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����330...............................................................��اجتماعی�رویکرد�در�نبایدها�و�بایدها.�7-�9کادر
����332..........��روزمره�مصرفی�کالاهاي�مورد�در�اجتماع�مبانی�کارگیريبه»:�لیبرس«�برند.�8-9کادر
����343...........................................................................��کلان�سطح�فرهنگ�تعریف.�1-�10کادر
����358.............................................��شد�تبدیل�يا�اسطوره�برند�یک�به�چگونه�اسنپل.�10-�2کادر
����363......................................................��فرهنگی؟�برندینگ�یا�مدنی�هاي�مسئولیت.�3-�10کادر
����370..........................................................................................��نمادشناسی�انجام.�4-�10کادر
����373.............................................................��دهید�انجام�فرهنگی�مطالعه�یک�خود.�5-�10کادر
����379.........................................................��فرهنگی�رویکرد�در�کاره�همه�برند�مدیر.�6-�10کادر
����381..............................��اولیه؟�هشداردهندة�نشانۀ�یا�دیگر�حقوقی�مورد�یک�صرفاً.�7-�10کادر
����382................................................................................��هنرمند؟�ـ�شهروند�برند.�8-�10کادر
����385...............................................................��فرهنگی�رویکرد�نبایدهاي�و�بایدها.�9-�10کادر
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)�که�از�سوي�ریاست�دانشگاه�به�کـرات�مـورد���(�دانشگاه�امام�صادقفلسفه�وجودي�
اي�متعهد،�باتقوا�و�کارآمد�در�عرصه�عمل�و�نظر��توجه�قرار�گرفته،�تربیت�نیروي�انسانی

است�تا�از�این�طریق�دانشگاه�بتواند�نقش�اساسی�خود�را�در�سطح�راهبـردي�بـه�انجـام����
��رساند.�

هـاي���که�وظایف�و�کارویژهاي�محوري�یاد�نمود��توان�مقوله�را�می»�تربیت«از�این�حیث�
بیش�از�آنکـه�ابـزاري�در���»�تزکیه«بدون�»�علم«یابد؛�زیرا�که��دانشگاه،�در�چارچوب�آن�معنا�می

ساز�خواهد�بود�که�سـازمان�و�هویـت����مسیر�تعالی�و�اصلاح�امور�جامعه�باشد،�عاملی�مشکل
��سازد.�جامعه�را�متأثر�و�دگرگون�می

توان�منکر�این��ادي�علمی�هستند�و�نمیتابع�اصول�و�مب»�ها�سیاست«از�سوي�دیگر�
هاي�علمی��ها�در�گرو�انجام�پژوهش�تجربه�تاریخی�شد�که�استواري�و�کارآمدي�سیاست

مندي�از�نتایج�آنهاست.�از�این�منظر�پیشگامان�عرصه�علـم�و�پـژوهش،�راهبـران�����و�بهره
ا�بدون�توان�آینده�درخشانی�ر�آیند�و�نمی�حساب�می�هاي�فکري�و�اجرایی�به�اصلی�جریان

گـویی���در�واقع�پاسخ»�مرجعیت�علمی«ـ�پژوهشی�رقم�زد�و�سخن�از��هاي�علمی�توانایی
��به�این�نیاز�بنیادین�است.

درواقع�یک�الگوي�عملی�بـراي�تحقـق�ایـده�دانشـگاه������)(�دانشگاه�امام�صادق
اکنون�ثمرات�نیکوي�آن�در�فضاي��اسلامی�در�شرایط�جهان�معاصر�است.�الگویی�که�هم

المللی�قابل�مشاهده�است.�طبعاً�آنچه�حاصل�آمده�محصول�نیـت�خالصـانه�و����ملی�و�بین
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آموختگـان�ایـن�نهـاد�اسـت�کـه�امیـد��������گذاران�و�دانش�جهاد�علمی�مستمر�مجموعه�بنیان
جانبـه�اسـاتید،�دانشـجویان�و�مـدیران������رود�با�اتکاء�به�تأییدات�الهـی�و�تـلاش�همـه����می

��تره�جهانی�تبدیل�گردد.دانشگاه،�بتواند�به�مرجعی�تمام�عیار�در�گس
باتوجـه�بـه�شـرایط،�امکانـات�و������)(�معاونت�پژوهشی�دانشگاه�امـام�صـادق��

نیازمندي�جامعه�در�مقطع�کنونی�با�طرحی�جامع�نسبت�به�معرفی�دستاوردهاي�پژوهشی�
�ـ�کارکردي�آن� ها�و�بالاخره�تحلیل�شرایط�آتی�اقدام�نموده�که��دانشگاه،�ارزیابی�سازمانی

منـدان���ها�درقالب�کتاب،�گزارش،�نشریات�علمـی�و....�تقـدیم�علاقـه����نتایج�این�پژوهش
ـ�ضمن�قدردانی�از�تلاش�خالصانه�تمام�کسانی�که�با�آرمـان�و���گردد.�هدف�از�این�اقدام�می

�ـ�درك�کاستی��اندیشه ها�و�اصلاح�آنها�اسـت���اي�بزرگ�و�ادعایی�اندك�در�این�راه�گام�نهادند
مند�به�طی�ایـن�طریـق�نیـز�فـراهم�گـردد؛�������تا�از�این�طریق�زمینه�پرورش�نسل�جوان�و�علاقه

را�در�گسـتره���)(�امـام�صـادق��مکتـب�علمـی���هدفی�بزرگ�کـه�در�نهایـت�مرجعیـت����
��شاءاالله).�المللی�به�همراه�خواهد�داشت�(ان�بین

��

��الحمد�وللّه
��معاونت�پژوهشی�دانشگاه
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��معرفی�کتاب
بـه�مفهـوم�برنـد،�����متفـاوت�از�مسیر�هفـت�رویکـرد����خوانندگاناین�کتاب�با�عبور�دادن�

گانه��فراهم�خواهد�کرد.�رویکردهاي�هفت�مدیریت�برند�دربارةنگرشی�کلان�و�جامع�را�
اي،�اجتماعی�و�نهایتاً�فرهنگی��کننده،�شخصیتی،�رابطه�اقتصادي،�هویتی،�مبتنی�بر�مصرف

و�»�هـا��نظریـه�«،�»هـا��فـرض��پـیش�«از�طریق�ساختار�چهارسـطحی���،به�برند�و�مدیریت�آن
انـد.�مـدیریت����مورد�بررسی�قرار�گرفته»�هاي�مدیریتی�گیري�نتیجه«و�»�ها�ادهد�ها�و��روش«

چـون�اقتصـاد،�مـدیریت�راهبـردي،�رفتـار������هم�متنـوعی�هاي�علمی�بسـیار���برند�از�شاخه
شناسی�کمک�گرفته�اسـت�کـه�در����شناسی�و�مردم�کننده،�روان�سازمانی،�مطالعات�مصرف

یا�چند�وجه�آن�اشاره�دارنـد،�بـا����این�کتاب�برخلاف�عمده�کتب�موجود�که�فقط�به�یک
��نگاهی�جامع،�از�تمامی�این�ابعاد�به�مفهوم�برند�پرداخته�شده�است.�

�

��دلایل�انتخاب�کتاب
آن�را�از�میان�انبوه�منابع�مرتبط�زیر�به�دلایل��مختلف،هاي��از�بررسی�کتاب�پسمترجمان�

��با�برند�انتخاب�و�ترجمه�نمودند�که�برخی�از�آنها�عبارتند�از:�

پس�از�مطالعـه�و�بررسـی����،این�کتاب،�نخستین�کتابی�است�که�نویسندگان�آن�:نوآوري�و�ابداع
هفت�رویکرد�را�در�این�زمینه�شناسایی�و�از�دل�به�ابداع�خود�متون�ادبیات�نظري�مدیریت�برند،�

�اند.�کرده�ءگرفته�در�طول�چند�دهه�گذشته،�این�رویکردها�را�احصا�هاي�صورت�پژوهش
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هاي�حوزة�مدیریت�برند�است�و��اب�ماحصل�بررسی�گسترده�بر�روي�پژوهشاین�کت�:یتجامع
گیرد.�مطالعۀ�این�کتاب،�تا�حـد�زیـادي����ها،�نظریات�و�کاربردها�را�دربرمی�هر�سه�حیطۀ�پژوهش

�سازد.�نیاز�می�خواننده�را�از�مطالعۀ�متون�متعدد�بی

نـام���جسته�و�صاحبنظران�بر�از�صاحب�1کوین�لین�کلر:�نظران�حوزه�برندینگ�صاحب�تمجید
��دارد�که:�بیان�می�حوزة�مدیریت�برند،�در�اظهارنظري�که�دربارة�این�کتاب�دارد،�

اي�است�که�درخـور�انجـام����برندینگ�عرصۀ�مدیریتی�پیچیده��تردید،�بی«
ایـن�کتـاب،�بـا�فـراهم�����.�هاي�متنوع�است�ها�و�سبک�مطالعاتی�با�دیدگاه

اي�دانشــجویان،�اي،�منبــع�ارزشــمندي�بــر�آوردن�رویکــردي�چندرشــته
خواهنـد�درك�کـاملی�از����آید�که�مـی��اندیشمندان�و�مدیرانی�به�شمار�می

��»برندینگ�و�مدیریت�برند�به�دست�آورند

��مدیریت�برند�نیز�در�مورد�این�کتاب�گفته:��اندیشمند�دیگر�حوزة�2لسلی�د�چرناتونی
هاي�موجود�در�زمینـۀ�درك�از���بالاخره�کتابی�منتشر�شد�که�به�آشفتگی«

ایـن��.�کنـد��دهد�و�به�وضوح�مفهوم�برنـد�را�توصـیف�مـی����پایان�میبرند�
اي�میان�متون�عرصۀ�دانشگاهی�ارتباط�و�اتصال��العاده�کتاب�به�نحو�فوق

برنـد����برقرار�کرده�و�مدیران�اجرایـی�را�نیـز�بـراي�ایجـاد�ارزش�ویـژة�����
�»سازد�توانمند�می

و��3تیلـده�هـدینگ��تند.�مدیریت�برند�هس�ـ��نویسندگان�این�کتاب�نیز�خود�از�اساتید�رشتۀ
هر�دو�از�اسـاتید�مـدیریت�اسـتراتژیک�برنـد�در�دانشـکدة�بازرگـانی��������4شارلوت�کنوتزن

نیـز�دانشـیار�بازاریـابی�در�دانشـکدة�بازرگـانی�������5یـه��مونز�بـی��و�کپنهاگ�دانمارك�هستند
�کپنهاگ�دانمارك�است.

