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  مديريت استراتژيك برند

  نوشته الكساندر چرنو

 خلاصه و گردآوري : حميدرضا ميلاني نيا
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 ك آن مهم استيت استراتژ يريت برند و چرا مديفصل اول: ماه

  

خواهد دهد. او مي ي را نشان م ”برند “زند و صحنه بزرگِ ي ن است كه پرده را كنار مي فصل اول كتاب چرنو مثل ا

  ”ساختار قدرت“ك يست. برند يهم ن يست، حتي فقط تجربه مشتر يست، فقط نام نيثابت كند برند فقط لوگو ن 

ن فصل درواقع نقشه  ي ا آن را در رقابت دفن كند. ايتواند شركت را به جلو پرتاب كند  كه مي  ييك داراياست، 

 .كند آن بنا مي  يه كتاب را رو ياي است كه بقذهني 

 ست؟ يبرند چ . ١

 :ستمي كه شامل سه بخش استينامد؛ س مي ” ستميس “ك يچرنو برند را 

 پيشنهاد ارزش  .١

 .تر كند ا جذابيتر، اش را بهتر، راحتيدهد تا زندگوعده مي   يكه شركت به مشتر   ييايمجموعه مزا

 ذهنيت برند در مخاطب  .٢

 .سازدكه مخاطب در ذهن خود از برند مي  ير، احساس و قضاوت يتصو يعني

آنچه مردم  “و هم  ”شنوند آنچه مردم مي “هست و هم  ”د يگوآنچه شركت مي “برند به شكلي مرموز هم 

 .”كنند برداشت مي 

 دهنده برندت و اجزاي سازمان ي هو .٣

بندي كه مانند استخوان   يو رفتار ي، گفتار يدار يبرند، رفتار برند و تمام عناصر د يلوگو، رنگ، نام، صدا

 .دارند ك بدن، ساختار برند را بالا نگه مي ي

ن سه  يان ايكه در بازار موفق است، م  يد هر برند يگوكند و چرنو مي ك نقطه جمع مي ين سه جزء را در  يبرند ا

ن  يشده با تجربه مشتري هماهنگ نباشد، برند روي زمداده جاد كرده است. اگر ارزش وعده يا يهماهنگ بخش 

  .زديرفرو مي 
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 چرا برند اصلاً لازم است؟  . ٢

ست، بلكه موتور محرك  يابي نيات بازاريا عملين ي ك تزئي آورد كه چرا برند فقط ل اصلي مي يچرنو چند دل

 :وكار استكسب

 ت ي قطعالف. كاهش عدم

ست  يكند. مشتري لازم نجاد مي يا بُران ير ميمسبارند، برند براي مشتري ها مثل باران مي كه انتخاب   ييايدر دن

 .شوداعتماد باشد، انتخاب آسان مي ن كند. وقتي برند قابليق سنگ يه هم، تحقي ها محصول شبن ده يب

 ب. خلق ارزش اقتصادي 

 :تواند برند قوي مي 

 رد يمت بالاتر بگ يق 

 نه جذب مشتري را كاهش دهد يهز 

 جاد كند يوفاداري ا 

  كننده را بالا ببرد ع يزني با توزقدرت چانه 

  وارد مقاوم باشددر برابر رقباي تازه 

 .رش كاملاً محسوس استياست، اما تاث ”نامشهود يي دارا“ ك يدرواقع برند 

 دار يجاد تفاوت پا يپ. ا

  يزي كه كپ يشوند، اما چمي   يها قابل كپشوند. تكنولوژي ه هم مي يدر بازارهاي شلوغ، كالاها و خدمات شب

 .است ”احساس مشتري به برند “شود نمي

 .ريناپذ كتا، شخصي و انتقاليبه قول چرنو، برند مثل اثر انگشت است: 

  



 
 

٥ 
 

  ١٤٠٤پاييز   –  ميدرضا ميلاني نياگردآوري : ح  نوشته الكساندر چرنو   – مديريت استراتژيك برندخلاصه كتاب 

 hrmnia.com 

 ستم ارزش ي ك سي برند به عنوان  . ٣

خلق كند؛ براي مشتري، براي شركت و براي شركاي   ” ارزش “د است كه يد برند تنها زماني مفيگوچرنو مي 

 .تجاري

 ارزش براي مشتري 

 :ارزش ممكن است

  (قدرت، سرعت، دوام) كاركردي باشد 

  (اعتماد، افتخار، آرامش) احساسي باشد 

 ت، سبك) يگاه اجتماعي، هوين باشد (جاينماد 

هايي از برندهاي لوكس،  تر از گذشته است. او مثالار مهمين امروز بسيد دارد كه ارزش احساسي و نماديچرنو تأك

دهد كه چگونه ارزش احساسي به موتور اصلي  زند و نشان مي هاي خدماتي مي برندهاي تكنولوژي، و حتي شركت

 .ل شده استيرشد تبد 

 ارزش براي شركت 

 .كند تر مي تر و مقاوم ينيبشي برند قوي شركت را قابل پ

آورد كه  هاي بازار سهام مثال مي آورند. چرنو از گزارش هايي با برند قوي بهتر دوام مي ها، شركت حتي در بحران 

 .كند دهند ارزش برند مثل سپر محافظ عمل مي نشان مي 

 ارزش براي شركا 

شوند. برند خوب به  تر همراه مي گذاران و حتي كاركنان با برند قوي راحت هيكنندگان، فروشندگان، سرماع يتوز

  .تر بسازداي مطمئندهد استعدادهاي بهتر جذب كند و شبكه شركت اجازه مي 
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 شود ده گرفته مييت: تفاوت مهمي كه اغلب ناديبرند و هو  . ٤

 :كند د مي ير تأكيگك معلم سخت ين بخش چرنو مثل يدر ا

 خواهد باشدت برند = آنچه شركت ميي هو 

  كند برند هستذهنيت برند = آنچه مشتري فكر مي 

 .ن دو استيت استراتژيك برند هنر هماهنگ كردن ايريمد 

بندي خاص، و  افتند: لوگوي شيك، رنگ مي  ” تيباسازي هويز“ها در دام دهد كه بسياري از شركت او هشدار مي 

 .كند نمي  ريي تغ مشتري  تيذهن سازند،نمي  واقعي ارزش  چون  اما  …شعارهاي قشنگ

 سازماني يريگم يبرند و تصم . ٥

 .كند معرفي مي  ”نماقطب “چرنو برند را 

 :شوند هدف مي هاي اجرايي پراكنده و بي م يخواهد بسازد، تصماگر شركت نداند چه برندي مي

  شودمحصول اشتباه ساخته مي 

 هاي تبليغاتي با هم تناقض دارند پيام 

  دانند چگونه رفتار كنند كاركنان نمي 

  شودتجربه مشتري ناهماهنگ مي 

ك جهت حركت كنند. او از برند به عنوان  يشود تمام واحدهاي شركت در برند روشن و استراتژيك باعث مي 

  .كند اد مي ي چسب فرهنگي 
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 تفكر استراتژيك برند  . ٦

 .است ”مديريت استراتژيك برند “و   ”مديريت تاكتيكي برند “هاي مهم فصل اول، تفكيك يكي از بخش 

 مديريت تاكتيكي 

 :چيزهايي مثل

  طراحي پوستر 

  توليد محتوا 

  كمپين تبليغاتي 

  هاي اجتماعيفعاليت شبكه 

 .توانند جاي استراتژي برند را بگيرند اند اما نمي ها مهمگويد اين چرنو مي 

 مديريت استراتژيك 

 :اين حوزه شامل

  تعريف دقيق هويت برند 

 يابيتعيين جايگاه 

  تحليل رقبا 

 تحليل مخاطب 

  ساختاردهي ارزش 

  ريزي بلندمدت برنامه 
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 :دهد هاي بنيادي پاسخ مي استراتژي برند به سؤال 

  ما كه هستيم؟ 

  چرا وجود داريم؟ 

  سازيم؟چه ارزش متفاوتي مي 

  مشتري ما كيست؟ 

  دشمن مشترك ما چيست؟ 

  چه جايگاهي بايد در ذهن مردم بسازيم؟ 

 .”اثر“كنند، نه توليد مي  ”صدا“ها فقط تا زماني كه اين مسائل روشن نشود، تاكتيك 

 برند و رقابت . ٧

 :گويد داند. او مي چرنو برند را سلاحي در ميدان رقابت مي 

 بازار امروز ديگر رقابت محصول نيست؛ 

 .رقابت ادراك است

 :برند موفق كسي است كه بتواند 

 جايگاه واضح و يگانه داشته باشد 

  كند  ”ربط بي “رقيب را از ديد مشتري 

  هاي جذاب بسازدداستان و ارزش 

  وفاداري خلق كند 

افتد، نه در خط  كند كه رقابت برندها شبيه جنگ نرم است. جنگي كه در ذهن مشتري اتفاق مي چرنو تأكيد مي 

 .توليد 
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 چرخه عمر برند  . ٨

 :دهد كه برند هم مثل موجود زنده عمر داردچرنو توضيح مي 

  تولد 

  رشد 

  بلوغ 

  ريزش 

  بازآفريني يا مرگ 

آورد كه با نوسازي هويت  هايي از برندهاي قديمي مي كنند. او مثالشوند، سقوط مي برندهايي كه بازآفريني نمي 

 .اند دوباره زنده شوند يا ارزش خود توانسته 

 نقش تجربه مشتري  . ٩

 :گويد چرنو در بخش پاياني فصل اول مي 

 ".آيد تجربه مشتري همان جايي است كه برند به دنيا مي "

 :شودشود، در عمل ساخته مييعني برند در تبليغات ساخته نمي 

  كيفيت محصول 

  رفتار كاركنان 

  خدمات پس از فروش 

 سرعت رسيدگي 

  نحوه ارتباط با مشتري 

  يكپارچگي رفتار برند در تمام نقاط تماس 
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 .ريزدهاي برند هماهنگ نباشد، برند فرو مي اگر تجربه مشتري با قول 

 بندي فصل جمع  . ١٠

 :گويد فصل اول در يك جمله مي 

دهد، مسير رقابت را تعيين  سازد، خطر را كاهش مي برند يك دارايي زنده و استراتژيك است كه ارزش مي "

 ".كند و بايد به صورت يك سيستم مديريت شودمي 

يك ماشين  “جدا كند و آن را به  ”رنگيك پوستر خوش “خواهد ذهن خواننده را از برند به عنوان چرنو مي 

 .هاي بعدي استتبديل كند. اين نگاه پايه تمام فصل  ”سازارزش 
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 برند  ياد استراتژيفصل دوم: شناخت مخاطب و بازار به عنوان بن

  

ه استخوان بندي  ي كرد، فصل دوم شبش بزرگ بود كه مفهوم برند را روشن مي يك نماياگر فصل اول مثل مقدمه 

ق مخاطب و بازار،  يكند كه برند بدون شناخت دقن فصل با شدت تمام تكرار ميي پشت صحنه است. چرنو در ا

تواند د حركت كند، اما مقصد ندارد و هر موج مي يا شده باشد. شاياي است كه بدون قطب نما وارد درمثل كشتي 

 .ده و غرق كند يآن را بلع

 :كند ك نكته مهم را بارها گوشزد مي ي ن فصل ياو در ا

ن كه مخاطب را خوب  يده خوب، بلكه به خاطر ايخورند نه به خاطر نداشتن اشتر برندها شكست مي يب

 .شناسندنمي 

 اتي است؟ يبرند ح  يچرا شناخت مخاطب در استراتژ . ١

مردم،   يدا كند. اما براي ورود به زندگ يپ يي مردم جا ي د: برند زماني ارزش دارد كه در ذهن و زندگ يگوچرنو مي 

 :ميد بفهمياول با

 خواهند؟ ي چه م 

 خواهند؟ يچه نم 

  از چه ميترسند؟ 

 شان مهم است؟يزي برايچه چ 

 كنند؟ ز افتخار مي يبه چه چ 

 زي حاضرند پول بدهند؟يچه چ يبرا 

چ  يبا كه هيك توهم زيك حدس مبهم است و در بدترين حالت ي ق، برند در بهترين حالت ين درك عميبدون ا

 .گذارداثري در بازار نمي 
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 ست؛يابي ن يك كار بازاريد شناخت مخاطب فقط يگوچرنو مي 

 .برند است يبخش مركزي استراتژ 

 هاتر به انسان ق يه مخاطب: نگاه عميسه لا . ٢

ها فقط سطح اول را  اري از شركت يد بسيگوكند. او مي م مي ين بخش چرنو مخاطب را به سه سطح تقسيدر ا

 .شودن باعث سقوط آنها مي ينند و هميبمي 

 ن سطح) يترن يي تي (پاي ه اول: مشخصات جمعيلا

 .لاتيد، شغل و تحصيت، سن، محل سكونت، قدرت خريجنس

 :زند داند. او مثال ميمي   ”ضروري اما ناكافي“ها را ن داده يچرنو ا

  است ممكن  …لات مشابه، درآمد مشابه، حتي فرزندان و خانه مشابه ي ك شهر، با تحصيساله، ساكن  ٤٠دو مرد 

 :چون شوند  جذب متفاوت  كاملاً برند  دو   به

  هاي متفاوت دارند ارزش 

  ها و آرزوهاي متفاوت دارند ترس 

 متفاوت دارند  ي سبك زندگ 

 .ر واقعييك نقشه گنگ هستند، نه تصوي تي فقط يهاي جمعپس داده 

 ه دوم: رفتارهاي قابل مشاهده يلا

 :ن سطح را شامليچرنو ا

 د يالگوهاي خر 

  دفعات مصرف 

 زان وفاداري يم 
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 هاي مورد استفاده رسانه 

 د يش از خريق پيسبك تحق 

  مت يت به قيحساس 

 .داند مي 

 .دهند رفتار را نشان نمي  ”چرايي“ دند، اما هنوز يها مفن داده يا

 ن سطح)ي ترق يهاي روانشناختي (عم ه سوم: محرك يلا

 .شوداست كه برند ساخته مي  يينجا همان جايد ايگوچرنو مي 

 .درون ذهن و قلب انسان

 :ن سطحيعناصر ا

  هاي شخصي ارزش 

 ت فردي يهو 

  هاي پنهانزهيانگ 

 هاي عاطفي خواسته 

 آرزوهاي بلندمدت 

 باورهار 

   از به تعلق يا نياحساس نخوت، ترس، افتخار 

 :زند چرنو مثال مي 

 ست؛ يك گوشي ني مشتري آيفون فقط دنبال 

 .من استيك جهان خاص و تجربه ايت، حس قدرت، تعلق به ياو دنبال نماد هو 
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 .كند ن سطح است كه برند را قدرتمند مي يشناخت ا

 دارهاي معنا م بندي بازار: هنر ساختن گروه ي تقس . ٣

 :كند ك موضوع تمركز مي ين بخش روي يچرنو در ا

 .د هم باشنديستند، نباي همه مردم مشتري شما ن

  

 :م كهيي انتخاب كنيهاان مردم، گروه ين معنا است كه از ميبه ا (Segmentation) م بندي بازاريتقس

 ازهاي مشابه دارند ين 

  هاي مشترك دارند ارزش 

 ه هم دارند يرفتارهاي شب 

 كسان استيها به برند پاسخ آن 

 :دهد م بندي را در چهار دسته قرار مي يهاي تقساو روش 

a .  تي يم بندي جمعيتقس 

 .ساده اما سطحي

b .  م بندي روانشناختي يتقس 

 .يها، سبك زندگت، ارزش يبر اساس هو

 .داند م بندي در عصر مدرن مي ين روش تقسين بخش را مهمتريچرنو ا

c . م بندي رفتاري يتقس 

  .د يبر اساس رفتار واقعي خر
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d .  ازيم بندي بر اساس ن يتقس 

 .ن روش استي ترق ين روش به نظر او دقيا

ي كه ارزش خلق  يهات يازهاي حل نشده و موقعيهاي عملي، نعني بر اساس مشكلات واقعي مردم، خواسته ي

 .كنند مي 

ك جمع بزرگ اما  ي “تمركز كند نه  ” ك گروه كوچك اما مهمي“د دارد كه برند موفق آن است كه روي يچرنو تأك

 .”پراكنده

 دن پودر در هوا يانتخاب بازار هدف: تمركز به جاي پاش . ٤

 .كنند براي همه جذاب باشند ن كه مشتري از دست بدهند، تلاش مي ياري از برندها از ترس ايد بسيگوچرنو مي 

