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 نگاهی کوتاه به پیشینه برند:

 داغ معنای به و اسکاندیناوی کلمه یک که است هشد گرفته« Brander» کلمه از آن امروزی معنای به برند کلمه

 آتشین چوب قطعه یک به brand کلمه مسیح، میلاد از پس سال ۹۵۰ حدود در .است حیوانات بدن روی زدن

 بر مالکیت دادن نشان برای که گاوها روی سوختگی علامت به را واژه این میلادی، ۱۵۰۰ سال در تا شد می اشاره

 روی که داشت هم مخصوص علامت یک کرد، می داری نگه گاو که روستایی هر. بردند کار هب شد، می انجام ها آن

به تدریج این داغ نهادن به عنوان ابزاری برای  .کرد می حک حیوان، پوست بر گذاشتن داغ با خود مزرعه گاوهای

 نشان دادن مالکیت مطرح شد و امروزه آن را برند می نامیم.
 

 افکار، متنوع، احساسات ازجمله آن و مشخصه های با تمام خصلت ها انگاره یک انسان چشمبه  برنددر این کتاب، 

ری از مفاهیم، تئوری ها و مدل و به شما کمک می کند تا درک عمیق ت ،شده استنگاه ، و هویت روح ،آگاهانه رفتار

دگاه شاعران نام آور نیز بررسی همچنین مفهوم برند در ادبیات کهن فارسی و از دی در حوزه برند بدست آورید، ها

 خطور می کند این است که چرا برند مهم است؟ ذهن هرکس یکی از سوالات مهمی که به  شده است.

درمی یابیم که وی توجه خاصی به نام نیک )برند( مبتنی  حکیم سخن، فردوسی بینی جهان هنربا اندکی تامل در 

 : دارد« نیک کردار و نیک گفتار نیک، پندار یعنی هورشت هوخت، هومت،» کلام معروف زرتشتبر

 ."ادگاری بود یکین نام همه                   داریپا جهان بر یکس نباشد "

 که می گوید: به قول سعدی نامی سازمان و کسب و کار استنماد خوش ،برند

  " نبرند ینکوئ به نامش که آنست مرده                هرگز نمیرد نام نکو مرد سعدیا"

 است. اینک به راستی، نام نیک کسب و کار ما چیست؟ دانسته ینکونام در را یماندگار رمز که یشاعر

 تفاوتها یِبرتر یادآوری و صیتشخ ز،یتما خلق و جادیا ابتدا همان از برند یریگ شکل و یوجود فلسفه نیتر یاصل

مختلفی از ریف اتع اند کرده نگاه حوزه نیا هب یمنظر چه ازنویسندگان بسته به اینکه صاحب نظران و  .است بوده

 ، برخی بیشتر بر کارکرد برند تاکید دارند و برخی دیگر بیشتر بر ذهنیت و احساس مخاطب تاکید دارند: دارندبرند 

 

Brand Quotes درباره برند       نکاتی   

 :که می کند، برند را به این صورت تعریف مریکاانجمن بازاریابی آ

ت یک فروشنده اخدم و هاکالا شناساییترکیبی از اینها با هدف یا  ح، طرنماد، نشانهاصطلاح، برند یعنی نام، عبارت، 

 .و متمایز ساختن آنها از رقبا فروشندگان گروهی ازیا 
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“We don’t get people to try our product by convincing them to love our brand; 

we get them to love our brand by convincing them to try our product.” (Bob 

Hoffman) 

کنند، ما آنها را ترغیب  خرید ما از که کنیم را بواسطه دوست داشتن برندمان، متقاعد خود مخاطبین ما نمی توانیم

 )باب هافمن( می کنیم که بواسطه امتحان کردن محصولمان، برندمان را دوست بدارند.

 مناسب ینگبرند برای برعکس،. شود نمی خلق ینگبرند فرآیند دل از صرفا خوب برند یک هافمن باب نظر به

 اعتماد جلب امکان مشتریان با سازنده تعامل و همچنین بدون .هستیم متنوعی و زیاد بسیار کارهای انجام نیازمند

 .ندارد وجود آنها

“The point is this: our brands are very important to us marketers and very 

unimportant to most consumers. Please read that again.” (Bob Hoffman) 

 هردوبا لطفاً . تیاهم یب انمانیمشتر شتریب یبرا یول است مهم یلیخ ما یها ابیبازار یبرا ما برند که نجاستیا نکته

 (هافمن باب) .دیکن تکرار تانخود یبرا را جمله نیا

“If you want your brand to benefit from word of mouth you'd better give 

consumers something worth talking about.” (Ken Peters) 

برای  را باارزش و بحث قابل موضوعی است بهتر شود، مند بهره دهان به دهانبازاریابی  از شما برند دیخواه یم اگر

 برای صحبت کردن در مورد برندتان ترغیب شوند.)کین پیترز( کنندگان مصرفنید، تا ک جادیابرند خود 

A brand trying to be all things to all people = “blanding!” (Simon Manchipp) 

 (پیمنچ مونیس) "بودن رو انهیم و متوسط "=  دهد ارائه را زیچ همه مردم همه یبرا کند یم تلاش که یبرند