���������������������������������������������������
1.�Kevin�Lane�Keller,�Tuck�School�of�Business� at�Dartmouth,�USA�
2.�Leslie�de�Chernatony,�Birmingham�University� Business� School,�UK�
3.�Tilde�Heding� �در�ترجمه�نام�مؤلفان�کتاب،�شیوه�تلفظ�به�زبان�دانمارکی�ملاك�قرار�گرفته�است.
4.�Charlotte�F.�Knudtzen� ��
5.�Mogens�Bjerre�
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در��هاي�فـروش�کتـاب�بـه�صـورت�آنلایـن������سایت�آمازون�که�یکی�از�بزرگترین�سایت�
���نویسد:�است،�در�خصوص�این�کتاب�چنین�می�جهان

کامل�و�فراگیر�را�از�رویکردهاي�علمی�شکل��یاین�کتاب�جامع،�تحلیل«
گرفته�به�صورت�پارادایمی�در�مورد�ماهیت�برند�که�در�طول�چند�دهـه��

�.�گذارد�اند،�در�اختیار�خوانندگان�می�گذشته�شکل�گرفته

�انگـارة��در�از�ماهیت�برنـد�و�تفـاوت���کامل�کتاب�حاضر�با�ایجاد�درکی
شده�در�کتاب،�خـلاءي��هاي�مطرح�دکننده�در�هر�یک�از�رویکر�مصرف

�»در�این�عرصه�وجود�داشته�پر�کرده�استتر��را�که�پیش
نوبت�به�دو�زبان�انگلیسی�و�دانمارکی�منتشر��8در��2009اولین�بار�در�سال�حاضر��کتاب

��جدید�چاپ�شده�است.�)�سه�بار�ت2016شده�و�از�آن�سال�تا�کنون�(

��هاي�ترجمه�دشواري
هاي�فارسـی،�بـه�ناچـار�از�����لاین�کتاب،�به�دلیل�ایرادات�اساسی�وارد�بر�معاد�ترجمۀدر�
هاي�مطـرح�بـراي�آنهـا�اسـتفاده�شـده�������به�جاي�معادل�...و»�برندینگ«و�»�برند«هاي��واژه
نشـان��«،�»جـاري�نام�ت«،�brandهاي�فارسی�مطرح�شده�براي�واژة��ترین�معادل�مهم�.است

ها�آن�است�که��ایرادهاي�عمدة�وارد�بر�این�معادل�.است»�نام�و�نشان�تجاري«و�»�تجاري
اند�معادل�موفقی�بـراي���بوده�و�به�همین�دلیل�نتوانسته��اي�همگی�آنها�دو�یا�سه�کلمه�،اولاً

هیچ�کدام�به�درستی�و�به�صورت�کامـل�معنـاي����،باشند؛�ثانیاً»�برند«واژة�کوتاه�و�راحت�
brandــد�را�ایفــاد�نمــی� ــال�اگــر�.کنن ــراي�مث ــیم،����brandب ــه�کن ــام�تجــاري�ترجم �را�ن �
اي��(که�در�همین�کتاب�به�کرات�به�کار�رفته�است)�بایـد�از�چـه�واژه���brand�nameبراي�

در�زبـان�اصـلی�آن،�معنـایی�فراتـر�و������brandدهـد�کـه����استفاده�کرد؟�این�خود�نشان�می
فقط�یکی�از�عناصـر��»�نام�برند«اي�که��تر�از�صرفاً�نام�تجاري�را�در�بردارد�(به�گونه�وسیع

هـا،�بـا�اصـطلاحات�دیگـرِ�رایـج�در�ایـن�حـوزه���������برخی�از�این�معادل�،ثالثاً�.برند�است)
م�بـراي��و�ه�ـ�brand،�هـم�بـراي���»نشـان�تجـاري��«پوشانی�دارند؛�براي�مثال�عبـارت���هم

trademarkترین�کلمۀ�فارسی�به�واژة��شاید�نزدیک�.قابل�استفاده�است�brandبا�توجـه���)
به�معناي�اصلی�آن:�داغی�که�براي�مشخص�کردن�حیوانات�یک�گلـه�بـر�روي�آنهـا�زده����
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هاي�برخی�از�نویسندگان�هم�به�کار�رفته�اسـت؛���باشد�که�در�نوشته»�انگ«شد)�کلمۀ��می
اي�کـه�در�حـال�حاضـر�پیرامـون�ایـن�واژه�������ا�توجه�به�بار�منفیولی�ناگفته�پیداست�که�ب

به�این�ترتیب،�وضعیت��.توان�در�این�حوزة�مطالعاتی�از�آن�استفاده�کرد�وجود�دارد،�نمی
لاتین)�به�کـار���ـ�البته�معادل�ترکیبی�(فارسی�.هم�مشخص�است�brandingاي�چون��واژه

است؛�اما�ایرادات�مذکور�(موارد�»�يبرندساز«رفته�براي�این�واژه�در�کتب�فارسی�دیگر،�
را�برندسـازي�ترجمـه����brandingدوم�و�سوم)�به�همین�واژة�معادل�نیز�وارد�است:�اگـر��

(که�باز�در�همین�کتاب�به�کرات�مورد�استفاده�بـوده�اسـت)����brandbuildingکنیم،�براي�
واژة��اي�استفاده�کرد؟�خلاصه�آنکه�مترجمان�چون�معادل�درسـتی�بـراي���باید�از�چه�واژه

brandهاي�برسـاخته�از���کارگیري�عین�آن�براي�این�واژه�و�عبارت�اند،�ناگزیر�از�به�نیافته�
���.اند�آن�بوده

��سخن�پایانی
نقص��اي�روان�و�کم�رغم�سعی�و�تلاش�زیاد�مترجمان�در�ارائه�ترجمه�ترجمه�این�اثر�علی

هاي�علمی،�عاري�از��شده�است،�همانند�کلیه�تلاش�نیز�که�سبب�اطاله�زمان�ترجمه�کتاب
بهبود�این�اثـر،�پیشـنهادها�و����برايشود��اشکال�نیست،�لذا�از�خوانندگان�محترم�تقاضا�می

هاي�چاپ�آتی،�اصلاح��اصلاحات�احتمالی�را�در�اختیار�مترجمان�قرار�دهند�تا�در�نوبت
��شود.�

هتـر�و��سـاز�ارائـه�ب���هاي�خـود�زمینـه���از�کلیه�اساتید�و�همکارانی�که�با�راهنمایی�پایاندر�
نماییم.�همچنین�از�معاون��اند،�تشکر�می�تر�این�اثر�علمی�به�جامعه�دانشگاهی�بوده�مناسب