 جه؟ ينت

 .شوند كس جذاب نمي چ يبراي ه

 :كند او مدل انتخاب بازار هدف را در سه مرحله معرفي مي 

 ت گروه ي: جذاب١مرحله 

 د كافي دارد؟ ين گروه چقدر بزرگ است؟ رشد دارد؟ دسترسي به آن آسان است؟ قدرت خريا

 : رقابت٢مرحله 

 ي براي ورود وجود دارد؟ يا جاين گروه رقباي قدرتمند وجود دارند؟ آيا در ايآ

 ت برندي : تناسب با هو٣مرحله 

 ت، ارزش و توان برند هماهنگ است؟ين گروه با هويا ايآ

 .ه مهمتر استين مرحله به گفته چرنو از بق يا
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 :اگر بازار هدف درست انتخاب نشود

  شودمحصول اشتباه ساخته مي 

 شودام اشتباه فرستاده مي يپ 

 شودغات چند برابر مي يهزينه تبل 

 كند دا نمي يگاه مشخصي پيكس جاچ يبرند در ذهن ه 

 شناخت رقبا: دوستان پنهان، دشمنان آشكار  . ٥

 :د يگوچرنو به رقبا نگاه جالبي دارد. او مي 

 .فروشد ست كه همان محصول را مي ين يرقبت فقط كس"

 ".كند از را براي مشتري برآورده مي يرقيب واقعي كسي است كه همان ن

  

 :مثال

 مت مناسب و  ياز مشتري به سرعت، قيي كه ني ست، بلكه هر نوع غذاينگ ني دونالد فقط برگر كب مك يرق

 .كند طعم ثابت را برآورده مي 

 هاي  ل و شبكهيهاي موباست، بلكه حتي بازي يزني پلاس نيب فقط آمازون و د يكس، رقيبراي نتفل

 .ب هستند ياجتماعي هم رق

 :كند م مي يچرنو رقبا را به چهار دسته تقس

 .a  م يمستق يرقبا 

 .همان محصول، همان بازار

 



 
 

١٧ 
 

  ١٤٠٤پاييز   –  ميدرضا ميلاني نياگردآوري : ح  نوشته الكساندر چرنو   – مديريت استراتژيك برندخلاصه كتاب 

 hrmnia.com 

 .b  م يرمستقيغ يرقبا 

 .از مشابهيمحصول متفاوت، ن

 .c  هان ي گزيجا 

 .كنند گري همان ارزش را فراهم مي يكه به شكل د ي محصولات

 .d بالقوه  يرقبا 

 .هاي ها و نوآور د، استارتاپيورودكنندگان جد 

 .ك شب نابود كند يمي را در يتواند برندهاي قد ن نوع چهارم مي يتوجهي به اي دهد كه ب او هشدار مي 

 ي ي نش طلايل داده خام به بينش مشتري: تبديل ب يتحل . ٦

 :د يگوچرنو مي 

 ".كند د نمي ينش تولي اد، لزوماً بيداده ز"

 :كند نش واقعي مشخص مي يدن به ب ياو سه عنصر براي رس 

 ق رفتاري: مشاهده دق١عنصر 

 .هاي او فرق داردت رفتار مشتري با گفته يواقع

 : كشف تضادهاي پنهان٢عنصر  

 :مثلاً

  خواهند زمان بگذارديخواهند غذا سالم باشد اما نممردم مي. 

  ت بالايفيمت كم باشد اما كيخواهند قمي. 

  ت جمع را دوست دارند يخواهند خاص باشند اما امنمي. 
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 .كند دا و حل مييد برند موفق تضادهاي پنهان را پيگوچرنو مي 

 ازهاي حل نشده يافتن ني: ٣عنصر  

 .ل شود يي تبد يك فرصت طلاي تواند به ي از حل نشده مين

 .اند از حل نشده شروع كرده يك نيكس همه از  ي، تسلا، نتفليانبي ربي مثل اوبر، ا ييبرندها

 ق بازارينقش داده و تحق . ٧

 :توانند گمراه كننده باشند اگرقات بازار مي يدهد كه تحقن دفاع از داده، هشدار مييچرنو در ع

 ها اشتباه باشند سوال 

  نمونه مخاطب درست انتخاب نشود 

 داوري باشند شير پيها تحت تأثپاسخ 

 استفاده شود  ي هاي سطحل ياز تحل 

 :بي ازين شناخت بازار تركيد بهتريگواو مي 

  هاي آماري داده 

 دانييمشاهدات م 

 ق يمصاحبه عم 

 ل روانشناختي يتحل 

 ك ي قضاوت استراتژ 

 .است
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 برند  يارتباط شناخت بازار با استراتژ . ٨

 :كند ده جمع مي ين ايچرنو فصل را با ا

 ".د، نه برعكسيآرون مي ي برند از دل بازار هدف ب"

د بر  يع، لحن ارتباطي، تجربه مشتري و حتي ساختار سازمان باي مت، كانال توزيام برند، محصول، قيت برند، پيهو

 .ري شوديگم ياساس شناخت مخاطب و بازار تصم

 .است ياگر برند برخلاف بازار حركت كند، شكست حتم

 .دار خواهد بوديعي و پاياگر برند با عمق بازار هماهنگ شود، رشد آن طب
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 كند يرا جذب م ي كه مشتر يشنهاد ارزش برند و خلق وعده اي پ يفصل سوم: طراح

  

ن  يجه ايخواهد نتاست كه چرنو مي  يي ق مخاطب و بازار بود، فصل سوم جاياگر فصل دوم درباره شناخت دق

ل  يتبد  ”تعهد روشن“ك يك مفهوم مبهم به  ين فصل، برند از يكند. در ا ”وعده ارزش “ ل به يشناخت را تبد 

 .قابل فهم، متفاوت، جذاب و قابل تحقق باشد  ي مشتر ي د برايكه با  يشود؛ تعهد مي 

ام، هر محصول، هر تجربه و  يبرند است. هر پ يشنهاد ارزش مثل ستون فقرات استراتژيكند كه پد مي يچرنو تأك

است كه برند را در ذهن مردم معنا   ي زيشنهاد ارزش همان چيت كند. پين ستون حمايد از ايهر رفتار برند با

 .كند مي 

 :دارد  ياو جمله مهم

 .توانند انجام دهند  يا نميتوانند بدهند  يا نم يگران يدهد كه د يم ي، وعده ايبرند قو

 .ن وعده متمركز استيا ين فصل كاملاً رو يا

 

 ست؟ يشنهاد ارزش چيپ . ١

 :كند ف مي ين گونه تعريشنهاد ارزش را ايچرنو پ

ن انتخاب  ين برند بهتريارائه ميكند و او را متقاعد ميكند كه ا ي كه برند به مشتر ي د يكل ي ايمجموعه مزا"

 " .است

 :است يشنهاد ارزش، شامل سه بخش اصليد پيگويستند. چرنو ميها ن  يژگيست ويا فقط لين مزايا

 ي كاركرد يايمزا .١

 .ييا كارايت، طعم، قدرت ي. مثل سرعت، دوام، امنيريملموس و قابل اندازه گ  يزهايچ
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 ي احساس يايمزا .٢

 .كند. حس آرامش، غرور، لذت، اعتماد، الهام، تعلقيجاد ميكه برند در دل و روح مخاطب ا يزيچ

 ي تيا هو ين  ينماد  يايمزا .٣

  ي ت شخصيگاه، هوي، جاي، سبك زندگيفرد اضافه ميكند. مثل كلاس اجتماع ي كه برند به زندگ ييمعنا

 .يا فرهنگ ي

كردنشان توسط رقبا ساده    يه ميكنند، چون كپ ي تك  يكاركرد  يايف فقط بر مزايضع يد برندهايگويچرنو م

 .است

 .را اضافه ميكنند  ياحساس  يايمتوسط، مزا يبرندها

 .شوند يبرنده م يتيهو  يايبزرگ در مزا ياما برندها

 

 ق و شفاف باشد؟ يد دقيشنهاد ارزش بايچرا پ . ٢

 :ارائه ميكند  ي روشن ي ل هايچرنو دل

 در بازار پر سر و صدا سردرگم است  يالف. چون مشتر

 .شوديسردرگم م ي دهد، مشتريم  يد چه ارزش ياگر برند نتواند در چند جمله كوتاه بگو

 رحم است يب يب. چون بازار رقابت

 .رديگ يش را م يب جايخلق كند، رق ي اگر برند نتواند ارزش متفاوت

 شوندي ن نقطه شروع مي برند از ا ي م هاي پ. چون تمام تصم

 .يع و تجربه مشتري، شبكه توزيمت، روابط عموميغات، قيمحصول، تبل 

 .همه

 .برند باشد  ي استراتژ ”اني نقطه پا“و   ”نقطه شروع“د يشنهاد ارزش بايد پيگويچرنو م
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 ي ديشنهاد ارزش: شش مولفه كليساختار پ  . ٣

 .كند يكند. نبود هر كدام آن را ناقص ميم ميتقس ي شنهاد ارزش را به شش عنصر اصليچرنو پ

 .a  مخاطب هدف 

 .همه يك گروه مشخص نوشته شود، نه برا ي ي د برايشنهاد ارزش بايپ

 .b كه برند حل ميكند  يا مسئله اياز  ين 

 .د از درد شروع شود، نه از محصوليشنهاد ارزش بايد پيگويچرنو م

 .c برند يديكل يت هاي مز 

 .كند يكه برند اضافه م يزيچ

 .d ي ري ل باورپذي دل 

 است؟ ي ن وعده واقعي باور كند ا يشود مشتر يباعث م ييا تجربه هايچه شواهد 

 .e ت و لحن برند يشخص 

 .ت برند هماهنگ باشد يد با هويد دارد كه وعده ارزش بايچرنو تأك

 .شوديمعنا م يب  يجانياست، وعده تند و ه ياگر برند آرام و منطق

 .f يمشتر يبرا ييجه نهاينت 

 فرد دارد؟  ي بر زندگ يتاً چه اثريبرند نها يعنينامد. يم   ”يبهره زندگ“ن را يچرنو ا
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 شنهاد ارزش از نگاه چرنويسه نوع پ . ٤

 :ارزش را در سه دسته قرار ميدهد  يشنهادهاياو پ

 يشنهاد ارزش كاركرديالف. پ

 :آنها در كاركرد است يت اصليكه مز ييبرندها

 شتر يدوام ب 

 سرعت بالاتر 

 مت كمتر يق 

  كاربرد راحت تر 

 .كند يدشان ميشدن تهد  ين برندها خوب هستند، اما خطر كپ يا

 يشنهاد ارزش احساس يب. پ

 :كنند يخلق م يكه احساس خاص ييبرندها

 ي ، انرژي: جوانيپپس 

 ك بودن يور: احساس ش يد 

 ي ت و سادگياپل: حس امن 

 .د دارند ياز به انسجام شد يشوند، اما نيم ي احساسات سخت كپ

 ي تي شنهاد ارزش هويپ. پ

 :سازند يت ميكه هو ييبرندها

 من قهرمانم يكينا : 
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 دسون: من آزاد و سركش هستم يوي د يهارل 

 رولكس: من خاص و موفق هستم 

 .دارتر استين نوع از همه پايد ايگويچرنو م

 

 د؟ يآ يبرند از كجا م يارزش برا . ٥

 :د يآ  يد ارزش از چهار منبع ميگويچرنو م

 تفاوت  الف. 

 .ه باشد، ارزش نداردي اگر برند مثل بق

 ارتباط  ب. 

 .مخاطب هماهنگ باشد   يواقع يازهايد با نيشنهاد ارزش بايپ

 ي ر يباورپذ پ. 

 .شوديزند، ارزش نابود م ياحساس كند برند بلوف م ياگر مشتر 

 ي داريپا ت. 

 .سالها وعده اش را انجام دهد  ي د بتواند برايبرند با
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 ” نهيارزش در برابر هز “مدل  . ٦

 :داند يك ترازو مي شنهاد ارزش را مثل يچرنو پ

 ك كفه ارزش ادراك شده يدر 

 .)متينه فقط ق( نه ادراك شده يهز گر يدر كفه د

 :شامل يمشتر  ي نه هايهز

 پول 

 زمان 

 ي انرژ 

 ي دگيچيپ 

 سكير 

  استرس 

 .نه ادراك شده نگه داردياست كه ارزش را بالاتر از هز ي برند موفق كس

 

 شنهاد ارزش يقلب پ  :(DiƯerentiation) زيتما . ٧

 .باشد  ” متفاوت“ن است كه يشنهاد ارزش ايز در پين چيد مهمتريگويچرنو م

 :كند يم  يز معرف ياو چهار نوع تما
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 ز محصول يتما الف. 

 .محصول واقعا متفاوت است. مثل تسلا ي وقت

 ز تجربهيتما ب. 

 .تجربه متفاوت است. مثل استارباكس ي وقت

 ت يز شخصيتما پ. 

 .سازد. مثل رِدبُل ي ز ميبرند با لحن و رفتار خود تما ي وقت

 ن يز نماد يتما ت. 

 .ينيشود. مثل لامبورگيم ي ك نماد اجتماعيبرند  ي وقت

 .هستند  محصول مهمتر از   نمادو  تجربه مدرن،  يكند كه در بازارهايد ميچرنو تأك

 

 سازد؟ ياعتبار وعده: چگونه برند اعتماد م . ٨

 .نند ينكه شواهد ببيكنند مگر ايها به برندها اعتماد نم ي د مشتريگويچرنو م

 :شواهد ممكن است

  ي تجربه قبل 

  نظر دوستان 

 ياثبات اجتماع 

  استانداردها 

 نامه هايگواه 
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 ي حرفه ا يطراح 

  ثبات رفتار برند 

 خچه عمل به وعده ها يتار 

 .باشند 

 .نكه منتظر بماند ين شواهد را فعالانه بسازد، نه ايد ايد برند بايگوياو م

 

 شنهاد ارزش غلطيخطرات پ  . ٩

 :دهد يم  يچرنو چند هشدار جد 

 شنهاد ارزش مبهم يالف. پ

 .كند يد چه م يگويبرند نم ي وقت

 گسترده   ياديشنهاد ارزش ز يب. پ

 .همه كس باشد  يز برايخواهد همه چي برند م ي وقت

 ر ير باورپذيشنهاد ارزش غيپ. پ

 .دهد يش از حد قول م يبرند ب ي وقت

 شنهاد ارزش بدون پشتوانه يت. پ

 .تواند وعده را انجام دهد يبرند نم ي وقت

 .نامد  ي م ”مرگ خاموش برند “ت را ين وضعيچرنو ا
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 ي شنهاد ارزش با استراتژ يپ يهماهنگ . ١٠

 :كند ين جمله خلاصه ميچرنو فصل را با ا

 " .و توان سازمان هماهنگ باشد   يت برند، بازار هدف، تجربه مشتريد با هويشنهاد ارزش بايپ"

 .شودين چهار مورد هماهنگ نباشد، برند دچار تناقض مياز ا ي كياگر 
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 و ساختن نقطه اي يكتا در ذهن مشتري  (Positioning) فصل چهارم: جايگاه يابي برند

  

اگر سه فصل قبلي مثل آماده كردن زمين و شناختن بازيگران بودند، فصل چهارم همان لحظه است كه برند بايد  

 .روي صحنه برود و خودش را معرفي كند 

 .جايگاه يابي از نظر چرنو مثل نوشتن يك جمله روي ديوار ذهن مشتري است

 .شودآن جمله بايد ساده، متفاوت، ماندگار و دقيق باشد؛ چون باقي استراتژي برند روي همين جمله ساخته مي 

 :كند چرنو جايگاه يابي را اينطور تعريف مي 

هنر و علم انتخاب يك جاي مشخص در ذهن مشتري، به گونه اي كه برند با يك ارزش مشخص، يك  "

 ".تصوير مشخص و يك هويت مشخص شناخته شود و با رقبا قابل اشتباه نباشد

كند كه جايگاه يابي اشتباه، حتي اگر بقيه بخشهاي برند قوي باشند، برند را در سراشيبي سقوط  او تاكيد مي 

 .اندازدمي 

 جايگاه يابي چيست و چرا مهم است؟  . ١

 .گويد بازار مثل يك شهر شلوغ است و ذهن مشتري مثل يك خيابان باريكچرنو مي 

 .بايد با دقت تصميم بگيرند  ”قطعه زمين ذهني“برندها براي گرفتن يك 

 :شودجايگاه يابي خوب باعث مي 

  مشتري برند را فوراً بشناسد 

  برند از رقبا متمايز شود 

  معني برند روشن باشد 

  اعتماد ايجاد شود 

  استراتژيها و پيامها هماهنگ شوند 
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 :او جمله مهمي دارد

 ” .بدون جايگاه يابي، برند فقط يك نام است“

 

 سه عنصر اصلي جايگاه يابي  . ٢

 :بيند چرنو جايگاه يابي را در سه ستون مي 

 مخاطب هدف  الف. 

