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  دهد، تفاوت میان برند و هویت برند را به تفصیل شرح می کتاب اول جلد

پردازد. براي به سرعت به انجام رسانیدن یک هم چنین به توضیح آنچه براي بهترین شدن لازم است می
براي همه اعضاي تیم برندینگ پایه پروژه جدید، به سادگی اصول اولیه را کنار نگذارید. ادبیات مشترکی 

  گذاري کنید. 

  هاي برندآرمان                          ایده آل هاي برند                                  اصول برند

    45  دید کلی    45  دید کلی    4  برند چیست؟ 
    48  اندازچشم    48  اندازچشم    7  هویت برند چیست؟

    50  معنی    50  معنی    8  برندینگ چیست؟
    52  اعتبار    52  اعتبار    12  ذینفعان چه کسانی اند؟

    53  همبستگی    53  همبستگی    15  گذاري؟چرا سرمایه
    55  انعطاف پذیري    55  انعطاف پذیري    18  استراتژي برند
    57  تعهد    57  تعهد    21  هاتقابل فرهنگ

    59  ارزش    59  ارزش    25  ایده شگفت
    61  تمایز    61  تمایز    28  تجربه مشتري
    62  پایداري    62  پایداري    31  معماري برند

                33  هانام
                38  شعارها

                42  اتکا به پیام 
  

  

 

 

 اصول
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  قبل و بعد                                   پویایی برند                             عناصر برند

      113  دید کلی    75  دید کلی    64  نشان برند
      115  طراحی مجدد    78  ایجاد تفاوت    67  زنجیره شناخت

      118  بسته بندي    82  هاي جمعیرسانه    68  ايهاي واژهنشان
            86  همراهتلفن     68  هاي الفبایی نشان
            88  هااپلیکیشن    70  هاي تصویرينشان
            91  صفحه لمسی    70  هاي مفهومینشان
            93  ویدئو    71  هاتمثال
            95  چین    71  هاي پویانشان

            98  گذاري شخصیبرچسب    72  ها شخصیت
            100  اعطاي لیسانس برند      
            104  گواهینامه      
            105  ارتباطات بحران      
            109  برندینگ شخصی      
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ــد بــه     ــعه، برن ــان توس از زم
قدرتمند ترین ابزار استراتژیک 

  تبدیل خواهد شد. 

  مارتی نویمیر 

 برند گپ

  ؟چیستبرند 

د، شوهاي نامحدود خلق میانتخاب در بازار رقابت از آنجا که به واسطه
هایی براي: برقراري ارتباط عاطفی با مشتریان، ها) راهها (شرکتسازمان

العمر (بلندمدت) شدن، و ایجاد روابط مادام (منحصر بفرد) غیرقابل جایگزین
آورد. کنند. یک برند قدرتمند در تنگناي ازدحام بازار دوام میجستجو می

کنند، و به برتري آن ایمان پیدا شوند، به آن اعتماد میمردم عاشق برند می
فارغ از اینکه  کننده]،برند [توسط مصرفکنند. چگونگی درك و دریافت می

- مربوط به محصولی تجاري و یا غیرانتفاعی باشد، بر موفقیت آن تأثیر می

  گذارد. 

  

  شما که هستید؟ چه کسانی باید شما را بشناسند؟

  آنها چگونه باید  به این شناخت برسند؟ چرا باید توجه کنند؟

  

  *کارکرد اساسی دارندبرندها سه 

  جهت دهی

  هاي بیشمارِ در دسترس انتخاب کنند. کنند تا از میان گزینهکنندگان کمک میبرندها به مصرف

  اطمینان مجدد

دهند که و این اطمینان را به مشتریان میکنند برندها کیفیت حقیقی محصول یا خدمت را مخابره می
  اند.گزینه درست را برگزیده

  درگیري

گیرند تا مشتریان را هاي مشخص را به کار میبرندها تصورات، زبان، و تداعی
  به تمایز برند تشویق کنند. 

هیچ وقت براي تبدیل 
توانید شدن به آنچه می

  باشید چندان دیر نیست.

 جورج الیوت
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کارها به اندازه وامروزه کسب
برندشان قدرتمند هستند، و 
هیچ چیز دیگري این چنین 

اي  به رهبران قدرت نفوذ بالقوه
  کند. کار ارائه نمیوکسب

  جیم استنگل
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  نقاط ارتباط برند

  هر نقطۀ ارتباط فرصتی 

  براي افزایش آگاهی مشتري

  و ایجاد وفاداري در اوست. 

