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که از خواب بر نمودهیامروز ما را تسخ یدنیا یواقع یبرندها به معنا که یشویدار میاند. صبح  م تا شب 
گرفته و  یمباران تبلیغاته شده، تحت پوشش باز برندها احاط یم، توسط انبوهیگذارین میسر بر بال آنها قرار 
که انتخاب یان برندهاین میدر ا از اثرات  یاها تنها گوشهنیدهند. ایما را جهت م یهاقدرتمند هستند 

که از  وکار دارد و از ط کسبیمح یط امروزیژه در شرایوده بهین پدیت ایک طرف نشان از اهمیبرندها بوده 
 کند.یه میگر رقابت گسترده را توجیطرف د

که دانشمندان و بزرگان ا یت و اثرگذاریقدرت، اهم ات و ین حوزه به آن خصوصیبرندها تا آنجا بوده 
جادکننده ارزش یتاً ایت و نهایت، شخصیروح، هو یده را داراین پدیرا نسبت داده و ا یانسان یهایژگیو
 اند.قلمداد نموده یمشتر یبرا

 یط فعلیط حاکم بر محیل شرایبه آن به دل یانسان یهایژگیبرند و نسبت دادن و یت اثرگذاریاهم
که فکسب کاتلر در کتاب "نسل سوم بازاریلیوکار است  فه یم نموده و وظیآن را ترس یدرست" خود بهیابیپ 
ن حوزه یبا تمرکز بر ا یو یجاد ارزش برایو ا یمشتر یرا توجه به روح انسان یدر عصر فعل یابیمهم بازار
که منجر  یات انسانین خصوصیاز هم یبه برندها ناش یاست. وفادار نموده یمعرف منتسب به برند بوده 
ده ین پدیبه برند و ابراز وجود کردن با ا یتاً وابستگیو برند و نها ین مشتریق دوستانه بیجاد رابطه عمیبه ا
اره بر هر دو حوزه قت که برندها هموین حقیبه ا یستیبا یمشتر یبرا یشود. با قائل شدن روح انسانیم

کتاب با ایم و ایمنطق و احساس اثرگذار هستند، واقف باش گردیتأل یکرد کلین روین   ده است.یف 
ده ین پدیه این همه نفوذ از ناحیل ایاند؟ دلان اندازه مهم شدهیبرندها واقعاً چه هستند؟ چرا تا ا

کنند؟ و در آخر یژه میاد ارزش وجیشود؟ چگونه ایجاد میست و چگونه ایت برندها در چیکدامند؟ هو
 دهد؟یبرندها کجا خود را نشان م ینکه اثر اصلیا

 



 

 

کرده باشد، دلایدست که ممکن است در ذهن شما ننیازا یگریها و سؤالات دنیا  یل اصلیز خطور 
کتاب بودهیف ایورود به تأل  یهاان دورهیبه ذهن دانشجو یدهن کتاب جهتیمؤلف در ا یاند. سعن 

کارشناس یناسکارش برند بوده و  یت راهبردیرینهٔ مدیدرزم یتجار یهاران بنگاهین مدیارشد و همچن یو 
ک برند یت استراتژیریژه مدیون حوزه بهیارزشمند ا یهااز کتاب یریگن راه تلاش شده تا ضمن بهرهیدر ا

کاتلر و پفورچ و همچن B2B یوکارهات برند در کسبیرینوشته کلر، مد ک برند یت استراتژیریمدن ینوشته 
کاپفرر و کتابها و مقالات متعدد د برند  یدر خصوص اثرگذار یبندک جمعیت یگر، درنهاینوشته ژان نوئل 

 ر شود.یپذک برند قدرتمند امکانیجاد یند ایو فرا
نشان دهد؛  یصنعت یهاران بنگاهیمند و مدان علاقهین کتاب درصدد است تا به دانشجویا

که مانند تیراک فی یبرندساز گام یعنیکند، یغ دو لبه عمل میند است  تواند یند میفرا یهاانجام درست 
کسب یمرگبار برا یتواند به پرتگاهیر مین مسیت برساند و هرگونه لغزش در ایموفق یهابنگاه ما را به قله

