يابيكنندگان را در مورد ارزمصرف عمداً ايكند و يعرضه م
 غات،يكنندگان به علت مواجه شدن با تبلافتد كه مصرفياتفاق م يهنگام يگمراه

 براي . آورنديدست مبهمختلف آن  يهاو جنبه ايدرخصوص محصول، مزا يغلط ديعقا
شود كه به نمايش گذاشته مي ايگونهكه تبليغ يك روغن بدون ترانس، به زمانيمثال 

تواند در هر سن و وزني ميچون اين روغن بدون ترانس است، كند مخاطب تصور مي
  . رودشمار ميبهكننده يك تبليغ گمراهاين  ،ن مصرف كندآهر مقدار كه دوست دارد از 

شد مبني بر تلويزيون و راديوي مليّ پخش ميتبليغي در عنوان يك مثال ديگر، به   
كارت رايگان به همراه چند گيگ كه يكي از اپراتورهاي تلفن همراه، يك سيماين

اي ارائه هاي خدمات بيمهاينترنت و مكالمه درون شبكه را به دارندگان يكي از دفترچه
كه حقيقت درحالي. مراجعه كند... دهد و براي دريافت آن كافيست مخاطب به مي
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  : घھاردھمઔधل 

  ৯ୀدسازی مਚّی
  

  مقدمه
متفاوت دارد كه يك مفهوم آن به ي برند مليّ يا برندسازي مليّ، دو مفهوم  واژه   

مفهوم  ، و يكباشد مي »كه در كل كشور در دسترس استبرند تجاري يك «معني 
ي برند، اشاره دارد  دهنده عنوان موضوع تشكيلديگر آن به خود كشور، دولت و ملتّ، به

چه در مبحث پيشِ رو، مدنظر است، مفهوم دوم است؛ يعني يك دولت، كشور يا و آن
  . ها عنوان يك برند، در مقابل ساير كشورها و دولتملتّ، به

اي  طور فزاينده كاربرد فنون ايجاد و مديريت برند تجاري براي ايجاد برندهاي مليّ، به   
كنند تا با استفاده از برندسازي مليّ،  درحال رشد است و كشورهاي مختلف تلاش مي

ستقيم خارجي و افزايش گذاري م ي جذب گردشگران، جذب سرمايه به سه هدف عمده
تواند حتيّ برخي معتقدند برندسازي مليّ مي. يابند  صادرات محصولات خود دست

الذكر، به افزايش ثبات ارزي، ترميم اعتبار اهداف فوق به يابيعلاوه بر كمك به دست
هاي  ذاريگذاران خارجي و حتي افزايش تاثيرگ المللي و افزايش اعتماد سرمايه بين

  . كندسطح جهاني كمك سياسي در 
، )گرفته شده در اين متن نظر با مفهوم در(نكته جالب در ارتباط با برندسازي مليّ    

هاي نظري زيادي وجود ندارد و  اين است كه اگرچه در مورد اين پديده، ديدگاه
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هاي عملي كه در كشورهاي مختلف براي مفهومي نسبتاً جديد است، اما تعداد فعاليت
 :1395ديني، (ري و عملياتي كردن اين مفهوم، انجام شده است، زياد است كارگي به

هايي از  نمونه... آلمان، كره جنوبي، نيوزيلند، اسكاتلند، بريتانيا، اسپانيا، مصر و ). 25
ليست طولاني كشورهايي هستند كه به استفاده از مفاهيم برندسازي براي 

هاي  هاي صادرات، جذب سرمايه ر حوزهمتمايزسازي و تقويت عملكرد اقتصادي خود د
تواند به پاك برندسازي مليّ مي. اند ي جهاني روي آورده خارجي و گردشگري در عرصه

مورد يك كشور كمك كند و به آن كشور اجازه  اي و غلط در كردن تصورات كليشه
  . يابي كند طور مطلوب، مجدداً جايگاه ، بهبه مخاطبان خوددهد تا با توجه 