 شهیهم را افراد همه دیتوان ینم شما اول، وهله در: است حیصح شک یب که دارد وجود یابیبازار در یاساس یا قاعده

 رممکنیغ نیا. دیکن ارائه را هستند آن خواهان شهیهم افراد همه که را ییزهایچ همه دیتوان ینم دوم، و دیکن یراض

در زندگی  .است زیچ همه در بودن متوسط از بهتر بودن مورد دو ای کی یبرا موجود نهیگز نیبهتر قتیدرحق. است

 همگان داشتن نگه یراض در شکست راز اما دانم ینم را تیموفق راز»  دیگو یم که است یمعروف قول نقلانسان هم 

  «. است

“Brand is not what YOU say it is. It’s what THEY say it is.”(Marty Neumeier) 

 برند آن چیزی نیست شما می گویید، بلکه آن چیزی است که آنها می گویند.)مارتی نیومایر(

 "مشک آن است که ببوید نه آن که عطار بگوید."به قول سعدی 
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“People don't buy what you do; they buy why you do it. And what you do simply 

proves what you believe” (Simon Sinek) 

 که ستین یهرکس با معامله شما هدف. خرندیم را آن انجام لیدل بلکه خرند؛ینم را دیدهیم انجام که یکار مردم

 . )سایمون سینک(دارند باور د،یدار باور آنچه به که است یافراد با معامله بلکه دارد؛ ازین تانخدمت ای محصول به

 یاصل هدف دیتوانیم آن لهیوسبه که کرده ارائه «ییطلا رهیدا» نام به یمدلسایمون سینک در همین راستا، 

 ،«چه» یرونیب رهیدا که شده لیتشک متحدالمرکز رهیدا سه از مدل نیا. دیکن مشخص را تانیزندگ ای وکارکسب

 .است «چرا» یدرون رهیدا و «چطور» یانیم رهیدا

“Your brand is not what you sell.”(John Iwata) 

 برند شما ، آن چیزی نیست که می فروشید. ) جان اواتا(

. دیفروش یم چه یحت ای دییگو یم چه ای دیکن یم نگاه چگونهجان اواتا معتقد است، برند نشانگر این نیست که 

  .دیبندیپا و دیدار اعتقاد آن به شما دارند باور مردم که است یزیچ آن بلکه

براساس تفکر  ،اگر برند را به دید انسان بنگریمحال ، است برند، ادراکی از موجودی پویا در لایه های پنهان ذهنی

، رسد یم دیتجر از یا درجه به انسان ذهن به ورود محض به کهاست  یخارج تینیع ادراکات همه امنشملاصدرا، 

ویژگی ها، هویت  رندهیدربرگ. برند  می داند؛ حسی، ذهنی و فکری فرآیندی سه مرحله ایبه عبارتی وی ادراک را 

 تیماه به و می شناسد ،درک می کند را آنها خود، یحس یها تیقابل با مخاطب که است بصری، شنیداری و کلامی

ظاهری برند،  مفاهیمعنصر مهم آن آگاهی است، افراد بواسطه آگاهی از ادراک ذهنی مرحله  در .می برد یپ آنها

 تصورات ای ها دهیا حکم در میمفاه این درواقع می کنند.و بازنمایی ماهیت و چیستی آن را در ذهن خود بازسازی 

، با برندبا برقراری ارتباط  مخاطبو درنهایت  مخاطب از ادراک خود می سازد. ذهن که هستند یذهن ریتصاو ای

را با عقل و تفکر خویش درک می  هاآن در ذهن خود  می سازد و است یخردورز و تفکر آنها هیرمایخمتصاویری که 

 عطار نیشابوری تعبیر زیبایی در این باره دارد که می گوید: شیخکند. 

 ییدو ستین اوست تو و ییتو اویی تو                   اوست هرچه و اوست هست هرچه

 یشنو و ینیب دو یمجاز تویی دو                           ستین اوست چو قتیحق در

“A product can be quickly outdated, but a successful brand is timeless.” (Stephen 

King) 

 (نگیک ونیاست. )است یابد موفق، برند کی اما شود، منسوخ عیسر یلیخ تواند یم محصول کی

“Successful brands are an experience, not an entity.” (Melissa Bolton) 
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  (بولتن سایمل. )نهاد کی نه هستند، تجربهیک  ی موفقبرندها

نقل باعث ایجاد انگیزهِ خرید در او خواهد شد. این  ،وعده ای که به مخاطب می دهید یکآن در ادامه می گوید: 

می باشد. ملیسا بولتن به دیوید اگیلوی کتاب اعترافات یک تبلیغاتچی  از the rules of Oneدر خصوص  قول

یک ایده بزرگ، برای درگیر کردن و جذب ذهن یک مخاطب طراحی  اختصار مطالب این کتاب بیان می کند که :

تنها از شده که یک قول را به وی می دهد و یک داستان را برای رویاهای آیندهِ او می گوید تا از او دعوت کند تا 

 برند شما استفاده کند.