  

  

  

  

  

  

برندها تبدیل به فاکتور جهانی 
  موفقیت شده اند. 

 برند اطلس
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  هویت برند چیست؟

توانیم آن را ببینیم، لمس کنیم، در دست میشود. ادراك میحواس به واسطه و است هویت برند ملموس 
ها تقویت، و ایدههویت برند شناخت را تحریک ، تمایز را اش را نظاره کنیم. بگیریم، بشنویم، و حتی جابجایی

 به معانی یکپارچه برايکند. هویت برند عناصر ناسازگار را گرفته، آنها را یافتنی میو معانی عظیم را دست
   د.  نمایمیتبدیل ها تمام سیستم

  

  شود. منجر به باور کردن می دیدنتنها 

  

–کند و موارد ناملموس میکند. طراحی تمایز ایجاد طراحی نقشی اساسی در خلق و ساخت برند ایفا می

  کنندگان اهمیت بسیار دارد. گیرد؛ مواردي که براي مصرفرا دربرمی - عاطفه، زمینه، و ماهیت

  مویرا کولن

  مدیر ارشد طراحی جهانی

  کمپانی هرشی

  

  

  

  

  

  

  

  

به یک دارایی  هویت برند
کند. به نظر اشاره می

رسد هویت شرکت [و می
دست یابی به آن] هزینه 
اضافی است. این یک 

 تمایز مهم است.

کنندگان روزانه به طور متوسط در معرض شش هزار تبلیغ تجاري مصرف
میان سالانه بیست و پنج هزار محصول (پیام بازرگانی) هستند که در این 

  شود... جدید به آنها معرفی می

هاي کنند تا از میان کثرت گزینهکنندگان کمک میبرندها به مصرف
  موجود در هر گروه محصول یا خدمت، یکی را برگزینند.

  اسکات ام. دیویس

 مدیر دارایی برند
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  چیست؟ 1برندینگ

این فرایند نیازمند فرمانی از برندینگ فرایندي است مدون براي ایجاد آگاهی و افزایش وفاداري مشتري. 
برندینگ استفاده از فرصت براي بیان صریح این گذاري در آینده است. بالادست و آمادگی براي سرمایه

-برخی دلایل اتکاي شرکتمطلب است که چرا افراد باید در میان برندهاي موجود یک برند را انتخاب کنند. 

تسهیل پیشی گرفتن در رقابت، تأمین بهترین ابزار براي تمایل به رهبري بازار، ها به برندینگ عبارتند از: 
  مشتریان.دسترسی کارکنان به 

  انواع برندینگ

  یابی به موفقیت برندینگ اشتراکی: شریک شدن با برندي دیگر براي دست

  برد تجارت بر روي وبسازي موتور جستجو، پیشها اجتماعی، بهینهبرندینگ دیجیتال: وب، رسانه

  سازدبرندینگ شخصی: روشی که فرد اعتبار خود را می

  برند با یک جنبش خیریه؛ یا مسئولیت اجتماعی شرکت برندینگ علّی (سببی): همراستا کردن

  وکاربرندینگ کشور: تلاش براي جذب توریست و کسب

  

  

  بناپارت .  ناپلئونپیروزي از آنِ کسی است که بیشترین ایستادگی را دارد

  

  شناسی، تخیل، تجربیات حسی، و رویکرد نظري به تغییر. برندینگ عاطفی ترکیبی است پویا از: مردم

  مارك گوبه 

  برندینگ عاطفی

  

هاي کلیدي گذاري در شایستگیما به سرمایه  
                                                        

  برند آفرینیخلق برند، ساخت برند، ١ 
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در شناخت، اینکه دهیم. نخستخود ادامه می  

کنیم. مورد دومکننده مضایقه نمیمصرف   

نوآوري است... و مورد سوم برندینگ...    