السلام�جنـاب�آقایـان�دکتـر�����و�مدیرکل�سابق�معاونت�پژوهشی�دانشگاه�امام�صادق�علیه
اسـد�و�نیـز����افتخاري�و�جناب�آقاي�باقریان�و�نیز�دوست�بزرگوار�جناب�آقاي�دکتر�بنـی�

ي�کمـال��دترم�آن�معاونت�جناب�آقایان�دکتر�پیغامی�و�دکتـر�عطـار��معاون�و�مدیرکل�مح
��نشر�این�اثر�داریم.��بابتتشکر�را�

��)akbar.erfanifar@gmail.comفر�(�اکبر�عرفانی
��)bhamidia@yahoo.comبابک�حمیدیا�(
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��نویسندگان�پیشگفتار

اول�از�همه�اینکه�مؤلفان�کتاب�این�.�این�کتاب�نقاط�قوت�متعددي�دارد
اند�که�یک�دورة�زمانی�خاص�را�انتخاب�کرده��جسارت�را�به�خرج�داده

مدیریتی�بـه�کـار���هاي��و�آن�را�به�چند�برهه�تقسیم�کنند�تا�بتوانند�سبک
البتـه�افـرادي�هـم����.�گرفته�شده�در�زمینۀ�ایجاد�برند�را�شناسایی�نماینـد�

بندي�را�زیر�سـؤال���شناسی�و�این�دسته�وجود�خواهند�داشت�که�این�نوع
هـایی�مطـرح����بندي�ببرند،�ولی�باید�به�یاد�داشت�تا�زمانی�که�چنین�دسته

��.�نشود،�شاهد�پیشرفت�در�حوزة�مدیریت�برند�نخواهیم�بود
کـه�در�فراینـد�طـولانی�تبـدیل�����»�طـرف��بـی�«کنندگان��ما�نظر�فوق�را�از�یکی�از�بازخوانی

ایم.��ها،�اطلاعات،�و�متون�به�کتابی�عینی�و�ملموس�مشارکت�داشت،�دریافت�کرده�اندیشه
هاي�مـدیریت�برنـد�در�رابطـه�بـا������رویکرد�کلی�این�کتاب�در�مقایسه�با�آنچه�سایر�کتاب

کننـد،�کـاملاً�متفـاوت�اسـت�و�مـا�حقیقتـاً�امیـدواریم�کـه����������مـی��گسترة�این�حـوزه�بیـان��
شناسی�این�مبحث،�به�موضوعی�براي�بحث�و�بررسی�بیشتر�تبدیل�شود.�همچنین��روش

امیدواریم�که�کتاب�حاضر�گامی�باشد�در�مسیر�صحیح�این�حوزه�مطالعاتی؛�از�این�حیث�
نا�و�زیربناي�اسـتواري��که�بتواند�هم�به�لحاظ�دانشگاهی�و�هم�از�نظر�تجربی�و�عملی،�مب

براي�رشد�و�تکامل�مدیریت�برند�باشد.�انگیزة�مـا�بـراي�نگـارش�ایـن�کتـاب،�افـزایش�������
شفافیت�حوزة�مطالعاتی�مدیریت�برند�و�تجهیز�دانشجویان�و�متصدیان�اجرایی�فعال�در�

اي�درسـت،�منطقـی�و����هـا�و�ابزارهـایی�بـوده�کـه�بتواننـد�بـه�شـیوه��������این�عرصه�به�بینش
��مدیریت�برند�سروکار�داشته�باشند.خردمندانه�با�
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کند.�هفـت�کشـوي����می�این�کتاب�به�خوانندگان�خود�یک�کمد�کشویی�جدید�معرفی
ها،�و�مفاهیمی�کـه�در�سـایر����نظریهها،��فرض�این�کمد،�به�صورت�متراکم�پر�است�از�پیش

اند.�برخی�از�خوانندگان�ممکن�است�با�محتواي�یـک���هاي�مدیریت�برند�ارائه�شده�کتاب
خاص�موافق�نباشند،�اما�امیدواریم�بسیاري�دیگر�از�آنها�به�خاطر�نوع�سـاختار�و���کشوي

کننـد،�در�مجمـوع�از�مطالـب�ارائـه�شـده�������می�ها�ایجاد�شفافیتی�که�هر�یک�از�این�بخش
راضی�بوده�و�برایشان�جذاب�باشد.�سه�مؤلف�این�کتاب،�مطالـب�و�مفـاهیم�خـام�ایـن�����

�1هاي�برگزار�شده�در�مدرسۀ�بازرگانی�کپنهاگ�انسها�و�کنفر�ها�را�در�سخنرانی�بندي�طبقه
اند�که�اکثر�دانشجویان�این�مرکـز�علمـی�جـزء�����به�ارزیابی�گذاشته�و�به�این�نتیجه�رسیده

رسد�هفت�رویکرد�ارائه�شده�در�این�کتاب�بـه�بسـیاري�از����می�گروه�دوم�هستند.�به�نظر
ه،�پاسخ�داده�و�توانسته�هاي�مدیریت�برند�بدون�پاسخ�رها�شد�سؤالاتی�که�در�سایر�کتاب

است�در�این�زمینه�شفافیت�و�آگاهی�خوبی�ایجاد�نماید؛�اما�در�این�میـان،�رویکردهـاي���
و�جـدي�در�مـورد�چیسـتی�برنـد�و�اینکـه��������هایی�گسـترده��مطرح�در�کتاب�حاضر،�بحث

توان�آن�را�مدیریت�کرد،�برخواهد�انگیخت.�امیدواریم�تبیین�مدیریت�برند�به��می�چگونه
با�زحمات�بسیاري�که�بـراي���ـ�آل�از�رویکردهاي�مختلف�به�برند�ت�گونۀ�ایدهعنوان�هف

در�نهایت�به�پیدایش�تفکري�مستقل�و�انتقادي�در�خواننده�منتهی��ـ��آن�کشیده�شده�است
��گردد!