 “A brand is a product, but one that adds other dimensions that differentiate it in 

some way from other products designed to satisfy the same need.” (Kevin Lane 

Keller) 

 گر،ید محصولات از شدن زیمتما با تا شده، افزوده آن به یگرید ابعاد که است یمحصول اما است، محصول کی برند

 (کلر نیل نیکو) .سازد برآورده را کسانی خواسته ای ازین کی

“The consumers attribute the value of a product to its brand. When a brand can 

have a powerful status in the customer minds, it can assure the costumers to 

have it and this makes the consumers not to change their purchase behavior 

from brand to brand” (Chen) 

 ذهن در قوی( جایگاه)موقعیت برند، یک زمانیکه. دهند می نسبت آن برند به را محصول یک ارزش کنندگان مصرف

 رفتار آسانی به مشتریان نتیجه در. شود مشتری در راحتی و اطمینان احساس باعث میتواند باشد، داشته مشتری

 (چن.)دهند نمی تغییر دیگر برند به برند این از را خریدشان

 یبرقرار در یسع و دیبرگرد ناگهان سپس و دیگذران ینم انسالیم زنان توجه جلب یبرا را وقتتان سال ده شما

 خود از را کنند یم یگذار هیسرما شما برند یرو که یافراد د،یمطمئن باًیتقر شما. دیکن ساله 25 زنان با ارتباط

 (کلر نیل نیکو. )داشت نخواهد وجود دیجد گروه در شما تیموفق یبرا ینیتضم چیه د،یبران

“Brand handling synergy means developing and communicating your company's 

values and identity consistently.” (Martin Lindstrom)  

. شماست شرکت تیهو و ها ارزش انیم مداوم طور به ارتباط یبرقرار و توسعه یمعنا به برند تیریمد ییافزا هم

 (ندسترومیل نیمارت) 

 ییشناسا محرک و کند یم ارائه را سازمان از رونیب به درون دگاهید کی یمحور برند شده، انجام مطالعات طبق

 سازمان درون به رونیب یکردیرو زین یمحور بازار. نگرد یم کیاستراتژ و یسازمان کانون عنوان به برند به که است
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 خلق یبرا انتظار مورد یرفتارها که است یسازمان فرهنگ یاجزا از یکی و شود، یم تصور محرک ریتصو که است

 ک،یاستراتژ دگاهید دو نیا ییافزا هم بیترک. دینما یم جادیا کارا و اثربخش صورت به را انیمشتر یبرا برتر ارزش

 .دارند ییبسزا نقش کار و کسب و برند تیریمد تیموفق در

“People’s relationship with a brand is becoming a dialog, not a monolog.” (Lee 

Clow) 

 (لی کلاو) مونولوگ کی نه است، گفتگو کی به شدن لیتبد حال در برند با مردمارتباط 

 “A brand doesn’t need a unique position in the market as much as a unique 

position in consumers’ minds.” (Lee Clow) 

 فرد به منحصر گاهیجا داشتن به یازین دارد، انیمشتر ذهن در ژهیو گاهیجا داشتن به ازین که اندازه همان به برند

  (لی کلاو .)ندارد بازار در

 کار و کسب یایدن در تیاهم با و ییربنایز میمفاه از یکی کننده، مصرف ذهن در فرد به منحصر گاهیجا کی خلق

 .دیباش داشته هوشمندانه و نگرانهندهیآ یکردیرو دیبا یمشتر ذهن به یاپنجره افتنی یبرا. است امروز

“A brand that captures your mind gains behavior. A brand that captures your 

heart gains commitment.” (Scott Talgo)  

 یم ریتسخ را شما روح و قلب که یبرند. کند یم ییشناسا را رفتارتان ، کند یم ریتسخ را شما ذهن که یبرند

 (تالگو اسکات) .آورد یم دست به را تان یعاطف تعهد کند

“The most important ingredient in marketing is to stake out a unique claim that 

differentiates your brand from everybody else’s brand.” (Rance Crain) 

. کندیم زیمتما گرانید برند از را شما برند که است یفرد منحصربه یادعا داشتن ،یابیبازار در عنصر نیمهمتر

 (نیکر رنس)

 به مربوط صرفاً  و دیآ یم حساب به ارشد ریمد هر یاصل تیاولو که هستند شرکت هر یدیکل یها ییدارا برندها،

 سیکر Chris Halliburton. )هستند شرکت تیموقع و زیتما تجسم انگریب هاآن ست،ین یابیبازار بخش

 (برتونیهال

 تواند یم آن برند جمله از شرکت، کی یمعنو یهاییدارا ملل، سازمان یجهان یمعنو تیمالک سازمان اعلام با مطابق

 کی کیاستراتژ ییدارا نیارزشمندتر واقع، در برندها،. دهد اختصاص خود به را شرکت آن کل ارزش درصد 80

 .هستند شرکت یبرندها یبرا یا ستهیشا محافظان و انیمتول ارشد، رانیمد رو نیا از. هستند شرکت
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به برند به چشم یک سرمایه گذاری نگاه کنید نه هزینه. برندها از مهمترین دارایی هایی هستند که یک تجارت می 

