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کارشناساندربارۀبرندبازچهگفتهاند؟

ارائه خدمت به مشتریان، صرفاً تکنیک و برنامه ای برای کسب درآمد 

نیست، بلکه روشی برای زندگی و فلسفه ای برای کسب وکاری ماندگار است.

اغلب شرکت های بزرگ و مشهور از ارائه همین خدمت واقعی به مشتری 

و ذینفعان خود در جامعه شروع کرده اند و مهم ترین دلیل رشد و برند شدن 

آن ها نیز همین بوده است.

اما چگونه می توان خدمت واقعی به مشتری را تشخیص داد؟ خیلی ساده 

است:

این خدمت اصیل است و شما از دریافت آن احساس اصالت و صداقت 

خواهید کرد و نمی توانید آن را فراموش کنید.

اصالت )gentility( کیفیتی است که دیگران باید آن را در خدمات و رفتار 

منابع انسانی سازمانتان ببینند.

شرکت های موفق می دانند، چه هنگام، در برابر چه کسی، کدام جنبه از 

شخصیت خویش را بنمایانند، بدون آن که هویت خویش را از دست بدهند.

آن ها می دانند که چگونه جای خود را در دل فرهنگ نیرومند جامعه باز 

کنند و چگونه از عوامل آن فرهنگ ها برای ایجاد تحول بهره ببرند.

شرکت هایی که می توانند اصالت خویش را مدیریت کنند و به تعبیر کتاب، 

برندباز هستند، بهتر می توانند پیروان وفادار خویش را برانگیزانند وفادار کرده 

و نگاه دارند.
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این کتاب حاوی نکات آموزنده ای است که می تواند راهگشای برخی از 

مسائل پیش روی شرکت ها باشد.

دو پیام ارزنده ای که مدیریت برند و محتوای این کتاب ما را به آن فرا 

می خواند عبارت است از:

اول.یقینپیداکنیمگفتارشرکتباکردارآنهمسواست.

دوم.یافتنفصلمشترکباکسانیکهقراراستمشتریماباشند.

 اگر در انجام این دو کار موفق شویم، آن وقت مشتریان ما می توانند مصداق 

این شعر زیبای حضرت مولانا باشند:

کز درونش خواجه گوید خواجه نیستپس مثال تو چو آن حلقه زنی است  

پس زحلقه بر ندارد هیچ دستحلقه زن زین »نیست« دریابد که هست

دکتر مجتبی طبری

دانشیاروعضوهیئتعلمیدانشگاه
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اولین بار احسان مهد ی نژاد را در یکی از رویدادهای استارتاپی کشور دیدم و اولین 

کتابش یعنی نام های تجاری، تنبل زرنگ خنثی را همان جا از او هدیه گرفتم.

پس ازآن و حدود یک سال بعد کتاب دومش، برند ضدگلوله، صفرتا صد 

ساخت یک برند قدرتمند، ویژه ایران را نوشت و برای هدیه دادن به مدیران 

و کسب وکارهایی که مشکل برندسازی داشتند، چندین نسخه را برای بنده 

ارسال نمودند.

امسال نیز احسان مهدی نژاد کتاب جدیدی نوشته است که به گفته خودش 

برخلاف دو کتاب قبلی که شدیداً عملیاتی و سخت افزاری بودند این یکی 

بیشتر روی تفکرات مالکان کسب وکار تمرکز دارد و نرم افزاری برای برندسازی 

است. کتابی با نام برندباز.

مطمئن هستم ازاین پس این کتاب را نیز به اهالی استارتاپ و علاقه مندان 

برند، پیشنهاد خواهم داد.

بخوانید و برند قدرتمند خودتان را بسازید...

امید دارم همچنان احسان مهدی نژاد در عرصه برندینگ پرتلاش و فعال 

باشد و برایمان بنویسد.

آرش سروری

برنامهسازحوزهفناوریواستارتاپی

مشاوررسانهایکسبوکارها

Instagram.com/arashsoruri
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»برندینگ« یکی از مفاهیم مدرن علم مدیریت است که در ابتدای امر 

مساوی با نام تجاری کالایی بود که صرفاً مشتری و زنجیره تأمین را در بر 

می گرفت و به عبارتی یک مفهوم کاملًا استاتیک و ایستا تصور شده بود.

اما با ورود به قرن بیست و یکم، این واژه، دیگر معنا و مفهوم استاتیک و 

ایستای قبلی را نداشت و معنای داینامیک بودن و پویایی را در اذهان متبلور 

می کرد.

 بدین معنا که هویت یک شاخص مدیریتی و استراتژیک به خود گرفت. حتی 

معادل فارسی آن با Imagination )تصویر ذهنی مشتریان و تأمین کنندگان 

نسبت به کالا و محصول( همسان سازی شد.

به عبارتی »برندینگ« در قرن 21 یعنی همگرایی مسئولیت های اقتصادی، 

زیست محیطی و اجتماعی یک بنگاه اقتصادی در ذهن تمامی ذینفعان آن 

سازمان.

و کتاب برند باز اشارتی است برای دستیابی به این مهم.

دکتر محمدحسن امامی

نایبرئیسجامعهمدیریتسبزاروپا

رئیسانجمنمدیریتسبزایران
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مهندس شروین اردلان عزیز

کتاب شما و آقای مهدی نژاد )برندباز( را دو بار خواندم و استفاده فراوان 

بردم. باید بگویم ساده و روان و به عبارتی شیرفهم کننده بود.

البته همین جا اضافه می کنم زمینه تخصصی من اقتصاد است و من درباره 

موضوع تخصصی برند اطلاعات زیادی نداشتم. در حقیقت، این اولین کتابی 

بود که در این زمینه می خواندم.

قاعدتاً کتاب برای کسانی که به Business اشتغال دارند بسیار آموزنده تر از 

من خواهد بود.

هرچند همان طور که گفتم، من در مبحث برندینگ صاحب نظر نیستم اما 

به عنوان یک نوآموز در عرصه برندینگ از مطالعه آن لذت بردم.

امیدوارم که به کار نوشتن ادامه دهید و تجربه عملی و دانش خود را به 

دیگران منتقل کنید که قطعاً خدمت بزرگی است.

بهامیدموفقیتبیشترشما

دکتر فرخ قبادی

مدیرعلمیسازمانمدیریتصنعتیگلستان
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مروری داشتم بر کتاب برند باز و ذات و معنی را بر یک بازی دوگانه دیدم، 

بازی میان دو شخصیت و به نوعی تلفیقی از دو منظر، یکی علم و دیگری 

عمل. البته جدای از مخاطبین و خوانندگان مشتاق، هر دو نویسنده هم 

هر دو قسم بازی را خوب بلند و این آمیختگی را خود فی مابین علم و عمل 

سال هاست که تجربه کرده اند.

بازی گرفتن  با  مطلب  و  عمق  و  روانی  و  سادگی  می شود  نتیجه  پس 

مخاطب به داستان و تمرین و تکلیف و درک معنا. قابل احترام هست این اثر 

و استفاده خواهم کرد و پیشنهاد می دهم و مهم تر تبریک و آفرین من را پذیرا 

باشید همدرسان گران قدر و فعالان عرصه آموزش و تجارت.

فرخ دیبا

مدیرعاملگروهدیبانژ

بنیانگذارباشگاهسخنرانانومشاورانحرفهایایران

IPSCCLUB
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اگر شما هم به دنبال یک کتاب بومی با مثال هایی از بازار واقعی ایران درباره 

برند و کسب وکار هستید، کتاب برندباز پاسخ شماست!

احسان مهدی نژاد پس از دو کتاب موفق این بار در سبکی متفاوت و مبتنی 

بر داستان ها و مثال های واقعی دست به قلم شده است و به دنبال شناساندن 

دنیای کسب وکار به مخاطبین است.

این کتاب را مثل یک راهنمای کسب وکار ایرانی همیشه همراه خود داشته 

باشید و مرور کنید.

مجید مجیدی

دبیرسرویسکسبوکارمجلهموفقیتومدرسدورههای)امبیای(

Instagram.com/majidmajidi90
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برگ برنده کتاب برندباز استفاده مؤثر و بجا از مثال های ایرانی و بومی در 

زمینه توضیح مفاهیم مرتبط به برند و برندسازی در ساده ترین حالت است.

احسان مهدی نژاد به عنوان یک صاحب کسب وکار، نویسنده و سخنران با 

تجربه تألیف کتاب هایی همچون برند ضدگلوله، این بار دستورالعملی کارساز 

برای ساخت و ارتقای برند برای ما آماده کرده است.

به همه ی صاحبان کسب وکار و افرادی که علاقه مند به برند و برندسازی 

هستند پیشنهاد می کنم لذت مطالعه این کتاب رو از خودتون دریغ نکنید.

احمد انصاری

نویسنده،مدرسومربیمهارتهایارتباطی،سخنرانیومذاکره

Ahmadansari.com
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•  در مورد آینده کسب وکارت نگرانی؟
•  دوست داری برند بشی و نمی دونی از کجا شروع کنی؟

•  بلد نیستی با رقیبانت در بازار چطور مواجه بشی؟
•  چه جوری برندت رو مدیریت و رهبری کنی؟

•  و اگه سؤالات دیگه ای ازاین دست ذهنت رو به خودش مشغول کرده، 
پیشنهاد می کنم کتاب برندباز آقای احسان مهدی  نژاد رو بخونین.

فرزانه قهرمانی

مربیرشدوتوسعهفردی

Sokhanesabz.com
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احسان مهدی نژاد را باید از نوشته هایش شناخت. از مقالات پربار سایت 

هزارمدیر که هزاران مدیر از رهنمودهایش استفاده می کنند و کتاب های پرمغز 

و مملو از مثال های بومی اش!

ابتکار احسان در تألیف کتاب ها، استفاده از تجربیات متخصصین و دادن 

میدان برای نگارش به این عزیزان است. این بار و در این کتاب با شروین 

اردلان و تجربیاتش از طریق قلمش آشنا می شویم.

خوشحالم که این کتاب باب آشنایی با مهندس اردلان و افکار زیبایش را 

برایم باز کرد.

کتاب برندباز هم مثل کتاب های قبلی احسان مهدی نژاد، پربار و سرشار از 

نکته های آموزنده است و چون ترکیب دانش نویسندگان با تجربیات خودشان 

و مثال هایی وطنی است، خط به خط آن قابل هضم و دل چسب است.

برندبازباشید.

 محمدرضا انصاری

مدرسسخنرانی

نویسندهکتاب»سخنرانشدنسختنیست«
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مقدمهبهقلماحسانمهدینژاد

نطفۀ کتاب برندباز از کجا بسته شد؟

چندی پیش در دفتر کارم نشسته بودم که پیامی از طرف یکی از دوستان 

روی صفحۀ موبایلم ظاهر شد!

مضمون پیام این بود: »کی وقت دارید شما را از نزدیک ببینم؟ می خوام 

دربارۀ یک ایدۀ جدید با شما صحبت کنم!«

پیام از طرف که بود؟ مهندس شروین اردلان!

در اولین فرصت ممکن با هم قراری گذاشتیم و دربارۀ ایدۀ جدید مهندس 

با هم صحبت کردیم.
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اما ایدۀ جدید چه بود؟

از زبان شروین اردلان مابقی ماجرا را بشنوید: »چندین سال پیش تصمیم 

گرفتم کتابی بنویسم و هر آنچه را که در این چندساله و در کسوت مدیریت 

و رهبری هلدینگ »پیگیر« در کنار پدرم و همچنین در دوره های دانشگاهی 

آموخته ام، با دیگران به اشتراک بگذارم.

طی سال های گذشته، چندین بار  مطالب جسته و گریخته ای بابت تألیف 

یک کتاب نوشتم؛ ولی هربار به دلیلی موفق نشدم آن ها را به کتابی واقعی 

تبدیل کنم. بخشی، به دلیل وسواس هایی بود که برای هرچه بهتر نوشتن 

داشتم و برخی به دلیل مشغله های زیاد روزمره!

تا این که پارسال شما پیش نویس کتاب »برندضدگلوله« را برایم ارسال کردید 

و نظر مرا دربارۀ کتاب جویا شدید. من هم نمونۀ اولیۀ کتاب را در دست گرفتم 

و شروع کردم به خواندن و دیگر نتوانستم کتاب را بر زمین بگذارم!

کتاب 430 صفحه ای شما را در عرض چندین ساعت و به صورت مستمر 

خواندم. همچنین از موضوعات و سرفصل های برندسازی که تا به این حد با 

زبان ساده آموزش داده بودید بسیار لذت بردم. خلاصه این که دوباره جرقۀ 

نوشتن و چاپ کتاب در ذهنم زده شد.

شما را فردی عملیاتی و اجرایی دیدم که قلمی شیوا و رسا دارید. ضمن این 

که تا کنون دو کتاب را تالیف و چاپ کرده اید که بسیار مورد اقبال عمومی واقع 

شده اند، پس به ذهنم رسید که با شما تماس بگیرم و پیشنهادم را مطرح کنم.
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آیا تمایل دارید که با هم در  پروژۀ کتابی مشترک همراه باشیم؟

همان  طور که گفتم، سال های سال است که مطالبی را به صورت جسته و 

گریخته جمع آوری کرده ام؛ ولی خب، تا امروز فرصت تبدیل آن ها را به کتاب 

نیافته ام! با من در نوشتن یک کتاب مشترک همراهی می فرمایید؟«

من سخنان مهندس را شنیدم و یاد مدت ها پیش خودم افتادم که چندین 

سال پیاپی به دنبال نوشتن و انتشار آموخته های قبلی خودم بودم و هر سال 

این مهم را به تعویق می انداختم!

از آنجایی که مهندس شروین اردلان را فردی لایق،  عملیاتی، با تجربه، 

صاحب برندی نام دار و موفق می شناختم بدون کمترین تردیدی گفتم:

چرا که نه!

اتفاقاً با توجه به این که نزدیک به یک سال از پروژۀ کتاب برندضدگلوله 

گذشته است و طی این یک سال هم کلی تجربۀ جدید داشته ام و آموزش های 

بیشتری فراگرفته ام، برایم بسیار خوشایند است که بتوانم درکنار شما این 

موارد را در قالب یک کتاب به رشتۀ نگارش درآورم.

پس توافقات اولیه انجام شد و بذر کتاب برندباز در زمین کاشته شد!

خب، ایده های زیادی داشتیم برای این که کتاب را چگونه بنویسیم و از 

چه سرفصل هایی برای این کتاب بهره ببریم. جلسات زیادی گذاشتیم و ده ها 

سرفصل را با هم به اشتراک گذاشتیم و سرآخر، رسیدیم به مواردی که شما در 

این کتاب خواهید یافت.
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من در »نام های تجاری تنبل، زرنگ، خنثی« و  »برند ضدگلوله«، کتاب را 

قدم به قدم پیش بردم و فصل ها را به گونه ای نوشتم که مخاطب و خواننده از 

الف شروع کند و به یای آخر برسد. 

اما در این کتاب تصمیم گرفتیم روش نوشتار و طراحی را عوض کرده و 

به اصطلاح نویسندگان چیره دست دنیا از روش موزاییکی1 بهره ببریم. یعنی 

این که تعدادی سرفصل بسیار مهم را انتخاب کردیم و آن ها را درست شبیه 

موزاییک های کف یا دیوار یک عمارت در کنار هم قرار دادیم، تا در نتیجۀ کنار 

هم قراردادن این موزاییک ها بتوانیم به منظره ای زیبا و چشمگیر برسیم!

مزیت این روش در این است که خواننده نیازی ندارد که هر زمان کتاب را 

می خواند حتماً از ابتدا شروع کرده و به انتها برود و می تواند برخی از فصل ها 

را به صورت انتخابی و در صورت علاقه یا نیاز به تصمیم گیری در زمینه ای 

خاص، چندین و چندبار بخواند و حتی داستان های آن را برای سایرین 

تعریف کند.

اما نکتۀ قابل ذکر این است که ما از بین حدود 50موضوع انتخابی اولیه، 

به 17 سرفصلی رسیدیم که به نظر ما در این برهه از زمان مهم تر بود و لازم 

دیدیم که مخاطب ایرانی اهل کسب وکار  و خصوصاً علاقه مند به برندسازی 

از آن ها آگاه باشد.

1. Mosaic writing method
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جمله ای منصوب به استیوجابز داریم که می گوید:

هنرواقعیایننیستکهفقطکارهایخوبانجامدهیدوبهکارهای

بدنهبگویید!هنرایناستکهبه99کارخوبنهبگوییدوفقطبهیک

کارعالی،آریبگویید!

ما هم تمام سعی مان را کردیم که در این 17 فصل انتخابی، از بین بسیاری 

موضوعات مهم و خوب برندسازی و کسب وکار، بهترین ها را برای شما 

انتخاب کنیم و شما را با این موضوعات آشناتر سازیم. هرچند که مطمئن 

هستیم بسیاری از شما مخاطبان فرهیختۀ این کتاب، احتمالا با برخی از 

موضوعات فصل ها آشنا هستید.

ضمناً ما این کتاب را چند ده  بار خوانده ایم و توسط تعداد زیادی از دوستان 

متخصص، ویرایش کرده ایم تا از لحاظ موضوعی و ادبی قابل فهم باشد، به 

عبارتی ده ها نفر در این پروژه به ما افتخار همکاری داده اند که در انتهای کتاب 

از این عزیزان تقدیر و تشکر کرده ایم.

البته باید بگوییم، ممکن است اشکالاتی نیز موجود باشد. 

چند نکته:

1. از آنجایی که نوشتن کتاب با قلم مشترک دو نفر، احتمالًا خواننده را کمی 

گیج می کرد، تصمیم گرفتیم که قلم نوشتاری کتاب از زبان من، احسان 

مهدی نژاد، باشد و البته هرجایی که قرار بود تجربیات شخصی همراه و 

دوست عزیزم شروین اردلان بیان شود آن قسمت را مشخص کرده ام.
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2. مسئولیت ادبی و فنی کتاب را من، احسان مهدی نژاد، شخصاً می پذیرم 

و چنانچه هر کمی و کاستی یا نقصی در کتاب دیدید خوش حال می شویم 

که آن را برای من به آدرس مخصوص این کتاب ایمیل کنید تا در اولین 

ویرایش کتاب، اصلاح شود.

brandbazketab@gmail.com

3. بخش زیادی از این کتاب بر اساس تجربیات شخصی ما نویسندگان، 

با تجربه ای حدود 40 سال کار  در بازار ایران نوشته شده است. البته ما 

تمام سعی خود را کرده ایم که از جدیدترین سرفصل های دانشگاهی، 

نظریات مدرسان به نام جهان، تجربیات مدیران و رهبران کسب وکار 

ایران و جهان نیز دراین باره بهره ببریم و موارد را از لحاظ صحت علمی 

نیز تا حد زیادی سوهان کاری کرده ایم. به هر صورت، این کتاب بیشتر 

تجربی است و ممکن است دوستانی با برخی از نظرات ما اختلاف سلیقه 

داشته باشند که امری کاملًا طبیعی  و منطقی است.

4. درباره برندباز!! »همان طور که  در زمان خواندن کتاب متوجه خواهید 

شد، ما اصطلاح برندباز را خودمان و برای این کتاب آفریدیم و این ایده 

هم از جایی ناشی شد که گفتیم اگر تصور کنیم در حال انجام یک بازی 

هستیم )البته یک بازی جدی و بسیار مهم( شاید بهتر بتوانیم از پس 

مشکلات برندسازی شخصی یا سازمانی خودمان برآییم.
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داریم که سال های سال است  عبارتی، همان طور که حرفه  ای هایی  به 

... همه و همه  و  بندباز، شعبده باز، چوگان باز  نامیده می شوند.  این گونه 

حرفه ای های رسته های خودشان هستند و ماهم گفتیم چه خوب  می شود که 

به شخصی مسلط به امور برند شخصی یا شرکتی هم لقبی جدید اعطا کنیم 

و آن لقب برندباز بود!

برندباز کسی است که به قوانین بازی برندسازی مسلط است و همانطور که 

روی جلد کتاب مشخص است به یک ابزار چندکاره قدرتمند نیز مسلح شده 

است بنابراین  می تواند در بیشتر مواقع دست پُر از میدان نبرد یا بازی کسب 

وکار بیرون بیاید.«

5. این کتاب شامل 17سرفصل بسیار مهم است که ما سعی کرده ایم با 

گرایش برندسازی و برندبازی1 آن ها را سر و سامان دهیم. چه بسا که 

این سرفصل ها می تواند تمامی موارد کسب وکار یا حتی زندگی و برند 

شخصی انسان ها را نیز تحت تأثیر قرار دهد. پس این گونه نیست که این 

کتابی فوق تخصصی و پر از اصطلاحات قلمبه و سلمبه برای برندسازی  

با مدلی دانشگاهی و آموزش های پیچیده سازمانی باشد. همان طور 

که در زیر عنوان کتاب هم مشخص کرده ایم، این کتاب به منزله ابزاری 

کوچک ولی کاربردی برای برندسازی شخصی و سازمانی ویژه افراد و 

کسب وکارهای ایرانی طراحی شده است.

1. اگر کتاب را تا انتها بخوانید امیدواریم  شما هم به جمع ما  برندبازان بپیوندید!
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6. اما آخرین نکته! این کتاب بر اساس  تجربه واقعی کسب وکار و تا 

حدود زیادی  با برداشت خاص ما نویسندگان از برندسازی نوشته شده 

است. ما چکیدۀ ده ها سال تجربه و سال ها تحصیل علوم کسب وکار را در 

این کتاب جمع کرده ایم و مطمئن هستیم که لازم است این کتاب حتماً 

بیش از یک بار خوانده شود. 

و  بگذارید  دم دست خود  جایی  را  این کتاب  خوشحال می شویم که 

هرازگاهی به فصل های آن سری بزنید. 

همانطور که اگر یک چاقوی چندکاره سوئیسی اصل داشته باشید معمولا 

هنگام سفرهای مهم در کوه و جنگل آن را همراه خود خواهید برد!

ضمنا دوست داریم کتاب را کمی خط خطی کنید و نظرات شخصی 

خودتان را در گوشه و کنار آن بنویسید. همچنین اگر آن را مفید دیدید، 

تعداد بیشتری از این کتاب را تهیه کرده و به دوستان خود و سایر اهالی 

کسب وکار هدیه دهید. چه بسا شاید شخصی تنها با دانستن یکی و 

فقط یکی از نکات این کتاب بتواند از بحرانی خارج شود یا این که به 

کسب وکار خود جانی تازه ببخشد.

موفق و نام دار باشید.

احسان مهدی نژاد
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مقدمهبهقلمشرویناردلان

در عصر سایبری و در قرن اطلاعات و ارتباطات،  در میان انبوه محصولات 

و خدمات و خیل عظیم تولیدکنندگان و واحدهای خدماتی، اگر بخواهی 

شناخته شوی و اسمت بر سر زبان ها بیفتد راه سختی پیش رو داری. 

باید خیلی تلاش کنی، بسیار هوشمندانه عمل کنی، کاری کنی که بقیه نکردند 

و خدمتی ارائه بدهی که بقیه آن را  ارائه ندادند تا دل مصرف کنندگانت را به 

دست بیاری و برای محصولات یا خدماتت جایگاه خوبی درست کنی.

وقتی همۀ این کارها را کردی فکر نکن به مقصد رسیدی، خیر؛ تازه وارد راه 

برندسازی شده ای.

 از این پس باید خیلی مراقب شخصیت برند و هویتی که ساختی باشی. 

القا کنی، طرفدار محیط زیست  باید حس متفاوت بودن را به مشتریانت 
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باشی، کارهای عام المنفعه و اجتماعی محور انجام بدهی، خدمات پس از 

فروش داشته باشی، مرتب بازار را رصد کنی و چابک عمل کنی. 

فقط از این راه است که می توانی از اقیانوس قرمزی رهائی بیابی که پر از 

برندهای دندان تیز کرده است و به اقیانوس آبی مهاجرت کنی. راه سختی که 

خیلی از تولید کننده ها حتی حاضر به ورود به آن هم نیستند.

 ولی خوش به حال شرکت هایی که برای رضایت مشتری و ایجاد یک 

حس مثبت برای مشتریان و مصرف کنندگان محصولات شان تمام تلاش 

خود را می کنند. مسلماً این تلاش ها بی ثمر نمانده و ثمره آن چیزی نیست 

جز یک برند معتبر.

برندهای معتبر، همیشه محصولات خود را گران تر و راحت تر از رقبا می فروشند، 

جذب نیروی انسانی راحت تری دارند و ریزش منابع انسانی شان به حداقل 

می رسد.

کارکنان این شرکت ها به کار در این واحدها افتخار می کنند و این حس 

خوب را به مشتریان خود هم انتقال می دهند. این دقیقاً چرخۀ موفقیت و 

راز ماندگاری شرکت های بزرگ دنیاست.

توانای دوست عزیزم، آقای احسان مهدی نژاد  قلم  با  این کتاب که  در 

و همکاری اینجانب نگاشته شده است، تلاش کردیم شما را با روش های 

برندسازی و برندبازی شرکت های بزرگ و معتبر ایران و دنیا، با مثال های 

واقعی و بروز  آشنا کنیم..
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امیدوارم این کتاب مثل یک چاقوی چندکاره اصل سوئیسی بند روزمرگی را 

از پای شما  ببرد و شما را به سوی آینده ای روشن هدایت کند.

شروین اردلان





فصل اول

جایگاه سازی در برندبازی
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چند روز پیش، به یک آبمیوه فروشی رفتم و با منویی مواجه شدم که در 

چهارصفحه  نام بیش از صد نوع آب میوه، انواع بستنی،  دمنوش، معجون و 

... را نوشته بود!

فکر می کنید بعد از حدود چهار پنج دقیقه صرف وقت چه چیزهایی سفارش دادم؟

آب هویج و آب انار! برای خودم و همسرم.

یعنی همان آب میوه  هایی که سال های سال آن را خریده و خورده ایم. من 

قید 98 آب میوه و نوشیدنی دیگر را زدم و به همان نوشیدنی های نوستالژیک 

خودم بسنده کردم، چرا؟

در مثال دیگر، چندی پیش به مدت یک هفته در هتلی اسکان داشتم که 

تمامی وعده های غذایی را رایگان ارائه می کرد، البته پولش را اول گرفته بودند! 

در تمام ساعات روز، در رستوران ها، غذای رایگان سرو می شد. سالن اصلی 

غذاخوری نیز در هر وعدۀ غذایی به خصوص صبحانه به صورت دیوانه واری با 

صدها غذای مختلف پر می شد.
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فقط حدود سی مدل مختلف نان روی میز مخصوص به چشم می خورد. 

مثل نان کشمشی، تخمه ای، گردویی، بادامی و فرانسوی.

حدود پانزده مدل نوشیدنی های گرم از قبیل انواع قهوه، کاپوچینو، فراپاچینو، 

موکا، لاته، ماکیاتو و نسکافه. بیش از ده مدل پنیر و همین حدود کره. بیست  

گونۀ مختلف مربا و عسل؛ ده ها میوه، شیرینی، چندین مدل تخم مرغ و چند 

مدل انواع سوسیس و ژامبون و ... . )دیوانه شدم!(

همیشه در این گونه سفرها روزهای اول برای انتخاب غذای مناسب به  

شدت هیجان زده هستم و بشقابم بیش از ظرفیت در خود غذا جا می  دهد؛ 

اما در انتها حدود یک سوم غذا اضافه می ماند. با این وجود، همیشه تصور 

می کنم که شاید می توانستم انتخاب های بهتری داشته باشم!

 معمولًا اگر سفرم یک هفته ای باشد از روز سوم تکلیفم روشن می شود. به 

همان صبحانۀ استاندارد خودم یعنی نان، پنیر، گوجه، خیار، چای شیرین و 

تخم مرغ عسلی اکتفا می کنم. این طور دیگر به دنبال چیز دیگری نمی روم و 

نفس راحتی می کشم.

حال به دور و بر خودمان نگاهی بیندازیم و وضعیت زندگی و انتخاب های 

این روزهای خودمان را بررسی کنیم.

فروشگاه های اینترنتی را داریم با صدها هزار کالا و اخیرا میلیونها!!

فروشگا هایی بزرگ و زنجیره ای داریم با ده ها هزار کالا، 

شبکه های تلویزیونی که سر به فلک کشیده اند، 
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شبکه های اجتماعی و اپلیکیشن ها بیش از حد زیادند،

هزاران کتاب صوتی، چاپی و الکترونیکی در دسترس داریم. 

صدها گزینه برای ازدواج دختران و پسران وجود دارد و ... .

آیا مغز ما  نسل انسان های خردمند1که تا همین چند دهۀ پیش تعداد 

انتخاب هایش بسیار اندک بود، تحمل بررسی و گزینش  در بین این تعداد 

موقعیت را دارد؟

آن هم انسانی که تا چند ده  سال پیش فقط یک نوع نان برای خوردن 

داشت تازه اگر قحطی و جنگ اجازۀ استفاده از آن را می داد.

همان انسان متمدنی که به قول هنری فورد می توانست هر رنگ ماشینی 

را انتخاب کند فقط به شرطی که سیاه باشد! و انسانی که تا همین سی، چهل 

سال پیش تنها ابزارهای بازی اش چند سنگ و یک توپ پلاستیکی بود و 

اکنون هزاران بازی کامپیوتری و آنلاین در اختیارش قرار دارد.

نه!!

مغز ما  اصلًا توانایی انتخاب و گزینش صحیح را از بین این همه موقعیت های 

مختلف ندارد. به همین دلیل، میزان رضایت از انتخاب های مان بسیار کمتر از 

گذشته شده است.

 همیشه در این تصور هستیم که می توانستیم به هتل بهتری برویم، ماشین 

مناسب تری بخریم، همسر جذاب تری گزینش کنیم، گوشی بهتری بخریم یا 

1. Homosapience
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حتی فیلم بهتری را ببینیم!

اکنون بهتر است برای پاسخ به سؤالات زیر کمی تامل کنیم.

چگونه باید به این انسان گیج از هزاران، صدها هزار و میلیون ها انتخاب، 

یک یا چند انتخاب جدید دیگر بدهیم؟

چگونه باید محصول، خدمات یا علم خودمان را ارائه کنیم تا در سبد 

انتخابی مشتریان قرار بگیریم؟

چگونه  باید به مغز کوچک و زمان بسیار فشردۀ مخاطبانمان راه پیدا کنیم؟

چگونه باید به نان و پنیر و چای شیرین یا آب هویج و آب انار )انتخاب 

اول( مشتریان بدل شویم؟

حالا پاسخ های کتاب برندباز  را بشنوید:

مغز ما انسان ها به شدت به دنبال حفظ انرژی است و بر خلاف آن چه ما 

تصور می کنیم، اغلب تمایلی به کسب اطلاعات جدید غیردسته بندی شده  

ندارد. یعنی، اولین کاری که در مواجهه با موضوعات، محصولات، خدمات 

یا اشخاص جدید انجام می دهد، واردکردن این موارد به دسته بندی ها و 

کشوهای از پیش ساخته شدۀ مغز است.

به عبارتی، صدها مدل مربا را سریعاً در یک کشو جای می دهد و احتمالا 

برای عسل کشوی دیگری در نظر می گیرد.

صدها موضوع کسب وکار و تجارت را در یک بسته بندی مغزی جای می دهد؛ 

اما موضوع انتخاب اسم برای برند را  شاید در یک بستۀ جدید جای  دهد.
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ده ها مبحث روان شناسی را در یک دسته جای می دهد ولی برای تئوری 

انتخاب یا روانشناسی تحلیلی یونگ فایلهایی جدید باز می کند؛ چون سبکی 

متفاوت را در پیش گرفته اند.

ده ها گوشی موبایل را ندیده می گیرد؛ اما برای گوشی های آیفون احترام و 

جایگاه خاصی قائل است؛ چون با برندی طرف است که برای افراد جایگاه 

اجتماعی تعریف می کند. به همین صورت برای ماشین های مرسدس بنز، 

ساعت های رولکس، سفر به پاریس، پوشاک ماسیمو دوتی، سخنرانی های 

سایت تد و هزاران موضوع دیگر ارزش متفاوتی قائل است. چرا؟

چون تمام این موارد توانسته اند چارچوب های1 جدیدی را در ذهن مخاطبان 

ایجاد کنند.

چارچوب هایی که در مقایسه با سایرین در مغز کوچک ما انسان های گیج 

و نامتمرکز امروزی جایگاه جدید و ویژه ای دارند.

در کوهستان  را  جدیدی  قله های  اشخاصی که  و  خدمات  محصولات، 

مغزهای ما به خود اختصاص می دهند و کاری می کنند تا ما بتوانیم غیر از 

قلۀ اورست و دماوند نام آن ها را نیز به خاطر بسپاریم.

درزبانتجارتبهساختناینتپههایجدید،جایگاهسازی2میگویند.

حدود چهار دهۀ پیش، دو دوست و شریک به نام های آل ریس و مرحوم 

جک تراوت، دو بازاریاب و مشاور تجربی و کارمندان سابق شرکت عظیم 

1. Framing

2. Positioning
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»جنرال الکتریک«، این مفهوم را از دل رفتار مشتریان و بازار بیرون کشیدند و 

آن را جایگاه سازی نام نهادند.

بسیاری از دست اندرکاران و اساتید بین المللی و ایرانی از جمله دوست و 

استاد گرانقدرم دکتر شهریار شفیعی معتقد هستند که تا پیش از نوشتن کتاب 

جایگاه سازی ما چیزی به نام برندینگ نداشتیم و هرچه بود بازاریابی بود. 

در حقیقت، مفهوم جایگاه سازی و مبحث ادراک در ذهن مخاطبان بود که 

به برندینگ معنا و مفهوم بخشید.

در یکی از آخرین نوشته های جک تراوت این طور آمده است:

می خواهم رازی را افشا کنم که تا کنون نگفته ام، آن روزها من به شدت به دنبال 

مفهوم استراتژی بودم و روی شباهت های جنگ های قدیم و جدید و روندهای 

موجود در بازار کار می کردم تا این که روزی به یک اصطلاح جنگی بر خوردم!

پوزیشنینگ، یعنی کسب مکانی در 

میدان جنگ که بتوانی از آن نقطه به 

دشمن ات حمله ای مؤثر بکنی!

همانجا بود که متوجه شدم این 

دلیل پیروزی یا شکست بسیاری از 

کسب وکارها یا برندهاست.

برای یک  پایه گذاری نکرد و فقط  را  جک تراوت شاید مفهوم جدیدی 

فرآیند موجود، اسم جدیدی گذاشت. البته همین امر کمک  شایانی به دنیای 
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کسب وکار، علی الخصوص برندسازی و برندبازی کرد.

این که ما به عنوان یک برندباز، بتوانیم در اولین فرصت ممکن، جایگاهی 

خالی، تپه ای بدون مالک، سرزمینی حتی کوچک ؛ اما بدون مدعی در ذهن 

مخاطبان و مشتریان به دست آوریم.

این فرآیند گاهی می تواند تنها با انتخاب یک موضوع جدید و متمایز صورت 

پذیرد. مثل کاری که ما با نوشتن کتاب »نام های تجاری تنبل، زرنگ، خنثی1« 

انجام دادیم و تپه ای خالی را در فضای آموزش کسب وکار ایران اشغال کردیم.

یا انتخاب نامی خاص برای محصولی که با نام قبلی شانسی برای موفقیت 

نداشت. مثل گوسبری چینی که میوه ای سبز و موکت مانند است. این میوه با 

این نام شانسی برای صادرات به اروپا و آمریکا نداشت تا این که یک کشاورز 

باهوش نیوزیلندی نام پرندۀ بدون بال نیوزیلندی یعنی کیوی را روی آن 

گذاشت و صادرات آن سربه فلک کشید!

همچنین، جایگاه سازی می تواند ویژگی متفاوتی باشد که استیوجابز در 

محصولاتش قرار می داد. مثل ساخت ماوس برای کامپیوترهای مکینتاش، 

فونت های کلاسیک برای کامپیوتر، و پخش هزارآهنگ توسط آی پاد در سال 

2001 یا ساخت اولین گوشی هوشمند بدون صفحه کلید و تنها با یک دکمه.

جایگاه سازی می تواندکسب جایگاه اول یا با کمی تخفیف دوم در ذهن 

مخاطبان باشد. مثل مایکل فلپس، شناگر آمریکایی با کسب 8 مدال طلا در 

یک المپیک یا حسین رضازاده و بهداد سلیمی.

1. اولین کتاب آموزش انتخاب اسم برند ایرانی



برندباز

42

مثال برندهای شناخته شدۀ این موضوع، کوکاکولا و پپسی کولا هستند که 

ده ها سال است سهم عمدۀ بازار کولاها را به خود اختصاص داده اند.

جایگاه سازی می تواند توزیع قدرتمند یک محصول باشد مثل کاری که شرکت 

جوراب شواری لگز سال ها پیش انجام داد و به جای حضور در فروشگاه های 

لباس زنانه و پوشاک، وارد قفسۀ سوپرمارکت  های سراسر جهان شد.

جایگاه سازی می تواند تمرکز روی محصولات تحت یک برند قدرتمند خاص 

و متمرکز باشد. مثل ژیلت که با این نام برند، تنها روی اصلاح صورت مردان 

متمرکز است. 

یا پمپرز که روی پوشک بچه متمرکز است و یا برند قدرتمند ایرانی هاکوپیان 

که فقط لباس های کلاسیک مردانه با تمرکز روی کت وشلوارهای باکیفیت و 

سطح بالا.

جایگاه سازی می تواند تمرکز روی یک شعار تجاری ارزشمند باشد. مثل 

اولین  ساخت  با  آن هم  سرنشینان،  امنیت  روی  ولوو  برند  قدرت نمایی 

کمربندهای ایمنی و کیسه های هوا برای اتومبیل ها.

توجه کنید، ذهن ما انسان ها بسیار شلوغ تر از آن است که بتواند ده  ها 

عامل را با هم ذخیره و بررسی کند.
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البته ناگفته نماند که برخی از برندها، محصولات، خدمات و اشخاص، 

موفقیت پایدارتری دارند در نتیجه می توانند علاوه بر کسب یا ساخت جایگاه 

قدرتمند، روی سایر موارد پایه ای خود نیز کار کنند.

طبیعتاً اگر ماشین های ولوو طراحی ظاهری جذاب تری داشته باشند یا 

شرایط توزیع بهتر و خدمات متناسب تری داشته باشند، به ارزشمندی و قدرت 

جایگاه ایمن بودن خودروی آن ها کمک می کند.

و در انتها یک برندباز و صاحب برند شخصی که سخنران هم هست باید جدا 

از موضوعاتی که به آن ها تسلط دارد به پوشش خودش نیز اهمیت بدهد، روی 

فن بیان  و  مهارت های ارتباطی خودش نیز کار کند، شبکه سازی را بلد باشد و 

همچنین خصوصیات اخلاقی شایسته ای نیز داشته باشد. همۀ این ها می تواند 

روی مخاطب اثری زیرحسی1 داشته باشد.

1. Subliminal 
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لب کلام فصل

ازهمینالآنبایدبهساختجایگاهیخاصبرایخود،محصولیا

خدمتتاندرذهنمخاطبتوجهیویژهبکنید.

اینکهبتوانیدهرچهسریعتراینجایگاهراپیداکنیدیابسازیدنکتهایست

کهبرندشدنشماراتسریعمیکند.

البته،حفظجایگاهنیزکاریبسیارمهماستکهدرفصلهایدیگریمثل

نوآوریواستراتژیهایرقابتیبهآنمیپردازیم.



برندباز یعنی متمایز

فصل دوم
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چراپلنگصورتیوگاوبنفش؟

همان طور که می دانید پلنگ صورتی، نام یک مجموعۀ کارتونی بسیار 

معروف و قدیمی و همچنان پرطرفدار است، گاوبنفش هم نام یک کتاب 

بسیار  پرفروش جهانی و شناخته شده برای اهالی تجارت است.

همۀ ما می دانیم که در عالم واقع،  پلنگ ها صورتی نیستند و گاوها هم 

بنفش نیستند! اما چرا این دو واژه تا به این حد معروف  شده اند؟

برای دوستانی که شاید مفهوم گاوبنفش را تا کنون  نشنیده اند یا حتی 

شنیده ولی اکنون فراموش کرده اند داستانش را خواهم گفت.

ست گادین1 مشاور و نویسندۀ کسب وکار، این گونه تعریف می کند:

»چندسال پیش به همراه خانواده در حال رانندگی در یکی از جاده های 

سرسبز فرانسه بودم که در کنار مسیر با منظره ای شگفت انگیز مواجه شدم!

1. Seth Godin
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یک گله گاو در چمن زارهای کنار جاده مشغول چریدن بودند و این منظره ای 

نبود که من هرگز در آمریکا دیده باشم. ماشین را به کنار جاده رانده و توقف 

کردم و مشغول دیدن این منظرۀخارق العاده شدم. 

بیست دقیقه ای را به همین کار اختصاص دادم تا این که منظرۀ زیبا و 

خارق العادۀ اولیه، کم کم برایم تکراری شد و جذابیتش را از دست داد و حتی 

باید بگویم که کسالت آور هم شد! پس سوار ماشین شدم و به راهم ادامه دادم. 