 .كند برند بايد بداند براي چه كسي جايگاه يابي مي 

 .بدون انتخاب مخاطب، جايگاه يابي تهي خواهد بود

 چارچوب مرجع رقابتي ب. 

 :گيردمشتري بايد بداند اين برند در چه دسته اي قرار مي 

 مثلاً برند نوشيدني؟ برند تكنولوژي؟ برند ورزشي؟ 

 .كند مشتري برند را با چه رقبايي مقايسه كند چارچوب مشخص مي 

 (Point of DiƯerence) نقطه تمايز پ. 

 .مهمترين بخش

 .برند  ”دليل انتخاب شدن“ كند، يا بهتر بگويم، چيزي كه برند را متمايز مي 

، جايگاه يابي شكست خورده  ”اين برند چه فرقي دارد؟“گويد اگر مشتري نتواند در يك جمله بگويد چرنو مي 

 .است
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 نقطه تمايز: قلب جايگاه يابي . ٣

 :كند چرنو نقطه تمايز را به سه نوع تقسيم مي 

 الف. تمايز كاركردي 

 :وقتي برند عملكرد بهتري دارد

 سريعتر 

 ارزانتر 

  با كيفيت تر 

  بادوامتر 

 .مثال: دايسون با مكش بيشتر 

 ب. تمايز احساسي 

 :كند خاصي ايجاد مي  ”حس“وقتي برند 

 آرامش 

 اعتماد 

  انرژي 

 شادي 

 .مثال: كوكاكولا با حس شادي و لحظه هاي خوب
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 پ. تمايز نمادين 

 :سازدوقتي برند هويت مي 

  حس خاص بودن 

  حس حرفه اي بودن 

  حس تعلق به يك قبيله 

 .مثال: نايك و هويت ورزشي پيروزمند 

 .توانند آن را كپي كنند گويد پايدارترين تمايز، تمايز نمادين است؛ چون رقبا نمي چرنو مي 

 (Points of Parity) نقاط همساني با رقبا . ٤

 .كند كه برند نبايد فقط با تمايز تعريف شودچرنو تاكيد مي 

 .بداند  ”قابل قبول“برند بايد برخي مشابهتها با رقبا داشته باشد تا مشتري آن را 

 .اين شباهتها مثل حداقلهاي لازم هستند 

 :مثال

  بانك بايد امنيت داشته باشد 

  خودروي خانوادگي بايد ايمن باشد 

 رستوران بايد بهداشت داشته باشد 

 .اگر اين پايه ها نباشد، حتي تمايز قوي هم نجات دهنده نيست
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 چارچوب ذهني مشتري: جايگاه يابي به عنوان ميان بري روانشناختي  . ٥

 .گويد ذهن مشتري دنبال ساده سازي استچرنو مي 

 :پس جايگاه يابي خوب بايد 

  كوتاه 

 ساده 

  قابل بيان 

  قابل به خاطر سپردن 

 .باشد 

 :زند او مثال مي 

  ولوو = امنيت 

  ردبول = انرژي 

  نايك = الهام گرفتن و انجام دادن 

 اينتل = قدرت پردازش داخلي 

 .زند وقتي برند بتواند يك مفهوم ساده و روشن ايجاد كند، در ذهن مشتري ريشه مي 

 

 نقش بينش مشتري در جايگاه يابي  . ٦

 .گويد جايگاه يابي بايد با نيازهاي واقعي مشتري هماهنگ باشد چرنو مي 
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  :اين نيازها بايد از طريق

  مصاحبه عميق 

  مشاهده رفتار واقعي 

 تحليل انگيزه هاي پنهان 

  تحليل تضادهاي دروني 

  فهم ارزشهاي زندگي مشتري 

 .به دست بيايند 

 .جايگاه يابي اگر صرفاً از طرف برند تعريف شود و از طرف مشتري پشتيباني نشود، پوچ و شكست خورده است

  

 جايگاه يابي و ساخت نقشه ذهني  . ٧

 .دهد كه جايگاه يابي فقط يك شعار نيستچرنو توضيح مي 

 .در واقع بايد از طريق تمام نقاط تماس ثابت شود

 :يعني

  محصول 

 قيمت 

 طراحي 

 تبليغات 

  رفتار كاركنان 

  بسته بندي 
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 شبكه اجتماعي 

  فضاي فروشگاه 

  خدمات پس از فروش 

 .همه بايد همان جايگاه يابي را تكرار كنند 

 .شوداگر يكي از اينها ناهماهنگ باشد، مشتري دچار سردرگمي مي 

 

 فرمول جايگاه يابي از نگاه چرنو . ٨

 :شودچرنو يك قالب مشخص دارد كه در بسياري از شركتهاي بزرگ استفاده مي 

 براي [مخاطب هدف] 

 دهدبرند ما [چارچوب دسته] است كه [نقطه تمايز اصلي] را ارائه مي 

 .زيرا [دليل باورپذيري]

 :مثال ساده

 براي افراد فعال و ورزشكار

 كند نايك برندي ورزشي است كه الهام و انگيزه براي حركت ايجاد مي 

 .كند را در تمام محصولات و پيامهايش تكرار مي  ”توانيتو مي “زيرا روياي 
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 پنج معيار جايگاه يابي قدرتمند  . ٩

 :گويد جايگاه يابي زماني موفق است كهچرنو مي 

 مرتبط باشد  الف. 

 .با نياز واقعي مشتري هماهنگ باشد 

 متفاوت باشد ب. 

 .در ميان رقبا قابل تشخيص باشد 

 معتبر باشد  پ. 

 .مشتري بتواند باورش كند 

 قابل اجرا باشد  ت. 

 .شركت بتواند آن را عملي كند 

 قابل دفاع باشد ث. 

 .رقبا نتوانند به راحتي آن را كپي كنند 

  

 اشتباهات رايج در جايگاه يابي . ١٠

 :دهد چرنو فهرستي از خطرات مي 

 الف. جايگاه يابي بيش از حد گسترده 

 .شود و در نهايت براي هيچ كس نيستبرند براي همه مي 
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 ب. جايگاه يابي مبهم

 .دهد فهمد برند چه كاري انجام مي مشتري نمي 

 پ. جايگاه يابي چندگانه و پيچيده 

 .كند وقتي برند چند پيام مختلف دارد و ذهن مشتري را خسته مي 

 ت. جايگاه يابي غيرقابل باور 

 .وعده اي كه از توان برند خارج است

 ث. جايگاه يابي ناسازگار با تجربه

 .خواند وقتي تجربه مشتري با ادعاهاي برند نمي 

 

 هماهنگي جايگاه يابي با استراتژي كلي برند  . ١١

 :كند كه جايگاه يابي بايد با موارد زير هماهنگ باشد چرنو تاكيد مي 

  هويت برند 

  شخصيت برند 

  ارزش پيشنهادي 

 بازار هدف 

  مدل كسب و كار 

  توان عملياتي شركت 

 .شوداگر اين هماهنگي رخ ندهد، برند دچار شكاف هويتي مي 
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 جمع بندي فصل 

 :كند چرنو فصل را اينطور جمع مي

 ".سازدجايگاه يابي همان جايي است كه برند در ذهن مشتري خانه مي "

 :گويد برند موفق بايد او مي 

  يك مفهوم ساده 

  يك دليل روشن براي انتخاب 

  يك تفاوت واقعي 

  و يك پيام ثابت 

 .داشته باشد 

 .كند جايگاه يابي نقطه اي است كه استراتژي برند را به واقعيت تبديل مي 
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 و سازماندهي سبد برندها  (Brand Architecture) فصل پنجم: معماري برند

  

اگر فصل چهارم درباره اين بود كه برند چگونه يك جاي ثابت در ذهن مشتري بسازد، فصل پنجم وارد دنياي  

دهد، چطور اين  را پوشش مي  چند محصولدارد، يا يك برند   چند برندشود: وقتي يك شركت  پيچيده تري مي 

 ساختار بايد طراحي شود؟ 

گيرند، مثل اعضاي يك خانواده رفتار  دهد كه برندها وقتي در كنار هم قرار مي چرنو در اين فصل توضيح مي 

 .كنند؛ روابط، سلسله مراتب، نقشها و مرزبنديها بايد دقيق باشند مي 

فهمد كدام برند براي چه هدفي  شود و مشتري نمي در غير اين صورت، سبد برندها تبديل به هرج و مرج مي 

 .است

 :گويد چرنو مي 

معماري برند يعني سازماندهي منطقي برندها، محصولات و زير برندها به گونه اي كه ارزش كل  

 .مجموعه به حداكثر برسد

 

 چرا معماري برند مهم است؟  . ١

 :كند چرنو اين بخش را با يك مثال ساده شروع مي 

تصور كنيد وارد فروشگاه شويد و ببينيد يك شركت براي هر محصول يك برند جديد ساخته، يا برعكس، همه  

 .فروشد چيز را با يك برند مشترك مي

 .شوددر هر دو حالت گيجي ايجاد مي 

 :دلايل اهميت معماري برند 

 الف. جلوگيري از سردرگمي مشتري 

 .داند هر برند چه نقشي داردوقتي ساختار برند نامرتب باشد، مشتري نمي 
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 ب. صرفه جويي در هزينه هاي بازاريابي 

 .برندسازي جداگانه براي هر محصول هزينه سنگيني دارد

 پ. مديريت بهتر رشد شركت

 .شوند زماني كه برند مادر قوي باشد، برندهاي جديد راحت تر معرفي مي 

 ت. جلوگيري از همپوشاني و رقابت داخلي 

 .دهد كه برندهاي يك شركت نبايد رقيب يكديگر شوند چرنو هشدار مي 

 

 رويكردهاي اصلي معماري برند . ٢

 .كند. اين سه مدل پايه نظري اكثر شركتهاي بزرگ جهان هستند چرنو سه مدل مشهور را معرفي مي 

 (Branded House) برند خانه الف. 

 :دهد. مثاليك برند اصلي، همه محصولات را پوشش مي 

  گوگل 

  ويرجين 

 نايك 

 :در اين مدل

  قدرت برند متمركز است 

 هزينه هاي بازاريابي پايين تر است 

  شوداعتماد سريعتر منتقل مي 
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  زند اما ريسك هم بيشتر است؛ چون شكست يك محصول به كل برند آسيب مي 

 .كند اين مدل مناسب شركتهايي است كه محصولاتشان به هم مرتبط اند و هويت مشتركي دارند چرنو تاكيد مي 

 (House of Brands) خانه برندها ب. 

 :شركت مادر پشت صحنه است و هر محصول يا دسته محصول، يك برند مستقل دارد. مثال

  پراكتر اند گمبل (Tide ،Gillette ،Pampers) 

 نستله (Nespresso  ،KitKat  ،Purina) 

 :مزيت

  هر برند هويت مستقل دارد 

  شودمشكلات يك برند به ساير برندها منتقل نمي 

  انعطاف بالا براي ورود به بازارهاي مختلف 

 :عيب

  هزينه بسيار بالاي برندينگ 

  دشواري در مديريت مجموعه 

 (Hybrid) مدل تركيبي پ. 

 :كنند، چونگويد اكثر شركتهاي امروزي از مدل تركيبي استفاده مي چرنو مي 

  خواهند برند مادر قوي باشد هم مي 

  خواهند برخي محصولات هويت مستقل داشته باشند هم مي 
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 :مثال

  (همه محصولات با برند مادر، اما سري گلكسي هويت جداگانه دارد) سامسونگ 

 هيوندا با برند لوكس جنسيس 

  ماريوت با زير برندهاي مختلف براي مشتريان مختلف 

 

 نقش برند مادر در معماري برند . ٣

 .گويد برند مادر مثل ستون اصلي ساختمان استچرنو مي 

 :تواند متفاوت باشد نقشهاي برند مادر مي 

 الف. نقش راهبري 

 .كند برند مادر جهت كلي را مشخص مي 

 ب. نقش تضمين كنندگي 

 .دهد اعتبار خود را به محصولات انتقال مي 

 پ. نقش پشتباني 

 .كند منابع، بودجه، تكنولوژي و ساختار را فراهم مي 

در مدل برندي كه وابستگي زيادي به برند مادر دارد، موفقيت محصولهاي جديد تا حد زيادي به اعتبار برند مادر  

 .گره خورده است
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 استراتژي نامگذاري در معماري برند  . ٤

 :كند چرنو چند سوال كليدي مطرح مي 

  آيا بايد از نام مادر براي همه محصولات استفاده كنيم؟ 

 آيا براي يك محصول جديد، بايد برند جديد بسازيم؟ 

  آيا زير برند ايجاد كنيم؟ 

 آيا پسوند يا پيشوند اضافه كنيم؟ 

 :كند او سه رويكرد نامگذاري را معرفي مي 

 نامگذاري عمودي  الف. 

 .ايجاد زير برندهاي سلسله مراتبي

 :مثلاً

 اپل 

o  آيفون 

  آيفون پرو 

  آيفون مكس 

 .اين مدل براي شركتهايي مناسب است كه نسخه هاي مختلف يك محصول با ويژگي هاي متفاوت دارند 

 نامگذاري افقي  ب. 

 .برندهاي جداگانه در كنار هم 
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 :مانند 

  كوكاكولا 

 فانتا 

 اسپرايت 

 نامگذاري تركيبي  پ. 

 برند مادر + برند محصول 

 :مثل

  سامسونگ گلكسي 

  تويوتا لندكروزر 

  هوندا سيويك 

گويد اين مدل مخصوص زمانهايي است كه برند مادر قوي است، اما محصول هم بايد هويت مستقل  چرنو مي 

 .داشته باشد 

 

 (Brand Extension) گسترش برند . ٥

 .داند مي  ”گسترش برند “چرنو يكي از مهمترين ابزارهاي معماري برند را 

 .يعني استفاده از برند مادر براي ورود به دسته محصولات جديد 

 :مثال

  نايك از كفش وارد پوشاك و سپس تجهيزات ورزشي شد 

  اپل از كامپيوتر به آيپاد، آيفون، آيپد و سرويسها رفت 
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 :گويد چرنو دو مزيت بزرگ براي اين كار مي 

 انتقال اعتماد  الف. 

 .مشتري از ابتدا احساس امنيت دارد

 صرفه جويي در هزينه تبليغاتي  ب. 

 .شودآگاهي قبلي باعث سرعت نفوذ بيشتر مي 

 :اما يك خطر بزرگ هم وجود دارد

 " گسترش بيش از حد"

 .شودخوانند، نتيجه فاجعه بار مي اگر برند وارد حوزه هايي شود كه با هويت آن نمي 

 !مثال تاريخي: كلگيت كه يك بار شام غذا عرضه كرد

 .يا هارلي ديويدسون كه قرار بود عطر توليد كند 

 .گويد برند بايد با وسوسه گسترش بي پايان مقابله كند چرنو مي 

 

 تداخل برندها و رقابت درون سازماني . ٦

 :دهد چرنو هشدار مي 

 .بزرگترين دشمن برندهاي يك شركت، گاهي ديگر برندهاي همان شركت هستند

 :دهد كهاين اتفاق زماني رخ مي 

  برندها روي يك بازار مشابه متمركز شوند 

  تمايز كافي وجود نداشته باشد 

  پيامها با هم همپوشاني داشته باشند 
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 :نتيجه

  رقيق شدن ارزش 

  سردرگمي مشتري 

  افزايش هزينه ها 

  كاهش سود 

 .گويد هر برند بايد ميدان جنگ مخصوص خود را داشته باشد او مي 

 

 اصول طراحي معماري موثر برند  . ٧

 :كند چرنو اين بخش را مثل يك دستورالعمل ارائه مي 

 وضوح  الف. 

 :مشتري بايد بفهمد 

  هر برند براي چيست؟ 

  چه تفاوتي دارد؟ 

  چه نقشي در سبد كل دارد؟ 

 ثبات ب. 

 .ساختار برند نبايد مدام تغيير كند 

 سادگي پ. 

 .معماري پيچيده = سردرگمي مشتري
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 انعطاف  ت. 

 .ساختار بايد اجازه رشد آينده را بدهد 

 همسويي با استراتژي شركت  ث. 

