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علی آزادی منش

oمشاور برند

o مدرس دوره های برند

oمدیر برند و روابط عمومی شرکت

برق و کنترل مپنا

@ali.azadimanesh

09126774360

Ali Azadimanesh

@ali.azadimanesh
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:تحصيليمدارك

o ه تهراندانشکده مدیریت دانشگا–کارشناسی ارشد بازاریابی

oMBA  برندینگگرایشبا

oMBA  بازاریابیگرایشبا

oالکترونيكگرایشبرق با کارشناسیمدرك
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علی آزادی منش

1358شهریور ماه 9: تاریخ تولد 

o مربی و مشاور تلاش های

و بازاریابیبرندسازی

oروه مدیر توسعه برند و ارتباطات گ

گسترش انرژی پاسارگاد

oمعلم و مشاور حوزه برند و برند پردازی
...تهران وفنی مدرسه کسب و کار ماهان، مرکز مشاوره ماهان، مجتمع 

o مدیر روابط عمومی و امور بين الملل
گروه پتروپارس

1402دی-1401دی

o مدیر ارتباطات و توسعه برند
گسترش انرژی پاسارگادهلدینگ

1401دی –1396تيرماه 

oتوسعه خدمات و ارتباطات بازار مدیر
البرزتوربينشرکت–مپناگروه 
1396تيرماه -1394تيرماه

oتوسعه بازارمدیر
تهرانانرژیمشاوران شرکت

1394تير–1393تيرماه

oو ارتباطاتبازاریابیرئيس
مپناکنترلبرق و شرکت–مپناگروه 
1388–1393

o سيستمهای کنترل نيروگاهی و پالایشگاهیطراح رئيس
مپناکنترلبرق و شرکت–مپناگروه 
1384-1388
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با هم بیشتر آشنا شویم

نام
تحصیلات
مشغولیت

دلیل اینکه اینجا هستید
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های غیر بومیعكسعذرخواهی بابت انتخاب 

در اینترنت به صورت فارسی و انگليسی« جلسه»جستجوی کلمه 
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 ≠

برند خوب ايرانی براساس برنامه مديريت استراتژيك برند ؟

كمك به برندسازی در ايران

ali.azadimanesh@مجبور به استفاده از مثال هايی از برندهای خارجی
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تعریف شما از برند چیست؟

لطفا بنویسید
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تعاریف برند در دوره های مختلف برند

هکاستوعدهآنانجامدائمیتعهدووعدهبرند
میدادهبرندصاحبسویازکنندهمصرفبه

استاحساسیایرابطهوذهنیهویتوشود
میتبدیلبرندیکبههنگامینامیک.گرددمیایجادوعدهآنانجاماثردرکه

ابخودذهندرراآنکنندهمصرفکهشود
متمایزهاییویژگیووعدهجوهره،یک

.دهدارتباط

:برندقدیمیتعریف
یاعبارتنشانه،نماد،نام،

هکاستاینهاتمامازترکیبی
وشناسندمیآنبارامحصول

میمتمایزرقبامحصولاتاز
.سازند

همانوجههیچبهبرند
منایکبرایفراگیرشهرت

!نیستتجارینشانو
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؟كیستیسیاهی
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Life is Good
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سرت رو با چی می شوری؟
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هر روز بهتر از ديروز
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تعريف برند
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تعريف قديم

واژه، نام و يا علامت
Urde 1999
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جايگاه برند در نگاه كاتلر
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The American Marketing Association defines a brand as “A name, 
term, design, symbol, or any other feature that identifies one seller’s 
good or service as distinct from those of other sellers. The legal term 
for brand is trademark. A brand may identify one item, a family of 
items, or all items of that seller. If used for the firm as a whole, the 
preferred term is trade name.”

نمانامیابرند،مارکآمریکا،بازاریابیانجمنتعریفطبق
ندهفروشیاخدماتمشخص کنندهکهاستدیگریویژگیهریانمادطرح،عبارت،نام،یك

.ددمی گرمتمایزمشابهخدماتومحصولاتدیگرازآنوسيلهبهکهباشدخاصمحصولی
ali.azadimanesh@.استتجارینشانبرند،برایقانونیعنوان

http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx?dLetter=B
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A brand is a reason to choose. Cheryl Burgess – Blue Focus Marketing

A brand symbol as “anything that leaves a mental picture of the 
brand’s identity. Leo Burnett

Branding is more than a name and symbol. A brand is created and 
influenced by people, visuals, culture, style, perception, words, 
messages, PR, opinions, news media and especially social media. 
Like when a child is born and given a name, a brand needs 
nurturing, support, development and continuous care in order to 
thrive and grow.. Lisa Buyer – The Buyer Group

@ali.azadimanesh

http://www.bluefocusmarketing.com/blog
http://heidicohen.com/leo-burnett-12-advertising-tips/
http://www.socialprscoops.com/
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:1310تيرماهمصوباختراعاتوتجاریثبتقانون1یمادهایرانقانوندربرندتعریف
:استبرندهمانتجارینامازمراد
،مهر،عبارتحرف،رقم،تصویر،نقشازاعمعلامتیقسمهرازاستعبارتتجارینام

ازهناحيیكیاشهریكمحصولتشخيصوامتيازبرایکهقبيلاینازمواردیولفاف
"آنهوغير"عبارترقموتصویر،نقشهایواژهازبعد،تعریفایندر".شوداختيارمملکت
شماربهتجارینامجزوتوانمینيزرا...و"امضاء"،"برچسب"بنابراین.استشدهاستفاده

!آورد

تعريف برند در قانون ايران 
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تعاریف برند در دوره های مختلف برند
هکاستوعدهآنانجامدائمیتعهدووعدهبرند
میدادهبرندصاحبسویازکنندهمصرفبه

استاحساسیایرابطهوذهنیهویتوشود
میتبدیلبرندیکبههنگامینامیک.گرددمیایجادوعدهآنانجاماثردرکه

ابخودذهندرراآنکنندهمصرفکهشود
متمایزهاییویژگیووعدهجوهره،یک

.دهدارتباط

:برندقدیمیتعریف
یاعبارتنشانه،نماد،نام،

هکاستاینهاتمامازترکیبی
وشناسندمیآنبارامحصول

میمتمایزرقبامحصولاتاز
.سازند

همانوجههیچبهبرند
منایکبرایفراگیرشهرت

!نیستتجارینشانو
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Pepsi Challenge Sticker - Early 1980#39;s | Pepsi, Childhood memories, The  good old days Pepsi Challenge Sticker - Early 1980#39;s | Pepsi, Childhood memories, The  good old daysPepsi Challenge Sticker - Early 1980#39;s | Pepsi, Childhood memories, The  good old days

@ali.azadimanesh

y2mate.com - Pepsi  Woodfield Challenge Commercial 1977_360p.mp4
y2mate.com - Pepsi Challenge 1983 Commercial_480p.mp4
y2mate.com - Pepsi Taste Test commercial 1983_360p.mp4
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Brand 4

Brand 6
Brand 5Brand 2 Brand 7Brand 3

Brand 1

تصمیمات : دشت
مشتری

ذهن مشتری: تپه

فایده 
و نه صرفا تمایز

برندجايگاه

@ali.azadimanesh
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Top of Mind
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1976

1980

تا قبل از کتاب در سمت تولید کننده بود
بعد از کتاب از سمت مشتری

شروع 

جریان 

سازی 

برندساز

ali.azadimanesh@ی
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Brand Position

Position in Marketing
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عصر
تولید

عصر
فروش

عصر
بازاریابی

عصر
برندینگ

1900 1940 1960 1980 2013 2018

عصر
شبکه های 

اجتماعی

عصر تولید عصر فروش
عصر 

بازاریابی

(Brand Ages)عصر برند 

ده ایران به تازگی وارد عصر برندینگ ش
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عصر
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عصر
برندینگ

1900 1940 1960 1980 2013 2018

عصر
شبکه های 

اجتماعی

عصر تولید عصر فروش
عصر 

بازاریابی ده ایران به تازگی وارد عصر برندینگ ش

(Brand Ages)عصر برند 

@ali.azadimanesh



@ali.azadimanesh

عصر
تولید

عصر
فروش

عصر
بازاریابی

عصر
برندینگ

1900 1940 1960 1980 2013 2018

عصر
شبکه های 

اجتماعی

عصر تولید عصر فروش
عصر 

بازاریابی ده ایران به تازگی وارد عصر برندینگ ش

(Brand Ages)عصر برند 

@ali.azadimanesh



@ali.azadimanesh

عصر
تولید

عصر
فروش

عصر
بازاریابی

عصر
برندینگ

1900 1940 1960 1980 2013 2018

عصر
شبکه های 

اجتماعی

عصر تولید عصر فروش
عصر 

بازاریابی ده ایران به تازگی وارد عصر برندینگ ش

(Brand Ages)عصر برند 

@ali.azadimanesh



@ali.azadimanesh

عصر
تولید

عصر
فروش

عصر
بازاریابی

عصر
برندینگ
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عصر
شبکه های 
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عصر تولید عصر فروش
عصر 

بازاریابی ده ایران به تازگی وارد عصر برندینگ ش

(Brand Ages)عصر برند 
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برندتاريخچه
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(  واژه ای مربوط به منطقه ی اسکاندیناوی به قولی، مربوط به نروژ یا آلمان استBrandrبرندراز واژه ی قدیمی  ،Brandبرندریشه ی واژه ی
.به معنای سوزاندن است و نيز به قطعه ی فلزی اطلاق می شد که به پوست حيوانات اهلی مانند گاو متصل می شد

به نظر شما 
چرا این کار 
رو کردند؟

کاهش ریسك یا به نوعی فایده @ali.azadimanesh
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تعریف شما از فایده چيست؟
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فوايد- Benefit
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(Functional Benefit)فواید کارکردی )1

(Financial Benefit)فواید مالی )2

(Emotional Benefit)فواید احساسی )3

(Self-Expression Benefit)ابرازیفواید خود )4

(Social Benefit)فواید اجتماعی یا تعلق به جمع )5

آكرفوايد براساس مدل 
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(Functional Benefit)فواید کارکردی )1

(Financial Benefit)فواید مالی )2

(Emotional Benefit)فواید احساسی )3

(Self-Expression Benefit)ابرازیفواید خود )4

(Social Benefit)فواید اجتماعی یا تعلق به جمع )5

فوايد براساس مدل كلرآكرفوايد براساس مدل 

فواید کارکردی )1

فواید تجربی)2

فواید نمادین)3

کندنمیکار  @ali.azadimanesh
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 Quality Brands برندهاي كيفي

اصلی همه برندها کيفيت می باشدریشه
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(70و60دهه )هم زمان با بازاریابی توليد پایه و محصول محور 
.مثل برند های ژاپن که براساس کيفيت ایجاد و ادامه حيات دادند

@ali.azadimanesh



@ali.azadimanesh

 Reliable Brandsاتكا پذير برندهاي

.پس از ارائه کيفيت های مکرر تبدیل به نقطه اتکا می شوند و دارای اعتماد بيش از سایر برندهاست
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: Reliable Brandsبرندهاي اتكا پذير -2
پس از ارائه کيفيت های مکرر تبدیل به نقطه اتکا می شوند

@ali.azadimanesh
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خلق ارزشبرندهاي

TOYOTA : Give You More for Less

کيفيت و کارایی محصولات و خدمات به قيمتش می ارزد

@ali.azadimanesh
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ذهنيبر ميانبرندهاي-4

.درصد خریدهای ما بدون درگيری ذهنی است و گرنه اگر با فکر کردن باشد کلافگی را سبب می شود90بالای
رنگ

شکل و ظاهر
بسته بندی

...و

FMCG

ali.azadimanesh@(غير از پایونير ها)
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:Identity Brandsهويتي برندهاي

هم نشينی و تجانس هویتی با مخاطب 
هویت ها یکتا هستند و قابل کپی نيستند

اگر هم کپی کنند برند دست دوم می شود و تبليغ برند اول است

@ali.azadimanesh
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:Iconic Brandsهايي كه بروز اجتماعي كمك مي كنند  برند

هاFashionمثل 
درصد خریدهای ما 90بالای 

فشن ها الزاما کيفيت ندارند ولی بروز اجتماعی دارند
ساعت
لباس
کفش

...و

برای معرفی خود

@ali.azadimanesh



@ali.azadimanesh

@ali.azadimanesh



@ali.azadimanesh

@ali.azadimanesh



@ali.azadimanesh

@ali.azadimanesh



@ali.azadimanesh

@ali.azadimanesh



@ali.azadimanesh

احساس خوب در هنگام استفاده و یا در کنار برند آنها بودن
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:1تمرین 

آکرفایده آقای دیوید 5جستجو و دانلود آگهی های تبلیغاتی برای هر یک از )1

:در ابتدا یکی از موارد ذیل را انتخاب نمایید)2
کسب و کار خودتان•
که غذای سلامت محور ارائه می دهد رستورانی•

ali.azadimanesh@. بیان نماییدآکرسپس لطفا فوائد کسب و کار خود را براساس مقاله آقای 
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تمرین

الان پس از این توضیحات 

تعریف برند چیست؟
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Product + X = Brand

David Allen Aaker

مفهوم ذهنی علاوه بر نمادهای ظاهری
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Brand

ذهن جمعی و نه ذهن 
مشتری
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مراحل خلق برند کدامند؟

:اولین و مهمترین سوال
.برند برای چه چیزی باید ساخته شود

هر یک از شما نظر خود را بگوید

@ali.azadimanesh
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در برندینگمدلسازی

• A model, in the context of science, is a simplified representation of some “real” 
phenomenon.