چند دقیقه بعد دوباره با منظر ه  ای مشابه برخورد کردم؛ ولی این بار دیگر 

انگیزه ای برای توقف در کنار جاده نداشتم! در همین زمان ایده ای به ذهنم 

خطور کرد. با خودم گفتم: 

اکنون باید چه اتفاقی بیفتد تا من دوباره کنار بزنم و منظره ای مشابه را از 

نزدیک ببینم؟

پاسخی ناخودآگاه، به ذهنم رسید، اگر اکنون در گلۀ گاوها یک گاو بنفش 

ببینی حتماً کنار خواهی زد! )البته برای مدتی(«

این ایده بعدها تبدیل شد به کتابی جهانی با میلیون ها عدد فروش. گاو 

بنفش1!

 ست گادین در این کتاب جمع و جور؛ ولی ارزشمند روی این مفهوم تأکید 

دارد که برندهایی می توانند موفق عمل کنند که تمایز داشته باشند و اگر یک 

برند سازمانی یا شخصی تفاوتی با سایرین نداشته باشد اغلب دلیلی برای 

انتخاب آن توسط مشتریان و مخاطبان وجود نخواهد داشت.
1. Purple cow
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حالبرمیگردیمبهپلنگصورتیکهمناسمشراگذاشتهاماستراتژی

پلنگصورتی.

تصور کنید که این پلنگ معروف  به جای صورتی، خال خالی زرد و مشکی 

و به اصطلاح همان ترکیبی بود که باید باشد. آیا بازهم همان قدر برای 

مخاطب جذاب بود؟ احتمالًا خیر!  بخش زیادی از جذابیت و معروفیت این 

مجموعه به همین تمایز وابسته است.

پلنگ صورتی کاراکتری سینمایی بود که در ابتدا نامش از یک الماس معروف 

در فیلمی اقتباس شد و زمانی که قرار شد برای این اسم نمادی بسازند از بین 

چندین طرح اولیه، تصویرکارتونی این پلنگ صورتی به وجود آمد. سپس با 

تردید طراحان، تبدیل به یک کارتون کمیک شد.

 زمانی که در سال 1964 این کارتون برندۀ جشنوارۀ اسکار شد آن ها راغب 

شدند تا ده ها قسمت ازاین انیمیشن متمایز و مشهور را بسازند.

 موفقیتی که حتی در خواب هم نمی دیدند!

حال ممکن است بگویید که خب، این که کاری ندارد، ما هم می توانیم به 

راحتی از روش گاو بنفش و پلنگ صورتی در کسب وکار خود استفاده کنیم!

مثلًا پیتزا و قرمه سبزی را با هم ترکیب کرده و پیتزای قرمه سبزی تولید 

می کنیم، یا این که بیسکوییتی با طعم  هندوانه بیرون می دهیم یا شامپویی 

که بوی ماست داشته باشد!

بله، می توانید این کار را انجام دهید؛ ولی احتمالًا شما هم مثل تمام مثال های 
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بالا که برخی توسط هموطنان ما و برخی نیز توسط بزرگ ترین و معروفترین 

کمپانی های جهان تولید شده اند، شکست خواهید خورد یا در بهترین حالت 

فروش بسیار کمی خواهید داشت.

همچنین ممکن است شخصی بخواهد برای ایجاد تمایز در محصول 

جوجه کباب آمادۀ خود از رنگ سبز فسفری استفاده کند! به نظر شما این 

تمایزی کاربردی خواهد بود یا چندش آور؟  تولید یک بستنی با طعم جگر 

گوسفند چطور؟

استراتژی پلنگ صورتی می تواند بسیار مؤثر باشد؛ ولی در عین حال اگر 

درست به کار گرفته نشود شما را دچار شکست می کند.

سؤال بسیار مهمی که شما در زمان اجرای استراتژی پلنگ صورتی باید از 

خود بپرسید این است که:

آیاتمایزمانکاربردیهستیاخیر؟

مثلًا در مفهوم گاو بنفش، ما احتمالًا هیچ زمانی علاقه نخواهیم داشت که 

یک گاو بنفش را برای گوشت همبرگر خود انتخاب کنیم؛ اما این اسم برای 

عنوان اصلی یک کتاب می تواند خوب و حتی عالی باشد. چرا که یک مفهوم 

اغراق شده مثبت و جذاب است.

در مورد پلنگ صورتی هم چون موضوع، استفاده از یک شخصیت کارتونی 

در یک سریال کمیک است این ترکیب غیرعادی جالب توجه است. اما 

مطمئنا در برندسازی، ما باید به موارد بسیار بیشتری از این تمایزهای صرفاً 
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خاص توجه کنیم.

حال برای این که بهتر متوجه شویم چگونه می توانیم از یک یا چند تمایز1 

کاربردی  در برند یا محصولات و خدمات خود استفاده کنیم به مثال های زیر 

توجه نمایید:

1. من می خواهم ما در این شرکت، گوشی موبایلی بسازیم که رویش هیچ 

صفحه کلیدی نداشته باشد و همۀ کارها فقط با یک دکمه انجام شود!

پاسخ مهندسان، طراحان: غیرممکن است  آقای جابز.

پاسخ جابز: به حدی تلاش کنید که بتوانید آن را بسازید 

در غیر این صورت ما اصلًا گوشی موبایل نخواهیم ساخت.

نتیجه:  برند اپل که با عنوان شرکتی کامپیوترساز شناخته می شد، وارد 

عرصۀ موبایل گردید! بازاری خشن، بزرگ و ناآشنا که در دست غول هایی 

چون شرکت های مخابراتی ای تی اندتی2 و سازنده هایی چون نوکیا، موتورولا، 

بلک بری، اریکسون و ... بود و اپل در این بازار، محلی از اِعراب نداشت!

اما استیو جابز می دانست که باید با یک گاوبنفش یا پلنگ صورتی کاربردی، 

وارد این عرصه شود و بخش مهمی از این تمایز طراحی خاص گوشی های 

آیفون،  آن هم تنها با یک دگمه بود که برای او و برند اپل این کار را انجام داد.

2. ما می خواهیم به بازار نوشابه وارد شویم؛ اما قدرتمندانی مثل کوکاکولا 

و پپسی کولا وجود دارند! ما کجای این بازار قرار خواهیم گرفت؟

1. طیف تمایز
2. AT & T
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پاسخ: ما نوشابه ای می سازیم که بدون رنگ و شفاف بوده و فاقد کولا باشد؛ 

یعنی کافئین نداشته باشد. همچنین اگر کوکاکولا و پپسی کولا در بطری های 

6اونسی معادل170 سی سی محصولشان را ارائه می دهند ما نوشابۀ خود را 

در بطری های 7 اونسی معادل200 سی سی عرضه می کنیم!

نتیجه: یک نوشابه با طعم لیمو، بدون رنگ، بدون 

کافئین مضر برای کودکان، کمی بزرگ تر و با نام خاص  

سون آپ است که به بازار کولاها حمله کرد و تا سال های 

سال یک نوشابۀ غیرکولا؛ اما رقیبی جدی برای کولاها بود!

3. ما قصد داریم یک اتومبیل جدید بسازیم؛ اما می دانیم که ده ها سال 

است در آمریکا بازار در دست جنرال موتورز، فورد و کرایسلر است،  آیا 

امیدی برای موفقیت در این کار است؟

بله، اگر بتوانیم اتومبیلی تمام برقی بسازیم که از لحاظ طراحی شبیه همین 

اتومبیل های مقبول مردم باشد؛ اما اصلًا از  سوخت فسیلی استفاده نکند، 

شاید موفق شویم! 

شاید موفق شویم؟ چرا؟

چون باید از لحاظ سرعت، میزان شارژ باطری، فراگیری ایستگاه های شارژ، 

خدمات پس از فروش و ... چیزی از ماشین های موجود کم نداشته باشد! به 

عبارتی یک راه حل جامع برای این محصول ارائه دهیم1.

1. Comprehensive solution
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نتیجه: ایلان ماسک1 اتومبیل های تسلا را به بازار ارائه داد.

 ماشینی با سرعت بالا، شارژ چندین 

مسیرهای  طی کردن  برای  ساعته 

چندصدکیلومتری، طراحی شبکۀ شارژ 

سراسری، قیمت های معقول و... . 

داشتن مدلی از این ماشین اکنون در بسیاری از نقاط دنیا )غیر از ایران( 

آرزوی بسیاری از افراد است. زیبا، مدرن، بی صدا، پاک، شیک، با کلاس.

تسلا امپراطوری غول های آمریکا را در صنعت اتومبیل شکست و به این 

افسانه پایان داد که هیچ برند اتومبیل آمریکایی جدیدی توان رقابت با 

پیرمردهای این صنعت را ندارد!

مثال هایی که در بالا برای شما زدیم به علاوۀ ده ها مثال دیگر از این دست، 

برندهایی را ساخته اند که اساس  شان را بر استراتژی، البته از نوع کاربردی 

پلنگ صورتی یا گاو بنفش قرار داده اند.

امادرادامهاینفصلیکتجربۀواقعیازمن،شرویناردلان.

زمانی که ما هم می خواستیم برای اولین بار به عرضه محصولات طعم دار 

وارد شویم تصمیم گرفتیم برای تمایز، محصولی خاص با فرمول خاص تولید 

و به بازار عرضه کنیم تا بتوانیم جایگاهی برای خود در این عرصه با وجود 

رقابی قدری چون کاله، مهیا و بهپرور محیا کنیم!

1. Elon Musk
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در همین راستا و با توجه به علاقه مشتریان شمالی خود به گلگشت و 

پیک نیک در مناطق جنگلی به ترکیب جالبی از سیر، سبزیجات معطر، رزماری 

و طعم دود دست یافتیم که حس بوی هیزم جنگلی را با طعم سلامتی )سیر 

و رزماری( در کنار هم برای مشتری به ارمغان می آورد!

لیکن این ترکیب یک نقطه ضعف بزرگ داشت!

هنگام پخت، محصول به دلیل وجود وجود سبزیجات به رنگ سبز در می 

آمد که بر ذهن مشتری شاید می توانست حس مرغ فاسد شده را متبادر کند.

بنابراین با اصلاح فرمول و تعدیل میزان سبزیجات معطر توانستیم محصول 

متمایز خود را طراحی نماییم که هم اکنون نیز جوجه کباب جنگلی پیگیر یکی از 

محصولات پرفروش در سبر محصولات طعم دار شرکت می باشد.
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لب کلام فصل

برندیعنیتمایز

کاملترشالبتهایناست:

برند یعنی تمایز کاربردی!

وبرندبازکسیاستکهبتوانداینتمایزکاربردیرادربرندشخصییا

شرکتیخودبرایمدتطولانیابرازکند.





استراتژی برندباز

فصل سوم
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مدتی بود که در خانه با مشکلی مواجه شده بودیم!

آن مشکل هم  احتمالًا برای بسیاری از شما پیش آمده است، البته بسته 

به این که چگونه به آن نگاه کنید.  شاید برای برخی از شما اصلًا مورد خاصی 

به حساب نیاید؛ اما در خانۀ ما حتما یک مشکل  جدی و خاص بود!

مورچهها!

بله، مورچه ها همین موجودات کوچولوی ریزه میزه که شاعر در وصفشان 

گفته  است: میازار موری که دانه کش است! 

این حشرات کوچولوی به ظاهر بی آزار، برای ما تبدیل به کابوسی شبانه روزی 

شده بودند. همسر من دچار تیک های عصبی شده بود، چون داخل هر کشویی 

در کابینت های آشپزخانه، چای ساز، قوطی های شکر و ادویه و ... پر از لشکر 

مورچه ها بود.

حال شاید فکر می کنید که ما کاری در برابر حملۀ بی امان مورچه ها نمی کردیم! 
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خیر می کردیم، هر روز هم می کردیم، انواع سموم حشره کش، استفاده از سلاح 

دست و دستمال، گرد های پودری حشره کش و .... همه و همه را امتحان 

می کردیم ولی در برابر هجوم بی امان مورچه  ها هیچ اثری نداشتند. خلاصه 

مدت ها درگیر این موضوع بودیم تا من متوجه نکته ای ساده ولی بسیار پایه ای 

شدم!

 همۀ این اقدامات و قلع وقمع مورچه گان بی فایده بود مگر این که:

سوراخاصلیومبدأحملۀاینحشراتاعصابخردکنراپیداکنم.

پس از آن کشف، هر روزی که به منزل بر می گشتم و اعتراض همسرم را 

مبنی بر حملۀ مجدد مورچگان می شنیدم به جای این که وقتم را صرف نابودی 

مورچه گان در دسترس کنم، سعی می کردم مبدأ ورودی یا همان مرکز فرماندهی 

این مورچه گان را پیدا کنم.  اگر می توانستم آن را پیدا کنم، درب آن را می بستم 

یا سم را فقط به همان جا می زدم و بدین صورت تا چندروزی از دست این 

مورچه گان راحت بودیم.

البته اگر این بلا بر سر شما هم نازل شده باشد، می دانید که اغلب، پیدا 

کردن نقطۀ ورود به همین راحتی ها هم نیست و با توجه به گستردگی قلمرو 

این موجودات، گاهی بسیار سخت است که بتوانیم به مرکز فرماندهی و نقطۀ 

حمله دسترسی پیدا کنیم.

حالاینداستانچهدخلیبهبرندسازیوبرندبازیواستراتژیدارد؟

داستان از جایی به موضوع برند و برندسازی مرتبط شد که ما چندی پیش در 
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حال طراحی دوره ای آموزشی با عنوان »دورۀ پیشرفتۀ برندسازی به زبان ساده« 

یا همان برندضدگلوله بودیم. در این دوره و در یکی از جلسات، استراتژی های 

برندسازی را آموزش می دهیم. زمانی که در حال طراحی اسلایدهای دوره بودم به 

ناگاه به یاد نکته ای مهم در زمینۀ حضور قدرتمند مورچه گان در منزل مان افتادم.

سپس سعی کردم که ارتباطی بین این موضوع و استراتژی های ورود به 

بازار، علی  الخصوص برای کسب وکارهای نوپا پیدا کنم.

نتیجهاینکهسرفصلیپدیدارشدباناماستراتژیلانۀمورچه!

حالایناستراتژیچیست؟

در ادامه برای شما در این باره توضیحاتی را خواهیم داد:

هر شخص یا گروهی به عنوان یک کسب وکار یا برند نوپا، حتی به عنوان 

کسب وکاری قدیمی که اکنون قصد برند شدن دارد به احتمال خیلی زیاد، 

نمی تواند برای شروع کار به همۀ نقاط بازار حمله ور شود! 

چرا که به سرعت، توسط رقبا  و همان دشمنان بلعیده می شود؛ اما اگر این 

کسب وکار نوپا بتواند مثل همین مورچه گان ریزه میزه از یک سوراخ کوچک که 

دیواره هایش مقاومت کمتری دارند، وارد شود، می تواند کم کم حوزۀ نفوذش 

را گسترش داده و به بخش های مختلف و متفاوت بازار حمله کند؛ بدون این 

که برای ایجاد صدها سوراخ در دیوارهای سفت و سخت بازار تلاشی کند.

ما به همین سادگی توانستیم از استعارۀ ورود و حضور مورچه گان درسی 
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ساده؛ ولی مهم و چه بسا استراتژیک بیاموزیم. البته این داستان ادامه دارد.....

امادرادامهاینفصل،کمیبیشتربهمعنایواقعیکلمهاستراتژیبپردازیم.

از  رسانه ها،  در  می شنویم  را  واژه  این  است که  سال  سال های  احتمالًا 

مدرسان، از سیاسیون، از نظامیان و ....

اصلًااستراتژیچیست؟بهچهمعناست؟ازکجاآمدهاستواصلًاچهبه

دردمامیخورد؟

درفرهنگ لغت ها، استراتژی یک واژۀ کاملا نظامی و به این معناست: 

»نقشه و هدایت یک عملیات جنگی معمولًا درازمدت برای رسیدن به هدف 

یا اهدافی خاص.«

از حدود دویست  سال پیش، این واژه کم کم وارد تجارت شد و در سال های 

بعد از 1900 میلادی در بازار و کسب وکار به شدت از آن استفاده می شد.

اگر بخواهیم به تعاریف آکادمیک استراتژی ورود کنیم، در این مجال کوتاه 

تصورم این است کاری عبث کرده ایم. چه بسا که نام دارانی از قبیل مایکل 

پورتر، استاد برجسته دانشگاه هاروارد، گری همل، هنری مینتزبرگ، ریچارد 

روملت و ... ده ها مقاله و چندین کتاب قطور در این باره نوشته اند. 

استراتژی خود به چندین شاخه و زیر شاخه تقسیم می شود و سرفصل هایی 

مثل استراتژی های سازمانی، استراتژی های عملیاتی، استراتژی های داخلی، 

استراتژی های رقابتی و استراتژی  های تمایز دارد.

 در این قسمت از کتاب برندباز، قصدمان این است که با خواندن یا شنیدن 
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داستان مورچه ها بدانیم که حتی مورچه ها نیز استراتژی دارند و به همین 

دلیل است که توانسته  اند تا این حد موفقیت آمیز، در خانه های من و شما 

زندگی و فعالیت کنند. در حالی که بسیاری از  افراد و کسب وکارها که فقط 

آرزوی برندشدن دارند همین قدر از استراتژی را نیاموخته اند.

البته در کتاب »برند ضدگلوله« که پیش از این چاپ شده است، در فصل 

دوم به صورت کامل به آموزش استراتژی های تمایز در برندسازی پرداخته ایم 

که اگر فقط بخواهیم سرفصل وار به آن اشاره کنیم شامل موارد زیر هستند:

استراتژی  تخصص: این که بتوانیم با هر برندی که به بازار ارائه می  دهیم 

حداقل در یک مؤلفه به صورت تخصصی و متمایز عمل کنیم؛ اما همان 

طور که گفتیم این تخصص لازم است گاهی با سایر فنون و علوم ترکیب 

شود تا قدرتمندتر و مؤثرتر شود. )برندی مثل تسلا که فقط اتومبیل های 

تمام برقی تولید می کند و اتومبیل بنزینی یا هیبرید تولید نمی کند.(

استراتژی ساخت یک دستۀ جدید: ما هم کاری مشابه رقبای قدیمی انجام 

ندهیم و با ایجاد تغییراتی کاربردی در نوع خدمات و محصولات، با داشتن 

تفاوتی جدی در ظاهر  و به صورت یک رسته کاملا جدید وارد بازار شویم، که 

البته بعضی از متولیان برندسازی این روش را فریمینگ یا چارچوب جدیدسازی 

هم می نامند )برندی مثل ال جی که با ارائۀ یک ماکروویو پیشرفته و متمایز به 

نام سولاردام ردۀ جدیدی را پایه گذاری نمود.(

استراتژی ساخت یک نام برند جدید: یعنی این که برندهایی )شخصی 

یا سازمانی(  در بازار بوده اند که با انتخاب یک نام برند زرنگ و قدرتمند، 
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مسیر برندبازی را سریع تر از سایرین پیموده اند. در مقابل، برخی نیز به 

دلیل نامی تنبل و ضعیف نتوانسته اند آن چه لیاقت شان بوده است را 

دست  یابند. )میوه ای با نام گوسبری چینی1 از وقتی که کیوی نام گذاری 

شد، فروشی چندین برابری یافت یا مثلا خانمی به نام سکینه کبودرآهنگی 

زمانی که بدل به پروانه معصومی شد توانست برند شخصی خودش را 

بسازد و مثالهایی از این دست که بسیارند(

استراتژی ساخت هویت جدید: یعنی شرکت هایی برای محصولاتی که 

تا پیش از آن فله و بدون هویت و برند عرضه می شدند هویت هایی 

منطقه ای، کشوری و حتی جهانی ساختند. مثل برند چیکیتا برای موز یا 

برند پیگیر و زربال برای محصولات گوشت مرغ در در شمال ایران.

استراتژی عرضه و بسته بندی های خاص: به محصولاتی مانند شکلات های 

نوتلا، دوغ های شکمی گرینه، چیپس های پرینگلز، مایع دستشویی راپیدو 

و ... نگاه کنید، همۀ این ها از این استراتژی قدرتمند بسته بندی استفاده 

کرده اند.

استراتژی تمرکز روی یک پیام واحد: برندهایی که سال های سال توانسته اند 

روی یک مفهوم بسیار مهم تمرکز کرده و برندشان را با قدرت به جلو ببرند 

مثل اتومبیل های سواری ولوو و تمرکز روی پیام امنیت.

1. Chinese gooseberry
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استراتژی تمرکز روی محصول: این که شما نام یک برند را بیش از 

حد کش ندهید و سعی کنید با هر برندی نمایندۀ مفهومی باشید که با 

محصولتان عجین شده است.

 مثل کوکاکولا که فقط از نامش 

روی نوشابۀ سیاه خودش استفاده 

می کند یا تیغ های صورت تراشی 

مردانه ژیلت.

استراتژی تمرکز روی بازار های خاص: شما اغلب نمی توانید با یک برند 

به تمامی بازار وارد شوید. این یک دیدگاه استراتژیک می خواهد که 

تشخیص دهید کدام بخش از بازار را فدا کرده و کدام بخش را تحت 

سیطرۀ خود قرار دهید. مثل مرسدس بنز یا هاکوپیان که بازار ثروتمندان 

را هدف قرار داده اند.

استراتژی تمرکز روی اولین بودن: این که بتوانیم در زمینه ای مهم و 

کاربردی، هرچند کوچک، در ذهن مخاطبان اولین باشیم. پفک، ایستک، 

خوش خواب، تاید، دانشگاه  تهران، کتاب »نام های تجاری تنبل، زرنگ 

خنثی« و ... همه و همه قدرت اولین بودن را در خود دارند. البته برای 

دومین ها نیز اغلب جایگاهی قدرتمند وجود دارد ولی نه همیشه برای 

رتبه های چهار و پنج و پایین تر.

استراتژی میراث: یعنی از داشته های میراثی خانوادگی، شغلی، منطقه ای 

و کشوری خود بهترین استفاده را کنیم. لازم نیست که همیشه چرخ را از 
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اول اختراع کنیم. مثلا میراث تولید صدها سالۀ انواع ماءالشعیر در آلمان 

راهی برای ساخت برندهای قدرتمند آلمانی در این زمینه شده است یا 

میراث ساخت ساعت در سوییس، میراث تولید قالی در کاشان و .....

استراتژی جغرافیا: باید بتوانیم از پتانسیل جغرافیایی محل زندگی  یا 

کسب وکارمان که می تواند شهر یا روستای مان باشد، استفادۀ بهینه کنیم 

و به دنبال غازهای همسایه نباشیم در حالی که آن ها واقعا همین مرغ 

خودمان هستند. به فرصت هایی که در  برندسازی زعفران، خرما، اماکن 

گردشگری و ... در ایران وجود دارد بیشتر دقت کنیم.

استراتژی توزیع: اگر بهترین محصولات و خدمات را ارائه دهیم؛ ولی 

توزیع قدرتمند و هوشمندانه ای نداشته باشیم، احتمالًا به هدف نخواهیم 

زد. برند تایمکس که ساعت می فروخت  اولین بار درجهان برای فروش 

به سوپرمارکت ها وارد شد و بسیار موفق شد.

چندین سال پیش ماهیتابه دوطرفه ای با نام هپی کال در ایران فعالیت 

می کرد که برای توزیع محصولاتش به هیچ وجه از فروشندگان لوازم خانگی 

استفاده نمی کرد و فقط از افرادی غیر از این شغل بهره می برد!! این نمایندگان 

نیز به صورت مویرگی به تمامی مراکز اداری و سازمان ها برای فروش تک به 

تکی این محصولات مراجعه می کردند و بسیار هم موفق بودند!

استراتژی خدمات خاص: فرصت بی نظیری که در ارائۀ خدمات به مشتریان 

وجود دارد، می تواند ما را به شدت از رقبای مان متمایز کند.

 سعی کنید خدماتی به شدت متمایز از سایر رقبای خود انجام دهید. کاری 
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که برند جهانی و درجه اول فروش لوازم الکترونیک بست بای1 انجام داده 

است. به کارگیری یک گروه متخصص نصب و تعمیر لوازم برقی با نام برند 

گیک اسکواد2 است، به این صورت که شما هر کالایی را با هر برندی از این 

فروشگاه زنجیره ای بخرید، توسط تیم متخصص و حرفه ای خدمات آن ها 

پشتیبانی می شوید!

استراتژی تمرکز روی طراحی: این شاید جدیدترین، مهم ترین و یکی 

از قدرتمندترین اصول استراتژی تمایز است. شما می توانید در  ظاهر و 

پوشش خودتان، نمای ظاهری وبسایت شخصی تان، محصول، خدمات، 

مجموعه های فروشگاهی، شهرسازی، آموزش، شبکه های اجتماعی و 

هزاران کار دیگر از هنر طراحی بهره ببرید. برندهایی مثل آی کیا، بی ام و، 

ال جی و اپل، ستون استراتژی خود را روی طراحی قرار داده اند.

اما تعریفی بسیار مهم از استراتژی قدرتمند یا بنا به گفتۀ استاد استراتژی، 

ریچارد روملت، استراتژی خوب در برابر استراتژی بد وجود دارد:

»هراستراتژیبایدشاملیکهستهمرکزیباشدواینهسته،حداقل

دارایسهجزءبسیارحیاتیومهماست«

مرکزی ترین قسمت استراتژی، تشخیص است! یعنی این که اول از 

همه باید یک برند یا کسب وکار را آسیب شناسی کرده و تشخیص دهیم 

که مشکل یا گلوگاه اصلی چیست یا کجاست؟

1. BEST BUY

2. Geek Squad
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دومین لایۀ این هسته، تدوین یک مسیر راهنما برای حل مشکل یا مسیر 

حرکت است که گامی غیر اجرایی است. درست مثل گارد ریل های کنار 

جاده که دامنۀ حرکتی ما را مشخص می کنند و به ما می گویند که از چه 

مسیری و چه حدودی باید حرکت کنیم و از چه مرزهایی نباید عبور کنیم.

سومین لایه، یک برنامه یا اقدام اجرایی مشخص است. معمولًا بر خلاف 

تصور عامه که فکر می کنند استراتژی باید الزاماً یک برنامۀ بسیار بلندمدت 

و پیچیده باشد، استراتژی در عمل اغلب یک کار بسیار دم دستی ولی 

بسیار مهم برای عبور از بحران یا ردشدن از گلوگاه یا کسب درآمد فوری از 

یک برند یا کسب وکار است.«

اگر بخواهم با یک تمثیل این هسته استراتژی را باز کنم به این صورت 

خواهد بود:

فرض کنید خدای ناکرده شما یا یکی از بستگان تان عارضه ای در ناحیۀ 

قفسۀ سینه پیدا کرده است و شما به پزشکی حاذق مراجعه می کنید.

تشخیص: این که درد و عارضه قطعاً به قلب بیمار مربوط است و آن 

بیماری، گرفتگی عروق کرونری است، چند رگ و تا چه میزان گرفتگی با 

چه میزان فوریت؟

مسیر راهنما: باید مشخص کنیم که آیا راه درمان این بیمار  بالون زدن 

یا گذاشتن استنت است و مشکل با آنژیوپلاستی حل می شود یا این که 

باید عمل قلب باز یا بای پس انجام دهد؟ باید دقیقاً مشخص کنیم که 

مسیر عبوری ما کدام یک خواهد بود؟
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اقدام اجرایی: حال که قرار شد بیمارمان عمل قلب باز انجام دهد  باید 

چه آزمایشاتی انجام دهد؟ در ادامه توسط کدام جراح قلب باید عمل 

شود؟ در کدام بیمارستان و  حداکثر در چه تاریخی باید بستری شود؟ 

یک نقشۀ اجرایی مو به مو.

این تقریباً مشابه حالت یک استراتژی خوب در یک نمونۀ واقعی در زندگی 

روزمره است.

حال خودتان می توانید این سه مرحله هسته ای استراتژی را در برند شخصی 

یا سازمانی تان در همین وضعیت کنونی  تطبیق دهید. برای تان چند خط جا 

می گذاریم تا در همین کتاب این کار را انجام دهید.

عنوان موضوع یا مشکل اصلی چیست؟

....................................................................................................................

....................................................................................................................

تشخیص: این مشکل دقیقا چیست و مشکل از کجا ناشی شده است؟

....................................................................................................................

....................................................................................................................

مسیر راهنما: برای حل این مشکل ما چه گزینه های در دسترس و قابل 
انجامی داریم و با چه میزان اختیارات و امکانات؟

....................................................................................................................

....................................................................................................................
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اقدام اجرایی: در اولین قدم چه کاری می توانیم برای حل این مشکل انجام 

دهیم؟ یک برنامه اجرایی و کاربردی

..............................................................................................................................

.............................................................................................................................

امابایدبگویمکهداستانمورچههایمنزلماقسمتدیگریهمدارد!

بعد از مدتی که ما مورچه های تندرو و سیاه رنگ را تعقیب  کردیم و در صدد 

یافتن لانه های آن ها بر آمدیم، متوجه شدیم که نسل جدیدی از مورچه ها نیز 

به ما حمله ور شده اند.

آن ها مورچه هایی بودند که بسیار کند حرکت می کردند؛ اما بسیار کم رنگ 

و شاید بی رنگ بودند و در بسیاری از موارد خصوصا برای افرادی عینکی مثل 

من اصلًا قابل مشاهده نبودند.

خداواندا! این ها دیگر چه جور موجوداتی هستند؟ 

من به شخصه یکی دوباری به دنبال ردزنی این دسته از مورچه ها نیز وقت 

گذاشتم؛ اما به قدری این کار سخت و ناممکن بود که بی خیالش شدم و 

جالب این که این موجودات به قدری نامرئی و کم اثر بودند که حساسیت های 

همسرم نیز نسبت به آن ها کم شد!

این هم یک استراتژی دیگر از طبیعت. مورچه های کمرنگ، شبح وار، وارد 

بازار خانۀ ما شدند و زندگی خوب و خرمی را تا مدت ها ادامه دادند.
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لب کلام فصل

مورچههاهمینموجوداتکوچولویریزهمیزهبرایزندگیوحرکت

روزمرهخوداستراتژیهاییبسیارمهموکاربردیدارند!

ایندرحالیستکهبسیاریازکسبوکارهامیلیونهاوچهبسامیلیاردها

تومانهزینهمیکنندوهنوزنتوانستهاندیکاستراتژیمنسجمو

کاربردیبرایخودیافتهواجرانمایند.

درنهایتاگروقتنداریمکهساعتهابهمطالعهمتونسنگیناستراتژی

بپردازیمبدکنیستازهمینطبیعتسادهدوروبرماندرسهایی

برایماندگاریوموفقیتبرایبرندهایشخصیوسازمانیخودبگیریم.





جادوی پیش بینی آینده 

فصل چهارم
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سؤالی که این روزها از من در جایگاه مدرس برندینگ و از دوستم مهندس 

اردلان در جایگاه یک رهبر کسب وکار پرسیده می شود این است:

آقایان،آیندهراچهمیبینید؟

پاسخمادراغلبموارد: مگر ما پیش گو هستیم؟!  البته به صورت محترمانه 

هیچ کسی نمی تواند آینده را  به صورت دقیق پیش بینی کند دوست عزیزم!

اما چرا این روزها  چنین سؤالی تا به این حد زیاد پرسیده می شود؟

دلیل اول، ساختار ژنتیکی ما انسان ها است. پروفسور دنیل گیلبرت در 

کتاب شیرجه درخوشبختی1 به صورت علمی بیان می کند که اجداد ما هر چه 

پیشرفته تر شدند، قسمت جلویی پیشانی شان بزرگتر شد.

این بزرگی هم از آنجایی ناشی می شود که ما تا حدودی توانایی پیش بینی 

آیندۀ نزدیک برای کارهای دم دستی را به دست آورده ایم و شاید کمی بیشتر  

از آن، توقع پیش بینی آینده را!

1. Stumbling on Happiness
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یعنیچی؟ یعنی این که ما وقتی به غذا فکر می کنیم، پیش بینی می کنیم 

که چقدر می توانیم لذت ببریم یا که تا چه میزان انرژی جذب کنیم. یعنی این 

که وقتی مشغول درس خواندن هستیم در حال پیش بینی قبولی در دانشگاه 

هستیم و این که بعداً تا چه میزان می توانیم موفق شویم.

خب، پس مشخص می شود که انسان، یک ماشین پیش گویی و پیش بینی 

است و این یک ویژگی ژنتیکی و مادرزادی است، مگر این که قسمت جلوی 

پیشانی مان از کار بیفتد.

امادلیلدومیکهمااینروزهاسؤالاتیدربارۀپیشبینیآیندهمیپرسیم،

چیست؟

علت دوم، تغییرات شدید تکنولوژیکی و همچنین نوسانات بی شمار بازار 

در این زمان است. خصوصاً در سال های اخیر، این مبحث، بسیار بیشتر 

گسترش یافته است چرا که بحران ها و تورم های شدید اقتصادی باعث شده  

اغلب مردم نتوانند خودشان را با شرایط تطبیق داده و بسیاری غافل گیر 

می شوند.

وقتی در عرض یک سال، قیمت  ارزهای خارجی به حدود 3برابر می رسد، 

آدم ها و کسب وکارهای زیادی تا آستانۀ نابودی پیش می روند و البته تعدادی 

هم وجود دارند که از این شرایط بهره های کلانی می برند.

در نتیجه، برای اغلب مردم به شدت مهم است که آینده را پیش بینی کنند 

یا تصور کنند که می توانند آن را پیش بینی کنند، که البته این کار در بسیاری از 

موارد ناشدنی و خطرناک است.
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متأسفانه در همین اوضاع و احوال، دکان برخی  پیشگوهای اقتصادی هم 

پر رونق می شود که ادعای توانایی پیش بینی دقیق آینده های مالی، سیاسی، 

بازارها و ... را دارند. 

صد البته همان  طور که ما از لحاظ تکنولوژی در حال پیشرفت هستیم، این 

پیشگو ها نیز در حال پیشرفت هستند! 

تا چندسال پیش، پیشگوها معمولًا  آینده را برای یک  یا چندسال پیش رو 

پیش بینی می کردند و تا یکی دو سال بعد دیگر کسی خیلی یادش نبود که آیا 

آن موضوع به واقعیت  پیوست یا خیر! مگر این که  شنونده حماقت کرده بود 

و صرفاً بر اساس این پیشگویی، زندگی و مال و اموالش را به خطر انداخته 

بود و ضرری هنگفت داده بود!

اما به هر صورت از آنجایی که هزاران اتفاق پیچیده هر روز در حال رخ 

دادن است احتمال این که یک پیشگویی سالیانه، دقیقاً درست از آب در 

بیاید بسیار بسیار پایین است! پس همواره بوده اند تعدادی از ورشکستگان 

که شاید یقۀ پیشگوی مورد نظر را می گرفتند.

اما خب، پیشگوها هم بی کار ننشستند و شروع کردند به امر به روزرسانی 

خود و این روزها پیشگوها دیگر یک واقعه را پیش بینی نمی کنند بلکه حداقل 

بین 3تا 5احتمال را برای شما مشخص می کنند.

مثلًا می گویند اگر رئیس جمهور آمریکا در کنگرۀ ..... نتیجۀ فلان .....

اگر رئیس جمهور ایران در مجلس ..... نتیجۀ فلان .....
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اگر اتحادیۀ اروپا ..... نتیجۀ فلان .....

هر چند که باز هم صدها احتمال دیگر نیز وجود دارد؛ اما با استفاده از این 

تکنیک جدید پیشگوی گران قدر، همان یک ذره مسئولیتی را که داشته نیز از 

روی دوش خود بر می دارد!

اما چه کنیم که باز هم با تمام این احوالات،  بازار این قبیل پیشگوها و 

چه بسا برخی از سخنرانان این چنینی همچنان داغ است!

من معتقدم بسیاری از این دوستان، چه بسا افراد با دانشی هستند؛ اما 

احتمالًا تا حدود زیادی اسیر توهم پیش گویی دقیق آیندۀ اقتصادی شده اند 

و شاید هم عینک خوش بینی شان روی پیشگویی های درست احتمالی تنظیم 

شده و اشتباهات را ندیده می گیرند. البته این خطایی است که اغلب ما 

انسان ها هر ازگاهی به آن دچار می شویم.

خب، هزاران یا شاید ده ها هزار سال است که برای اجداد ما نشستن پای 

سخن پیشگوها، خواب گذارها و شمن ها1 داغ و جذاب بوده است، هر چند که 

برخی می دانستند که بسیاری از این حرف ها خوراک سرگرمی بوده و اغلب 

غیرقابل اطمینان است!

آقای نسیم نیکلاس طالب، نویسنده و محقق در کتابی به نام »پوست در 

بازی2« سخن جالبی دارد که اساسا کتاب بر  این مبنا تألیف شده است. وی 

می گوید:

1. جادوگران قبایل
2. Skin in the game
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 »آقا یا خانم پیشگوی اقتصادی محترم، زمانی که می آیی و جماعتی را 

به سمت یک بازار مالی و اقتصادی هدایت می کنی، به مدیرعامل شرکتی 

پیشنهاد ورود به یک بازار جدید می دهی،

سرمایه های یک مؤسسۀ بازنشستگی را در 

صنعت یا تجارتی قمار می کنی، تنها زمانی 

می توانی صداقت خود را اثبات کنی که پای 

خودت یا پوست خودت هم تا اندازه ای در 

بازی گیر باشد!«

ما هم به عنوان یک مخاطب بهتر است همواره این مهم را در نظر بگیریم 

که گوینده پیشگویی خودش چه میزان درگیر این موضوع است؟

وگرنه این که هر کسی می تواند میکروفن یا تریبون را در دست گرفته و 

آینده ای جذاب یا بالعکس خطرناک را پیشگویی کند و بعدش بگوید به این 

دلیل و آن اتفاق، خب این طوری نشد!

خیردوستعزیزِکارشناسپیشبینیآینده،وقتیکهپیشنهادومشاوره

میدهی،زمانیحرفتقابلقبولاستکهپایخودتهمدربازیگیرباشد!

پس بد نیست ما یاد بگیریم، قبل از این که دارایی، زمان و انرژی خود را 

به سمت توصیۀ یک مشاور اقتصادی متخصصِ پیش بینی آینده )همان 

پیشگوی خودمان( یک مدیرعامل بانک بزرگ، یک رئیس بنگاه سرمایه گذاری 

)البته با مال مردم( ببریم، بررسی کنیم که آیا خود این شخص نیز حاضر به 

صرف وقت، اعتبار و پول شخصی  از این بابت هست یا خیر و  آیا در هر 
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صورت او دستمزد و پاداش اش را می گیرد؟

اگر که خودش حاضر نبود به هر دلیلی در این بازی ورود کند، شما نیز زیاد 

به این پیشگویی ها دل خوش نکنید!

آقای فیلیپ تتلاک در کتاب »سوپر پیش بینی1«  می نویسند: نزدیک به 

30سال روی امکان پذیری یا عدم امکان پذیری پیش بینی ها تحقیق کرده ایم، 

در بسیاری از نتایج تحقیقات مشخص شده است که کارشناسان، به دلیل 

توهمات دانش و گاهی تخصص خیلی زیاد، پیش بینی های بسیار بدتر و 

خطرناک تری از افراد عادی داشته اند!

 چه بسا که چون این افراد، مخاطبان بیشتری داشته و تریبون های بزرگتری 

دارند، نتیجۀ خطاهایشان نیز بسیار آسیب زنند ه تر بوده است. در  عین حال 

فیلیپ تتلاک روش ها و ساختارهایی را نیز آموزش می دهد که اگر آن ها را به 

کار ببندیم با دنبال کردن روندها تا حدودی می توانیم یک پیش بینی کوچک از 

یک بازۀ زمانی کوتاه در آینده را داشته باشیم. 

پروفسور ریچارد روملت، استاد نامدار استراتژی، در کتاب  معروف »استراتژی 

خوب/ استراتژی بد2« به نقل از بزرگی می گوید: 

»گهگاهی ما امکان پیش بینی مؤثر را داریم و آن هم زمانی است که بسیاری 

از مؤلفه های بازی روشن هستند. مثلًا اگر در کوه های هیمالیا طوفانی راه بیفتد  

و  باران های سیل آسا از آسمان ببارد، خب می توان پیش بینی کرد که چند روز 

1. Super forcecasting

2. Good strategy/Bad strategy
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بعد در  جلگۀ پایین دست رود گنگ هندوستان، سیلابی به راه خواهد افتاد!«

فکر کنم مثال بالا تا حدود زیادی حد توانایی ما را در پیش بینی مشخص بکند.

بههرصورت،پیشنهادماایناستکهاصلًاوابداًدلبهپیشگوییها

وپیشبینیهاخوشنکنید.)البتهمیدانمکارسختیاست،چونبخش

زیادیازآنژنتیکیاست.(

به جای آن سعی کنید مطالعه کنید، صنعت خودتان را، دیگر صنایع را، 

تاریخ را و روزنامه های قدیمی را و ببینید چه وقایعی قرار بوده است اتفاق 

بیفتد و هرگز اتفاق نیفتاده و بالعکس.

یکی از بهترین منابع برای مطالعه، زندگی نامۀ صاحبان کسب وکار و حتی 

سیاسیون مطرح جهان و ایران است که می توان از آن ها درس های بسیاری 

برای مبحث پیش بینی آینده آموخت.

البته، همان طور که پیش از این هم گفتیم، نباید حمل بر آن شود که خب، 

پس هیچ چیز را نمی توان پیش بینی کرد،  پس من هم هر کاری بکنم مشخص 

نیست که در آینده چه خواهد شد؟ 

چرا دوست عزیزم، بخشی از وقایع مثل باریدن باران در هیمالیا و سیل در 

گنگ تا حدود زیادی قابل پیش بینی هستند.