ان بهیشود و به مشتر ییاجرا یدرستبه یند برندسازیکه فرایتر، درصورتل شود. به عبارت سادهیوکار تبد
صادقانه  یهاص وعدهین قدرت تشخیجسم و روح، مغز و قلب و همچن یکه دارا ییهاعنوان انسان
یزنند، به دل میرند، حرف میگیت شده، قدرت میهو یوقت برندها داراسته شود؛ آنیهستند، نگر

میسک تصمیکنند، ریجاد میافزوده اکنند، ارزشیم یسازشوند، فرهنگیت میشخص ینند، داراینش
که  ییاینکه در دنیکنند و خلاصه کلام ایل میت بنگاه را تسهیدهند، توسعه فعالیرا کاهش م یریگ
 یادهیکه پدنیتر از اباارزش یزیدهد، چه چیل میسک تشکیو ر یط آن را ناامنیاز مح یادیباً بخش زیتقر

 کند.یکننده را در انتخاب آسوده مل مصرفایرساند و خیسک را به حداقل مین ریبنام برند ا
 یتیحاکم ینهادها یهایوکاسته کمیکه از ناح یبا همه رنج و مشقت یرانیا یهاز بنگاهیران عزیمد
به  ینکه نگاه ابزاریست جز این یزیک نکته مهم را درنظر داشته باشند و آن چی یستیکنند؛ بایتحمل م
به همراه  یتیاگر موفق یها، حتر روشیغات و سایق تبلیز طرح ایناصح یدهایان و وعده و وعیمشتر

کوتاه ن اگر به یمدت بوده و در بلندمدت اثر معکوس خود را نشان خواهند داد. بنابراداشته باشد، حتماً 
دهد" باور داشته یص میتشخ یدرستجانبه است و بهک انسان همهیامروز  ین اصل مهم که "مشتریا

ژه یو)به یابید بازاریجد یهان و روشینو یهایدر کنار فناور یرانیت ناب ایاز خلاق یریگم، با بهرهیباش
 یجهان یک در بازارهاینزد یاندهیم توانست در آی(، حتماً خواهیمجاز یهاق شبکهیاز طر یابیبازار
کتاب ازایرا شاهد باش یرانیا یت برندهایموفق ک به کم یبرا یاتواند مقدمهیجهت منیم. مطالعه 

 باشد. یرانیا یهاران بنگاهیمد یبرندساز
 



 

 

ن یتوانست به ایز مین یگریده است. البته مطالب دیم گردیو تنظ یطراح یفصل اصل 9کتاب در 
 یینها یبندشده و ممکن است جمع ین بود که مطالب طولانیاحساس مؤلف بر ا یکتاب اضافه شود ول

 مخاطبان دشوار گردد. یکتاب برا
شده در ف مهم ارائهیشده تعار ین بخش سعیت برند ارائه شده است. در ایریات مدیکل در فصل اول

 ان گردد.یطور خلاصه بت برند بهیریمد یاصل یهان چالشین حوزه و همچنیا
قرار گرفته است. در فصل سوم به  یطور جامع مورد بررسژه برند بهیدر فصل دوم مبحث جالب ارزش و

کاربرد یهاه شده و از جنبهت برند پرداختیموضوع هو ن موضوع پرداخته شده است. در یبه ا یمهم و 
گام یند برندسازیادامه در فصل چهارم به فرا ک برند ارائه شده یجاد یا یلازم برا یهاپرداخته شده و عملًا 

سه قرار یمورد مقا یو مصرف یصنعت یوکارهاکسب ینگ در دو فضایاست. در فصل پنجم مبحث برند
برندها و  یش رویپ یهان دو فضا عنوان شده است. در فصل ششم دامیو نقاط اشتراک و افتراق ا گرفته
زده شده است. در ادامه در فصول  یزیگر یعاطف یتاً به مبحث برندسازیت برند ارائه شده و نهایریمد

رده شده آن، آو یش رویپ یهاران و چالشیدر ا یهفتم و هشتم دو موضوع مهم بسط برند و برندساز
گزارشات و رتبهیآخر یبرمبنا یک برند جهانیهر فصل،  یاست. در انتها  یمعرف2222سال   یهایبند ن 