تعریف مدل•
.  مدل ، ساده شده دنیای واقعی است •
.مدل ، یک سری اجزا و روابط بین اجزاء در دنیای واقعی را عنوان می کند: تعریف دیگر مدل •

:مدل ایده آل •
.کندمشخصرااجزاءروابطتمامیوسیستمیکاجزاءتمامیبتواندکهاستمدلی•
رااجزاءبینروابطدرصد70تابتوانمکهباشیمداشتهمدلیاگروداشتتواننمیمدلیچنینعملدر:نکته•

.نیستپذیرامکاندرصد100ولیبودخواهدخوبیمدلکندمشخص

@ali.azadimanesh
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.دهدمینیازهاوفرآیندبهنسبتشفافوروشندید.1

.برودبینازفرآیندوسیستمتاریکزوایایوهاپیچیدگیکهشودمیباعث

.شودمیمشخصسیستمچارچوبومعماری.2

(پروژهطراحی).زدتخمینراپروژهبراینیازموردانسانینیرویوزمانبتوانکهشودمیباعث

.کردمدیریتتوانمیراریسک.3

.رابرندسازیبیرونیهای ریسکهمچنین.کردمدیریتوشناساییراسیستمریسکهایتوانمی2و1مواردبررسیبا

.مجددبرندسازیانجامقابلیتوسازیمستند.4

کمکدفرآینمجددانجاموهدفبهرسیدنبراینتایجاینتمامیو.کنیدسازیمستندکهمی کندوادارراشماسازیمدل
.کندمی

در برندینگمدلسازی

@ali.azadimanesh



@ali.azadimanesh

کلرآقایمدل–(دانشگاهی)رقبامیاندربرندجایگاهبراساسمدل•

آکرآقایمدل–(صنعتی)هویتبراساسمدل•

انواع مدل ها در هویت برند
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آنچه که مشتری قرار است درباره : هویت
بیاندیشدما حس کند و 

هویتی که در ذهن 
مخاطب رفته
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برند ما : ارتباطات
...اینچنین است

4P
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دیدن نیاز در نیاز و انتظار
فوابد

باز هم دیدن 
فواید  تجربه می 

شود
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آرنولدمدل هويت برند 
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1993، (P&Gدر )آرنولدمدل مرجع برند توسط دیوید 

.دطبق نظر آرنولد، هسته مرکزی برند نباید در طول زمان و از بازاری به بازار دیگر تغییر کن

وعده از دید 
برند

فوائد از دید 
مشتری

جوهره
DNA

فایده ای که طی زمان و یا
ر بازاری به بازار دیگر تغیی

نکند

تفاوت نگاه
بازاریابی و برند

آرنولدمدل هويت برند 
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Brand Essence
جوهره برند
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کالبد : مثال
شکافی برند 

مارلبورو

Marlboro

The anatomy of a brand
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:2تمرین 

oدر ابتدا یکی از موارد ذیل را انتخاب نمایید:

کسب و کار خودتان•

که غذای سلامت محور ارائه می دهد رستورانی•

o طراحی نماییدآرنولدلطفا هویت برند یکی از موارد فوق را براساس مدل هویت برند.
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Brand
Personality

شخصیت برند
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brands are like people
The ones which share a positive and long relationship  
with us are the ones who understand us like no one

brand personality is a set of human  
characteristics assigned to a brand.
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of our purchasing decisions are made  
in the subconscious mind

Harvard School Professor Gerald Zaltman

@ali.azadimanesh



@ali.azadimanesh

©
D

r.Farzad
.M

o
gh

ad
am

@ali.azadimanesh



@ali.azadimanesh

مراحل شخصیت سازی برند

.با توجه به مطالب ارائه شده میتوان گفت ایجاد شخصیت برند شامل مراحلی است که به آن اشاره می کنیم

با بررسی و . یدباید سعی کنید ابعاد شخصیتی و خصیصه های اصلی شخصیت برند را شناسایی کن: تعیین هویت شخصیت.1
.دانستن ویژگی ها و جزییات مناسب، رفتار و ارزش های برند را ترسیم کنید

ب جذاب باشد باید اطمینان حاصل کنید که برند برای مخاط. از جذابیت شخصیت برند اطمینان یابید: جذابیت شخصیت برند.2
.برگردیداگر نیازی به تغییرات بود به مرحله قبل . و مصرف کننده بتواند با آن ارتباط برقرار کند

ه برند از در تعیین گروه های هدف بسیار دقیق باشید این مسئله بخصوص در تعیین مخاطبان اولی: شناسایی گروه های هدف.3
و ( ذاریو هدف گبخشبندی)میبایستی تناسب و هماهنگی قوی بین استراتژی های بازاریابی . اهمیت بسیاری برخوردار است

.شخصیت برند وجود داشته باشد

©
D

r.Farzad
.M

o
gh

ad
am

@ali.azadimanesh



@ali.azadimanesh

مراحل شخصیت سازی برند

ود تا همسویی و رابطه میان ابعاد شخصیت برند و رفتار مصرف کننده باید مرتبا بررسی ش: همنوا سازی شخصیت برند و مصرف کننده.4
.همنوایی بین شخصیت برند و خواسته مخاطب کمرنگ نشود

برندهایگر با استفاده از یک برنامه ارتباطاتی قوی، باید نشان دهید که شخصیت برند شما از دی: شخصیت برند را گسترش دهید.5
ا ارتباط در صورت موفق شدن در ایجاد این امکان مصرف کنندگان به راحتی با شخصیت برند شم. مطرح در این زمینه متمایز است

.برقرار میکنند

ید و با بنابراین در امر شخصیت سازی برای برند در وهله اول باید شناخت کافی از علاقمندی های مخاطب و مصرف کنندگان بدست آ
.ته شودتوجه به خواسته و نیاز بازار هویت برند شکل گرفته و ویژگی های شخصیتی برای تمایز برند مورد نظر از رقبا در نظر گرف
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روش های خلق 
شخصيت برند

مدل باز
الگوهاکهن 12

یونگ
شخصيته15مدل 

آکرخانم 
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ات فراغت دوست دارند اوقپپسیبر اساس این مدل طراحی شده است که بسیاری از مخاطبان برند پپسیشخصیت برند برای مثال،
.  باشد، حتی اگر خودشان دارای این ویژگیهای شخصیتی نباشندمفرح و روزبهخود را با آدمی سپری کنند که جوان و شاد، 

.را این گونه طراحی کردندپپسیشخصیت برند بنابراین

رکتهای این روش برای خلق شخصیت شرکتهایی که خدمات ارائه می دهند، مانند بانکها و ش
.روش مصاحبه در این مدل بسیار کارساز است. گردشگری بسیار مفید است

خصیتی برای نمونه، در طراحی شخصیت یک بانک اگر بتوانیم بفهمیم که مخاطبان برند، پول خود را نزد چه دارنده چه ویژگیهای ش
را برندشخصیتحاضرند قرار دهند و یا این که در کارهای مالی خود به چه افرادی اطمینان می کنند، نقاط مشترک پرسشهای صحیح

.به ما نشان خواهد داد
سیار مهم تجربه کارهای قبلی نشان داده در این روش طراحی پرسشها و تحلیل پاسخهایی که غیرمستقیم به شخصیت می پردازند ب

.بنابراین حتما از افراد خبره در موضوع برند و روانشناسی در کنار هم استفاده کنید. است
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.باشدخاصوقویمتمایز،کهخرندمیراموتورسیکلتی،داویدسونهارلیبرندکنندگانمصرفمثال،برای
.هستندمستقلوبفردمنحصرآزاد،مردانه،شخصیتدنبالبهیعنیاین

معرفیایبرانرژایزرباتریمثال،برای.دهدمینشاننیزرامحصولفوایدکارکردیبرند،شخصیتهمچنین
راینبنابشود،نمیخستههیچگاهکهکندمیاستفادهفعالخرگوشکاراکتریاماسکوتیکازخود

.کندمییکیماذهندررامحصولوبرندویژگیهای
صولمحبامرتبطهایویژگیدقیقآنالیزسپسوبرندمخاطبانرویبرپژوهشبهنیازبالاهایمدل
شخصیتانعنوبهبایدکههستیدروروبهمجزاشخصیتیویژگیتعدادیباشمافرآیندانتهایدرودارند

برایانسانییتشخصعنوانبهتابیابندتاخروتقدمبایدهماهنگیبرعلاوهوبگیرندشکلوسربرندتان
.باشندباورپذیربرند
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brand personality is a set of human  
characteristics assigned to abrand.

proposition

unique selling point

values

vision

promise

position

what personality how
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We express ourselves with what we buy and how we use  
what we buy. Extensions of our personality, totems ofour  
selves, reminders of who we are or would like to be.”
- SETH GODIN

Eases the complexity  relatable
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Aristotle [384-322 BC]
We’re hardwired for story
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CarlJung [1875-1961]
We all have the same instinctive

and unconscious understanding

of behavioral patterns

یونگکارل
مدرسهوی.استسوئیسدر1۸75سالمتولدیونگکارل

وارائهمسئولاو.استکردهبنیان گذاریراتحلیلیروان شناسی
مراههبهکهن الگوهاوجمعیناخودآگاهروان شناختیمفاهیمگسترش
.برون گراستودرون گراشخصیت

یهاولبرجستۀروان شناسانازدیگریکیفرویدزیگموندبایونگ
یایده هاازبسیارینخستین،مطالعاتدریونگکار.داشتهمکاری
اصولاساسبردواینزمان،گذشتبا.کردتصدیقرافروید

رویدفروانکاویاصولیونگوشدندجدایکدیگرازخودروان شناسی
.کشیدچالشبهرا
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:ازعبارتنداستدادهارائهیونگکهکهن الگویینمونه هایبرخی

مادر•

تولد•

مرگ•

دوبارهتولد•

(آنیما)روانمادینه•

قدرت•

قهرمان•

کودک•
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What are archetypes & where did they come from?

Carl Jung
Psychologist who introduced
the term Archetype in 1919

Joseph Campbell
Demonstrated that the collective  

unconscious is cross-cultural
1949

Margaret Mark
Applied Archetypes to  

Marketing and Branding

1919 1949 2001
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Margaret 
Mark
Carol

Pearson
Archetypes are the  

heartbeat of a brand@ali.azadimanesh
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The  12 Jungian
Archetypes

Are the primary colours to any personality  

and each appeal to a specific desire.
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Use Balance
For the right Archetypal Mix
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BRAND  

ARCHETYPES
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Explore  
Spirituality
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Leave  Legacy
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Pursue  

Connection
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Provide  

Structure

@ali.azadimanesh



@ali.azadimanesh

lIBERATtol

(

SERVICE@ali.azadimanesh



@ali.azadimanesh

Archetypes are universal unconscious  
ideas or patterns, stories that we all  
instinctively understand and relate to.

Archetypes help you bring your brands  
unique personality and core to life and  
magnetically attract the right consumers.

Each archetype fulfills the universal  

human desires
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“Free to be you and me”

تجربه بهشت: تمایل اصلی

خوشحال بودن: هدف

انجام کاری نادرست یا بد که موجب مجازات شود: ترس

کارها را درست انجام دهید: استراتژی

ایمان و خوش بینی: هدیه

آنها خسته کننده استلوحانهبرای همه معصومیت ساده : تله

The Innocent
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آرمان شهر. ایده آلیست: آکا

.مارک های بی گناه نوید سادگی را می دهند

خوش بین و خالص ، همیشه موارد مثبت و خوب را در افراد می بیند

هام می دهدپتانسیل زیبایی را در همه چیز می بیند ، مردم را به دیدن جنبه شگفت انگیز زندگی ال

قول دهید زندگی خیلی سخت نباشد

بر روی سادگی و خلوص مواد تشکیل دهنده تمرکز کنید تا مزایای عملکرد سخت

نوستالژیکصادق ، صادق ، قابل اعتماد ، اخلاقی ، 

What is the Innocent Archetype?
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:لحن برند

بیعتاً مارک مشتری بی گناه ارتباط مستقیم و بدون ترفند را ترجیح می دهد و طبینانهخوش . بشاش. ساده

.دارتباطات سنگین یا ایجاد گناه احتمالاً آنها را دفع می کن. های خوش بین را به خود جلب می کند

:احساس مشتری

تشویق یک راه حل ساده! این کار را انجام دهمتونمشاد من می . امیدوار

:آنها با نام تجاری خود زندگی می کنند

لاق ، خوب کار کن احساس خوبی داشته باشید قابل اعتماد ، قابل اعتماد و صادق ، همراه با اخ. خوب باش

باشدنوستالژیکفضایل خوب ، سادگی ، می تواند 

What are innocent archetype brands like?
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هاییهویت خوبی برای مارک  Innocentکهن الگوهای 

فراهم می کند

.هیدپاسخ نسبتاً ساده ای برای مسئله قابل شناسایی ارائه د

با خوب بودن ، اخلاق ، سادگی ، نوستالژی یا کودکی همراه 

.هستند

-تند وظایفی دارند که با تمیزی ، سلامتی یا فضیلت همراه هس

.و بی نهایت قابل تکرار هستند

. شوندتوسط شرکتی با مقادیر اصلی پیکان مستقیم تولید می

.تمایل به تمایز از محصولی با یک تصویر لکه دار

What are innocent archetype brands like?
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The Innocent
BRAND ARCHETYPES: THE INNOCENT
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“don’t fence me”

.آزادی کشف کردن شما از طریق کاوش در جهان: آرزوی اصلی

.، رضایت بخش ترمعتبرترتجربه زندگی بهتر ، : هدف

به دام افتادن ، مطابقت ، پوچی درونی: ترس

.سفر ، جستجو و تجربه چیزهای جدید ، فرار از گرفتاری و کسالت: استراتژی

به روح خودوفاداریخودمختاری ، جاه طلبی ، توانایی : هدیه

سرگردانی بی هدف ، ناپسند شدن: تله

The Explorer
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.  آزادی را نوید می دهند Seeker ، The wanderer ، Explorerمارک های : آکا•

مستقل ، ماجراجو و جسورانه

این کار را می کند تا  Explorerجامعه را به چالش می کشد ،  Outlawدر حالی که •

خودش و آنچه برای او مناسب است را پیدا کند

تمایل به تغییر زندگی ، می خواهند زندگی خود را با شرایط خود ادامه دهند•

به مردم کمک  .Hero / Outlawنشانگر تلاش داخلی برای اصالت ، کمتر آشکار از •

کنید تا احساس راحتی کنند

رانده شده برای ایجاد تجربیات پیش از زمان خود•

Go Pro ، Jeep ، Royal Enfield: مثال•

What is the Explorer Archetype?
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:لحن برند

ک به آنها به دنبال کم. به او کمک کنید تا نسبت به خود صادق باشد. ، بردبارمدبرذهن باز ، 

راک را پیدا کنید و به اشتهاییروش . دیگران برای تجربه چیزهای جدید و ناشناخته هستند

بگذارید که غیر متعارف است

:احساس مشتری

مشتریان اکسپلورر از . ، زندهمتحیر، " من هیچ محدودیتی ندارم"ماجراجو ، با فرهنگ ، 

ه استقبال می کنند که آزادی و کشف خود را ترویج می دهند ، به ویژه آنهایی کهاییمارک 

.مشتری را به سفر با آنها دعوت می کنند

:آنها با نام تجاری خود زندگی می کنند

ورر برای همیشه مرزها به امید کشف مرزهای جدید ، اکسپل. ، معتبرخطرپذیرهیجان انگیز ، 

و جاه طلب استنوآور

What are Explorer archetype brands like?
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فراهم می کندهاییکهن الگوهای کاوشگر هویت خوبی را برای مارک 

محصول شما به مردم کمک می کند تا احساس آزادی کنند ، ناسازگار است یا به نوعی 

.پیشگام است

محصول شما ناهموار و محکم است یا برای استفاده در طبیعت ، جاده یا محیط های خطرناک

.یا مشاغل مناسب است

.دمحصول شما را می توان از فروشگاه ، اینترنت یا منبع جایگزین دیگری خریداری کر

.خریداری و مصرف شود" در حال حرکت"محصول شما می تواند 

.سازمان شما فرهنگ کاوشگر دارد

What are Explorer archetype brands like?