در ادامه  بد نیست که به داستان شخصی زیر توجه کنید:

»چندی پیش از نوشتن این فصل، در جادۀ شمال مشغول رانندگی بودم 

و ناگهان در آینه، ماشینی را دیدم که دیوانه وار از پشت به سمت ما می آمد!
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من سریعاً ماشین را به کنار جاده راندم تا این رانندۀ خطرناک از کنار من 

عبورکند. وقتی ازکنار ما عبور کرد همچنان به رانندگی مارپیچی و غیرعادی 

این آدم  بالایی می دانستم که  با احتمال خیلی  ادامه  داد و من  خودش 

تصادف خواهد کرد.

چند دقیقه بعد دیدم که طوفانی از خاک در جاده بلند شد و متاسفانه این 

ماشین با انحراف شدید  از جاده خارج شده و به سقف در یک خندق کنار 

جاده افتاد!«

خب، پیش بینی با احتمال صحت بالا در این گونه موارد می تواند اتفاق 

بیفتد.

در مثال دیگر وقتی ما رابطۀ یک زوج را می بینیم که سراسر تشنج، خیانت، 

بی احترامی و بی قید و بندی است با احتمال خیلی زیاد می توانیم جدایی و 

طلاق را پیش بینی کنیم.

به همین صورت، وقتی کسب وکاری دیوانه وار از تعهدات بانکی بدون 

پشتوانه استفاده می کند یا رشدی بسیار زیاد در زمانی کوتاه کسب می کند، 

قصد دارد که یک شبه ره صدساله برود، در زمینه های غیر تخصصی ورود 

می کند، هزینه های بسیار بالایی برای امور غیرپایه ای لحاظ می کند، خب با 

احتمال زیادی می توان پیش بینی کرد که با شکست مواجه می شود.

از آن طرف، وقتی شخص یا کسب وکاری یک به یک روی ساختن پایه های 

برند خودش کار می کند، روی خلق تجربۀ عالی برای مشتریان برند وقت 

می گذارد، بیش از مسئولیت هایش برای مشتریانش اقدام و هزینه می کند، 



باز
ند
بر

83

اصول برندبازی از اجزای ظاهری برند گرفته تا تداعیات و خلق تجربۀ برند1 

برای مشتری را رعایت می کند ما می توانیم پیش بینی موفقیت آن را داشته 

باشیم.

البته باز هم باید در نظر بگیریم که اتفاقات و حوادث غیر مترقبۀ شخصی،  

بیماری ها، بحران های اقتصادی، شرایط سیاسی، جغرافیایی، سیل و زلزله و 

صدها عامل دیگر هستند که در موفقیت یا شکست ما نقش بازی می کنند.

1. در یک فصل به این موضوع پرداخته ایم
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لب کلام

بهپیشگوییوپیشبینیدقیقآیندهزیاددلخوشنکنید.

اگرهمقراراسترویآنبرنامهریزیکنیدبایددرنظربگیریدکههر

چهقرارباشدزمانطولانیتریراپیشبینیکنیدشانسانجامآنبه

شدتپایینمیآید.

بههرصورترعایتاصولبرندبازیدربرندشخصییابرندسازمانی

بهمانندرعایتاصولاخلاقیدریکخانواده،میتواندشانسموفقیت

شمارابهشدتافزایشدهدکهالبتهبازهمصددرصدنیست.

اگر به کسب اطلاعات بیشتر علاقه دارد کتاب قوی سیاه اثر نسیم نیکلاس طالب را بخوانید.



اولویت بندی برندباز 

فصل پنجم
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هرازگاهی می شنویم که  برندی جهانی و قدرتمند مثل گوگل که در زمان 

نوشتن این کتاب، تنها خود برندش، حدود 150 میلیارد دلار ارزش گذاری شده، 

محصولات یا خدماتی به ظاهر غیرمرتبط با موضوع اصلی کسب وکارش را 

ارائه می  کند!

خب، قاعدتاً اغلب ما زمانی که نام گوگل را می شنویم به یاد موتور جست وجوی 

قدرتمند آن می افتیم. اما همان طور که می دانیم زیربرندهایی مثل جی میل، گوگل 

آنالیتیکس، گوگل مپس و گوگل ارث، گوگل ادوردز، گوگل داکس، گوگل کانتکتس، 

گوگل وویس و ... از دستاوردهای گوگل هستند. البته شاید برخی از ما ندانیم 

که برندهایی مثل یوتیوب، ویز، اندروید و  محصولاتی مثل عینک های هوشمند، 

ماشین های بدون راننده بالن های اینترنتی و ... نیز از دستاوردها و محصولات ابر 

برند گوگل هستند!

حال،آقاینویسنده،شمابارهاوبارهاگفتهایدکهیکیازاستراتژیهای

قدرتمندبرندشدن،متمرکزکارکردناست!
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چهطوراستکهبرندیمثلگوگلکهتابهاینحدغیرمتمرکزکارمیکند،

اکنوندومینبرندارزشمنددنیاست؟

این سؤالی بود که مدت های مدیدی ذهن مرا به خود مشغول کرده بود 

تا این که چندی پیش در کتابی که دو تن از مدیران برجستۀ گوگل، آقایان 

اریک اشمیت و جاناتان روزنبرگ نوشته اند با »نام گوگل چگونه کار می کند؟1« 

با مطلبی برخورد کردم که موضوع را تا حدود زیادی برای من روشن کرد.

قانون10/20/70گوگل

بله، قانون هفتاد/ بیست/ ده، خب این یعنی چه؟

قانون فوق یک راهکار ساده و کاربردی برای یکی از 

پیچیده ترین برندهای دنیا با ده ها محصول و خدمات 

متفاوت است!

رهبران گوگل سال های سال است که توانسته اند با استفاده از این قانون 

در اولویت بندی تخصیص بودجه، زمان و امکانات به پروژه های متفاوت، 

همچنان که تخصص خود را حفظ کرده اند از فرصت های موجود نیز بی نصیب 

نمانند.

آن ها هر زمان که با پیشنهاد شروع، شراکت، خرید، سرمایه گذاری، رشد و 

گسترش یا هر چیز دیگری روبه رو می شوند، به قانون 10/20/70 رجوع می نمایند. 

در ادامه این قانون را توضیح می دهم.

1. How google works?
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70چیست؟

آن ها به کسب وکار اصلی و پایه ای خود که نام گوگل را برای آن ساخته اند 

و تختۀ پرش آن ها بوده است و همین امروز هم هنوز گوگل با آن شناخته 

 می شود )یعنی موتورهای جست وجو یا هر قسمت درآمدساز دیگر( قسمت 

70 درصدی می گویند.

نیروها،  پول،  زمان،  تمام  از  دارند که 70 درصد  اذعان  عبارتی آن ها  به 

ایده های نو، طراحی های جدید و هر چیزی را که به ذهن پرسنل شان می رسد 

به این قسمت اختصاص می دهند.

20چیست؟

سپس 20 درصد از زمان، پول، پرسنل  و ...  را مشغول و متمرکز روی 

پروژه های باز و نیمه  تمام قبلی می کنند تا به نتیجه مطلوب برسد.

10چیست؟

تنها 10 درصد از تمام تلاش ها، سرمایه گذاری ها، زمان و خلاصه هر چیز 

دیگری در گوگل، صرف ایده های جدید، کسب وکارهای نو، فازهای کاملًا 

متفاوت با سابقۀ مرتبط کاری و هر چیز دیگری می شود!

معماچوحلگشت،آسانشود.

این استراتژی اولویت بندی بسیار ساده؛ اما کاربردی گوگل است.

ما شاید می بینیم که گوگل روی عینک هوشمند سرمایه گذاری کرده است 
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که هیچ ربطی به کسب وکار اصلی اش ندارد یا روی ماشین های خودران 

به همین صورت و این موضوع، ما را خصوصاً اگر به فلسفه برندبازی کمی 

آگاه باشیم، گیج می کند. اما زمانی که بدانیم این پروژه ها از خانواده ی 10 

درصدی های گوگل هستند، متوجه می شویم که آن ها 70درصد تلاش شان را 

روی بخش های پایه ای می کنند و تنها ده درصد از بودجه و زمان برندشان 

روی این ایده های نو سرمایه  گذاری می شود.  

»البته، باید در پرانتز به عنوان یک مجری و مدرس برند بگویم:

این که یک برند بتواند وارد کسب وکارهای متفاوت بشود به خودی خود 

مشکلی ندارد. بدین صورت که  برندی در بازار، فرصتی می بیند و با استفاده 

از توان بازاریابی، توزیع، سرمایۀ  کلان و ... تشخیص می دهد وارد کسب وکار 

جدیدی بشود.

 این کاری است که تعدادی از بزرگترین و سودده ترین برندهای دنیا مثل 

پراکتر اند گمبل، یونیلیور، نستله  و ... انجام می دهند. این برندها هر کدام 

بیش از 500  یا حتی 1000زیر برند با نام هایی متفاوت دارند، بدون این که 

نام بزرگی از شرکت مادر برده شود. مثلًا تاید، کرست، پمپرز همه و همه از 

محصولات برند پراکتر اند گمبل هستند با نام ها و هویت جداگانه.

اما این که ما قصد کنیم همه چیز را تحت یک نام گسترش دهیم، می تواند 

یک بازی خطرناک با ذهن مخاطب باشد. چه بسا که من یکی از دلایل 

شکست گوگل پلاس، شبکۀ اجتماعی گوگل، را در سال 2019 همین موضوع 

می دانم.
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این برند، با این که بستری قدرتمند داشت و ازحمایت رانت گونۀ گوگل در 

فضای اینترنت برخوردار بود، اما به دلیل اسم کش یافتۀ گوگل و واژۀ پلاس که 

این روزها روی هرچیزی وجود دارد هیچ گاه نتوانست آن طور که باید و شاید 

هویت مستقل خودش را پیدا کند و خیلی زود از دور رقابت با غول هایی مثل 

فیس بوک، توییتر، اینستاگرام خارج شد.

همه  ویز که  و  اندروید  یوتیوب،  مثل  برندهایی  حالی است که  در  این 

زیربرندهای گوگل هستند و البته توسط گوگل از صاحبان اصلی  و اولیه شان 

خریداری شده اند همچنان موفق و سود ده هستند. 

من یکی از دلایل این موفقیت را داشتن اسامی و هویت های مستقل این 

زیربرندها می دانم.«

اما بر می گردیم به موضوع اولویت بندی گوگل

زمانی که حدود یک سال پیش از این، برای اولین بار با سازوکار اولویت بندی 

پروژه ها در گوگل آشنا شدم برایم هیجان انگیز و تأمل برانگیز بود!

آیا می توان این استراتژی اولویت بندی را به سایر کسب وکارها تسری داد؟

آیا این احتمال وجود دارد که این موضوع روی کسب وکارهای دیگر 

جواب مثبت ندهد؟

آیا این موضوع را برای مخاطبانم به صورت گسترده بازگو کنم؟

خب، از همان زمان تصمیم گرفتم که این استراتژی اولویت بندی را روی 

کسب وکارهایی که خودم اداره می کردم و در آن سهامدار عمده بودم، اجرا کنم.
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نتیجه: خارق العاده!

ما روی دو کسب وکار، یکی آموزشی و دیگری مجموعه ای فروشگاهی، این 

ساختار را اجرا کردیم و خوشبختانه در یک سال گذشته هم فروش و هم 

سودمان بر خلاف شرایط موجود و اقتصاد بحرانی افزایش یافته است.

پس، امروز در حالی مشغول نوشتن این فصل از کتاب برندباز هستم که 

معتقدم اجرای استراتژی اولویت بندی 10/20/70 می تواند به کسب وکارها، 

حداقل در برندهایی که من مجری آن ها بوده ام یا در آن ها سهام  دار هستم، 

کمک شایانی کند.

در همین زمان، به ده ها نفر در مشاوره های شخصی و گروهی این موضوع 

را آموزش داده ام و در چندین ویدیو نیز این موضوع را توضیح داده ام. البته 

ممکن است که کسی پیدا شود و بگوید که این موضوع درکسب وکار و برند ما 

جواب نمی دهد! این هم موردی کاملًا طبیعی است؛ ضمن این که می تواند دلایل 

متفاوتی داشته باشد.  مثل این که شاید شما آن را درست اجرا نکرده باشید!

 اما به هر صورت ما می گوییم:

 تا زمانی که استراتژی بهتری برای اولویت بندی و تخصیص زمان، بودجه، 

آموزش وسرمایه  نداریم، برای این که از مسیر تخصصی برندمان دور نیفتیم 

و همچنین از ایده ها و نوآوری های جدید نیز عقب نیفتیم این استراتژی 

اولویت بندی می تواند بسیار کمک کننده باشد.

در ادامه اما....
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چندی پیش از یکی از بزرگ ترین مشاوران کسب  وکار جهان در نشریه 

هاروارد مقاله ای خواندم مبنی بر دلایل شکست برند نوکیا غولی که کمتر کسی 

باورش می شد به این صورت از اوج به حضیض1، سقوط کند.

نویسنده در این مقاله، تحلیل جامعی کرده بود و نتیجه گرفته بود که نوکیا 

همه چیز داشت و به عبارتی هیچ اشتباه واضحی نداشت؛ اما عدم اولویت بندی 

درست این برند بود که باعث شکستش شد.

در زمانی که اپل به بازار آن ها حمله کرد، مدیران ارشد آن ها نتوانسته  بودند 

اولویت اصلی این برند را تشخیص دهند و همین موضوع، به علاوۀ اتفاقات 

ریز و درشت دیگری شکست این برند قدرتمند جهانی را رقم زد.

البته، من به خوبی می دانم که ما الآن از دید یک آینۀ عقب ماشین به 

موضوعاتی از این دست نگاه می کنیم و چون نوکیا تقریباً ورشکست شده 

است به راحتی می توانیم اقدامات ضعیف آن را رصد کرده و روی آن مانور 

دهیم. مطمئنا زمانی که نوکیا در اوج قدرت بود شاید تمام اقدامات آن ها، حتی 

نادیده گرفتن اپل، امری کاملًا منطقی تلقی می شد و هیچ کس هم جرئت 

انتقادکردن به آن ها را نداشت.

اما به هر صورت از نظر من، مبحث مهارت در اولویت بندی برای برندباز 

یکی از مهم ترین و ریشه ای ترین اقدامات برای برند شخصی یا سازمانی بوده 

و خواهد بود.

پیشنهاد می کنم همین حالا بعد از خواندن این فصل، کتاب را بسته یا 

1. از بالا به پایین
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گوش دادن به فایل صوتی را برای مدتی قطع کنید.

یک کاغذ و خودکار بردارید و اقدام کنید برای نوشتن کل فعالیت هایی که 

الآن در کسب وکارتان انجام می دهید یا دوست دارید که در آینده انجام دهید.

سپس شروع کنید به اولویت بندی اهمیت این کسب وکارها:

این که شما با کدام یک از این ها بهتر شناخته می شوید؟

..............................................................................................................................

.............................................................................................................................

از کدام یک پول بیشتری در می آورید؟

..............................................................................................................................

.............................................................................................................................

کدام پروژه ها نیمه تمام هستند و می دانید که پتانسیل خوبی برای موفقیت دارند؟

..............................................................................................................................

.............................................................................................................................

کدام ایده های جدید را دارید که معتقدید آیندۀ کسب وکارها و برندها به آن 

سمت می روند و اگر امروز وقتی برای به سرانجام رساندن آن ها نگذارید، شاید در 

آینده ای نه چندان دور پشیمان شوید؟

..............................................................................................................................

.............................................................................................................................
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همه را لیست کنید. سپس شروع کنید به تقسیم بندی زمان، بودجه، نیروهای 

احتمالی، هدف گذاری های احتمالی و مواردی از این قبیل.معطل چه هستید؟

70درصد تمرکزتان یا چیزی درهمین حدود را به همان مهم ها اختصاص 

دهید، یعنی چیزی که برندتان با آن ساخته شده یا شناخته می شود، از آن پول 

بیشتری در می آورید، حتی اگر خیلی خوشتان نیاید و برای تان جذاب نباشد!

20درصد تمام بودجه، زمان و نیروی تان را به پروژه های نیمه بازی اختصاص 

دهید که گوشۀ مهمی از ذهن شما را اشغال کرده اند و از قضا می توانند 

برای تان جذاب نیز باشند.

در این 20 درصد سعی کنید این پروژه ها را به نتیجه برسانید یا پرونده اش 

را برای همیشه ببندید.

سپس می رسیم به 10 درصد بسیار مهم. همیشه باید گوشه ای از ذهن تان را 

برای ایده های جدید، برندهای جدید و فرصت های شگفت انگیز باز بگذارید.

چه بسا که اگر آن ها را کاملًا نادیده بگیرید، رقبای شما روزی از همین 

قسمت ها به شما ضربه می زنند. اما اگر این فرصت ها را با چشم وگوش باز 

ببینید چه بسا همین 10 درصدی ها روزی جزو 70  درصدی های شما قرار بگیرند.

کما این که پروژه هایی مثل مکینتاش، آی تیونز، آی پاد  و آیفون در برند 

کامپیوترساز اپل جزو همین ده درصدی هایی بودند و امروز اپل بیشتر درآمد 

و ارزش برند خود را مدیون همین محصولات به ظاهر بی ارتباط با اصل 

کسب وکار است.
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لب کلام

مهارتدراولویتبندیانجامامورودرکنارآنتشخیصانجامندادن

بسیاریازاموریکیازمهمترینمهارتهاییکبرندبازاست.پس

سعیکنیداینمهارتراکسبنماییدوحتمااقداماتاجراییزیررا

انجامدهید.

اولویتهای70درصدیبرندخودرابنویسید:

..................................................................................................

..................................................................................................

..................................................................................................

اولویتهای20درصدیبرندخودرابنویسید:

..................................................................................................

..................................................................................................

..................................................................................................

اولویتهای10درصدیبرندشخصییاسازمانیخودرابنویسید:

..................................................................................................

..................................................................................................

..................................................................................................



اثر رم و اسب تروی در برندبازی

فصل ششم
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مثلی قدیمی در دنیای غرب وجود دارد با این عنوان

به خاطر بیاور! رُم یک روزه ساخته نشده است!

Remember! Rome wasn’t built in a day

رُم، یکی از زیباترین، مدرن ترین و بزرگترین شهرهای تاریخی جهان بوده و 

هست. این ضرب المثلی است که صدها سال پیش از این، توسط فرانسوی های 

قرون وسطی به کار برده  شده است!

هرگاه شخصی تحت تأثیر بزرگی، عظمت، قدرت و صلابت شهر رُم قرار 

می گرفت و در هر کسوتی که بود آرزوی زندگی در چنین شهری را داشت، به او 

این جمله را می گفتند: 

بدانوآگاهباشکهرُم،یکروزهساختهنشدهاست!
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حال این چه معنایی در برندسازی و برندبازی دارد؟

شاید از نظر بسیاری از شما، این مسئله به حدی روشن و واضح است که 

اصلًا نیازی به توضیح نداشته باشد؛ اما  گاهی اوقات چیزهایی را می بینیم و 

می شنویم که به تصورمان باید همیشه این مثال را آویزۀ گوش داشته باشیم!

متأسفانه مشکل اغلب ما این است که اخبار موفقیت و ثروت یک برند را از 

جایی می شنویم که این موفقیت ها بارز  و همگانی شده است.

 اما ما باید همیشه کمی ژرف تر  و ریشه ای تر به موضوع نگاه کرده و از خود 

بپرسیم که این برند:

از کِی شروع کرده است؟

 از کجا شروع کرده است؟

 چه مسائل و مواردی را پشت سر گذاشته است؟

چه خوش شانسی ها و کم شانسی هایی آورده است و احتمالًا چه روابطی 

داشته است؟

اغلب ما  اطلاعات کمی از این موارد داریم و در خوشبینانه ترین حالت، یک 

داستان ساده و شاید ناقص برای خودمان تعریف می کنیم. 

مثلا به داستان زیر توجه کنید:

سرهنگ یا کلنل ساندرز، مالک برند موفق کی اف سی یک ارتشی بازنشسته 

بود. وی در سن 60 سالگی از ارتش بازنشسته شد. زمانی که برای گرفتن چک 
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حقوقی اش مراجعه نمود متوجه شد که با این پول حتی نمی تواند یک هفته 

زندگی کند!

پس به فکر فروش دستورالعمل مرغ سوخاری خودش افتاد و  با کت 

وشلوار سفید و دستور پختی داشت آن را 1001 بار در آمریکا گردانید ، او شبها 

در ماشین می خوابیده، صدها بار شکست خورده تا بالاخره موفق شد این 

دستور را به یک نفر بفروشد و کم کم ثروتمند شود.

خب، داستان بالا را من سالهای سال است که از ده ها مدرس و سخنران 

خارجی و ایرانی شنیده ام و هنوز هم می شنوم، فارغ از این که حتی یکی از این 

دوستان بروند و زحمت کشیده اصل داستان این کارآفرین موفق را بخوانند!

امابشنویدداستانواقعیهارلندساندرزرا:

آقای هارلند دیوید ساندرز زاده ایالت ایندیانا تا قبل از 40 سالگی کارهایی 

مثل کشاورزی، کار در پمپ بنزین، کارمندی بیمه، کار در مزرعه و ... را انجام 

داده بود تا این که در سال 1930 و در 40 سالگی در یک پمپ بنزین اتاقکی را 

تبدیل به آشپزخانه کوچک خودش کرد.  ساندرز لقب کلنلی یا سرهنگی خود 

را به صورت افتخاری آن هم 5 سال بعد از افتتاح رستوران موفق خود توسط 

فرماندار ایالت کنتاکی دریافت کرده و هرگز یک ارتشی بازنشسته نبوده است! 

وی سال های سال رستوران دار بوده و در این راه تجربه کسب کرده است و 

نه این که به ناگاه در60 سالگی شروع به کسب وکار کرده باشد!

حال به تفاوت های این دو داستان دقت کنید:
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یکی ساختگی و جذاب برای مخاطب و به عبارتی سخنانی که از یک 

سخنران صرفا انگیزشی بر می خیزد

دومی داستانی واقعی با فراز و نشیب های خاص یک زندگی و کسب 

وکار واقعی

اما حال از فضای داستان کلنل ساندرز بیرون می آییم و ماجرای این فصل 

را ادامه می دهیم.

حتما برای ما پیش آمده است که گاهی به مجموعه ای تجاری می رویم و 

می بینیم که پر از کالاهای زیباست. دکوراسیون شیکی دارد، کارمندانی حرفه ای 

و متخصص دارد. جدای از این، چیدمان حرفه ای، تنوع منطقی و قیمت هایی 

جذاب برای مشتری دارد. خدمات پس از فروش عالی ارائه می دهد، بوی 

خوش تمام فضا را پر کرده است و ماشین های شیک و گران قیمتی که احتمالًا 

مربوط به صاحبان آن مجموعه است جلوی درب پارک است.

بعد اغلب برای خود این گونه تصور می کنیم که:

حتما  دلیل موفقیت این  برندها، داشتن فروشگاه هایی با سایز بزرگ است!

پس برخی از دوستان ما تصور می  کنند که اگر یک مغازۀ بزرگ اجاره کنند و 

ویترین های خوشگل بزنند، می توانند به سرعت باد تبدیل به یک برند موفق بشوند!

دوستمنبهخاطربیاور،رُمیکروزهساختهنشدهاست!

این مجموعه ای که می بینی،اگر واقعاً موفق و پایدار است چه بسا که ده ها 
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سال سابقه داشته باشد. حتی همین فروشگاه جدید افتتاح شده نیز ممکن 

است حاصل ده   ها سال تجربه و اندوختۀ قبلی صاحبان و مالکان آن باشد که 

آن ها را یکی کرده و اکنون در این محل کاری را شروع کرده اند.

این را فراموش نکنیم که کشورهای مدرن، شهرهای عالی، برندهای شخصی 

و نام های تجاری بزرگ و هر آنچه که ما امروز می بینیم و شاید حسرتش را 

می خوریم، معمولًا نتیجۀ یک فرآیند طولانی و پیچیده است.

بسیار ساده انگاری است که بخواهیم دلیل موفقیت یک برند را تنها به 

یکی دو عامل نسبت بدهیم. حتی گاهی این عوامل، به مانند داستان  اشتباه 

تعریف شدۀ کلنل ساندرز  و کی اف سی، متأسفانه توسط بسیاری از معلمان 

کسب وکار با آب و تاب بسیار تدریس می شود!

آن ها  داستان موفقیت رستوران های کی اف سی و کلنل ساندرز را اغلب تنها 

به انگیزه بالا و تلاش  1000بارۀ او نسبت می دهند که یک داستان ناقص است! 

همانطور که بخشی از داستان واقعی او را تعریف کردم و شما هم اگر 

داستان زندگی کامل او را بخوانید حتما متوجه خواهید شد که ده ها اتفاق 

ریز و درشت دیگر در مسیر  این برند افتاده است و حتی در بسیاری از موارد، 

این تقدیر بوده که در کنار کار و تلاش به او رو کرده و برندی مثل کی  اف سی 

ساخته شده است. 

به همین صورت، برای ساخت یک برند شخصی یا سازمانی، شما باید 

مجموعه ای از اقدامات ریز و درشت را انجام دهید، بیاموزید، تلاش کنید، 

صبور باشید و الهۀ تقدیر هم یارتان باشد.
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ما در این کتاب که در قالب یک  ابزار برندسازی نوشته شده است، سعی 

داریم در هر فصل خیلی کوتاه، ابزارهایی فکری و اجرایی را معرفی کنیم که 

با دانستن آن ها می توانید در بزنگاه های تصمیم گیری در برندسازی از آن ها 

بهره ببرید.

پس، اگر از این به بعد برندی شرکتی یا شخصی را دیدیم و دوست داشتیم 

شبیه آن ها باشیم به خاطر بیاوریم که: به احتمال بسیار قوی، مجموعه ای 

بزرگ و پیچیده از اقدامات، فعالیت ها و تجربه ها در پشت آن است که بهتر 

است به نحوی از آن ها سر در بیاوریم.

یکی از روش ها، تحقیق دربارۀ این برندهاست. البته اگر  برندی بزرگ، 

جهانی یا کشوری هستند، می توانید از طریق بررسی کامل فضای مجازی، 

این  به  و یک وبلاگ( و خواندن کتاب های مربوط  )نه صرفاً یک سایت 

برندها تا حدودی مسیر واقعی موفقیت آن ها را ردگیری کنید؛ اما اگر این 

برندها در دسترس شما هستند یکی از بهترین کارها، ایجاد ارتباط با آن ها و 

مصاحبه با رهبران و مدیران آن هاست. اگر خودتان را برای کار در صنعت یا 

صنفی مشتاق نشان دهید، معمولًا رهبران این کسب وکارها حاضرند برای 

مصاحبه های کوتاه و آموزنده، برای شما وقت بگذارند.

اما در هر صورت، فراموش نکنید که رُم یک روزه ساخته نشده است!!

اما می رسیم به  بخش دوم این فصل یعنی اثر پیام اضطراری و داستان 

اسب تروی!
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اثرپیاماضطراری

چندی پیش یک برنامۀ معروف تلویزیونی را می دیدم که پیام اضطراری1 

نام داشت.

و مسائل سقوط هواپیماها  عوامل  بررسی  به  برنامه،  این مجموعه  در 

پرداخته می شد. 

البته من بعد از دیدن چند قسمت از این 

مجموعه حس ترسی از سوارشدن به هواپیما 

پیدا کرده بودم و این کاری است که تقریباً هر 

ماه ناچار به انجام آن هستم. بی خیال دیدن 

آن شدم؛ لیکن درس مهمی از آن گرفتم که 

نامش را گذاشتم اثر پیام اضطراری!

وقتی که بعد از یک حادثۀ دلخراش هوایی، کارشناسان مربوطه، جعبۀ سیاه 

و سایر اطلاعات برج مراقبت و شاهدان محلی و .... را بررسی می کردند اغلب 

نتایج  کار به آن سادگی ها نبود که معمولًا در اخبار می شنویم!

تیترهای خبری  برای هر حادثه، معمولًا به یک علت مثل بی احتیاطی خلبان 

یا نقص فنی خلاصه می شوند؛ اما وقتی حادثه بررسی می شود، می بینیم که 

اغلب بین 5تا 10 علت متوالی باعث به وجود آمدن این حوادث می شوند!

آب وهوای نامساعد،

1 .Mayday 
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بی تجربگی کمک خلبان و ناتوانی در اطلاع رسانی دربارۀ خطر به خلبان اصلی،

بی احتیاطی برج مراقبت،

کم توانی در صحبت کردن به زبان انگلیسی یکی از طرف های ارتباط،

ایراد در شبکۀ ارتباطی بی سیم بین برج مراقبت و هواپیما،

کم کاری تکنسین  پرواز در چک کردن کامل چک لیست ها،

یک ایراد فنی  کوچک در یک قسمت هواپیما،

عدم تمرکز خلبان به دلیل مشکل خانوادگی،

کمبود سوخت،

انتقام گیری یک کارمند ناراضی خط هوایی و ...

زمانی که پنج یا شش عامل یا بیشتر بایکدیگر هم زمان می شوند این 

حوادث دل خراش اتفاق می افتند!

یعنی احتمالًا در هر پروازی یکی یا دوتا از این موارد وجود دارد؛ اما به دلیل 

نبود سایر دلایل، معمولًا حادثه ای اتفاق نمی افتد و ما سالم به مقصد می رسیم. 

 پس، طبق اثر پیام اضطراری، اغلب این هم زمانی و توالی مجموعه ای از 

عوامل مشکل ساز است که یک سقوط وحشتناک را رقم می زند و نه صرفا 

وجود یک عامل!
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داستاندوماسبتروی

چند روز پیش از این، برای دومین بار فیلم درجۀ یک تروی1 با بازی برد 

پیت را دیدم. تروی شهری ثروتمند، زیبا، نفوذناپذیر و افسانه ای بود که برای 

چندین و چند دهه هیچ دشمنی نتوانسته بود به دروازه های آن وارد شود!

را  داستان  این  احتمالًا  ما  از  بسیاری 

شنیده ایم و می  دانیم که در آخر داستان، 

یونانی های مهاجم توسط یک اسب چوبی 

که جنگجویانی درونش مخفی شده  بودند، 

به تروی افسانه ای وارد شده، دروازه ها را 

باز کرده و شهر را به خاک و خون کشیدند.

امااینهمۀداستاننیست!

وقتی که با دید عمیق تری به این داستان نگاه می کنیم که البته باز هم داستان 

تاریخ واقعی پیچیدگی های بسیار بیشتری دارد، متوجه  است و مطمئنا 

می شویم که همان داستان سقوط هواپیما اتفاق افتاده است. یا به مانند مثال 

رُم یک روزه ساخته نشده است، تروی هم تنها به یک دلیل سقوط نکرد.

اشتباهات در تروی )حداقل در فیلم( از جایی شروع می شود که پاریس 

شاهزادۀ جوان و لوس این سرزمین با هلن، دختر یکی از حاکمان یونان به 

سرزمین پدرش فرار می کند. سپس با نامه و پیغام و زبان خوش، حاضر به 

عذرخواهی و حل مشکل از طریق عرفی نمی شود و پدر پیرش نیز لی لی به 

1. Troy
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لالایش می گذارد و از او حمایت بی جا می کند! بعد که لشکرکشی یونانی ها 

به مرزهای تروی آغاز می شود نیز، آن ها با مشاوره های اشتباه و پی درپی 

خواب گزار دربار و دهن بینی پادشاه و جوگیری تعدادی از سرداران لشکر، درگیر 

چندین جنگ اشتباه می شوند. 

سپس، فرزند ارشد پادشاه، هکتور، که از قضا هوشمندترین شخص حکومت 

است، اشتباهاً پسرعموی آشیل،  رقیبش را به جای او می کشد و آشیل را که 

اصلًا دیگر قصد جنگ نداشته است به جنگ وا می دارد و  در مبارزه با آشیل 

جانش را از دست می دهد.

در انتها نیز پادشاه دهان بین، گول اسب هدیۀ یونانی ها را خورده و به 

حرف پسرش مبنی بر سوزاندن اسب چوبی توجه نکرده و آن را به شهر وارد 

می کند. آخر داستان را نیز که همه می دانیم.

ترویافسانهای،بهخاکوخونکشیدهشدهوازتاریخمحومیشود!

وقتی این فیلم را برای دومین بار دیدم، دوباره مطمئن شدم شکست برندها 

نیز اغلب به همین صورت است.

متأسفانه به دلیل فضای به نسبت کمِ ذهن های ما به نسبت انبوه اطلاعات 

موجود، ما اغلب برای درک موضوعات، مسائل را به صورت داستان، آن هم از 

نوع کوتاه و یک جمله ای ذخیره می کنیم.

مثل همین مواردی که بیان کردم؛ مثلًا بی احتیاطی خلبان یا ماجرای اسب 

چوبی! اما همان  طور که خواندید موضوع بسیار پیچیده تر از آن است که 
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بتوان با یک جمله و یک دلیل بیانش کرد.

گاهی سال های سال طول می کشد تا یک برند فرو بریزد. اغلب مجموعه ای 

از اتفاقات روی هم انبار شده و باعث شکست و نابودی یک برند می شوند. 

اتفاقاتی مثل مشکلات مدیریتی و رهبری، مشکلات مالی، مسائل کیفیتی، 

بحران های جهانی و کشوری، کم شانسی، مریضی و فوت مالکان و یکی از 

شرکای اصلی برند و ... . البته، شاید این طور به نظر برسد که آن ها یک شبه 

ورشکست شده اند که این فقط نتیجۀ آن توالی است.

بنابراین، لازم است که نگاهی دقیق تر و عمیق تر به موفقیت ها و شکست ها 

داشته باشیم.
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لب کلام

اول،برایموفقیتاغلبلازماستمسیریطولانی،صبورانه،همراه

بابختواقبالوآمادگیبرایاستفادهازآنپیمودهشود.

دوم،نقاطضعفوبدشانسیهایمقطعی،اغلببهتنهاییباعث

شکستهایجدینمیشوند؛امااگربهمجموعآنهادقتکنیم،چه

بسااگرازلحاظمالیخودراقوینگهداریمبدشانسیهاآسیبکمتری

بهماواردکردهوبرندماساقطنمیشود.

سوم،مناکنونمدتهایمدیدیاستبااینمفهومزندگیمیکنم!!

یعنیچی؟

درانجامکارهایروزانهشخصیوتجاریهمیشهبهعواملتاثیرگذار

توجهدارمواینیعنیتاحدامکانحتیبهاقداماتکوچکاحتیاطی

نیزتوجهمیکنمچهبساکهممکناستدریکبرههاززمان4یا5 

عاملبرایایجادبحرانفراهمباشندودقتنظرمابهرعایتاحتیاط

دریکیدوعاملجلویوقوعاتفاقرابگیرد!!

ایننکتهایمهمدرمفهوماثرپیاماضطراریاست.
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درستاستکهاغلباتفاقات،دومینویینیستندوصرفابایکاشتباه

رخنمیدهندامامابایدحواسمانبهتمامیاتفاقاتباشدوهمهموارد

راجدیبگیریمچهبساکهممکناستیکحرکتاشتباهدرتجمیع

باسایراشتباهاتباعثفرودآمدنضربهایهولناکبربرندشخصی

یاسازمانیماشود!

ازآنطرفنیزبرایساختنرمافسانهایخودماننیزبایدازتمامی

فرصتهااستفادهنماییم،چهبساکهبرایکسبموفقیتوجهشهای

بزرگگاهیچندینعاملآمادهاستامااینتصمیمواقداممابرایانجام

یکعاملتکمیلکنندهاستکهباعثبهچنگآوردنموقعیتهایی

خاصوارزشمندبرایبرندمانمیشود.





خلق تجربۀ برندباز

فصل هفتم
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پروندهاول

کافیست شما به دنبال انتخاب یک نام جدید برای کسب وکار کنونی یا برند 

آتی خود باشید.

احتمالًا در سایت گوگل، زمانی که انتخاب اسم برای برند را جست وجو  کنید 

به نتایج بسیار زیادی خواهید رسید و در مواقع زیادی به لینک هایی از سایت 

ما یعنی »هزارمدیر« خواهید رسید.

اما موضوع فصل ما اصلًا معرفی سایت هزارمدیر نیست. موضوع این 

است که در برخی از این نتایج شما به گزینه هایی مثل این هم خواهید رسید:

فروشبرندآماده!

خب، وارد لینک سایت های مورد نظر شده و با لیست قیمتی عجیب و غریب 

مواجه می شوید.

مثلا نامی با عنوان ))یشیم(( ثبت شده در رستۀ پوشاک آماده برای استفاده، 
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قیمت:500میلیون تومان!

بله؟ اما 500 میلیون بابت چی؟

فقط بابت یک اسم 500 میلیون بدهیم؟ 

آن هم اسمی که شخص دیگری آن را ثبت کرده است. بدون کمترین 

اطلاعاتی دربارۀ هویت کسب وکار ما، محصولات یا خدمات ما، علاقه های 

شخصی یا کسب وکاری و ...

ضمناً، این دوستان می نویسند، فروش  برند آماده!

دوست من آخر چه برندی؟ برندی که هنوز وجود ندارد، چگونه اسمش با 

این قیمت ها خریدوفروش می شود؟

پروندۀدوم

ما چندین سال است که در مجموعۀ »هزارمدیر« کار انتخاب اسم برای 

کسب وکارهای نوپا و تازه تأسیس یا تغییر نام1 برای کسب وکارهای قدیمی را 

انجام می دهیم.

زمانی که مشتری، پروژه  ای را به ما واگذار می کند، تمام تلاشمان را می کنیم 

تا طبق فرم هایی که داریم کامل ترین اطلاعات ممکن را از صاحبان کسب کار 

اخذ کنیم. بدین ترتیب، اسامی ای که برای این دوستان انتخاب می  کنیم 

تن پوشی است مناسب بر اساس قوارۀ کسب وکارشان.

1. Rebrand
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تا اینجای کار بسیار خوب است؛ اما می رسیم به زمان تحویل اسامی به 

صاحبان پروژه ها.

در برخی از موارد و به خصوص در اولین مرحله از ارائۀ اسامی، این دوستان 

توقعات متفاوتی دارند، و نمی توانند آن طور که باید و شاید با این اسامی 

جدید ارتباط برقرار کنند.

علت این موضوع چیست؟

اولین علت، مقایسه با نام برندهای شناخته شده و قدیمی است که بخش 

زیادی از ذهن ما را به خود اختصاص داده اند.

دومین علت، این است که آن ها هنوز محصول یا خدماتی را با این نام های 

جدید ارائه نکرده اند بنابراین نمی توانند حس تعلقی را نیز از آن دریافت کنند!

البته ما در جلسات مشاوره و فرم های ارسالی به این دوستان همۀ این 

موارد را توضیح می دهیم و می گوییم که مراقب تله این خطاهای شناختی 

و مقایسه ای باشند.

اما متاسفانه موضوع بسیار  بسیار مهمی که اغلب ما به عنوان مالک یک 

برند جدید فراموش می کنیم این است که:

چیزیکهیکبرندرامیسازد،صرفاًانتخابیکاسم،لوگووشعارتجاری

نیست!

هرچندکهاینمواردهرکدامبهخودیخودبسیارمهمهستند؛امااین

تجربهقدرتمندوماندگاریکبرنداستکهنامآنرادرخاطرمانمیکند.
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کافیست همین حالا چند لحظه ای خواندن یا شنیدن این کتاب را متوقف 

کنید و حداقل به ده تا از برندهایی فکر کنید که آن ها را می شناسید. برندهای 

ماشین، موبایل، تلویزیون، رستوران، نوشابه، شهرهای توریستی، خواننده، 

بازیگر و ... .

بدون شک یا خودتان از این برندها تجربه ای ملموس داشته اید یا بستگان و 

نزدیکان شما درباره آن ها برای تان سخن گفته یا تجربیاتشان را نقل کرده اند.

ما این آشنایی یا تجربه ملموس را تجربۀ برند می نامیم.

این تجربۀ یک برند است که نامی ماندگار برای آن می سازد. به همین 

ترتیب، یک تجربه ناخوشایند هم باعث می شود که خاطرۀ یک برند برای 

مدت زیادی یا گاهی تا همیشه در ذهن شما خدشه دار شود.

برای مثال، شما زمانی که بدنۀ خوش طرح یک گوشی آیفون را لمس می کنید 

و همچنین کارکردن راحت و خاص آن را نیز فرامی گیرید با تجربۀ قدرتمند برند 

اپل آشنا می شوید. این تجربه زمانی قوی تر می شود که در لایه  ای درونی تر ، 

حس قدرتمندی و تعلق به طبقه ای خاص در وجودتان از داشتن این محصول 

رشد می کند.

به همین صورت، ممکن است تجربۀ راندن اتومبیل مرسدس بنز، دیدار از 

شهر پاریس، استفاده از هواپیمایی لوفتهانزا، ابهت یک ساعت رولکس را نه 

صرفاً خودمان بلکه از زبان و تجربۀ دیگران شنیده باشیم.

همچنین طعم خاص یک بستنی در شمال، یک پیتزا در تهران، یک فلافل 
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در جنوب، یک باقلوا در تبریز و یک فالوده در شیراز است که می تواند این 

تجربۀ برند را برای ما رقم زده و ماندگار کند.

