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فصل دوم: برندهای بزرگ از فروش محصولات اجتناب می کنند
تأثیر احساسات و عواطف
برقراری ارتباط از طریق دسته بندی محصولات
یادگیری از مباحث انسان شناسی
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ابزار: به کارگیری پژوهش مشتری محور
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 فصل پنجم: برندهای بزرگ برای جزئیات نیز اهمیت قائل می شوند

مکالمه از طریق طراحی
 برند در جزئیات بیان می شود

ورود برند آر ای آی به زندگی
 ارزش نهادن به تجربه مشتری

کنید همانند یک مشتری، برند خود را تجربه 
پیروی از اصول و استراتژی شرکت چیک فیل ای
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 شکستن سیلوهای سازمانی
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معماری یک تجربه چندکاناله
کم اهمیت بزرگ نمایی مسائل 
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گرایش و تمایلات را نادیده می گیرند فصل سوم: برندهای بزرگ 

گرایش و تمایلات کسب وکار مخاطره آمیز پیروی از 
کسب وکارهای معمولی کشیدن  به چالش 

گر، همه چیز را به چالش می کشد یک برند مبارزه 
کنوانسیون های چالش انگیز 

پیش بینی و پیشبرد جنبش های فرهنگی 
کس گا و استاربا گا تغییرات مهم لیدی 

گرفتن از جمعیت (پیروی از اصول شخصی) فاصله 
نگاهی به آینده

ابزار: تشخیص برند
کار می کنید  که با آن ها چه  داده ها مهم نیستند، مهم این است 

برقراری ارتباط داخلی 
آینده خود را بسازید
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چالش رشد 
دام های تمرکز 
کنید  فقط بر روی برند تمرکز 
ابزارها: پنج روش برای افزایش تمرکز برند 
تعهد و پایبندی در بلندمدت 
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ساخت برند، برندسازی را مغلوب می کند
کسب وکار ایجاد ارزش واقعی 
کسب وکار اجرای رویکرد برند به عنوان 
کسب وکار شما استفاده از اصول هفتگانه به منظور عیب یابی 
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فصل هفتم: برندهای بزرگ نباید از مسئولیت اجتماعی سوءاستفاده کنند 

 AT&T کربرگ در مقابل زا
رویکردی یکپارچه تر 
 CSR بازنگری در
 CSV به CSR از
ابزار: ایجاد ارزش مشترک با چارچوب ارتباط سطح 5

حرکت به سمت ارتباط سطح 5 
رابطه منجر به دستیابی به نتایج می شود
کنید کار، شروع  گرفتن پایان  با در نظر 
داشتن استراتژی ابتکار برای آینده
گسترده الهام بخش ایجاد دنیایی بهتر به وسیله تغییرات 
IKEA موجب بهبود زندگی مردم می شود
تغییر روش غذا خوردن مردم
بازگشت به آغاز