@ali.azadimanesh



@ali.azadimaneshBRAND ARCHETYPES: THE SAGE
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@ali.azadimanesh

The 

explorerBRAND ARCHETYPES: THE EXPLORER

@ali.azadimanesh



@ali.azadimanesh

CHASING
RDMANLIFES

@ali.azadimanesh



@ali.azadimanesh

@ali.azadimanesh



@ali.azadimanesh

“the truth will set you free”

کشف حقیقت: خواست اصلی

استفاده از هوش و تجزیه و تحلیل برای درک جهان: هدف

گول خوردن ، گمراه شدن نادانی: ترس

فکر جستجوی اطلاعات و دانش ؛ منعکس کننده خود شوید و روند ت: استراتژی

را درک کنید

خرد ، شعور: هدیه

می تواند مسائل را برای همیشه مطالعه کند و هرگز اقدام نکند: دام

The Sage

@ali.azadimanesh



@ali.azadimanesh

.نوید خرد می دهند Scholar ، The Teacher Sageمارک های : آکا

رانده شده توسط تمایل به درک جهان است

ندمی خواهد آزاد باشد تا خودش فکر کند ، می خواهد یک متفکر اصلی شود و خرد کسب ک

می خواهد به روشنگری مصرف کننده کمک کند

غالباً با وقار و مقهور ، نیاز زیادی به استقلال و استقلال را ابراز می کنند

ارائه ، تخصص ، دانش و تشویق تفکر

BBC ، PBS ، Google ، Philips: مثال

What is the SageArchetype?

@ali.azadimanesh



@ali.azadimanesh

:لحن برند

آنها خردمند ، رسا و گشاده رو هستند. واقعی ، قاطع ، مقتدر ، هوشمند ، تحقیق شده

:احساس مشتری

مشتریان حکیم معتقدند که دانش از رشد. ، غرق" می فهمم"، خردمند ، " در دانش"فرهیخته ، 

.ناشی می شود و دائما به دنبال منابع جدید اطلاعاتی هستند

:آنها با نام تجاری خود زندگی می کنند

آنها .به مردم کمک کنید تا جهان را بهتر درک کنند ، اطلاعات عملی و تجزیه و تحلیل را ارائه دهند

زئیات در ج. تمام فرضیات را آزمایش کنید. خود را به چالش می کشند تا به روشی جدید فکر کنند

آشکار شوید

What are Sage archetype brands like?

@ali.azadimanesh



@ali.azadimanesh

فراهم می کندهاییهویت خوبی برای مارک  Sageکهن الگوی 

.این تخصص یا اطلاعات را به مشتریان شما ارائه می دهد

.این مشتریان یا مشتریان را به تفکر ترغیب می کند

.این برند مبتنی بر پیشرفت علمی جدید یا دانش باطنی است

.کیفیت نام تجاری توسط داده های سخت پشتیبانی می شود

What are Sage archetype brands like?

@ali.azadimanesh
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@ali.azadimanesh



@ali.azadimaneshBRAND ARCHETYPES: THE SAGE

@ali.azadimanesh



@ali.azadimanesh

The Sage
BRAND ARCHETYPES: THE SAGE
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@ali.azadimanesh

و دشوار ، ارزش خود را ثابت کنیدشجاعانهبا اقدام : تمایل اصلی

.تسلط را به گونه ای اعمال کنید که جهان را بهبود ببخشد: هدف

"از بین بردن"ضعف ، آسیب پذیری ، : ترس

اشیدبه همان اندازه که قادر به قدرتمند بودن ، شایستگی ، قدرتمند شدن ب: استراتژی

شایستگی و شجاعت: هدیه

استکبار ، ایجاد نیاز برای همیشه دشمن بودن: تله

The Hero
“wherethere’s a will there’s a way”

@ali.azadimanesh



@ali.azadimanesh

.نوید پیروزی را می دهند قهرمان ،جنگجو: آکا

و شجاع ، در حال نبرد علیه شر استمنضبطبا اعتماد به نفس قوی ، 

قدرت ، افتخار و پیروزی را نشان می دهد

به عنوان یک الهام ، شکلی از موفقیت فعال عمل می کند

های بیشتری غالباً به زبانی صحبت کنید که به مشتریان القا می کند تا به موفقیت

دست یابند و توانایی های بالقوه خود را دریابند

FedEx ، Tide: مثالها

What is the Hero Archetype?

@ali.azadimanesh



@ali.azadimanesh

:لحن برند

، مستقیمخودتنظیمی، اعتماد به نفس ، انگیزشی

:احساس مشتری

یزهتوانمند ، مصمم ، با انگ" بربیایممن می توانم از پس این چالش "با الهام ، قوی ، 

:آنها با نام تجاری خود زندگی می کنند

جام روی جهان علامت مثبت بگذارید ، مشکلات عمده را حل کنید یا دیگران را قادر به ان

.  ا کنید، به دیگران القایدکه بر آنها غلبه کرده هاییبا نشان دادن چالش . این کار کنید

.شجاع ، مصمم و ماهر

What are Hero archetype brands like?

@ali.azadimanesh



@ali.azadimanesh

فراهم می کندهاییهویت خوبی را برای مارک  Heroکهن الگو 

شما یک اختراع یا نوآوری دارید که تأثیر عمده ای در جهان خواهد داشت

محصول شما به مردم کمک می کند تا در حداکثر عملکرد خود عمل کنند

شما به یک معضل بزرگ اجتماعی رسیدگی می کنید و از مردم می خواهید برای حل آن قدم

بگذارند

شما مقصر هستید و می خواهید رقابت کنید

نقطه قوت محصول یا خدمات شما توانایی آن در انجام کار سخت و کارآمد و خوب است

What are Hero archetype brands like?

@ali.azadimanesh
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The Hero
BRAND ARCHETYPES: THE HERO
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@ali.azadimanesh

“rules are meant to be broken”

انتقام یا انقلاب: میل اصلی

(برای قانون شکن یا جامعه)کند نمیاز بین بردن آنچه که کار : هدف

ناتوان بودن ، پیش پا افتادن ، بی نتیجه بودن: ترس

اخلال ، تخریب یا شوک: استراتژی

خشن ، آزادی بنیادی: هدیه

از جنایت به آن طرف تاریک بروید: دام

The Outlaw

@ali.azadimanesh



@ali.azadimanesh

نویدبخش  The Rebel ، The Maverick Outlawمارک های : آکا

.انقلابی هستند

ر جهان را و قوانین آن را به چالش بکشید ، و خواستار ایجاد و ایجاد تغیی

هستید

برای آنها یک شورشیانآزادسازی اشتیاق فروخورده را نشان می دهد ، 

تجربه آزادی بخش است

ن را بود" بد"راه را برای ایده های جدید انقلابی هموار کنید گاهی هیجان کمی 

احساس کنید

What is the Outlaw Archetype?

@ali.azadimanesh



@ali.azadimanesh

:لحن برند

نامتعارف و به زور وضع موجود را رد می. از صادقانه ، صادقانه خام گرفته تا خشن ، آزادی بنیادی

.که درباره آنها موافق نیستید صحبت کنیدمواردیدرباره . کند

:احساس مشتری

ریسک کنید ، کار . این ایده را دوست داشته باشید که آن چیزی که مردم انتظار دارند نباشد

، تحریک شده ، هیجان زده ، " شوندنمیدیگران متوجه آن "سرکش ، . را انجام دهید" غیرمردمی"

آنها احتمالاً برای محتوای منحصر به فرد یا تکان دهنده بدون. ، غیر معمولتکانشیسرسخت ، 

.واضح آن ارزش قائل هستند" فروش"

:آنها با نام تجاری خود زندگی می کنند

ار خود را به عنوان جایگزینی برای جریان اصلی قر. آنها دارای روحیه آزاد ، شجاع و سازگار هستند

.دهید و برای برجسته سازی یک فرصت اقتصادی ایجاد کنید

.عامل تغییر ، طرفدار محرومیت ها ، اجازه می دهد تا مردم تخلیه و یا شکستن کنوانسیون

What are Outlaw archetype brands like?

@ali.azadimanesh



@ali.azadimanesh

فراهم می کندهاییهویت خوبی را برای مارک  Outlawکهن الگو 

مغایر مشتریان و کارمندان بسیار احساس نارضایتی از جامعه می کنند و یا ارزشهای

با ارزشهای جامعه را تشخیص می دهند

در واقع ، مانند یک بولدوزر ، یا )عملکرد محصول شما از بین بردن چیزی است 

یا کاملا انقلابی است( تقریباً مانند بسیاری از بازی های ویدیویی

ت زدن محصول شما برای مردم خیلی خوب نیست ، بنابراین استفاده از آن مانند انگش

بینی شما در مورد ایده های جامعه در مورد سلامتی است

محصول شما به پیشگامان نگرشهای جدید و انقلابی کمک می کند

What are Outlaw archetype brands like?

@ali.azadimanesh
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“it canhappen”

آگاهی از قوانین اساسی نحوه کار جهان یا جهان: میل اصلی

رویاها را به واقعیت تبدیل کنید: هدف

عواقب منفی پیش بینی نشده: ترس

توسعه چشم انداز و زندگی کردن آن: استراتژی

برد-یافتن نتایج برد: هدیه

دستکاری شدن: دام

The Magician

@ali.azadimanesh



@ali.azadimanesh

What is the MagicianArchetype?

ترانسفورمربیننده ، : آکا

مارک های جادوگر نوید تحول ، قدرت از طریق دانش را می دهند

.انگیزه موفقیت ، میراث و تغییر است

می یابد تا چیزی را از هیچ چیز خلقالطبیعهsolutionsماورادر علم یا هاییشعبده باز راه حل 

.یا اینکه یک ظرف غذا را به یک معجزه تبدیل کند-کند 

محصولات و خدمات تحول آفرین ، که قادرند مشتری را به مکان دیگری ببرند

نوآورانهبسیار تخیلی و 

ali.azadimanesh@یک تغییر پویا و عظیم در دسته بندی آنها ایجاد کنید



@ali.azadimanesh

:لحن برند

بزرگ ، شهود ، حرکت ، درک عالی مردم را تشویق کنید که به آینده نگاه کنند ، رویاهایکاریزمازیرکی ، 

.سازیداگر می توانید آن را ببینید ، می توانید آن را ب. ببینند و ببینند چه چیزی می تواند به دست آید

:احساس مشتری

ی توانند با آنها م. به بهترین حالت ممکن تبدیل شوید" من در لبه برش هستم!" "این می تواند اتفاق بیفتد"

خیلی و الهام ارتباطات باید تا حد امکان ت. شوند و یا بر مردم تأثیر بگذارندخردمندتراستفاده از محصولات شما 

.بخش باشد

:آنها با نام تجاری خود زندگی می کنند

ی کنند آنها تجربه های تحول آفرین دارند و به مردم کمک م-به افراد کمک کنید تا به چشم انداز خود برسند 

آنها همچنین به نوآوری مشهور هستند و به طور مداوم محصولات و خدمات. ایده ها را به عمل تبدیل کنند

.خود را تغییر می دهند

What are the Magician archetype brandslike?

@ali.azadimanesh



@ali.azadimanesh

کهن الگوی جادوگر هویت خوبی را برای مارک های تجاری ارائه می دهد

.محصول یا خدمات دگرگون کننده است

.قول ضمنی آن تغییر مشتری است

.به گسترش یا گسترش آگاهی کمک می کند

.معنوی یا روانی داردموئلفهاین یک 

.این یک محصول جدید و بسیار معاصر است

What are Magician archetype brands like?

@ali.azadimanesh
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Connect with others

@ali.azadimanesh



@ali.azadimanesh

“all men and women are created  equal”

The Everyman

ارتباط با دیگران: تمایل اصلی

تعلق داشتن ، جا افتادن: هدف

طرد شدنایستادگی کردن ، به نظر رسیدن هوا ، و در نتیجه تبعید یا: ترس

نایجاد فضایل محکم و معمولی ، لمس مشترک ، در هم آمیخت: استراتژی

واقع گرایی ، همدلی ، عدم تظاهر: هدیه

میزدتنها یک اتصال سطحی ، خود را ترکیبی کنید تا در هم آازایدر : دام

@ali.azadimanesh



@ali.azadimanesh

دختر منظم/ پسر : آکا

.مارک های معمولی پسر قول تعلق می دهند

، وفادار ، دوستانه و پشتیبانغیرخودخواه-فضائل ساده بودن معمولی 

چیزهای خوب زندگی متعلق به همه است

به مردم احساس تعلق ، عضویت در گروهی از دوستی و مراقبت بدهید

What is the Everyman Archetype?

@ali.azadimanesh



@ali.azadimanesh

:لحن برند

صادق و قابل اعتماد دوستانه ، همدل و قابل اعتماد

:احساس مشتری

س درک شده ، دیده شده ، شامل ، آنها می خواهند به چیزی تعلق داشته باشند و احسا

ای آشنا آنها چیزه. از کیفیت و قابلیت اطمینان در مارک های خود قدردانی می کند. کنند

که به آنها هاییرا به چیزهای عجیب ترجیح می دهند و از نظر احساسی روی مارک 

.اعتماد دارند سرمایه گذاری می کنند

:آنها با نام تجاری خود زندگی می کنند

ود آنها به اخلاق پایین زمین خ. لمس مشترک ، فضایل محکم ، احساس تعلق می دهد

.افتخار می کنند

What are the Everyman archetype brandslike?

@ali.azadimanesh



@ali.azadimanesh

فراهم می کندهاییهویت خوبی برای مارک  Everymanکهن الگوهای 

س تعلق می استفاده از آنها به افراد کمک می کند تا تعلق داشته باشند یا احسا

کنند

عملکرد آنها چیزی است که معمولاً در زندگی روزمره استفاده می شود

تولید یا فروخته شده توسط شرکتی با فرهنگ سازمانی پایین ، و

به که می خواهند خود را با روشی مثبت از یک مارک با قیمت بالاتر یا نخ

تمایز دهندگراتر

What are Everyman archetype brands like?
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The Everyman
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@ali.azadimanesh

“I only have eyes for you”

The Lover

به صمیمیت دست یابید و لذت حسی را تجربه کنید: تمایل اصلی

ارتباط داشتن با مردم ، کار ، تجربه ، محیطی که آنها دوست دارند: هدف

تنها بودن ، گل گلی ، ناخواسته ، دوست نداشتن: ترس

یداز نظر جسمی ، عاطفی و از هر طریق دیگر جذابیت بیشتری پیدا کن: استراتژی

علاقه ، سپاس ، قدردانی ، تعهد: هدیه

.انجام هر کار و هر کاری برای جلب و خشنودی دیگران ، از دست دادن هویت: تله @ali.azadimanesh



@ali.azadimanesh

رویابین. رمانتیک: آکا

.مارک های عاشق نوید شور می دهند

، عاشقانه ، رویایی و پر زرق و برقجوانمردانهعجول ، 

مارک های عاشق بر روی حواس تمرکز می کنند و یک تجربه چند حسی را برای مصرف 

کننده ایجاد می کنند

به افراد کمک کنید عضو شوند ، دوست پیدا کنند یا اوقات خوبی داشته باشند

What is the Lover Archetype?