 .معماري برند بايد از هدف اصلي كسب و كار پشتيباني كند 

 

 برندهاي سطح پايين و برندهاي سطح بالا . ٨

 :كنند گويد در برخي صنايع مثل خودرو، هتل، تكنولوژي، شركتها از معماري پلكاني استفاده مي چرنو مي 

  برندهاي اقتصادي 

  برندهاي ميان رده 

  برندهاي پريميوم 

  برندهاي لوكس 

 :نمونه

  (عادي) تويوتا 

  (لوكس) لكسوس 

 :يا

  (عادي) هيوندا 

  (لوكس) جنسيس 

دهد مشتري با توجه به درآمد و نياز خود انتخاب كند و شركت هيچ بخش بازاري را از  اين ساختار اجازه مي 

 .دست ندهد 
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 معماري برند در دوران ديجيتال  . ٩

 .كند چرنو در پايان فصل درباره نقش پلتفرمها صحبت مي 

 :گويد معماري برند در عصر ديجيتال نياز به چند ويژگي جديد دارداو مي 

 الف. انعطاف فوق العاده 

 .كنند زيرا بازارها سريع تغيير مي 

 ب. قابليت ادغام با اكوسيستم

 .برندها بايد بتوانند در قالب مجموعه اي از سرويسهاي مرتبط عمل كنند (مثل گوگل، آمازون)

 پ. شفافيت

 .شودمشتري امروز در چند ثانيه متوجه تناقضهاي هويتي مي 
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 جمع بندي فصل 

 :كند چرنو فصل پنجم را اينگونه جمع بندي مي 

 " .معماري برند هنر سازماندهي قدرت برند است"

 :اگر معماري درست باشد 

  شودبرند مادر قوي مي 

  شوند محصولات جديد راحتتر معرفي مي 

  شود مشتري گيج نمي 

  شود هزينه ها كم مي 

  كند ارزش كل مجموعه افزايش پيدا مي 

 :اما اگر معماري اشتباه باشد 

  شودسبد برند بي نظم مي 

  خورند برندها يكديگر را مي 

  رود هزينه ها بالا مي 

  شود مشتري سردرگم مي 

 .گيرند اين فصل پايه ساختاري است كه فصل هاي بعدي روي آن قرار مي 
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 و ساختن شخصيت منسجم براي برند  (Brand Identity) فصل ششم: هويت برند

  

شود. چرنو در اين فصل  اگر فصل پنجم درباره سازماندهي سبد برندها بود، فصل ششم عميق تر و شخصي تر مي 

كند و چه رفتاري  زند؛ اين كه برند دقيقاً چه كسي است، چه ارزشي دارد، چگونه فكر مي حرف مي  ”خودِ برند “از 

 .بايد از خودش نشان دهد 

 .است: چيزي كه بايد پايدار، روشن و قابل بيان باشد  ”DNA“ گويد هويت برند مثلاو مي 

 .كند كه برند قبل از اين كه در بازار ديده شود، بايد درون خودش شناخته شودچرنو تاكيد مي 

 :هويت برند يعني پاسخ به اين سوال

 " اگر برند يك انسان بود، چه كسي بود؟"

تواند هويت منسجم بسازد و چرا فقدان اين هويت، كل  دهد كه چگونه يك برند مي اين فصل توضيح مي 

 .كند استراتژي برند را نابود مي 

 

 هويت برند چيست؟  . ١

 :كند چرنو هويت برند را اين گونه تعريف مي 

كنند و تصميمات  مجموعه ويژگي هاي اساسي، ثابت و منحصر به فرد كه برند را تعريف مي "

 ".كننداستراتژيك، رفتاري و ارتباطي آن را هدايت مي 

 .هست گويد مي ، نه چيزي كه هستيعني هويت برند همان چيزي است كه برند 
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 :هويت برند شامل

  ارزشها 

 شخصيت 

  مأموريت 

 چشم انداز 

  باورهاي ريشه اي 

  نقش برند در زندگي مشتري 

  اصول رفتاري 

 .هست

 :كند چرنو اين نكته كليدي را بيان مي 

بازار ممكن است تغيير كند، تاكتيك ها ممكن است تغيير كنند، اما هويت برند بايد ثابت و قابل "

 " .اعتماد بماند

 

 تفاوت هويت برند و تصوير برند  . ٢

 :يكي از مهمترين بخشهاي فصل، جدا كردن اين دو مفهوم است

 هويت برند 

 .خواهد باشد چيزي كه برند مي 

 تصوير برند 

 .كند برند هستچيزي كه مشتري تصور مي 
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 .اگر هويت قوي باشد اما تصوير غلط باشد، مشكل از ارتباطات است

 .كند اگر تصوير قوي باشد اما هويت ضعيف، برند در بلندمدت سقوط مي 

 :گويد وظيفه مديريت برند اين است كهچرنو مي 

 .تصوير برند را به هويت برند نزديك كند

 

 عناصر اصلي هويت برند . ٣

 :كند چرنو براي هويت برند يك مدل چهار بخشي معرفي مي 

 (Brand Essence) جوهره برند الف. 

 .كوتاهترين تعريف از روح برند 

 .كند چه چيزي را نمايندگي مي  ”در لايه عميق“گويد برند يك عبارت كوتاه كه مي 

 :مثال

  نايك: توانستن 

  اپل: سادگي معنادار 

  ديزني: شادي جادويي 

 :جوهره برند بايد 

  كوتاه 

  الهام بخش 

  پايدار 

 قابل اجرا 
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 .باشد 

 ارزشهاي برند  ب. 

 .اينها باورهاي اخلاقي و رفتاري برند هستند 

 :مثلاً

  كيفيت 

  نوآوري 

 احترام 

 شفافيت 

  كنترل 

  مسئوليت پذيري 

 .گويد ارزشها بايد واقعي و قابل مشاهده باشند، نه فقط روي ديوار دفتر نوشته شده باشند چرنو مي 

 شخصيت برند  پ. 

 .گويد برند بايد مثل يك انسان شخصيت داشته باشد چرنو مي 

 :شخصيت برند 

  كند لحن برند را مشخص مي 

  كند نحوه رفتار در شبكه اجتماعي را تعيين مي 

  سازدسبك ارتباط را مي 

  كند شكل تجربه مشتري را مشخص مي 

 :تواند شخصيت برند مي 
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  دوستانه 

  حرفه اي 

 جسور 

  آرام 

 قابل اعتماد 

  پر انرژي 

  لوكس 

 .باشد 

 .كند كه شخصيت برند نبايد با نوع محصول اشتباه شود؛ شخصيت يك انتخاب استراتژيك استچرنو تاكيد مي 

 فضاي فرهنگي برند  ت. 

 .هر برند در يك اكوسيستم فرهنگي حضور دارد

 :گويد برند بايد بداند چرنو مي 

 با چه ارزشهاي اجتماعي همسوست؟ 

  با چه جريانهاي فرهنگي ارتباط دارد؟ 

 كند؟ چه چيزهايي را تاييد يا رد مي 

 .برندهايي مثل نايك، اپل و بن اند جري در اين حوزه بسيار فعالند 
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 نقش مأموريت و چشم انداز در هويت برند  . ٤

 :گويد چرنو مي 

 مأموريت = دليل وجود برند

 چشم انداز = مقصد برند 

 .اين دو جزء اصلي هويت هستند 

 مأموريت 

 .كند و چرا وجود داردبايد بگويد برند چه مشكلي را حل مي 

 چشم انداز 

 .بايد تصوير آينده مطلوب را ترسيم كند 

 :دهد كه بسياري از برندها مأموريت هاي مبهم دارند مثلچرنو هشدار مي 

 ".خواهيم بهترين باشيمما مي "

 .سازداين جمله هيچ هويتي نمي 

 

 يكپارچگي هويت برند در تمام نقاط تماس  . ٥

 :دهد كه هويت برند بايد در همه چيز ديده شودچرنو توضيح مي 

  محصول 

  رفتار كاركنان 

  خدمات 
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  طراحي محيط 

  سايت 

 تبليغات 

  شبكه هاي اجتماعي 

  بسته بندي 

  لحن ارتباطي 

 .بيند اگر يكي از اينها، هويت برند را نقض كند، اعتماد مشتري آسيب مي 

 :مثال

 .شوداگر هويت برند بر سادگي تاكيد دارد، اما سايت پيچيده باشد، هويت شكسته مي 

 

 رابطه هويت برند با جايگاه يابي . ٦

 :گويد چرنو مي 

  جايگاه يابي = برند براي مشتري چه معني دارد 

  هويت برند = برند در ذات خود چه هست 

 .اين دو بايد كاملاً همساز باشند 

 :گويد او مي 

 " .تصوير برند بايد خلاصه اي از هويت برند باشد كه در ذهن مشتري جا گرفته است"
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 :پس

  هويت دروني 

  تصوير بيروني 

 و جايگاه يابي در ذهن مشتري 

 .سه ضلع يك مثلث هستند 

 

 فرايند ساخت هويت برند . ٧

 :كند چرنو يك مسير پنج مرحله اي معرفي مي 

 : كشف ١مرحله 

 .تحليل مشتري، رقبا، فرهنگ و مزيت رقابتي برند 

 : تعريف ٢مرحله 

 :نوشتن

  جوهره 

  ارزشها 

 شخصيت 

  مأموريت 

 چشم انداز 
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 : ترجمه ٣مرحله 

 :تبديل هويت به

 لحن 

 پيام 

 طراحي 

  اصول رفتار 

 : اجرا ٤مرحله 

 .پياده سازي در تمام نقاط تماس 

 : پايش و به روزرساني ٥مرحله 

 .هويت برند ثابت است، اما نحوه بيان آن بايد با بازار هماهنگ شود

 

 هويت بصري؛ زبان خاموش برند  . ٨

 :گويد هويت برند فقط كلمات نيست؛ عناصر بصري بخش مهمي از آن هستند چرنو مي 

  لوگو 

 رنگ 

  تايپوگرافي 

 الگوها 

  تصاوير 
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 سبك عكاسي 

  چيدمان گرافيكي 

 :اين عناصر بايد 

 ساده 

  متفاوت 

  معنادار 

  سازگار با شخصيت برند 

 .باشند 

 .دهد و پايه تجربه برند استهويت بصري، اولين برداشت مشتري را شكل مي 

 

 خطرات هويت برند ضعيف يا جعلي  . ٩

 :دهد چرنو چند هشدار صريح مي 

 هويت تقليدي  الف. 

 .كند وقتي برند شخصيت يا ارزشهاي رقيب را كپي مي 

 هويت غيرواقعي  ب. 

 .وقتي برند ادعاهايي دارد كه در عمل اثري از آنها نيست

 هويت مبهم  پ. 

 .زند اما هيچ چيز مشخص نيستوقتي برند درباره خود حرف مي
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 هويت متناقض  ت. 

 .فرستند وقتي بخشهاي مختلف شركت پيامهاي متفاوتي مي 

 .گيردشود و تصوير منفي شكل مي در اين شرايط، مشتري به برند بي اعتماد مي 

 

 هويت برند به عنوان راهنماي فرهنگ سازماني  . ١٠

 .گويد هويت برند فقط براي بازاريابي نيست؛ براي مديريت داخلي شركت هم مهم استچرنو مي 

 :هويت برند 

  كند نحوه تصميم گيري را مشخص مي 

  كند رفتار كاركنان را هدايت مي 

 دهد استخدام و آموزش را جهت مي 

  كند هماهنگي داخلي ايجاد مي 

 .شركتهايي مانند نايك، اپل يا زاپوس فرهنگ سازماني خود را بر اساس هويت برند ساخته اند 
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 جمع بندي فصل 

 :كند چرنو فصل ششم را اينطور جمع بندي مي 

هويت برند همان چيزي است كه برند در عمق وجود خود هست. اگر اين هويت روشن و منسجم  “

باشد، برند در بازار قدرت خواهد داشت. اگر هويت مبهم، جعلي يا متناقض باشد، هيچ استراتژي و  

 ”.تواند برند را نجات دهدهيچ تبليغي نمي 

 :كند او تاكيد مي 

  برند بايد خودش را بشناسد 

  سپس خودش را به جهان معرفي كند 

 .نه برعكس
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و چگونه ارزش برند ايجاد، تقويت و   (Brand Equity) فصل هفتم: ارزش ويژه برند

 شود مياندازه گيري 

  

 .رود: ارزش ويژه برند در اين فصل چرنو سراغ يكي از بنيادي ترين مفاهيم مديريت برند مي 

 .است ” دارايي“دهد كه برند فقط يك اسم يا لوگو نيست؛ يك او توضيح مي 

 :اي كه اگر درست ساخته شوددارايي 

  بردقيمت محصولات را بالا مي 

  آورد هزينه هاي بازاريابي را پايين مي 

  كند رقبا را بي اثر مي 

  كند مشتري را وفادار مي 

  سازد شركت را مقاوم مي 

 .خوردو اگر خراب شود، با وجود محصول خوب هم برند شكست مي 

است: هويت، جايگاه يابي، تجربه، ارتباطات، محصول   نتيجه همه چيزهاي قبليگويد ارزش ويژه برند چرنو مي 

 .و اعتماد

 .شود و چگونه بايد اندازه گيري شوددهد اين ارزش چيست، چگونه ساخته مي اين فصل توضيح مي 
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 ارزش ويژه برند چيست؟ . ١

 :كند چرنو ارزش ويژه برند را اينگونه تعريف مي 

شود مشتري آن را ترجيح دهد، كند و باعث مي مقدار ارزش اضافي كه برند براي محصول ايجاد مي "

 ".بيشتر پول بدهد و رفتار وفادارانه نشان دهد

 :يعني اگر دو محصول كاملاً يكسان باشند، محصولي كه برند قوي دارد

  شود بيشتر فروخته مي 

  قيمت بالاتري دارد 

  شودسريعتر انتخاب مي 

  كند و اعتماد بيشتري جلب مي 

 .همان ارزش ويژه برند است ”قدرت اضافي“اين 

 

 چرا ارزش ويژه برند اهميت دارد؟  . ٢

 :كند چرنو چند دليل كليدي مطرح مي 

 الف. افزايش ارزش مالي شركت

 .در بازار بورس، بخش بزرگي از ارزش شركتها مربوط به برند آنهاست

 .آيد مثلاً اپل يا آمازون بخش عظيمي از ارزششان از برند مي 

 ب. حفظ مشتري در برابر رقبا

 .شود مشتري كمتر به سمت رقبا برود حتي اگر قيمت كمتر يا امكانات بيشتر باشد برند قوي باعث مي 
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 پ. ايجاد توان قيمت گذاري بالاتر 

 .گيردگويد برند لوكس يا برند معتبر براي يك محصول همسان، چند برابر پول مي چرنو مي 

 ت. كاهش هزينه هاي بازاريابي 

 .شوند وقتي برند قوي است، مردم خودشان تبليغ كننده برند مي 

 ث. تسهيل ورود به دسته هاي جديد 

 .شودگسترش برند آسانتر و سريعتر انجام مي 

 .در بازار مدرن است ”مزيت رقابتي پايدار“گويد ارزش ويژه برند يكي از مهمترين منابع چرنو مي 

 

 مدل چرنو براي ارزش ويژه برند: چهار ستون اصلي. ٣

 .بيند چرنو ساخت ارزش برند را مثل ساخت يك ساختمان چند طبقه مي 

 :چهار ستون اين ساختمان عبارتند از

 آگاهي از برند الف. 

 .آوردشناسد و به ياد مي يعني مشتري برند را مي 

 :سطوح آگاهي

  شناخت بصري 

  يادآوري نام 

  جايگاه خودآگاه در ذهن 

  برند اول به ذهن 

 .گويد آگاهي شرط لازم است، اما كافي نيستچرنو مي 
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 تداعيات برند  ب. 

 :شودتداعيات يعني آن چيزهايي كه همراه با برند در ذهن مشتري فعال مي 

  احساسات 

 ويژگي ها 

  خاطرات 

  تصاوير ذهني 

 ارزشهاي نمادين 

 :تداعيات بايد 

 مثبت 

 متمايز 

  مرتبط 

 .باشند 

 كيفيت ادراك شده  پ. 

 .كند كه برند قوي الزاماً بهترين محصول را ندارد؛ مشتري فقط باور دارد كه بهتر استچرنو تاكيد مي 

 :كيفيت ادراك شده معمولا نتيجه

  تجربه مشتري 

  ثبات عملكرد 

 اعتماد 
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  ارتباطات حرفه اي 

  تاريخچه برند 

 .است

 وفاداري برند  ت. 