به عبارتی شاید بتوان گفت:

یکیازمهمترینوپایهایتریناصولیکهیکبرندرامیسازد،تجربۀ

برنداست.

 ما سال های سال است در کارگاه های آموزشی، سخنرانی ها و حتی مراکز 

تجاری تحت مدیریت خود، به همکاران و کارمندان مان می گوییم که  سعی 

کنند تمام همّ و غم شان ساخت تجربه  های برند عالی برای مشتریان باشد.

این امر موارد بسیار زیادی را در بر می گیرد. از جمله به کار بردن برندسازی 5 

حسی در محصولات یا ارائۀ خدمات!

یعنی این که مشتری با بهترین  تجربۀ لامسه، چشایی، بینایی، بویایی و 

شنوایی با برند شما مواجه شود.

بنابراین، اگر بخواهیم تنها یک درس برندسازی به علاقه مندان این حوزه 

بدهیم شاید همین یک درس باشد:

تا می توانید برای برند شخصی یا سازمانی خود تجربۀ  خوشایند خلق کنید.

حالماچگونهمیتوانیماینمهمراانجامدهیم؟درادامهچندیندستورالعمل

برایشماداریم:

1. ارائه کیفیت مطلوب برای محصول یا خدماتی که ارائه می دهیم. 

دقت کنید گفتم مطلوب، چون همیشه قرار نیست که شما کیفیتی 
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رؤیایی ارائه دهید. البته، زمانی که ما خدمات یا محصولات لوکسی ارائه 

 دهیم در این صورت حتما لازم است که کیفیت بسیار بالا و محرز باشد.

معیاری که ما در مجموعۀ تجاری مان برای خرید از تأمین کنندگان داریم، 

کسب حداقل نمرۀ 7 از 10 بابت کیفیت کالاها است. یعنی بالاترین کیفیت 

را شماره 10 در نظر می گیریم و محصولی با کیفیت پایین تر از نمرۀ 7 را به 

تامین کنندگان کالا سفارش نداده و هرگز نمی خریم و نمی فروشیم.

2. ارائۀ خدمات عالی به مشتریان! شما حتی اگر محصولات لوکس 

یا لاکچری نمی فروشید، باید همواره خدماتی بالاتر از حد استاندارد و 

قانونی به مشتریان بدهید، باید بگویم رعایت و اجرای تمام و کمال این 

مورد می تواند به سرعت شما را برند کند!

بهخاطرۀمندرهتلیخارجیتوجهکنید:

 چند ماه پیش از این و زمانی که به همراه دو فرزند و همسرم در ساعت 

6 صبحی تابستانی به هتل مورد نظر رسیدم، طبق استانداردهای هتل باید 

حداقل تا ساعت 2 بعد از ظهر منتظر دریافت اتاق می ماندیم!

اتفاقی که پیش از آن و طی سال های قبلی در چندین هتل دیگر بارها و 

بارها برای ما افتاده بود و من هم آن را پذیرفته بودم.

حال شما تصور کنید چندین ساعت در راه  بوده اید.  به طور مثال، از بعد از ظهر 

روز قبل با ماشین شخصی راه افتاده اید، در سالن انتظار فرودگاه چندین ساعت 

معطل شده اید، تأخیری یکی دو ساعته در پرواز داشته اید، چندین ساعت داخل 
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هواپیما استخوان های تان خرد و خمیر شده اند،  استرس بسیار زیاد بلندشدن 

و نشستن هواپیما را تجربه کرده اید، در صف ترانزیت علاف شده اید، سوار بر 

اتوبوس ترانسفر  شده اید و  زمانی که به هتل رسیده اید ساعت 5 یا 6 صبح 

است. یعنی حداقل 16/15ساعت خستگی را به همراه دارید. 

اکنون رسیده اید به هتل، مدارک را تحویل پذیرش داده   اید و منتظر گرفتن 

کلید یا کارت اتاق هستید.

از  شدت نیاز به خواب دوست دارید زمین را گاز بزنید. بچه ها مثل آوارگان 

جنگی هر کدام یک طرف ولو شده اند. چشم های همسرتان هم مثل شما به 

زور چوب کبریت های  فیلم بایسیکل ران باز مانده است. احتمالًا نیاز مبرمی به 

حمام رفتن دارید تا گرد سفر را از تن بزدایید. تازه باید 7 ساعت دیگر هم در 

این وضعیت بمانید تا اتاق را به شما تحویل بدهند!

تنها همین موضوع می تواند به یکی از نکات منفی و خاطرات بد ماندگار در 

ذهن تان تبدیل شود و به قول آقای پروفسور دنیل کانمن، نقطۀ اوج  البته از 

نوع منفی سفرتان باشد.

حال بعد از یکی  دو ساعت و با همین وضعیت اسفناک می روید و در 

رستوران هتل  مثلا صبحانه می خورید. در این زمان دیگر مسافرانی را می بینید 

که عطر و ادوکلن زده از کنار شما رد می شوند و شما سعی می کنید فاصله را با 

آن  ها حفظ کنید.

خلاصه صبحانه را خورده به لابی هتل بر می گردید و قصد دارید که دوباره 

روی مبل های لابی ولو شوید که ناگهان شخصی از قسمت پذیرش شما را 
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صدا می کند.

- بله! با من هستید؟

+ بله با شما هستم تشریف بیاورید. )البته به زبان انگلیسی!(

- بفرمایید!

+ اتاق شما آماده است. مسئول حمل چمدان ها با شما می آید و اتاق تان 

را به شما تحویل می دهد.

می  خواهید بپرید و مسئول پذیرش را ماچ کنید! اما این کار را نمی کنید.

در عوض ژستی شبیه قهرمان ها به خود گرفته و نزد همسر خستۀ خود 

برمی گردید و می گویید:

- بریم! 

+کجا؟

- بریم عزیزم، اتاق رو تحویل گرفتم!

حسی رویایی دارید که پنج شش ساعت زودتر به اتاق رسیده، دوش 

می گیرید و شاید کمی چرت می زنید و زندگی از آن پس زیبا می شود.

ایناماقدرتایجادیکتجربۀعالیتوسطیکهتلاستکهخدماتی

فراترازاستانداردهاییکسانسایرهتلهایرقیببهشمامیدهد!
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من برای ده   ها نفر این موضوع را بازگو می کنم، در سایت هایی که این هتل 

را معرفی کرده اند کامنت های عالی می گذارم و شاید حتی در کارگاه هایم از 

آن ها اسلایدی پخش کنم.

حال تو خود حدیث مفصل بخوان از این مجمل.

تمام  را در همین جا  باید فصل 

که  تجربه ای  نظرم  به  چون  کنم. 

از این هتل برای شما تعریف کردم 

خود گویاترین مثال برای ایجاد یک 

تجربه برندسازی و برندبازی بود.
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لب کلام

تمامهمّوغمتانرابگذاریدرویساختتجربههایقدرتمندوارزشمند

برایمشتریان.

هرچهاینتجربههاغافلگیرکنندهتروغیردستوریباشند،بسیاربهتر

خواهندبود.

تجربههاییبرایمشتریانخودخلقکنیدکهآنهاهرگزتوقعشرا

ندارند.شایدبتوانمبگویمانجامدرستهمینیکفرآیندخودبهاندازۀ

دههافرآینددیگربرندسازیوبرندبازیمیارزد.

البته،دقتکنید!اینخلقتجربهفقطبهمشتریمحدودنمیشود!باید

بتوانیدنیروهایتانوپرسنلداخلیبرندتانرانیزباخلقتجربههای

ارزشمندوفاداربسازید.اینمهم،درساختبرندیقدرتمندبهشماکمکی

شایانمیکند.

امید است از خواندن این فصل بسیار مهم لذت کافی و 

وافی را برده باشید.



دانش برندباز

فصل هشتم
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تعریفماازدانشچیست؟

آیا فقط کتاب خواندن به دانش ما می افزاید؟ البته بهتر است بگویم که آیا 

صرفاً با کتاب خواندن می توانیم زندگی بهتری داشته باشیم؟ و البته با کتاب 

خواندن می توانیم برند بسازیم یا کسب و کارمان را برند کنیم؟

احتمالًا خودتان هم جواب این سؤال را می دانید! پاسخ خیر است. اگر این طور 

بود احتمالًا بسیاری از دانشگاهیان ما امروز صاحبان برندها بودند؛ که نیستند!

جالب تر این که چندی پیش من در همایشی شرکت داشتم که در آن یکی 

از 100 متفکر برتر حوزۀ کسب وکار حال حاضر جهان به انتخاب چند نشریۀ 

معتبر علمی، سخنرانی می کرد. او در این سمینار آخرین کتاب خودش را 

رونمایی کرد و زمانی که در وقت استراحت از این شخص سؤال شد که شما 

چه میزان مطالعه کتاب دارید؟ پاسخ داد:

هیچی!!
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این سخنران، نویسنده و مشاور معروف گفت:

 من سال های سال است که کتاب نمی خوانم! اما این به این معنی نیست 

که هر روز دانش کسب نمی کنم.

این شخص مارتین لیندستروم نویسندۀ کتاب های حس برند1، فروش شناسی2، 

برند چایلد3 و ریزداده ها4 است.

و  جمع کردن  حال  در  روزه  همه  او 

سپس تحلیل ریزداده های کسب وکارها 

و رفتارهای مشتریان از سراسر دنیاست.

 او در پروژه هایی که از برندهای معتبر جهانی مثل نستله، لگو، آدیداس و ... 

دریافت می کند به اقصی نقاط جهان سفر کرده و روزهایی را در خانۀ انسان های 

عادی جوامع مختلف زندگی می کند.

 او رفتار مشتریان را بررسی کرده و به سرنوشت کالاهای مصرفی در منزل 

مردمان عادی دقت می کند. سپس این ریزداده ها را تحلیل کرده و پیشنهاداتی 

تخصصی به صاحبان برندهای بزرگ جهانی می دهد.

وی دانش اش را به این صورت کسب می کند!

اما  همکار من در تالیف این کتاب شروین اردلان نکته ای به این فصل اضافه 

کرد و آن این است:

1. Brand sense
2. Buyology
3. Brand child
4. Small data
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»شما می توانید برای تقویت جسم تان قرص ویتامین بخورید یا  این که 

می توانید در وعدۀ غذایی خود از میوه های بیشتری استفاده کنید. روحتان نیز 

از این قاعده مستثنی نیست، خواندن کتاب به مانند همان قرص ویتامین 

است و سفر و تجربه کردن و آموختن در سفر به مانند خوردن آن میوه های 

تازه و آبدار!«

برخی از بزرگان تجارت و کسب وکار را می شناسم که سواد دبیرستانی هم 

ندارند؛ اما چنان دانش بازاری ای دارند که نگو و نپرس! آن ها به شدت در بطن 

جریانات بازار جهانی و منطقه ای قرار دارند، با بزرگان دیگر کسب وکارها در ارتباط 

هستند. آن ها بعد از سال ها تجربۀ کسب وکار و شکست و موفقیت های بسیار، 

در مواقعی به صورت شمّی و شهودی تصمیماتی بسیار حرفه ای می گیرند! 

مالکوم گلدول در کتاب »چشمک1« در این باره سخنان جالبی بیان کرده 

است، این که:

 تعداد زیادی از متخصصان دنیا در کسری از ثانیه می توانند درستی یا 

نادرستی یک موضوع را صرفاً بر اساس شهود، تجربه و دانش تخصصی بالا 

تشخیص دهند.

همۀ این موارد نشان از این دارد که کسب دانش فقط کتاب خواندن یا 

شرکت در کلاس و دوره یا حضور در دانشگاه ها نیست!

ما در این فصل بسیار مهم سعی کرده ایم که تمرین محور، پیش برویم و در 

ادامۀ فصل به ارائۀ پیشنهاداتی به شما مخاطب هوشمند بپردازیم که چگونه 

1. Blink
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برای برند شخصی یا سازمانی تان دانشی کاربردی کسب کنید.

چه بسا که تحقیقاتی معتبر نشان داده  است برای موفقیت یک برند، 

دانش برند مالک آن کسب وکار60درصد اهمیت را از آن خود می کند و 

عواملی مثل سرمایه و مشاوران تاثیری معادل تنها 40درصد دارند!

امابرخیروشهایکسبدانشکاربردیبهپیشنهادکتاببرندباز:

1. در نشریات تخصصی کسب وکار خود عضو باشید و حتی اگر نمی رسید 

که خط به خط مطالب را بخوانید سعی کنید نگاهی به تیترها و موضوعات 

مهم و تغییر و تحولات قانونی کسب وکارتان بیندازید.

2. تا جای ممکن با دست اندرکاران اتحادیه های صنفی خود در ارتباط 

بوده و از جدیدترین اخبار آگاه باشید تا خدای ناکرده به دلیل ناآگاهی 

از موارد قانونی دچار مشکل نشوید.

3. در همایش های تخصصی صنف خودتان تا جایی که وقت و پول تان 

اجازه می دهد، شرکت کنید. حضور در این گونه همایش ها علاوه بر 

یادگیری، جهت شبکه سازی شما نیز بسیار مفید است.)شبکه سازی یکی 

از مهارت های پایه ای ساخت برند شخصی است(

4. در همایش های عمومی کسب وکار، مثل اصول فروشندگی، بازاریابی، 

سرمایه گذاری، امور مالی و مالیاتی، فن بیان و سخنرانی، علوم جدید و 

استارتاپ ها نیز می توانید شرکت کنید! گاهی فرصت هایی در این گونه 

سمینارها برای شما به وجود می آید که نگو و نپرس. شما در این مواقع 
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می توانید ارتباطی ارزشمند مابین کسب وکارهای به ظاهر بی ربط و صنف 

خودتان برقرار کنید. 

داریم که  نام مهندسی پزشکی  به  دانشگاهی  ما رشته ای  دقت کنید 

سال های سال است یکی از جذاب ترین رشته  های دانشگاهی است که 

کاملًا بر اساس ترکیب بین دو علم بنا نهاده شده است.

5. اگر اهل خواندن هستید، کتاب  های خوبی که توسط اساتید مورد 

قبول شما معرفی می شوند یکی از بهترین منابع کسب دانش هستند.

خوشبختانه  است  سخت  خواندن  اطرافیان تان  یا  شما  برای  اگر   .6

کتاب های صوتی در اپلیکیشن های موبایلی مثل کتابراه و فیدیبو به وفور 

یافت می شوند.

7. حضور در کارگاه های تخصصی که با نفرات کمتری تشکیل می َشود  

نیز مفید است. شما می توانید در آن ها برای مشکلات خود راهکارهایی 

بیابید و با مدرس ارتباط نزدیک تری داشته باشید. 

8. چندسایت خوب پیدا کنید. به جای اتلاف وقت در سایت های خبری 

زرد و اینستاگرام که به شایعات دامن می زنند، سعی کنید با اعتماد به 

گوگل به این سایت ها سری زده و اطلاعات به روز را جمع کنید.

9. دیدن ویدیوهای خوب و آموزنده نیز به شما کمک می کند. امروز 

سایت هایی مثل فرانش، تخته سفید و فرادرس به صورت آنلاین دوره هایی 

رایگان یا بسیار ارزان ارائه می دهند و شما از هرجای جهان می توانید 
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جدیدترین تکنیک ها و علوم موجود را فرا بگیرید.

10. همیشه یک دفترچه و خودکار یا صفحه ای فعال برای نوشتن در 

موبایل تان در دسترس داشته باشید. هر نکتۀ جدید و جذابی که فرا می گیرید 

را سریع یادداشت کنید. گاهی بعد از دیدن صحنه ای یا شنیدن صحبتی 

خاص، ایده  ای به ذهنتان می رسد که باید سریع آن را یادداشت کنید.

 به این صورت پس از مدتی شما با گنجینه ای از دانش اختصاصی شدۀ 

خودتان طرف خواهید بود. دانشی که هیچ استادی نمی تواند آن را به شما درس 

بدهد. ریچارد برانسون، کارآفرین و مالک برند ویرجین، ایده های آموخته شده و 

جدیدش را در گوشی موبایلش به صورت صوتی ضبط و ذخیره می کند.

11. از این پس اگر سوالی ذهن  تان را به خودش مشغول کرد، در اولین 

گام از گوگل کمک بگیرید و همین طور از ویکی پدیا. این فرصت بی نظیری 

است که اکنون در اختیار ما قرار گرفته  است. به خصوص این که با امکان 

ترجمۀ گوگل شما با درصد خطای بسیار کمی می   توانید تمامی سایت های 

جهان را با ترجمۀ فارسی مطالعه کنید. این امکانی است که اینترنت برای 

ما فراهم کرده است.

 بسیار پیش می آید که برای جست وجو در منابع فارسی هیچ چیز جالب 

توجهی پیدا نمی کنیم. فقط کافی است که معادل انگلیسی موضوع را 

پیدا کنید که البته همین کار را نیز گوگل انجام می دهد!

فقط کافی است کلمه یا جمله را به فارسی در باکس گوگل جست وجو کرده 
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و بنویسید به انگلیسی، سپس به احتمال بسیار زیاد با معادل درست یا 

مشابه انگلیسی آن مواجه می شوید که می توانید آن را کپی کرده و در 

گوگل با زبان انگلیسی جست وجو نمایید.

 ضمن این  که در کنار سایت گوگل ترانسلیتور، سایت هایی ایرانی مثل 

دیکشنری آنلاین آبادیس، توانایی ترجمۀ متون طولانی انگلیسی به 

فارسی را نیز دارد.

شاید برای برخی از دوستان که اینترنت بازان حرفه ای  تری هستند، این موارد 

خیلی ساده به نظر برسد؛ اما من  شاهد بودم که حتی بسیاری از دانشگاهیان 

عزیز نیز آن طور که باید و شاید از امکانات گوگل و ویکی پدیا استفاده نمی کنند.

12. هر زمان دیدید یا شنیدید که سخنران، استاد، مدرس، مرشد یا .... با 

آب وتاب دربارۀ پیش بینی آینده صحبت می  کند، هم جیبتان را بچسبید 

و هم گوش تان را! 

سال های سال تحقیقات معتبر علمی نشان داده است که توان پیش گویی 

ما انسان ها بر خلاف میزان علاقۀ شدید مان به این موضوع، بسیار ضعیف 

است. به خصوص اگر زمان طولانی تری مدنظرمان باشد. در تحقیقی که در 

یک دورۀ زمانی سی ساله توسط پروفسور فیلیپ تتلاک انجام شد1نتیجۀ 

بسیاری از این پیشگویی ها نشان داد که توان مدرسان و دانشگاهیان و 

متخصصان در  پیش گویی و پیش بینی های طولانی مدت مثلا یک سال 

و بیشتر  از آن، با یک رانندۀ تاکسی برابری می کند و حتی شاید کمتر هم 

1. )در فصل پیش بینی آینده بیشتر به این موضوع پرداخته ایم(
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باشد، چه بسا که توهم دانش1، گاهی تأثیرات خطرناکی دارد.

ضمن این که به قدری پیچیدگی های روابط انسانی و جهانی زیاد است 

که هزاران و میلیون ها اتفاق هم زمان و غیرهم زمان می تواند نتایجی بسیار 

متفاوت از هر پیش بینی و پیشگویی به ظاهر علمی به بار آورد.

در نظر داشته باشید که بزرگترین و نامی ترین اقتصاد دان های دنیا هم هیچ  

کدام نتوانستند سقوط ارزش سهام و بحران اقتصادی سال های 2008 و 2009 

میلادی را پیش بینی کنند. یا همین بحران های تحریمی و اقتصادی را که ما  

هرچند سال یک بار در ایران از سر می گذرانیم.

در کتاب بسیار ارزشمند و پرفروش »قوی سیاه« اثر نسیم طالب جمله ای 
طلایی اما بسیار ساده؛ از یک فیلسوف قرن هفدهمی به نام پیر دانیل هوئت2 

نقل شده است:

هرپیشامدیدراینجهانمیتواندبینهایتعلتممکنداشتهباشد!

13. اما آخرین پیشنهاد این فصل، سعی کنید همیشه خودتان را به روز 

نگه دارید.

اگر سن کمی دارید، همواره در حلقۀ دوستان تان با بزرگ ترها نیز ارتباط 

داشته باشید. اگر میان سال هستید دوستانی از هر دو طیف داشته باشید و 

اگر سن تان کمی بالاتر است، فقط به دنبال دوستان هم سن  و سال خودتان 

نباشید و به جوانان نگاهی داشته باشید.

1. The knowledge illusion

2. Pierre Daniel Huet
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 این دوستان بهتر است که کمی متفاوت تر از اعضای درجۀ یک خانواده باشند. 

متأسفانه در فضاهای خانوادگی موارد زیادی وجود دارد که اجازه نمی دهد شما 

چیز زیادی یاد بگیرید. مثلا پدر من که الآن حدود 70 سال  دارد، کار کردن با 

موبایل هوشمندش را بیشتر از طریق دوستان کوهنورد 20 ساله اش فرا گرفته 

است تا ما که پسرانش هستیم!

ضمناً باید حواس مان باشد که هر چه سن مان بالاتر می رود و دانش افزون تری 

کسب می کنیم، بیشتر در معرض جزم اندیشی1 قرار می گیریم.

چه بسا که این روزها می شنویم پسری 16 ساله در مسابقات بازی های 

کامپیوتری میلیون ها دلار برنده شده است!!  حال من می مانم که به پسر 

14ساله ام چه بگویم؟ آیا بازی کامپیوتری بکند یا نکند؟ 

1. تفکر و اعتقاد سرسختانه نسبت به مواضع
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لب کلام

قدیمترهاکهخیلیجوانبودم،وقتیچیزجدیدییادمیگرفتمسریعا

تصورمیکردم،

می دانم!

کمیبعدکهبیشترآموختموهرروزباعلومجدیدتریآشناشدم،

متوجهشدمکهبسیاریازعلوموآموزشهارانمیدانمیعنی

دانستم که نمی دانم!

امااینروزهابهمرحلۀجدیدتریرسیدهام.

نمی دانم که نمی دانم!!

واقعاًبهحدیدانشدردنیاوجودداردکهمااصلًانمیدانیمکهنمیدانیم!



تریبون یا علم آرمان

فصل نهم
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خب،علمآرمانیعنیچی؟

به داستانی که برای تان بازگو می کنم توجه کنید.

چندین ماه پیش از این، در یکی از مهمانی های دورهمی خانوادگی، دوستی 

حضور داشت که نامش  را آرمان می گذارم. البته آرمان را از قدیم می شناختم؛ 

ولی مدت مدیدی بود که با او هم کلام نشده بودم.

آرمان که از فعالیت های آموزشی من اطلاع داشت در گوشه ای از مهمانی 

نزد من آمد و سر صحبت را باز کرد. چند دقیقه ای از صحبت بر سر مسائل 

روز و شرایط اقتصاد عمومی نگذشته بود که صحبت به استراتژی یکی از 

برندهای معروف دنیا ولی کم تر شناخته شده در ایران رسید. برند هواپیمایی 

ساوث وست1 که شاید تعداد اندکی از ایرانیان حتی اسمش را شنیده باشند!

1. South west airlines
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من، در حالی که داشتم درمورد یک کسب وکار داخلی و استراتژی کاهش 

هزینه برای بقای این برند صحبت می کردم از ساوث وست نام بردم، برندی که 

می دانستم حدود 700 هواپیمای بویینگ آن هم تنها از یک مدل خاص دارد!

با آب و تاب در حال ارائۀ آمار این برند بودم که آرمان گفت:

بله، بله، می دانم. این برند را می شناسم. تعداد هواپیما های آن دقیقا 749 

عدد و مدل آن بویینگ 737 است. همچنین هر هواپیمای این شرکت روزی 

6بار پرواز می کند و جالب تر این که در طی بیش از 40 سال فعالیت، تا کنون 

فقط سه مورد فوت در این خط هوایی اتفاق افتاده است! آن  هم نه بر اساس 

سقوط که بر اساس بیماری !

او دقیقا مالک و بنیان گذار آن یعنی 

هرب کلهر را می شناخت و می دانست 

که به تازگی فوت کرده است!

بعد، موضوع به چند برند دیگر کشیده شد و دیدم که آرمان، اطلاعات 

بسیار کاملی دربارۀ اخبار برندها دارد و اطلاعاتی که فقط یک کارشناس یا 

مشاور برند، آن هم از نوع به روزشده، می توانست آن ها را داشته باشد.

خب، شاید شما تصور کنید که آرمان هم یک مشاور یا مدرس کسب وکار 

یا برندینگ است؛ اما باید بگویم نه، این طور نیست.

 او سهامدار یک شرکت ساختمانی است و تاجایی که  من می دانم کار 

اجرایی خیلی خاصی هم در این شرکت انجام نمی دهد و کمترین ارتباطی 



باز
ند
بر

141

نیز به برندها ندارد!

از نیم ساعتی که با آرمان مشغول صحبت بودم، بسیار لذت بردم. چون 

معمولًا در این قبیل دورهمی ها من اصلًا صحبت های تخصصی نمی کنم و 

به عبارتی سال های سال است که همسرم این موضوع را برایم ممنوع اعلام 

کرده است! اما صحبت با آرمان برایم بسیار جالب بود و همان جا جرقه ای 

در ذهنم زده شد.

چراشخصیمثلآرمانبااینهمهاطلاعاتدقیقوتخصصیهیچنام

ونشانیدراینعرصهندارد؟

پاسخ:

نداشتن تریبون است.

البته، شاید آرمان اصلًا دوست نداشته است که تریبونی داشته باشد. 

چه بسا او با همین روشی که اکنون زندگی و کار می کند بسیار هم راضی  و 

خوشحال باشد.

نکته مهم این است که اگر یک شخص یا کسب وکاری که آرزوی برندشدن 

دارد،  بخواهد با مدل آرمان جلو برود و علم و اطلاعات و تخصص اش را 

همچنان به صورت سنتی و کاملًا نفر به نفر ارائه کند، مسیری بسیار سخت و 

چه بسا ناممکن  برای شناخته شدن و البته برندشدن در پیش رو دارد.

کما این  که همین امروز، بانوان بسیاری در سرزمین ما حضور دارند که 

کوهی از پتانسیل هستند و حتی تخصص هایی نیز در اجرا دارند؛ اما به دلیل 
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نداشتن تریبونی برای ارائۀ خدمت یا کالای خود، این پتانسیل را به نتیجه ای 

که باید و شاید بدل نمی کنند.

 به همین صورت، کارخانه جات بزرگ و با کیفیتی را می شناسم که سال های 

سال وقت و هزینه را فقط صرف ساختن محصولات و خط تولید خود 

کرده اند،  بدون این که بتوانند برای خود تریبون  های قدرتمندی بسازند.

در همین زمان بوده اند کسب وکارهایی که  با آگاهی از علم تریبون سازی، 

در صدد ساخت برندهایی برآمدند که حتی یک کارگاه هم ندارند و از پتانسیل 

کارخانه هایی استفاده می کنند که از این علم بی خبرند. ضمن این که این 

کسب وکارها سود  زیادی نیز نصیب می برند.

کم نداریم هنرمندانی که از تکنولوژی به دور هستند یا از تغییر می ترسند و 

هنوز هم که هنوز است، سعی در انتقال هنر خود به صورت سینه به سینه دارند. 

حال، شاید بگویید که برخی از افراد انتخاب شان این است که از تریبون 

استفاده نکنند و دوست دارند که ناشناس تر زندگی کنند! 

من این را نیز قبول دارم و چنانچه این یک انتخاب بر اساس عقل سلیم 

باشد به آن احترام می گذارم.

اما، ممکن است به خاطر ترس از تغییر و شاید ترس از شهرت، چندسال 

بعد حسرت روزهایی را بخوریم که می توانستیم در جامعۀ خود مؤثرتر باشیم!

روزهایی که می توانستیم دستاوردهای بیشتری کسب کنیم و با آن زندگی 

خوش تری برای خود و اطرافیان مان بسازیم و حتی زیبایی های بیشتری را در 
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دنیا ببینیم، آن وقت دیگر شاید نتوان کاری از پیش برد.

با توجه به توضیحات بالا شاید تا حدودی متوجه 

شده باشید که ساخت یا داشتن تریبون حداقل از نظر 

ما، صرفاً داشتن یک تریبون چوبی )جایگاه سخنرانی( 

واقعی نیست.

نوشتن کتاب های  وبلاگ،  مثل وب سایت،  مواردی  داشتن  منظور  بلکه 

چاپی و الکترونیکی، کانال های شبکه های اجتماعی، یک فروشگاه اینترنتی 

یا فیزیکی، یک نمایشگاه، تأسیس شعبات، توزیع محصولات و خدمات در 

حوزه های بزرگ تر و ساخت برندی فراگیرتر است.

به هر روی چون این روزها تنور برندسازی شخصی داغ است و تعریف 

مشخص تر تریبون داشتن فعالیت مستمر و قدرتمند در بستر اینترنت است، 

ما تمرکزمان را در این فصل روی این موضوع می گذاریم.

پس در این فصل کتاب به این مهم می پردازیم که برای حضور در بازی برند، 

حتما باید برای خود تریبون بسازیم. بیایید نگاهی به تریبون هایی بیندازیم 

که ما برای خودمان ساخته ایم. شاید این بتواند برای شما نیز آموزنده باشد.

تریبون های ما در مجموعۀ هزار مدیر به شرح زیر هستند:

مهمترینوقدرتمندترینتریبونما،

سایتهزارمدیراست.

www.1000modir.com
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 این تریبونی  است که ما چندین سال روی محتوا و ساختار آن کار کرده ایم، 

روزهای مدیدی در آن مقالات جدید و رایگان گذاشته ایم و آن ها را به روزرسانی 

کرده ایم. در سایت مان کلی محصولات رایگان، ارزان و با قیمت هایی متفاوت 

داریم. همچنین راه های ارتباطی مان را از طریق ایمیل، تلفن و شبکه های 

اجتماعی مان  به تمامی دنیا معرفی می نماییم1. 

کلیدواژه های تخصصی کار خود را یافته و موضوعات خودمان را برای 

مخطابان فضای اینترنت شخصی سازی کرده ایم.

وقتی مخاطب  ما به دنبال حل مشکل خود به گوگل اعتماد  می کند، در زمانی 

که از طریق صفحۀ اول گوگل و در اولین نتایج، به پاسخ سؤال خود در لینکی 

از سایت ما می رسد، شاید این مؤثرترین راه اعتمادسازی در سطح کلان باشد.

تریبونبعدیما،حضورشخص

مندرسمینارهااست. زمانی که  من 

در سمیناری دعوت  برای سخنرانی 

روی  متمادی  می شوم، ساعت های 

محتوای اجرایی آن وقت می گذارم 

تا در لحظۀ اجرا بهترین خودم باشم.

به این صورت، قدرتمندترین روش اعتمادسازی را ما در این گونه تریبون ها 

داشته ایم. و برای این کار، شما حداقل به دو عامل نیاز دارید!

1. در چندسال گذشته و با همین تریبون ما مشتریانی از سوئد، فنلاند، ترکیه، عراق و چندین 
کشور دیگر داشته ایم.
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1. تخصص و محتوای عالی

2. توانایی اجرای بالا برای ارسال مفاهیم.

البته، می دانیم که این دو عامل تنها برای یک اجرای موفق و تأثیرگذار لازم 

هستند. چه بسا که شما این دو را داشته باشید؛ اما تریبون اولیه برای معرفی 

توانایی های خود نداشته باشید، احتمالا اصلًا به سخنرانی دعوت نخواهید 

شد تا فرصتی برای ارائه پیدا کنید.

تریبونبعدیماشبکههایاجتماعیوپیامرسانهاهستند.البته فکر 

می کنم دیگر لازم نباشد که یک به یک آن ها را نام ببریم چون نمی دانم در 

زمانی که شما این جملات را می خوانید وضعیت فعالیت قانونی این شبکه ها 

در ایران به چه صورت خواهد بود. به هر صورت حضور قدرتمند و مداومی را 

در  حداقل چهار تا از معروف ترین ها داریم.

جالب این که گاهی ما ویدیوی آموزشی تولید می کنیم و تصورمان این است 

که مخاطبان یکی از شبکه ها باید توجه بیشتری نشان دهند؛ اما نتیجه کاملًا 

برعکس از آب در می آید و ما بیشترین استقبال را از دیگر شبکه ها می گیریم.

عوامل بسیاری در این مسأله نقش دارند و شاید ما هرگز نتوانیم آن ها را 

به درستی تحلیل کنیم. بنابراین، در کسب وکاری آموزشی و مشاور ه ای مثل 

هزارمدیر، ما هم زمان از چندین و چند شبکه استفاده می کنیم.

نوشتنکتابنیزیکیازقدرتمندترینروشهایساختتریبوناست.

کتاب های چاپی که البته پرهزینه و بسیار زمان بر هستند؛ اما می توانند اعتبار 
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زیادی برای شما به عنوان یک برندباز شخصی یا سازمانی به ارمغان بیاورند. 

در مقابل، کتاب های الکترونیکی1 بسیار کم هزینه هستند و با کمترین میزان 

مجوزهای قانونی، قابل تکثیر در فضای اینترنت هستند، به شرطی که قوانین 

موجود را زیرپا نگذارند.

حضوردرنمایشگاههایتخصصی نیز یکی از کارهایی است که ما هرزمان 

فرصتی برایش پیدا کنیم آن را از دست نمی دهیم. این نمایشگاه ها، محلی 

برای تعامل متخصصان و علاقه مندان حوزه های کاری ماست و ارتباطات 

بسیار ارزشمندی در این مکان ها شکل می گیرد. ما گاهی در این عرصه ها 

مخاطبان دو آتشۀ سایت و  کتاب های مان را می بینیم که شاید هرگز فرصت 

دیدار از نزدیک را با آن ها نداشته باشیم.

بههمینصورت،دفاترفیزیکیواعطاینمایندگینیزمیتواند به عنوان 

تریبون محسوب شود. البته، ما فعلا به همان دفتر فیزیکی بسنده کرده ایم و 

فعلًا شعبه ای از بابت هزارمدیر نداریم.

تریبون های یک کسب وکار تجاری بزرگ مثل »هلدینگ محصولات گوشتی 

پیگیر« که مهندس شروین اردلان ، مدیریت آن را بر عهده دارد نیز به شرح 

زیر است.

دفاتر مرکزی و اقماری برند در مناطق مختلف ایران.

نمایندگی های کوچک و بزرگ این برند.

1. E book
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داشتن سایتی قدرتمند و فعال که محصولات و خدمات این برند را به 

اطلاع علاقه مندان و مخاطبان می رساند.

www.Paygir.com

تألیف کتاب هایی تخصصی در زمینه زنجیره تامین محصولات گوشتی و 

عمومی که توسط برند، مدیرعامل برند و نویسندگان تخصصی آن عرصه 

انجام شده.

»فصل نامۀ تخصصی پیگیر« که هر فصل به صورت منظم چاپ و پخش 

می شود.

و در نهایت، حضور فعال در شبکه های اجتماعی مرتبط.
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لب کلام

پیشنهادمیکنمشمادرهمینجاخواندنیاشنیدنکتابرامتوقف

کردهونگاهیدوبارهبهمحتوایاینفصلبسیارمهمبیندازید.

ببینیدکهآیاتریبونیبرایبرندشخصییاسازمانیخودساختهاید؟

آیامیتوانیدهمینالآنبهساختنیکتریبونفکرکنید؟

آیاشماهممثلآرمان،علموعملرادرخودفروبردهاید؟

زمانممکن درکوتاهترین راکه تریبونهایی از همینحالاچندتا

میتوانیدبرایخودبسازیدلیستکنید.

درانتهاوقتآناستکهبهپاخواستهوازهمینلحظهبرایساختن

تریبونهایقدرتمند؛اقدامکنید.



برندباز و رقبا

فصل دهم
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سال ها پیش و زمانی که بیشتر وقتم را در مجموعه فروشگاهی می گذراندم، 

هرازگاهی با مشکلی بزرگ در بازار مواجه می شدیم. مشکلی از جانب رقبای کاری!

مثلًا  یک سال، این رقبا شرکت ها و فروشگاه های تعاونی مصرف بودند 

که با قیمت هایی بسیار پایین، تعداد اعضای زیاد و سرمایۀ اولیۀ کلان، 

فروش اقساطی، گرفتن تخفیف های زیاد از تولیدکننده یا واردکننده، 

امکان فروش به عموم و ... به بازار حمله می کردند.

سال بعدی، واردات غیرقانونی برخی از کالاها با قیمت هایی بسیار پایین 

و گارانتی های جعلی برای ما مشکل ایجاد می کرد.

در سال بعدی، فروشگاه هایی بودند که هر ازگاهی دور و بر ما سبز می شدند 

و پا توی کفش ما می کردند!

سال دیگر، فروشگاه  اینترنتی ای بود که محصولات ما را ارائه می کرد، 

آن هم بدون کرایۀ حمل، گارانتی تعویض، پرداخت در محل و ... .
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خلاصه این که، سال های سال در حال آبدیده شدن بودیم و می دانم بسیاری 

از کسب وکارها در مواجهه با هر کدام از این موارد یا مواردی مشابه قرار گرفته  

یا می گیرند.

همچنین برندهایی شخصی یا سازمانی را می شناسم که با ورود هر کدام 

از رقبا دچار مشکلاتی جدی و اساسی می شوند.  برخی از آن ها حتی تا مرز 

تعطیلی و ورشکستگی و بی خیال شدن ادامه مسیر نیز پیش می روند.

اما راه چاره چیست؟

حدود 190سال پیش، کتابی توسط کارل فون کلازویتس1، افسر آلمانی،  با 

نام  »در میان جنگ« نوشته شد. این افسر در  ده ها جنگ خشن، شرکت 

جسته و سالم بیرون آمده بود! وی در این کتاب، استراتژی ده ها جنگ قدیمی 

و جدید تا سال1830 میلادی را تحلیل کرده است. کتاب ذکرشده نیز بعد از 

انتشار، تا ده ها سال در دانشگاه های نظامی مطرح دنیا تدریس می شده و 

کماکان هم می شود!

اما حدود 40سال پیش جک تراوت و آل ریس، مشاوران تجربی برندسازی، 

کتابی نوشتند با نام »جنگ بازاریابی2« که برگرفته از کتاب کلازویتس بود. 

این کتاب، بازار را با مدل جنگی تطبیق می داد. نویسندگان کتاب دقیقاً بر 

اساس اصطلاحات جنگی مثل حمله، دفاع، جنگ جناحی  و جنگ چریکی یا 

پارتیزانی، برخی از برندهای معروف دنیا را تحلیل و بررسی کردند. 

1. Carl Von Clausewitz (ON WAR book)

2. Marketing Warfare
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زمانی که شما این کتاب را مطالعه می کنید احتمالا بعد از چندین بار خواندن 

می توانید تصور نمایید که در برابر برند یا برندهای رقیب خود اکنون جزو کدام 

دسته محسوب می شوید و باید از کدام استراتژی جنگی استفاده نمایید.

 مثلًا کوکاکولا رهبر بازار کولاها است، پپسی نفر دوم است. پس سالهای سال 

است که کوکاکولا از موضع قدرت و رهبری خود دفاع کرده است و پپسی از 

استراتژی حمله استفاده نموده است. 

در این بین، سون آپ یک نوشابۀ غیر کولا به صورت جناحی با تولید 

محصولی که کولا نیست و کافئین ندارد به بازار آن ها حمله کرده و رتبۀ سوم 

شده است. سپس نوشابه های ورزشی و انرژی زا مثل ردبول وارد جنگ های 

چریکی یا پارتیزانی شدند و تنها بخش کوچکی از بازار اما به شدت سودآور را  

به خود اختصاص دادند.

اگر یک مثال ایرانی را در این باره بخواهیم یادآور شویم، صنعت هواپیمایی 

ایران را مثال می زنیم.

هواپیمایی ایران ایر سالهای سال رهبر بازار بوده است تا این که ماهان به 

عنوان برند نوپاتر و دوم با انتخاب سطح بالاتری از بازار و کیفیت های بالاتر 

هواپیماها، همچنین انتخاب هویت بصری متفاوت مثل رنگ برند سبز و 

متفاوت از استاندارد صنعت هواپیمایی که آبی است به کسب وکار ایران ایر 

حمله کرده است و ایران ایر در این جایگاه باید از رهبری خود دفاع کند.
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به همین صورت در مورد برندهای خودروساز، لوازم خانگی، بانک ها، بیمه ها، 

فست فودها و صدها کسب وکار دیگر می توان از این استراتژی های جنگی بهره 

گرفت. کاری که ما آن را سال های سال هم در کسب وکار تجاری و هم در 

کسب وکار آموزشی انجام دادیم و هنوز هم از آن استفاده می کنیم.

اما چندی پیش به مطلبی از گای کاوازاکی1 برخوردم. او یکی از مدیران سابق 

اپل بوده و اکنون از مشاوران کسب وکار مطرح دنیا است. وی بیان کرد:

سعی کنید در آموزش کسب وکار، زیاد از مثال جنگی استفاده نکنید، چون 

بسیاری از افراد خصوصاً بانوان، زیاد از این اصطلاحات خوششان نمی آید!

همان  طور که من و پسر نوجوانم هر زمان برنامۀ راز بقاء می بینیم، همسرم 

از جلوی تلویزیون فرار می کند!