@ali.azadimanesh



@ali.azadimanesh

:لحن برند

، پرشور ، مغناطیسیبرانگیزانندههوای هیجان انگیز ، هیجان زده ، 

:احساس مشتری

آنها احساس قدردانی ، تعلق ، ". من آنچه را که او دارد می خواهم"، " برای دیگران جذاب تر به نظر خواهم رسید"

.دآنها به زیبایی ظاهری کالاها و خدمات ممتاز اهمیت می دهن. اتصال ، لذت بردن از صمیمیت ، ایجاد روابط می کنند

:آنها با نام تجاری خود زندگی می کنند

ال لذت آنها در روابط و محیط خود به دنب. روی روابط تمرکز کنید. این کار را با علاقه انجام دهید یا اصلاً انجام ندهید

نسبت به ارتباطات معمولاً بر احساس محصول. آنها خود را با تأکید بر لذت حسی پر زرق و برق نشان می دهند. هستند

مشتری متمرکز خواهد شد

What are the Lover archetype brandslike?

@ali.azadimanesh
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فراهم می کندهاییهویت خوبی برای مارک  Loverکهن الگوهای 

که استفاده از آنها به مردم کمک می کند عشق یا دوستی پیدا کنند

یا عملکرد آنها باعث زیبایی ، ارتباط یا نزدیکی بین افراد می شود یا با رابطه جنسی

عاشقانه در ارتباط است

د ، اگر توسط شرکتی با فرهنگ سازمانی صمیمی و ظریف تولید شود یا به فروش برس

برخلاف سلسله مراتب گسترده حاکم

که نیاز به تمایز مثبت خود از مارک های ارزان قیمت دارد

What are Lover archetype brands like?

@ali.azadimanesh
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The Lover
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“if I can’t dance, I don’t want to be  

part of your revolution”

The Jester

زی گذراندن اوقات عالی و سبک سا: زندگی در لحظه با لذت کامل هدف

یا کسل کننده بودنحوصلگیبی : جهان ترس

بازی ، شوخی ، خنده دار بودن: استراتژی

شادی: هدیه

ali.azadimanesh@دور زدن زندگی: تله



@ali.azadimanesh

. سرگرم کننده: آکا

سرگرم کننده ، اصلی و بی احترامی. نوید سرگرمی را می دهند

ای ایجاد تجسم انرژی شیطنت و میل به تغییر ، پاره کردن قدیمی بر

جدید است

به ما کمک کنید در حال حاضر زندگی کنیم به ما اجازه می دهد 

را باشیم و به مردم کمک کنیم اوقات خوبیتکانشیخودجوش ، 

سپری کنند

ی کندکنوانسیون مقوله تمسخر و آشکارا تأسیس خود مهم را نفی م

What is the JesterArchetype?

@ali.azadimanesh
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:لحن برند

گیرد ، احمقانه ، شاد ، بی خیال ،نمیشوخ طبع ، مشتاق ، خودش یا زندگی را خیلی جدی 

:احساس مشتری

غیر هر چیز. ، پرانرژی ، سرگرم ، سرگرم کنندهگیدی، " من زندگی را دوست دارم"، بازیگوش

ن می به ویژه تبلیغاتی که جدی بودن زندگی را روش-را دوست خواهد داشت بازیگوشیمعمول یا 

.کند

:آنها با نام تجاری خود زندگی می کنند

ه دهید به مردم کمک کنید اوقات خوبی داشته باشند یا از کاری که انجام می دهند لذت ببرند ، اجاز

.آنها در لحظه زندگی می کنند و از زندگی لذت می برند. و خودجوش باشندتکانشیافراد 

What are the Jester archetype brands like?

@ali.azadimanesh
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فراهم می کندهاییهویت خوبی را برای مارک  Jesterکهن الگو 

ی کننداستفاده از آنها به افراد کمک می کند تا تعلق داشته باشند یا احساس تعلق م

عملکرد آنها به مردم کمک می کند اوقات خوبی داشته باشند

آزادیا فروخته شده توسط شرکتی با فرهنگ سازمانی دوست داشتنی و/ تولید و 

که باید از یک مارک معتبر و دارای اعتماد به نفس بیش از حد متمایز شوند

What are Jester archetype brands like?
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The Jester
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Provide structure  

to theworld
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“love your neighbor asyourself”

The Caregiver

محافظت از مردم در برابر آسیب: میل اصلی

کمک به دیگران: هدف

خودخواهی ، ناسپاسی: ترس

کارهایی را برای دیگران انجام دهید: استراتژی

سخاوتعطوفت ، : هدیه

ali.azadimanesh@شهادت نفس: دام



@ali.azadimanesh

What is the CaregiverArchetype?

یکی از مثبت. مارک های مادر والدین نویدبخش هستند. پرورش دهنده: آکا

الگوهاترین کهن 

.نوع دوست ، متأثر از دلسوزی و تمایل به کمک و محافظت از دیگران

از بی ثباتی برای اقبال کمتر می ترسد

همدل و قابل اعتماد ، هیچ چیز تهاجمی در . سخاوتمندانهخالص ، طبیعی و 

مورد آنها نیست

ali.azadimanesh@نمادهای خانه ، امنیت و تداوم



@ali.azadimanesh

What are the Caregiver archetype brandslike?

:لحن برند

دو قوی ، یک آکورد عاطفی بزنیسخاوتمندانهملاحظه کار ، متفکر ، مهربان ، دلسوز ، 

:احساس مشتری

یاز به بدون ن. ، ایمن ، سپاسگزار" من در این کار تنها نیستم"مورد علاقه ، مراقبت ، ایمن ، 

.حمایت ، برای خدمات الکترونیکی آنها شناخته شده است

:آنها با نام تجاری خود زندگی می کنند

ظت و رانده شده توسط نیاز آنها برای محاف. محافظت ، ایمنی و پشتیبانی از مشتریان آنها

.مراقبت از دیگران ، به افراد در مراقبت از خود کمک می کند

@ali.azadimanesh



@ali.azadimanesh

What are Caregiver archetype brands like?
فراهم می کندهاییکهن الگوی مراقب ، هویت خوبی برای مارک 

.که خدمات مشتری مزیت رقابتی را برای آنها فراهم می کند

مراه است پشتیبانی می کند یا با پرورش ه( گرفته تا مینی ونفودفستاز )که از خانواده ها 

(.مانند کلوچه ها)

از جمله )برای خدمات در مراقبت های بهداشتی ، آموزشی و سایر زمینه های مراقبت 

(.سیاست

.که به مردم کمک می کند تا با یکدیگر در ارتباط باشند و به یکدیگر اهمیت دهند

.که به افراد کمک می کند تا از خود مراقبت کنند

.برای اهداف غیر انتفاعی و فعالیتهای خیریه

@ali.azadimanesh
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The Caregiver
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@ali.azadimanesh

“if it can be imagined, it can be  

created”

The Creator

چیزی با ارزش پایدار ایجاد کنید: میل اصلی

به چشم انداز فرم دهید: هدف

لاقیت خ: توسعه مهارت و مهارت هنری هدیه: داشتن بینایی متوسط یا اعدام استراتژی: ترس

و تخیل

ali.azadimanesh@کمال گرایی ، خلقت نادرست: دام



@ali.azadimanesh

سازنده. هنرمند: آکا

ت تمایل به ایجاد چیزهایی با ارزش ماندگار با هدای. مارک های سازنده نوید اصالت می دهند

چشم انداز و تمرکز برای محصول نهایی شور برای بیان خود و فردیت

رویکرد خلاقانه و ابتکاری برای طراحی راه حل

ذاتاً غیر انطباق ، بیان چیزی شخصی و عمیقا احساس شده است

به اندازه کافی پویا برای شناسایی و ساخت محلول قبل از دیگری

بیان خود جسورانه را تقویت می کند ، نوآوری و خلاقیت را پرورش می دهد

What is the Creator Archetype?

@ali.azadimanesh
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:لحن برند

.غنی ، توصیفی ، تصویری و استعاره ای غنی

خالق ، . نندموسیقی ، هنر ، طراحی ، اختراع ، شعر ، ادبیات یا عکاسی بیان می ک-از طریق منابع مختلف خلاقانه خالقان

فردیت را ارتقا می بخشد

:احساس مشتری

"او شوم/ من می خواهم او " / "من می خواهم این کار را انجام دهم"شگفت زده ، الهام گرفته ، 

، ذهن ، شخصیت ، محیط ، بدن-از توانایی های خود استفاده کرده و خود "مارک های سازندگان به مردم اجازه می دهند 

"جاه طلبی ها و رویاهای خود را از نو بسازند

:آنها با نام تجاری خود زندگی می کنند

خبار ا. آنها با افتخار از آنچه می سازند ، آنها دوست دارند روند خلاقیت ، الهام ، ابزار و افراد خود را به نمایش بگذارند

اشدبه خلق چیزهای جدید افتخار کنید ، حتی اگر چیز کوچکی ب. پشت صحنه را به مصرف کنندگان خود بدهند

What are creator archetype brands like?

@ali.azadimanesh
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فراهم می کندهاییهویت خوبی را برای مارک  Creatorکهن الگوی 

تری را برای مشهاییاگر عملکرد محصول شما بیانگر خود را تشویق می کند ، گزینه ها و گزینه 

استهنریفراهم می کند ، به پرورش نوآوری کمک می کند یا در طراحی هنری 

مانند توسعه نرم )در یک زمینه خلاق ، مانند بازاریابی ، روابط عمومی ، هنر ، نوآوری فناوری 

(افزار

ای ، فض" همه کارها را برای مشتری انجام می دهد"متمایز کنید که مارکیوقتی می خواهید آن را از 

کمی برای انتخاب باقی می گذارد

وقتی عنصری که خودتان انجام دهید باعث صرفه جویی در هزینه مشتری می شود

اگر مشتریان شما وقت کافی برای شکوفایی خلاقیت دارند

.اگر سازمان شما دارای فرهنگ خالق باشد

What are Creator archetype brands like?

@ali.azadimanesh
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The Creator
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asianpaints
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“powerisn’t everything it’s the  

only thing”

کنترل: میل اصلی

ایجاد یک خانواده ، شرکت یا جامعه موفق ، موفق و موفق: هدف

، سرنگون شدنمرجهرج و : ترس

رهبری داشته باشید: استراتژی

مسئولیت ، رهبری: هدیه

بودناقتدارگرارئیس بودن ، : تله

The Ruler

@ali.azadimanesh
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رهبر. پادشاه: آکا

.مارک های خط کش نوید قدرت می دهند

غییر را نقش رهبر ، رئیس ، اقتدار در گروه را بازی کنید ، قوانین را وضع کنید ، ت

دوست ندارید

گاهی اوقات به محصولات قدرتمند با کیفیت بالا متصل می شوند

برای رفتار ایده آل ، خود را مانند استانداردهای تعیین کننده می دانندهاییمدل 

اغلب رهبران بازار ، در دنیای آشفته ، ثبات و امنیت را ایجاد می کنند

What is the RulerArchetype?

@ali.azadimanesh
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What are the Ruler archetype brands like?
:لحن برند

تصفیه شده ، بیان ، اعتماد به نفس ، مسئولیت پذیر و منصفانه

:احساس مشتری

به .ارتباط باید احساس قدرت و ثبات آنها را تقویت کند." آنها من را موفق خواهند کرد"

.کندنمیقدردانی " مبهوت"طور طبیعی غالب است و از حمایت یا ارتباط 

:آنها با نام تجاری خود زندگی می کنند

فته به افراد کمک کنید تا در یک دنیای آش. رانده شده توسط میل آنها به قدرت و کنترل

ali.azadimanesh@دسازمان یافته تر شوند ، نظم را برقرار کنند ، ثبات و امنیت بیشتری ایجاد کنن



@ali.azadimanesh

What are Ruler archetype brands like?

فراهم می کندهاییهویت خوبی را برای مارک  Rulerکهن الگوی 

استفاده محصولی با سطح بالا که توسط افراد قدرتمند برای افزایش قدرت خود

می شود

محصولی که به افراد کمک می کند تا نظم بیشتری داشته باشند

داشته باشدالعمرمحصول یا خدماتی که می تواند تضمین مادام 

یا ( لگا/ منظم گای )تر پوپولیستنام تجاری ای که به دنبال تمایز از یک 

.رهبر برجسته در این زمینه است
@ali.azadimanesh
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Universal human desire &

How each archetype meets the desire

Yearn for  

paradise

Leave a

mark on

the world

Connect

with  

others

Provide 

structure to 

the world

safety

understanding

freedom

liberation

power

masteryintimacy

enjoyment

belonging

service

control

innovation

Innocent

Sage

Explorer

Outlaw

Magician

HeroLover

Jester

Everyman

Caregiver

Ruler

Creator
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Seeking Structure

Provide 

structure to 

the world
service

control

innovation

Caregiver

Ruler

Creator

Other Names:

Artist  
Entrepreneur  
Storyteller  
Visionary

Other Names:  
Ambassador  
Judge  
Patriarch  
Sovereign

Other Names:

Angel  
Guardian  
Healer  
Samaritan @ali.azadimanesh
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Seeking Paradise

Yearn for  

paradise

safety

understanding

freedom

Innocent

Sage

Explorer

Other Names:

Child  
Dreamer 

Idealist 
Muse

Other Names:

Detective  
Mentor 

Shaman 
Translator

Other Names:

Adventurer 
Generalist 

Pioneer 
Seeker@ali.azadimanesh
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Leave a

mark on

the world

liberation

power

mastery

Outlaw

Magician

Seeking Change

Other Names:

Activist  
Gambler  
Maverick  
Rebel  
Reformer

Other Names:

Athlete  
Liberator 
Rescuer  
Warrior

Hero

Other Names:  
Alchemist  
Engineer  
Innovator  
Scientist

@ali.azadimanesh
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Connect

with  

others

belonging
Everyman

Seeking Connection

Other Names:

Advocate  
Citizen  
Networker 
Servant

enjoyment

intimacy

Jester

Lover

Other Names:  
Clown  
Entertainer  
Provocateur  
Shapeshifter

Other Names:

Companion  
Hedonist  
Matchmaker 
Romantic @ali.azadimanesh
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Know  The Desire
And build a brand with a personality

that connects on a human level.