 Tomتواند داشته باشد و برندهای قدرتمند می توانند تداوم تجارت را در روزهای دشوار تضمین نمایند. )

Blackett) 

“Brand is a legal statement of ownership” (Crainer) 

 (نریکر. )است تیمالک یقانون هیانیب برند،

 زمین، ، پول همچون مالکیت عینی مصادیق سمت به انسان ذهن ناخودآگاه آید، می میان به دارایی از سخن هرگاه

 گرفته قرار توجه مورد امروز دنیای در مالکیت از دیگری نوع که است حالی در این. کند می پیدا سوق...  و کالا

 Intellectual)  فکری مالکیت عنوان با آن از و باشد می تر اهمیت پر ملموس، های دارایی از مراتب به که است

Property )اختراع ها، دهیا ، طرح برند، ،یتجار علامت همچون یکیزیف ریغ ییدارا نوع هر شامل که. شود یم یاد 

 .است شده جادیا یفکر تیمالک حقوق ها، ییدارا نیا از افراد استفاده سوء از یریجلوگ یبرا و. باشد یم رهیغ و ها

از پتانسیل مالی برند خود استفاده کنید. شرکت ها همانطور که خواستار راه هایی برای تعمیم برند خود از طریق 

 برندشان را از طریق برندینگ مشترکتوسعه محصولات جدید هستند باید به دنبال فرصت باشند تا ارزش ویژه 

Branding-Co اعطا کردن حق استفاده از برند در ارتباط با کالا یا خدمات مشابه( و فرانشیز)واگذاری ، جواز دادن (

حق استفاده از برند از سوی صاحب جواز به افرادی تحت لیسانس در نقاط جغرافیایی مختلف( مورد بهره برداری 

 ( BlackettTomقراردهند. )

 محصولات ارائه از یناش تواندیم یانرژ نیا البته! دارد یانرژ به ازین که باشد استثناها از یکی شما برند نکهیا مگر

 احساسات و یزندگ سبک با که یمتفاوت و لیاص واقعا محصولات با شما وکارکسب نکهیا بر مشروط البته باشد، دیجد

 (آکر دیوید David Aaker. )شود داریمعن مردم

A brand is “The intangible sum of a product’s attributes: its name, packaging, and 

price, its history, its reputation, and the way it’s advertised.”(David Ogilvy) 

 تبلیغات ینحوه و اعتبار تاریخ، قیمت، بندی،بسته نام،: است محصول یک هایویژگی از نامحسوسی مجموعِ» برند

 آگلوی( )دیوید« .آن

بازاریاب ها اگر می دانستند در ذهن ما در زمان تصمیم گیری برای انتخاب یک برند چه می گذرد، در واقع چه 

 Martinاطلاعاتی از فیلتر ذهن ما می گذرد، به کلید ساختن یک برند واقعی در دنیا دست میافتند. )

Lindstrom روم(مارتین لیندست 
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 پیشتازی و فرصت های شکاف همان یا بازار بدیع منابع آوردن دست به در ذهن مشتریان و در برند یابی جایگاه

 داشته اشراف آن به باید بازاریابی و کار و کسب صاحب هر که است فاکتورهایی مهمترین از یکی رقبا به نسبت

  .باشد

Simple sticky ideas drive brand success.” (Allen Adamson) 

 ایده های ساده هدایتگر موفقیت برند هستند.)آلن آدامسون(
“Brands must make use of the inclination of consumers to be persuaded by 

friends.” (Martin Lindstrom) 

 برندها باید از تمایل مشتریان برای متقاعد کردن توسط دوستان استفاده نماید. )مارتین لیندستروم( 

“Small Data is not about testing concepts - it is more to create the foundation for 

innovative brand thinking.” (Martin Lindstrom) 

 بلکه برای ایجاد بنیان تفکر نوآورانه برند است. )مارتین لیندستروم(نیست، ریز داده ها درباره مفاهیم 

 هاداده ریز به این مطلب اشاره دارد که کسب «اه داده زیر با بزرگ یها تجارت خلق» مارتین لیندستروم در کتاب

 نشان که است هاییسرنخ کردن شکار و کردن توجه سپردن، گوش کردن، تماشا و هاخانه در وقت صرف مستلزم

 نوع هیچ در واقع به دنبال خواسته های ابراز نشده آنها بودن است. .خواهدمی چه واقعاً «کنندهمصرف» دهندمی

 .نیستند کامل ولی ارزشمندند هاداده کلان. نیست کار این به قادر تحقیقی و نظرسنجی

“While the decision to rethink these brands is a sound one—and long overdue—

it is simply not enough. Not only do the brands need to change, so do the 

mindsets that contributed to the branding and their longevity.” (Debbie 

Millman) 

در حالیکه تصمیم برای تجدید نظر کردن درخصوص این برندها به نظر خوب میاد ولی طولانی مدت است، خلاصه 

و ماندگاری آنها نقش دارند هم  برندینگاینکه کافی نیست. نه تنها برندها نیاز به تغییر دارند، ذهنیت هایی که در 

 نیاز به تغییر دارند. )دبی میلمن( 

د، معتبر، مطرح و متمایز، رقابت پذیری سازمان را افزایش می دهد. اما برای داشتن تاثیرگذاری استقرار برند قدرتمن

محسوس باید برند به درستی و کامل اجرا شود. استقرار برند در ذهن افراد و بازار دارای قلمرو و جایگاه خاصی است. 