گفتیم چشم! تا جایی که می شود سعی می کنیم از اصطلاح جنگ استفاده 

نکنیم. پس شما می توانید یک مسابقۀ ورزشی را در نظر بگیرید. مثل فوتبال، 

بسکتبال ، کشتی، شنا یا هرچیز دیگری!

 که اگر به آن دقت کنیم؛ چون قرار است بالاخره جایگاه، جایزه نقدی و 

کاپ قهرمانی به حداکثر سه تیم یا نفر برسد بازهم رقابت، حضوری قدرتمند و 

شکلی جدی دارد. دقیقاً می  توانیم همین استراتژی ها را در رقابت های ورزشی 

نیز پیدا کرده و پیاده کنیم!

جالب این است اصطلاحاتی که ما در میدان ورزش نیز به کار می بریم بسیار 

شبیه جنگ هستند. اگر فوتبال را در نظر بگیریم، حمله ، ضدحمله، پوشش نیروها، 
1. Guy Kawasaki
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منطقه خطر، دفاع، رقیب، حملۀ جناحی، استراتژی های چیدمان افراد و... .

 همچنین، همه می دانیم که معمولًا در زمان تقسیم جوایز  و مدال ها بخش 

و سهم بزرگی مثل مدال پر ارزش طلا، تنها نصیب فرد یا تیم اول می شود.  به 

همین صورت نقره ارزشی پایین تر و برنز باز هم پایین تر دارد. از نفر چهارم  به 

بعد هم دیگر افراد یا تیم ها خیلی جایگاه مهمی ندارند.

ایناتفاقیاستکهدرتجارتودردنیای

برندهایشخصیوسازمانینیزرخمیدهد!

بخشاعظمثروت،سودوفروشمربوطبه

برندهایاولاست!

باید بپذیریم که چه خوشمان بیاید چه 

نیاید، تجارت، کسب وکار و برندبازی تا 

حدودی مثل جنگ است.

 البته به قول ریچارد روملت، خوشبختانه با این تفاوت که قرار نیست کسی 

کشته شده یا به اسیری گرفته شود!

ما باید همواره حواسمان به مواردی مهم در کسب وکارمان باشد. مواردی از 

قبیل: دفاع از آب وخاک برندمان، نیروهای ارزشمند یا ژنرال های کسب وکارمان، 

سربازان یا کارمندان و فروشندگان مان، استراتژی هایی که شامل روش های خاص 

تأمین کالا و خدمات هستند، روابط با مشتری، نوع خدمت رسانی به مخاطبان، 

وفادارسازی  مشتریان، ارتباطات کلیدی با تأمین کنندگان خاص و صدها مورد 

مهم دیگر.
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ژنرالی معروف جمله ای دارد که در بازار کسب وکار نیز زیاد استفاده می شود:

همین زمانی که شما در کشور خود )دفتر کسب وکار خود( آرام نشسته اید 

و سرتان توی کار خودتان است، شک نکنید که رقیب یا رقبایی در حال 

نقشه کشیدن برای حمله به کشور )برند یا کسب وکار( شما هستند!

البته از آن طرف، این روزها از برخی سخنرانان صرفاً انگیزشی  زیاد می شنویم 

که ادعا دارند سرتان باید فقط توی کسب وکار خودتان باشد و بی خیال رقبا 

باشید؛ اما دقت کنید که آیا آن ها نیز در تمامی موارد خودشان چنین می کنند؟

منبهشمامیگویم:هرگز!

این هم از آن جمله های به ظاهر زیبایی است که این روزها لق لقۀ زبان 

برخی از مدرسان شده است.

این بسیار درست است که شما باید سرتان توی کار خودتان باشد؛  اما اگر 

بخواهیم رقیب را جدی نگیریم و تا حدودی منطقی، فعالیت های او را رصد 

نکنیم، نزدیک است روزی که به صورت منفی سورپرایز شویم!

اتفاقی که غول موبایل نوکیا را از صحنه خارج کرد را همه ما به خاطر داریم. 

نمی گویم که صد درصد دلیلش جدی نگرفتن اپل و گوشی های آیفون توسط 

نوکیا بود؛ اما مطمئن هستم که این موضوع، عاملی بسیار مهم بود.

درس پیشنهادی من اما به تمام برندبازهای حال و آینده این است: 
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رقیبراجدیبگیرید!

چندی پیش، اخباری در سرتاسر دنیا منتشر شد مبنی بر این که افرادی از 

برند عظیم  الجثۀ پراکتر اندگمبل مالک تاید، کرست، ژیلت و ... اشخاصی را 

فرستاده اند تا در زباله های خارج شده از یکی از دفاتر اصلی برند رقیب یعنی 

یونیلیور مالک برندهای لیپتون، داو، سیگنال و ... جست وجو کند و چنانچه 

از کاغذپاره های آن ها اطلاعاتی به دست می آید برای آن ها جمع آوری کنند! 

درست به مانند جاسوسی  درجنگ ها!

در انتها باید بگویم که اما تمام ذهن تان را هم به سمت رقیب سوق ندهید. 

چه بسا که این کار به صورت ناخودآگاه شما را به سمت تقلید کورکورانه  

هدایت کند. بسیاری از برندها نیز برای گول زدن رقیب از تکنیک هایی این 

چنینی استفاده می کننند.

این اتفاقی است که حتی برندهای بزرگ هم اسیرش می شوند. آن ها زمانی 

که متوجه می شوند رقیب با محصولی جدید که در ابتدا ریسک بالایی داشته 

به بازار آمده و توانسته بخشی از بازار را از آن خود کند، با عجله به ارائۀ 

خدمات یا محصولات مشابه می پردازند.  در بیشتر مواقع هم اگر شما به حد 

رقیب در آن کار تخصص نداشته باشید یا جایگاه مناسبی نساخته باشید، 

محصول یا خدمت شما شکست خواهد خورد!
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لب کلام

استراتژیهایجنگیومقابلهبارقبارابیاموزید.

خوشبینیکاذبنداشتهباشیدوهمهرادوستورفیقشفیقنپندارید،

چهبساسختترینضربههاازطرفنزدیکترینشرکاومدیراننصیب

شمامیشود!

بدبینمطلقهمنباشیدودچارتوهمتوطئهنیزنشوید.همهچیزسیاه

وسفیدمطلقنیست.

اماهمیشهبرنامهایسازماندهیشدهبرایرصدرقباداشتهباشید.

یکیازبهترینمنابعهم،مشتریانکالایاخدمتهستندکههمیشه

منابعاطلاعاتیخوبیبرایاطلاعازعملکردرقبایماهستند.

ماسالهایسالهموارهحواسمانبهرقبایمانبودهاست.گاهی

باآنهامشارکتکردهایم،گاهیباارائۀمحصولیکهمستقیمروی

برترینمحصولوبازارآنهادستگذاشتهاستمستقیمبهآنها

حملهکردهایم.گاهینیز،حملههایجناحیوچریکیانجامدادهایم.

بهاینصورت،بدوناینکهرقیبخبردارشدهباشد،مابخشزیادی

محصولوکالافروختهایمواوهنوزشصتشخبردارنشدهاست.

پسبهنظرمالازماستکهدراینبازیتاحدودیاصولرابیاموزید؛

ولیبهصورتیهمنباشدکهتمامفکروذهنتانرادرگیررقیبکنید.



نقش پول و برندباز

فصل یازدهم
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بایدچهمیزانپولدربیاوریمتااحساسخوشبختیکنیم؟

این سؤالی است چندین هزارساله که فکر و ذکر جوامع بشری را به خود 

اختصاص داده است. حداقل از زمانی که پول و ثروت، شکل امروزی تری پیدا 

کردند.

خب، ما سال های سال مرشدانی جامعه شناس، عارف و معنوی داشته ایم 

که هر  کدام نظرات خود را در این باره مطرح کرده اند تا این که از حدود150 

سال پیش، تفکر غالب ثروت مندی و ثروت اندوزی از حاکمان، به مردمان  

عادی که تا پیش از آن خیلی تصوری از ثروت نداشتند رسوخ کرد.

 اقتصاد و صنعت آمریکا و پولدار شدن قشر زیادی از مردمان عادی، باعث 

شد که کم کم مابقی انسان  های طبقۀ عادی هم دریابند که می توانند ثروتمند 

شوند و دیگر ثروت مختص انسان های خاص نیست.

پس کتاب هایی در اواخر سدۀ 1800 میلادی نوشته شدند که راه  و روش های 

ثروتمندشدن را آموزش می دادند و در میانۀ 1900 این آثار به اوج خود رسیدند 
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و معلمان ثروت بسیار زیادی، از گوشه و کنار دنیا سر برآوردند.

جالب این که با گذشت حدود 100 سال از ظهور این دسته از معلمان هنوز هم 

که هنوز هست اغلب معلمان ثروت اندوزی سعی دارند خودشان با پولی که از 

شاگردان این مسیر به دست می آورند، ثروتمند شوند و البته برخی هم می شوند!

درست مثل کسانی که به جویندگان طلا، نقشه  و بیل و کلنگ می فروختند 

و درآمدی بسیار بیشتر از اغلب جویندگان طلا داشتند.

اما بگذریم. من تا سال های سال خودم را لایق موفقیت البته بیشتر از نوع 

مالی، نمی دانستم تا این که در حدود 20 سالگی با مفاهیم موفقیت به شکل 

و شمایل امروزی آن، جادوی هدف گذاری و قوانین جذب و مواردی از این 

دست آشنا شدم.

در آن اوایل، درست به مانند ماجراجویی بودم که سرزمین جدیدی را 

کشف کرده است و تو گویی دیگران از آن بی خبرند!

شروع کردم به هدف گذاری های کوچک و بزرگ مالی و چون پیش از آن مثل 

یک زمین دست نخورده و بایر؛ اما با پتانسیل بودم در دو سه سال اول رشد 

مالی چشمگیری را رقم زدم!

 یعنی همان رشد 100درصدی در سال که معلمان ثروت آموزش می دادند.

 اما کم کم از سال سوم و چهارم به بعد، متوجه شدم که جادوی هدف  گذاری 

و رشد مالی کم اثرتر شده است و دیگر البته اگر واقع بینانه نگاه کنم1 به بسیاری 

1. چون بسیاری از رهروان و رهبران این ره، به صورت انتخابی اهداف دست نیافته خود را 
سانسور می کنند!
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از اهدافم نمی رسم! 

بعد سعی کردم به هر راهی شده به اهداف انتخابی دست پیداکنم، البته خدا 

را شکر نه از راه خلاف قانون؛ اما خب، متوسل به اعتبارات بانکی شدم و  بعد 

از مدتی روزی به خودم آمدم و دیدم که میلیاردها تومان بدهی بانکی دارم!

ناگفته نماند که در این مسیر هم زمان روی فرآیندهای مشتری مداری و 

فروش مجموعه ام نیز به شدت کار می کردم و در نتیجه سود و فروش خوبی 

داشتم؛ اما در نهایت، دستاورد مالی واقعی و ملموسی نداشته و به عبارتی هر 

آنچه در می آوردم را به بانک ها بهره می دادم!

 مشکل بسیار مهم بعدی این بود که ذهن و جسم و روحم درگیر این موارد 

شده بود و اغلب خواب و خوراک و آرامش نداشتم. 

جدای از این که حل بحران های پیاپی پولی، برایم مشکل ساز شده بود، 

نرسیدن به بسیاری از اهداف، برایم جرقه های رفتن به سوی افسردگی را 

پیش آورده بود. دیگر در زمان حال زندگی نمی کردم و مدام به دنبال اهداف 

هنوز دست نیافتۀ آینده بودم. یا به قول برخی مدرسان روان شناسی تحلیلی 

یونگ که البته بعدها فهمیدم، یک انسان سپهری یا آسمانی شده بودم و 

بخش کهن الگوی پرسیفونی1 من قدرت زیادی گرفته بود که اصلا خوب نبود.

مشکل دیگری که نیز در این گونه مسیرها احتمالًا وجود دارد، اقدام برای 

اقدامات بزرگ تر و قمارگونه برای جبران یک بارۀ اهداف  انجام پروژه ها و 

1. برای کسب اطلاعات بیشتر درباره کهن الگوها می توانید کتاب های انواع مردان و انواع 
زنان از محصولات بنیاد فرهنگی زندگی را مطالعه نمایید.
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دست نیافتنی است.

 این که برای اقدامات بزرگ جهش می کنید، بدون این که پایه های مالی 

قدرتمندی داشته باشید و اغلب به پشتوانۀ اعتبارات بانکی و اموال سایر 

اشخاص این اتفاق می افتد. 

نکتۀ ظریفی در این بین وجود دارد و آن این که چون شما در ظاهر فعال و 

هدف گذار  و هدف مند هستید، افراد زیادی در جامعه به سمت شما می آیند، 

برای این که شما پول و سرمایه شان را به کار بیندازید و همین موضوع یک 

تلۀ بسیار خطرناک است.

اما من می توانم بگویم که به لبۀ پرتگاه مالی رسیده بودم و اگر آخرین اقدام 

بلندپروازانۀ )احمقانه( مالی را انجام می دادم شاید امروز باید از زندان برای 

شما مطالبی درزمینۀ ورشکستگی می نوشتم!

اما مجموعه اتفاقاتی برایم افتاد که همه و همه باعث شدند اکنون و در 

این لحظه بتوانم در کنار ساحل دریا در مکانی جمع وجور و نقلی  اما راحت، 

در کنار همسر و دو فرزندم در حالی که روزی کاری در بین هفته است و من 

کیلومترها با دفتر کارم فاصله دارم این کلمات و جملات را برای شما بنویسم.

 بدون این که در این زمان هیچ گونه بدهی بانکی داشته باشم و خدا را شکر 

در این لحظه کمترین دغدغۀ مالی نیز ندارم.

حال شاید تصور کنید که این موارد صرفاً نتیجۀ دستاوردهای مالی است که 

مرا به این آرامش رسانیده است؛ ولی باید بگویم خیر، اصلًا این طور نیست.
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حتی در ظاهر امر، نسبت به چند سال پیش دارایی کمتری دارم!

امروز اما هر آنچه که دارم مال خودم است و این ها نتیجۀ این است که 

فیتیلۀ توقعات و احساساتم را روی یک درجۀ منطقی و نرمال تنظیم کرده ام 

و به عبارتی شاید به جز لحظاتی خاص که برای هر انسانی لازم هستند، خود 

را درگیر بلندپروازی های خیلی بزرگ و توهمی آینده نمی کنم.

از چندسال پیش، تصمیم گرفتم رویکرد  هدف گذاری های به ظاهر دقیق 

بلندمدت شایع، از قبیل مدل اسمارت1 و ... را کنار گذاشته و به جز  اهداف 

کوتاه  مدت و میان مدت معقول و به نسبت واقعی نیندیشم! نتیجه این که 

سود مجموعه  هایم، به شدت افزایش یافته است.

البته باید بگویم همواره نیم نگاهی به اهداف بلندمدت هم دارم؛ ولی در کنار 

این بلندپروازی ها، منطقی بودن و غیرقطعی بودن را نیز همیشه مدنظر دارم.

  در این مدت، به شدت روی وفادارسازی مشتریان در مجموعه های مان 

کار کرده ام. فرصتی ذهنی و مالی پیدا کرده ام که روی برندسازی چندحسی 

مجموعه  ها نیز کار کنم.

به هر روی، امروز درشرایط ذهنی متعادلی هستم، گویا از جهنم اهداف مالی 

بسیار زیاد، بلندپروازانه و به اغلب آن ها نرسیدن، به بهشت اهداف کوتاه مدت 

و میان مدت، دست یافتنی تر، منطقی، خانوادگی و آرامش نسبی ذهنی دست 

یافته ام.

پس بر خود واجب می بینم این فصل از کتاب را بنویسم در حالی که می دانم 

1. SMART
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نوشتن این فصل می تواند خیلی ها را ناراحت کند یا با باورهای بلندپروازانۀ 

خیلی از دوستان منافات داشته باشد.

اما برگردیم به پاراگراف اول این فصل.

مابایدچهمیزانپول،ثروتودرآمدداشتهباشیمتااحساسخوشبختی

کنیم؟

پروفسور دانیل کانمن1 که موفق به دریافت جایزه نوبل اقتصاد شده است، 

حدود دو دهه پیش فعالیت هایی را برای  یافتن پاسخ این سوال آغاز کرد.

یک  روی  آن ها  شد که  این  نتیجه 

ایالات  جامعۀ آماری 600هزار نفری در 

متحده، تحقیقی را آغاز کردند و درصدد 

برآمدند که رابطه ای معنادار میان میزان 

درآمد خانواده ها و خوشبختی پیدا کنند.

نتیجه:

دستۀ اول: افرادی را یافتند که در جامعۀ آماری آمریکا درآمد ماهیانه ای 
کمتر از 1000 دلار داشتند.2 

این افراد در زندگی به شدت احساس بدبختی داشتند، یعنی زندگی شان 

1. Daniel Kahneman
2. البته نمی توانیم الان این رقم را با ریال تطبیق بدهیم چون داستان در ایران متغیر و 
متفاوت است. اما ما با بررسی برخی از معیارهای مشترک می گوییم درآمد کمتر از دو تا سه 

میلیون تومان در سال 99/98
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آسیب پذیر بود و با کوچکترین اتفاقی ممکن بود ستون خانواده شان فرو بریزد 

و مثلًا یک مریضی می ِتوانست استاندارهای زندگی آن ها را آسیب پذیر کند.

دستۀ دوم: افرادی بودند که ماهیانه در آمدی مابین  1000 دلار تا حدود6000دلار 

داشتند1.

این افراد با افزایش درآمد تا سقف ماهیانه 6000 دلار ، به شدت احساس 

خوشبختی داشتند، یعنی می توانستند ماشینی آبرومندانه بخرند، به مسافرت 

بروند، لباس های خوب بخرند، حتی در عرض مدتی نه چندان طولانی خانه ای 

مناسب بخرند.

بیمه های  و  اندوخته  داشتن  دلیل  به  و کوتاه مدت  ناگهانی  هزینه های 

مناسب، دغدغۀ چندانی برای آن ها در بر نداشت.  اغلب  این دسته از افراد را 

می توان خوشحال و خوشبخت نامید.

دستۀ سوم: اما اتفاق عجیب، این جا و در قسمت سوم رخ داد. 

کسب درآمد ماهیانه بالاتر از 6000دلار.2 به هیچ وجه نتوانست تأثیری 

مثبت و شاخصی روی میزان احساس خوشبختی افراد بگذارد!

این افراد احساس خوشبختی بیشتری نسبت به  دستۀ قبلی3 نداشتند، 

1. مثلا در ایران تصور کنیم از دو میلیون تومان به حدود 15 تا 20 میلیون تومان در سال 
99/98رسیده بودند در این قسمت به ما حق بدهید که همسان سازی ارقام کاری بسیار سخت 

بوده است.
2.یعنی مثلا از 20 میلیون تومان به بالا تا هر چه شما بالاتر بروید مثلا 100 یا 200 میلیون ماهیانه.
3. آقای هانس روزلینگ جامعه شناس و محقق معروف سوئدی در آخرین کتابش با نام 
واقعیت یا فکت فولنس، طبقات اجتماعی و درآمدی و کشورهای دنیا را به 4 دسته تقسیم 
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چه بسا که به دلیل مسئولیت های شغلی بالاتر، تعدد املاک )هرکه بامش 

بیش، برفش بیشتر(، دارایی ها،  ماشین ها و کارمندان بیشتر، پارادوکس و 

تضاد شهرت برای برندهای شخصی و ... مشکلات بسیار بیشتری داشتند که 
می توانست روی میزان خوشبختی آن ها تأثیر منفی بگذارد.1

حال همین جا کمی توقف کنیم و نگاهی هلیکوپتری به کسب وکارمان 

بیندازیم.

آیا لازم است همواره و در هر لحظه به دنبال دستاوردهای بلندپروازانۀ 

مالی باشیم؟

آیا لازم نیست که دوباره نگاهی متعادل تر به اهداف رشد کسب وکار یا 

اهداف خیلی بلندپروازانۀ مالی مان بیندازیم؟

اگر شما هم مثل چندین سال پیش من، واقعاً تصورتان این بود که هر 

چه پول بیشتری به دست بیاورید موفق تر به حساب می آیید، امیدوارم که 

کرده است: دسته اول درآمد بین 2تا8 دلارروزانه و به شدت فقیر که حدود یک میلیارد نفر در 
جهان هستند، دسته دوم مابین 8 تا20 دلار روزانه که درصد بالایی از جمعیت جهان را تشکیل 
می دهند، دسته سوم مابین20 تا60 دلار روزانه که طبقه متوسط رو به بالای جهان هستند و 

دسته چهارم که از روزی 60دلار به بالا درآمد دارند و ثروتمندان جهان به حساب می آیند.
و  اضداد«  »انتخاب  در کتاب  شوارتز  بری  پروفسور  طور که  همان  دیگر،  مهم  نکته   .1
سخنرانی های متعددی که دارد گفته است: »تعداد زیاد انتخاب ها  می تواند روی میزان عدم 

احساس خوشبختی ما تاثیری بسیار نامطلوب بگذارد!«

یعنی هر آنچه شما پول و ثروت  بیشتری دارید وقتی از حدی بالاتر می رود به دلیل 
انتخاب های بسیار زیاد، حتی ممکن است از ازدواج خود نیز احساس نارضایتی کنید. چون 
ده ها انتخاب دیگر نیز دارید و هر لحظه تصور می کنید که احتمالًا می توانستید انتخاب بهتری 

داشته باشید.
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متوجه شده باشید این تصور احتمالا اشتباه است.

شما صرفاً با به دست آوردن پول بیشتر احساس خوشبختی بیشتری نخواهید 

داشت و این شاید تلاشی بی فایده باشد. چه بسا که احتمال دارد برندی را که 

سال های سال برای ساختنش زمان صرف کرده اید از دست بدهید یا به شدت 

ضعیف شوید.

متاسفانه چون تعریف موفقیت، خصوصا این روزها اغلب با معیارهای مالی 

سنجیده می شود جوانان و حتی میان سالان بسیاری تبدیل به انسان های 

سپهری)توهمی( شده اند که یا به این موفقیت های ظاهری می رسند البته 

با هزاران بهای سنگین و خطرناک و یا این که به اهداف مالی و آسمانی 

توهم گونه خود نمی رسند و دچار افسردگی و خدای ناکرده خودکشی می شوند.

امید است توانسته باشم در این فصل یکی از مهم ترین دغدغه های اخیر 

خودم را نسبت به پول بیان کرده باشم.

درانتهاواندرحکایتپول....

لئو تولستوی در کتاب آناکارنینا گفته است»خانواده های ثروتمند اغلب 

زندگانی مرفه ولی مشابه یکدیگر دارند؛ اما خانواده های فقیر هرکدام به نحوی 

متفاوت درگیر بدبختی خاص خودشان هستند!«
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لب کلام

دقتکنیدکهمااصلًاصحبتیدرضدیتباپولوثروتوبلندپروازی

نداریم؛بلکهصحبتاصلیمانداشتندیدیمتعادلنسبتبهاینموضوع

است.پول،ثروتوبلندپروازیهایمالیعالیاستامادرحدمعقول.



تبلیغات در برندبازی

فصل دوازدهم
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چندی پیش شنیدم مالک اصلی و معروف  یکی از بزرگ ترین پروژه های 

ساخت و ساز ایران که مدتی را در زندان به سر می برد به حبس ابد محکوم 

شده است. پروژه ای که تا همین چندی پیش تیزرهای تبلیغاتی  اش امان 

مخاطبان تلویزیون و رادیو را بریده بود.

 هر روز رکوردهایی اعلام می شد مبنی بر بیشترین میزان بتون ریزی در 

جهان طی یک روز و آمارهایی از این دست.

از این شخص  در همان زمان ها بود که من در مقاله ای، یک مصاحبه 

خواندم، تقریباً با این مضمون

منهرآنچهدارمازتبلیغاتبهدستآوردهام!

شخص مذکور این طور می گفت:

سال ها پیش )مثلًا 15سال پیش از این( که در صدد راه اندازی یک رستوران 

در تهران بودم 200میلیون تومان پول داشتم. 100 میلیون را اختصاص دادم به 

تجهیزات رستوران و 100 میلیون را به تبلیغات!
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رادیو، روزنامه ها و  بیلبوردها،  اقسام رسانه ها استفاده کردم،  انواع و  از 

مجله ها و ... کاری کردیم که مخاطبان تهرانی به هرجا نگاه می انداختند تبلیغ 

رستوران در حال افتتاح ما را می دیدند. این جریان یک ماهی ادامه داشت تا 

در روز افتتاح در حالی که ما فقط توانایی ارائۀ مثلا 500 پرس غذا را داشتیم 

حدود 1500نفر مشتری جلوی رستوران صف کشیده بودند و ما نتوانستیم به 

آن ها سرویس ارائه دهیم.

به همین صورت ما تا مدت های مدیدی فروش رستوران مان را تضمین 

کرده بودیم!«

دقت کنید!  این نصیحتی است که می تواند بسیاری از تازه کاران را برای 

افتادن در دام تبلیغات اغوا کند!

می رسیم به چندسال بعد و زمانی که این دوست معتقد به قدرت تبلیغات، 

شروع به اجرای پروژۀ عظیم ساختمانی در شمال شرق ایران کرد. دوباره 

شروع کردند به بمباران تبلیغاتی که این بار رسانه تلویزیون هم به آن اضافه 

شده بود و احتمالًا دوباره با همان تکنیک 50 درصد کل بودجه برای تبلیغات 

پیش رفتند؛ ولی این بار تیرشان به سنگ خورد!

نمی گویم که قطعاً به دلیل هزینه های گزاف تبلیغات یا مؤثرنبودن آن، این 

پروژه شکست خورده است؛ ولی مطمئن هستم اگر این شکست اقتصادی را 

آسیب شناسی کنیم حتماً یکی از دلایل اصلی اش هزینۀ گزاف و اعتقاد بیش 

از حد مالک این پروژه به قدرت تبلیغات است.
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مطمئناً اگر بیشتر این مورد را بشکافیم حتما چندین و چند عامل دیگر نیز 

در شکست این پروژه دخیل بودند.)رجوع شود به فصل اثر پیام اضطراری(

اما اکنون می رسیم به این که آیا تبلیغات مفید و لازم است یا خیر؟

این که ما برای برندمان باید از تبلیغات استفاده کنیم یا روابط عمومی؟ 

و سؤالاتی از این دست.

چندین سال پیش کتابی منتشر شد با نام »سقوط تبلیغات و صعود روابط 

عمومی1« کتاب را »آل و لورا ریس« نوشته اند. آل ریس، یکی از  برندسازها و 

برندبازهای موفق غیردانشگاهی و تجربی با سابقه در دنیا است.

در این کتاب نوشته شده:

 یک برند در ابتدا و چه بسا تا مدت های مدیدی 

پس از ساخته شدن فقط و فقط باید تمرکزش را روی 

روابط عمومی بگذارد و اصلًا لازم نیست که در این 

مراحل به تبلیغات گران قیمت روی بیاورد.

حالروابطعمومیچیست؟

به صورت خلاصه، روابط عمومی یعنی این که بدون صرف هزینه ای گزاف، 

اخباری مبنی بر محصول یا خدمات تان بسازید که خودش برای شما شهرت 

و درپی آن مشتری بیاورد.

1. The Fall of Advertising and the Rise of PR
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با این اوصاف  آیا تبلیغات در زمانۀ کنونی ما به دردنخور است؟

خیر تبلیغات به درد می خورد اما در دو حالت:

تبلیغاتی که دارای پیشنهادی باشند و چه بهتر که آن پیشنهاد رد نشدنی باشد.

تبلیغاتی که به منزلۀ بودجه ای دفاعی از برند در برابر رقبا باشد.

البته در کتاب ذکرشده نویسندگان فقط روی مورد دوم تأکید کرده اند. با این 

مضمون که:

»زمانی که برند شما ساخته شده است و سال های سال مشغول به کار هستید 

مطمئناً رقبایی تازه سر از تخم برآورده  و حتی رقبای  قدیمی حمله کردن به شما 

را آغاز می کنند.

این درست است که شما شناخته شده و قدیمی هستید اما باید در نظر 

بگیرید که هر روزه انسان های بسیاری که شما را می شناخته اند از دار دنیا 

دست شسته و تعدادی انسان جدید که احتمالًا شما را نمی شناسند به دنیا 

می آیند و به سنی می رسند که مخاطب محصول یا خدمت شما خواهند شد.

حال این جاست که شما باید با تبلیغات استراتژیک برندسازی کنید، یعنی 

این که به بازار بفهمانید که شما سال های سال در بازار حضور داشته اید و در 

برخی موارد، اولین یا حتی رهبر بازار بوده اید. اگر این کار را نکنید بسیاری از 

رقبای شما این ادعا را خواهند کرد و می توانند به راحتی تازه واردان را به چنگ 

بیاورند.«

تعبیری هم که مولفان کتاب به کار برده اند به این صورت است:
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تبلیغات به مثابۀ بودجۀ دفاعی یک کشور است. کشورها بسیاری از ابزار 

و ادوات جنگی را خریداری می کنند نه برای این که به دشمنان حمله کنند، 

بیشتر به این علت که بتوانند مانع از حملۀ دشمنان به خود شوند!

عجباستعارهای!

خب، این منطقی است و به نظر ما هم برندهای بزرگ و قدیمی مثل 

کوکاکولا و پپسی، مرسدس بنز و بی ام و، هاکوپیان، کاله، امرسان، ایستک، 

سن ایچ، دیجی کالا و ... باید تبلیغ کنند تا بگویند که ما رهبران بازار هستیم 

و همچنان هم با قدرت در حال حرکت هستیم.

اماخب،درنظربگیریدکهمگرچنددرصدبرندهاازایندستهستند؟

در ایران ما انگشت شمار برندهایی از این دست داریم و  شاید بخش زیادی 

از من و شمایی هم که الآن در حال خواندن یا شنیدن این کتاب هستیم، در 

حال حاضر توجیهی برای انجام هزینه های بسیار بالا برای این سبک تبلیغات 

فراگیر نداریم.

پس می رسیم به مورد اولی که البته در کتاب فوق الذکر صحبتی دربارۀ آن 

نشده است.

استفادهازتبلیغاتباداشتنپیشنهاداتیجذابوحتیردنشدنی

به کسب وکار  یا  پایه گذاری کنیم  را  برند جدیدی  قرار است  حال ما که 

قدیمی مان انرژی جدیدی برای برندشدن بدهیم، لازم است که در کنار استفادۀ 
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قدرتمند و هوشمندانه از روابط عمومی از تبلیغات هم استفاده کنیم.

این تبلیغات برای کسب وکارهای کوچک، تازه کار و برندهای در حال تأسیس 

شامل موارد زیر می شود:

تبلیغات در فضای وب که به صورت کلیکی یا نمایشی هستند،

تبلیغات در کانال ها و شبکه های اجتماعی و پیام رسان ها،

تبلیغات در کنسرت ها و همایش ها،

تبلیغات مجله ای، بروشور و تراکتی،

تبلیغات بیلبوردی و استندی در سطح شهرها.

و احتمالًا تعداد دیگری از این دست تبلیغات. حال ما که قصد داریم از 

تبلیغات برای بالابردن فروشمان کمک بگیریم باید چه مؤلفه هایی را در نظر 

داشته باشیم؟

1. این که در هر پیام تبلیغاتی حتماً و حتماً یک پیشنهاد داشته باشیم.

2. این پیشنهاد برای مخاطب ما  ارزشمند باشد.

3. تبلیغ ما حتماً باید یک تیتر بسیار قدرتمند داشته باشد!

4. اصول گرافیکی و طراحی را رعایت کنیم.

5. تمام سعی مان را بکنیم تا به جای پخش گسترده و بی هدف، روی 

قشری مشخص  از مخاطبان تمرکز کرده و هوشمندانه تبلیغ کنیم.
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6. بتوانیم به نحوی از موثربودن یا موثرنبودن این تبلیغات آگاه شویم و 

به عبارتی در تاریکی تیر نیندازیم.

اما این که پیشنهاد ارزشمند داشته باشیم یعنی چه؟

چندین سال پیش، یک پیتزافروشی در ایالات متحده به نام »دومینوز« 

تصمیم گرفت به برندش انرژی تازه ای ببخشد و فروش اش را نیز به شدت 

بالا ببرد. پس تبلیغی طراحی کردند با این عنوان

پیتزای داغ در 30 دقیقه یا کمتر

در غیر این صورت رایگان!

اگر بخواهیم این مثال را ایرانی کنیم چه معنایی می دهد؟

به  می کنیم،  خوردن  پیتزا  هم گاهی هوس  ایرانی ها  ما  این که  یعنی 

پیتزافروشی زنگ می زنیم و منتظر می شویم. نیم ساعت، سه ربع، یک ساعت، 

یک ساعت و ربع و ... . تازه اگر جناب پیک تشریف بیاورند احتمالًا پیتزایی 

سرد به دست ما می رسد.

 بماند که در این یک ساعت یا بیشتر، اصلًا حس و حال گرسنگی ما تغییر کرده 

یا این که با خرده ریزهای داخل یخچال خودمان را تا حدودی سیر کرده ایم!

اعتراض؟ جای خاصی برای اعتراض نداریم.
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اما دومینوز دقیقاً به نقطۀ هدف زد. آن  ها این پیام تبلیغاتی را به صورت یک 

شعار تبلیغاتی استراتژیک در آوردند و تمام همّ و غم برند را بر آن پایه گذاری 

کردند.

آنهاارسالسیدقیقهایراگارانتیکردندهمچنینداغرسیدنپیتزارا!

اما اگر این اتفاق نیفتاد چه؟ 

شما پولی نپردازید و پیتزا را هم بگیرید حتی اگر شد 31 دقیقه!

این اقدام، فرآیندی طوفانی را در این کسب وکار به راه انداخت و پیتزای 

دومینوز تا چندین و چندسال از این راهکار نوآورانه و استراتژیک سود برد. 

این موضوع در بسیاری از فیلم ها و سریال های آمریکایی سوژۀ سکانس  ها 

شد و مردم عادی روی دیررسیدن پیک های دومینوز شرط بندی می کردند تا 

پیتزای رایگان بگیرند، حتی کتاب هایی بر اساس این مدل پیشنهاد در تبلیغات 

نوشته  شد از جمله کتاب »پیشنهادات رد نشدنی« از »مارک جوینر1«

همۀ این  تلاش ها بدل شدند به تبلیغات رایگان دهان به دهان برای این 

برند، روابط عمومی بی نظیر و آگاهی از برند بسیاربالا برای این پیتزافروشی!

1. The Irresistible Offer
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لب کلام

حالماچهکارکنیم؟

میتوانیدازروشتبلیغیدومینوزدرسگرفتهواگرقرارشدبرایاستراتژی

تبلیغاتیبرندتازهتأسیستانیاجانیتازهبخشیدنبهبرندقدیمیتان

تبلیغیسفارشدهیدحتماًبهمؤلفههایاینفصلتوجهداشتهباشید.

اگرجزوابربرندهایایرانیهستیدکهمطمئناتعدادیازدوستانکه

افتخارخواندناینکتابرابهمامیدهندجزوایندستههستند؛به

تبلیغات،بهمثابۀتجهیزیکارتشقدرتمندآنهمبرایدفاعازمرزها

وحریمبرندنگاهکنید.

درپایان،اگرجزوبرندهاینوپایاجوانهستید،بایدقیدتبلیغات

گستردهوکماثربامدلهزینههایبالاوپروژۀورشکستۀمعروف

ساختمانیرازدهوبهتبلیغاتیبپردازیدکهدارایحداقلیکیاچند

پیشنهادیویژهباشند.





ماجرای قیمت و برندباز

فصل سیزدهم
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چندی پیش، زمانی که در حال گفت وگو با همسرم بودم، او از قیمت های 

بالای یک سالن زیبایی شکایت داشت و معتقد بود که این خانم صاحب 

آرایشگاه، نرخ هایی بالاتر از حد معقول دارد.

در جواب به او گفتم1: »خب،  عزیزم، دیگه اون جا نرو!«

ازقدیموندیمگفتهاندکهچارۀآدمگرانفروش،نخریدناست.

همسر گران قدر در پاسخ گفتند: »آخه کارش خوبه و هرجای دیگه ای که 

رفتم نمی تونن کارهای مورد نظر منو به خوبی این  جا انجام بدن.«

 من هم در پاسخ البته با نرمش گفتم: »خب، عزیزم فکر نمی کنی که این 

شخص داره بابت همین حرفه ای بودن خودش نرخ بالاتری از سایر همکاراش 

می گیره؟«

1. البته باید خیلی دقت کنید؛ زمانی که شما در بیرون از خانه یک مشاور کسب وکار هستید 
در خانه باید کلاه مشاور را از سر برداشته و کلاه یک شوهر حرف گوش کن را برسر بگذارید!
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همسر گرانقدر در جواب پاسخ داد که همه می گویند: »فلانی اسم در کرده!«

گفتم خب، این به چه معنی  است؟ شاید در ابتدا به نظر برسد منظور گوینده 

این باشد که فلانی الکی اسم در کرده است؛ اما  یک  احتمال دیگر هم وجود 

دارد و آن این است که در واقع این افراد یا کسب وکارها به نوعی برند شده  اند.

چه بسا که با وجود نظر من و شما مبنی بر گران فروش بودن آن ها، می بینیم 

که  احتمالًا بسیاری از آن ها همچنان موفق و پرفروش هستند و سرشان هم 

شلوغ است.

حال اگر این مسیر برای مدت مدیدی ادامه یافته است و همچنان هم 

ادامه دارد، این شخص برند شده است و اضافه بهایی که می گیرد به دلیل 

برندشدن اوست.

ما بارها و بارها گفته ایم که بسیاری از مشتریان، گاهی حاضرند تا 40 درصد 

پول بیشتری برای محصول یا خدمات یکسان بپردازند!

امابهچهکسانی؟بهاشخاصوسازمانهاییکهبرندشدهاند.

درضمن، همیشه قرار نیست یک برند، محصول یا خدمتی را ارائه دهد که 

تمام بازار از آن  استقبال کنند.

همان  طور که مرسدس بنز برای تمام مشتریان بازار، ماشین تولید نمی کند، 

همۀ مردم ایران هم قرار نیست از فروشگاه های »همواره تخفیف کوروش« 

یا هر برند دیگری خرید کنند و همین  طور همۀ مخاطبان هم قرار نیست 

کت وشلوارهای هاکوپیان را بپوشند.
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امااکنوناگرکمیازداستانگفتوگویمنوهمسرمفاصلهبگیریم،

بهاینموضوعمیرسیمکهبهعنوانیکبرندبازچطوربایدمحصولاتیا

خدماتخودراقیمتگذاریکنیم؟

شما یا در ابتدای مسیر برنامه ریزی برند یا در میانۀ مسیر) که این یکی 

محتمل تر است( باید تصمیم بگیرید که قرار است به کدام قسمت بازار، کالا 

یا خدمت ارائه کنید؟ سپس  باید قیمت های خود را نیز بر همین اساس 

تعیین کنید.

پسقیمتبالایاپایینبهتنهاییمعناندارد.این،نوعبازارهدفماست

کهبسیارتعیینکنندهاست.

حال این مبحث مطرح می شود که آیا ما باید قیمت تمام شدۀ محصول یا 

خدمات مان را در قیمت نهایی مدنظر قرار بدهیم یا خیر؟

بسیاری از کارشناسان بازار، معتقدند که اصلًا لزومی ندارد شما با قیمت 

تمام شده کاری داشته باشید، بلکه تنها ببینید که کالای شما تا چه میزان برای 

مخاطب ارزش ایجاد می کند. بر همین اساس، قیمت گذاری را انجام دهید.

اما اگر سال های سال در بازار یا به عبارتی در دانشگاه بازار، درس تجربه 

خوانده باشید و درس پس داده  باشید متوجه خواهید شد که داستان به این 

سادگی ها هم نیست.
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ما، هر دو نویسندۀ این کتاب، روی هم تجربۀ حدود40 سال فعالیت  در 

بازار و خریدوفروش ماهیانۀ چند میلیارد تومانی را داشته و داریم و می دانیم 

که قیمت گذاری تابع شرایط بسیار متفاوتی است. در بسیاری از کسب وکارها 

شرایط قیمت گذاری محصول یا خدمات شما به شدت تحت نظارت قانون 

است و به عبارتی شما حتی جای نفس کشیدن هم ندارید.

البته، این به این معنی نیست که از فعالیت های جانبی این کسب وکار 

نمی توانید پول درآوردید!

به طور مثال، دوست و همراه عزیزم در نگارش این کتاب، مهندس اردلان 

که  مدیریت هلدینگ بزرگ زنجیرۀ »گوشت مرغ پیگیر« را بر عهده دارند، 

فرآورده هایی مثل مرغ و تخم مرغ جای هیچ مانوری  روی قیمت گذاری 

ندارند، چون کار تحت نظارت نهادهای دولتی انجام می شود. اما در هلدینگ 

و مجموعۀ زیر نظر ایشان ده ها محصول و خدمات دیگر نیز تولید و ارائه 

می شود، مثل جوجه کباب های فرآوری شده در طعم های مختلف، کودهای 

مکمل، نهالستان، دانشگاه علمی کاربردی یا غذای حیوانات خانگی و .... و در 

این قسمت روند قیمت گذاری برند محور است.  
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در نتیجه:

هرچهبرندسازیبهتریانجامدادهباشید،میتوانیدارزشبرندسازی

اینجا در چون کنید.  لحاظ نهایی و تمامشده قیمت روی را خودتان

مشتریبابتبرندشماپولمیپردازد.