گیري�از�رصد�دقیـق�حـوزة�مـدیریت�����با�دقت�نظري�که�در�این�زمینه�داریم�و�با�بهره
شناسی�و�شفافیت�علمی�در�مدیریت�برند�بـیش�از���وعکنیم�به�مرور�زمان�ن�می�برند،�فکر

رسد�رشتۀ�مدیریت�برنـد�در�حـال�ورود����می�پیش�مطالبه�و�پیگیري�خواهد�شد�و�به�نظر
تري�از�بسـیاري�از�ابعـاد�برنـد�مـورد�نیـاز�������به�عصر�جدیدي�است�که�در�آن�درك�عمیق

هـا���و�سازمانها��تاکنون�بارها�این�بحث�مطرح�شده�که�شرکت�1980است.�از�اوایل�دهۀ�
شان�را�شدت�بخشـند،���خود�را�تیزتر�کنند�و�برتري�رقابتی�2براي�اینکه�بتوانند�لبۀ�رقابتی

�هاي�خود�قرار�دهند.�به�نظر�ترین�اولویت�بایستی�مدیریت�برند�را�به�عنوان�یکی�از�اصلی
ها�درك�شده�و�در�نتیجه�وقتـی�بـه�بحـث�درك�����رسد�اکنون�این�پیام�در�میان�سازمان�می

���������������������������������������������������
1.�Copenhagen� Business� School�
2.�Competitive� edge�
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بینیم�که�اتفاقاتی�جدید�در�حال�رخ�دادن�اسـت�و�اکنـون����می�رسیم،�می�اهیت�برندبهتر�م
بـا�همـان�اعتبـار�علمـی�کـه�سـایر��������ـ�اي�مدیریتی�مدیریت�برند�را�به�رشته�مسئلههمین�
��کند.��می�تبدیل�ـ�هاي�قابل�مقایسه�با�آن�دارند�رشته

اجرایی،�به�یک�اندازه�امیدواریم�این�کتاب�براي�دانشجویان،�دانشگاهیان�و�متصدیان�
هنوز�خود�دانشجو�بوده�و��هارزشمند�و�مفید�باشد.�زمانی�نه�چندان�دور،�شارلوت�و�تیلد

���ها�و�عدم�کفایت�کتاب�شخصاً�با�ناکارآمدي که�بـر���ـهاي�موجود�در�زمینۀ�مدیریت�برند
و�همچنـین���همواجه�بودند.�امروزه،�شارلوت�و�تیلـد��ـ�مبنایی�تکراري�نوشته�شده�بودند

دهند�و�در�مدرسـۀ���می�هاي�مختلف�مشاوره�ونز�در�موضوعات�مرتبط�با�برند�به�شرکتم
بازرگانی�کپنهاگ�نیز�به�تدریس�مدیریت�برند�مشغولند.�ما�معتقدیم�که�کتاب�حاضر�هم�

تواند�براي�آن�دسـته�از���می�به�صورت�بالقوه�براي�مقاصد�آموزشی�ارزشمند�است�و�هم
نیازمند�منابعی�معتبر،�مستدل�و�همـراه�بـا�تجزیـه�و����متصدیان�اجرایی�که�در�عرصۀ�اجرا�

��کننده�باشد.�برند�خود�هستند،�کمک��راهبردتحلیل�براي�زیربناهاي�
��

�هدینگ�هتیلد �� ������� ����Tilde�Heding����
�تزنونکشارلوت�اف.� �Charlotte�F.�Knudtzen���

�هی�مونز�بی �� �����������Mogens�Bjerre
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ها�دلار�صرف�طراحـی���ها،�میلیون�است.�سازمان�1امروزه�در�همه�جا�صحبت�از�برندینگ
تحقیقات�جدیدي�به�صورت�پـی�در��کنند.��می�هاي�مربوط�به�برند�خود�و�اجراي�فعالیت

گیرنـد؛�بـه����مـی��هایی�در�این�حـوزه�شـکل���پی�منتشر�شده�و�به�صورت�مداوم�چارچوب
مدیریت�برند�را�کشف�کنند.�پژوهشگران�و��2اي�که�گویا�تلاش�دارند�فرمول�طلایی�گونه

تاکنون�پا�بـه�پـاي�هـم�بـه�بررسـی�������1980متصدیان�اجرایی�به�خصوص�از�اواسط�دهۀ�
هـاي���اند.�تا�به�امروز�مفـاهیم،�چـارچوب���هاي�بالقوة�برند�پرداخته�ه�و�ظرفیتقلمرو،�دامن

اند�و�نتیجه�اینکـه���هاي�بسیار�گوناگونی�در�این�حوزه�به�منصۀ�ظهور�رسیده�نظري�و�ایده
پـردازي�و���هـاي�مختلـف�دربـارة�نحـوة�مفهـوم������در�حال�حاضر�طیف�وسیعی�از�دیـدگاه�
ن�نگاهی�کلی�به�حوزة�مطالعاتی�مدیریت�برند�مدیریت�برند�وجود�دارد.�از�این�رو�داشت

��رسد.�می�ناپذیر�به�نظر�امري�اجتناب
رو�با�عبور�دادن�شما�از�مسیر�هفـت�رویکـرد�موجـود�بـه�مفهـوم�برنـد،��������کتاب�پیش

نگرشی�کلان�و�جامع�را�دربارة�مدیریت�برند�براي�شما�فراهم�خواهد�کـرد.�ایـن�هفـت����
�دربـارة�برنـد،�ماهیـت�تعامـل�میـان�������هـاي�مختلفـی���فـرض��،�اساساً�پـیش�»مکتب�فکري«