(Iain Ellwood ) 
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همچنین در ادامه وی، روند استقرار برند را ترکیبی از مهارت های تحلیلی، خلاقانه و راهبردی تعریف می کند. ابزار 

و فنون تحلیلی جهت هدایت و دوام بخشیدن به استقرار برند، و تفکر راهبردی و خلاقانه برای فراتر رفتن از حقایق 

 در راستای استقرار بهینه برند. 

“A brand position is part of the brand identity and value proposition that is to be 

actively communicated to the target audience and that demonstrates and 

advantage over competing brands” (Aaker). 

 کند یم برقرار ارتباط هدف مخاطبان با فعالانه که است برند یشنهادیپ ارزش و برند تیهو از یبخش برند، گاهیجا

  (آکر. )دهد یم نشان را بیرق یبرندها به نسبت یبرتر و

“A well-positioned brand has a competitively attractive position supported by 

strong associations, such as high rating on a desirable attribute like friendly 

service, or store’s offering of home delivery” (Aaker) 

 زانیم جمله از شود، یم تیحما یقو اتیتداع توسط که یرقابت و جذاب تیموقع کی یدارا برند، خوب گاهیجا

 (آکر. )منزل درب به کالا ارسال درخصوص فروشگاه شنهادیپ ای دوستانه خدمات مطلوب یها یژگیو یبالا

 

Brand Architecture Quotes نکاتی درباره معماری برند       
 یتیهوشناخت مولفه های ( 2)،  «یستیچ« ای شناخت عصاره وجودی( 1)ی، نظر بعُد سه دراغلب  انسان شناخت

شناخت  در علم انسان شناسی بررسی می گردد. او« ییکجا» ای، منزلت انسان گاهیجاشناخت ( 3)و «  یستیک» ای

 شامل ) یدرون وجه...( و  و پا دست، سر، چون ییها اندام شامل ) یرونیب وجهبعد وجودی، شامل دو  انسان به لحاظ

  می باشد. ی مانند قلب و مغز و ...(درون یها نظام

 در انسان ماهیت. دارد ارتباط بیرونی و درونی حواس طریق از فروترخود و فراتر عالم دو هر بااز نگاه مولانا انسان 

 هستند، آن نشانة و معلول که متناظری ظاهر و احساسات با که اوست بالفعل آگاهی و اندیشه ارز هم لحظه هر

 : باشد روح عملکرد و یمعن با متناسب دیبا جسم ساختار و فرماز این رو،  .است همراه

  ها جان با وصفها مناسب شد              ها ابدان و عضوها مناسب شد

اساس برندِ ماندگار  .شود محقّق انسان با متناسب ستیبایم که انسان با ارتباط در است یا دهیپد معماری درنتیجه،

سب، مهارت و مصالح منا و پایدار، پی ریزی عمیق و قوی برند است که خود پی ریزی برند، نیازمند نقشه خوب،

 مسئولیت پذیری است. توجه دائم به اخلاقیات، ارزش ها به ویژه چهار عنصر؛ نیکی، پاکی، درستی و راستی،

 زیرساخت های برند را در معماری برند شکل می دهند.
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 ارسال با برند. است سازمان با آنها یروانشناخت یقراردادها و کارکنان بهبرندینگ کارکنان،  مفهوم توجه تیمرکز

 تیرضا جلب با و کند یم جادیا کارکنان در یانتظار مورد و مطلوب ریتصو برند، از یررسمیغ و یرسم یها امیپ

Miles . )کند یم نیتضم را مطلوب یرسان خدمات ماندگار ماندن و وفاداری به سازمان و به آنها لیتما و یشغل

Mangold& ) 

 یمؤثر نقش آموزش که است برند یراستا در مختلف یها بخش و اجزا یراستا هم سازمان، شدن محور برند نشانه

 (Miles & Mangold. )کند یم فایا آن در

و همکارانش، بررسی  Fosterبه عقیده  Employer brandingواژگان برند کارفرما و برندینگ کارفرما 

 در باشد، داشته یتعهدات خود انیمشتر به تواند یم برند که اندازه همان. است یگرید زوایای برندینگ داخلی از

 . دارد یتعهدات زین هیاول انیمشتر عنوان به خود کارکنان به عمل

Rebranding Quotes نکاتی درباره احیای برند/ بازآفرینی برند 

              است نوبهار فصل که زیبرخ                             

   است فرار و شکستن هنگام                             

           است بار دهر دوشبه کهنه نیا                          

 است آشکار علاجش و درمان                           

 یادار و یمزاج اصلاح ز               ایاح کردش نخست ستیبا"