البته همۀ این ها باز هم قاعدتاً در یک دایرۀ مشخص خواهد بود و این گونه 

نیست که شما قیمت هایی بسیار عجیب وغریب و خارج از عرف ارائه دهید. 

به عبارتی، هر کسی که از سه تا پنج سال در بازار کارکرده است و حداقل یک 

کسب وکار را به موفقیت رسانده یا به سمت موفقیت هدایت کرده باشد، 

می داند که مسئلۀ قیمت گذاری هوشمندانه، یکی از ستون های هر کسب وکار 

است و باید بسیار جدی گرفته شود.

عبارتی گران خریدی  به  یا  از گران فروشی  تجربه هایی  ما  همۀ  احتمالا 

داشته ایم و چه بسا که از کسب وکارهایی، بابت این موضوع شکایت قانونی 

هم کرده باشیم.

 اما بد نیست بدانیم که در بسیاری از کشورهای پیشرفته تر دنیا، نظارت به 

صورتی که ما در ایران داریم سال های سال است برداشته شده است، چون 

دولت ها به این نتیجه رسیده اند که این کار، جز اتلاف بودجه و بار هزینه ای، 

برای دولت بهرۀ دیگری ندارد. 

 بازارها در دنیا و همین  طور در ایران به قدری رقابتی شده اند که مشتریان، 

خود به سرعت تشخیص می دهند که قیمت منطقی و منصفانه چه قدر است.

علی الخصوص پس از حضور فروشگاه های اینترنتی و سایت های مقایسه گر 
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قیمتی. امروز شما به راحتی به قیمت های رقبای هر کسب وکاری دسترسی دارید.

 کسب وکار یا برندی که حواسش به این موارد نباشد و احیاناً بابت اختلاف 

قیمت خود، نتواند توجیهی مناسب برای مشتریان خود داشته باشد به سرعت 

از دور رقابت خارج خواهد شد.

البته این بدان معنی نیست که در همان کشورهای پیشرفته تر از ما هم، 

سازمان هایی برای دفاع از حقوق مصرف کننده وجود نداشته باشد که دارد و  

چه بسا بسیار هم قوی و جدی عمل می کنند. اما به هر صورت هر صاحب 

برندی می داند که اگر نتواند روی قیمت های بهینۀ خود تمرکز کند به سرعت 

دچار مشکل خواهد شد.

نکتۀ مهمی در این قسمت وجود دارد!

 شاید بگویید که خب، این را هر کسی که در بازار فعالیت می کند می داند.

 پس تفاوت یک برندباز با یک صاحب عادی کسب وکار  چیست؟

برندباز شخصی یا سازمانی می داند که می تواند از قدرت و اعتباری که از 

طریق برندشدن به دست آورده است، محصول یا خدماتش را با سود اندک 

ارائه ندهد و هم زمان که ارقام بالاتری را از مشتریان می گیرد روی خدمات 

خاص تر به همراه ایجاد تجربه هایی لذت بخش تر نیز تمرکز کند.

کاری که ما سال های سال در مجموعۀ فروشگاهی خود انجام دادیم، این بود 

که اولًا تمام سعی مان را می کردیم تا کالاهایی تا حد امکان انحصاری داشته 

باشیم. کالاهایی که به صورت مونوپول و منطقه ای از شرکت های واردکننده 
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تهیه می کردیم.

دوماً ما همواره خدماتی خاص ارائه می دادیم که رقبای ما حتی از فکر 

خدماتی به این سبک تن شان به لرزه می افتاد!

این اضافۀ خدمات خاص هم از منابعی به دست می آمدند. مثل:

برداشتن از سود خالص مجموعه 

تخفیف های خاصی که از تولیدکنندگان یا واردکنندگان اصلی می گرفتیم.

ضمناً ما خدمات بسیار ویژه تری حتی نسبت به شرکت های وارد کننده به 

مشتریان ارائه می دادیم. به این صورت، مشتریانی که حتی کالایی مشابه را 

از رقبای ما تهیه می کردند، حتی 50درصد از خدمات ما را دریافت نمی کردند. 

در نتیجه، مشتریان با اطمینان و آرامش بیشتری خرید می کردند.

تمامی تیم فروشندگان ما می دانستند مشتری ای که از این مجموعه  خرید 

می کند به نفع خودش عمل کرده است چون از خدمات قدرتمندتری برخوردار 

شده است. همواره یکی از شعارهای ما در مجموعه این بوده است:

تصورکنمشتریدوستصمیمیتوست!همانطوربااورفتارکن!

به همین دلیل، ما همیشه بخش قابل توجهی از مشتریان مان را از روابط 

دوستی، فامیلی یا حتی طایفه ای همکاران مان به دست می آوریم.

 این درحالیست که همین امروز مدیرعاملانی را می شناسم که سعی می کنند 

به اقوام  و دوستان شان کالا یا خدمات نفروشند چون از کیفیت محصول یا 

خدمات شان نامطمئن هستند!!
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لب کلام

اگرقراراستکهمثلیکبرندبازرفتارکنید،هموارهبایدبهمحصول

یاخدمتتانارزشافزودهایاضافهکنیدتابهازایفروشهرکالایا

خدمت،سودخالصبیشتریدریافتکنید.تنهادراینزماناست

کهتعیینقیمت،برایشماخاصترمیشودودربسیاریازمواقع

میتوانیدبایکافزایش40درصدییاحتیبیشترنسبتبهرقبا،

محصولیاخدمتخودراباقیمتیبالاترعرضهنمایید.

درهرحال،مسئلۀقیمتگذاری،موردیبسیارتخصصیوبهشدت

متغیراستوهررهبرومدیربرندیبایدخودشباتوجهبهمعیارهای

قانونیوسپسجذابیتمحصولاشبرایبازارهدف،اینمهمرا

انجامدهد.



ستون های مهم برندبازی

فصل چهاردهم
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بخشاول

سال ها پیش دو جوان علاقه مند به کامپیوتر با کمترین امکانات شروع به 

سرهم بندی قطعات موجود کامپیوتری در بازار کردند و در پارکینگ خانۀ یکی 

از این رفقا، برای خودشان کامپیوتری اولیه ساختند. بعد از این که متوجه 

شدند این اقدام همان کار جذابی است که هم در بازار طرفدار دارد و هم آن ها 

عاشقش هستند یک طرح اولیه آماده کرده و به دنبال جذب سرمایه گذار رفتند. 

با توجه به توانایی مذاکره، پشتکار و اشتیاقی که به موضوع داشتند و البته 

احتمالًا چاشنی تقدیر خوب، توانستند سرمایه گذاری به نام مایک مارکولا را 

پیدا کنند که حدود 100هزاردلار در پروژۀ تقریباً روی کاغذ آن ها سرمایه گذاری 

کرد و با آن ها به نسبت یک سوم شریک شد.

با این پول و آن ایده اولیه به همراه تلاش و پیگیری و تخصص، برندی 

پایه گذاری شد که امروز ارزشمندترین برند دنیا نامیده می شود.

بله درست حدس زدید: اپل!
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و آن دو نفر اولیه هم استیون پل جابز و استیو وازنیاک بودند.

استیوجابز روحیه ای کاملًا شورشی داشت و یکی از اهداف مهم اولیه اش 

این بود که به جنگ غول بزرگ 

این صنعت یعنی آی بی ام برود 

عنوان سفید  به  روزها  آن  که 

برفی شناخته می شد و مابقی 

شرکت های کامپیوتری 7 کوتوله 

نام داشتند.

جابز، شخصیتی شورشی از نوع زورو یا رابین هود داشت که در عین یاغی 

بودن به زیبایی و عشق و جذابیت طراحی هم اهمیت می داد.

پس احتمالًا به صورت غیربرنامه ریزی شده،  شخصیت غالب برند اپل از 

همان ابتدا یک  جوان شورشی با ظاهری وسوسه انگیز شد.

خب، احتمالا استیو جابز جوان به تاریخ و اسطوره نگاه کرد، اولین شورشی 

اسطوره ای جهان که بود؟

حوا، همسر حضرت آدم رانده شده از بهشت!

کسی که سیب ممنوعه را گاز زد و به جهان امروزی ما تبعید شد.

پس اگر کمی باهوش باشیم متوجه می شویم که وقتی 

شخصیت اولیۀ برند اپل شکل گرفت، با سرعت بسیار زیادی 

اسم و پشت بند آن، لوگوی خاص اپل نیز مشخص شد. 
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سیب ممنوعۀ گاز زده شده و معروفی که امروز همۀ ما آن  را می شناسیم.

اما همان طور که گفتیم این شخصیت اسطوره ای در  نهاد خود افسونگری 

را نیز یدک می کشید که در کهن الگوها آن را اغواگر1 می نامند و  این آرکی تایپ 

یا کهن الگوی  قدرتمند، ده ها هزار سال است که با اجداد ما همراه بوده و 

اکنون هم شاید قدرتمندتر از قبل وجود دارد!

کامپیوترهای اپل ll، که به عبارتی اولین کامپیوترهای واقعی اپل به حساب 

می آیند به نسبت سایر رقبا ساختار شکن و واقعاً جذاب و اغواکننده بودند. 

همان طور که امروز موبایل ها، آی پدها و آی پادهای آن هنوز هم اغواکننده 

هستند. حال اینجا کمی توقف کنیم و وارد بخش دوم این فصل شویم.

بخشدوم

لوگو می دانند!  نهایتاً  یا  اسم  را  برند  است  هنوز  هنوز هم که  خیلی ها 

مصداقش هم سایت هایی هستند که مثلا برند می فروشند!

اسم برند یا یک علامت تجاری که فقط ثبت شده بدون هیچ محصول، 

خدمات یا نیروی انسانی را برند می نامند. این روزها در ایران از چندمیلیون تا 

چندصدمیلیون در سایت هایی به فروش می رسند.

 اما اگر عمقی تر به موضوع نگاه کنیم چیزی که ما آن را برند می نامیم باید 

اجزای دیگری نیز داشته باشد. اجزایی مثل محصول یا خدمات طراحی شده، 

سازمانی برای تولید،  فروش و خدمات پس از فروش، ارتباط با تأمین کنندگان 

1. Seductress
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و مشتریان و کارمندان، ارتباطات یکپارچه بازاریابی1، آمیخته بازاریابی2،  ایجاد 

و خلق تجربۀ ماندگار برای مشتریان و مواردی از این قبیل.

به عبارتی، به عقیدۀ ما اگر شخصی یا سازمانی نتواند تجربه ای ماندگار در 

ذهن مخاطب یا مشتریان خودش خلق کند، اصلًا برند نیست و تنها یک 

شغل یا واحد صنفی است.

اما برای ساختن و موفق شدن یک برند سازمانی و یک برند شخصی، 

مرحله ای بسیار مهم وجود دارد که آن را هویت ظاهری یا هویت بصری برند  

می نامند و این هویت بصری، حداقل باید از اجزای زیر تشکیل شود.

طراحی، انتخاب و  ساخت اسم برند قدرتمند سازمانی یا شاید شخصی 

با بهره گیری از شخصیت برند

طراحی و انتخاب یک لوگوی مرتبط با موضوع برند،

ساخت شعارهای تجاری مرتبط با موضوع برند،

طراحی و ساخت رنگ و حواس پنج گانۀ مرتبط با موضوع برند سازمانی 

یا شخصی و انتخاب شخصیت کهن الگویی برای برند

البته ساخت یک برند تمام وکمال حداقل سه مرحلۀ مهم دیگر نیز دارد که 

شامل ایده یابی و نوآوری، تدوین استراتژی های تمایز و تدوین پلن هایی برای 

مدیریت و رهبری برند هستند که  برخی حتی پیش از فرآیند هویت بصری 

برند باید بررسی و طراحی شوند.

1. IMC

2. Marketing Mix
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مثلًا ما در هزارمدیر از اولین ساعاتی که تصمیم می گیریم مشاورۀ برندسازی 

شخص یا مجموعه ای را برعهده بگیریم، به دقت روی وضعیت کنونی یا 

گذشتۀ آن کسب وکار یا شخص تحقیق کرده و سعی می کنیم با یافتن و 

طراحی یک شخصیت برند منطبق با روحیات و امکانات و ارزش های موجود 

کار را آغاز کنیم.

سپس و بر اساس این اطلاعات است که لباسی با قواره صاحب همان برند 

می دوزیم.

حالا می رسیم به ترکیب بخش اول و دوم این فصل 

 دیدیم که یافتن یک شخصیت برند مناسب و قدرتمند، توانست مسیر 

برندسازی اپل را تا حدوی شفاف کند.

نتیجه این که:

 ما هم اگر بتوانیم به عنوان یکی از پایه ای ترین اقدامات، شخصیت اصلی 

برند خود را پیدا کنیم، چه بسا بسیار سریع تر به اسم برند، لوگوی برند، رنگ 

برند، طراحی برند و حتی استراتژی های برند خواهیم رسید. این که باید چه 

محصول یا خدماتی تولید کنیم و به چه کسانی ارائه دهیم.

اما برای این که نگاهی گذرا و کوتاه )با توجه به فشردگی این کتاب( به 

موضوع شخصیت برند که موضوعی تا به این حد پایه ایست داشته باشیم، 

تعدادی از شخصیت برندهای معروف موجود ایران و جهان را برای تان مثال 

می زنیم. شاید شما بتوانید در این مثال ها به الگویی برای یافتن شخصیت 
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برند خود دست پیدا کنید.

برندهایی مثل گوگل، ویکی پدیا و بعضی از رسانه های خبری چاپی یا 

تلویزیونی معروف دنیا را در نظر بگیرید. برندهایی که بدون دریافت  هیچ 

پولی یا بسیار ارزان قیمت به شما اطلاعاتی شفاف و ارزشمند می دهند.

این برندها روی یک شخصیت  قدرتمند به نام 

کهن الگوی فرزانه1، مرشد، مغ و خردمند سوار شده اند. 

شخصیتی که هزاران سال است اجداد ما همواره در 

قبایل و بعدها در روستاها و شهرها به  آن ها احترام 

گذاشته و از مشورت های آنان بهره برده اند.

برندهایی که  و  لندکروزر  لندرور،  جیپ،  اتومبیل های  مثل  برندهایی 

محصولات ماهیگیری، کوهنوردی و سافاری تولید می کنند همه و همه 

روی شخصیت برندی به نام جستجوگر2 سوار شده اند که قدمتی ده ها 

هزارساله در پیشینیان ما دارد.

ما انسان ها علی الخصوص مردان، علاقه و کشش 

ذاتی و ازلی نسبت به ماجراجویی و جستجوگری 

داریم. این که حتی هنوز این تعداد مردانی هستند 

وکامیون  اتوبوس  رانندگی  مانند  به مشاغلی  که 

علاقه مندند، بخشی از همین علاقه ناشی می شود!

1. Sage

2. Explorer
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 پس شخصیت اصلی کهن الگویی این قبیل برندها نیز مشخص است.

برند ایرانی و درجه یک فیروز که محصولاتی مرتبط با کودکان را تولید 

می کند، روی شخصیتی کهن الگویی به نام دایه1 یا پرستار سوار شده است!

به همین دلیل این برند ایرانی با شناخت درست بازارهدف و مخاطبان 

خود تنها با اسم برند فیروز روی بازار کودکان تمرکز کرده است که این خود 

می تواند خطوط قرمز نوآوری، استراتژی ها، هویت بصری برند حتی رنگ های 

استفاده شده و مدیریت و رهبری آن را تعیین کند.

ما انسان ها ده ها هزار است که به دایه گان احترام گذاشته و اگر به داستان های 

اساطیری نگاه کنیم هم ردپای قدرتمند این کهن الگو را همواره دیده ایم و شنیده ایم.

حال که اندکی با موضوع شخصیت برندهای کهن الگویی آشنا شدید باید 

بگوییم که این کهن  الگوها تاحدود 300 عدد شمارش شده اند؛ اما کاربردی ترینشان  

در برندسازی شامل موارد زیر هستند:

معصوم، آدم عادی، دایه، عاشق، خلاق، جستجوگر، جنگجو، یاغی، بازی گوش، 

جادوگر، قهرمان، فرزانه و حاکم.

1. Caregiver
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البته این شخصیت های کهن الگویی که نام بردیم بر مبنای آموزش ها و 

تحقیقات آرکی تایپی پروفسور کارل یونگ روانشناس و  تنها ده ها سال بعد 

از فوت وی توسط خانم پروفسور کارل پیرسون و همکارانش در برندسازی 

وارد شده اند.

ضمن این که در برندسازی آکادمیک مدل های دیگری نیز برای شخصیت  

برند از قبیل مدل خانم جنیفر آکر1 وجود دارند که به نظر ما پیچیده بوده و  

برای اغلب مخاطبان کسب وکار کمتر کاربردی هستند.

حال اگر بتوانیم یکی از این کهن  الگوها را به عنوان شخصیت اصلی و 

احتمالًا چندتا را به عنوان شخصیت  های فرعی در نظر بگیریم این موضوع 

می تواند کمک شایانی به فرآیندهای برندسازی ما بکند.

اکنون اگر که ما توانستیم شخصیت اصلی برند خود را پیدا کنیم، باید وارد 

ساخت سایر موارد هویت برند و به عبارتی هویت بصری برند شویم.

اولین گزینۀ مهم، انتخاب اسم برای برند است که ما در کتاب »نام های 

تجاری تنبل، زرنگ، خنثی« به صورت مفصلی هم اسامی سازمانی و هم 

اسامی شخصی را تجزیه و تحلیل کرده ایم و روش های انتخاب و ساخت 

اسم برند را نیز توضیح داده ایم. به علاوه، تا این لحظه بیش از 150 مقاله در 

سایت هزارمدیر به صورت رایگان در اختیار شما قرار داده ایم2. 

حتی در سایت هزارمدیر یک دوره رایگان صوتی نیز از بابت انتخاب اسم برند 

1. Jennifer Aaker

2. ما شخصیت اصلی برند هزارمدیر را همان سیج یا فرزانه قرار داده ایم.
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قرار داده ایم که می توانید با اسکن کیوآرکد یا در آدرس لینک زیر، در این دوره 

رایگان ثبت نام نمایید.

http://1000modir.com/free-course/

زمانی که اسم برند را انتخاب می کنیم احتمالًا ایده هایی نیز برای انتخاب 

لوگو پیدا خواهیم کرد که بسیار وابسته به اسم برندمان خواهد بود. در کتاب 

»برند ضدگلوله« و باز در مقالاتی در سایت هزارمدیر برای پیش طراحی یک 

لوگوی شخصی یا سازمانی آموزش  هایی را ارائه داده ایم.

سپس شعارهای تجاری، انتخاب رنگ و استفاده از حواس پنج گانه در 

برندسازی را داریم که باز هم در مقالات رایگان سایت، کتاب برند ضدگلوله و 

به صورت تخصصی تر در دورۀ پیشرفتۀ »برندسازی به زبان ساده « آن ها را 

آموزش داده ایم.

حال اگر ما بخواهیم که برندمان را در ایران ثبت کنیم، می توانیم از بیشتر 

این فرآیندها برای ثبت برند خود که در ایران ثبت علامت تجاری نامیده 

می شود استفاده کنیم.

به طور مثال در عکس صفحۀ بعد می توانید نشان ثبت شدۀ مدرسۀ کسب و کار 

سی حامی، پروژه ای که مدتی پیش توسط ما انجام شد را ببینید.
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همان  طور که در تصویر ثبت شده علامت می بینید مالک این پروژه توانسته 

است تقریباً تمام عواملی که در بالا به آن ها اشاره شده را  به نام خودش ثبت کند.

متدلوژیبرندسازیبهزبانسادهدربارهپروژهمدرسهکسبوکارسیحامی

ما برای این پروژه ابتدا درصدد یافتن یک شخصیت کهن الگویی قدرتمند 

بودیم و با توجه به این که قرار بود یک برند آموزشی باشد پس ترجیح مان 

این بود که شخصیتی فرزانه داشته باشد. 

به اساطیر مراجعه کردیم و در اساطیر ایرانی، سیمرغ افسانه ای را یافتیم که 

همواره نقشی مرشدگونه داشته است. بر همین اساس البته از بین صدها 

ایدۀ مختلف، اسم برند »سی حامی« را انتخاب کردیم که ترکیبی از کلمات 

سیمرغ و حامی است.

ناگفته نماند که برای گرفتن دامنۀ اینترنتی از یک ترکیب حرف عددی نیز 
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بهره بردیم. مثل همان کاری که برای سایت هزارمدیر انجام داده ایم:

www.30hami.com

www.1000modir.com

اما خب، زمانی که شما قصد ثبت یک علامت تجاری را دارید، می توانید 

از یک لوگوی حمایت کننده و قدرتمند هم بهره ببرید. ما هم در این پروژه با 

یک طراح چیره دست کار کردیم و پس از دادن طرح اولیه به ایشان و چندین 

و چند ویرایش رسیدیم به این طرح که می بینید. یک سیمرغ با جنسیت 

مادینه و طراحی متمایز و خاص خودمان.

حال دیدیم که در ادارۀ ثبت علامت ما می توانیم روی رنگ لوگوی خود نیز 

تاییدیۀ ثبتی بگیریم که اینجا نیز مشخص شده است: نارنجی)خورشیدی( که 

معنی زایش و آفرینش خورشید را تداعی می کند.

پس تا اینجا، اسم، رنگ و لوگو را ساختیم؛ اما ما شعارهایی هم برای این 

مجموعه ساخته بودیم که توانستیم یکی از آن ها را به صورت زیر ثبت کنیم:

مدرسۀکسبوکارسیحامی،آموزگارنیکنامی

یک شعار تجاری که با تکنیک هایی مثل تجانس آوایی و قافیه ساخته شده 

است. بسیار با معنی  و درخاطرمان1 است.

1. واژه درخاطرمان کلمه ای ابداعی ساخت نویسندگان این کتاب است به معنی: چسبندگی 
زیاد یک موضوع در ذهن ما
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حال شاید به نظرتان انجام این اقدامات و یافتن تخصص شخصی برای 

انجام این کارها کمی پیچیده و سخت به نظر برسد! اما به نظر ما  هرشخصی 

می تواند با آموزش هایی ساده سازی شده و کمی هم صرف وقت تا حدودی 

به انجام این امور تسلط یابد، چه بسا که داشتن دانش برند برای یک مدیر 

یا رهبر کسب وکار از اهم موارد است.

البته؛ در کتاب برند ضدگلوله به صورت خلاصه و در دورۀ غیر حضوری 

پیشرفته برندسازی به زبان ساده به صورت کاملًا عمقی تمامی این موارد را 

آموزش می دهیم.

ضمنا ما تمام آموزش های بالا را به صورت بسیار فشرده در یک کتاب 

الکترونیک کم حجم به نام »برند قدرتمند« نیز آورده ایم که می توانید آن را به 

صورت رایگان دانلود نمایید. با اسکن کد یا کلیک روی لینک زیر

http://1000modir.com/powerful-branding/powerful-brand-
ing-ebook-download/

وقتی شما این آموزش ها را فراگرفتید، قدم به قدم می توانید یک هویت 

شخصیتی و بصری مستقل برای برند سازمانی و شخصی خود بسازید و وارد 

زمین برندبازی شده و کم کم به یک برندباز قهار بدل شوید.
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شما برای ساخت یک برند قدرتمند یا به قول ما یک برند ضدگلوله، معمولًا 

باید از تمامی موارد ذکر شده به درستی استفاده کنید.

هرچند که ما معتقدیم برندسازی بسیار شبیه باغداری است تا سبزی کاری 

و برای ساختن و بهره بردن از یک باغ شما باید صبور، پرتلاش و کمی هم 

خوش شانس باشید.
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لب کلام

درهروضعیتیکهالآنهستیدیعنیکسبوکاریداریدیاندارید،دراولین

قدمسعیکنیدشخصیتاصلیبرندآیندهیاکنونیخودرامشخص

کنید.البتهاینکارنیازبهمقداریمطالعۀبیشتردربارۀکهنالگوهادر

برندسازیدارد.

درمرحلۀبعدی،لازماستکهبرایساختهویتظاهریبرندسازمانی

یابرندشخصیخودمثلاسم،شعار،لوگو،رنگوحواسپنجگانهو

حتیرویپوششظاهریخودتمرکزکردهتابتوانیدبهیکساختار

متمایزومنحصربهفردبرسید.

لازمبهذکراستکهبرایساختنیکبرندشخصیعلاوهبرمواردبالا

بایدرویتواناییشبکهسازیوکسبمهارتهایارتباطیخودنیزبسیار

کارکنید.

ضمنابرایساختنبرند،حتماًلازماستکهازایدههاینو،نوآوریهای

محصولوخدماتواستراتژیهایتمایزآگاهباشید.

امااگرحتیتماماینمواردرانیزبهدرستیانجامدهیداینخودکفایت

نخواهدکردوحتماًلازماستکهاینبرندتحتمدیریتورهبری

بسیارحرفهایقرارگیرد.
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خوشبختانهتماممواردفوقدرسایتمایعنیهزارمدیربهصورت

محصولاتیباقیمتمناسبوجوددارندکهمیتوانیدهمینحالاروی

آدرسسایتکلیککردهوآنهاراملاحظهکنید.

اطلاعاتیدربارهدورههایآموزشساختهویتکاملبرند،برندسازی

بهزبانساده

https://b2n.ir/brandingcourse





برندباز و نوآوری

فصل پانزدهم
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شماهرچندوقتیکباربهفکرخریدلباسنومیافتید؟

هرچند وقت یک بار فکر خرید یک یخچال، تلویزیون یا ماشین لباسشویی 

جدید به سرتان می زند؟

هر چند سال یک بار به این فکر می افتید که دستی به سروروی منزل تان 

بکشید؟ نقاشی، بنّایی، تخریب و نوسازی یک دیوار و عواملی از این دست؟

خب، این زندگی ماست و خصوصاً در این چند دهۀ اخیر به دلیل تنوع 

بیش از حد کالاها و خدمات موجود، انسان ها بیش از هر دورۀ  دیگری در 

تاریخ، به فکر نوسازی در ظاهر شخصی و مال و اموال خود هستند.

اغلب ما انسان ها حتی اگر به خانه ای رویایی که سال های سال آرزویش 

را داشته ایم نقل مکان کنیم، بعد از مدت کوتاهی مثلًا شش ماه یا یک سال 

دوباره به فکر ایجاد تغییرات می افتیم.

به همین صورت، اگر اتومبیلی بسیار عالی هم بخریم که چه بسا سال های 

سال آرزویش را داشته ایم بعد از مدت کوتاهی باز به دنبال یک مدل بالاتر یا 
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یک ماشین بزرگ تر و خاص تر هستیم.

این طبیعت ما  انسان هاست و احتمالًا هم به همین دلیل است که طی 

صدها هزارسال، نژاد ما همواره دستاوردهای چشمگیری را ساخته و پرداخته 

است. به  عبارتی، ژن های اغلب ما انسان ها عاشق چیزهای نو و دست یابی به 

چیزهای تازه است. البته که این خصلت هم ابعاد مثبت دارد و هم ابعاد منفی!

حال ما به عنوان یک برندباز باید چه کنیم؟ چگونه باید از انرژی قدرتمند 

این خصیصۀ انسانی به نفع خودمان استفاده کنیم؟

پاسخدراینکلماتنهفتهاست:یافتنایدههاینابونوآوری

شاید باورتان نشود؛ اما نوشتن این فصل برایم بسیار سخت شده است! 

به حدی محتوا در ذهنم می چرخد که واقعاً نمی دانم کدام قسمت   را برای این 

فصل انتخاب کنم. بازهم همین تنوع طلبی بیش از حد، کار دستمان داده است.

خب، دوست عزیزم، شما الآن یا کسب وکاری دارید یا در حال تفکر برای 

راه اندازی یک کسب وکار و به قول ما برند هستید. خواهش من این است که 

بعد از خواندن این فصل حتماً چند دقیقه ای خواندن یا شنیدن را کنار گذاشته 

و روی گفته های این فصل تأملی دقیق داشته باشید.

موضوع این است: آخرین ایدۀ جدیدی که داشته اید و آخرین نوآوری 

کوچک یا بزرگی که در کسب وکار خود به کار بسته اید چه بوده است؟

دقت کنید که اصلا لازم نیست این ایده خیلی خارق العاده بوده باشد یا این 

نوآوری بسیار ساختار شکن باشد. کافیست که فقط باشد.
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بنویسید :

..............................................................................................................................

.............................................................................................................................

امیدوارم که حتی اگر شده یک ایده یا نوآوری در کسب وکارتان به کار بسته 

باشید یا حداقل به فکر انجام آن باشید.

اگر به برندها و برندبازهای به نام و موفق ایران وجهان نگاهی بیندازیم، 

متوجه خواهیم شد که یکی از عوامل مهم و پایه ای موفقیت آن ها استفاده از 

نوآوری یا به کار بستن ایده های جدید بوده است.

اگر به حدود 110 سال پیش برگردیم، هنری فورد ایدۀ تولید انبوه ماشین را به 

کار بست در حالی که اغلب تولیدکنندگان ماشین اصلًا به این فکر نمی کردند 

که لازم است هر آمریکایی یک ماشین داشته باشد!

زمانی  بعد،  70سال  حدود 

به  تصمیم  استیوجابز  که 

اپل 2 که  تولید کامپیوترهای 

بودند  خانگی  دستگاه هایی 

گرفت، غول های این صنعت 

مثل آی بی ام و دی ای سی اصلًا 

تصوری از فراگیری کامپیوتر نداشتند و به قول آقای کن اولسن مدیر بعدا 

ورشکست شده دی ای سی، مردم عادی هرگز نیازی به کامپیوتر نخواهند داشت!
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حدود 30 سال بعد و زمانی که استیوجابز گوشی های تمام لمسی و هوشمند 

آیفون را به بازار ارائه داد، رقیبان او در نوکیا، گوشی های آیفون را یک هوا و 

هوس کودکانه خواندند.

امروز نوکیا شبیه خاکستری از دوران طلایی  و اپل در اوج است.

برندهایی مثل کداک با پافشاری بیش از حد روی فناوری فیلم های عکاسی 

در حالی که خودشان یکی از مبدعان عکاسی دیجیتال بودند، عرصه را به 

برندهایی مثل سونی، کنون و سامسونگ واگذار کردند!

همین امروز هم اگر به دوروبر خودمان نگاهی بیندازیم متوجه رقابت 

سرسختانۀ برندهایی مثل اپل و سامسونگ می شویم که هر ساله با ارتقا 

مدل های تولیدی گوشی های موبایل خود، مشتریان را شگفت زده می کنند.

اغلب برندهای قدرقدرت جهانی اتومبیل، هر پنج سال یک بار طراحی کاملًا 

جدیدی را  اتخاذ می کنند که البته میلیاردها دلار برای شان هزینه دارد؛ اما 

علاقه مندان اتومبیل را غافلگیر می کنند. ضمن این که آن ها طی این پنج سال 

هم، هر ساله در حال اجرای تغییرات کوچک  و جزئی روی مدل ها هستند1 و 

غافلگیر ی های جدیدی برای مخاطبان دارند.

باید  می دهیم،  انجام  هزارمدیر  در  ما  مثل کاری که  آموزشی  برندهای 

همیشه چیزی جدید برای ارائه داشته باشند. این سومین کتاب چاپی ماست 

که در این سه سال چاپ می شود. ما هرساله دوره های آموزشی جدیدی ارائه 

می کنیم تا مطالبی داغ برای مخاطبان مان داشته باشیم.

1. New face
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برند هلدینگ پیگیر همواره در حال نوآوری و افزودن محصولاتی جدید و 

نوآورانه به سبد کنونی خود است.

 و در یک کلام!

برندیکهدائمدرحالتفکربرایایجاد

نوآوریوبهکاربستنایدههایجدید

است؛حالچهبرندشخصیباشدچه

برندسازمانییاتجاریدرستشبیه

بهیکهدفمتحرکبرایرقباست.

 تا آن ها تصمیم به کپی و تقلید بگیرند، شما با یک نوآوری و به کاربستن 

ایدۀ جدید، آن ها را غافلگیر کرده اید و احتمالًا آن ها به شما نخواهند رسید.

در کتاب برند ضدگلوله یک فصل کامل را به ایده یابی و نوآوری اختصاص 

ضمناً  است.  شده  طراحی  بسیار کاربردی  تمریناتی  با  همراه  داده ایم که 

از  برای اطلاع  را  رایگان  در سایت هزارمدیر هم چندین مقالۀ تخصصی 

تکنیک های ایده یابی معرفی کرده ایم.

اگر بخواهم در یک جمله، ایده یابی و نوآوری را تعریف کنم باید بگویم  

را  آن  اگر  ستونی که  است.  برندسازی  اصلی  ستون های  از  یکی  نوآوری 

به روزرسانی نکنیم به سرعت می پوسد و برند ما به شدت متزلزل خواهد شد.

امانبایدیکنکتهرافراموشکنیم:

دربسیاریازمواقعایدههایجدیدبرندبازهابهشدتباسنگبرخورد
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کردهاست.چرا؟

به چند دلیل بسیار ساده؛ اما مهم:

اولین دلیل، این ایده ها در صدد ایجاد یک یا چند تغییر بسیار بزرگ در 

عادات مخاطبان شده اند!

شما اگر به طراحی اتومبیل های اولیۀ فورد دقت کنید، متوجه می شوید که 

تفاوت ظاهری چندانی با کالسکه های قدیمی نداشتند به جز این که دیگر 

نیازی به اسب نداشتند. به همین علت هم در ابتدا به اتومبیل، کالسکۀ بدون 

اسب می گفتند!

چه بسا که اگر قرار بود طراحی آن ها خیلی ساختارشکن باشد و کارکردن با 

آن هم خیلی پیچیده و سخت، هرگز مورد استقبال عمومی قرار نمی گرفت.

دومین دلیل، فرهنگ ها و رفتارهای مخاطبان را نادیده گرفتند.

دوربین دار  تلویزیون های  هوشمند گوگل،  عینک های  مثل  نوآوری هایی 

سامسونگ و اسکوترهای ژیروسکوپی سگوی1 موفق نشدند، چون مثلا در مورد 

عینک های هوشمند، مردم دوست نداشتند که زندگی شان مورد تجسس دیگران 

قرار بگیرد.

شما حاضر هستید کسی را با یک عینک آنلاین متصل به  اینترنت و مجهز 

به دوربین در خانه تان بپذیرید؟

همچنین ترس از این که تلویزیون پنجاه اینچی سامسونگ  خانه تان توسط 

1. Segway
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افرادی هک شود و تصاویر  خانوادگی شما را به دیگران ارسال کند نیز باعث 

شد از این محصول استقبال نشود.

در  نیز  سگ وی  ژیروسکوپی  اسکوترهای 

همان ابتدا به امر توسط بسیاری از شهرداری ها  

ممنوع الحرکت شدند ضمن این که کارکردی 

سخت  و شاید خطرآفرین داشتند.

سومین دلیل، ادراک مخاطب را ندیده گرفتند

برندی معروف در زمینۀ تولید لوازم آرایشی و بهداشتی که شامپویی با 

عصاره و بوی ماست درست کرده بود، همبرگری که با رنگ سبز ارائه شده 

بود، خمیر دندان و بستنی با رنگ زغال، کوکاکولا با طعم قهوه همه و همه 

نوآوری های بودند که با سر به زمین خورده یا در بسیاری از موارد آنچنان که 

باید و شاید موفق نشدند.

پس لازم است که به این موارد نیز دقت کافی داشته باشیم.

چندی پیش کتابی خواندم از آستین کلئون با عنوان هنرمندانه بقاپید1 که 

اکنون قصد دارم در سطرهای آینده بخشی از این کتاب را البته با اقتباس 

خاص خودم یعنی برندباز به عنوان یک دستور العمل برای خلاقیت و نوآوری 

برای شما نقل کنم.

1. Steal like an artist
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اصولدهگانۀآستینکلئون1

1. مثل یک هنرمند بقاپید!

هنرمندان پخته و باتجربه، هنرمندانه می دزدند، مطالب را بهتر می کنند 

و ارائه می دهند؛ اما هنرمندان خام فقط تقلید می کنند و با شکلی بد آن را 

ارائه می کنند.

تنها کتاب هایی را بخوان، در کلاس اساتیدی شرکت کن، فیلم هایی را ببین، 

افرادی را پیگیری2 کن که ارزش دزدیدن )اقتباس کردن( دارند. یادت باشد 

هیچ چیز کاملًا جدید نیست، تمام کارهای خلاقانه بر اساس اقتباس از آن چه 

قبلًا انجام شده  است به وجود آمده اند! 

هر ایدۀ جدید، فقط یک ترکیب دوباره از یک یا تعدادی ایدۀ قبلی است. 

خود ما هم ترکیبی از ژن های پدر و مادر و ده ها پدر و مادربزرگ خود هستیم.

به همین صورت هیچ شخص دیگری در دنیا وجود ندارد که تجربه هایی 

عیناً مثل ما داشته باشد، پس خود تو یک نوآوری خاص  و منحصر به فرد 

هستی. البته باید ورودی هایت را کنترل کنی تا خروجی بهتری داشته باشی.

2. برای شروع خیلی دست دست نکن تا خودت را کامل بشناسی

در بسیاری از مواقع در حین انجام کار است که پی می بریم چه کسی 

هستیم یا چه توانایی هایی داریم.

1. Austin Kleon 

2. فالوکردن
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آیا می دانید نقاشان، خوانندگان، نویسندگان، هنرپیشگان، سخنرانان و 

ورزشکاران کار را چگونه آغاز می کنند؟ ابتدا  و برای زمان کمی از تقلید و 

درآوردن ادای موبه موی بزرگان این کار. در بسیاری از مواقع شما باید در ابتدا 

آنقدر  از بزرگان سرمشق گرفته و الگوبرداری کنید تا به مدل و سبک خاص 

خودتان برسید. اما زمانی که حرفه ای شدید دیگر تقلید نخواهید کرد.

3. سعی کن تا جایی که می توانی برای 

یافتن ایده های جدید از کامپیوتر دوری 

کنی، راه  برو، قدم بزن، طرح بزن حتی 

اگر نقاشی  کشیدن را خوب بلد نیستی! 

مهمانی برو، سفر برو، روی یک صندلی هپی چیر بنشین و بنویس )کاری که 
خودم انجام می دهم(، از ابزارهای خوش طرح استفاده کن.1

4. وقت گذرانی پربار انجام بده!

در بسیاری از اوقات ایده های ناب شما از کار اصلی و روزمره تان به دست 

نمی آیند! آن ها از سفری که می روید، فیلم یا کارتونی که می بینید، مهمانی ای که 

می روید، رستوران یا شهربازی که رفته اید به دست می آیند.  گاهی انجام چندین 

پروژۀ هم زمان )کاری که ما در هزارمدیر انجام می دهیم( به شما این قدرت اختیار 

را می دهد که از فشار روی تیم تان کاسته و تنوع کارکردی ایجاد کنید!

1. در کمپانی آیدیو، یکی از خلاق ترین مکان های جهان، جعبه ای وجود دارد با نام تک باکس، 
در این جعبه ها ایده یابان هر وسیله ، گجت، ابزار خوش طرح کوچک و قابل حملی که در بازار یا 
سفرها می بینند می خرند و در زمان خلق ایده برای پروژه ها از قوه خلاقیتی که این ابزارها ایجاد 

می کنند کلی استفاده می کنند، برای خودتان یکی  از این ها بسازید.
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گاهی اوقات لازم است که وقت را به بطالت هوشمندانه بگذارنید. در 

وقفه های شلوغی کسب وکار زمانی را پیدا کنید و هیچ کاری نکنید. استراحت 

کنید، بخوابید یا حتی به یک نقطه روی دیوار خیره شوید.

یک کار هنری یا ورزشی شخصی مخصوص به خودتان را انجام بدهید و 

این کار را اصلًا مرتبط به شغل نکنید. اثرات این اعمال روی کارهای شما بسیار 

مؤثر خواهد بود.

5. از فرصت گمنام بودن یا حضور در یک کلاس آموزشی نهایت استفاده 

را ببر، وقتی تو گمنام هستی و هنوز مشهور نشده ای می توانی به راحتی 
هر چیزی را بیاموزی!1

6. برای ارتباط با دنیا دیگر الزامی ندارید که شهر یا کشور محل سکونت 

خود را عوض کنید!

اینترنت و البته کمی هم دانستن زبان انگلیسی برای شما مثل زندگی در 

هر قسمت از دنیاست.

دنیای شخصی خودتان را بسازید.

فصل هایی از سال که خیلی گرم است یا خیلی سرد است لزومی ندارد به 

هر قیمتی شده از خانه بیرون بروید! بنشینید زیر کولر یا کنار بخاری و روی 
ایده ها کار کنید و از این فرصت نهایت استفاده را ببرید.2

1. این موضوع را می توان پارادوکس یا تضاد برندسازی شخصی نامید!! وقتی که مشهور 
می شوید بعضی مواقع آرزو می کنید که کاش مشهور نبودید و می توانستید مثل مردم عادی 

و آزادتر رفتار کنید.
2. این، خیلی به درد من خورده. قبلًا فکر می کردم تحت هر شرایط آب وهوایی باید از 
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7. برای این که ایده های عالی پیدا کنید تا می توانید دوست پیدا کنید!

 بهترین راه برای یافتن دوست، خصوصاً در فضای اینترنت این است که 

برای کسانی که به ارتباط با آن ها علاقه مند هستید کامنت  های مثبت بگذارید.