بر  2000در آگوست  1المللي بازاريابي آفريقاي جنوبيعنوان مثال، شوراي بينهب   
اساس اين تفكر شكل گرفت كه براي آفريقاي جنوبي، تصوير ذهني مثبت، جالب و 

هزار نفر در آفريقاي جنوبي و  25براي اين كار در گام اول با بيش از . گيرايي خلق كند
 11ه طوري كه افراد مصاحبه شده، از تمامي در گوشه و كنار جهان مصاحبه شد ب

با ذينفعان داخل و . ي سطوح جامعه بودندزبان موجود در آفريقاي جنوبي و از همه
هاي مولد خارج از كشور رايزني شد و يك سري از كارشناسان گروه كانون و كارگروه

 هاي مختلف سياسي، اجتماعي،هاي ذينفع از طيفايجاد شدند كه شامل گروه
يابي برند آفريقاي جنوبي هايي براي جايگاههينبيا. وكار بودنداي و كسباقتصادي، رسانه

ها در بين تاثيرگذاران، مردم آفريقاي جنوبي، ذينفعان و مطرح شدند و اين بيانيه
» 2آفريقاي جنوبي، سرشار از امكانات«گردشگران، مورد آزمون قرار گرفتند و در نهايت 

ملتّ آفريقاي . برند آفريقاي جنوبي انتخاب و به همه ابلاغ شد يبه عنوان جوهره
ي داده وعده ند تاا ههم دادهاي موجود جامعه، دست به دست جنوبي، شامل تمام گروه

المللي بازاريابي آفريقاي شوراي بين. برند مليّ افريقاي جنوبي را برآورده سازند ي شده
هاي دولتي، موسسات عمومي، اري با بخشطور پيوسته، به دنبال همكجنوبي نيز به

                                                            
1 The International Marketing Council of South Africa 
2 South Africa, Alive with Possibility 
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هاي جمعي براي كمك به تحقق اين هاي خصوصي، موسسات غيردولتي و رسانهبخش
  .شعار است

گذاران،  جلب توجه و احترام و اعتماد سرمايهاي درحقيقت، امروزه كشورها بر   
ديگر، با هاي كشورهاي  ها و دولت كنندگان، خيرين، نخبگان، رسانه گردشگران، مصرف
در چنين شرايطي، داشتن يك برند مليّ قوي و مثبت، به . پردازند هم به رقابت مي

براي كشورها مهم است كه بدانند . اي است كننده ي مزيت رقابتي تعيين وجود آورنده
ها،  ها، بدهي ها، سرمايه و شكست ها مردم جهان، چه طرز تفكّري از آنها، از موفقّيت

آنها، منعكس  ي اينها از طريق تصاوير ذهني از برند دارند؛ كه همه ملتّ و محصولاتشان
  .شود مي
شود به تبيين خاستگاه مفهوم برندسازي مليّ و برند كشورها در اين فصل تلاش مي   

ي گيري ارزش ويژهي شكلي برند يك كشور و نحوهپرداخته شود و عناصر سازنده
  .برند كشور، مشخص شود

  دسازي ملّيسير تكاملي برن
كشورها هميشه براي خود، برندهايي را با استفاده از نمادها، واحد پولي، سرود مليّ،    

ح توان گفت اگرچه اصطلاح برندسازي مليّ، اصطلااند و ميگرفتهدرنظر مي... اسامي و 
بتوان مفهوم  ديشا. گرددهاي دور برميگذشته جديدي است، اما كاربرد آن، به

را  پردازد، يم... ها و  مانند شهرها، تفرجگاه ييهامكان يكه به برندساز يمكان يبرندساز
طور كه همان حال، نيبا ا. دانست يملّ يمفهوم به مفهوم برندساز نيتركيعنوان نزدبه

تر از مفهوم  گسترده اريبس يمفهوم ،يملّ يشد، برندساز ديدر ادامه متوجه خواه
ي ايجاد برند تجاري بتدريج از كاربرد آن براي ت، دامنهدرحقيق .دارد يمكان يبرندساز