@ali.azadimanesh
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Jennifer Aaker

Born January 15, 1967 (age 53)
Palo Alto, California, US

Alma mater University of California, Berkeley
Stanford Graduate School of 
Business

Occupation Author, Social psychologist

Board member of Brit + Co
California Casualty
Your Story
Accompani
Pixlee

Website https://www.gsb.stanford.edu/facul
ty-research/faculty/jennifer-lynn-
aaker@ali.azadimanesh
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برای تحلیل شخصیت برندآکرجنیفرمدل 

لاحیت، صداقت، هیجان، صپنج گانهبرای تحلیل شخصیت برند مدلی را ارائه داده که دارای ابعاد آکرجنیفر
.  پیچیدگی یا دل فریبی و استحکام یا قدرتمندی است

بعد شخصیتی دارید که در پژوهش شخصیت برند کار را بسیار ساده 15شامل لیستیدر این مدل شما چک 
.مخاطبان برای انتخاب شخصیت برند شما می توانند یک یا چند مورد را انتخاب کنند. خواهد کرد
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Geuens)و همکارانش گوئنزبعدها  et al., 2009 ) مدلی ارائه کردند که آکربا بهره گیری از مدل ،
یری، ارزیابی شخصیت یک برند بود و ابعاد پنجگانه آن شامل مسئولیت پذاصلیشکارکرد 
.، سادگی و پرخاشگری بودبودنحساس، بودنفعال

اما آنچه برای آژانسهای . به بعد به مقایسه این دو مدل پرداختند2010مقالات زیادی از سال 
ا موجود و یارزیابی شخصیت یک برنداست که امکانهاییبرندسازی مهم است روشها و مدل 

.امکان خلق شخصیت برای برندی جدید را به آنها بدهد

Sincerityصداقت و صميميت .1
excitementهيجان انگيز و مهيج بودن .2
competenceبرتری و شایستگی .3
sophisticationظرافت و جذابيت .4
ruggednessقوی و محکم بودن .5
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برای تحلیل شخصیت برندآکرجنیفرمدل 
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صداقت
ستابرندصداقتبرند،شخصیتدرویژگیمهم ترینواولینآکرنظراز
جانمانندافرادیپرآوازهنام های.می کندجلبخودبهراهمگانتوجهکه
هشناختخاطراینبهجهاندرماندلانلسونوگاندیمهاتماکندی،اف

اقتصدبعددر.بوده اندزبانزدتعهدوصداقتدرافراداینکهاستشده
وصداقت،واقع بینی:ازعبارتندکهداردوجودزیرمجموعهصفتسه

برندشخصیتدرمهمبعداولینبه عنوانصداقتبنابراین.خوش رفتاری
.استقابل توجه
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هیجان
معمولاا کنند،ایجادمشتریاندرهیجاننوعیبتوانندکهبرندهایی
ن هاآکههستندچیزهاییدنبالبهانسان ها.بودخواهندموفقیبرندهای

ازمهیجفیلم هایوجالببناهای،هیجان انگیزسفرهایآورد؛وجودبهرا
رارقاستقبالمورد«هیجان»بعددلیلبههموارهکههستندمواردیجمله
شتلاهیجان انگیزفیلم هایوسرگرمیکانال هایازبسیاری.اندگرفته

بریمبتنراخودبرندشخصیتنوعیبهمحصولاتارائهباتامی کنند
ت،شجاع:ازعبارتندهیجانبعددرزیرمجموعهصفات.دهندشکلهیجان
ونهریسودنیرورابرت،کاپریودیلئوناردومانندافرادی.خلاقیتانرژی،
لیلدبهمتمادیسالیانطولدرکههستندبزرگبازیگرانیهمگیفورد

بهنبنابرای؛اندشدهماندگارخاطرماندر،کرده اندخلقمابرایکههیجانی
وامدوبهمی توانددهد،هیجانیرنگخودبهبتواندبرندیککهمیزانی

ali.azadimanesh@.کندشایانیکمکخودماندگاری
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صلاحیت
نای؛می گیردصورترقابتمختلفمحصولاتبینکهمی دانیمماهمه

انمی توراآنجنبهاصلی تریناماداردمختلفیجنبه هایالبتهرقابت
یرتأثبرندشخصیتدرکهدانستمحصولتوزیعوتولیدکیفیت

ان،اطمین:ازعبارتندصلاحیتبعدزیرمجموعهصفات.داردقابل توجهی
ناناطمیقابلبیشترمحصولیککهمیزانیبه.موفقیتوهوشمندی

موفقوهوشمندیهمچنین.استبرخورداربالاتریصلاحیتازباشد،
آنایبرصلاحیتآوردنوجودبهدربسزاییتأثیرنیزمحصولشدنظاهر

اینداشتندلیلبهجهانموفقبرندهایآکرنظراز.دارندمحصول
.کنندپیدادستموفقیتبهاندتوانستهویژگی ها
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خبرگیودل فریبی
بهاشارهبرندشخصیتتحلیلبرایآکرجنیفرمدلدردل فریبیوخبرگی
جذابیت.ندمی کبرقرارقلبیارتباطبرندوافرادبینکهداردپیچیدگینوعی

نهمانزبه مرورکهمی روندشماربهخبرگیزیرمجموعهصفتدو،پرستیژو
دافرادهیشکلبهبلکه،می دهندشخصیتمعینبرندیکبهتنها

مثالبرای.می کنندکمکنیزبرندآنمحصولاتازکنندهاستفاده
دهاستفاشخصومی آورندهمراهبهغرورنوعیخودبارولکسساعت های

نظربهکلاسبااصطلاحبهیاخاصدیگر،افرادنگاهازبرند،اینازکننده
ازییکخبرگیبرند،شخصیتتحلیلبرایآکرجنیفرمدلدر.می رسد

گاهآنهبرسیدنبرایبرندهاکهاستویژگی هادشوارترینوپیچیده ترین
ازیشبحتیآنشکل گیریفرآینداستممکنودارندنیاززمانسال هابه

ali.azadimanesh@.بینجامدطولبهدههیک
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قدرتمندیواستحکام
صفات.می دهدتشکیلقدرتمندییااستحکامراآکرجنیفرمدلدیگربعد

هاییبرندازدستهآن.قدرتمندیومقاومتازعبارتندبعداینزیرمجموعه
برندشخصیتدارای،می دهندارائهمقاومومستحکممحصولاتیکه

.نندمی کقدرتمندیاحساسآن هاکناردرافرادمعمولاا وهستندقدرتمند
ورهایموتوکاترپیلارولندرورماشین های،وودلندکفشمانندبرندهایی

.می کنندالقاراقدرتمندیافرادبهناخودآگاهطوربهدیویدسنهارلی
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کشور4مقایسه پنج بعد اصلی در 
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:اگر دو برند دو کهن الگوی نزدیک داشت

oجنسیت

oویژگی های کارکردی و ظاهری محصول

o (مثل سن، سبک زندگی و )دسته بندی مصرف کننده ها...

oمخصوصا مشتریان، دلال ها وذینفعان ...

oرقبا
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:  تمرین

. از هر کهن الگو یک آگهی چاپی و یک آگهی تصویری جمع آوری نمایید
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هویت برند یک رستوران که غذاهای سالم و یا گیاهی عرضه می کند را : تمرین 
طراحی کنید؟ 

(نفره3یا 2امکان حل تمرین به صورت گروه های –دقیقه 20: زمان )
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DNA

شخصیت برند
فوائد احساسی

چیزی که لایه های 
بیرونی را به برند می 

دوزد

ارزش برند
ارزش های رفتاری 

برند

باید برنامه و فعالیتباید ها و نباید ها
را طراحی کرد هایی

برای ایجاد فایده
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:3تمرین 

:در ابتدا یکی از موارد ذیل را انتخاب نمایید
کسب و کار خودتان•
که غذای سلامت محور ارائه می دهد رستورانی•

.لطفا هویت برند یکی از موارد فوق را براساس مدل برند ویل طراحی نمایید
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زاوکردهبسیاریهایفعالیتبرندسازیزمینهدرآکردیوید
هویتاوعقیدهبه.استزمینهایندرمعتبربسیارنامهای
.استبرندمعنایومقصدراهبرد،مسیرکنندهایجادبرند
ارزشایجادعناصرمهمترینازیکیبرندهویت کهآنجائیاز

رندبهایتداعیازبفردمنحصرایمجموعهراآناستبرندویژه
.ندکنمیآنخلقبهاقدامبرندهایاستراتژیستکهدانیممی

سویازکههاییوعدههاتداعیاین
میارائهراشدهدادهمشتریانبهبرند
اساسبرآکروآرنولداصلیمدل.کنند
:کهاستآمدهدستبهتعریفاین

یکایجادبهبایستمیهویت برند“
ندککمکمشتریانشوبرندمیانرابطه
هایویژگیکهارزشیکوسیلهبهکه

یاوکارکردیفوائدهمچنینوبرندوعده
،آکر).”استشدهخلقدارداحساسی

آکرمدل هویت برند دیوید 
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آکرمدل طراحی هویت برند از دیوید 
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: برند به عنوان یک محصول

رند را ویژگی های مرتبط با محصول از آنجا که تجربه ب
ی بر برای مشتری ایجاد می کنند تاثیر بسیار عمیق

.هویت برند خواهند داشت
:  شش بعد مختلف برای آن تعیین کرده استآکر
وسعت عمل محصول. 1
ویژگی محصول. 2
ارزش، کیفیت. 3
استفاده ها. 4
استفاده کنندگان. 5
مبدا برند. 6

©iranbrandmaker.com
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:  برند به عنوان یک سازمان

. داریمدر اینجا با ویژگیهای ذهنی بیشتری سر و کار
چون مدیریت ارتباط با مشتریان، هاییویژگی 

نوآوری و کیفیت دریافت شده که در ایجاد ارزش
.برند همکاری دارند

:دو بعد اصلی آن
مانند نوآوری، مصرف )ویژگی های سازمان . 1

(کنندگان، اهمیت و قابلیت اعتماد
محلی بودن در مقابل جهانی بودن. 2

©iranbrandmaker.com
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:  برند به عنوان یک شخص

ثر برند است که در اکمجزایشخصیت برند از ابعاد 
مدل های ارزش ویژه برند وجود دارد، چرا که برند را به

.ندمثابه یک انسان و با صفات انسانی بررسی می ک

:آکردو بعد معرفی شده توسط 
شخصیت. 1
ارتباط برند با مشتری. 2

©iranbrandmaker.com
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: برند به عنوان یک نماد

برند به عنوان نماد می تواند هر آنچه که یک برند
یک نماد قوی می تواند . عرضه می کند را ارائه دهد

اد ها نم. نقش مهمی را در استراتژی برندسازی ایفا کند
اگر از استعاره های با معنا، مشخص و قابل اعتماد 

.استفاده کنند پرقدرت خواهند شد

:دو بعد برای آن ارائه می دهدآکر
تصویر ذهنی و استعاره ها. 1
میراث فرهنگی برند. 2

©iranbrandmaker.com
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.استفاده کنند پرقدرت خواهند شد

:دو بعد برای آن ارائه می دهدآکر
تصویر ذهنی و استعاره ها. 1
میراث فرهنگی برند. 2

©iranbrandmaker.com
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بهمعمولاا برندهاکهمی کنداشارهکاپفرر
خودشدهایجادتصویراندازه گیریدنبال

هزینهوهستندمخاطبینذهندر
ولیمی شوندمتقبلآنبراینیزفراوانی
هرودهبومصرف کنندگاننزدبرندتصویر
رویربپیام،گیرندهبرعلاوهبایدبرندی

است،برندهمانکهپیامفرستنده
ندبرهویتکاپفرر،نظراز.شودمتمرکز
ابتداکهداردرافرستندههماننقش
متسبهسپسونمودتنظیمراآنباید

.ترف(برندتصویر)گیرندهاندازه گیری
بینمقایسهبرایرازیرمدلکاپفرر

حوزهدرپیامگیرندهوفرستنده
.می نمایدمطرح برندسازی
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Physiqueفیزیک

اطبینمخکهاستبرندازبصریوعینیفیزیکی،جنبه هایبرند،هویتمنشوردرفیزیکازمنظور
فیزیکنوعازتماما  …وطراحینوع،بسته بندیلوگو،رنگ،.کنندحسودیدهراآنهامی توانندشما

بو،نندمامواردیباشیمداشتهموضوعاینبهدقیق ترینگاهبخواهیماگرالبته.می گردندمحسوب
.می گردندمحسوبفیزیکجزءنیز…وشهریمناظرموسیقی،صدای

قیتلشهریبرندهویتدرفیزیکجزءپاریس،درایفلبرج وتهراندرمیلادبرج مثالعنوانبه
ارفیزیکچونسمتیاز.استبرون سازیجزهموارسال کنندهتصویرجزءهمفیزیک.می شوند
ازودمی گردمحسوبارسال کنندهتصویرجزءمی دهندارائهمخاطبینبهونمودهطراحیبرندمدیران
.ودمی شدسته بندینیزبرون دادجزاست،برندیکفعالیت هایبرون دادفیزیک،چوندیگرسمت
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Personalityشخصیت

راشخصیتفراوان،هوشمندیبانیزکاپفرر
دمعتقودادهقراربرندهویتمنشورجزءنیز

بهبایدحتماا برند،هویتطراحیدراست
یمفاهیمونمودهویژهتوجهشخصیتمفهوم
تعبیهآندروندر…وبیاننولحن،مانند
.کرد

برندیتداعتنهاییبهشخصیتکاپفرر،نظراز
اعیتدموارد،سایرباترکیبدروننمودهایجاد

دلیلهمینبه،می آیدوجودبهبرنداز
چونودادهقراردرونیمواردجزءراشخصیت

جزء،می گرددارسالوطراحیبرندطرفاز
ali.azadimanesh@.می دهدقرارارسال کنندهتصویر
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Cultureفرهنگ

ی توانمرامحصولکاپفرر،نگاهبا.استبرندیکانرژیوالهاممنبعفرهنگ،کاپفررنظراز
رافرهنگبرند،هویتمنشورمدلدرکاپفرر.دانستمنبعوریشهاینفیزیکیتجسم

.استبرندیکاصلیمحرککهنمودهتعریفارزش هاازمجموعه ای

ازاستمحصولیاپل»:می نویسدوکردهیاداپلازخودکتابدرکاپفررمثال،عنوانبه
نبعماینرویا،این.استبودهعلمیجدیدکشفیاتازنمادیهموارهکهکالیفرنیافرهنگ
ریقطازبلکهرایانه ایاصیلکاملاا خدماتومحصولاتطریقازتنهانهالهام،بخشحیات
.«استشدهسازمان دهیآن،تبلیغاتسبک

هنگفربحثهمینگردید،مطرح کاپفرربهمنتقدینطرفازبعدهاکهموضوعاتیازیکی
بلکهاستزمان بربسیارتنهانهفرهنگایجادکهاستاینمنتقدیناصلیحرف.می باشد
ندرودرفرهنگیکایجاددرمتعددیعواملواستبرندخوداختیاراتحیطهازفراترگاهی

.دارندنقشسازمان

هه هایدازبعدشایدونشدهساختهشبهیکفرهنگنیز،دنیابرندهایبزرگتریندرحتی
ازپفررکاخودتعریفطبقدیگر،سمتاز.استگردیدهتشکیلمشخصفرهنگیکمتعدد
الارسمخاطبینسمتبهوگشتهایجادبرندطرفازکهاستچیزیهویتیهویت،مفهوم
.داردقرارتعریفاینبامغایرتدرفرهنگ،اِلمانکهصورتیدرمی گردد
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Relationshipرابطه

راحیطدربرندهاتمامکاپفررنظراز.می دهدتشکیلرابرندهویتمنشورجزءچهارمینرابطه،
.نمایندبدارند،رامخاطبینباآنبرقراریقصدکهرابطه اینوعبهویژه ایتوجهبایدخودهویت
خودبینمخاطباعمیق تریوبیشترارتباطکهخدماتیسازمان هایبرایرارابطهکاپفررالبته
.می دهدقرارتوجهموردبیشتردارند،

رابطهمی خواهدبرندیکآیامثالعنوانبهگردد،تعریفماهیتنظرازمی تواندهمرابطه
برخوردهاآنباسیستماتیکصورتبهیاونمودهبرقرارخودمخاطبینباصمیمیوگرمبسیار
صورتهبونکردهتعیینپاسخگوییبرایانسانیاپراتوریکبرندکهاستاینمنظور)کند