 .مهمترين ستون

 :وفاداري يعني

  كند مشتري دوباره خريد مي 

  كند برند را به ديگران توصيه مي 

  دهد هنگام حضور رقبا، تصميمش را تغيير نمي 

 .است  ”رضايت + ارتباط احساسي“گويد وفاداري نتيجه چرنو مي 

 

 فرآيند ايجاد ارزش ويژه برند . ٤

 :مرحله ٥گويد ايجاد ارزش برند يك حركت تدريجي است و شامل چرنو مي 

 : ايجاد حضور ١مرحله 

 .برند بايد ديده شود، شناخته شود و وارد ذهن مشتري شود

 : ايجاد معنا ٢مرحله 

 .كند مشتري بايد بفهمد برند چيست و چگونه زندگي او را بهتر مي 

 : ايجاد پاسخ ٣مرحله 

 .مشتري بايد احساس مثبت نسبت به برند پيدا كند 
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 : ايجاد پيوند ٤مرحله 

 .مشتري بايد با برند ارتباط شخصي بسازد

 : تثبيت وفاداري ٥مرحله 

 .داند اين مرحله وقتي است كه مشتري برند را بخشي از هويت خود مي 

 

 نقش تجربه مشتري در ساخت ارزش برند  . ٥

 :گويد چرنو مي 

 " .شود، نه در تبليغاتارزش برند در تجربه واقعي مشتري ساخته مي "

 :امكان ندارد

  محصول بد 

 خدمات سرد 

 رفتار ناهماهنگ 

  وعده هاي تو خالي 

 .و ارزش برند قوي

 :دهد كه تجربه مشتري بايد چرنو توضيح مي 

  قابل پيش بيني 

 هماهنگ 

 خوشايند 

  و سازگار با هويت برند 
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 .باشد 

 

 ارزش ويژه برند از ديد مشتري و از ديد شركت  . ٦

 :گويد ارزش برند از دو زاويه متفاوت قابل بررسي استچرنو مي 

 الف. ارزش ادراك شده توسط مشتري

 :چقدر برند 

 قابل اعتماد است 

  كيفيت دارد 

 متفاوت است 

  سازدهويت مي 

  كند احساس خوب ايجاد مي 

 .است ” ارزش ذهني برند “اين، 

 ب. ارزش برند براي شركت 

 .يعني ارزش مالي برند 

 :اين شامل

 سهم بازار 

  قدرت قيمت گذاري 

  هزينه هاي كمتر 
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  درهاي باز براي توسعه 

  جذب سرمايه بهتر 

  قدرت مذاكره بالاتر 

 .است

 .كند اين دو بايد با يكديگر سازگار باشند چرنو تاكيد مي 

 

 ريسكهاي كاهش ارزش برند . ٧

 .دهد كه ارزش برند ثابت نيستچرنو هشدار مي 

 :ممكن است سريع سقوط كند اگر

 تجربه مشتري افت كند الف. 

 .كيفيت كم يا خدمات ضعيف 

 وعده هاي انجام نشده ب. 

 .تناقض بين تبليغات و واقعيت

 فشار بيش از حد براي گسترش برند  پ. 

 .ورود به حوزه هايي كه مناسب برند نيست

 ارتباطات ناهماهنگ  ت. 

 .كند پيامهاي ناهماهنگ تصوير برند را تضعيف مي 
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 بي توجهي به رقبا  ث. 

 .رقباي نوآور ممكن است بازار را تصاحب كنند 

 .گويد ارزش برند يك گياه زنده است، نه يك سنگ ثابتچرنو مي 

 

 اندازه گيري ارزش ويژه برند . ٨

 :كند چرنو چند ابزار براي سنجش ارزش برند معرفي مي 

 شاخصهاي رفتاري  الف. 

  نرخ بازخريد 

  وفاداري 

 سهم بازار 

 قيمت نسبت به رقبا 

 شاخصهاي نگرشي  ب. 

 اعتماد 

  ادراك كيفيت 

  تصوير برند 

 تمايز 
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 شاخصهاي مالي  پ. 

  ارزش بازاري برند 

  سود ناشي از برند 

  نرخ بازگشت سرمايه برند 

  قدرت قيمت گذاري 

 مدلهاي بين المللي  ت. 

 :مثل

 Interbrand 

 BrandZ 

 Brand Finance 

 .گويد هر برند بايد حداقل سالي يكبار ارزيابي شودچرنو مي 

 

 تقويت ارزش ويژه برند  . ٩

 :دهد چرنو يك نسخه ساده مي 

 ثبات در هويت  الف. 

 .باشد  ”خودش “برند بايد 

 كيفيت مستمر  ب. 

 .برند بايد بهتر از انتظارات عمل كند 
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 ارتباطات هدفمند  پ. 

 .پيامها بايد روشن و سازگار باشند 

 تجربه يكپارچه  ت. 

 .همه نقاط تماس بايد هماهنگ باشند 

 نوآوري  ث. 

 .برند بايد رشد كند، اما در چارچوب هويت خود

 

 جمع بندي فصل 

 :كند چرنو فصل هفتم را اينطور جمع مي 

كند. اين ارزش از  ارزش ويژه برند قدرتي است كه برند را در بازار متفاوت، قابل اعتماد و پايدار مي“

تواند مهمترين دارايي شركت باشد؛ اما فقط زماني كه به صورت حرفه اي  آيد و ميادراك مشتري مي 

 ” .مديريت شود

 :گويد او مي 

  ارزش برند نتيجه همه چيزهايي است كه برند قبلا ساخته 

  تواند بسازدو پايه همه چيزهايي است كه برند در آينده مي 

 

    



 
 

٧٣ 
 

  ١٤٠٤پاييز   –  ميدرضا ميلاني نياگردآوري : ح  نوشته الكساندر چرنو   – مديريت استراتژيك برندخلاصه كتاب 

 hrmnia.com 

و مديريت نقاط تماس با   (Brand Experience) فصل هشتم: طراحي تجربه برند

 مشتري 

  

پس از آنكه چرنو در فصلهاي قبل درباره هويت، ارزش، معنا، جايگاه و معماري برند صحبت كرد، حالا در فصل  

 .تجربه برند :رسد هشتم به مهمترين ساحت ملموس برند مي 

 :كند او بارها تكرار مي 

 ".شودشود؛ برند در تجربه واقعي مشتري ساخته مي برند در تبليغات ساخته نمي "

 .كند مي  تجربهگويد هست، بلكه آن چيزي است كه مشتري  به بيان ديگر، برند نه آن چيزي است كه شركت مي 

اين فصل درباره اين است كه چگونه بايد اين تجربه را مهندسي كرد، چگونه بايد نقاط تماس را كنترل كرد و  

 .چگونه بايد يك تجربه يكنواخت، خوشايند و خلق كننده ارزش ساخت

 

 تجربه برند چيست؟  . ١

 :كند چرنو تجربه برند را اينطور تعريف مي 

مجموعه واكنشهاي شناختي، عاطفي، حسي و رفتاري مشتري كه در اثر تعامل او با برند در نقاط  "

 ".گيردتماس مختلف شكل مي 

 :يعني تجربه برند شامل

  كيفيت محصول 

 نحوه پاسخگويي 

 محيط فروشگاه 
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 نحوه طراحي سايت 

  بسته بندي 

  خدمات پس از فروش 

  رفتار كاركنان 

 حتي پيامهاي شبكه اجتماعي 

 .است

شود. بعضي لحظه ها بسيار  است كه مشتري با برند روبرو مي  مجموعه لحظه هاييگويد تجربه برند، چرنو مي 

 .كنند تصوير برند در ذهن مشتري چگونه شكل بگيردكوچك اند، اما همين لحظه هاي كوچك تعيين مي 

 

 چرا تجربه برند مهمترين بخش مديريت برند است؟  . ٢

 :آورد چرنو دلايل متعددي مي 

 كنددهند، تجربه عمل مي الف. تبليغات قول مي 

 .تواند اعتماد بسازدتوانند تصوير بسازند، اما تنها تجربه مي تبليغات مي 

 ب. تجربه برند غيرقابل كپي است 

 :توانند توانند محصول، قيمت يا پيام را كپي كنند، اما نميرقبا مي 

  سبك برخورد 

  حس فضا 

  لحن ارتباط 

  تفكر مديريتي 



 
 

٧٥ 
 

  ١٤٠٤پاييز   –  ميدرضا ميلاني نياگردآوري : ح  نوشته الكساندر چرنو   – مديريت استراتژيك برندخلاصه كتاب 

 hrmnia.com 

  فرهنگ سازمان 

 .برند را كپي كنند 

 كندپ. تجربه برند وفاداري ايجاد مي

 .شودمشتري اگر يك تجربه استثنايي داشته باشد، احتمال بازگشت او بسيار بيشتر مي 

 كندت. تجربه برند ارزش ويژه ايجاد مي 

 .گويد ارزش ويژه برند نتيجه تجربه مثبت است، نه نتيجه شعارهاي تبليغاتيچرنو مي 

 كندتوليد مي  ”داستان“ث. تجربه برند 

 .زنند مشتريان از تجربه ها حرف مي

 .گذارند كنند؛ اما تجربه خوب يا بد را با ديگران به اشتراك مي تبليغات را بازگو نمي 

 

 چهار بُعد تجربه برند از ديد چرنو  . ٣

 :داند چرنو تجربه برند را تشكيل شده از چهار نوع تجربه مي 

 تجربه شناختي  الف. 

 .كند مي   فكرچيزي كه مشتري درباره برند 

 ” .اين برند قابل اعتماد است“مثل: 

 تجربه احساسي  ب. 

 .كند مي احساس چيزي كه مشتري 

 .مثل: آرامش، هيجان، امنيت، لذت
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 تجربه حسي  پ. 

 .بويَد چشد و مي كند، مي شنود، لمس مي بيند، مي مي چيزهايي كه مشتري  

 :مثال

  صداي خاص باز شدن درب خودرو لوكس 

 بوي قهوه استارباكس 

 رنگهاي ثابت و حرفه اي اپل 

 تجربه رفتاري  ت. 

 .شود انجام دهد دهد يا تشويق مي مي   انجامچيزي كه مشتري 

 :مثل

  اشتراك گذاري 

 تعامل در شبكه اجتماعي 

  شركت در رويداد 

  خريد دوباره 

 .سازند گويد برندهاي بزرگ در هر چهار بعد تجربه خوب مي چرنو مي 

 

 گيردجايي كه تجربه برند شكل مي  :(Touchpoints) نقاط تماس . ٤

 .شودساخته مي  ”نقطه تماس “كند كه تجربه برند در چرنو تاكيد مي 

 .شود منظورش هر جايي است كه مشتري با برند روبرو مي 
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 :تواند شاملنقاط تماس مي 

 قبل از خريد 

 تبليغات 

 وبسايت 

  شبكه هاي اجتماعي 

 توصيه دوستان 

  جستجو در گوگل 

  بسته بندي 

  ظاهر فروشگاه 

 در هنگام خريد 

  برخورد كاركنان 

  فرآيند سفارش 

  سرعت پاسخ 

  سادگي تصميم گيري 

  نحوه نمايش محصول 

 بعد از خريد 

 پشتيباني 

  خدمات پس از فروش 
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  ارتباط با مشتري 

  تجربه استفاده از محصول 

 سياست بازگشت كالا 

 .گويد تجربه برند زنجيره اي است، نه يك لحظه منفردچرنو مي 

 

 طراحي تجربه برند: رويكرد چرنو  . ٥

 :دهد چرنو يك فرمول سه مرحله اي پيشنهاد مي 

 تعريف تجربه مطلوب الف. 

 :برند بايد بداند مشتري هنگام برخورد با برند بايد چه چيزي

  ببيند 

  احساس كند 

  فكر كند 

  انجام دهد 

 :اين تجربه بايد بر اساس 

  هويت برند 

  شخصيت برند 

  وعده ارزش 

 جايگاه يابي 
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 .طراحي شود

 شناسايي تمام نقاط تماس  ب. 

كنند. در حالي كه كوچكترين نقطه  كنند و بقيه را رها مي گويد شركتها فقط روي چند نقطه تمركز مي چرنو مي 

 .تواند اثر بسيار بزرگي داشته باشد تماس مي 

 هماهنگ سازي نقاط تماس  پ. 

 .تمام نقاط تماس بايد پيام يكساني منتقل كنند 

 :كند او تاكيد مي 

 " .تجربه يكپارچه مهمتر از تجربه عالي در يك نقطه و تجربه ضعيف در نقطه ديگر است"

 

 نقش كاركنان در تجربه برند . ٦

 .دهد تجربه برند را شكل نمي ”انسانها“گويد هيچ چيز به اندازه چرنو مي 

 :كاركنان

  كنند شخصيت برند را منتقل مي 

  كنند ارزشهاي برند را اجرا مي 

  كنند كيفيت تجربه را تضمين مي 

  توانند آن را نابود كنند يا مي 

 .كنند برندهايي مثل اپل، آمازون، ريچ كارلتون، نايك... به شدت روي رفتار كاركنان سرمايه گذاري مي 

 .شودگويد تجربه برند از داخل سازمان شروع مي چرنو مي 
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 طراحي محيط و فضا: تجربه زيباشناختي برند  . ٧

 :دهد كه محيط فيزيكي بخشي از تجربه برند استچرنو توضيح مي 

  چيدمان فروشگاه 

  نورپردازي 

 بوي فضا 

  موسيقي 

  لباس كاركنان 

  رنگها 

  فرم نمايش محصول 

 .اين عناصر بايد با هويت برند هماهنگ باشند 

 :مثال

  اپل: سفيد، مينيمال، خلوت 

  هارلي ديويدسون: چوب، فلز، تاريك، مردانه 

  زارا: ساده، سريع، مد محور 

 

 نقش فناوري در ايجاد تجربه برند . ٨

 .گويد دنياي ديجيتال، تجربه برند را قدرتمندتر و پيچيده تر كرده استچرنو مي 
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 :امروزه تجربه برند شامل

  اپليكيشن 

  چت آنلاين 

  هوش مصنوعي 

  رديابي سفارش 

  محتواي شخصي سازي شده 

  پيگيري رفتار مشتري 

  خدمات سريع و اتوماتيك 

 .است

 :كند چرنو تاكيد مي 

 " .فناوري فقط يك ابزار است؛ اگر تجربه انساني را بهتر نكند، بي ارزش است"

 

 (Moments of Truth) لحظات حقيقت . ٩

 .كند استفاده مي  ”لحظه حقيقت“چرنو از مفهوم معروف 

 :گيرداين لحظه ها زماني هستند كه مشتري تصميم مي 

 بماند يا برود 

 اعتماد كند يا نه 

 رقيب را انتخاب كند يا نه 
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 :اين لحظه ها معمولاً

  تماس اول 

  اولين استفاده از محصول 

  اولين مشكل 

  اولين تعامل با پشتيباني 

 .هستند 

 .كند گويد طراحي درست همين لحظه ها سرنوشت برند را تعيين مي چرنو مي 

 

 اندازه گيري تجربه برند . ١٠

 :دهد چرنو چند شاخص پيشنهاد مي

 شاخص رضايت مشتري الف. 

 چقدر تجربه مثبت بوده است؟

 (CES) شاخص تلاش مشتري  ب. 

 مشتري چقدر بايد سختي بكشد؟

 (NPS) شاخص خالص ترويج كنندگان پ. 

 كند يا نه؟ ديگران را معرفي مي 

 تحليل نقاط تماس  ت. 

 هر نقطه تماس چه عملكردي دارد؟ 
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 (Customer Journey Mapping) مطالعه مسير مشتري ث. 