گریز مباحث نویشده است . در فصل نهم کتاب ن ن حوزه ین اینو یبر چالشها یزین حوزه برند ارائه شده و 
کوویط بحران ویژه در شرایبو غ یدر یب یدانم از تلاش ها ینجا لازم میزده شده است. در ا99د یروس 

 ین تلاش هایش کتاب متحمل شدند و همچنیراینه ویکه در زم ید مرادیحم یزم جناب آقایدوست عز
 م.یر و تشکر نمایبان روز، تقدیت محترم و پرسنل زحمتکش انتشارات ادیریمجدانه مد

از خطا و  یاثر خالن یحکم انسان بودن، حتماً اکه صورت گرفته اما به یمتعدد یهارغم تلاشیعل
شمندانه خود در ینهٔ ارائه نظرات اندیز را درزمیران عزیان و مدید، دانشجویاشتباه نبوده و دست همه اسات

گرمیجهت بهبود کتاب در آ  م.یفشاریم ینده به 
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 ها و چالش  کنند را شناساییبازی مکار امروز وکسب های مختلفی که برندها در دنیاینقش
 بندی نمایید.های این حوزه را دستهو فرصت

 .فرایند مدیریت استراتژیک برند را تشریح کنید 



 

 

 
 
 

 :در این فصل
 

 .با مفهوم ارزش ویژه برند آشنا شوید 
  دو مدل معروف در زمینه ارزش ویژه برند را مورد 
 .بررسی و مقایسه قرار دهید 
 .فرایند مدیریت استراتژیک برند را تشریح کنید 
 را بشناسید .ش ویژه برند و راه های ایجاد آن عوامل موثر بر ارز 

 



 

 

 

 
 
 

 در این فصل
 

 ویت برند و تعاریف مختلف آن آشنا شوید.با مفهوم ه 
 بررسی قرار دهید.ر را مورد ابعاد مختلف هویت و رابطه هویت و تصوی 
 .منشور هویت برند را تحلیل کنید 



 

 

 

 
 
 

 در این فصل
 

 دهای فرایند برندسازی آشنا شویبا گام. 
 دآمادگی لازم را پیدا کنیآن  های فرایند را شناخته و برایالزامات هر یک از گام. 
 این حوزه را شناسایی کنید. دهای جدیبا تداعیات فرعی برند آشنا شده و تکنیک 
 دتحلیل قرار دهیوهتجزیرا مورد  برندهای جهانی و برندهای دوست داشتنی. 

 
 



 

 

 
 
 

 در این فصل
 

 .برندسازی در بنگاه های مصرفی و بنگاه های صنعتی را مورد مقایسه قرار دهید 
 کار مصرفی و صنعتی را تشریح کنید.وط افتراق و اشتراک دو حوزه کسبنقا 
 مع آشنا شوید .با رویکرد برندسازی جا 
 تحلیل قرار دهید.وهکارهای صنعتی را مورد تجزیود در کسبفرایند خری 
 



 

 

 
 

 
 
 

 در این فصل
 

 آشنا شوید. با دام ها و خطاهای مهم پیش روی فرایند برندسازی 
 کسب و کار را امروز  مفهوم برندسازی عاطفی و اهمیت آن در دنیای 

 ورد بررسی قرار دهید.م
 آشنا شوید. با اهمیت نیروی انسانی در فرایند برندسازی عاطفی 
 
 



 

 

 
 
 

 در این فصل
 

 آشنا شوید.برندها  با مفهوم بسط برند ، اهمیت و جایگاه آن در دنیای 
 .مزایا و معایب بسط برند را تجزیه و تحلیل کنید 
 کنید. دستورالعمل های دانشگاهی حوزه بسط برند را بررسی  و تحلیل 



 

 

 
 
 

 در این فصل
 

 .برندسازی در ایران را تحلیل کنید 
 .مسائل و چالش های بنگاه های ایرانی را شناسایی نمایید 
 ندهای برتر ایرانی و جهانی آشنا شوید.با جدیدترین بر 
 
 



 

 

 
 
 

 در این فصل
 

 .مباحث نوین حوزه برند را معرفی نماید 
 وضیح دهد.در حوزه روابط بین بنگاهی، نقش نوین برندها را ت 
 .برندسازی دیجیتال را تشریح کند 
 .برندسازی مشترک را تشریح کند 
 
 