 یدرستکار تیتقو با                  را او داشت یپا به آنگاه و

 یکردگار فرّ  به کرد نو                       سراپا تجددش برق وز

 "یکار و یدتیعق اصلاح                   انشا و علم و فنون دیتجد

 است قرار نیز کهنه کردن نو                         

 کرهیپ دیبا و است ینوخواه و تجدد زمان زمان، که است باور نیا بر، گراآرمان نگرشرفتیپملک الشعرای بهار، شاعرِ 

 یدرست ختام حسن تواندیم اتیاب نیا و کرد اصلاح و زنده نو از را ساله هزار شش یرپاید نیسرزمکشور / سازمان / 

 . باشد ادعا نیا دییتأ بر

عبارتند از؛  شوندیم قلمداد احیای برند /نگیبرندیر آنها همه اشتباه بهسه مفهومی که  بگویم،در ابتدا باید 

branding-positioning, Re-Revitalization, Re  
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 برند داشتن نگه زنده ای و ایاح( برند یکلام تیهو از ییهابخش و یبصر تیهو لوگو، یعنی) برند ظاهر در راتییتغ

 . شودیم گفته Revitalization آن به که شودیم محسوب

جایگاه  positioning-Re. است برند یمفهوم تیهو و گاهیجا در رییتغ برند، Revitalization از بالاتر یسطح

یابی مجدد برند به معنای تغییر باورهای مشتریان در مورد برند و ایجاد یک موقعیت متمایز و جدید در ذهن 

معتقدند که زمان آن فرارسیده که به جایگاه یابی مجدد برند به سه   Trout and Rivkinمشتریان هدف است.

به گفته دیگر، جایگاه یابی مجدد برند، احیا و به روز شدن هویت بصری و  دلیل رقابت، تغییر و بحران، توجه شود.

ز شده است. در کلامی قطعاً انجام شده و علاوه بر تغییرات ظاهری، هویت مفهومی، وعده و جایگاه برند نیز به رو

 تیمامور ای انداز چشم در رییتغ کی یگاه وجود دارد. positioning-Reدر دل  Revitalizationحقیقت 

 را یاستراتژ یاجزا کل است ممکن بازار، یدهایتهد و هافرصت ای و سازمان یهایستگیشا و قوت نقاط سازمان،

 وجه نیمهمتر موضوع، نیهم دیشا و شود انجامبرند  مجدد یسازگاهیجا است ازین یزمان نیچن در و کند متحول

 از یکوچک بخش فقط positioning-Re باشد. Positioning-Re و Revitalization نیب زیتما

Rebranding دارد برند سازنده یاجزا تمام ای بخش کی رییتغ به اشاره احیای برند گرید بخش. است. 

“A makeover is the rebranding of a human being.” (Mokokoma Mokhonoana) 

 است.  ذهنمان در برند یانسان تیشخصاحیای  به معنای بازآفرینی / بازسازی

Rebranding is “the practice of building a new a name representative of a 

differentiated position in the mindset of stakeholders and a distinctive identity 

from competitors”. (Muzellec et al) 

 تیهو و نفعانیذ تیذهن در زیمتما تیموقع ندهینما که است یدیجد نام جادیا یبرا یروشاحیای برند، به عنوان 

 می باشد. )موزلیک و همکاران( رقبا از زیمتما

“Rebranding consists of changing some or all of the tangible (the physical 

expression of the brand) and intangible (value, image, and feelings) elements of 

a brand.” (Daly and Moloney) 

 (احساسات و ریتصو ارزش،) نامشهود و( برند یکیزیف انیب) ملموس عناصر همه ای یبرخ رییتغ شاملاحیای برند 

 برند است.

“Rebranding involves change not only in the visual identity of the organisation 

but it also leads to real change within the organization.” (Hankinson and Lomax) 
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 .شود یم سازمان در یواقع رییتغ به منجر بلکه است سازمان یبصر تیهو در رییتغ شامل تنها نه، احیای برند

 )هانکینسون و لوماکس(

 با ما که رساند می را پیام این مخاطبانش به برند میراث و تاریخچه قدمت، با حفظ (ingRebrand) برند احیای

  .کنیم می بروز تغییرات این با را خودمان و هستیم آگاه بازار تغییرات به نسبت

، گرایش برند و پیاده  Brand Visioningسه مرحله احیای برند/ تجدید حیات برند متشکل از تصویرسازی برند 

سازی برند است. تصویرسازی برند، فرمول بندی تازه برند است جایی که بر ویژگی ها و ارزش های متمایز تاکید 

دارد و از جایگاه یابی و موقعیت یابی برند نقشه برداری می شود. گرایش برند، فرآیند تبدیل برند به محور و عنصر 

 .ابی است. پیاده سازی استراتژی برند، مرحله نهایی احیای برند استهماهنگ کننده استراتژی بازاری

( همگام شدن با زمان و تغییر نیازهای مصرف کنندگان 1عبارت است از:  R. Duncanدلایل احیای برند به اعتقاد 

رض خطر ( برندی که سبک آن قدیمی و از مد افتاده و در مع2مانند: خدمات، در دسترس بودن، مُد و تکنولوژی. 

( روشی برای پیشی 4سریع محیط و شرایط بازار ( به دلیل رقابت شدید و تغییر 3رکود و درحال از بین رفتن است. 