 .نقشه كامل مسير تجربه

 .گويد تجربه برند بايد دائماً اندازه گيري و بهبود داده شودچرنو مي 

 

 خطرات تجربه برند ضعيف . ١١

 :كند چرنو چند خطر جدي را مطرح مي 

 الف. تناقض بين وعده و واقعيت 

 .روداگر تبليغات چيز ديگري بگويند و تجربه چيز ديگري باشد، اعتماد از بين مي 

 ب. نقاط تماس رها شده 

 .كند ضعف در تنها يك نقطه تماس، كل برند را تخريب مي 

 پ. تجربه ناهماهنگ 

 .وقتي تجربه در شبكه اجتماعي، فروشگاه و خدمات متفاوت باشد 

 ت. تجربه دشوار 

 .شوداگر مشتري مجبور باشد براي كارهاي ساده زحمت بكشد، تجربه منفي مي 
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 جمع بندي فصل 

 :كند چرنو فصل هشتم را اينطور جمع مي 

دهد. اين تجربه بايد برنامه ريزي،  تجربه برند همان جايي است كه برند حقيقت خود را نشان مي "

هدايت و مديريت شود. برند قوي آن برندي است كه تجربه اي يكپارچه، خوشايند و قابل اعتماد  

 ".ايجاد كند و اين تجربه را در تمام نقاط تماس تكرار كند

 :گويد او مي 

  هويت برند = شخصيت 

  جايگاه يابي = پيام 

  ارزش برند = نتيجه 

  اما تجربه برند = واقعيت 

 

    



 
 

٨٥ 
 

  ١٤٠٤پاييز   –  ميدرضا ميلاني نياگردآوري : ح  نوشته الكساندر چرنو   – مديريت استراتژيك برندخلاصه كتاب 

 hrmnia.com 

و ساخت پيامهاي   (Brand Communication) فصل نهم: استراتژي ارتباطات برند 

 موثر براي ايجاد ادراك يكپارچه

  

 .ارتباطات برند :شوددر فصل نهم چرنو به يكي از حياتي ترين بخشهاي مديريت برند وارد مي 

 :كند كه حتي اگر او تاكيد مي 

  هويت برند عالي باشد 

  جايگاه يابي دقيق باشد 

  ارزش پيشنهادي محكم باشد 

  تجربه برند خوب باشد 

 .گيرد، برند در ذهن مشتري شكل نمي ارتباطات حرفه اي و منسجمباز هم بدون 

 .گويد ارتباطات برند مثل جريان خون در بدن برند است؛ اگر قطع شود، برند ديگر زنده نخواهد ماند چرنو مي 

دهد كه چگونه برند بايد پيام خود را به بازار منتقل كند، چه رسانه هايي بايد استفاده  اين فصل توضيح مي 

 .شوند، پيام بايد چگونه ساخته شود و چگونه بايد يكپارچگي ارتباطي حفظ شود

 

 ارتباطات برند چيست؟  . ١

 :كند چرنو ارتباطات برند را اينگونه تعريف مي 

فرايند برنامه ريزي و اجراي پيامهايي كه تصوير مطلوب برند را در ذهن مخاطب ايجاد و تقويت  "

 ".كندمي
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 :توانند در قالباين پيامها مي 

 تبليغات 

 پستهاي شبكه اجتماعي 

 وبسايت 

  روابط عمومي 

  محتواي آموزشي 

  كمپينهاي ديجيتال 

 رويدادها 

  اينفلوئنسر ماركتينگ 

  ارتباطات داخلي شركت 

 .باشد 

 .است و اين گفتگو بايد هدفمند باشد  ”گفتگو با بازار“گويد ارتباطات برند  چرنو مي 

 

 نقش ارتباطات در ساخت برند . ٢

 :دهد كه ارتباطات برند سه نقش اصلي داردچرنو توضيح مي 

 ايجاد آگاهي  الف. 

 .برند بايد ديده و شنيده شود؛ بدون ديده شدن، هيچ فرصتي براي ايجاد معنا وجود ندارد
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 شكل دادن به تداعيات ذهني  ب. 

 .كند ارتباطات برند تصوير ذهني ايجاد مي 

 .شوند مي  ”نشانه هاي ادراكي“تصاوير، صدا، پيام، داستانها و حتي رنگها تبديل به 

 تحريك عمل  پ. 

 :ارتباطات برند در نهايت بايد منجر به

  خريد 

 پرسش 

  مراجعه 

  اشتراك گذاري 

 اعتماد 

 .شود

 .كند كه ارتباطات برند بايد هر سه نقش را همزمان به خوبي انجام دهد چرنو تاكيد مي 

 

 (IMC) ارتباطات يكپارچه بازاريابي . ٣

 .تاكيد دارد ”يكپارچگي“چرنو به شدت روي 

 .برند بايد در همه كانالها يك پيام داشته باشد، نه چند پيام سازگار نشده

 :گويد او مي 

 ".سازدپيام پراكنده، برند پراكنده مي"
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 :ارتباطات يكپارچه يعني

 تبليغات 

  شبكه هاي اجتماعي 

  سايت 

 فروشگاه 

 پشتيباني 

  بسته بندي 

  روابط عمومي 

 .همه يك تصوير واحد از برند ايجاد كنند 

گويد برندهاي بزرگ مثل نايك، اپل، كوكاكولا و بنز دقيقاً پيام واحدي را از طريق كانالهاي مختلف  چرنو مي 

 :كنند. اين كار باعثمنتشر مي 

 قدرت 

 ثبات 

 اعتماد 

  و اثرگذاري بيشتر 

 .شودمي 
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 چهار جزء كليدي ارتباطات برند . ٤

 :كند چرنو يك مدل چهار بخشي معرفي مي 

 پيام برند الف. 

 گويد؟برند چه مي 

 :اين پيام بايد 

 ساده 

 روشن 

  مرتبط با نياز مخاطب 

  مرتبط با جايگاه يابي 

  سازگار با هويت برند 

 .باشد 

 داستان برند ب. 

 :گويد چرنو مي 

 " .دهندانسانها به داستانها بيشتر از اطلاعات واكنش نشان مي"

 :داستان برند 

  كند هويت برند را زنده مي 

  كند احساس ايجاد مي 

  كند پيام را ماندگار مي 
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  كند مشتري را درگير مي 

 لحن و شخصيت ارتباطي  پ. 

 :لحن بايد انعكاس شخصيت برند باشد 

 رسمي 

  دوستانه 

 جدي 

 انساني 

 هيجاني 

 شوخ 

  حرفه اي 

  لوكس 

 .كند ثبات لحن اعتماد ايجاد مي 

 رسانه يا كانال ارتباط  ت. 

 .كند كه پيام عالي بدون كانال مناسب بي اثر استچرنو تاكيد مي 

 

 انتخاب رسانه: تركيب رسانه اي موثر  . ٥

 :كند چرنو رسانه ها را به سه دسته بزرگ تقسيم مي 
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 (Paid Media) رسانه هاي پولي  الف. 

 :مثل

  تبليغات تلويزيوني 

  بنر ديجيتال 

  تبليغات گوگل 

  تبليغات اينستاگرام 

 تبليغات اسپانسري 

 مزيت: كنترل بالا 

 عيب: هزينه زياد 

 (Owned Media) رسانه هاي خود برند ب. 

 :مثل

 وبسايت 

  بلاگ 

  اپليكيشن 

  شبكه هاي اجتماعي خود برند 

  ايميل ماركتينگ 

 مزيت: كنترل كامل 

 عيب: نيازمند مديريت مداوم 
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 (Earned Media) رسانه هاي كسب شده  پ. 

 :مثل

  اشتراك گذاري مشتريان 

  نظرات مثبت 

  نقدهاي رسانه اي 

  معرفي دهان به دهان 

  پوشش در اخبار 

 مزيت: بسيار تاثيرگذار 

 عيب: غيرقابل كنترل 

 .كند برند بايد تركيب هوشمندانه اي از هر سه نوع داشته باشد چرنو توصيه مي 

 

 ساخت پيامهاي موثر برند . ٦

 :دهد كه پيام بايد سه ويژگي داشته باشد چرنو توضيح مي 

 مرتبط الف. 

 .پيام بايد با نياز، درد، آرزو و ارزشهاي مخاطب هماهنگ باشد 

 متمايز  ب. 

 .پيام بايد نشان دهد تفاوت برند در چيست

 معتبر پ. 

 .پيام بايد باورپذير باشد و در تجربه مشتري تاييد شود
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 :كند پيام برند بايد پاسخ دهد بهاو پيشنهاد مي 

  چرا اين برند؟ 

 چرا الان؟ 

  چرا من؟ 

 

 (Brand Storytelling) روايتگري . ٧

 .داشته باشد  ”داستان“گويد برند بايد چرنو مي 

 :نه داستان تخيلي، بلكه داستاني كه

  هويت برند 

  ارزشهاي برند 

  وعده برند 

 و نقش برند در زندگي مشتري 

 .را نشان دهد 

 :تواند شاملاين داستان مي 

  روايت پيدايش برند 

  كند مشكل اصلي كه برند حل مي 

  (مشتريان) قهرمانان 

  مانعها 

  راه حل برند 



 
 

٩٤ 
 

  ١٤٠٤پاييز   –  ميدرضا ميلاني نياگردآوري : ح  نوشته الكساندر چرنو   – مديريت استراتژيك برندخلاصه كتاب 

 hrmnia.com 

 .باشد 

 :گويد داستان برند بايد چرنو مي 

  واقعي 

 ساده 

 انساني 

  احساسي 

  قابل همدلي 

 .باشد 

 

 نقش احساسات در ارتباطات برند . ٨

 :كند چرنو تاكيد مي 

 ".تصميمهاي خريد بيشتر احساسي هستند تا منطقي "

 :احساسات

  كنند توجه را جلب مي 

  كنند پيام را ماندگار مي 

  كنند رفتار را تحريك مي 

  كنند وفاداري ايجاد مي 

برندهايي مثل نايك، اپل، كوكاكولا، ديزني، ردبول و حتي تسلا ارتباطات خود را بر پايه احساسات طراحي كرده  

 .اند 



 
 

٩٥ 
 

  ١٤٠٤پاييز   –  ميدرضا ميلاني نياگردآوري : ح  نوشته الكساندر چرنو   – مديريت استراتژيك برندخلاصه كتاب 

 hrmnia.com 

 چالشهاي ارتباطات برند . ٩

 :كند چرنو مشكلات رايجي را معرفي مي 

 پيامهاي پراكنده  الف. 

 .دهد وقتي هر كمپين پيام متفاوتي مي 

 تمركز بيش از حد بر فروش  ب. 

 .ارتباطات فقط براي فروش فوري نيست؛ براي ساختن تصوير برند است

 ارتباطات بيش از حد پيچيده  پ. 

 .فهمد، نه پيام پر از جزئياتمشتري پيام ساده را مي 

 ناهماهنگي بين كانالها  ت. 

 .مثلاً لحن در اينستاگرام دوستانه باشد اما در سايت رسمي خيلي رسمي

 وعده هاي غيرقابل انجام  ث. 

 .شوداگر پيام دروغ باشد، برند نابود مي 

 

 نقش ديجيتال در ارتباطات برند . ١٠

 .گويد دنياي ديجيتال معادله را تغيير داده استچرنو مي 

 :امروز ارتباطات برند 

 سريعتر 

  چندطرفه 
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  تعاملي 

  شخصي سازي شده 

  و قابل پيگيري 

 .است

كند و پيام را پخش يا نابود  دهد، قضاوت مي مشتري فقط گيرنده پيام نيست؛ فعال است، واكنش نشان مي 

 .كند مي 

 :گويد ارتباطات امروز بايد چرنو مي 

  هوشمند 

  هدفمند 

  قابل سنجش 

  قابل مشاركت 

  و مبتني بر داده 

 .باشد 

  

 ارزيابي اثربخشي ارتباطات برند . ١١

 :كند چرنو شاخصهايي براي سنجش ارتباطات معرفي مي 

  ميزان آگاهي 

  ميزان يادآوري 

  ميزان تعامل 
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  نرخ كليك 

  نرخ اشتراك گذاري 

  احساس مشتري نسبت به برند 

 ميزان توصيه به ديگران 

  اثر روي فروش 

  اثر روي وفاداري 

 .هم برند را تقويت كند، هم رفتار مشتري را تحريك كندبهترين استراتژي ارتباطي آن است كه 

  

 جمع بندي فصل 

 :كند چرنو فصل نهم را اينطور جمع بندي مي 

رساند. اين ارتباطات بايد هدفمند، ارتباطات برند پلي است كه هويت برند را به ذهن مشتري مي “

 ” .منسجم، احساسي، معتبر و هماهنگ با تجربه برند باشند

 :كند او تاكيد مي 

  شودرابطه برند با مشتري از طريق پيام برقرار مي 

 پيام بايد با احساسات همراه باشد 

  پيام بايد ساده، متمايز و معتبر باشد 

  و بايد در همه كانالها يك پيام واحد منتقل شود 
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و نقش ارزش  (Brand Pricing Strategy) فصل دهم: مديريت قيمت گذاري برند

 برند در تعيين قيمت 

  

شود كه معمولاً مديران  زند و بيشتر وارد قلمرويي مي فصل دهم چرنو كمتر درباره تبليغات و تجربه حرف مي 

 .قيمت گذاري :ترسند برند از آن مي 

 .دهد كه قيمت فقط يك عدد نيست؛ يك پيام، يك نشانه و يك ابزار استراتژيك استاو توضيح مي 

گويد برند بدون استراتژي قيمت گذاري، مثل يك ساختمان بدون ستون است؛ حتي با بهترين  چرنو مي 

 .محصولات و ارتباطات، ممكن است در برابر رقابت فرو بريزد

دهد كه چگونه برند بايد قيمت گذاري كند، چگونه ارزش خود را در قيمت درست  در اين فصل او نشان مي 

 .منعكس كند و چرا قيمت پايين هميشه به معني فروش بيشتر نيست

 

 قيمت گذاري برند چيست؟  . ١

 :كند چرنو قيمت گذاري برند را اينطور تعريف مي 

فرايند تعيين قيمتي كه ارزش ادراك شده برند را منعكس كند، قابليت رقابت داشته باشد و رفتار "

 " .مشتري را به سمت انتخاب برند هدايت كند

 .كند كه قيمت فقط يك موضوع مالي نيست؛ بخشي از هويت برند استاو تاكيد مي 

 :تواند قيمت مي 

  برند را لوكس يا اقتصادي جلوه دهد 

  ميزان كيفيت ادراك شده را تقويت يا تضعيف كند 

  رفتار مشتري را شكل دهد 
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  جايگاه يابي را پايدار كند 

 .پس قيمت گذاري، يكي از ستونهاي اصلي مديريت برند است

 

 رابطه قيمت و ارزش ادراك شده  . ٢

 :چرنو فرمول ساده اي دارد

 قيمت مناسب = ارزش ادراك شده + هويت برند + استراتژي بازار 

 :گويد برند بايد قيمتي انتخاب كند كهاو مي 

  نه آنقدر كم باشد كه هويت برند تضعيف شود 

  نه آنقدر زياد باشد كه مشتري بترسد 

 .قيمت ابزار ارتباطي است

 .بيند اگر نايك كفش خود را با قيمت يك برند معمولي بفروشد، هويت آن آسيب مي 

 .گيرداگر يك برند نوپا قيمت بسيار بالا بگذارد، مشتري آن را جدي نمي 

 :بنابراين قيمت بايد با

  كيفيت ادراك شده 

  تمايز برند 

 جايگاه يابي 

  تجربه مشتري 

 .هماهنگ باشد 
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 نقش قيمت در جايگاه يابي . ٣

 .كند كند كه قيمت يكي از نخستين نشانه هايي است كه برند براي مخاطب ارسال مي چرنو يادآوري مي 

 قيمت بالا

 :نشانه

  كيفيت 

  هويت خاص 

 تمايز 

  لوكس بودن 

 اعتبار 

 اعتماد 

 قيمت متوسط

 :نشانه

  ارزش خوب 

 كيفيت مناسب 

  رقابت پذيري 

 قيمت پايين 

 :نشانه

  اقتصادي بودن 
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  كاركردگرايي 

  ارزش در برابر پول 

  برندهاي توده اي 

 .كند حتي اگر همه چيز ديگر درست باشد گويد قيمت گذاري اشتباه، جايگاه يابي را تخريب مي چرنو مي 

  

 استراتژي هاي كليدي قيمت گذاري برند . ٤

 :كند چرنو چند استراتژي اصلي معرفي مي 

 (Value Based Pricing) قيمت گذاري مبتني بر ارزش  الف. 

 .بهترين و حرفه اي ترين روش 

 :در اين روش، برند قيمت را براساس 

  ارزش ادراك شده 

  تمايز برند 

 احساس مشتري 

  قدرت هويت 

 .كند تعيين مي 

 .مثال: اپل، بوش، سوني، مرسدس 
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 قيمت گذاري مبتني بر رقابت ب. 

 .كند در اين روش برند قيمت خود را براساس قيمت رقبا تنظيم مي 

 .گويد اين روش براي برندهايي مناسب است كه جايگاه مشخصي ندارند يا بازار به شدت رقابتي استچرنو مي 

 (Penetration) قيمت گذاري نفوذي پ. 

 .قيمت اوليه پايين براي ورود سريع به بازار

 مزيت: جذب سريع مشتري 

 عيب: كاهش ارزش ادراك شده

كنند بايد بعداً بتوانند قيمت را بالا ببرند، وگرنه  دهد برندهايي كه از اين روش استفاده ميچرنو هشدار مي 

 .مانند مي  ”ارزان فروش “هميشه در نقش 

 (Premium Pricing) قيمت گذاري پريميوم  ت. 

 .قيمت بالا براي تقويت هويت لوكس يا با كيفيت

 :اين استراتژي مناسب برندهايي است كه

  تجربه يكپارچه 

 كيفيت بالا 

  هويت قوي 

  تمايز واقعي 

 .دارند 
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 (Dynamic Pricing) قيمت گذاري پويا  ث. 