کننده�و�چگونگی�به�وجود�آمدن�ارزش�ویژة�برنـد�و�نحـوة�مـدیریت�آن�����مصرف�ـ�برند
گانه�به�صورت�جداگانه،�شناخت��کنند.�فهم�و�درك�هر�یک�از�رویکردهاي�هفت�می�بیان

���������������������������������������������������
1.�Branding�

��هاي�ترجمه�در�پیشگفتار�مترجمان�رجوع�کنید.��در�خصوص�ترجمه�این�کلمه�به�بخش�دشواري
2.�Holy�grail�
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هاي�آن�رویکرد�موجب�شده�و�در�نتیجه�به��ها�و�ضعف�و�درك�عمیقی�را�نسبت�به�قوت
هـاي�مـدیریت�برنـد�����کلی�سبب�به�دست�آوردن�بینش�جامعی�نسبت�به�ظرفیت�صورت

خواهد�شد.�این�درك�و�شناخت�جامع،�خواننده�را�قادر�خواهد�ساخت�تـا�بـه�صـورت����
هاي�خاص�هر�برنـد���ها�و�قابلیت�هایی�را�که�در�هر�دورة�زمانی�با�چالش�راهبردموردي،�

��متناسب�است،�تدوین�نماید.
��ند�از:این�هفت�رویکرد�عبارت

��سنتی�»�آمیختۀ�بازاریابی«برند�به�عنوان�بخشی�از��رویکرد�اقتصادي:��·
��برند�به�عنوان�ماهیتی�مرتبط�با�هویت�سازمانی�رویکرد�هویتی:��·
هـا���برند�به�عنوان�ماهیتی�مـرتبط�بـا�تـداعی����کننده:�رویکرد�مبتنی�بر�مصرف��·

��کنندگان�(پیوندهاي�ذهنی)�مصرف
��شخصیتی�همانند�شخصیت�انسانیبرند�به�عنوان��رویکرد�شخصیتی:��·
���1برند�به�عنوان�یک�شریک�ارتباطی�قابل�اتکا�و�پایدار�اي:�رویکرد�رابطه��·
هـاي���برنـد�بـه�عنـوان�یـک�کـانون�محـوري�در�تعامـل��������رویکرد�اجتماعی:��·

��اجتماعی
��برند�به�عنوان�بخشی�از�بافت�و�بستر�کلان�فرهنگی��رویکرد�فرهنگی:�·

ه�و�تحلیـل�گسـتردة�اثرگـذارترین�مقـالات�����شناسایی�این�هفـت�رویکـرد،�بـا�تجزی�ـ���
حاصـل�شـده����2006تـا���1985هاي��پژوهشی�نگاشته�شده�در�حوزة�برند�در�فاصلۀ�سال

مقاله�از�مجلات:�ژورنال�آو�مارکتینگ،�ژورنال�آو�مارکتینـگ���300است�(تحلیل�بیش�از�
�ریسرچ،�ژورنال�آو�کانسیومر�ریسرچ،�هـاروارد�بیـزینس�ریویـو�و�یـوروپین�ژورنـال�آو�����

بـا�اضـافه�شـدن�متـون�اصـلی�و�کلیـدي��������یاین�حجم�از�ادبیـات�موضـوع���.)2مارکتینگ
�1980که�در�واقع�حوزة�مطالعاتی�مدیریت�برند�را�از�اواسـط�دهـۀ����ـ�غیرپژوهشی�به�آن
تکمیل�شده�است.�تجزیه�و�تحلیـل�مقـالات�و�متـون�مـذکور،�از������ـ�اند�تاکنون�شکل�داده

�را�آشـکار��3گیري�و�توسعۀ�دانش�علمی�سازوکاري�که�چگونگی�شکل�کارگیري�بهطریق�

���������������������������������������������������
1.�Viable�relationship� partner�
2.� Journal� of� Marketing,� Journal� of� Marketing� Research,� Journal� of� Consumer� Research,� Harvard�

Business� Review�and�European�Journal�of�Marketing�
3.�Scientific� knowledge�
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اي�اسـت�کـه����،�مبتنی�بر�نظریـه�سازوکارسازد،�به�پیش�رفته�است.�این�شیوه�و��می�آشکار
�نظر�آمریکـایی�در�زمینـۀ�فلسـفۀ�علـم�آن�را�ارائـه�کـرده�اسـت��������صاحب�1توماس�کوهن

)Bjerre,�Heding�and�Knudtzen,�2008(علمـی�)پیوسـته�در�حـال���.�از�آنجا�که�دانش��(
رشد�و�توسعه�است،�لازم�است�تأکید�شود�که�به�احتمال�فراوان،�در�آینده�رویکردهـاي��

��جدیدي�به�برند�ظهور�خواهند�کرد.
هاي�درسی�رشتۀ�مدیریت�برند،�به�طـور�سـنتی�بـه�معرفـی�مفـاهیم�اصـلی�و��������کتاب

کـه���مسـئله�پردازند،�امـا�غالبـاً�در�مـورد�تشـخیص�ایـن�������می�ها�نظریهمجموعۀ�وسیعی�از�
شود،��می�رویکردهاي�مختلف�چرا�و�چگونه�باعث�بروز�نتایج�و�پیامدهاي�بسیار�متفاوت

هاي�علمی�بسیار�گوناگونی�چون�اقتصاد،�مـدیریت���اند.�مدیریت�برند�از�شاخه�ناکام�بوده
شناسـی�کمـک����شناسـی�و�مـردم���کننـده،�روان��،�رفتار�سازمانی،�مطالعات�مصرفراهبردي

اگر�بخواهیم�دید�جامعی�از�ایـن�رشـته�داشـته�باشـیم،�بـه�داشـتن�������گرفته�است.�بنابراین�
هاي�درسـی�ایـن�حـوزه،�ایـن�چنـد�������تفکري�چندبعدي�نیازمند�خواهیم�بود.�غالب�کتاب