 البته برعکسش هم صادق است. اگر برای کسی کامنت منفی بگذارید، دیر 

یا زود به گوشش می رسد دوست یابی را برایتان سخت می کند.

8. برای این که ایده های ناب پیدا کنید، کسل کننده باشید! عجیب است 

نه؟ ولی راه درست همین است. پیدا کردن ایده های خلاقانه به انرژی 

بسیار زیادی نیاز دارد و اگه قرار باشد انرژی را در جامعه هدر بدهید هرگز 

نمی توانید ایده های خلاقانه پیدا کنید.

برای ایده یابی باید خوب و درست بخوابید، 

غذای سالم بخورید، دندان های سالم داشته 

باشید، ورزشی مثل پیاده روی داشته باشید و 

یک زندگی کم تنش لازمۀ این هاست!! 

همۀ این ها به علاوۀ یک زندگی منظم می تواند به فرآیند انجام کارهای 
خلاقانه کمک شایانی بکند.1

خانه بیرون بروم.
1. برای من صبح اول وقت و زیر دوش بهترین زمان خلق ایده های جدید است.)شروین اردلان(

برای من آخر شب ها و دقیقاً قبل از خواب، بهترین وقت برای تخیل پردازی و یافتن ایده های 
جدید است. )احسان مهدی نژاد(
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ضمناً باید قدر پول را بدانید!1

9. شغل کنونی  را از دست ندهید.

از این توهم بیرون بیایید که می توانید به راحتی به یک شغل رویایی دست 

پیداکنید!

حتی اگر شانس خیلی با شما یار باشد و بتوانید به آن شغل و سمتی که فکر 

می کنید عالی است برسید، باز هم مطمئن باشید که در آن شغل هم تا حد 

زیادی سختی و مشکلات وجود دارد. به شکلی که شاید در نهایت فکر کنید 
ارزش  نداشت که شغل قبلی  را تغییر بدهید.2

سعی کنید هرگز بیکار نباشید. بیکاری مضرات بسیاری دارد و روحیه و اعتبار 

شما را به شدت کاهش می دهد. 

البته خیلی از آدم ها هستند که سرمایه گذاری های سودآوری کرده اند و عملا 

کار روزانه خاصی نمی کنند، منظورم این دسته نیست، چه بسا که اون ها به نظر 

ما خیلی هم کارشون درسته!!

بیشتر منظور اینه که به کار نیاز داشته باشید اما کاری نداشته باشید.

1. چندسال پیش از رابرت کیوساکی شنیدم که می گفت: »پولدار کسی نیست که پول 
بیشتری در می آورد بلکه کسی است که می تواند بدون کارکردن تا مدت های مدیدی بدون 

پایین آمدن استانداردهای زندگی اش خوب زندگی کند.«
2. جملۀ خودم: »این اتفاقی است که من تجربه کردم. البته خوش بختانه برای من بهای 
سنگینی نداشت، چون زود متوجه شدم و توانستم نظمی بین شغل درآمدزا  و شغل رویایی ام 
پیاده کنم و فهمیدم شغلی که فکر می کردم خیلی رویایی است دست کمی از شغل های دیگر 

ندارد!! چه بسا که برخی از مواقع ممکن است مسئولیت های شما هم بسیار سنگین تر شود.
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بهقولآستینکلئون:

رمزموفقیت،یافتنشغلیباامکانتحملودرآمدمعقولاست.کاری

و کارها خودمان آزاد زمان در تا مامیدهد به را نیاز مورد انرژی که

ایدههایموردعلاقهراانجامدهیم.

10. برای شعله ور کردن خلاقیتتان گاهی نیاز است که محدودیت ها را 

تجربه کنید! 

محدودیت باعث می شود شما روی مهم ترین ها تمرکز کنید. هرگاه تصور 

کردید باید همه امکانات فراهم باشد تا کاری را انجام دهید می توانم بگویم 

که فاتحه تان خوانده است!

دکتر سئوس، کسی که کتاب های بسیار مشهوری برای کودکان می نویسد، 

روزی با ناشرش شرط بست که می تواند کتابی تنها با پنجاه کلمه بنویسد و 

این کار را انجام داد.

کتاب تخم مرغ های سبز و گوشت! 

نتیجه : 

یکی از پرفروش ترین کتاب های کودک دنیا!
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لب کلام

خلاقیتونوآوریفقطشاملانتخابهایمانمیشود!بلکهدربرگیرندۀ

بخشزیادیازندیدهگرفتنهایمانیزمیشود!

درکادرزیرخطخطیکنیدیاهرچیزیکهبهذهنتانمیرسدرابکشید.



رهبر برندباز

فصل شانزدهم
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صفاتاصلیوبایستۀیکرهبربرندبازچیست؟

صادقانه بگویم، نمی دانم!

زمانی که شما ده ها رهبر برجستۀ برند را دنبال می کنید، متوجه خواهید 

شد که برخلاف شنیده ها در بسیاری از موارد بین این افراد شباهت های 

زیادی موجود نیست. 

یعنی استیوجابز فقید، مدل رهبری خاص خودش را داشت. فیلیپ نایت از 

نایکی مدل رهبری ویژۀ خود را دارد. جک ولش، مدیرعامل سابق و افسانه ای 

جنرال الکتریک، رابرت لوتز مدیر سابق کرایسلر، حسین فتاحی رهبر امرسان، 

شاهرخ ظهیری رهبر مرحوم مهرام، مهندس اردلان رهبر هلدینگ پیگیر، همه 

و همه با سبک های خاص خودشان رهبری کرده اند و در سالهای زیادی موفق 

هم بوده اند.

در این بین، کسانی هم بوده اند به مانند کیم وو چونگ، رهبر سابق برند دوو 

در کرۀ جنوبی که از قضا کتاب »سنگ فرش هر خیابان طلا«ی او هنوز در ایران 
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طرفداران بسیاری دارد؛ در عین حال که شاید بسیار هم معروف باشند اما 

نتیجه تصمیمات آنها به ورشکستگی و سقوط منتهی شده است!

همچنین رهبران وقت نوکیا،  کداک و انرون که همه و همه با این که در 

دوره ای کمپانی های سودده و موفقی را اداره می کردند شرکت های شان را به 

سمت تباهی و سیاهی رهنمون کردند.

کلیداینموفقیتهاوشکستهادرچیست؟

واقعیت این است که بیشتر اطلاعات  کنونی ما، خصوصا در علومی مثل مدیریت 

و رهبری کسب وکار، برندسازی و بازاریابی دارای یک مشکل اساسی هستند!

آن هم این است که این کار درست مثل رانندگی با نگاه کردن مداوم در آینۀ 

عقب ماشین است. مسیری که پیموده شده، خطری که رفع شده یا اتفاقاتی 

که در گذشته افتاده اند بسیار راحت تر قابل تحلیل هستند.

معماچوحلگشتآسانشود!

متأسفانه هر چه جلوتر می رویم، متوجه می شوم که مدل سازی  در بخش 

زیادی از موارد، تقریباً کاری عبث است. چرا که نگاه آن به گذشته است و 

همۀ اتفاقات دیروزی را با نگاه امروزی خود برنامه ریزی می کند!

و مشکل بزرگ این جاست که برخی خبرگان عرصه های ذکر شده به نحوی 

این مدل ها را ساخته یا بررسی می کنند که گویا این برندها هیچ راهی جز 

موفقیت نداشته اند و هر برندی که این مسیر را پیش برود قطعاً یا موفق 
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خواهد شد یا شکست خواهد خورد!

شوربختانه باید بگویم که اصلًا این گونه نیست. 

به قدری حوادث و اتفاقات پیش بینی نشده و  نادیده گرفته شده  وجود 

دارد که احتمال کارکرد قطعی یک مدل را  برای برند دیگری با شرایط مشابه 

پایین بیاورد.

شانس!

شانس!

شانس!

سه کلمه یکسان بالا را فیلیپ نایت در کتاب زندگینامۀ خودش دربارۀ نایک 

نوشته است!

بارها در مصاحبه های شان گفته اند که  بارها و  بیل گیتس  استیوجابز و 

بسیار شانس آورده اند یا دست تقدیر همراه آن ها بوده است که امروز این جا 

هستند! همان طور که جابز به عنوان یک برند بین المللی و مرتضی پاشایی، 

ناصر عبداللهی، بهنام صفوی، هادی نوروزی ، مریم میرزاخانی و ده ها جوان و 

میان سال دیگر  از برندهای شخصی بودند و امروز شانس این را ندارند که در 

بین ما باشند.

حالبگوییدمادرکجایمدلهاومحاسباتمانبرایاینمقولهجاییدر

نظرمیگیریم؟

اغلب هیج کجا!
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ما این روزها برای ساختن یک رهبر کسب وکار، از روی مدل های شناخته شدۀ 

جهانی، کلمه ای به نام کاریزمای رهبری را بسیار زیاد می شنویم. یعنی این که 

رهبر مورد نظر مثل ریچارد برانسون معروف، جک ولش جنرال الکتریک، 

رهبران فیس بوک  و آمازون و تنی چند از این دست، دارای کاریزمای رهبری 

باشد! اما بد نیست جمله ای طلایی را از پیتر دراکر، یکی از نام دارترین مردان 

مشاوره و مدرسان کسب وکار  و مدیریت و رهبری بشنویم:

از بسیاری است، خام خیال یک تنها رهبری برای »کاریزما)جذابیت(

رهبرانسیاسیوتجاریموفقدنیارامیشناسیمکههیچچیزیبه

نامکاریزمانداشتند!

آیزنهاوروروزولتزمانیکهبهافراددستمیدادند،گوییکهبایک

ماهیمردهدستدادهبودید؛امااینمواردهیچازشایستگیهای

رهبریفوقالعادۀآنهانکاستهبود!«

همچنین، جیم کالینز هم در کتاب »از خوب به عالی« بارها و بارها به رهبران 

برندهایی بسیار  قدرتمند و ماندگار  اشاره کرده است که تنها چیزی که نداشتند 

کاریزما بوده است. مثل رهبر بسیار  مؤثر اما کم سروصدای کیمبرلی کلارک یا 

همان کلینکس معروف که انسانی فوق العاده متواضع و سر به زیر بود.

پس بدانیم و آگاه باشیم که  احتمالا و صرفا با مدل سازی نمی توان رهبری 

کرد و رهبر ساخت!
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حال  با دانستن تمامی این موارد اگر بخواهیم چند صفت بایستۀ رهبران 

موفق برندباز را بررسی کنیم می توانیم به نکات زیر اشاره کنیم:

1.فیلیپنایتدرنایک

برای سال های سال او حقوقی معادل با حداکثر  پنج برابر کارمندان رده پایین اش 

دریافت می کرد و این جریان تا هفده سال پس از شروع فعالیت شرکت ادامه 

داشت!

سالها بعد در زمانی که برند نایک به 

سهامی عام بدل شد، سهامداران،کارمندان، 

کارگران   از  زیادی  بخش  حتی  و  شرکا 

شرکت نیز  چون سهام 

داشتند میلیون ها دلار  را به دست آوردند و بخش زیادی از آن ها ثروتمند و 

حتی میلیونر شدند.

این مورد چه استفاده ای برای ما دارد؟ به عنوان کسی که اکنون 15 سال 

است هدایت مجموعه ای را در دست دارم به شما می گویم که این موضوع 

امری بسیار مهم است. چه خوب است که کارمندان، همکاران و شرکای 

شما تفاوت چشم گیر و عجیب و غریبی را بین دریافتی های رهبر سازمان و 

خودشان احساس نکنند.

ممکن است شما بگویید که ما مالک اموال این برند هستیم  و خودمان آن 

را پایه گذاری کرده ایم و از این دست صحبت ها!
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راهکار پیشنهادی ما:

 میزان دریافتی حقوق، سود شرکت یا مجموعه تان را شفاف کنید. چنانچه 

شما مالک مجموعه هستید  قسمتی از حقوق تان را بابت اجارۀ ملک و  به 

صورت مبلغی جداگانه دریافت کنید تا برای همکاران تان مشخص باشد که 

این پول را از چه بابت می گیرید.

اگر برند یا شرکت تان سود ده است در انتهای سال یا هر دورۀ مالی سود مشخصی 

را تقسیم کنید و سعی کنید همکاران و کارمندان تان را نیز بی نصیب نگذارید.

درضمن، اگر برندی ساخته اید که مشتری به دلیل قدرت برندتان به شما 

مراجعه می کند، می توانید بخشی از دریافتی تان را به این صورت تعریف 

کنید: سود ارزش برند. این رقم، مختص شماست.

در آخر نیز سعی کنید کمی خاضعانه زندگی کنید و زیاد تجمل گرا نباشید. 

چه بسا که هر آن چه به امکانات تجملی زندگی بیفزایید، این خود شما را دچار 

اثر ضدبهره وری می کند1 یعنی داشتن ماشین دوم  و سوم در کنار راحتی،  برای 

شما کلی زحمت هم به شما اضافه می کند.  داشتن خانۀ بزرگتر، ویلای های 

رنگارنگ، داشتن دو گوشی موبایل به جای یکی، همه و همه در کنار زیادکردن 

انتخاب برای شما به شدت بر زحمات مالی، فکری و زمانی شما می افزایند.

این روشی بوده است که فیلیپ نایت، رهبر متواضع نایکی، سالهای سال 

در پیش گرفته است.

1. در کتاب هنر خوب زیستن اثر رولف دوبلی فصلی به این موضوع مهم اختصاص داده شده 
است. این که دستاوردها می توانند برای ما زحماتی هم داشته باشند که اغلب در ابتدا به آن ها 

بی توجه هستیم تا زمانی که گریبان ما را می گیرند!
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2.استیوجابزدراپل

استیو جابز شخصی درون گرا و به شدت کیفیت محور بود. او وسواس 

عجیبی روی این داشت که محصولاتش از درون و بیرون دارای بالاترین 

کیفیت ممکن بوده و هیچ ایرادی نداشته باشند.

حساسیت های وسواس گونۀ وی باعث شد که امروز محصولات اپل دارای 

طراحی هایی به این صورت درجه یک و کیفیت های خارق العاده باشند. گفته 

شده است که او فوق العاده زودجوش بود و با کوچکترین کم کاری به افراد 

تیمش پرخاش می کرد.

استیوجابز  زندگی نامۀ  شما  زمانی که 

را بررسی می کنید احتمالًا اصلا دوست 

ندارید که جای او باشید!؛ اما به هر صورت 

او استیو جابز بود و دست پختش اپل!

ما چه بهره ای می توانیم از استیو جابز ببریم؟

الف: او به شدت به تیم های کوچک،  به قول خودش دزدان دریایی، برای 

انجام پروژه های ساختارشکن معتقد بود. تیم های تخصصی طراحی اپل 

در کامپیوترهای مکینتاش، آی پاد، آی فون همه در حدود 100 نفر بودند 

و نه چندصدنفر.

در کتاب »نقطۀ نهایی1« اثر مالکولم گلدول از انسان شناس معروف رابین 

1. The tipping point
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دونبار نقل شده است که ذهن انسان توانایی شناخت و ایجاد رابطۀ 

مستحکم در تیم های بزرگ تر از 150 نفر را ندارد!

آورید  وجود  به  ساختار شکن  و  نوآور  برندی  دارید  دوست  اگر   پس 

)استارتاپ ها(، هر چه می توانید جای جمع کردن تعداد زیادی افراد مطیع 

و عصا قورت داده، یاغیانی  اما با تعداد کم را استخدام کنید که خیلی در 

قیدوبند چارچوب های سازمانی نباشند و به دنبال دفتر و دستک و تشریفات 

و میز چوبی از جنس درخت بلوط و داشتن منشی اختصاصی نباشند.

ب: استیو جابز، رهبری با توانایی اقتباس بسیار بالا از سایر کسب وکارها بود! 
ذهن او  دارای سلول  های خاکستری یا در استعاره ماهیچه های ترکیبی1 

بسیار قدرتمندی بود. جالب است بدانید که بسیاری از دستاوردهای اپل 

طی سالیان سال از سایر کسب وکارها به عاریت گرفته شده است.

مثل قاب کیس کامپوترهای مکینتاش 1998 که از لوازم خانگی کوئیزینارت 

از تودوزی  اپل  یا طراحی کامپیوترهای  به عاریت گرفته شده است. 

مرسدس بنز بهره برده است. کابل برق مگنتی لپ تاپ های اپل نیز از 

پلوپزهای ایمن ژاپنی و  آیکون منوهای کامپیوتر از منوی یک رستوران 

اسپانیایی گرفته شده اند.

1. Linking muscles
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 پس به جای این که احتمالا تمام همّ و غم مان را روی تقلید رقبا بگذاریم 

و سرمان همواره توی باغ آن ها باشد، بهتر است سرمان را بچرخانیم 

و به سایر کسب وکارمان و حتی اشیاء به ظاهر بی ارتباط با موضوع 

برای  بیشتری  کسب و کارتان دقت کنیم. چه بسا فرصت های بسیار 

خاص بودن در آن ها نهفته است.

ج: استیوجابز در حالی که بداخلاق و عجول بود اما یک به یک دزدان 

دریایی را می شناخت و با آن ها تعاملی نزدیک داشت. او از این قبیل 

نیروهای درجه یک، افرادی با حداکثر توان می ساخت و به کمتر از عالی 

راضی نبود! 

از استیو جابز نقل است:

زمانیکهافراددرجۀدورااستخداممیکنیدپسازآنافراددرجۀسه

وچهارنیزبهسمتشماسرازیرمیشوندوبالعکسزمانیکهفقطافراد

درجهیکرااستخداممیکنید،آنهاخودشانبهشماسایرافراددرجه

یکرامعرفیخواهندکرد.

بههمینعلتهماودرطیزماننیروهاییرادوروبرخودجمعکردکه

همهازبهترینهابودند.چونآنهامیدانستندکهقراراستمحصولاتی

بسازندکهدنیاراتغییردهداینخصوصیاتاخلاقیخشنرابرای

رسیدنبههدفیبزرگترقبولکردند!

پس  امروز تنها معیار خشن بودن را استیوجابز به عاریت نگیریم. ما باید همه 

چیز را در کنار هم ببینیم و نه فقط آن بخشی که برای مان جذاب تر است.
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3.رهبریجفبزوسدرآمازون

کسی که برند آمازون را با کمترین امکانات ممکن پایه گذاری کرد. او آدمی 

به شدت اهل آموختن بود و از اولین رهبرانی بود که از کنفرانس جهانی 

تد1حمایت کرد و باعث شد این برند پا بگیرد.

جف بزوس از همان روزهای اولی که آمازون را پایه گذاری کرد  به شدت از 

تجمل دوری گزید. او هیچ زمان به دنبال ساخت دفترهای لوکس  و لاکچری 

برای ساختمان آمازون نبود. وی بهترین پول ها را برای خرید کامپیوترها که 

مهم ترین ابزار آن ها بودند و استخدام نیروهای ماهر به کار می برد؛ اما برای 

خرید مبلمان دفترهایش همواره به دنبال اقتصادی ترین و مناسب ترین لوازم 

اداری بود!

دقت کنید که تمرکز او روی مهم ترین ها 

بود و چه بسا همین صرفه جویی های 

اولیه باعث شد که برند آمازون بتواند 

بحران ها را پشت سر گذاشته و اکنون 

ثروتمندترین  از  یکی  به  بزوس  جف 

مردان دنیا بدل شود.

این روزها زیاد می بینم که دوستانی هر آنچه پول دارند و چه بسا با کلی وام 

و قرض، شرکت یا مجموعه ای را راه اندازی می کنند و از همان ابتدا درصدد 

خرید لوازم گران قیمت کم مصرف هستند!  به این امید که این عوامل به 

1. TED
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جذب مشتری  و فروش و سود آن ها کمک کند.

از  انگشت شماری  برای  اشتباه است. شاید  این کار قطعاً  نمی گویم که 

کسب وکارها مثمر ثمر باشد. اما نکته این است: شماییکهاینهزینههای

جانبیرابهجانمیخریدآیابرایادامۀمسیرپولکافیدارید؟

برای خرید محصولات یا خدمات مهم اولیه سرمایه دارید؟ برای استخدام 

نیروهای ارزشمند چطور؟ برای توان حفظ برند در بحران ها یا حمله شدید 

رقبا چه؟

 متأسفانه باید بگویم اغلب خیر! 

کافیست هر ازگاهی نگاهی به آگهی های سایت های فروش لوازم دست دوم 

بیندازید تا ببینید چه میزان لوازم دفتری یا وسایل کافی شاپ یا باشگاه را 

می توانید با قیمت های نصف خریداری کنید.

دوستی را می شناسم که درصدد افتتاح یک رستوران بود و به حدی برای 

راه  اندازی هزینه تراشی کرد که قبل از افتتاح پول کم آورد و مجبور شد هر 

آنچه خریده بود را با 30تا40 درصد کمتر از قیمت خرید به فروشنده ها  عودت 

داده یا به دیگران بفروشد! حتی قبل از افتتاح و متأسفانه این اتفاقات این 

روزها کم نمی افتد.

امایکتجربۀشخصیازمن،شرویناردلان

»زمانی که قصد داشتم شرکت »پروتئین ایمن تاب« را تأسیس کنم که 

اولین کارخانۀ تخصصی غذای سگ و گربه و حیوانات خانگی در ایران بود 
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سعی کردم روشی را به کار گیرم که بعدا متوجه شدم جف بزوس هم از آن 

بهره گرفته بود.

ما تمام تمرکز خود را روی هزینه کردن برای سازه های تولیدی و ماشین آلات 

پایه  ای بسیار با کیفیت گذاشتیم، درست مثل کامپیوترهای اولیۀ آمازون.

اکنون که سه سال از زمان راه اندازی کارخانه گذشته است، تازه ساختن 

سازه های کم اهمیت تر مثل  ساختمانی مستقل برای بخش دفتر نگهبانی و 

پارکینگ مسقف را شروع کرده ایم و اکنون این زمانی است که شرکت به 

سود دهی رسیده است!

این کار ریسک سرمایه گذاری را به شدت پایین می آورد  و در خصوص 

کارهای نو و جدید در ایران به نظر من این روشی بسیار امن است.

کوچک شروع کنید و فقط روی تجهیزات کلیدی یا ماشین آلات اصلی 

تمرکز کرده و از تجملات در شروع کار به شدت پرهیز کنید.«

4.دایرۀطلاییرهبریازنظرسایمونسینک

سایمون سینک،  مشاور رهبری در کسب وکار در کتاب »با چرا شروع کنید1« 

فرضیه ای را مطرح می کند و  آن  را دایره طلایی2 می نامد.

او معتقد است که  برخی رهبران کسب وکار، کاندیداهای سیاسی و بسیاری از 

افراد و برندهای ناموفق این دایره را به غلط، از بیرون به درون طی می کنند یعنی:

1. Start with why

2. Golden circle
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همه اول به قسمت بیرونی دایره یعنی »چه چیزی« اشاره می کنند، این که 

چه محصولی تولید می کنند با چه ویژگی هایی، چه مزایایی و از این دست!

در قسمت دوم به این می پردازند که »چگونه« این کار را انجام می دهند. 

مثلًا با استفاده از تکنولوژی خاصی، مزیت خاصی، ایجاد صرفه جویی و 

عواملی از این دست1!

اما بسیاری از برندها و حتی اشخاص 

اصلًا نمی دانند و اگر هم می دانند در 

آخرین مرحله می گویند که اصلًا »برای 

چی« در این صنعت حضور دارند؟ یا 

هدف اصلی شان از کاندیدشدن برای رهبری سیاسی یا اجتماعی چیست؟

به درستی  را  اپل موضوع  برندی مثل  رهبران  در  حالی است که  این 

دریافته اند و می دانند که باید از درون دایره به بیرون بیایند و نه بالعکس!

می توانید در تصویر دایره، نحوۀ بیان پیام رهبری اپل را ببینید که از چرایی 

شروع می کند و به چگونگی و چیستی می رسد.

به این صورت، آن ها توانسته اند میلیون ها هوادار و میلیاردها مشتری در 

سراسر جهان پیدا کنند که به باور آن ها معتقد شده اند و نه صرفاً محصول یا 

خدمتی که می فروشند.

1. البته بعدا متوجه شدم که سالها پیش از سایمون سینک و در سال 1993 مشاور ارشد برندینگ، 
دیوید آرنولد، تئوری دایره اتمی هویت برند را مطرح کرده است که به نظر می رسد سایمون سینک 

موضوع دایره طلایی خودش را تا حد بسیار زیادی از نظریه وی اقتباس کرده است.
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سایمون می گوید اپل با حرکت در مسیر از درون به بیرون این دایره توانسته 

است حتی  در برخی مواقع محصولات یا خدماتی به ظاهر بی ربط با کسب  وکار 

کامپیوتر بسازد مثل آی پاد، آی تیونز، آی فون، اپل واچ و آن ها را عالی بفروشد.ا

این درس از سایمون سینک روی من و کسب وکارهایم تاثیری شگرف 

گذاشت و پس از مدتی بر آن شدم تا من هم مدل دایره طلایی خاص خودم 

را داشته باشم.

اما زمانی که در حال ترسیم این دایره بودم متوجه شدم که می توان این 

دایره را حتی ساده تر نیز رسم کرد!

پس من با بهره بردن از استراتژی ساده سازی 

هزارمدیر،  نام دایره خودم را حلقه طلایی برند 

نامیدم و آن را به صورت مقابل نشان دادم

سپس سعی کردم برندی مثل اسنپ، البته فقط قسمت تاکسی اینترنتی اش 

را طبق این مدل ساده سازی کنم و نتیجه این شد:

حلقه درونی برند:

زمانی  و  پیش  سال  چندین 

که اسنپ به بازار ایران ورود کرد 

قلب دایره و باور برندش و باور ما 

مسافران این بود:

تاکسی ها  وضعیت کنونی  از 

ناراضی هستیم!!
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یک درد مشترک و سخنی دل نشین

حلقه بیرونی برند:

حال ما راهکاری عملی و آسان برای شما ساخته ایم! می خواین ازش استفاده 

کنین؟ بله میخوایم!

پس از آن سعی کرده ام برای برند آموزشی خودم هزارمدیر، برند کسب 

وکار تجاری خودم و تمامی برندهایی که افتخار مشاوره یا انجام پروژه با 

آن ها را داشته و دارم این دایره طلایی برند را رسم کنم و آن را به منزله نقشه 

راهنمای استراتژیک برند قراردهم!!

نتیجه :

حس بهتر و برتر مدیران، کارمندان و حتی کارگران برندها

همذات پنداری بیشتر بین مشتریان و فروشند گان برندها

سود و فروش بالاتر برای برندها

در تصویر زیر می توانید حلقه طلایی برند هزارمدیر را مشاهده نمایید.
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شما هم همین حالا دست به کار شده و حلقه طلایی برند خود را رسم 

نمایید. به همین منظور ما برای تان جاهای خالی قرار داده ایم.فکر کنید و 

ببینید که چگونه می توانید در مسیر حلقه طلایی برند خود حرکت نمایید.
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لب کلام

احتمالًاشمادوستعزیزیکهمشغولخواندنیاشنیدناینکتاب

هستیدیاکسبوکاریداریدیادرفکرراهاندازییکبرندیاکسبوکار

جدیدهستید.پیشنهادمایناستکهسایربرندهایمرتبطوحتیغیر

مرتبطاماموفقوگاهیهمشکستخوردهرابررسیکنید.سعیکنید

نکاتبارزموفقیتوشکستآنهارابیابید.

هرچندکهباوردارمدربسیاریازموارد،تقدیرنیزنقشمهمیدارد؛اما

بازهممیتواندرسهایبسیاریازبررسینمونههایواقعیداشت.

اما یک نکتۀ مهم دیگر این که:

هرگزسعینکنیدکهشخصیابرنددیگریراعیناًکپیکنید.شمامیتوانید

اقتباسکنید؛امادراولینفرصتبهآموختههایخودرنگوبویشخصیسازی

شدهبدهیدومدلرهبریآموزندۀخودتانرابهدستآورید.





برندباز و اثر مدیچی

فصل هفدهم
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از  مدیچی  نام  به  خانواده ای  بود که  میلادی   1300 سال های  حدود  در 

منطقه ای روستایی وارد شهر فلورانس در ایتالیا شدند. این خانواده در ابتدا 

کشاورز بودند. آن ها سال های سال کار کردند و از فرصت های به وجود آمده 

استفاده کرده تا برای خود اندوخته ای را جمع آوری کنند.

سپس وارد شغل صرافی و بانکداری شدند و طی یکی دو نسل به یکی 

از خانواده های مهم و تأثیرگذار شهر فلورانس بدل گردیدند. آن ها دست از 

تلاش نکشیدند و ساختاری جدید را در دولت شهر فلورانس راه اندازی کردند.

این خاندان با ایجاد فضای حمایتی و تشویقی در این شهر، افراد با استعداد 

و خلاق را  از سایر نقاط اروپا و حتی جهان به سمت خود جذب کردند. 

اما اغلب این افراد چه کسانی بودند؟

پزشکان،  مهندسان،  شعرا،  مجسمه سازان،  نقاشان،  شامل  هنرمندانی 

ستاره شناسان، ریاضی دانان، ادبای علوم مختلف و ... .
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سال های سال این روند ادامه پیدا کرد تا این که شهر فلورانس تبدیل به 

معبدی برای این دسته از افراد شد. چرا که نخبگان علم و هنر عاشق محیطی 

بودند که ایجاد شده بود. آن ها از جزیره های تنهای خود بیرون آمده و مشغول 

به تبادل دانش ها و آموخته های خود با سایرین شدند.

اما در همین زمان اتفاق بسیار عجیب تری نیز رخ داد! 

برخیازاینعلومِظاهراًبیربط،باهمترکیبشدهودستاوردهایجدیدی

سراززمینفلورانسبرآوردند!

یکی از این عجایب دوران،  لئوناردو داوینچی بود. مهندس، نقاش،  موسیقی دان، 

گیاه شناس، معمار، محقق، ریاضی دان و پزشک و ....

احتمالًا همۀ ما تا حدودی با طرح های 

ساختارشکن، آثار و اختراعات او آشنا 

هستیم، طرح هواپیماهای اولیه، تانک 

مسلسل،  کیلومترشمار،  زره پوش،  و 

لباس غواصی، نقاشی مونالیزا و  هزاران 

آثار شاخص دیگر.

اما این ها تنها نتیجۀ علم و عمل لئوناردو نبود، علت موضوعی بود که امروزه 

دانشمندان آن  را مدیچی افکت1 یا اثر مدیچی می نامند و لئوناردو داوینچی، 

میکل آنژ، رافائل، گالیله و سایرین را معلول و نتیجۀ این اثرات می دانند.

1. Medici effect
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کاری که خاندان مدیچی انجام دادند ایجاد بستری برای رشد، پرورش و 

شاید مهم تر از همه ترکیب این علوم و هنرها بود!

آن ها زیرساخت هایی را به وجود آوردند که پزشکی و مهندسی با هم 

ترکیب شوند. بدین ترتیب، نقاشی، شعر، مجمسه سازی و ریاضی با یکدیگر 

تجمیع شده و خروجی های جدیدی داشتند.

بسیاری از محققان معتقدند که رنسانس، یعنی عصر تجدد اروپایی ها، 

زیر فشار  اروپا  از آن،  تا پیش  فلورانسِ زمان مدیچی آغاز شده است.  از 

حکومت های قرون وسطایی کلیساها خرد شده بود و علم فقط اجازه داشت 

که منطبق بر قوانین کلیسا باشد؛ اما برخورد و ترکیب این افراد و علوم و هنرها 

بود که تحولی اساسی در جهان آن روزگار و شاید این روزگار به وجود آورد.

نکتۀ جالب تر این که شاید ما امروز، این اسم را با نام مدیچی افکت معرفی 

کردیم که توسط فرانس یوهانسون در کتابی  با همین عنوان1 نوشته است؛ 

اما مدیچی افکت اولین نبوده و آخرین هم نیست.

صدها سال پیش و حتی قبل از خاندان مدیچی و شهر فلورانس، شهرهای 

زیادی در  ایران زمان ساسانیان مثل جندی شاپور و  سپس در دنیای اسلام، 

مثل مکه، دمشق، بخارا، شیراز، اصفهان، قاهره، و بغداد همه و همه مراکز 

مدیچی افکت بوده اند و در آن روزگاران؛ دنیای علمی وقت را متحول کردند.

 اگر هم کمی عمیق تر به تاریخ ایران  بعد از اسلام نگاهی بیندازیم متوجه 

خواهیم شد که بعد از سالهای اولیه حکومت امویان و ورود عباسیان، ایرانیان

1. The Medici Effect. Frans Johansson
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 کم کم در سیاست قدرت 

گرفتند و سپس در زمان آل 

بویه، سامانیان، علویان تا 

می رسیم به صفویان که در 

این زمان از ترکیب زبان ها 

مختلف  فرهنگ های  و 

اسلامی، ایرانی، عرب، هند 

ایرانی بسیار مهمی که می توان گفت  اروپایی دانشمندان و هنرمندان  و 

شایدحتی چند  برابر از داوینچی موثرتر بودند پا به عرصه وجود گذاشتند، 

هرچند که شایدکمتر در سطح جهان معروف هستند!

ابن سینا، پزشک، شاعر، فیلسوف و دانشمند

ابوریحان بیرونی، ریاضی دان، ستاره شناس، انسان شناس، تقویم شناس 

و تاریخ نگار

جابرابن حیان، دانشمند کیمیاگری، فیلسوف

اما این روزها نیز، این مهم گاهی در برخی نقاط دنیا اتفاق می افتد. یکی 

از معروف ترین آن ها منطقۀ سیلیکون ولی1 کالیفرنیا در ایالات متحده است 

که اکنون، مرکز حضور برندهای خلاق و قدرتمند جهانی مثل اپل، گوگل، 

لینکداین، ماکروسافت و ... است. 

سایر نقاط دنیا هم بیکار ننشسته اند و با ایجاد مراکز رشد و فناوری، پردیس های 

1 . Silicon Valley
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استارتاپی و شهرهای جدید دانش بنیان سعی در ایجاد این کار دارند که از قضا ما 

در ایران هم از آن ها بی بهره نیستیم.

و در نتیجه خروجی هایی انسانی و حتی شرکتی شامل استارتاپهای میلیاردی 

به وجود آمده اند و همچنان هم می آیند که ترکیبی از این علوم و هنرها هستند.

حالکهتااینجاسخنگفتیمشایدبرایبرخیازمخاطباناینسؤال

پیشبیایدکهمگرمانبایدمتخصصباشیموتخصصیعنیدریکرشته

بهمنتهیالیهعلموتجربهدستپیداکنیم؟

اصلًا چه لزومی دارد که بخواهیم چندین علم را با هم ترکیب کنیم؟ 

آیا این کار نمی تواند به معنی همه کاره و هیچ کاره بودن باشد؟

 ما سال های سال است که دیده ایم و شنیده ایم که متخصصان، موفق و 

چه بسا ثروتمند هستند!  پس چرا باید به ترکیب علوم بها بدهیم؟

موضوع مهمی در همین قسمت وجود دارد که اگر ادامۀ این فصل را 

بخوانید احتمالًا بهتر با این موضوع ارتباط برقرار خواهید کرد.

اجداد ما از نسل انسان خردمند یا هوموساپینس ها هستند که از حدود 

200 هزار سال پیش  بر کرۀ زمین مسلط شدند. آن ها اما ناچار بودند که خودشان 

ساختن نیزه های سنگی را فرا بگیرند، خودشان شکارکردن و ماهی گیری را 

بیاموزند و میوه ها و ریشه های خوراکی و سمی را از هم تشخیص دهند. کمی 

جلوتر باید یاد می گرفتند خودشان حیوان ها را رام و اهلی کنند و از خانوادۀ خود 

در برابر دشمنان طبیعی و سایر قبایل محافظت کنند و صدها کار دیگر این چنینی. 
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اما در حدود 10هزار سال پیش از این کم کم اتفاق جدیدی افتاد و آن هم  

تشکیل روستاها، شهرها و سپس تمدن های اولیه بود.  دیگر لازم نبود که جد 

همه کاره سابق ما همۀ این کارها را خودش به تنهایی انجام دهد، بلکه برای 

محافظت از شهرها جنگاورانی وجود داشتند. برای ساخت ابزار، آهنگرانی 

وجود داشتند و به همین صورت، افرادی برای ساخت خانه و تولید غذا به 

وجود آمدند و ادامۀ روند را که خودتان می دانید.

این روند، سال های سال ادامه 

داشت، یعنی یک فرد متخصص 

بنا به میزان اهمیت تخصص اش 

می توانست موفق تر و ثروتمندتر 

باشد. مثلًا، طبیبان به دلیل این 

که مرگ و زندگی مردم در 

دستشان بود از جایگاه اجتماعی بالاتر و به طبع، ثروت بیشتری برخوردار 

بودند. همین الآن هم این موضوع در جهان و به خصوص در کشور ما صادق 

است؛  اما به ناگاه رخداد مهم و جدیدی پیش آمد!

ازحدودسال2000میلادیاتفاقمتفاوتیدرحالشکلگرفتنبود:اینترنت

وگسترشروزافزونآن!

این موضوع باعث شد تا حاشیۀ امنی که پیش از این برای یک متخصص 

در یک منطقۀ خاص وجود داشت از بین برود. امروزه دیگر یک مدرس و 

متخصص موسیقی تنها با رقبای همشهری اش در رقابت نیست، بلکه با 
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تمام کشور و شاید با تمام دنیا در رقابت است. چون علاقه مندان به فراگیری 

موسیقی می توانند از طریق ویدیویی و به صورت آنلاین از مربیانی خارج از 

شهر و کشور خود آموزش بگیرند!

همچنین مالک یک فروشگاه بزرگ که برای خودش در یک شهر یا منطقه ای 

خاص برند هم شده است، اکنون با رقبایی قدرتمند در سطح جهانی در رقابت 

است.

اکنون پزشکان متخصص با اپلیکیشن های پزشکی از راه دور، مدرسان کنکور 

با آموزش های آنلاین و بسیار جدیدتر، کارمندان فیزیکی با رقبای دورکار و  به 

همین صورت تقریباً تمام برندها، مشاغل و تخصص ها در معرض یک رقابت 

بسیار خردکننده و چه بسا خطرناک قرار گرفته اند!

حال ارتباط این دو موضوع با هم و با برندبازی چیست؟

باید بگوییم که این موضوع شاید اصل و اساس این کتاب است و ما نماد 

روی جلد این کتاب را نیز از همین مفهوم استعاره گرفته ایم. یک برندباز با تفکر 

مدیچی افکت درست شبیه یک چاقوی چندکاره اصلی ارتش سوئیسی است!

مدیچی افکت در یک کلام یعنی چندپتانسیلی 

بودن و نیاز به توانایی ترکیب علوم و کافی نبودن 

تخصص صرف1!

درست این جاست که طرز تفکر مدیچی افکت 

می تواند به کمک انسان متخصص بیاید.

1. Multi potential
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 برندباز امروز، دیگر نباید تنها به علم و تخصصی بسنده کند که پیش تر 

آموخته است، بلکه باید فراگیری برخی از علوم، آموزش ها و کسب تجربه های 

جدید را آغاز کند. چرا که در اوضاع کنونی شاید این کار، مفری برای جلوگیری 

از خردشدن یا نابودشدن برند باشد.

یک مجموعۀ فروشگاهی که تا چندسال پیش از این به دلیل موقعیت 

جغرافیایی، سرمایۀ زیاد و تنوع کالایی و خدماتی خودش برند شده بود، هر چند 

که شاید آن زمان می توانست پرقدرت بتازد؛ اما امروز دیگر از این خبرها نیست.

یک برندباز شخصی یا سازمانی، امروزه علاوه بر داشتن تخصص و تجربۀ 

کافی در زمینۀ اصلی خودش، باید از علومی مثل روان شناسی، شبکه سازی، 

مهارت های ارتباطی، طراحی، داستان گویی، معنا شناسی، بازی وارسازی1، زبان 

بدن، سخنرانی و فن بیان و علومی از این قبیل آگاه باشد. 

همچنین، یک برندباز احتمالًا باید برای برند شخصی یا تجاری خودش 

تریبونی2 قدرتمند و فرامنطقه ای بسازد، این تریبون می تواند سایت، وبلاگ، 

صفحات مجازی، کتاب، ژورنال و ... باشد.

اکنون چندین سال است که شرکت های تولیدی محصولات پرمصرف 

با  استخدام کارمندانی  به  »اف ام سی جی  ها3«  به اصطلاح  یا  تندمصرف  و 

توانایی های هنری مثل نقاشی و شعر روی آورده اند! سوپرشرکت هایی مثل 

پراکتر اندگمبل، مالک برندهایی مثل کرست، تاید، پمپرز، ژیلت، براون و ....، 

1. Gamification 
2.  در فصل تریبون توضیح بیشتری داده ایم

3. Fast Moving Consumer goods
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همچنین ابرشرکت یونیلیور با بیش از 500 برند معروف مثل سیگنال، داو، 

سیف، لیپتون و اکس جزو این دسته هستند.

سال ها پیش از این، مردم اندکی بودند که به طراحی داخلی منازل شان 

اهمیت زیادی می دادند و آن دسته هم احتمالًا جزو اشراف و حکام بودند، 

اما امروزه، این موضوع در سراسر دنیا از جمله ایران به یک موضوع فراگیر 

بدل شده است.