یردگقرارارزیابیموردوسعتنظرازمی تواندهمو(می دهدپاسخمخاطبینبهسرویسسلف
ابزارازمی خواهیمیاوداشتهرااستفادهقصدارتباطیابزارهایتمامازماآیاکهمعنیاینبه

.نماییماستفادهمحدودی

تبلیغاتن،تلویزیومانندوسیعارتباطیابزارسمتبههیچگاهبرندهاازبسیاریمثالعنوانبه
خودینمخاطبباعمیق ترولیمحدودترارتباطاتمی کنندتلاشمعمولاا ونرفته…ومحیطی
ali.azadimanesh@.نمایندبرقرار
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Reflectionبازتابش

یتهومنشورمدلدربازتابشازکاپفررمنظور
امکدتداعیمی خواهدبرندکهاستاینبرند
کهمثالی.دهدبازتابرامشتریانازدسته
ردمودرمی نمایدمطرح کتابشدرکاپفررخود

ماشبرندمشتریانتداعیآیاکهاستخودرو
یککار،وکسبمدیریکخانواده،مردیک
.استانرژیپرجوانیکیاومسنفرد

هدفبازاروبازتابشبینکاپفررادامه،در
،مثالعنوانبه.می شودقائلرامهمیتفاوت
یانبودادهتوضیحکوکاکولامورددرکاپفرر

تندهسجوانانکوکاکولا،بازتابشکهمی نماید
جزءهممسنافراداستممکنعمل،درولی
کهدیگریمثال.گیرندقرارکوکاهدفبازار

برند،می دهدتوضیحآنمورددرکاپفرر
.استلاکست

لاکستهدفمشتریانکهمی نمایدبیاناو
تلاشلاکستولینیستندبازهاتنیسلزوماا 

.دهدبازتابراویژگیآنباافرادیمی کنند
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Self-Imageخودانگاره

مورددرکاپفرر.استخودازتصویریاوخودانگارهبرند،هویتمنشورازپارامترآخرین
.استونیدرآینهخودانگارهباشد،هویتبیرونیآینهبازتابشاگرکهمی دهدتوضیحخودانگاره

ازصویریت،می نمایندبرقراربرندباکهارتباطیدربرند،مخاطبینکهاستاینکاپفررمنظور
شهپوربرندمی کند،اشارهآنبههمکاپفررخودکهمثالی.می نمایندایجادخودبرایوخود
.است

فردیککهداردخودازراتصویراینمی شود،سوارپورشهکهکسیکهمی کندبیانکاپفرر
دررشهپودلیلهمینبهنماید،تهیهراخودرواینتوانستهکهبالاستمالیتوانباحرفه ای
همراموضوعاینکاپفررادامهدر.می نمایدتاکید«خودبامسابقه»مفهومبهخود،تبلیغات
عنوانهب.باشدمتفاوتآنخودانگارهبااستممکنبرندهویتبازتابشکهمی نمایدتشریح
اصلاا شایدایدمی نمتهیهرالاکستکهکسیولیهستندبازتنیسافراد،لاکستبازتابشمثال،
.می گرددعلاقه مندورزشبهولینباشدورزشاهل

وعملردکهدوستانی.می باشدخودانگارهبحثمورددرکاپفرربهواردهانتقاداتازدیگریکی
در.ندمی نمایدرکرانکتهاینخوبیبهداشته اندرابرندهویتطراحیتجربهواقعیدنیایدر

رااجوطراحیقابلراحتیبهکهکنیدلحاظخودهویتدربایدرامواردیشماواقعیدنیای
بایدگونهچکهاستاینمی گذاردبی پاسخراآنبرندهویتمنشورکهسوالیمهم ترینوباشند

.نمودطراحیراخودانگاره

حالبهاتمی دانمبعیداست،سادهبسیاربسیارخودانگارهطراحیکهباشداینشماپاسخاگر
.باشیدکردهشرکتبرندهویتطراحیواقعیپروژهیکدر
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کاپفرر نگاه 
سازمانی به برند 

دارد @ali.azadimanesh
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:تمرین 

o کاپفررطراحی مدل هویت برند برای رستوران سلامت براساس مدل

o کاپفررطراحی مدل هویت برند برای کسب و کار خودتان براساس مدل

@ali.azadimanesh
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برند محصول

، برند ویلآرنولدمدل 

برند سازمان

برمانمدل 

یونیلیوریا brand keyمدل 

برند مکانبرند شخصی

@ali.azadimanesh
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VMV
(managers)

Image
( other stakeholders)

Culture
(employees)

Organization Brand

مصاحبه عمیق با مدیران یا •

نحوه تفکر، نحوه : موقعیت 

تصمیم گیری، شخصیت برند

چگونه رسیدن به چشم انداز•

• و به خصوص ذینفعانتصمیمات 

تامین کنندگان

• شرکا

• رقبا

• تهمشتریان بالقوه و بالفعل و گذش

تصمیمات کارکنان•

مصاحبه با کارکنان یا موقعیت•

رهبران درون سازمان•

تاریخچه شرکت•

@ali.azadimanesh
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برمانمدل 
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آنچه که مشتری قرار است درباره : هویت
بیاندیشدما حس کند و 

هویتی که در ذهن 
مخاطب رفته
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برند ما : ارتباطات
...اینچنین است

4P
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دیدن نیاز در نیاز و انتظار
فواید

باز هم دیدن 
فواید  تجربه می 

شود

@ali.azadimanesh
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کنسرو یا ماکارونی: طبقه محصول 

صنف

صاحب سازمان
@ali.azadimanesh
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و نباید هابایدها

ارزش ها

رفتاریگایدهای

نظام نامه رفتاری

@ali.azadimanesh
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دیدن نیاز در نیاز و انتظار
فواید

باز هم دیدن 
فواید  تجربه می 

شود

@ali.azadimanesh
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:تمرین 

o برمانطراحی مدل هویت برند برای رستوران سلامت براساس مدل

o برمانطراحی مدل هویت برند برای کسب و کار خودتان براساس مدل
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@ali.azadimanesh

Brand Keyمدل 
یا 

یونیلیور

در نزد مشتری

منابعی که لازم داریم که هویت را بسازیم-1

ریشه های برند

@ali.azadimanesh
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Brand Keyمدل 
یا 

یونیلیور

محیط رقابتی-2

فرق من با بقیه برند ها در چیست؟

انواع رقبا

ه مستقیم جای ما رو می گیرند چه جایگاه و چ)رقبای همسان 

(خدمات و محصولات

رقبای غیر همسان

رقبای غیر مستقیم

چه کسانی؟

برای جایگاه سازی چه می کنند؟

تداعی مشتریان چیست؟

@ali.azadimanesh
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Brand Keyمدل 
یا 

یونیلیور
محیط رقابتی-2

انواع رقبا

ه مستقیم جای ما رو می گیرند چه جایگاه و چ)رقبای همسان 

کوکاو پپسیمثل ( خدمات و محصولات

(کوکاو زمزممثل )رقبای غیر همسان 

مثل دوغ  و ( روی محصول و خدمت)رقبای غیر مستقیم 

نوشابه

:مدل می گوید رقبای مستقیم را تحقیق کنیم

آنها چیست؟4P+فعالیت های بازاریابی  

مشتریان چه کسانی هستند؟-

برای جایگاه سازی چه می کنند؟-

تداعی مشتریان چیست؟-

@ali.azadimanesh
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تحلیل محیط 
بیرون 

پورترنیروی 5
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Brand Keyمدل 
یا 

یونیلیور
مخاطب هدف-3

(دموگرافیک)روش جمعیت -1

attitudes(consumer benefits)نگرش -2

مثبت ها

چه چیزهایی را دوست دارند

مثال در ساعت های بین کاری چی دوست داری؟

سرگرمی

کالری

سیر شدن

انرژی

دارد؟ best choiceآیا مفهوم -3
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Brand Keyمدل 
یا 

یونیلیور

(در طبقه محصول)بینش مصرف کننده -4

معمولا منفی

نخریدنباعث ---ترس
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Brand Keyمدل 
یا 

یونیلیور

در داخل سازمان

فوائد محصول و خدمات-5

با رقبا تمایز ایجاد شود

متمایز کننده 

@ali.azadimanesh
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Brand Keyمدل 
یا 

یونیلیور

ارزشها و شخصیت برند-6

@ali.azadimanesh



@ali.azadimanesh

Brand Keyمدل 
یا 

یونیلیور

.....  را می خرم، چون xمن برند -7
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Brand Keyمدل 
یا 

یونیلیور

متمایز کننده-۸
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Brand Keyمدل 
یا 

یونیلیور

جوهره برند-9
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سرآشپزمدیر و •

انواع مشتری-ورودی ها 

سرآشپز• مصرف کننده

مدیر و مسئول خرید• تصميم گيرنده

تاثيرگذار

مخاطب پيام های 
ali.azadimanesh@سرآشپزمدیر و •ارتباطی برند



@ali.azadimanesh

انواع مشتری-ورودی ها 

معيارهای دسته بندیروش دسته بندی

سن، جنسيت، درآمد، ميزان تحصيلات و وضعيت تاهلدموگرافيكدسته بندی 

کشور، استان، شهر، روستادسته بندی جغرافيایی

شخصيت، ارزش ها، علایقدسته بندی روانشناختی

، نرم افزاراپليکيشن، دسکتاپکاربر موبایل، کاربر دسته بندی تکنولوژیك

عادت هامورد استفاده، قابليت های، محصولات و پرتکرارو رفتارهای گرایش هادسته بندی رفتاری

نيازهای خاص هر گروه به محصولات و خدمات خاصدسته بندی نيازی

اقتصادی خاص هر گروهارزش هایدسته بندی ارزشی

(B2Bکسب وکارهای)صنعتی که در آن مشغول به کار هستند دسته بندی صنعتی

@ali.azadimanesh
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شناسايی بازار–ورودی ها 

تحليل بازار

حجم بازار

روند رشد 
بازار

سهم بازار

source: کتاب هفت گام برندسازی
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شناسايی رقبا–ورودی ها 

source: کتاب هفت گام برندسازی
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انواع رقبا–ورودی ها 

source: کتاب هفت گام برندسازی

انواع رقيب

مستقيم

همسان

غيرهمسان

غير مستقيم

@ali.azadimanesh



@ali.azadimanesh

SWOTشناسايی خودمان –ورودی ها 

source: کتاب هفت گام برندسازی
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ارزش پیشنهادی–ورودی ها 

source: کتاب هفت گام برندسازی
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Missionهدف ماموريت يا رسالت 
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دههزاتبليغاتحوزهفعالانتوسطبرندویژهارزشمفهوم
السدرکهاینتاگرفتقراراستفادهموردميلادی80

ارزشمدیریت"کتابدرآنمعرفیباآکردیوید1991
،آکر.زددامنآنشدنهمگانیبه"برندویژه

ودارایيهاازایمجموعهعنوانبهرابرندویژهارزش
به.کردتعریفاستمرتبطبرندنمادونامباکهتعهداتی

نحوهقالبدرتواندمیارزشاین،(1991)آکرگفته
عکاسانبرندباارتباطدرمشتریانعملواحساسنگرش،

بهخودبابرندکهسودیوبازارسهمقيمتها،دریاویافته
"کلروکاتلر"عقيدهبه.شودمنعکسآوردمیارمغان

ولمسغيرقابلدارایییكبرندویژهارزش،(2007)
همومالیارزشهمکهاستشرکتهابرایمهمبسيار
.داردروانشناختیارزش

source: www.iranbrandmaker.com
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آگاهیبرند

انندمعناصرشطریقازبرندتشخيصازآگاهی.داردکنندهمصرفذهندربرندکهحضوریوقدرتميزان

تيننخسبهشدنتبدیلتاوذهندربرندآوردنیادبهتوانتاوشودمیشروع...ونمادرنگ،نام،لوگو،

.داردادامهشود،میآوردهیادبهکهبرندی
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برندتداعی
نامکهمیهنگاشما.استمرتبطبرندبامشتریذهندرغيرمستقيمیامستقيمصورتبهکههرچيزیبه

وولمحصطبقهازتواندمیهاتداعیاین.کندمیخطورذهنتانبهزیادیچيزهایشنویدمیرابرندیك
سحرخيز،امنشنيدنباشمامثال،برای.برندنمادوشخصيتوزندگیسبكتاباشدکاربردواستفادهموارد

اکثرکهاستتداعیدارایبرندیكهنگامی!ایفلبرجیادپاریسنامشنيدنبا،افتيدمیزعفرانیاد
ددارنسعیبرندهادليل،همينبه.باشندداشتهمرتبطهمبهیاویکسانهایتداعیهدفمخاطبان

نتقلمبرندبهرااحساساتاینسپسوکندمیتحریكرامثبتاحساساتکهکنندایجادراهاییتداعی
.گذاردمیتوجهیقابلتاثيرخریدتصميمبرکهاستدارایییكبرندتداعی.کنندمی @
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برندیشدهادراكکيفيت

زا.استمالیعملکردمحرکهنيرویواسترسيدهبالاتریسطحبهکهاستذهنیتداعینوعیهمآن

برای،داردبستگیمصرفتجربهبهواستمحصولمورددرقضاوتنوعیشدهادراكکيفيتکهآنجایی

حال.تاسجایگزینبرندهایمقابلدربرندسنجششدهادراكکيفيت.دارداهميتبسياربرندصاحبان

ثال،مبرای.باشدذهنیهایارزشحوزهدرتواندمییاوباشدکيفيتحوزهدرتواندمیارزشاینسنجش

بهکلدروه،نیااستبالاییکيفيتداراینه،یاداردافزایشیبهروشهرتنه،یااستاحترامقابلبرنداین

نه؟یاداردراکردنخریدارزشآیاداردجایگزینشبرندهایبامقایسهدرکهادراکاتیاینتمامخاطر
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برندوفاداری

وجودبرایتضمينیوفادارمشتریانداشتن.استآنوفادارمشتریانميزانبرندی،هرهایداراییازیکی

!هرگزراوفادارمشتریاناماکنندکپیراشمامحصولاتاستممکنرقبا.استسودوفروشجریان

اربرندودهدمیانجاممجدداًراخودخریدهایواستقيمتاضافهپرداختبهحاضروفادارمشتریمعمولا

.کندمیتوصيهنيزدیگرانبه
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Brand Equity Ten
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MOJTABA  
KHERADYAR Advertising & Branding Consultant

Brand Equity

Brand Equity

Awareness Association PerceivedQuality Loyalty Other

source: کتاب هفت گام برندسازی دکتر مقدم
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MOJTABA  
KHERADYAR Advertising & Branding Consultant

Brand Awareness

Brand Recognition

Brand Recall

Top of Mind Awareness

source: کتاب هفت گام برندسازی دکتر مقدم
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MOJTABA  
KHERADYAR Advertising & Branding Consultant

source: کتاب هفت گام برندسازی دکتر مقدم
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MOJTABA  
KHERADYAR Advertising & Branding Consultant