 .در بازار ديجيتال رايج است

 :قيمت باتوجه به

 تقاضا 

 زمان 

  موقعيت 

  رفتار مشتري 

 .كند تغيير مي 

 .مثال: اوبر، ايرلاين ها، هتلها

 

 نقش ارزش ويژه برند در قيمت گذاري  . ٥

 .مهمترين ابزار قيمت گذاري است (Brand Equity) گويد ارزش ويژه برند چرنو مي 

 :تواند برند با ارزش بالا مي 

  قيمت بالاتر بدهد 

  تخفيف كمتر بدهد 

  رقابت قيمتي را ناديده بگيرد 

 حاشيه سود بيشتري داشته باشد 

 در برابر رقباي ارزان مقاومتر باشد 

 .كند مي  ”احساس ارزش “كند قيمت بالا براي برند قوي منصفانه است چون مشتري چرنو تاكيد مي 
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 اثر قيمت روي ادراك كيفيت  . ٦

 :كند چرنو يك نكته روانشناختي مهم مطرح مي 

 .كندقيمت بالا معمولاً كيفيت بالا را در ذهن مشتري فعال مي

 چرا؟

 :كند چون ذهن انسان ساده سازي مي 

  چيز ارزان = كيفيت كم 

  چيز گران = كيفيت خوب 

 .دهد اين اثر حتي اگر واقعيت نداشته باشد، ادراك مشتري را تغيير مي 

 .است ”تداعيات برند “ بنابراين قيمت بخشي از 

 

 نقش تخفيف ها در مديريت برند  . ٧

 .داند اگر كنترل نشده باشد چرنو تخفيف را خطري بزرگ براي برند مي 

 :مشكلات تخفيف

 تخريب ارزش ادراك شده  الف. 

 .كند قيمت واقعي همان تخفيف است اگر برند زياد تخفيف بدهد، مشتري احساس مي 

 ايجاد عادت خريد  ب. 

 .كند مشتري فقط هنگام تخفيف خريد مي 
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 تضعيف هويت برند  پ. 

 .خواهند هويتشان ضربه بخورددهند چون نمي برندهايي مثل نايك و اپل حداقل تخفيف ممكن را مي 

 :گويد تخفيف بايد چرنو مي 

  كم 

  هدفمند 

  در بازه هاي مشخص 

 با استراتژي روشن 

 .باشد 

 

 قيمت گذاري و رفتار مشتري  . ٨

 :كند چرنو اين نكته مهم را بيان مي

 .كندكند؛ به ارزش و احساس هم نگاه ميمشتري فقط به قيمت نگاه نمي 

 :كند او رفتار مشتري را در سه گروه خلاصه مي 

 مشتري حساس به قيمت  الف. 

 :اين مشتري

  به دنبال تخفيف است 

  برند اهميت كمتري دارد 

  كند به رقيب سريع سوئيچ مي 
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  وفاداري پايين دارد 

 مشتري حساس به ارزش  ب. 

 :اين مشتري

  است ”مزيت نسبت به قيمت“ دنبال بهترين 

 كند قيمت را با كيفيت مقايسه مي 

  وفاداري متوسط دارد 

 مشتري حساس به برند پ. 

 :اين مشتري

  قيمت اهميت كمتري دارد 

  كند بر اساس هويت، احساس و اعتماد خريد مي 

  وفاداري بالا دارد 

  تبليغ كننده برند است 

 .گويد هدف مديريت برند، توسعه مشتريان گروه سوم استچرنو مي 
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 نقش قيمت گذاري در رقابت . ٩

 :دهد كه در بازار رقابتي پر فشار، قيمت ابزار مهمي برايچرنو توضيح مي 

  دفاع از بازار 

 حمله به رقبا 

 تمايز 

  تثبيت بازار هدف 

 حفاظت از جايگاه 

 .است

 :دهد اما هشدار مي 

 .رقابت قيمتي، آخرين و خطرناكترين نوع رقابت است

 :چون

  كند حاشيه سود را نابود مي 

  دهد ارزش برند را كاهش مي 

  سوزاند وفاداري را مي 

  برد شركتها را به جنگي بي پايان مي 
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 قواعد طلايي چرنو براي قيمت گذاري برند . ١٠

 :كند اصل طلايي جمع بندي مي  ٧چرنو فصل را با 

 قيمت بايد بازتاب دهنده ارزش ادراك شده باشد الف. 

 .نه هزينه توليد 

 قيمت بايد با هويت و جايگاه يابي برند هماهنگ باشد ب. 

 .برند لوكس نبايد قيمت عادي داشته باشد 

 بدهد  ”احساس درستي“قيمت بايد به مشتري   پ. 

 .نه فقط ارزش مالي

 قيمت نبايد برند را وارد جنگ قيمتي كند  ت. 

 .از رقابت بي پايان پرهيز كنيد 

 تخفيف بايد كنترل شده باشد ث. 

 .نه مداوم و نه گسترده

 قيمت بايد پايدار باشد  ج. 

 .كند تغيير مداوم قيمت مشتري را سردرگم مي 

 قيمت گذاري تصميمي استراتژيك است  چ. 

 .نه فقط مالي
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 جمع بندي فصل 

 :كند چرنو فصل دهم را اينگونه جمع بندي مي 

قيمت گذاري برند بخشي از هويت و جايگاه يابي آن است. قيمت نه تنها ابزاري مالي بلكه زبان برند  "

كند، و قيمتي كه غلط تنظيم شود برند را از  است. قيمتي كه درست تنظيم شده باشد ارزش ايجاد مي

 ".بردبين مي 

 :كند او تاكيد مي 

  قيمت بايد ارزش را نشان دهد 

  قيمت بايد با هويت هماهنگ باشد 

  قيمت بايد رفتار مشتري را شكل دهد 
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 فصل يازدهم: مديريت كانالهاي توزيع و نقش آنها در تقويت برند

  

 .توزيع :شوددر فصل يازدهم چرنو وارد يكي از واقعيتهاي كمتر ديده شده اما بسيار حياتي برند مي 

شود كه  شود؛ برند در جايي ساخته مي برند فقط در تبليغات، تجربه فروشگاه يا شبكه اجتماعي ساخته نمي 

 .رسد به دست مشتري مي  واقعاًمحصول 

 :كند چرنو تاكيد مي 

 " .كانال توزيع نه فقط مسير رساندن محصول، بلكه يكي از نقاط تماس اصلي برند با مشتري است"

 .ماند گويد اگر برند عالي باشد اما توزيع ضعيف باشد، تجربه برند ناقص مي او مي 

 .بينند و اگر كانال توزيع خوب مديريت نشود، حتي برندهاي بزرگ نيز آسيب مي 

دهد توزيع چگونه بايد طراحي شود، چه رابطه اي با جايگاه يابي دارد و چگونه برندها بايد  اين فصل نشان مي 

 .ميان كنترل، دسترسي و تجربه تعادل ايجاد كنند 

 

 نقش استراتژيك كانالهاي توزيع در برند . ١

 :دهد كه توزيع چند نقش بنيادي داردچرنو توضيح مي 

 دسترسي  الف. 

 .پيدا كند  آسانمشتري بايد بتواند محصول را 

 .نبود دسترسي = از دست رفتن فروش 
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 تجربه ب. 

 :تواند كانال توزيع مي 

  تجربه خريد را ساده يا پيچيده كند 

  پيام برند را تقويت يا تخريب كند 

 .مثلاً تجربه اپل استور بخشي از هويت اپل است

 ادراك كيفيت  پ. 

 .گذاردنحوه عرضه محصول روي كيفيت ادراك شده تاثير مي 

 :مثال

 .شوديك ساعت لوكس اگر در يك فروشگاه ارزان قرار گيرد، اعتبارش كم مي 

 كنترل تصوير برند  ت. 

 .كانال توزيع بايد هويت برند را منعكس كند 

 :گويد چرنو مي 

 " .كانال توزيع، ادامه هويت برند است"

 

 انواع كانالهاي توزيع  . ٢

 :كند چرنو كانالها را به سه دسته بزرگ تقسيم مي 
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 (Direct Channels) كانالهاي مستقيم الف. 

 :برند به طور مستقيم با مشتري ارتباط دارد

 فروشگاههاي اختصاصي 

  فروش اينترنتي از سايت برند 

  فروش در اپليكيشن 

  تماس مستقيم با مشتري 

  ارسال مستقيم 

 :مزايا

  كنترل كامل بر تجربه 

  حفظ كامل هويت برند 

  جمع آوري داده دقيق 

  ارتباط نزديك با مشتري 

 :معايب

  هزينه بالا 

  نياز به مديريت سختگيرانه 

  (در صورت فروش فيزيكي) محدوديت جغرافيايي 
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 (Indirect Channels) كانالهاي غيرمستقيم ب. 

 :واسطه ها در ميانه هستند 

  عمده فروشان 

  خرده فروشان 

 نمايندگي ها 

  (مثل ديجي كالا يا آمازون) پلتفرمهاي آنلاين 

 :مزايا

  دسترسي گسترده 

  سرعت ورود به بازار 

 هزينه كمتر نسبت به شبكه اختصاصي 

 :معايب

  كنترل ضعيف 

  تجربه خريد متفاوت 

 رقابت در كنار برندهاي ديگر 

 (Hybrid) كانالهاي تركيبيپ. 

 :كنند اكثر برندهاي امروز از اين مدل استفاده مي 

  بخشي مستقيم 

  بخشي غيرمستقيم 
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 فروشگاه فيزيكي + آنلاين 

  سايت + ماركت پليس 

 .بين كانالها وجود داشته باشد  هماهنگياز ديد چرنو، اين مدل وقتي موفق است كه 

 

 (Distribution Intensity) دامنه پوشش . ٣

 :كند چرنو سه مدل شدت توزيع را معرفي مي 

 (Intensive Distribution) توزيع گسترده  الف. 

 .هدف: حضور در هرجاي ممكن

 :مناسب براي برندهاي

  توده اي 

  مصرف سريع 

  اقتصادي 

 .مثال: نوشابه ها، اسنكها، كالاهاي روزمره

 :مزايا

 دسترسي بالا 

  فروش زياد 
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 :معايب

  كنترل كم 

  تصوير برند پايين تر 

 (Selective Distribution) توزيع انتخابي  ب. 

 .حضور در كانالهاي گزيده و با كيفيت

 :مناسب براي

  لوازم خانگي 

  لباسهاي ميان رده 

  لوازم الكترونيك 

 :مزايا

 كنترل بهتر 

  تجربه بهتر مشتري 

 كيفيت عرضه مناسب 

 :معايب

  محدوديت دسترسي 
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 (Exclusive Distribution) توزيع انحصاري پ. 

 .فقط در چند نقطه خاص

 :مناسب براي

  برندهاي لوكس 

  محصولات پريميوم 

  كالاهاي خاص 

 :مزايا

  كنترل كامل 

  تجربه لوكس 

  تقويت هويت برند 

  قيمت بالاتر 

 :معايب

  فروش كمتر 

  مخاطب محدود 

 

 تناسب توزيع با جايگاه يابي برند  . ٤

 .هماهنگ باشد  جايگاه يابي برند گويد مدل توزيع بايد با چرنو مي 
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 :مثالها

 برند لوكس نبايد در فروشگاههاي عمومي ديده شود. 

  برند اقتصادي نبايد توزيع انحصاري داشته باشد. 

  برند نوجوان بايد در محيطهاي پر انرژي و ديجيتال حضور داشته باشد. 

  برند فناوري بايد تجربه فروش ساده و سريع ايجاد كند. 

 .شوداگر تناسب نباشد، تصوير برند تخريب مي 

 

 تجربه مشتري در كانالهاي فيزيكي  . ٥

 :كند كه كانال فيزيكي فقط براي فروش نيست، بلكهچرنو تاكيد مي 

  مركز تجربه 

 مركز ارتباط احساسي 

  مركز نمايش شخصيت برند 

 .است

 :داند او چند عنصر را حياتي مي 

 طراحي فروشگاه  الف. 

 رنگ 

 نور 

  دكور 
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 چيدمان 

  موسيقي 

 .گذاردبه شدت روي ادراك برند اثر مي 

 رفتار كاركنان ب. 

 .هستند  ”سفيران برند “كاركنان 

 :تواند رفتار آنها مي 

  تجربه برند را تقويت كند 

  يا نابود كند 

 نمايش محصول  پ. 

 .نحوه نمايش = پيام درباره كيفيت

 سرعت و نظم  ت. 

 .مشتري از پيچيدگي متنفر است

 

 تجربه ديجيتال در كانالهاي آنلاين  . ٦

 .گويد تجربه ديجيتال امروز يك ضرورت استچرنو مي 

 :عناصر كليدي
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 طراحي سايت و اپ  الف. 

 :بايد 

 ساده 

 سريع 

 زيبا 

  قابل فهم 

  هماهنگ با هويت برند 

 .باشد 

 فرآيند خريد  ب. 

 .مشتري بايد با كمترين تلاش خريد كند 

 .قاتل تجربه برند است ”اصطكاك ديجيتال“گويد چرنو مي 

 پشتيباني آنلاين  پ. 

 .چت، ايميل، راهنمايي فوري

 پيگيري سفارش  ت. 

 .كند شفافيت در مسير دريافت محصول اعتماد ايجاد مي 

 

  

  



 
 

١٢٠ 
 

  ١٤٠٤پاييز   –  ميدرضا ميلاني نياگردآوري : ح  نوشته الكساندر چرنو   – مديريت استراتژيك برندخلاصه كتاب 

 hrmnia.com 

 (Channel Conflict) مديريت تعارض كانالها . ٧

 .داند چرنو اين بخش را بسيار جدي مي 

 :كند وقتي برند در چند كانال فعاليت مي 

  فروشگاه فيزيكي 

  سايت برند 

  عمده فروشان 

 ماركت پليسها 

 .ممكن است كانالها با هم رقابت كنند 

 :مثلاً

  سايت برند ارزانتر بفروشد و فروشگاه آسيب ببيند 

  نمايندگي ها با هم رقابت قيمتي كنند 

  تخفيفهاي آنلاين تصوير برند را تخريب كنند 

 .گويد مديريت اين تعارضها حياتي استچرنو مي 

 :راهكارها

 قيمت گذاري هماهنگ 

 قراردادهاي مشخص با كانالها 

 تفكيك سطح خدمات 

  تفاوت مزيتهاي هر كانال 
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  كنترل سختگيرانه تخفيفها 

 

 انتخاب شريك كانالي مناسب  . ٨

 .گويد كانالهاي غيرمستقيم مثل شريك تجاري هستند چرنو مي 

 :اگر اشتباه انتخاب شوند 

  شودتجربه خراب مي 

  شودقيمت گذاري نابسامان مي 

  بيند تصوير برند آسيب مي 

 :معيارهاي انتخاب شريك

 تصوير و موقعيت فروشگاه 

  رفتار كاركنان 

 توانايي ارائه خدمات 

  مخاطب فروشگاه 

 هماهنگي فرهنگي 

  تجربه مديريت برند 
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 نظارت و ارزيابي عملكرد كانالها . ٩

 :كند چرنو شاخصهايي براي ارزيابي معرفي مي 

 فروش  الف. 

 سهم بازار ب. 

 نرخ برگشت كالا پ. 

 رضايت مشتري  ت. 

 وفاداري  ث. 

 يكپارچگي تجربه  ج. 

 هماهنگي با قيمت و هويت برند  چ. 

 .عملكرد كانالها را بررسي كند  به طور منظم كند كه برند بايد  او تاكيد مي 

 

 آينده كانالهاي توزيع  . ١٠

 :كند چرنو پيش بيني مي 

 ديجيتال شدن گسترده تر  -

 تركيب كانالهاي فيزيكي و آنلاين  -

 رشد تجربه هاي هيبريدي -

 تحويل سريع  -

 شخصي سازي  -
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 نقش داده در توزيع  -

 :گويد او مي 

 ".كانال توزيع آينده، اكوسيستم است نه فروشگاه "

 

 جمع بندي فصل 

 :كند چرنو فصل يازدهم را اينطور جمع بندي مي 

 ".شودكانالهاي توزيع، قلب تپنده برند هستند؛ جايي كه وعده برند به واقعيت تبديل مي "

 :در اين فصل روشن شد كه

  توزيع بايد با جايگاه يابي هماهنگ باشد 

 دهند كانالها تجربه برند را شكل مي 

  تواند برند را تخريب كند كانال غلط مي 

 مديريت تعارض كانالي ضروري است 

 تجربه ديجيتال بخشي جدايي ناپذير از برند است 
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 (Brand Growth & Evolution) فصل دوازدهم: مديريت رشد و تكامل برند

  

 .رشد برند در طول زمان :روددر فصل دوازدهم چرنو سراغ آخرين مرحله مديريت برند مي

 .گويد برند چيزي ايستا نيست؛ زنده استاو مي 

 :مثل يك موجود زنده بايد 

  رشد كند 

  تكامل يابد 

  با محيط سازگار شود 

  نوآوري كند 

  و گاهي پوست اندازي كند 

 .دهند ميرند، و برندهايي كه خيلي سريع تغيير كنند هويت خود را از دست مي برندهايي كه ثابت بمانند مي 

 .تعادل ايجاد كند   نوآوري و  ثبات پس هنر مديريت برند اين است كه ميان 

دهد برند چگونه بايد رشد كند، چه مسيرهايي دارد، چه زماني بايد وارد دسته جديد شود و  اين فصل توضيح مي 

 .چه زماني بايد با احتياط حركت كند 

 

 ضرورت تكامل برند  . ١

 :گويد بازار هميشه در حال تغيير استچرنو مي 

  نيازهاي مشتري 

 رقبا 
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  فناوري 

  فرهنگ 

  سبك زندگي 

  اقتصاد 

 .گذارداگر برند تغيير نكند، محيط آن را كنار مي 

 :اما تغيير بي برنامه هم

  كند هويت را نابود مي 

  كند مشتري را گيج مي 

  كند تصوير برند را تضعيف مي 

 .باشد  هدايت شده پس رشد برند بايد 

 

 سه عامل اصلي رشد برند . ٢

 :كند چرنو سه عامل كليدي معرفي مي 

 توسعه بازار  الف. 