( دراثر ادغام شدن شرکتها 6( به سبب جهانی شدن 5ی. رقابت متیق شیافزا کنترل یبرا یروش ایو  رقبا،گرفتن از 

 در انگیزه و هیروح جادیا واحد، تیهو و هدف مشترک حس جادیا با برند کی یتجار رقابت بهبود منظور به( 7

( 8 آزمودن بازار/ محصول جدید. یبرا یروش یحت ای استعدادها نیبهتر جذب یبرا یروش نیهمچن و کارکنان

( به دنبال 9کاهش هزینه های عملیاتی توسعه کسب و کار و مقابله با کاهش سودآوری و اعتماد مصرف کنندگان 

 مانند نوآورانه یها رسانه ای دیجد یها فرصت از استفاده یبرا( 10سیگنال تغییر جهت، تمرکز، نگرش و استراتژی. 

 .نترنتیا

Kaikati, J هاآن نینخست ؛دارد وجود برند یایاح ندیفرآ زیآمتیموفق انجام یبرا استراتژی شش است معتقد 

برند که  در خصوص این است « out strategy-in/phase-Phaseشده یفازبند خروج /ورود» استراتژی

 یم نیب از یآرام به یمیقد برند ،یمشخص زمان مدت از پس. خورد یم وندیپ یمیقد و مشهور برند کی به یدیجد

 Combined branding strategy via oneزیر چتر یک برند مادر یبیترک ینگبرند» استراتژی نیدوم .رود

umbrella brand» ، شفاف مهین هشدار» استراتژی نیسومTranslucent warning strategy »   که

 راهبرد» از است عبارت استراتژی نیچهارم .دیده یم هشدار خود انیمشتر به برند احیای از بعد و قبلبراساس آن 

 باً یتقر را یمیقدکه اشاره به این موضوع دارد که برند  « Sudden eradication strategyیناگهان کنی شهیر

 -ضد یایاح» از است عبارت استراتژی نیپنجم ردن.ک نیگزیجا دیجد برند با را آن بلافاصله و نکرد رها شبه کی

 یاستراتژ نیا و که مالکیت رخ می دهد یهنگام معمول طور به « takeover strategy-Counterیتصاحب

 و .کنند اتخاذ زین رای که مالک آن شده اند برند و بگذارند کنار را خود برندنام  صاحبان برند، که است آن شامل
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عمدتاً زمانی اتفاق می  است « Retrobranding strategyعقب به رو برند یایاح» استراتژی نیششم تاً،ینها

 افتد که شرکت ها پس از اجرای ناموفق ریبرندینگ/ احیای برند تصمیم به بازگرداندن برند اصلی می گیرد.

 درک به یتوجه قابل طور بهکه برای ریبرندینگ/ احیای برند مطرح نمودند  Stuart & Muzellecمدلی که 

احیای عوامل برند   factorsrebranding( 1شامل سه مرحله : ریبرندینگ کمک کرده است و ی اساس مفهوم

تصویر فرهنگی و  جادیا در یداخل کارکنان مشارکت بر)تاکید  احیای روند برند rebranding process(2و )

احیای اهداف  rebranding objectives( 3و  اجتماعی و شکل گیری تصویر ذهنی توسط ذی نفعان خارجی(

 )ایجاد تصویر ذهنی و هویت جدید برند(.  برند

 

 مهم موضوعات از یبزرگتر دهیاو همکاران برای ریبرندینگ / احیای برند معرفی نمودند  Lomaxمدلی که 

 هیتوص برند مجدد توسعه یبرا رااین فرآیند  در نفعانیذ همه مشارکت و دهد یم ارائه را احیای برند کیاستراتژ

دارد و در گام بعدی به ارزیابی  اشاره به تشخیص و رسیدگی به علت انجام فرآیند ریبرندینگ. اولین گام آن کند یم

 به ایو  شیافزا ای دیجد کاملاً یریتصو جادیااحیای برند،  از هدف شناخت یبعد گامبرند اول/ اصلی می پردازد. 

 و کنترل و نظارت در پروژه تیریمد میت مشارکت ،گام نیآخر. و است کارمندان شتریب مشارکت آوردن دست

 می باشد.  یریگیپ
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Merrilees  مدلی که در خصوص احیای برند/ریبرندینگ ارائه کرده، اهمیت ارزیابی برند به عنوان مولفه اصلی

یعنی موفقیتاستراتژی بازاریابی برجسته نموده است. این مدل از سه بخش ارزیابی تصمیمات ریبرندینگ/احیای برند 

که در یک چارچوب به هم پیوسته و هماهنگ هستند، تشکیل  برند، برند محوری و اجرای استراتژی برندچشم انداز 

 شده است.

 

 برند در ادبیات کهن فارسی
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برند به عنوان سازمان دارای ابعاد: ویژگی های سازمان)نوآوری ها، دیدگاه ها و دغدغه های مخاطبان، میزان اعتقاد 

 مقابل جهانی بودن آن و اعتبار افراد به آن، مشتریان، رویکرهای محلی، ملی،..( و محلی بودن سازمان در

 برند به عنوان شخص، به مثابه انسان دارای دو بعد: شخصیت و رابطه برند با مشتری بررسی می شود.