در کتاب »برند ضدگلوله« و در فصل استراتژی به این موضوع اشاره کردیم 

نمی کند،  دوا  از شما  دردی  بودن   پزشک متخصص  تنها یک  اکنون  که 

پزشک متخصصی موفق است که بتواند در کنار تخصص پزشکی خودش 

با مراجعانش همدلی کند، داستان شنیدن و داستان گفتن بلد باشد و حتی 

مطب یا مرکز پزشکی خودش را به گونه ای با استفاده از برندسازی حواس 

5گانه طراحی کند که مراجعانش از حضور در آنجا احساس لذت کنند!

حال این موضوع را خودتان به سایر مشاغل و تخصص ها بسط و گسترش 

دهید.

شما امروز دوست ندارید از یک فروشندۀ بد عنق، جدی و عصاقورت داده 

خرید کنید1 آن هم وقتی  که می توانید به راحتی و با چند کلیک، از سایت هایی 

خرید کنید که کالا را برای شما درب منزل فرستاده و سپس پولش را می گیرند، 

همین طور برای شما گارانتی تعویض قائل هستند!

پس کار یک فروشندۀ امروزی اگر که بخواهد یک برندباز موفق باشد، بسیار 

1. متأسفانه هنوز درکشور ما درصد بالایی این گونه اند.
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سخت تر از چندسال پیش است. این خانم یا آقای فروشنده، باید متخصص 

محصولات و خدمات خودش باشد، یک مشاور عالی، یک متخصص زبان 

بدن، مسلط به سخن گویی، آگاه به دانش برندسازی، همدل واقعی، یک 

طراح چیدمان فروشگاهی، دارای پوشش و لباس حرفه ای و رایحۀ خوش 

بدن و  بوی مناسب دهان، پیگیر خدمات پس از فروش و .... باشد تا بتواند 

با آن غول های اینترنتی رقابت کند.

رباتی  اینترنتی و  به زودی  بر خلاف تندروهایی که معتقدند همه چیز 

می شود، من با توجه به اطلاع از ساختارهای روانشناسی انسان ها وتیپ های 

شخصیتی معتقدم هنوز هم بخش بسیار بزرگی از ما علاقه داریم که به صورت 

سنتی کالا یا خدمات بخریم؛ اما نه الزاماً با سطح توقعات اندک پیشین!

پس، برندباز امروزی که می تواند یک مدرس، پزشک، مشاور، سخنران، 

وکیل، کارآفرین، مالک یک فروشگاه اینترنتی، یک کارمند درجه یک، مدیر 

یک برند،  صنعت گر، کارخانه تولیدی لوازم خانگی، تولیدکننده یا واردکننده 

محصولات بزرگ، فروشنده یک فروشگاه زنجیره ای یا حتی یک مغازه کوچک 

باشد باید که نگاهی کاملًا جدی به سایر علوم و رسته ها داشته باشد و در 

برخی از مواقع شاید لازم باشد از اجداد 10هزار سال پیش مان نیز درس گرفته 

و چیزهای بیشتری را به تخصص مان بیافزاییم.

اما در انتهایی ترین فصل این کتاب و شاید یکی از مهمترین فصل های کتاب 

اگر بخواهیم دستورالعملی برای برندباز بودن با توجه به این مدل به شما 

بدهیم باید توجه شما را به ادامه فصل جلب کنیم:
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1.ابتدادریکتخصصخبرهشوید،کههمانااینموضوع،اولینوپایهایترین

قدمدریکرهبرمتخصصوبرندبازشدناست.

بدون تخصص شما هرگز نمی توانید به موفقیتی پایدار دست پیدا کنید 

یا طبق اصل جایگاه سازی برندی قدرتمند بسازید.

 اما این تخصص به چه میزان زمان نیاز دارد و چگونه بفهمیم که یک 

متخصص شده ایم؟ 

در اینجا از تحقیقی که مالکوم گلدول در کتاب جداماندگان1  آن را مفهوم 

10.000ساعت  نامیده است بهره می برم. 

 در اوایل دهه1990 میلادی دکتر اندرسن اریکسن2 با تحقیقاتی که روی 

مجموعی از نوابغ  موسیقی در برلین انجام داد متوجه شد این افراد طی 

سالیان متمادی حداقل 10.000ساعت روی تخصص خود وقت متمرکز 
گذاشته  اند و سپس توانسته اند به موفق ترین های عصر خود بدل شوند.3

 بعد از آن هم عصب شناس دانیل لویتین4 در مقالاتی نوشت که برای 

رسیدن به مقام  استادی در هر زمینه ای در جهان به 10.000ساعت زمان 

تمرین نیاز است!

اما ما می گوییم که لازم نیست در ابتدای کار شما 10.000 ساعت یعنی 

1. Outliers, Malcolm Gladwell

2 Andersen Ericsson

3. ناگفته نماند که بعدها دکتر اندرسن بیان نمود من نگفته ام که این حتما یک قانون 
قطعی است!

4. Daniel Lovitin
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مثلا 10 سال و آن هم هر روز 3 ساعت متمرکز روی یک تخصص وقت 

بگذارید. شما می توانید با چیزی حدود 3000 ساعت یعنی مثلا 3 سال 

روزی سه  سُاعت یا دو سال با روزی حدود 4.5 ساعت  به یک متخصص 

درجه یک حداقل در سطح ایران بدل شوید.

2.درقدمبعدیشمابایدازبرخیکلیدهاییکهدنیلپینک1نویسندهبه

عنوانیکصاحباندیشهنابنوین،بایدآنهارافرابگیریدآگاهبودهو

درآنهامتبحرشویدکهاینکلیدهاشاملمواردزیرهستند:

الف: طراحی، شما باید متخصصی باشید که طراحی را بیاموزید و در کسب 

وکار خود از آن استفاده نمایید، این می تواند طراحی فیزیکی یا مجازی باشد 

مثلا طراحی آموزشی و ....

ب: داستان سرایی، یک متخصص خشک وخالی این روزها موفق نخواهد شد 

مگر این که به فن داستان گویی مسلط باشد. این روزها داستان های برندهای 

شخصی و سازمانی جزو پایه ای ترین اصول برندسازی به شمار می روند.

ج: توانایی ترکیب کردن، یعنی کشف رابطه  بین رشته های ظاهرا نامربوط 

و به کار بردن در تخصص اصلی ما،  مثل ساختن یک سمفونی موسیقی از 

ترکیب صدای سازهای متفاوت  برای نواختن در یک کنسرت یکسان.

د: هم احساسی، یعنی این که توانایی این موضوع را داشته باشیم که 

خودمان را جای دیگران که می توانند مشتریان ما باشند بگذاریم.

ه: بازی، این شاید یکی از مهم ترین توانایی های ما در کسب وکار  و زندگی 
1. Daniel H Pink
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باشد که اگر بتوانیم تخصص خود را به آن مجهز کنیم در ضدگلوله شدن برند 

شخصی یا سازمانی ما نقشی موثر خواهد داشت.

و: ارزشهای معنوی و درونی، این روزها بزرگترین و قدرتمندترین برندهای 

دنیا از قبیل داو و ژیلت به دنبال یافتن و معرفی معنا در زندگی مشتریان و 

مخاطبان خود هستند و نه تنها ویژگی های فیزیکی و فنی!

ز: عشق، این عامل را خودم به این کلیدها افزودم، این که ما بتوانیم برندی 

شخصی یا سازمانی را بسازیم که عاشق باشد، عاشق محصولات و خدماتش، 

عاشق کارمندان و مشتریانش،  و به عنوان یک رهبر متخصص برند، عاشق 

خودش و در یک کلام انسان بودن!

3.خبحالاینهاکهگفتیمآیادرکنارهمازمایکرهبربرندبازمیسازد؟

باید بگوییم احتمالا خیر و لازم است که شما به تعداد دیگری ابزار  کاربردی 

برندسازی و برندبازی نیز مجهز باشد.

در 16 فصل قبلی ما تعدادی از مهمترین ابزارهای لازم برای این کار را به شما 

به صورت بسیار فشرده و کپسولی آموزش دادیم که هم افزایی این توانایی ها 

می تواند شما را در بدل شدن به یک رهبر برندباز کمک کند.

اما برای دوستانی که علاقه مند هستند به صورت عمقی تر با برخی از این 

آموزش ها آشنا شوند باید بگوییم که ما در هزارمدیر محصولی طراحی و اجرا 

کرده ایم با عنوان:

دورهپیشرفتهبرندسازیبهزبانساده)دورهبرندضدگلوله(
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چنانچه علاقه مند به کسب اطلاعات بیشتری در این باره هستید کافیست 

به آدرس زیر در سایت هزارمدیر سری بزنید و در صورت علاقه برای ما ایمیلی 

بزنید تا شما را از تخفیفات گاه به گاهی محصولات سایت مان آگاه نماییم.

https://b2n.ir/brandingcourse

brandbazketab@gmail.com
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لب کلام

تخصصبهتنهاییکافینیستحتیاگربرترینمتخصصینرشتهو

رستۀخودتانباشید.

کتابهاییدرزمینههایذکرشدهبخوانید.مقالههایچاپیواینترنتی

راهموارهمطالعهنمایید.درکلاسهایآموزشآزاد1شرکتکنید.در

همایشهایمرتبطیاحتیغیرمرتبطباصنعتخودشرکتجوییدو

اگرمیتوانیددرآنهاسخنبگویید.

فیلمهایروزوکلاسیکدنیاراببینید.کارتونهایدرجهیکدنیارا

ببینید.بهنمایشگاهها،موزههاوکنسرتهابرویدوباآدمهایمتفاوتی

معاشرتکنیددرسایررستههاونهفقطهمشغلانخود.

گاهیاوقاتبدکنیستکهبهکتابهایدرسییاگروهسنیفرزندانتان

نگاهیبیندازیدوخلاصهاینکهتکبعدینباشید!

سپسسعیکنیدمواردکلیدیوعواملموفقیتدرسایرشغلهاو

علومراکهظاهراًدرصنعتویارستهبرندشمامرسومنیستندرا

بومیسازیکردهوبهکارببندید.بدینصورتمیتوانیدنسبتبه

رقبایخودمتمایزومتفاوتباشید.

1. Open education
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همۀاینمواردبهشماکمکمیکندوشایدمهمترازآنباعثمیشود

کهیکبرندبازبمانیدوارزشبرندتانراتامدتزیادیحفظکنید.

ضمناًانجاماصولبرندسازیوبرندبازیبهعلاوۀکسبتخصصهای

جانبیخصوصادراینبرههاززمانبهشماکمکشایانیمیکند

تابتوانیدبرندسازمانییاشخصیقدرتمندوضدگلولهایبرایخود

بسازید.



مروری بر آنچه گذشت!

فصل پایانی کتاب برندباز
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خب، این کتاب را هم در کنار شما به پایان رساندیم. امیدوارم که توانسته 

باشیم در این 17 فصلی که با هم همراه بودیم دریچه های کوچکی را به دنیای 

بزرگ و پر از تلاطم کسب وکار، خصوصاٌ برندسازی و برندبازی برای شما باز 

کرده باشیم.

اما طبق رسمی که در دو کتاب پیشین خود، یعنی »نام های تجاری تنبل، 

زرنگ، خنثی« و  »برند ضدگلوله« هم به آن پایبند و وفادار بودم در این کتاب 

نیز برای شما یک مرور از آنچه در کنار هم خواندیم و شنیدیم آورده ام.

کارمان را با فصل جایگاه سازی شروع کردیم که شاید بتوان آن را انشعاب 

بین بازاریابی و برندسازی دانست! جایی که بازاریابی سنتی و منطقی از بیرون، 

وارد مغزها و ذهن ها شده و فرآیند ادراکی نقش مؤثر خود را ایفا می نماید.

در یک کلام جایگاه سازی یعنی کسب مکانی در جنگ بازار که بتوانی از آن 

نقطه به دشمنانت حمله ای موثر بکنی و یکی از مهم  ترین وظایف یک برندباز 

شخصی یا سازمانی به دست آوردن این تپه هر چندکوچک در بازار پر از 
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رقابت این روزهاست.

سپس وارد فصل بسیار مهم تمایز شدیم؛ استراتژی پلنگ صورتی و گاو 

بنفش و به این نتیجه رسیدیم که برند یعنی تمایز؛ اما تمایز کاربردی!

بعد از آن وارد فصل استراتژی شدیم و گفتیم که داستان لانۀ مورچه چه 

بوده است. طبیعت میلیون ها سال است که استراتژی را فهمیده است و ما 

هم باید بتوانیم از آن سر در بیاوریم. 

در عین حال گفتیم شما می توانید از استراتژی هایی مثل طراحی، توزیع، 

نام گذاری، تمرکز روی محصول، جغرافیا، میراث، بسته بندی و .... به نحو 

احسن در برند خود استفاده نمایید.

مبحث هستۀ سه قسمتی استراتژی را بیان کردیم که بسیار کلیدی و 

ریشه ای بود. گفتیم برای حل استراتژیک یک مشکل ابتدا باید  گلوگاه مشکل 

را آسیب شناسی نماییم، بعد از آن یک مسیر در حد توانمندی های خودمان 

تعیین کنیم و سپس یک نقشه اجرایی دقیق برای حل مشکل، خروج از 

بحران یا برنامه ریزی برای رشد تدوین نماییم.

در فصل بعدی رسیدیم به این که یک برندباز چطور باید آینده را ببیند؟ از 

چه دریچه ای؟ آیا پیش بینی آینده اصلًا امکان پذیر است و اگر نه تا چه میزان 

می توانیم مسیر را پیش بینی کنیم؟

از نسیم طالب جمله ای را نقل کردیم: آقای پیشگو یا کارشناس اقتصادی! 

زمانی می توانی با اطمینان مرا به سوی آینده رهنمایی کنی که پای خودت یا 
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به قول نسیم طالب پوست خودت هم در بازی گیر باشد! وگرنه حرف را همه 

می توانند بزنند.

حال که به اینجا رسیدیم، چگونه باید اولویت های برند خود را تشخیص 

دهیم؟ این اولویت ها می تواند روی برند شخصی، برند سازمانی یا حتی 

زندگی شخصی ما نیز مؤثر باشد! روش 70.20.10  گوگل را بررسی کردیم 

که می تواند بسیار راهگشا باشد. 70درصد تمام تمرکز، سرمایه، نیروی مان 

را بگذاریم روی مهمترین عامل برندمان، 20درصد از تمام موارد ذکرشده را 

بگذاریم روی پروژه  های نیمه باز و تنها10درصد از این موارد را روی پروژه های 

کاملا جدید هزینه کنیم! به این صورت هم از ورشکستگی دور می مانیم و هم 

می توانیم نوآوری خود را حفظ کنیم.

اسب چوبی تروی  و مجموعه عواملی که سبب سقوط شهر افسانه ای 

هم  در کنار  عواملی که  مجموعه  و  اضطراری  پیام  داستان  تروی شدند، 

می توانند سقوط یک هواپیما را رقم بزنند. همچنین ضرب المثل معروف به 

خاطر بیاور، رُم یک  روزه ساخته نشده است، برای ساختن یک برند قدرتمند 

شخصی یا سازمانی مجموعه عواملی زیادی باید در کنار هم قرار بگیرند. 

و نکته مهم فصل این که در عین حال باید دقت کنیم که روی تک تک 

عوامل تسلط داشته باشیم، چه بسا که همین یک عامل کوچک ممکن است 

در تجمیع با سایر عوامل موجب زیان یا خسران ما شود.

رسیدیم به تجربۀ برند!! آیا یک برند تشکیل شده از اسم و لوگو و محصول 

است؟ یا این که نه، باید عواملی بسیار کلیدی تر نیز داشته باشیم تا بتوانیم 
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برندی قدرتمند بسازیم؟

خاطرات در هتلی که به ما 7 ساعت اتاقمان را زودتر تحویل دادند و برای 

ما تجربه ای لذت بخش رقم زدند.

بله، این که بتوانیم برای مشتریان خود و همچنین پرسنل خود، تجربیات 

قدرتمندی بسازیم ما را تبدیل به یک برندباز و برندساز می کند. 

اما دانش در برندبازی چه نقشی دارد؟ ما به عنوان یک برندباز چگونه باید 

دانش کسب کنیم؟ آیا مسیر استانداردی برای این کار وجود دارد یا خیر؟

در این فصل گفتیم که کسب دانش فقط از طریق دانشگاه رفتن و مطالعه 

کتاب حاصل نمی شود! نشست و برخاست با آدم های بزرگ، کسب تجربه 

در منزل مشتریان، دیدن ویدیوها، شنیدن صوت ها و شرکت در کارگاه های 

آموزشی و سمینارهای مرتبط یا حتی غیر مرتبط می تواند به شدت به سطح 

دانش شما بیفزاید.

همچنین استفاده از گوگل و ویکی پدیا را نیز دست کم نگیرید.

تریبون و نقش بسیار کلیدی آن را در کجای ساخت برند خود دیده ایم؟ 

مبحث بسیار کلیدی علم آرمان و این که هرآنچه هم عالم باشیم؛ اما اگر 

تریبونی قدرتمند نداشته باشیم احتمالًا به نتیجۀ قدرتمندی نخواهیم رسید؟

شما به عنوان یک برندباز شخصی می توانید و باید از تریبون هایی مثل 

وبسایت، وبلاگ، شبکه های اجتماعی استفاده نمایید، همچنین نوشتن یک 

کتاب اگر تخصص اش را دارید، شرکت در نمایشگاه ها، داشتن نمایندگی های 
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برند، راه اندازی شعبات جدید، انجام سخنرانی های مالک برند و .... همه و 

همه تریبون هایی هستند که یک برندباز نیاز دارد از آن ها یا بخشی از آن ها 

استفاده موثر بنماید.

آیا برای رقبای کوچک و بزرگ خود نقش و جایگاهی در کسب وکار در نظر 

گرفته ایم؟ آن ها کجا ایستاده  اند و ما چگونه باید با آن ها مقابله و مبارزه کنیم؟

به عنوان یک برندباز شخصی یا سازمانی حتما لازم است که از استراتژی های 

جنگی، حمله، دفاع، حمله جناحی و چریکی آگاه باشیم تا بتوانیم در زمان لزوم 

در مقابله با رقبا از آن ها بهترین بهره را ببریم.

در یک کلام به شدت موضوع رقیب را جدی بگیرید خصوصا کسانی که 

گاهی می توانند به شما بسیار نزدیک باشند!

پول و نقش بسیار مهم و کلیدی آن را در زندگی شخصی و کسب وکار 

بررسی کردیم. ما چه میزان پول نیاز داریم تا احساس خوشبختی کنیم؟

به تحقیق دانیل کانمن پرداختیم که مشخص می کند بی پولی حتما بدبختی 

می آورد اما پولداری بیش از حد نیز الزاما احساس خوشبختی نمی آورد! دقت 

کنیم و سعی کنیم نقطه تعادلی خودمان را برای مواجهه با پول پیدا کنیم.

می رسیم به مبحث بسیار مهم و چالشی تبلیغات! آیا ما باید تبلیغات بکنیم 

یا نکنیم؟ آیا باید سرفصل هایی بابت هزینه های تبلیغاتی در کسب وکار خود 

یا برند خود در نظر بگیریم یا خیر؟

از نوع صرفا برندسازی و بدون پیشنهاد ویژه فقط  تبلیغات  گفتیم که 
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شاید مناسب رهبران قدرتمند بازار باشد که بخواهند جایگاه سابق خود 

را به مشتریان یادآوری کنند، اما برای کسب وکارهای نوپا و جدید حتما 

لازم است که در ابتدا روی روابط عمومی و تبلیغات دهان به دهان کار کنند 

و اگر هم قصد داشتند که هزینه تبلیغاتی کنند حتما این تبلیغ باید دارای 

پیشنهادی ویژه و رد نشدنی باشد درست مثل پیتزای 30 دقیقه ای دومینوز 

و گرنه رایگان!!

حال که این همه دربارۀ برندهای مان دانستیم آیا بلد هستیم محصولات 

یا خدمات مان را قیمت گذاری کنیم؟

قیمت گذاری یک برندباز باید بر اساس ارزش افزوده، قدرت برندسازی، خلق 

تجربه هایی لذت بخش برای مشتریان، ارائه خدماتی متفاوت و خاص تر 

نسبت به رقبا و در نهایت بر اساس انتخاب بازار هدف متناسب صورت گیرد!

یک برندباز حرفه ای معمولا قیمت گذاری محصولات و خدمات اش را بر 

اساس قیمت تمام شده انجام نمی دهد بلکه نگاه می کند و می بیند که برندش 

چه میزان می ارزد و سپس قیمت گذاری می کند.

برندی که ساختیم از چه تشکیل شده است؟ ستون ها و اجزای این برند 

چه هستند؟

این روزها می بینیم و می شنویم که می گویند فروش برند آماده!!

بله یک اسم برند را به شما ده ها و گاهی صدها میلیون تومان می فروشند!

شاید بسیاری از مردم درکی واقعی از این موضوع نداشته باشند که برند 
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چیست؟ اما مطمئنا شمایی که این کتاب را مطالعه نموده یا گوش می کنید 

حتما متوجه شده اید که یک برند باید حداقل ده ها مولفه بسیار مهم دیگر 

داشته باشد.

اما در فصلی که در این کتاب داشتیم گفتیم که تعیین شخصیت برند 

آن هم از نوع کهن الگویی کمک شایانی به برندی جهانی مثل اپل کرده است. 

همچنین ما علاوه بر شخصیت نیاز داریم که برای برندمان اجزای هویت 

ظاهری را  نیز  تعریف کنیم، اجزایی مثل اسم، شعار، لوگو، حواس 5گانه و 

رنگ که همگی قابلیت ثبت در علامت تجاری را دارند.

در عین حال این برند نیاز به نوآوری، استراتژی و برنامه ریزی برای مدیریت 

و رهبری ماندگار دارد.

اکنون نوآوری و ایده یابی را در کجای برندمان قرار داده ایم؟

چه در مورد برند شخصی یا سازمانی آیا نیاز داریم نوآور باشیم؟

خلاقیت و نوآوری در برندسازی و برندبازی می تواند ما را به یک هدف 

متحرک بدل کند و در این حالت رقبای ما هر چه که بدوند نخواهند توانست 

به ما برسند.

اما لازم است که دقت کنیم نوآوری ما بیش از حد متفاوت و خیلی ساختارشکن 

نباشد، چه بسا که بسیاری از محصولات و خدمات این چنینی بوده اند که 

نتوانستند خیلی موفق شوند مثل عینک اینترنتی گوگل و تلویزیونهای دوربین  دار 

سامسونگ، چون مردم از آن ها ترسیدند!
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در  انتهای این فصل آموزش های ده گانه آستین کلئون را آوردیم که پیشنهاد 

می کنم حتما آن را دوباره و چندباره مرور کنید. مثل خواب مناسب ، مسافرت، 

اقتباس از دیگران، از دست  ندادن شغل، دوست یابی و .....

و در فصل بعدی گفتیم چگونه باید این برند پایه گذاری شده را رهبری و 

اداره کنیم؟

گفتیم که اگر هر چه بیشتر رهبران موفق برندباز دنیا را بررسی کنیم شاید 

کمتر به صفات مشترک در بین آن ها برسیم، همان طور که بین فیل نایت، 

استیو جابز و جف بزوس اشتراکات زیادی وجود نداشته است، اما در هر 

صورت همه اینها رهبرانی موفق بوده اند.

و شاید بهترین برای ما این باشد که زندگی و مسیر این افراد را شناسایی 

کنیم و سپس بتوانیم با توجه به توانایی ها، روحیات، امکانات و اختیارات مان 

بهترین سبک را برای خود و برندمان  انتخاب نماییم.

در انتهای این فصل مهم هم به حلقه طلایی برند رسیدیم و این که چه خوب 

است که بتوانیم در ابتدا به جواب مرکزی دایره برسیم، این که باور، اعتقاد، رویکرد 

اصلی ما از حضور در این صنعت یا تولید این محصول و خدمات چه بوده است 

و چیست؟ سپس به بیان ویژگی های محصول یا خدمات خود بپردازیم.

شاید لازم باشد این فصل را چندین و چند بار بخوانیم!

اثر مدیچی و قدرت بسیار بالای نهفته در ما چیست؟ آیا ما باید صرفاً یک 

متخصص باقی بمانیم یا این که باید از توانایی های ازلی خود نیز بهره ببریم؟
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گفتیم که این ترکیب توانایی ها، علوم و هنرهاست که می تواند از خود 

نتایجی خیره کننده به ارمغان بیاورد و از سال2000 میلادی به بعد دیگر صرفا 

متخصص بودن برای موفقیت پایدار کفایت نمی کند.

پس اگر که می خواهید یک برندباز قدرتمند و ضدگلوله باشید  در قدم اول 

حتما نیاز است که یک متخصص باشید با صرف زمان حداقل 3000 ساعت 

در ایران، سپس لازم است که پیدا کنید به چه تخصص های مکملی برای برند 

خود نیاز دارید و سعی کنید آن ها را فرابگیرید.

در انتها شما با ترکیب علوم و فنون به یک متخصص برندباز منحصربه فرد بدل 

می شوید که این خود به منزله یک هدف متحرک بودن برای رقبا خواهد بود.

برای این امر حتما لازم است که در کنار کسب برخی مهارت های عمومی از کم 

و کیف تخصص برندسازی نیز آگاه شوید که ما در کتاب ها و محصولاتمان در 

سایت هزارمدیر بخش زیادی از این مسیر را برای علاقه مندان فراهم کرده ایم.

www.1000modir.com

در انتها، باید بگویم که این سومین کتاب  از سه گانۀ ما در زمینۀ برندسازی 

است که البته تنها این کتاب را به صورت اشتراکی با مهندس شروین اردلان  

تألیف کرده ام.

در کتاب اول »نام های تجاری تنبل، زرنگ، خنثی« به مبحث بسیار مهم 

و کلیدی انتخاب اسم برای برندهای شخصی، سازمانی، کتاب، سایت، دوره 

و... پرداختم. 



برندباز

276

در کتاب دوم »برندضدگلوله« که به همراه مهندس محمد متانت تالیف 

کردم، به این پرداختیم که چطور می توان به صورت عملیاتی، سخت افزار یک 

برند را پایه گذاری کرد و ساخت.

در کتاب سوم، »برندباز«، هم به این پرداختیم که نرم افزار این برند چه باید 

باشد و چنانچه مالک برندی شخصی یا شرکتی به این نرم افزار مسلط نباشد، 

شاید هرگز نتواند برند خود را به سرمنزل مقصود برساند و برندش را به سمت 

نابودی و ضعف بکشاند.

در کتاب چهارم »که هنوز آن را ننوشته ام«، احتمالًا به صورت بسیار ویژه 

و تخصصی به مبحث برندسازی شخصی خواهم پرداخت که دغدغۀ این 

روزهای خیلی از دوستان است. ضمن این که باید اذعان کنم برای ساخت یک 

برند شخصی هم اگر سه کتاب حاضر ما را به درستی بخوانید و بعضی از کلمات 

برند سازمانی را با کلمۀ برند شخصی جایگزین کنید تقریباً مطلب زیادی وجود 

نخواهد داشت که مانع از ساخت یک برند شخصی قدرتمند برای شما گردد!

اما به عنوان یک چالش برای خودم تمام سعی ام را می کنم تا در کمتر 

از یک سال بعد از چاپ کتاب برندباز، کتابی با محوریت موضوع برندسازی 

شخصی را آن هم طبق روال گذشته مبتنی بر مثال های ملموس ایرانی نوشته 

و تقدیم حضور کنم.
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درانتهاخوشحالمیشویمکهماراازنظراتتکمیلیخودبیبهرهنگذارید.

ضمناًچنانچههرکدامازفصلهایاینکتابتوانستندموجبتغییراتی

دررویکردشمانسبتبهمبحثبرندسازیوبرندبازیشوند،خوشحال

میشویمکهماراازنظراتخودبینصیبنگذارید.

brandbazketab@gmail.com

موفق و نام دار باشید 

احسان مهدی نژاد

شروین اردلان
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تشکرشرویناردلان

متشکرم

از پدرعزیزمکه بستر رشد و بالندگی من را فراهم نمود و مهارت های 

ارزشمند مدیریتی که حاصل 45 سال تلاش بی وقفه در عرصه تولید و 

کارآفرینی بود را در اختیار من گذاشت.

از مرحومدکترامیرسجادی که لذت بردن از لحظات عمرم را به من 

آموخت و به زیبایی من را به طبیعت پیوند زد.

 از مادردلسوزومهربانم که انسانیت را به من آموخت.

ازاستادگرانمایهامدکترمجتبیطبری که با درس مدیریت منابع انسانی 

دریچه ی جدیدی به رویم گشود.

ازدکترمحمدحسنامامیکه در ادامه ی این راه به عنوان استاد، مشاور و 

برادر بزرگ تر همیشه یاورم بود.

از همسرعزیزم که علیرغم همه ی دل مشغولی های کاری، در اکثر مواقع 

به تنهایی بار رشد و تربیت دو پسرم را به دوش کشیده و همیشه مشوق 

من در راه پیشرفت علمی بوده است.

و سپاس و درود فراوان نثار همه کسانی که برای اعتلا و بالندگی کشور 

عزیزمان با تمامی مشکلات و کمبود ها از هیچ گونه تلاشی فروگذار نیستند.

شروین اردلان
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تشکراحسانمهدینژاد

باید بگویم که در نگارش و ویرایش این اثر))برندباز(( دقیقاً مثل دو کتاب 

قبلی، ده ها نفر به صورت مستقیم و غیرمستقیم نقش ایفا کرده اند.

این عزیزان و مؤسسات با دادن مشورت یا حتی دادن یک ایده، به نحوی 

در هرچه پربارتر شدن این کتاب مؤثر بوده اند که شاید نام بردن از  این عزیزان 

کمترین کاری باشد که می توانم در این لیست انتهایی کتاب برندباز انجام دهم. 

همسرعزیزمبانوگلنارربیعی که مثل همیشه، ساعت های مشغولیت من 

بابت به ثمررسانیدن این کتاب را در تنهایی سپری کرد.

فرزندانممازیارونریمان،باوجودی که سعی کردم در مسئولیت های پدری 

در ایام نوشتن این کتاب برایشان کم نگذارم، مطمئناً کمبودهای زمانی 

حضور مرا احساس کردند.

پدرومادرمامیرهوشنگوفهیمهکه مثل همیشه یار و یاور من بوده اند.

برادرمایمان به همراه همکارانم سید وحید میرحسینی، علی تازیک،  علی 

رنجبر، سالار سرگزی که در این ایام کمبود های حضور من در مجموعه را به 

دوش کشیدند.

تشکر ویژه از دوستخوبممهندسشرویناردلان که باعث وبانی اصلی 

نگارش این کتاب شدند و پدر گران قدرشان مهندس افشین اردلان.

انصاری،  دوستان عزیزم در عرصه آموزش، مجید مجیدی، محمدرضا 

محمدرضا رضایی، احمد انصاری، بانو فرزانه قهرمانی، آرش سروری، پیام 
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بهرام پور که کتاب را ماه ها پیش مطالعه کردند و نظرات گران بهای خود را 

در این کتاب ماندگار کردند.

 از اساتید و متخصصانی که در مسیر برندینگ و آموزش  های دیگر قید شده 

در این کتاب به صورت بی واسطه و باواسطه از آن ها آموخته ام و برای 

نوشتن این کتاب ایده هایی ناب گرفتم نیز متشکرم، کوین لین کلر، دیوید 

آکر، کارل پیرسون،  مرحوم جک تراوت، آل و لورا ریس، مارتی نیومایر، 

سایمون سینک، ریچارد روملت، نسیم نیکلاس طالب، رولف دوبلی، امید 

ملائکه، دکتر شهریار شفیعی، محمدرضا شعبانعلی، دکتر فرزاد مقدم و 

امیرمحمد لطفی.

از دوستان و اساتیدی که در مسیر آموزش، کار و زندگی شخصی، گاهی 

با ایده های نابی که به صورت مستقیم و  حتی بدون اطلاع خودشان، 

غیرمستقیم دادند و مرا در نوشتن این کتاب یاری رساندند نیز بی نهایت 

متشکرم!

مهندس مهدی  حسینیه، دکتر سینا شیخ، دکتر علی جعفری، وحید شجیع، 

عماد کمیلی، مصطفی زاهدیه، نیما چراغعلی، مهندس نوید سید صفوی، 

مهندس امیر ساسانی، مهندس نادر سیدصفوی، مهندس مرتضی نظری، 

مهندس محمد متانت، دکتر حسین شیرمحمدی، مرتضی ملکشاه، حمزه 

رستمی، علی جباری، ابولفضل خالقی، محمد خیری، مهرداد بائیان، هومن 

پروانه، امین مصلی نژاد، بانو شیما متانت، بانو نجمه بهروز، هومن فریدکیا، 

محمددادور، بانو مونا دماوندی، مهندس امین دماوندی، مصطفی دادور، بانو 
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پانیذ خلیقی،  خانم مهندس المیرا مخترع زاده، سوسن علی اکبرزاده، مهندس 

حمیدوفایی، دکتر علی خلیفه، مهندس محمدهاشمی، دکتر النا نخعی، بانو 

مریم هاشمی، محمدصالح مهد ی نژاد، مهندس مهران مهدی نژاد، دکتر بهادر 

مهدی نژاد، دکتر پویان اشکوری، دکتر درویشی، حسین داداشی، دکتر مهران 

سلامتی، ایمان برجی، حسن محبی، یوسف یزدان پناه، مانوئل اوهانجانیانس، 

حامد تکمیل، بانو سمانه نصیحت کن، بانو مریم رفیعی کوچ گرانقدرم، دکتر 

علی صاحبی، دکتر علیرضا شیری، سهیل رضایی، رضا رفیعی، محمدحسن 

حسنی زاده، علی اکبر داوری، روح الله محیاپور، مهدی فخری، دکتر هومن 

لطیفی، میلاد مختاریان، رضا و سینا نورآبادی، بانو زهرا باباپلنگی، بهمن 

اسماعیلی، امین محسنی مفیدی، مهدی طالب نژاد، ایمان میرکریمی، بهرام 

اشرفی، محمد شایگان، علی پولادی، بانو نسیم بصیری، بانو آویشن لطفی، 

بانو مریم منصوری، مهندس رضا معصومشاهی، علی کاسب، عماد و مهدی 

دماوندی، رضا صفایی، بانو سهیلا نونهال، دکتر محمدحسین اقبالی نسب، 

شاهین کلانتری، مهندس عباس بسطامی، علیرضا کلانتری زاده، عبدالرضا 

مقسم، فرزاد طهماسبی، دکتر فرزاد حسینی،  مهرداد والی، مهندس کاوه 

مدنی، تورج حاذق، شهرام محمدیان، رضا زمانی نژاد، بانو الهه رمضان زاده، 

بانو مقیمی، یاسر متحدین، سیاوش محرابی پور، دکتر رضا هاشمی، دکتر 

بهرام بختیاری سعید، محمد دیلمی، محمد یونسی، پرویز دانه چین، ولی 

بختیاری، پرویز عسگری، جواد جلادتی، محمدسارانی، محمدرضا کریمی، 

محمدعلی دولتی، دکتر عباس موسوی، پرویز سخایی، بردیا میرعبداللهی، 

بانو مینو هاشمی، پویا نیک نژاد، بانو تالیا برهانی، دانیال شاکری، بانو مهلا 
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دستوری، دکتر هانی قاعدی، دکتر روژمان نصرت پور، دکتر صنم فانی، آقای 

دانیال نظامی، بانو آزاده پوراکبر، دکتر عارف امیری، محمد نیک پور، هادی 

محمدی فر، بانو فرزانه محمدی فر، محمدعلی وثوق، شهرام نیک نژاد، علی اکبر 

مبصری، بانو محمدشفیع، آقای اسماعیل وکیلی، رضا هادی، رضا یاوری، 

ابولفضل پهلوان لو، دکتر مجید اسماعیلی، مهندس امید صفوی، علی انصاری 

لاری، محمد ابوالحسنی، محمد آکوچکیان، آزاده اجمالیان، دکتر اردشیر 

حسامی، مرتضی حبیب زاده، افشین رمضانی، مهندس جواد سیدصفوی، 

مهندس فرامرز کشیری، آرش خطیب شهیدی، سپهر سلامی، حبیب احمدی، 

مهندس روهام کریمی، مرتضی اسماعیلی، حاج ذبیح میقانی، صفر کریم زاده، 

استاد بهروز لطفیان،  محمد جواد سرافراز اردکانی، جناب اندخشیده، روح الله 

شیخ حسینی،  آریا مبشری، عباس جهرمیان، سعید بهزادی، بانو مهتاب 

شربتخوری، حامد علی عبداللهی، بانو هنگامه عسگری، بانو پگاه پرنیان، خالق 

عبدالله پور، مهندس کوروش عقیلی، بانو مریم هروی، شهاب داوری، بانو 

مژگان ماکوئیان، خسرو چراغعلی، مهرداد قربانی، دکتر محمدعلی ملاحی،  

محمد کمالی نیا، فرهاد ذوقی، مهندس رسول ساداتی، ژان بقوسیان، علی 

گلریز، سیدحسین حسینی، مجید کامجو، رضا جلالی، ایوب شهابی، افشین 

جباری، مهندس بهروز کامیاب، بانو ممشلو، لطیف باشقره، بانو نورا عقیلی، 

بانو محدثه روکی، سینا سقیانی،  بانو مینا کلاسنگیانی، زاوش جدی حسینی، 

وحید میرمنافی، محمود مردانی، محسن محمدی، جناب شکوهمند، بانو 

شگرف، پیام سلیمیان، بانو مستانه هادی نژاد، مهدی محمدی، ولی الله 

محمودی، مازیار ربیعی، سهیل سرکرده، مهدی غریب، دکتر محمد حسن 
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توفیقی، دکتر مدیا اسلامی، محمدسعید معروف، بانو ترانه چراغعلی، فرشید 

پاک نژاد، عباس احمد، مصطفی خزائی نژاد، دکتر بهروز ناصر المعمار، پوریا 

اقاویل، محمود پیرهادی، مسعود آرودی پور، قاسم نجاری، رامین لقائی، 

حسن رحمتی، محمد کاویان، شهرام رحیمی، بانو شیما صداقت، سپهر 

شایان مهر، ابولفضل شمس آبادی، دکتر شهاب آرانی، خسرو صمدی، امیر 

سوداگر، محمد مهدی سلمانی، سالار مولانا، نعمت مولانا، مهدی صادق نژاد، 

داریوش و کوروش صادق نژاد، بانو میترا مولانا، شکرالله مولانا، بانو سحر 

هادوی، فرزاد ، فرشاد، فرهاد و عبدی وثوق، مطلب صفوی و بانو عطیه 

فیاض، فریدون زحمتکش و بانو مرجانه دادور، شفیع تقوی و بانو زهرا 

بانو سارا تقوی، دکتر حسین تقوی، عرفان تاییدی، امین  علی اکبرزاده، 

دولتشاه، سبحان رئوف، سبحان قوام، مهندس علی ساسانی، بانو ساناز 

ادریس  منوچهری،  ابراهیم  ظرافت،  محمدیانی، کاوه  یوسف  سرخپور، 

سرشار، ابولفضل سلمانی، آرین سلیمانیان، سینا فولادشکن، بانو زهره 

صادقی آزاد، احسان طهماسبی، محمد رسول پور، بانو پروین شیربیشه، بانو 

عاطفه ترکمن، مجیدرضا عابدی، توحید شجاعی، فرهنگ محسنی مفیدی، 

فرزاد غلامی، بانو لیلا خرسند، علیرضا یزدی و بانو سروناز شیخ، بانو فرزانه 

جعفری، فرامرز بزرگی، محمد خادم زاده و کلیه عزیزان دیگر که شاید نامشان 

را در این لحظه به خاطر نمی آورم و در مسیر به سرانجام رساندن پروژه کتاب 

برندباز مستقیم و غیرمستقیم ما را یاری نمودند.

و موسساتی که در این مسیر به صورت مستقیم و غیر مستقیم ما را یاری 

کردند و گاه به ما ایده هایی ناب دادند، موسسه آموزش عالی ماهان، 



برندباز

288

موسسه بیشتر از یک نفر،  مدرسه کسب وکار سی حامی، مدرسه کسب وکار 

عالی آموز،  موسسه  سخن،  اهل  موسسه  نشردوسنت،  خوب،  دوست 

پارک علم و فناوری دانشگاه  تهران، موسسه دانشو، مجله موفقیت، هلدینگ 

پیگیر، بلومبرگ ایران، هلال احمر، اتحادیه صنف لوازم خانگی، هاکوپیان، 

موسسه ماهان گیلان، پارس مرکبات، پویان سورن هوشمند، رسانه ماژلان، 

رسانه سی مدیا، بیمه پاسارگاد، ایسمینار، آکادمی شیوا، گروه صنعتی رومگا، 

سهندالکترونیک، بازرگانی شیدا، گروه انتخاب، آسا پلاست، رنگین پلاست 

گلستان، برنامه ایران کالا و سایر موسسات و مجموعه هایی که در مسیر به 

سرانجام رساندن کتاب برندباز یاریگر ما بودند و به ما ایده هایی برای هرچه 

بهتر شدن این اثر دادند.

امیدوارم در پروژه های بعدی نیز همچنان انگیزه بخش من باشید.

ارادتمند احسان  مهدی نژاد