هايبه این ترتیب ما در حال مخابره پیام  

ن هستیم.کنندگانِ محصولاتمابیشتري به مصرف   

  اي. جی. لافلی

  مدیر اجرایی پروکتر اند گمبل

  2009وکار، هفته کسب

  

  -------- : طراحی هویت3 ---- : مشخص کردن استراتژي2 ------- : انجام تحقیق  1  ------- فرایند  

  

  مناسب است شروع فرایند ی برايزمانچه 

  شرکت جدید، محصول جدید

  ام. من به یک کارت ویزیت و یک وبسایت نیاز دارم. اندازي کردهوکار جدید راهمن یک کسب

  ایم و این محصول به یک نام و یک لوگو نیاز دارد. ما یک محصول جدید اضافه کرده

  آوري کنیم. لازم است این کمپین هویت خود را داشته باشد. دلار جمع ما نیاز داریم که چندین میلیون

  قرار است محصول ما در پاییز معرفی شود. 

  ما نیاز داریم سرمایه اولیه را جذب کنیم، هرچند از اولین مشتریمان نیز مطمئن نباشیم. 

  تغییر نام

  کنیم، نیست. وکارهایی که در آنها فعالیت میرسد نام فعلی ما دیگر مناسب آنچه هستیم و کسببه نظر می
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  باید نام خود را تغییر دهیم. به دلیل مغایرت علامت تجاري 

  کنیم توارد ذهنی منفی دارد. نام فعلیِ ما با بازار جدیدي که در آن فعالیت می

  کند.نام ما مشتریان را گمراه می

  ما با شرکتی دیگر ادغام شده ایم.

  ها نیاز داریم. ما به نامی جدید براي بازار چینی

  برندحیات دهی دوباره به 

  . و تجدید کنیم برند جهانی را موقعیت دهی دوبارهما قصد داریم 

  تر ارتباط برقرار کنیم.  لازم است درباره اینکه ما که هستیم شفاف

  ما براي ورود به بازارهاي جدید جهان به کمک نیاز داریم.  - ما در حال جهانی شدن هستیم

  داند ما کیستیم.کس نمیهیچ

  ارزش شده است. سهام ما بی

  تري شویم. خواهیم جذب بازار جدید و غنیما می

  هاي هوشمند قابل دسترسی نیست. وبسایت ما بر روي گوشی

  حیات دهی دوباره به هویت برند

  آییم. ما یک شرکت بزرگ با محصولات مدرن و پیشرفته هستیم. اما عقب تر از زمان به نظر می

  آیا هویت ما در محیط وب کارکرد خواهد داشت؟

  دهد.جایگاهمان را شانه به شانه رقبا قرار نمی ،هویت ما

  هاي ناهمگون داریم. بخش با نام 80ما 

  شوم.کنم، دستپاچه میوقتی کارت ویزیتم را به کسی یا جایی ارائه می

  شناسند، اما باید اعتراف کنیم که این علامت به ارتقا نیاز دارد. در سراسر دنیا همه علامت ما را می
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نمادي که در بازار ما شناخته شده است. مشکل این است که لوگوي ما قابل  - مان هستیمما عاشق نماد
  خواندن نیست. 

  ساخت یک سیستم یکپارچه

  شود همگون نیست.تصویري که از ما به مشتریان ارائه می

کار و سرها دستاوردبا ما با کمبود همگونی دیداري (بصري) مواجهیم و به یک معمار برند جدید نیاز داریم تا 
   داشته باشد.

  رسند، و فروش آنها رو به رشد است. بندي ما متمایز نیست. رقباي ما بهتر از ما به نظر میبسته

  هاي مختلفی نشأت گرفته است.رسد ابعاد مختلف بازاریابی شرکت ما از شرکتبه نظر می

  ه یک شرکت جهانی هستیم. ما نیاز داریم قدرتمند به نظر برسیم و این پیام را مخابره کنیم ک

در زمان بازاریابی هر بخش مسأله خود را دارد. این ناکارآمد و ناامیدکننده است، و مقرون به صرفه نیست. 
  همه مشغول اختراعِ دوباره چرخ هستند.  

  هازمان ادغام شرکت

  این یک ادغام بین طرفین برابر است. نِ مان مخابره کنیم؛ اینکه ذینفعابه  ی شفافما قصد داریم پیام

  .1+1= 4ما قصد داریم این پیام را بفرستیم که 

  هاي ادغام شونده باشد.ما قصد داریم ارزش ویژه برندي را بسازیم که مربوط به شرکت

  ما نیاز داریم اخطاري قوي به جهان مخابره کنیم که ما رهبر جدید صنعت هستیم. 