ها و در حال حاضر به سمت كشورها ها و سازمانكالاها، به سمت خدمات و شركت
  . گسترش يافته است
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  : پاେدھمઔधل 

  ৯ୀدسازی اسلاਗی

  

  قدمهم
بر  دهد، نشان ميها گيريت گرفته درباره نقش دين در تصميمهاي صوربررسي   

معتقد، براي رعايت  كنندگانِهاي تئوري عقلانيت اقتصادي، مصرفخلاف آموزه
اگر مطابق با هنجارهاي ديني آنها (هنجارهاي ديني خود گاهي از سود اقتصادي 

 طور كه در فصلدرحقيقت، همان). 2011آلام و همكاران، (كنند نظر مي، صرف)نباشد
اول مطرح شد، يك محصول، تنها براي استفاده كردن نيست بلكه استفاده از يك 

مصرف  ،دارد و در بسياري از مواقع كنندهيي براي مصرفبار معنا، يك محصول
. كنندعناي سمبليك يك محصول را مصرف ميكنندگان، به جاي خود محصول، م

شوند يا مصرف اعتقادات مذهبي مصرف مي به دليلمحصولات و برندهايي كه 
  .شوند، يكي از موارد مصرف سمبليك محصولات و برندها هستند نمي

، علاوه بر جذب مشترياني كه پيرو دين اسلام 1برندهاي مذهبي مانند حلال و كوشر   
 خرند، قابليت اين را دارند يي ديني خود آنها را م و يهود هستند و بر اساس وظيفه

                                                            
  (Kosher)تهيه شده طبق شريعت يهود  1
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اكثريت . ساير مشترياني را كه مشتاق پاكيزگي هستند، نيز به خود جلب كنند
هاي مطرح و به همين ترتيب، شركت ستندمشتريان كوشر، از معتقدان يهودي ني

به . ي مشتريانشان مسلمان نيستند كه همه كنند ي برندهاي حلال ابراز مي توليدكننده
اي بدون الكل در كشورهاي حاشيه  هاي زنجيره هاي جوهره، هتل عنوان مثال، در هتل

خليج فارس، شصت درصد مشتريان، غيرمسلماناني هستند كه جذب محيط آرام و 
 ).1394:166السرحان، (شوند  ها مي خانوادگي اين هتل

المللي، بخش بزرگي از  اين است كه در سطح بازارهاي بينچه جاي تامل دارد آن   
هاي شركت. هاي غيرمسلمان استبازار حلال و برندهاي حلال، تحت اختيار شركت

ابينز و كمپبل چندمليتي غيرمسلمان مثل نستله، يونيلور، لورئال، كلگيت، بسكين ر
گذاري عظيمي در برآوردن نيازهاي رژيم غذايي، سبك زندگي  سوپ، دست به سرمايه
و تعداد اندكي برند جهاني هستند كه ) 1394:167السرحان، (اند  و مصرف اسلامي زده

  ).1391:12تمپورال، (اند از كشورهاي اسلامي نشات گرفته
اي سازي اسلامي، مبحث بسيار گستردهي مسلمان و برندكنندهموضوع رفتار مصرف   

با توجه  ،حالبا اين. است كه پرداختن به آن نيازمند نگارش چندين جلد كتاب است
اي كنندگان اغلب مسلمان و كشورهاي همسايهكه ايران كشوري است با مصرفبه اين

توليد  توانند بازار هدف محصولاتطور بالقوه، ميكه اغلب آنها هم مسلمان هستند و به
چندان دور، توجه به برندسازي اي نهرسد در آيندهنظر مي به. شده در ايران باشند

در اين  ،به همين دليل. هاي ايراني باشدحلال، يكي از الزامات بازاريابي براي شركت
طور بسيار مختصر به اهميت برندسازي اسلامي و تبيين مفهوم برند حلال و به ،فصل

  . شودل پرداخته ميهاي حلاگواهينامه
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  : مشاେدھ ઔधل 

  ৯ୀدسازی ઞ࡙९ی

  