Poor communication

Wrong communication

Brand Awareness

source: کتاب هفت گام برندسازی دکتر مقدم

@ali.azadimanesh



@ali.azadimanesh

MOJTABA  
KHERADYAR Advertising & Branding Consultant

Aaker Brand Equity 10

source: کتاب هفت گام برندسازی دکتر مقدم
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MOJTABA  
KHERADYAR Advertising & Branding Consultant

Brand Awareness

Brand Evaluation

Brand Association

Perceived Quality

Brand Loyalty

Brand 1

Brand Awareness

Brand Association

Perceived Quality

Brand Loyalty

Brand 2

source: کتاب هفت گام برندسازی دکتر مقدم
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Price Premium:تواندمیچقدربرنداینازاستفاده.می کندعرضهناشناختهبرندیكبارامحصولهمينکهداردوجودرقيبیكکنيدفرض 

شود؟فروختهگران ترشمامحصولتاکندکمك

Satisfaction / Loyalty:؟وفادارندآنبهچقدرهستند؟راضیبرنداینازچقدرمشتریان

Perceived Quality:يفيتکازتصوریچهمردم،می گيردقرارمحصولیكرویبرندایناسموقتیاست؟چگونهبرنداینکيفيتازمردمادراك

دارند؟آن

Leadership / Popularity:یاهددانجامتازهاقدامیكبرندایناگراست؟پيشتازخودبازاردربرنداینکهمعتقدندحدچهتامشتریانومردم

شوند؟همراهآنباوبگيریندنظردر«صنعتآینده  یروند»راآنمردمکهداردامکانچقدرکند، عرضهتازهمحصولیك

Perceived Value:پولتکهنیکقانعراخودتمی توانیآیامی شود؟ایجادارزشتوبرای،می دهیبرنداینبهکهپولینسبتبهبگوییمی توانیآیا

ali.azadimanesh@بدهی؟برنداینبهرقيببرندهایجایبهرا
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Brand Personality:وتریانمشذهندرآنازشفافیتصویرآیاکرد؟توصيفراآنشخصيتمی توانآیادارد؟جذابيتمخاطبانبرایبرنداینآیا

است؟برخوردارقویوعميقتاریخچه ایازبرنداینآیااست؟گرفتهشکلمخاطبان

Organizational Associations:مجموعهآنبهنسبتحسیچه؟می بينندچگونهکردهعرضهرابرنداینکهراکاریوکسبوسازمانمردم

(اپلشرکتیعنیسازمان؛آیفونیعنیبرند)؟می کنندغروراحساسبخرندرامحصولاتشیاکنندکارمجموعهآنبااین کهازآیادارند؟

Brand Awareness:(برندازآگاهیدرس)دارند؟آگاهیکارکردشوآنوجودازوهستندآشنابرنداینباحدچهتامردم

Market Share:است؟دادهاختصاصخودبهرابازارازسهمیچهبرنداین

Market Price and Distribution Coverage:ازربالاتدارد ؟جایگاهیچهبرنداینمحصولاتقيمتبدانيم،صنعتایندرراقيمتمتوسطاگر

متوسط؟ازپایين تریامتوسط؟حددرمتوسط؟
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Customer-based brand equity (CBBE)
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/ به چشم آمدن برند / برجسته بودن برند Salienceسطح اول 
آگاهی از برند

د مد نظر که باید هنگام سنجش قدرت برنفاکتوریاز نظر کلر اولين 
قرار دهيم، آگاهی از برند است؛ چه در قالب یادآوری برند و چه 

.تشخيص برند

شخيص یادآوری برند و ت. می زنيمحرف دیجی کالافرض کنيد از برند 
:می کنندبرند به شکل زیر معنا پيدا 

ه شکل کالا چه کار می کند؟ فروش کالا در بستر دیجيتال و بدیجی
آنلاین

  به در بستر دیجيتال و به شکل آنلاین خرید کنم،می خواهممن 
کالادیجیسراغ کدام برند بروم؟ 

@ali.azadimanesh
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Judgementsسطح سوم  & Feelings قضاوت و احساس مشتری نسبت به برند)

نار هم قرار قضاوت کلی مشتری در مورد این برند چيست؟ یعنی وقتی آگاهی از برند با تصویر و عملکرد برند در ک
اوت و چگونه در مورد برند قضمی دهدبه برند نمره ایچگونه است و در نهایت مشتری چه آن ها، برآیند می گيرند
می کند؟

:دمی شویزیر مواجه جمله هایدر مورد برند قضاوت کنند، با جملاتی نظير می خواهيدمعمولاً وقتی از مشتریان 

«هستندبی کيفيت« »می دهندبهترین کيفيت را ارائه « »کيفيت کارشان خوب است»: کيفيت
ششفروروی هر محصولی بياید اسم شان« »می کنندحساب باز آن هاهمه روی « »یك برند معتبر هستند»: اعتبار

«اعتماد کردنمی شودآن هابه « »قابل اعتماد هستند« »هستنددوست داشتنی« »افت می کند
یا دو برند فقط یك« »خودشان هستندحوزه یبرند در ضعيف ترین« »خودشان هستندحوزه یبهترین برند »: برتری

«وجود داردآن هادیگر بهتر از 
؟ احترام؟ امنيت: برمی انگيزددر مورد احساسات هم کافی است ببينيد که یك برند چه احساساتی را در مخاطب خود 

هيجان؟ تأیيد اجتماعی؟ لذت؟
@ali.azadimanesh
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(با برندهم ذات پنداریResonanceسطح چهارم 

با برند به این معنا که مخاطب یا مشتری. آخرین و بالاترین سطحی که کوین کلر به آن توجه دارد، رزونانس است
.کندهم ذات پنداری

را در غذای و یا رب طبيعتمی کنيدمثلاً از خميردندان پونه استفاده . برند هستيدمصرف کننده یگاهی شما صرفاً 
ع که برند بخشی از هویت شماست و حتی در پيش دیگران از آن دفامی کنيداما گاهی احساس . می ریزیدخود 

.می کنيد
نمی توانندو معمولاً هم می کنندبا هم بحث  (iOS)و کاربران اپل اندرویدی هامثلاً چقدر پيش آمده که دیده باشيد 

یکدیگر را قانع کنند؟
ث بحکره ایکه یك برند خودرو آلمانی دارند با دارندگان برند خودرو آن هاییچقدر پيش آمده که دیده باشيد 

برای او  ایکرهتوضيح دهد که برند می کوشدکره ایبرتری خود را ثابت کنند؟  یا صاحب برند می خواهندمی  کنند و 
ارزش کافی ایجاد کرده و حاضر نيست پول بيشتر برای برند آلمانی بدهد؟

انی، چقدر پيش آمده که یك نفر از یك برند مطرح یك کيف یا ساعت خریده باشد و در تمام مدت جلسه یا مهم
ali.azadimanesh@تلاش کند برند آن محصول را به رخ دیگران بکشد؟
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.در چنين شرایطی ماجرا از یك خرید ساده فراتر رفته و هویت فرد با هویت برند گره خورده است
:چنين افرادی معمولاً

o می مانندبه برند وفادار
o (می کنندو به آن افتخار )می دانندمشتریان برند متعلق جامعه یخود را به
o (توجيه منطقی/ رابطه عاطفی )به برند دلبستگی شدید دارند
o و تحولات و رویدادهای مرتبط با برند و تغييرات)خود را از آن جدا کنند نمی توانندبا برند درگير هستند و

(می کنندمحصولات جدید آن را دنبال 

@ali.azadimanesh
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عملکرد و تصویر برندPerformance & Imageryسطح دوم 

.می گيرندقرار تداعی هادر سطح دوم، عملکرد و 

ه شکل را که من از آن انتظار دارم بوظيفه ایمنظور از عملکرد این است که آیا این برند 
ند ؟ مثلاً اگر در مورد یك برمی دهددرست و کامل و با کيفيت مورد انتظار من انجام 

، انتظاراتی را که از چنين برندی در چنين می زنيمسلامت حرف حوزه یغذایی در 
صنعتی وجود دارد برآورده می کند؟

آیا این برند در محصولات خود تنوع کافی دارد؟
آیا طعم محصولات این برند خوب است؟

؟می دهدآیا این برند واقعاً سلامت مشتریان را در محصولات خود مد نظر قرار 
:ردبرای مشتری داتداعی هاییمنظور از تصویر این است که یك برند چه ذهنيت و 

مشتریان این برند چگونه افرادی هستند؟
از سر ناچاری؟ به عنوان اولين )؟ می روندمعمولاً در چه شرایطی به سراغ این برند 

(گزینه؟ هر روز؟ به ندرت؟
است؟؟ چه چيزهایی برای این برند ارزشمی کنمشخصيت این برند را چگونه توصيف 

لق خمشتریانشبرای مخاطبان و تجربه ایدارد؟ چه تاریخچه ایاین برند چه داستان و 
می کند؟
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MOJTABA  
KHERADYAR Advertising & Branding Consultant

Name

The most important element of brand identity, after

the essence, is the brand name

source: کتاب هفت گام برندسازی دکتر مقدم
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MOJTABA  
KHERADYAR Advertising & Branding Consultant

Name

source: کتاب هفت گام برندسازی دکتر مقدم
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MOJTABA  
KHERADYAR Advertising & Branding Consultant

Naming Steps

source: کتاب هفت گام برندسازی دکتر مقدم
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MOJTABA  
KHERADYAR Advertising & Branding Consultant

Naming Steps
First Step
• Brand Vision

• Brand Essence

• Brand Personality

• Product Category
• Check Competitors’ Names

Second Step
• Create a list of names

Third Step
• Name Screening

• Brand Vision, Essence, Personality, …

• Meaningful

• Different (Competitors)

• Pronunciation

• Registry

• Meaning in other countries
• Domain

Fourth Step
• Market Research

source: کتاب هفت گام برندسازی دکتر مقدم
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MOJTABA  
KHERADYAR Advertising & Branding Consultant

Naming Techniques

source: کتاب هفت گام برندسازی دکتر مقدم
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نام برند

کوتاه و با قدرت و فعال.1
به راحتی تلفظ و دیکته شود.2
منحصر به فرد برای برند باشد.3
با تعریف مورد نظر برند سازگاری داشته باشد.4
در چارچوب کنونی نامگذاری ها باشد.5
قابليت استفاده در محيط های بين المللی را داشته باشد.6
جلب توجه کند.7
قابليت محافظت شدن داشته باشد.8
ali.azadimanesh@مشتریان هدف، نام را دوست داشته باشند.9
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نام برند

:مراحل نامگذاری 

تعریف اهداف.1
توليد نام ها.2
غربال کردن نام ها.3
مطالعه کاندیداهای نهایی.4
انجام پژوهش بر روی کاندیداهای نهایی.5
انتخاب نهایی.6
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انواع روشهای نامگذاری برند
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انواع نام برند

The Bill Gates Foundation

Match.com

Puma

Kodak, Xerox

Netflix

M&M :Mars & Murrie
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نام دامنه برند
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لوگو و نماد برند
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سطوح مختلف برند سازی

.  گردددر این سطح برند در سطح بصری و حسی مدیریت می: سطح آرایشی.1
...عناصری مانند لوگو، نام، شعار، رنگ و 
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هویت بصری برند

انواع لوگو
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لوگوتایپ(  1

انواع لوگو
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انواع لوگو

نماد( 2
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ترکیبی( 3

انواع لوگو
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(نام و نماد)نشانه ، لوگوی آهنی ( 4

An emblem is typically a metallic (or metallic-looking) version of the logo, the term is associated 
most with the automotive industry, one of the few remaining manufactured goods that use such 
physical manifestations, these days. Also, an emblem can represent a specific division of an 
automaker (i.e. Lexus and Scion are emblems of Toyota, but use their respective emblems).

انواع لوگو
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MOJTABA  
KHERADYAR Advertising & Branding Consultant

Logo
Monogram logo
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MOJTABA  
KHERADYAR Advertising & Branding Consultant

Logo
Wordmarks or logotypes

source: کتاب هفت گام برندسازی دکتر مقدم
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MOJTABA  
KHERADYAR Advertising & Branding Consultant

Logo
Pictorial or logo symbols

source: کتاب هفت گام برندسازی دکتر مقدم
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MOJTABA  
KHERADYAR Advertising & Branding Consultant

Logo
Abstract logo

source: کتاب هفت گام برندسازی دکتر مقدم
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MOJTABA  
KHERADYAR Advertising & Branding Consultant

Logo
Mascots logo

source: کتاب هفت گام برندسازی دکتر مقدم
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MOJTABA  
KHERADYAR Advertising & Branding Consultant

Logo
combination

source: کتاب هفت گام برندسازی دکتر مقدم
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MOJTABA  
KHERADYAR Advertising & Branding Consultant

Logo
emblem

source: کتاب هفت گام برندسازی دکتر مقدم
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بازسازی لوگو
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سطوح مختلف برند سازی

ارتباطات برند: سطح دوم. 2
در این سطح هویت برند در سطح 

.  ارتباطات مدیریت می گردد
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گایدلاین برنامه ارتباطات برند
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درجه360سطح : سطح سوم ( 3

. یعنی استراتژی برند باید در تمامی استراتژیها، فعالیتها و رفتارهای کسب و کار جاری و ساری باشد
. تا همنوائی با برند از طریق تمامی فعالیتهای کسب و کار شکل نگیرد کار برندسازی انجام نشده است
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MOJTABA  
KHERADYAR Advertising & Branding Consultant

Brand Sense

Visual Identity Martin Lindstrom

source: کتاب هفت گام برندسازی دکتر مقدم
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MOJTABA  
KHERADYAR Advertising & Branding Consultant

Brand Sense

source: کتاب هفت گام برندسازی دکتر مقدم
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كدامیك از حس های شما تحريك شد ؟
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حس درک می كنیم5ما هر چیزی در دنیا را با اين 
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يك آگهی چاپی  فقط حس بینايی را متاثر می كند
.يك آگهی ويدئويی تنها دو حس بینايی و شنوايی را درگیر می كند

ولی در برندينگ حسی بیشترين حس های ممكن درگیر می شوند
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اين حس ها مستقیما بر روی قسمتی از مغز ما كه مربوط به حافظه، احساس، خوشحالی و علائق می
باشد اثر می گذارند 
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VISION
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VISION

• Sight is the most seductive sense 
of all. It often over rules the other 
senses, and has the power to 
persuade us against all logic
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Coca-cola Case Study

• Coca-cola took their color Red very 
seriously, Santa Claus traditionally 
wore Green until coca-cola began to 
promote him heavily from 1930’s. 
Now in every shopping mall across 
the western world, Santa wears the 
color of coke @ali.azadimanesh
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Santa before

Prior to 1931, 
Santa was 
depicted as 
everything 
from a tall 
gaunt man to a 
spooky-looking 
elf@ali.azadimanesh
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1937-Give and Take, Say I

•More and more consumers were taking bottles of Coca-Cola 
home with them to keep cold in their ice boxes
•Advertising that showed people leaving out a bottle of 
Coca-Cola for Santa on Christmas Eve actually inspired many 
families to do so - a tradition that, for some, continues today.
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واقعيت افزورده
Augmented Reality
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كمپین 
جعبه های هديه كريسمس
مینی كوپر در آمستردام

2010سال 

يكی از آگهی های محیطی
فروشگاه زنجیره ای كارما

ali.azadimanesh@2016در تهران سال 
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Taste
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Taste
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Sound

• Sound is related to Mood just like Smell is related to Memory

• Sound creates ‘’Feelings and Emotions’’. An emotional movie 
won’t seem that emotional if one watches it without sound.