  ریم. ما به یک نام جدید نیاز دا

  چگونه دستاوردهاي برند مان را ارزیابی کنیم و آن را در معماري برندمان جاي دهیم؟

  دو رهبر صنعت در حال ادغام شدن هستند. چگونه هویت جدیدمان را مدیریت کنیم؟

  

  ها: مدیریت دارایی5 ------------ : خلق نقاط ارتباط------ 4
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  چه کسانی اند؟ 2ذینفعان

ند. ساخت قهرمان از یک برند به شناخت موسسانی نیاز دارد که بر موفقیت اثرگذارثبت هر فرصت براي 
شود. اینجاست که کارکنان اعتبار و حسن نیت باعث گسترش بی حد و مرز بازار هدف یک برند می

، ها، رفتار، نیازهایابی است. شناخت ویژگیچرا که قدرت آنها قابل دست  شوندنامیده می "مشتریان داخلی"
  و ادراکات واسطه ها بازگشت سرمایه قابل توجهی در پی دارد. 

رسانی کنید و به دهی اطلاعان متعدد کشف کنید تا درباره موقعیتذینفعها را از جانب گیريها و جهتایده
  تمایزي معنی دار دست یابید.

  آن ویلوگباي

  رئیس و مدیر نوآوري

  ویلوگباي دیزاین

  

  

  .کنیمچیزي نیست که ما تعریف برند 

  بلکه چیزي است که مردم تعریف کنند.  

  مارتی نویمیر

  برند گپ

  

  کنندگان در حال تبدیل شدن بهامروزه مصرف

  هستند. رقبا در حال تبدیل سازندگان همزمان 

  شدن به همیاران هستند.  

                                                        
-یا پروژه پروژه کههستند  کارفرما و پیمانکاري ،مشاور مختلف هاي شرکت ،پروژه تیم مانند حقوقی یا حقیقی افراد ذینفعان ٢ 

  .گذاردمی یرتأث آنها روي بر یا شده شامل را آنهاهاي شرکت، 
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  کارل هایسلمن

  مدیر اجرایی

  ولف الینز

  هايکارت براي کارگاه یک دستهویلوگباي دیزاین 

   برندي که داشت طراحی کرد. یک تمرین براي مثال 

  تصویري پیدا کنید که نماینده"تواند این باشد که، می 

  کلیدي باشد و به ما بگویید چه چیزي  ذینفعیک  

  کنندگانشرکت "بیش از همه براي آنها مهم است.

  کنند کاملاً بفهمند. باید نقشی را که بازي می 

 

  Willoughby Designکارت هاي شخصی: 
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  ان کلیديذینفع

دهد، از ان محدوده وسیعی از راهکارها ارائه میذینفعشدن فرایند برندینگ، تحقیق درباره  مشخص با
  اندازي استراتژي و طرح. ، و راهدهی گرفته تا ارسال پیام برندموقعیت
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  نسل جن ایکس یا میلنیال؟

کنند، هرچند توافق قطعی بر روي تاریخ سته بندي نسل ها استفاده میاز عبارات مشابه براي دین بازار محقق
  شروع هر نسل وجود ندارد. 

  سال تولد  نسل
  1946پیش از   سنیورها

  1965- 1946  بومرها
  1980- 1966  جن ایکس

  1995- 1981  میلنیال
  

ها اشتیاق بیشتري به دیجیتال رشد کردند. میلنیالهشتاد میلیون میلنیال اولین نسلی بودند که در فرهنگ 
نسبت به هزینه کردن براي موارد غیرضروري  - آزادي، دانش، و خودبیانگري خلاق - ها اي از ارزشمجموعه

  دهند. نشان می

  پاتریشیا مارتین            

  رِنگن                 

  

  گذاري؟چرا سرمایه

حمایت از ادراکات مطلوب، برند شرکت را مجسم ساخته، موجب پیشرفت آن هاي هویت با برترین برنامه
 - شوددهد و نسبت به فرهنگ یک شرکت درونی میشود. هویت، خود را در هر نقطه ارتباط برند بروز میمی

  هاي بنیادین و میراث آن. نمادي ثابت از ارزش

شوند. معمولاً ارزش نامشهود ي ترازنامه ظاهر میها، برندها به طور منظم بر روامروزه در بسیاري از شرکت
  هاي مشهود شرکت است. برند بسیار بیشتر از دارایی