 .ورود برند به مناطق جديد يا گروههاي مشتري جديد 

 توسعه محصول  ب. 

 .افزودن ويژگي جديد، مدل جديد، يا محصول جديد 
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 نوآوري  پ. 

 .ايجاد ارزش جديد، فناوري جديد، يا تجربه جديد 

 .هماهنگ باشد   هويت برندگويد رشد برند زماني موفق است كه با او مي 

  

 روشهاي رشد برند . ٣

 :كند چرنو چهار مسير اصلي براي رشد معرفي مي 

 (Penetration) تعميق نفوذ الف. 

 .افزايش سهم برند در بازار فعلي

 :راهكارها

  بهبود تجربه 

  افزايش كيفيت 

  ارتباطات هدفمند 

  وفادارسازي 

  تقويت توزيع 

 (Category Expansion) توسعه دسته ب. 

 .ورود برند به دسته محصولات جديد 

 :مثال

  نايك از كفش به لباس و سپس تجهيزات 
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 اپل از كامپيوتر به گوشي، ساعت، خدمات 

 .دهد اين كار بايد كاملاً با هويت برند سازگار باشد چرنو هشدار مي 

 توسعه جغرافيايي  پ. 

 .ورود به كشورهاي جديد 

 .تفاوت فرهنگها، توزيع و قيمت گذاري بايد مديريت شود

 (Brand Extension) توسعه برند ت. 

 .استفاده از برند مادر براي محصولات جديد 

 .كند كه اين يكي از موثرترين اما خطرناكترين روشهاي رشد استچرنو اشاره مي 

 

 خطرات رشد برند  . ٤

 .تواند برند را از بين ببردكند كه همه رشدها خوب نيستند. رشد اشتباه مي چرنو تاكيد مي 

 (Overextension) گسترش بيش از حد الف. 

 .شود كه با هويت آن بي ربط استوقتي برند وارد حوزه هايي مي

 :مثال تاريخي

Colgate كه در يك مقطع شام آماده عرضه كرد. 

 تضعيف تمايز  ب. 

 .است ”هيچ چيز“ كند كه نتيجه اش  ” همه چيز“ورود به بازارهاي فراوان ممكن است برند را تبديل به 
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 بي توجهي به تجربه  پ. 

 .كنند برخي برندها با تمركز روي رشد، كيفيت تجربه را قرباني مي 

 ناهماهنگي در پيام  ت. 

 .توسعه محصولات زياد ممكن است پيام برند را پراكنده كند 

 رقابت داخلي  ث. 

 .خورند كنند و فروش همديگر را مي محصولات جديد با محصولات موجود رقابت مي 

 

 مديريت تكامل هويت برند . ٥

 .است، اما نحوه بيان آن بايد تكامل يابد  محور ثابت گويد هويت برند چرنو مي 

 :برندهايي مثل

 نايك 

  كوكاكولا 

 اپل 

 بنز 

 .سالهاست همان هويت اصلي را دارند، اما شكل بيان هويتشان را متناسب با زمان تغيير داده اند 

 :دهد چرنو سه اصل براي تكامل هويت ارائه مي 

 حفظ جوهره برند  الف. 

 .روح برند نبايد تغيير كند 
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 بازسازي لايه هاي بيروني  ب. 

 .مثلاً لحن، طراحي، ارتباطات

 هماهنگي بين گذشته و آينده  پ. 

 نه وفاداري متعصبانه به گذشته 

 نه قطع كامل با گذشته 

 ."پيوستار منطقي"بلكه يك 

 

 نقش نوآوري در رشد برند . ٦

 :گويد چرنو مي 

 " .نوآوري موتور رشد برند است"

 .اما نوآوري بايد با هويت هماهنگ باشد 

 نوآوري بدون هويت = آشفتگي

 نوآوري بدون ارزش = هزينه اضافي

 :دو نوع نوآوري

 نوآوري تدريجي  اول : 

 .بهبودهاي كوچك، نسخه هاي جديد، بهينه سازي

 نوآوري جهشي  دوم : 

 .ورود به فناوري جديد، بازار جديد، تغيير مدل كسب و كار

 .مشتري آغاز شود، نه از هيجان داخلي شركت ” نياز واقعي“كند نوآوري بايد از چرنو تاكيد مي 
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 ارزيابي فرصتهاي رشد  . ٧

 :كند قبل از ورود به هر حوزه جديد، برند بايد يك تحليل چهارگانه انجام دهد چرنو پيشنهاد مي 

 تناسب با هويت  الف. 

 آيا اين فرصت با جوهره و نقش برند سازگار است؟ 

 تناسب با جايگاه يابي  ب. 

 كند يا تضعيف؟ آيا اين حركت تصوير برند را تقويت مي 

 تناسب با قابليتهاي شركت پ. 

 آيا شركت توان عملياتي، مالي، فني و فرهنگي لازم را دارد؟ 

 تناسب با نياز مشتري  ت. 

 خواهد؟آيا مشتري واقعاً اين ارزش جديد را مي 

 .هركدام از اين چهار مورد اگر منفي باشد، رشد خطرناك است

 

 مديريت چرخه عمر برند . ٨

 :دهد كه برند مانند محصول داراي چرخه عمر استچرنو توضيح مي 

 معرفي  الف. 

 .آگاهي سازي، ساخت هويت اوليه

 رشد ب. 

 .افزايش سهم بازار و گسترش محصول
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 بلوغ پ. 

 .تمركز بر تجربه، وفاداري و ثبات

 اشباع  ت. 

 .فشار رقبا، نياز به نوآوري

 افول ث. 

 .كند اگر نوآوري و سازگاري انجام نشود، برند سقوط مي 

 :گويد هدف مديريت برند چرنو مي 

 .تاخير انداختن مرحله اشباع و جلوگيري از افول است

 

 (Rebranding) احيا و بازسازي برند . ٩

 .گويد گاهي برند بايد احيا شودچرنو مي 

 :دلايل احيا

  تغيير بازار 

  تغيير نياز مخاطب 

 ورود رقبا 

  كاهش تصوير برند 

  تغيير تكنولوژي 

 :كند چرنو دو نوع احيا معرفي مي 
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 احياي سطحي  اول: 

 .به روز كردن طراحي، پيام و لحن

 احياي عميق  دوم: 

 .بازتعريف جايگاه يابي، هويت و حتي ارزش پيشنهادي

 .گويد احياي برند بايد با احتياط انجام شود تا هويت اصلي از بين نروداو مي 

 

 سنجش موفقيت رشد برند . ١٠

 :چرنو شاخصهاي سنجش را شامل

 سهم بازار 

 سهم ذهن 

  رشد فروش 

  رشد مشتري جديد 

  نرخ نگهداري مشتري 

  درك كيفيت 

  تقويت تمايز 

  افزايش ارزش ويژه برند 

 .داند مي 
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 ثبات + تكامل = فرمول موفقيت برند  . ١١

 :كند چرنو فصل را با يك معادله كليدي جمع بندي مي 

 ثبات در جوهره + تكامل در بيان = برند قدرتمند 

 .افتند مانند، از بازار عقب مي برندهايي كه فقط ثابت مي 

 .كنند، ثبات ادراكي ندارند برندهايي كه فقط تغيير مي 

 :موفق ها كساني اند كه

  كنند گذشته را حفظ مي 

  سازند اما آينده را مي 

  دارند هويت خود را نگه مي 

  شوند اما با زمان هماهنگ مي 
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 جمع بندي فصل 

 :كند چرنو فصل دوازدهم را اينطور خلاصه مي 

برند براي زنده ماندن بايد رشد كند. اما اين رشد بايد با هويت، جايگاه و ارزش پيشنهادي هماهنگ “

 ”.كندكند و ثبات بدون رشد برند را پير مي باشد. رشد بدون جهت هويت را نابود مي 

 :در نهايت، مديريت برند يعني 

  هدايت رشد 

  كنترل تكامل 

  حفظ هويت 

  پاسخ به تغييرات 

 .شوداين فصل پنجره پاياني كتاب است؛ جايي كه برند وارد مرحله مديريت بلندمدت مي 

  

 پايان خلاصه كتاب مديريت استرتژيك برند 
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 نقشه راه جامع مديريت استراتژيك برند بر اساس كتاب الكساندر چرنو

 .اين نقشه راه مثل يك سفر است؛ از شناخت خود برند تا رساندن آن به تكامل و رشد 

 .دهد هر مرحله به مرحله بعدي نيرو مي 

 .لرزد اگر فقط يك مرحله اجرا نشود، كل ساختار برند مثل ساختماني با ستون ناقص مي 

 

  : شناخت بازار، مشتري و رقبا ١گام 

 )٢و  ١فصلهاي (

 .پايه همه چيز شناخت دقيق محيط است

 :كارهاي كليدي

  تحليل مشتري: نيازها، ارزشها، سبك زندگي، دردها 

  تحليل رقبا: نقاط قوت، ضعف، جايگاه، قيمت، پيام 

  تحليل بازار: روندها، فرصت ها، تهديدها 

  تعريف بخشهاي مشتري (Segmentation) 

 انتخاب بازار هدف (Targeting) 

 :خروجي اين مرحله

 .”كنيم و با چه كساني روبرو هستيمكجا بازي مي “يك نقشه شفاف از 
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 : تعريف ارزش پيشنهادي و جايگاه يابي برند ٢گام 

 ) ٤و  ٣فصلهاي (

 .برند بايد يك چيز مشخص در ذهن مشتري باشد؛ نه ده چيز

 :كارهاي كليدي

  كند؟تعريف ارزش پيشنهادي: چه چيزي زندگي مشتري را بهتر مي 

 گيرد؟ تعريف چارچوب رقابتي: برند در كدام دسته رقابتي قرار مي 

 انتخاب نقاط تمايز و نقاط همساني 

  طراحي جمله جايگاه يابي (Positioning Statement) 

  تعيين دليل باورپذيري برند 

 :خروجي

 .شود روي ديوار ذهن مشتري نوشتيك جمله ساده، واضح و ماندگار كه مي 
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 : ساخت هويت برند ٣گام 

 ) ٦فصل (

 .هويت برند همان شخصيت برند است

 :كارهاي عملي

  تعريف جوهره برند 

 تعيين ارزشها 

  تعيين شخصيت برند 

  تدوين ماموريت 

  تدوين چشم انداز 

  ساخت اصول رفتاري برند 

  تعيين لحن و منش ارتباطي 

 :خروجي

 (Brand Identity System) اسناد هويت برند 

 .اين مرحله ستون فقرات برند است
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 : طراحي معماري برند و ساختار سبد محصولات٤گام 

 ) ٥فصل (

 .اگر برند چند محصول، چند سرويس يا چند زير برند دارد، بايد اينها با نظم كنار هم قرار بگيرند 

 :كارهاي كليدي

 تصميم بين سه مدل: 

o برند خانه (Branded House) 

o خانه برندها (House of Brands) 

o  يا مدل تركيبي 

 تعيين رابطه بين برند مادر و زير برندها 

  طراحي نامگذاري محصولات 

 تعيين نقش هر برند در سازمان 

 :خروجي

 .كند يك ساختار روشن كه از سردرگمي مشتري جلوگيري مي 
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 : طراحي تجربه برند ٥گام 

 )٨فصل (

 .شودجايي كه وعده برند به واقعيت تبديل مي 

 :مراحل اصلي

  شناسايي تمام نقاط تماس 

  طراحي تجربه شناختي، احساسي، حسي و رفتاري 

 طراحي مسير مشتري (Customer Journey Map) 

  هماهنگي تجربه در همه كانالها 

 تعيين استانداردهاي خدمات 

 :خروجي

 .تجربه يكپارچه، خوشايند و تكرارپذير
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 : تعيين استراتژي ارتباطات و پيام برند ٦گام 

 ) ٩فصل (

 .پيام برند بايد مثل يك آهنگ معروف باشد: ساده، تكرارپذير و ماندگار

 :كارهاي كليدي

  تعيين پيام كليدي برند 

  ساخت داستان برند 

  تعريف لحن و سبك ارتباط 

 (رسانه هاي پولي، خود برند، كسب شده) انتخاب كانالهاي ارتباطي 

  طراحي كمپينهاي يكپارچه 

  هماهنگي پيام در تمام پلتفرمها 

 :خروجي

 (IMC) سيستم ارتباطي يكپارچه
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 : قيمت گذاري استراتژيك ٧گام 

 )١٠فصل (

 .داند دهد برند خودش را چقدر ارزشمند مي قيمت صداي برند است؛ نشان مي 

 :تصميمات كليدي

  (ارزش ادراك شده مهمترين معيار) قيمت گذاري مبتني بر ارزش 

  تعيين نقش قيمت در جايگاه يابي 

 تصميم درباره تخفيفها 

  تعيين استراتژي دفاع در برابر جنگ قيمتي 

  هماهنگي قيمت با كانالهاي مختلف 

 :خروجي

 .كند يك استراتژي قيمت گذاري كه هويت برند را تقويت مي 
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 : طراحي و مديريت كانالهاي توزيع ٨گام 

 )١١فصل (

 .كانال توزيع محل واقعي برخورد مشتري با برند است

 :كارهاي مهم

  تعيين مدل: مستقيم، غيرمستقيم يا تركيبي 

  (گسترده، انتخابي، انحصاري) تعيين شدت توزيع 

 هماهنگي توزيع با جايگاه يابي 

 طراحي تجربه فروشگاه فيزيكي 

  (سايت، اپ، مسير خريد) طراحي تجربه ديجيتال 

 مديريت تعارض كانالها 

  انتخاب و ارزيابي شركاي توزيع 

 :خروجي

 .سيستم توزيع هماهنگ و مطابق هويت برند 
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 : اندازه گيري ارزش ويژه برند ٩گام 

 )٧فصل (

 .مديريت چيزي كه سنجيده نشود، ممكن نيست

 :شاخصهاي كليدي

 آگاهي 

  تداعيات 

  كيفيت ادراك شده 

  وفاداري 

  قيمت پذيري مشتري 

 سهم ذهن 

 شاخص NPS 

  شاخص رضايت و تجربه 

 :خروجي

 .يك داشبورد سنجش ارزش برند 
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 : رشد، توسعه و تكامل برند١٠گام 

 ) ١٢فصل (

 .وقتي برند زنده شد، بايد آن را در مسير رشد قرار داد

 :مسيرهاي اصلي

  توسعه بازار 

  توسعه محصول 

  توسعه جغرافيايي 

  نوآوري 

  توسعه برند (Brand Extension) 

 :خطرات

  گسترش بيش از حد 

  رقابت داخلي 

  تضاد با هويت برند 

 :خروجي

 .شودبرندي كه در طول زمان قوي تر، عميق تر و ماندگارتر مي 
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 جمع بندي نقشه راه 

 :گويد اگر بخواهيم كل كتاب را در يك چارچوب خلاصه كنيم، چرنو مي 

 برند = هويت + تجربه + ادراك + ارزش + تكامل 

 :و مديريت برند يعني

 شناخت محيط  .١

 ساختن هويت .٢

 تعيين جايگاه .٣

 ساخت سبد برند  .٤

 خلق تجربه  .٥

 طراحي پيام .٦

 تعيين قيمت  .٧

 مديريت توزيع  .٨

 سنجش ارزش  .٩

 هدايت رشد  .١٠

  .دهند اين ده مرحله چرخه كامل مديريت برند را از صفر تا بي نهايت تشكيل مي 

  

  

 پايان 