• Most successful brands today are those who that deliver Feelings 
and Emotions
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Mercedes Doors Have a Signature Sound
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SENSE OF SMELL 
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SENSE OF SMELL 
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SENSE OF SMELL 
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Touch 
❑  Skin is largest organ in body
❑  Our skin has more than 40,00,000 sensory 

receptors that can be easily manipulated through 
materials, weight, softness and comfort of the 
product

❑  Touch experience includes 
• Material 
• Surface temperature
• Weight
• Form  @ali.azadimanesh
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• Orangina  
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• Coke

Plastic Bag

Ice bottle:
265 units are 
sold an hour 
on average 

“Fria hasta la ultima gota” or “Cold to the last drop”
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Multi sensory branding 
Brand should provide all senses with certain 

stimulus
• To connect with customers on a deeper 

emotional level
• To deliver brand promise
• To  be unique among competitors
• To be first of its kind 
• Recognition and perception
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برندها به دنبال انگيزش احساسات هستند
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MOJTABA  
KHERADYAR Advertising & Branding Consultant

Brand Sense

source: کتاب هفت گام برندسازی دکتر مقدم
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Brand Architecture
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MOJTABA  
KHERADYAR Advertising & Branding Consultant

Brand Architecture

Brand P

Brand 2Brand 1 Brand 3
??? ???

??? ???

source: کتاب هفت گام برندسازی دکتر مقدم
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MOJTABA  
KHERADYAR Advertising & Branding Consultant

Brand Architecture
100% 25% 0%75% 50%

source: کتاب هفت گام برندسازی دکتر مقدم
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MOJTABA  
KHERADYAR Advertising & Branding Consultant

Brand Architecture

• Market type (Mental differentiation in the market)

• Cost Efficiency

• Speed of technological change

• Possibility of presence in the stock market

• Transfer of brand equity

• Parent brand Vulnerability rate

• Enhancer

• Reducing

• Reducing

• Enhancer

• Reducing

• Enhancer

source: کتاب هفت گام برندسازی دکتر مقدم
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Brand Licensing
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Brand (or Product) Extension
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Co-Branding
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Merge-Branding

@ali.azadimanesh



@ali.azadimanesh

سایر عناصر موجود در پيام تبليغاتی

رنگ

source:
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TRUST

• Blue 34%

• White 21%

• Green 11%

SECURITY

• Blue 28%

• Black 16%

• Green 12%

SPEED

• Red 76%

Source: http://www.joehallock.com/edu/COM498/preferences.html

@ali.azadimanesh

http://www.joehallock.com/edu/COM498/preferences.html
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CHEAP/INEXPENSIVE

• Orange 26%

• Yellow 22%

• Brown 13%

HIGH QUALITY

• Black 43%

• Blue 20%
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RELIABLE
• Blue 43%

• Black 24%

COURAGE

• Purple 29%

• Red 28%

• Blue 22%
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FEAR/TERROR
• Red 41%

• Black 38%

FUN

• Orange 28%

• Yellow 26%

• Purple 17%

• Red 16%
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FEMALE
• Blue 35%

• Purple 23%

• Green 14%

MALE

• Blue 57%

• Green 14%
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FEMALE
• Orange 33%

• Brown 20%

• Grey 17%

MALE

• Brown 27%

• Orange 22%

• Purple 22%
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Red
Bold · Passion · Courage · Strength · Energy · Survival ·  

Masculinity · Sexy · Romance · Excitement · Intensity · Urgency ·  
Aggressive

Negative: Defiance, aggression, visual impact, strain.
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Blue
Trust · Conservative · Dependable · Intelligent · 

Efficient · Serene ·  Wisdom · Loyal · Dependable · 
Cool · Secure · Logic ·  Communication

Negative: Coldness, aloofness, lack of emotion, unfriendliness,  uncaring, un-
appetizing

@ali.azadimanesh
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Yellow
Optimism · Confidence · Friendliness · Creativity · 

Happiness ·  Logical · Progressive · Playful · 
Intensity · Clarity

Negative: Irrationality, fear, emotional fragility, depression,  
anxiety, frustration, attention-getting, suicide, anger

@ali.azadimanesh
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Green
Harmony · Balance · Nature · Growth · Wealth · Fertility ·  Peaceful
· Life · New · Restoration · Money · Tranquility · Calmness · Fresh

Negative: Boredom, stagnation, blandness, enervation, cool,  
envy
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Purple
Royalty · Mystery · Vision · Luxury · Royalty · 

Wealth · Exotic ·  Majesty · Grandeur · Opulence · 
Containment · Authenticity

Negative: Introversion, decadence, suppression, inferiority
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Orange
Energetic · Sociable · Physical Comfort · Food · 
Passion ·  Abundance · Fun · Youthful · Warmth · 

Change · Stimulation ·  Affordable

Negative: Deprivation, frustration, frivolity, immaturity.
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Pink
Femininity · Calming · Survival · Tranquility · 

Sexuality · Love ·  Warmth · Nurture · Romance

Negative: Inhibition, emotional claustrophobia, emasculation,  
physical weakness, agitation
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Black
Sophistication · Glamour · Security · Authority · Power · Strength ·  
Intelligence ·  Professional · Credible · Trendy

Negative: Oppression, coldness, menace, heaviness,
evil, death or mourning
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White
Hygiene · Sterile · Purity · Clarity · Cleanliness ·
Peace · Neutral · Efficient

Negative: Sterility, coldness, barriers, unfriendliness, elitism,
mourning (in some cultures/societies)
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Grey
Neutral · Power · Strength · Intelligence · 

Slimming · Authority

Negative: Lack of confidence, dampness,

depression, hibernation, lack of energy, evil
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Brown
Seriousness · Reliability · Organic · Comfort · Earth

Negative: Lack of humour, heaviness, lack of sophistication,
sadness, mourning (in some cultures/societies)
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“People make up their minds within 90 seconds of their 
initial  interactions with either people or products. 
About 62‐90 per  cent of the assessment is based on 
colors alone”

-Impact of color on marketing, 2006
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Vs.
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Vs.
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Vs.
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Hubspot CTA Test

• Red garnered a 21% greater conversion response.
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سایر عناصر موجود در پيام تبليغاتی

source:
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سایر عناصر موجود در پيام تبليغاتی

source:
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سایر عناصر موجود در پيام تبليغاتی

فونت

source:
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سایر عناصر موجود در پيام تبليغاتی

source:
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MANTRA, MOTTO, TAGLINE AND  

SLOGAN
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چیست ؟ Taglineعبارت کوتاه 

.برای نمایش ماهیت فعالیت استموجزکاربرد در برندسازی دارد و عبارتی تگ لاین

.  البته با یک اختلاف جزئی یاد شده استTaglineمترادف با  Mantraدر بیشتر منابع از 

حداکثر )” چکیده و خلاصه حرف برند“به معنای . یادشده است Brand Essenseبه عنوان  Brand Mantraمانترادر برخی متون از برند 

.است  Brand Promiseکه همان قول برند ( کلمه 3در 

Some Brand Essence or Bran Mantra :

•Disney : Fun family entertainment

•Nike : Authentic athletic performance

•Starbuck : Rewarding everyday moments

iranmctبرگرفته شده از 
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چیست ؟ Mottoشعار 

.طرز فکر و تلقی آن دسته و یا گروه از افراد استارائه کنندهسیاسی، اجتماعی، فرهنگی و فلسفی دارد و فعالیت هایکاربرد در 

چیست ؟ Sloganعنوان 

.استکمپینهدف از برگزاری بیان کنندهتبلیغاتی دارد و کمپین هایکاربرد در ( عنوان ) اسلوگن

@ali.azadimanesh
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تفاوت چیست ؟ : Taglineدر مقابل عبارت کوتاه   Slogan( تبلیغاتی کمپینعنوان ) عنوان 

.لاین دچار سوء تفاهم شدتگو اسلوگنبه راحتی میتوان بین 

ته کوتاه از یک رش–عنوان یک کلمه کلیدی است . متفاوتی در بازاریابی و ایجاد تمایز بازی می نمایندنقش هایدارند ، اما شباهت هاییزیرا 

.کلمات برای جلب توجه مردم

.استقلابعنوان مانند یک 

وثر  باید به یاد عنوان م. تبلیغاتی مینماییمکمیپنبازاریابی را هدایت نماید، برای همین آن را عنوان کمپینعنوان چیزی است که میتواند یک 

.استفاده کرد( هویت شنیداری برند ) پیام ، و گاهی اوقات حتی بتوان آن را در ترانه برند انتقابلماندنی، قابل تکرار در زمان 

ali.azadimanesh@.تکرار، ریتم، یا هم قافیه بودن کمک می کند تا عناوین به یاد ماندنی شده و به آسان بیان شود
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.ان شودلاین طراحی شده  که خوانده  شود و نه بیتگ. می گیرداست که معمولا زیر لوگو قرار نوشته ای، همان (عبارت کوتاه ) لاین تگیک 

.در پیرامون نام تجاری است  contextلاین بیان مفهوم تگوظیفه . می خوانیدلاین را تگ، سپس می خوانیدابتدا اسم سازمان را 

ه از بیانیمی توانلاین را تگ. لاین نقش مهم و مفیدی بر عهده داردتگهنگامی در حال معرفی یک واحد تجاری جدید به جهان هستیم ، 

.استطولانی تربسیار اسلوگانلاین از یک تگمأموریت یا قول برند استخراج کرد، بنابراین، طول عمر 
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؟  Mottoباید معرفی نمود یا با  Sloganرا با ” شعار تبلیغاتی“پس : خطور نماید ذهنتانشاید این سؤال به 

، همان شعار است، اما وقتی می شودبرای راهپیمایی و تظاهرات بکار برده  Mottoزیرا تا زمانی که کلمه . کمی پاسخ به این سؤال پیچیده است

 Advertising Mottoبه این معنا که اگر . استحرفه ایغیر  ، Mottoبخواهیم از کلمه شعار برای تبلیغات استفاده نماییم، امکان استفاده از 

.را نمایش داده خواهد شد Advertising Sloganکنید، نتایج گوگلرا 

عنوان “است، به معنای  ” Advertising“نبوده، بلکه هنگامی  که در کنار کلمه ” شعار“به معنای  Sloganکه هدف از کاربر می دهداین نشان 

.می شودترجمه نموده و برای حفظ آن مقاومت نیز ” شعار تبلیغاتی“که در فارسی آن را . بیان میگردد” تبلیغات

شعار : یدشنیده اتاکنون . می شودو اساس استفاده بی پایهحرف هایشعار در اغلب موارد برای . شعار بار معنایی منفی هم دارد: از سوی دیگر 

ali.azadimanesh@!شعارگونهحرف های، عمل کن ؟ یا نده
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 Tagline.استبرندارزشوهویتکه،تقطیر Taglineواستپذیرانعطافکهاستمایعی  Sloganکهکردتعریفچنیناینتوانمی

کهحالیرد.نشیندمیبرندنامزیرهمیشهواستبرندازجامعوکلیتعریفیواقعدر.استبرندتجارینامرسان  یاریکهاستشعاری

Slogan این،دیگرطرفاز.رودمیکاربهموقتینیازیبراییامدتکوتاهکمپینیکدر،برندیکازمحصولیکردنمعرفیدربیشتر

میبر  re-positionو re-brandingمسئلهبهدقیقا  قضیهایناماکند،تغییربرندییرویهتغییربا Taglineکهداردوجودامکان

.دارندمفصلیتوضیحاتواژهدواینهمبازکهگردد

ahjamshidi.blog.ir@ali.azadimaneshازشدهبرگرفته
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Slogan درکرایب.استموقتیشعارنوعاینکلطوربهبنابراین،کندمیتغییرهانگرشبهتوجهبایابازارنیازهایبهتوجهبامداومطوربه

کردهخوشجاویشلوگزیروبرندایننامزیرهمیشهکهاستشعاری،ایرانسلبادیجیتالزندگیتجربهشعار.بزنیممثالاستبهتر،مسئلهاینبهتر

اینترنتکمپینبرایکوتاهمدتیدرکهاستشعاری؛"کنیدزندگیبزرگتغییریک"باواستصحیحنوعاینبرای Taglineواژهبنابراین،است

.استشعارایننوع  Sloganواژهبنابراین،رفتمیکاربهبرنداینهمراه

@ali.azadimanesh
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از "و شعار . می گوییم Taglineاین برند می نشیند که به آن لوگوی، از ابتدا با برند همراه اول همراه بوده است و زیر " هیچ کس تنها نیست"همچنین شعار 

.می گوییم Sloganاین برند استفاده می شد ، بنابراین به آن آفرهاییک شعار موقتی برای معرفی یکی از " این جیب به اون جیب

@ali.azadimanesh
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بهطبیعتا  ونشستمیبرنداینلوگویزیرشعاراینکهکردمطرحراخود"ایرانیانملیانتخاب"شعارباابتدادر،اسنوامانندبرندیدیگرطرفاز

حسابامروی"عنوانتحتکردجایگزینرادیگریشعار،خانگیلوازمبازاردرهانگرشتغییربا،سالهاازبعدسپسو.گوییممی Taglineآن

  re-brandingواقعدر،هانگرشتغییرورویهتغییربهتوجهبابرنداینکهچرا،است  Taglineهماننیزشعارایناستذکربهلازم."کنید

.نشیندمیشرکتاینلوگویزیرنیزشعاراینواستکرده

@ali.azadimanesh
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MOJTABA  
KHERADYAR Advertising & Branding Consultant

Tagline
Tagline helps to further understand the:

• Brand personality

• Brand essence

• …

Tagline:

• Short

• Memory retention

• Repetition

source: کتاب هفت گام برندسازی دکتر مقدم
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MOJTABA  
KHERADYAR Advertising & Branding Consultant

Tagline

Descriptive Exaggerated Imperative Specific

source: کتاب هفت گام برندسازی دکتر مقدم
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MOJTABA  
KHERADYAR Advertising & Branding Consultant

Brand Signature

source: کتاب هفت گام برندسازی دکتر مقدم

@ali.azadimanesh
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MOJTABA  
KHERADYAR Advertising & Branding Consultant

Brand Character (Mascot)

source: کتاب هفت گام برندسازی دکتر مقدم
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oلطفا در ابتدا يكی از موارد ذيل را انتخاب نمايید:

كسب و كار خودتان-

كه غذای سلامت محور ارائه می دهد رستورانی-

لطفا هويت برند يكی از موارد فوق را براساس يكی از مدل های خلق هويت، بصورت كامل طراحی )1

(نكات پیشنهادی برای سطح آرايشی هويت برند، شامل نمره تشويقی می باشد).نمايید

و با جزيیات كامل 5Mلطفا كمپینی با هدف آگاهی بخشی برای يكی از دو انتخاب فوق براساس مدل )2

.طراحی نمايید

@ali.azadimanesh
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