  والی الینز

  کتاب برند
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  گذاري مداوم در طراحی است. پذیري پایدار پاداش سرمایهرقابت

  کنسول طراحی انگللیس                                      

  

  

  تأثیر

  توانی عملکرد را متأثر کنی.تأثیر بگذاري، میوقتی بر رفتار 

  

  
  

  

  

  

  

  

  

 

 

  

و هزینه ساخت هویت برند باید در  اهمیت استراتژي برند
هاي عملیاتی هاي یک سازمان و در میان حوزهبالاترین ردیف

نه فقط در بخش فروش و بازاریابی، بلکه در  -درك شده باشد
  . هاي حقوقی، مالی، اداري، و منابع انسانیهمه بخش

  سالی هودسان

  مشاور بازاریابی
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  گذاري براي هویت برنددلایل سرمایه

  خرید براي مشتریان تسهیل

دهد؛ تصویري اي و در هر جایی ارائه میاي از هر شرکتی، با هر اندازههویت جذاب برند تصویرِ متمایزِ حرفه
 ) positioning-(جایگاه یابیدهیکه آن را براي موفقیت موقعیت )(شفافبلافاصله قابل شناسایی و تمیز

یک سیستم سازد. کند و آن را از رقبا متمایز مییک هویت به مدیریت ادراك یک شرکت کمک میکند. می
یک طراحی کند. ها و مزایا را براي او ساده میبراي مشتري احترام به همراه دارد و درك ویژگی هوشمند
یک هویت تواند مشتري را سر ذوق آورد و وفاداري خلق کند. محیط بهتر میز یک محصول یا یک جدید ا

بندي  ادگی قابل یادآوري است یا یک بستهکه به سرا مانند یک نام  هاآن دربرگرفته،مؤثر چنین عناصري را 
   نماید. متمایز براي یک محصول ارائه می

  فروش براي کارمندان بخش فروش تسهیل

انداز جدید به هیأت مدیره را در نظر بگیریم، چه مدیر اجرایی یک شرکت چندملیتی در حال ارائه چشم چه
گذاري گذاري براي شرکت، یا یک مشاور مالی در حال تشریح لزوم سرمایهیک کارآفرین در حال سرمایه

یا هاي مالی کمک هاي غیرانتفاعی، درحال جذببراي محصولات، همه مشغول فروش هستند. حتی سازمان
در میان مخاطبان مختلف و داوطلب، نیز به طور پیوسته در حال فروش هستند. هویت استراتژیک برند 

با نمایان کند. هاي گوناگون به خلق آگاهی پرداخته، شناخت یک شرکت و نقاط قوتش را تسهیل میفرهنگ
یکپارچگی ارتباطات درمیان به دنبال مخابرة ارزش منحصربفرد یک شرکت است.  ساختن بینش، هویت مؤثر

کند؛ پیامی درباره تمرکزِ [لیزر مانند] یک هاي متعدد، پیامی قدرتمند به سمت مشتري ارسال میرسانه
  شرکت. 

  ساخت ارزش ویژه برند تسهیل

، یا شهرت (اعتبار) یک شرکت یکی از برند یک هاي سهامی افزایش تعداد سهامداران است.هدف همه شرکت
هاي غیرانتفاعی نیز به هاي کوچک و سازمانحتی شرکتآید. هاي شرکت به حساب میترین داراییارزشمند

موفقیت آتی آنها به ساخت آگاهی عمومی، حفظ شهرت، و ارتقاي ارزش ساخت ارزش ویژه برند نیاز دارند. 
به ساخت ارزش ویژه برند از طریق شناخت، آگاهی، و وفاداري بیشترِ هویت قدرتمند برند آنها بستگی دارد. 

یرانی که از هر مدکه در مقابل موفقیت بیشتر شرکت را به همراه خواهد داشت.  کندمشتري کمک می
ها خواب شب ،کننداستفاده می برند نماد آن استارزش برند شرکت خود و آنچه  فرصتی براي مخابرة

  آنها در حال ساخت دارایی گرانبهایی هستند. تري دارند. راحت
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  باید هاي برندینگ

  کنیم. که در دنیایی برند شده (مارك دار) زندگی می باور داشته باشید

  از هر فرصتی براي قرار دادن شرکتتان در ذهن مشتریانتان استفاده کنید. 