  مقدمه
ها يا محصولات، افراد در نتيجه نهاد شخصيتي، تجربه گذشته و خلاف شركتبر   

طور ذاتي داراي برند شخصي هستند، چه خود از آن بهپيشرفت و ارتباطات با ديگران، 
از اين ديدگاه، شما هم اكنون يك برند شخصي داريد و با . نباشند گاه باشند چهآ

افراد پيرامون شما و حتيّ افرادي . شويدها نزد ديگران شناخته مياي از ويژگيمجموعه
ي تعاملاتي كه با شناسند، در نتيجهاند ولي به دلايلي شما را ميكه شما را اصلاً نديده

هايتان در ذهن ي شما و ويژگيهايي را دربارهداشتاند، برشما و يا اسم شما داشته
. كنندو با شما برخورد مي ي شما قضاوت،ها دربارهو بر اساس اين برداشتدارند خود 

كند كه اين تعاملات، مستقيم و به صورت شخصي باشد و رفتار شما را در فرقي نمي
يك قرار كاري با شما يك  به دليليك مهماني يا پارك يا پمپ بنزين ديده باشند و يا 

ي يا به صورت غيرمستقيم، از طريق اخباري كه دربارهو  ...  اند،گفتگوي تلفني داشته
ها و رفتارهاي ي صحبتهايي كه در فضاي مجازي دربارهشنوند و يا كامنتشما مي
 برند"چه كسي هستيد، كه شما از اينهاي ديگران برداشت. باشند... خوانند و شما مي

هر چند ممكن است اين برند شخصي كنوني، . شودشما، محسوب مي "شخصي كنوني
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درست مثل وضعيتي كه ممكن . با آنچه شما در حقيقت هستيد، تفاوت داشته باشد
  . است براي يك محصول اتفاق بيفتد

ي افراد براي مديريت تصوير خود در اذهان موضوع برندسازي شخصي، تلاش آگاهانه   
ي همسرتان باشد، يا ممكن است همسر و خانواده» ديگران«اين . داردديگران 

و يا حتي  همكاران شما در محل كار جديدتان و يا مشتريان محصولات شركت شما
د كه قرار است به شما براي نمايندگي مجلس و يا رياست جمهوري راي نمردمي باش
براي گسترش يك برند شخصي ، يك نقطه آغاز و فرصتي "برند كنوني"... . بدهند و يا 

  . خاص آگاهانه است
را در موتور  ”personal branding“يا » برندسازي شخصي«ي اگر كليدواژه   

ي آموزشي و سايت، برنامهجستجوگر گوگل، جستجو كنيد، با صدها عنوان مقاله، وب
شخصي خود توانيد برند چگونه مياينكه ي دربارهمطالبي را شويد كه كتاب مواجه مي

 .كنند مطرح مي، وكار موفق شويدرا ايجاد و ارتقاء دهيد تا از طريق آن در دنياي كسب
جلد كتاب  نينگارش چند ازمندينبنابراين پرداختن به موضوع برندسازي شخصي، 

با توجه به حال، با اين. كه از توان و تخصص نويسندگان اين كتاب خارج است است
تلاش شده فصل اي، در اين هاي فردي و حرفهموفقيت اهميت برندسازي شخصي، در

، دلايل اهميت داشتنِ "برند شخصي"تبيين مفهوم به است به صورت خيلي خلاصه 
برندسازي و هدف از طرح  .ن پرداخته شودي مديريت آيك برند شخصي و نحوه

برند ، صرفاً جلب توجه خوانندگان به موضوع شخصي به عنوان فصل انتهايي اين كتاب
  .شخصي است

 گيري اين مفهومهاي شكلبرندسازي شخصي و ريشه

 تشخيص. سازداز خود در ذهن افراد مي يك فردويري است كه تص ،1برند شخصي   
، به معناي پاسخ دادن به اين مخاطبانشبرند شخصي كنوني يك فرد در رابطه با 

تواند در اين ارزيابي،  توصيف خويش در يك جمله مي "من كيستم؟"پرسش است كه 

                                                            
1 Personal brand 