مورد توجه قرار و میراث برند به لحاظ ذهنیت تصویری و استعاره ای برند، سبک زندگی، فرهنگ  برند به عنوان نماد

 می گیرد.

PCDL model, Aaker: (Positioning the brand, Communicating the brand message, 

Delivering the brand performance, and Leveraging the brand equity) 

که  برند، مخابره پیام برند، رساندن عملکرد برند و افزایش ارزش ویژه برند یابیجایگاه  -)آکر( مدل پی سی دی ال

 ندی ایجاد کنند. شرکت ها را قادر می سازد تا برندهای قدرتم

: برند از طریق مشخصه ها/عملکردها، ویژگی های مشهود/نامشهود مزایا Brand Positioning برند یابیجایگاه 

جایگاه یابی برند بخشی از هویت و ارزش برند است که به طور فعالانه با   خود را در ذهن مشتری می سازد.جایگاه 

 ندهای رقیب مزیت ایجاد می نماید.مخاطب ارتباط برقرار نموده و در بین بر

 را از طریق مبارزه های تبلیغاتی متمرکز به مخاطبان انتقال داد. مخابره پیام برند: پیام برند

 ارائه عملکرد برند: بر عملکرد خدمات/ محصولات و حفظ مشتری متمرکز است.

 ند و یکپارچگی اجتماعی افزایش می یابد.ارزش ویژه برند: از طریق توسعه برند، برندینگ عناصر برند، اتحادهای بر

Brand Value Chain Model,Kevin Lane Keller : 
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 هاهزینه در مالی مؤثر عوامل از بهتری درک برند، برای ارزش ایجاد روند نمودن دنبال با برند ارزش زنجیره مدل در

 جادیا شروع که اول مرحله برند، ارزش جادیا ندیفرآ در .آیدمی دست به بازاریابی به مربوط هایگذاریسرمایه و

 با مرحله هر. شودیم ختم است برند ارزش یریگاندازه مرحله که چهارم مرحله به ت،ینها در و است برند ارزش

 .شودیم منتقل یبعد مرحله به( عامل افزایشی /multiplier) یخارج عوامل و یداخل یهاکیتاکت انجام به توجه

 به برندها که کندیم انیب را ییهاروش ،(Marketing Engagement) یابیبازار تعامل ،این مدل اول مرحله

( این مرحله، کیفیت multiplierو عامل افزایشی) کنندیم دایپ یدسترس خود بالقوه انیمشتر به هاروش آن کمک

 ثبات، (niquenessU) بودن فرد به منحصر ،(Suitability) بودن مناسبتعامل از جمله فاکتورهای مهم آن 

(Consistency)  انسجامو (Coherence)  .کندیم درک شما از یمشتر که است یزیچ شما، برند تیواقعاست .

 برنامه به چگونه و چقدر انتانیمشتر که کندیم مشخص شما، از او یذهن ریتصو و یمشتر ادراک دوم، مرحله در

 یآگاه :از عبارتند برند، ارزش رهیزنج از مرحله نیا در لعوام نیمهمتر. دهندیم نشان واکنش شما یابیبازار

)Awareness( ،یوفادار)Loyalty(  نگرشو (Attitude) می  بازار یفعل تیوضع. عامل افزایشی این مرحله

 یعنی کانال یبانیپشترا به لحاظ  (Competition Marketing Quality) یابیبازار رقابت تیفیکباشد که 

 یشناستیجمعو  برند دسترس در یابیبازار یهاکانال تمام از مناسب استفاده نحوه یریگاندازه و یابیارز

(Demographics )مندعلاقه آن خدمات ای محصولات و برند به که یانیمشتر از یمتفاوت یهایژگیو به یمشتر 

 حجم از یزانیم ازار،ب سهم، بررسی می گردد. مرحله سوم، عملکرد بازار براساس عوامل مختلفی از جمله هستند

 تواندیمو موفقیت توسعه برند که اشاره به این دارد برند  دارد تعلق شما برند به که است هدف بازار در کل فروش

، نهیهز در ییجو صرفه، دهد شیافزا را خود( Market Value) بازار ارزش شاخص و کرده ورود دیجد یبازارها در

 شیگرا و لیتما، ارزیابی می گردد. عامل افزایشی این مرحله برند یدآورسوو  (Price Premiums) ارزش اضافه

 .است برند یمال ارزش مرحله آخر، مرحلهو می باشد.  برند سهام صاحب یبرا ارزش شیافزا در جهت گذارهیسرما

Brand Mind Space model, Thomas Gad: 
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Understand these four 

Dimension and create 

the brands of the 

future. 

The brand code represents an 

organization’s unique corporate DNA, 

which can be used to drive every 

aspect of the business from product 

innovation to recruitment. 

4D branding offers a 

revolutionary 4D model for 

understanding brand 

strengths and weaknesses. 

The model enables companies to 

create their own unique “Brand 

Code” or “Mind space” 