  ایدة قدرتمندي از برند را دائماً مخابره کنید. 

  یک مزیت رقابتی حرکت کنید. مزیت رقابتی خود را نشان دهید!فراتر از بیان 

  ها، و سبک زندگی آنها را بسازید.ها، رویاها، ارزشمشتریان را درك کنید. ادراك، اولویت

  کند.نقاطی که در آن مشتري با محصول یا خدمت اتصال پیدا می - نقاط ارتباط را شناسایی کنید

  مشتریان را جذب و حفظ کنید. ي احساسی استفاده کنید تا هااز هویت برند براي خلق جاذبه

  

  استراتژي برند

اي که همه رفتارها، اعمال، و ارتباطات پیرامون آن کند؛ ایدهاي مرکزي خلق میاستراتژي مؤثر برند، ایده
اي که براي محصولات و خدمات کارکرد دارد، و در طول زمان مؤثر است. بهترین گیرد. ایدهشکل می
دهند. چه مدیر هاي برند، قدرتمند و به شدت متمایز اند به طوري که شکل دیگري به رقابت میاستراتژي

  ها ساده است. اجرایی باشید، چه یک کارمند، صحبت کردن درمورد این استراتژي

  

هنگ یک ها و فرکار است، از دل ارزشوسازد، همراستاي استراتژي کسبانداز را میاستراتژي برند، چشم
گیري، استراتژي برند، موضعکند. شرکت برآمده، و درکی عمیق از نیازها و ادراك مشتریان منعکس می

  کند. تمایز، مزیت رقابتی، و یک ارزش منحصربفرد را تعیین می
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ها، مشتریان داخلی (براي دارد: مشتریان خارجی، رسانه انذینفعبا همه  سازگارينیاز به استراتژي برند 
راهیست که بازاریابی را هدایت،  استراتژي برند نقشهکنندگان اصلی). مثال، کارکنان، هیأت مدیره، تأمین

  آورد. فروش بیشتر را براي پرسنل فروش تسهیل، و وضوح، زمینه، و منبع الهام را براي کارمندان فراهم می

دائم ترکیبی صحیح از نوآوري، طراحی، و  مهمانانمان با ارائه تعهد ما در به ذوق آوردن ،در قلب استراتژي
بیشتر "هاي ما وجود دارد. این ماهیت تعهد برند ماست ارزش در  تجارت ما، در بازاریابی ما، و در فروشگاه

  ."انتظار داشته باشید، کمتر هزینه کنید

  باب الریچ

  مدیر اجرایی شرکت تارگت

  جهان را از دید مشتري ببینید. 

  
  

کند. گرایش، بیان و رفتار برند به سادگی درست تدوین شده باشد همه چیز را درونی میاي که استراتژي
   شود. درون و بیرون سازمان نهادینه می

  جمی کووال

  مدیر خلاق، وي. اس. اي پارتنرز
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  کند؟استراتژي برند را تدوین میچه کسی 

دارند؛ هیچ کس به تنهایی استراتژي طرح اغلب تیمی از افراد مختلف وظیفه تدوین استراتژي را برعهده 
کند. استراتژي نتیجه گفتگوي گسترده میان مدیراجرایی، پرسنل بازاریابی، فروش، تبلیغات، روابط نمی

خوانند: متفکران هاي برند را فرا میهاي جهانی متناوباً استراتژیستعمومی، اداري، و توزیع است. شرکت
بازاریابی استراتژیک، و مشاوران برند. معمولاً فردي از بیرون سازمان  هايمستقل و صاحبان قدرت، شرکت

  شود. که استراتژیستی مجرب و متفکري خلاق است براي کمک به بیان واضح آنچه وجود دارد فراخوانده می

شود، مانند آنچه براي استیو یک استراتژي برند در آغاز خلق یک شرکت بوسیله یک الهام زاده میگاهی 
تا استراتژي برند را نیاز است  پردازنظریه بز، جف بزوس، یا آنیتا رادیک اتفاق افتاد. گاهی به یک تیمجا

کنند چرا که استراتژي برند دهند و موفق عمل میها غالباً به حیات خود ادامه میتعریف دوباره کنند. شرکت
  شوند. می هایی که این استراتژي را ندارند دچار تزلزلشفافی دارند. شرکت