هایی��بعدي�بودن�را�از�طریق�تجمیع�و�تلفیق�چندین�دیدگاه�مختلف�در�قالب�چارچوب
رویکردهـاي�برنـد�توجـه����اند.�اگر�به�فهرست��که�شامل�همگی�آنها�باشد،�در�پیش�گرفته

کننـده)�را���کنید،�به�احتمال�زیاد�بسیاري�از�عناصر�برند�(مانند�شخصیت،�رابطه�و�مصرف
هاي�کلاسیک�مدیریت�برند�مشـتمل�بـر����هاي�موجود�در�کتاب�پیدا�خواهید�کرد�که�مدل

،�و�هـرم�ارزش�ویـژة���3،�منشور�برند�کاپفرر2آنها�هستند�(براي�مثال�مدل�هویت�برند�آکر
خـواهیم�رشـتۀ����مـی��را�ببینید).�ولی�با�ایـن�حـال�وقتـی����4کنندة�کلر�بتنی�بر�مصرفبرند�م

هاي�تلفیقی�لزوماً��مدیریت�برند�را�دریافته�و�درکی�کلی�از�آن�کسب�کنیم،�این�چارچوب
هـاي���ها�و�شـباهت��آل�نیستند.�تجمیع�و�تلفیق،�معمولاً�باعث�نامشخص�شدن�تفاوت�ایده

تر�نیز��تر�و�گیج�ه�شده�و�در�نهایت�خواننده�را�آشفتهبین�رویکردهاي�مختلف�در�این�رشت
�استراتژیستهاي�تلفیقی�این�مزیت�را�دارند�که�یک��خواهد�کرد.�با�این�حال،�چارچوب

تواند�با�استفاده�از�آنها�همۀ�ابعاد�مرتبط�را�بدون�ورود�به�جزئیات�هـر�یـک�از�آنهـا،�����می

���������������������������������������������������
1.�Thomas�Kuhn�
2.�Aaker’s�brand�identity�model�
3.�Kapferer’s� brand�prism�
4.�Keller’s� customerbased� brand�equity�pyramid�
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�مورد�ملاحظه�قرار�دهد.
توان�مطالعه�کرد:�به�عنـوان�کتـابی�مسـتقل�و�یـا�بـه�������می�کتاب�حاضر�را�به�دو�روش

هایی�که�به�مؤلفان�آنها�در�پاراگراف�قبل�اشاره�شد.�در�صورت��کنندة�کتاب�عنوان�تکمیل
مطالعه�به�عنوان�یک�کتاب�تکمیلی،�کتاب�حاضـر�بـه�خواننـدة�جسـتجوگر�خـود�ایـن�������

عمیق�درك�کنـد.���هاي�سنتی�را�به�طور�هاي�مدل�فرصت�را�خواهد�داد�که�اجزاء�و�مؤلفه
در�صورت�مطالعه�به�صورت�مستقل�نیز�خواننـده�ایـن�فرصـت�را�خواهـد�داشـت�کـه�������

ترین�مکاتب�فکري�مدیریت�برند�را�مورد�ارزیابی�قرار�داده�و�مـدل�مـدیریت�برنـد�����مهم
هایی�که�داراي�بیشترین�ارتباط�و�تناسـب�بـا�چـالش�پـیش�روي�خـود�������خود�را�با�مؤلفه

��است،�شکل�دهد.�
با�اتکا�به�تجزیه�و�تحلیلی�جامع�از�مدیریت�برند�به�عنوان�یک�رشـتۀ���کتاب�حاضر�

علمی،�به�خوانندگان�خود�نگاهی�جامع�و�کلی�از�مکاتب/�رویکردهاي�عمدة�موجود�در�
دار��را�به�صـورت�علمـی�و�ریشـه���ـ��هاي�مدیریتی�حاصل�از�آنها�گیري�و�نتیجه�این�حوزه

ها�به�صورت�جداگانه�و�بـر�ایـن�بـاور����کند.�در�کتاب�حاضر�هر�یک�از�رویکرد�می�ارائه
ارائه�شده�که�درك�و�فهم�محتوا�و�مفهـوم�حقیقـی�و�واقعـی�هـر�رویکـرد�و�نیـز�منشـأ��������

کند�تا�بسته�به�موقعیت�آموزشـی�یـا�مـدیریتی�����می�پیدایش�آن،�خواننده�را�مجهز�و�آماده
��اید.برداري�نم�خود،�رویکردها�را�با�یکدیگر�ترکیب�کرده�و�در�آن�موقعیت�از�آن�بهره

��چهار�سطح�در�هر�رویکرد
از�ادبیات�نظري�هسـتند�کـه���»�هایی�خوشه«ارائه�شده�در�این�کتاب�»�مکتب�فکري«هفت�

هـا،���باشند.�در�هر�یک�از�ایـن�خوشـه���می�هاي�متفاوت�از�برند�سهیم�دهی�ادراك�در�شکل
�انسجام�و�پیوسـتگی�وجـود�دارد.��»�ها�داده�ها�و��روش«و�»�ها�نظریه«،�»ها�فرض�پیش«میان�

دهند.��می�هاي�مدیریتی�هر�رویکرد�را�شکل�گیري�در�نهایت�نتیجه»�سطح�علمی«این�سه�
گانه،�بر�اساس�انسجام�موجود�میان�این��ساختار�هفت�فصل�مربوط�به�رویکردهاي�هفت

دهی�شـده�و���هاي�مدیریتی،�جهت�گیري�ها�و�نتیجه�داده�ها�و�ها،�روش�نظریهها،��فرض�پیش
��یافته�است.���شکل
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��
��هاي�مربوط�به�هر�یک�از�رویکردها�.�منطق�حاکم�بر�فصل1-1شکل�

��

را�نباید�به�معناي�دور�آن�تعبیر�کرد.�هر�یک�از�رویکردها،�نگـاه��»�ها�فرض�پیش«واژة�
دربـارة��هـاي�مخصوصـی����فـرض��خاص�خود�را�دربارة�ماهیت�برند�و�نیز�منطق�و�پـیش�

کننــده�دارنــد.�شــفاف�نمــودن�و�تشــریح�ایــن���تعامــل�و�رابطــۀ�میــان�برنــد�و�مصــرف
ها�و�نتایج�مدیریتی�هر�رویکرد�کمک�خواهد�کـرد.���ها،�روش�ها،�به�فهم�نظریه�فرض�پیش

سـازد.���مـی��ها�همچنین�ذات�نامشهود�و�غیرملموس�ماهیت�برند�را�آشکار�فرض�این�پیش
هایی�است�که�براي�درك�هر�یـک�از���ها�و�نمودار�مدلدربرگیرندة�مفاهیم،�»�نظریه«سطح�

در�»�ها�ها�و�داده�روش«رویکردهاي�مربوط�به�برند،�مهم�و�کلیدي�است.�سطح�سوم�یعنی�
هـایی���برند�خاص،�باید�به�دنبال�چـه�داده��راهبردمورد�اینکه�هنگام�بررسی�محتواي�یک�

نماید.�این�سه�سـطح�علمـی،����می�آوري�کرد،�بحث�ها�را�چگونه�باید�جمع�بود�و�این�داده
تبـدیل�عملـی����یشوند�که�ما�را�در�چگونگ�می�ختم��مدیریتی�یهای�گیري�در�پایان�به�نتیجه

در�مـدیریت���راهبـرد�هاي�مربوط�به�هر�رویکرد�بـه�یـک����ها�و�روش�ها،�نظریه�فرض�پیش
دهنـد،�داراي���می�کنند.�بنابراین،�چهار�سطحی�که�رویکردها�را�تشکیل�می�برند�راهنمایی

سازي�علمی�و�مفـاهیم�کـاربردي����رتباطی�متقابل�و�نزدیک�با�یکدیگر�هستند.�این�شفافا
هـاي�مـدیریت����راهبردرویکردها،�خواننده�را�قادر�خواهد�ساخت�تا�بین�عناصر�مختلف�

هافرضپیش �

هانظریه �

هاها�و�دادهروش �

مدیریتی�نتایج� �
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تـر�و���دقیـق��یگیـري�مفهـوم���برند�هماهنگی�و�همخوانی�ایجاد�کرده�و�در�نهایت�از�شکل
��ردد.مطمئن�گ��»مدیریت�برند«تر�از��کامل

حلـی���کتاب�حاضر�بر�اساس�هدف�خود،�در�زمینۀ�مدیریت�کلی�و�فراگیـر�برنـد،�راه��
کند.�بـا�ایـن����ارائه�نمی�ـ�بدین�معنی�که�بخواهیم�تجویزي�عمل�کنیم�ـ�»اجرایی�و�عملی«

هر�رویکرد�به�صورت�تجویزي�عمل�خواهیم�کرد،�اما�این�امـر�را�بـه����در�درونحال،�ما�
تشخیص�دهد�شرایط�و�اقتضائات�مختلف�به�چـه�نحـوي���گذاریم�که��یخود�خواننده�وام

به�ابزارهاي�عملی�متفاوت�نیازمندند.�امید�ما�این�است�که�کتاب�حاضر،�خوانندگان�خود�
تر�مجهز�کند�تا�بتوانند�متناسب�با�شرایط�مختلـف،�در���کلان�و�درکی�عمیق�یرا�به�نگرش

ین�نماینـد.�همچنـین���نظیـر�طراحـی�و�تـدو����هایی�عالی�و�بی�راهبردعرصۀ�مدیریت�برند�
امیدواریم�این�رویکرد�نسبتاً�متفاوت�در�مورد�نحوة�تبیین�مدیریت�برنـد،�بتوانـد�مبنـا�و����

�سکوي�استواري�براي�علاقمندان�این�رشته�فراهم�آورد.�

��راهنماي�خوانندگان
��اند:�هاي�این�کتاب�در�سه�بخش�قرار�گرفته�فصل

)�واژگان�2درآمد،��پیش�)1،�شامل�سه�فصل�است:�»مقدمات«با�عنوان��بخش�اول
)�نگـاه�کلـی�بـه�مـدیریت�برنـد�در�فاصـلۀ�������3کلیدي�در�مـدیریت�برنـد،�و���

��.2006تا��1985هاي��سال
در�این�فصل�خواننده�با�هفت�رویکرد�برند،�تجزیه��درآمد.�:�پیش1فصل�

انــد،�و��و�تحلیــل�ادبیــاتی�کــه�ایــن�رویکردهــا�از�آن�نشــأت�گرفتــه
ردها�بـه�صـورت�جداگانـه����هایی�که�به�اهمیت�درك�این�رویک�بحث

�هـاي�واقعـی�مـدیریت�برنـد�����راهبـرد�پیش�از�ترکیب�آنها�در�دنیـاي��
��شود.�می�پردازند،�آشنا�می
،�خواننـده�بـا���2در�فصـل����:�واژگان�کلیـدي�در�مـدیریت�برنـد.���2فصل�

شود.�آشنایی��می�هاي�آن�آشنا�راهبردواژگان�کلیدي�مدیریت�برند�و�
گانـه�امـري�اساسـی�����هفـت�با�این�عناصر�براي�مطالعۀ�رویکردهـاي��

هـایی���شود؛�چرا�که�هر�رویکـرد�مشـتمل�بـر�برداشـت�����می�محسوب