به گفته لینکلن، شخصیت (سرشت) مانند یک درخت است، شهرت مانند سایه آن درخت است. بسیاري بر 
وکار دارد تا با سلامت درخت. در این دنیا که همه چیز این باورند که شغلشان با سایه درخت بیشتر سر

ها و افراد به شدت دشوار مانت، براي سازهاي دموکراشفاف است و آن سویش پیداست با این حجم رسانه
  اي را رهبري کنند. بدون مدیریت رفتار، مدیریت تصویري وجود نخواهد داشت. زندگی دوگانهاست که 

  جان ایواتا

  معاون ارشد ریاست، بازایابی و ارتباطات، آي بی ام
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  هاتقابل فرهنگ

هاي بر روي دسکتاپ ما، و در تلفن در فضاي سایبري،هایی جهانی بدل کرده است. وب همه ما را به شرکت
ها را محو کرده میان فرهنگ مایزدهد. درحالی که جهانی شدن تهمراه ما، جغرافیا مناسبات را شکل نمی

  کنند. هاي فرهنگی توجه میاست، برترین برندها به تفاوت
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لوگو، توسعه  گذاري، طراحیبینش فرهنگی براي کسی که درحال ساخت برند است بسیار مهم است. نام
هاي کلیدي، و فضاهاي خرده فروشی به تیمی خلاق نیاز دارد تا به توارد ذهنی و تصویر، رنگ، پیام

هایی هاي شرکتهاي ظریف فرهنگی توجه کافی نشان دهد. تاریخ بازاریابی مملو از داستانپیچیدگی تفاوت
-ها در راه ساخت برند به گوفرضیات و کلیشه اند.است که بازاري را که قصد داشتند متأثر کنند، تغییر داده

  گیرند که مشتریان را درك کنند و منحصربفرد بودنشان را ارج نهند. اي قرار مینه

  

  هر فرهنگی الزاماً ملیت متمایزي ندارد. 

  تبلیغات اچ اس بی سی

  

-به کاري که انجام میخود را [به آن] نشان دهید و آن را [هاي مختلف یک فرهنگ را بفهمید. احترام لایه

   دهید] مرتبط سازید.

  کارلوس مارتینز اوناییندیا                             

  مدیر ارشد، برند جهانی، دلویته تاچ تاهماتسو لیمیتد              

  

رفتن هاي هر مشتري، و فراتر اي، و جهانی، برترین برندها، با خلق گفتگو، درك نیازاز محلی تا ملی، منطقه
  کنند. اضافه مییک مشتري در هر زمان  ،از همه مرزهاي جغرافیایی

  گوستاو کونیچر

  رئیس هیأت مدیره،  برند آینده، اسپانیش لاتین آمریکا
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  تبلیغ ژاپنی                                           تبلیغ چینی

  

کند. فرهنگ مشکی رنگ استفاده می زمینهاز پس Deloitte Green Dotبراي اغلب کشورها، کمپین 
زمینه سفید براي تبلیغات در چین از پس Deloitteداند، در نتیجه چینی رنگ مشکی را با مرگ مرتبط می

  کند. استفاده می

  

ساختیم تا با طرحی عربی براي دانشگاه نیویورك در  NYUما یک الگوي هندسی مفهومی از نماد چراغ قوة 
  در شراکت با امارات ابوظبی خلق شد.  NYUADابوظبی برابري کند. 

  مایکل بیِروت                                                             

  شریک، پنتاگرام                                                           
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  هاي فرهنگلایه

   Deloitteاوناییندیا، تیم برند جهانی تدوین شده توسط کارلوس مارتینز 

  متغیرهاي فرهنگی  متغیرهاي درونی (ذهنی)  متغیرهاي بیرونی (عینی)
  اجتماعی  هاخواسته  گذارينام

  اقتصادي  عواطف  زبان
  معنوي  شوخ طبعی  نوشتن 
  مذهبی  انتظارات  نمادها

  عقلانی  احساسات  رنگ
  اخلاقی    صدا

  

ها، رنگ، تک بعدي، و راکد نیست. به اندازه لازم تلاش کنید، سپس چشمیک بازار آمریکاي لاتین یکپارچه،
  ها و فکرتان را باز کنید. با متناسب بودن شروع کنید. گوش

  جو رِي                                         

  معاون/ مدیر خلاق، استودیو رِي                                             

  

  بنیادياصول 

  تدوین شده توسط رونی لیپتون، طراحی در راستاي فرهنگ

- اطلاق نمیبازار به  "اسپانیایی"، "چینی"، "آسیایی"پیچیدگی فرهنگی را در نظر بگیرید.  عناوینی مثل 

  شوند. 

  ها را بکاوید. ها، رفتارها، و گرایشادراکات، ارزشور سازید. تیم خود را در فرهنگ مشتریانتان غوطه

هاي ظریف فرهنگی و مطمئن شوید که در تیمتان متخصصان بومی مورد اعتماد وجود داشته باشند. تفاوت
  اند نامرئی است. ها که بیرون دایرهگرایشی اغلب براي آن

  ها دور بمانید. ها و دیگر سوءبرداشتتحقیق و آزمایش کنید تا از کلیشه
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 هاي متعدد در یک کشور یا منطقهبرند میان فرهنگ در یک محدوده وسیع آزمایش کنید تا از ارتباط
  مطمئن شوید.

یا در –ریزي کنید تا یک تیم را در منطقه آزمایش را تکرار کنید تا برند را متناسب و مربوط نگه دارید. برنامه
  نگه دارید.  - تماس نزدیک با آن

  

  (؟؟؟)ایده شگفت

کند که استراتژي، رفتار، اعمال، و ارتباط سازمانی عمل مید یک قطب محافظ نیک ایده شگفت مان
یابند. این اظهارات، درون سازمان به عنوان دیده بانِ یک فرهنگ متمایز و بیرون همراستاي آن توسعه می

  شود. کند،  استفاده میکنندگان در انتخاب کمک میسازمان به عنوان مزیت رقابتی، که به مصرف

گذاري) و آزمونی براي سنجش موفقیت ار خلاقانه (تفکر، طراحی، نامهاي شگفت سکوي پرتابی براي کایده
 هستند. 

 

  کم گوي و گزیده گوي  
  متفاوت فکر کنید  اپل

  شادي در یک بطري  کوکا کولا
  مردم را شاد کنید  دیزنی

  بازارِ آنلاینِ دنیا  بِی- اي
  دنیاي وقت شناس  فدکس

  تخیل در کار  جنرال الکتریک
  سوار بر اشتیاق  دیویدسون- هارلی

  سیاره هوشمندتر  آي بی ام
  مردم علیه کثیفی  متد

  بیایید سواري کنیم  مینی کوپر
بیشتر انتظار داشته باشید. کمتر هزینه   تارگت

  کنید.
  افزودن سرزندگی به زندگی  یونیلوِر

  بدون برنامه زندگی کنید  ویرجین موبایل
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سادگی زبان فریبنده است چرا که فرایند رسیدن به آن دشوار است. نیز در عین دشواري به صبر و جرأت 
  زیادي نیاز دارد تا کمتر سخن گفته شود. 

هاي درست بپرسد و به کننده ماهر، مجرب در خلق توافق عام، موردنیاز است تا سؤالمعمولاً یک تسهیل
ي حیاتی در تحقق استراتژي جذاب برند و هویت متمایز برند امؤلفهبندي دست یابد. نتیجه این کار، جمع
  است.

  

  کنیم.تر میشود وقتی که محدوده تمرکز آن را کوچکیک برند قدرتمندتر می

  ال ریس و لورا ریس

  قانون تغییرناپذیر برندینگ22

  

  IBM :Ogilvy & Mather Worldwideسیارة هوشمندترِ 
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تکنولوژي پتانسیل این را دارد که دنیا را دگرگون کند. سیاره هوشمندتر این پدیده را براي زمان ما توضیح 
  توانند بپذیرند. دستورکاري که دیگران می -ایمدهد. ما بازاریابی این ایده را شروع کردهمی

  جان ایواتا

  اس وي پی، بازاریابی و ارتباطات، آي بی ام

  

دهند که براي همگان قابل فهم شود. هاي پیچیده را به شکلی ساده انتقال میها (نمادها) داستانتندیس
 ونقل هوشمند یا درباره دریچههاي حملاي براي گفتن وجود داشته، خواه درباره سیستمهربار که قصه تازه

  نیروي هوشمند، یک تندیس خلق شده است. 

  سوزان وستر

  Ogilvy & Mather Worldwideی، مدیر خلاق جهان


