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 بر زمین معمار کج  خشت اول چون گذارد  

 گر رساند بر فلک، باشد همان دیوار کج

 صائب تبریزی
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فعالیتم را به عنوان مشاور   1391از سال       
روز   365در تمام نامولوژی شروع کرده و  

های نامولوژی و  سال، فقط و فقط بر پروژه
  هستم.انتخاب نام متمرکز 

 
های بنده عاری از خطا  دیدگاه هرچند        

نبوده و تا پایان عمر در حال یادگیری 
، اما مایلم نامولوژی باقی خواهم ماند

تجربیاتم را در کتاب نامولوژی با شما به  
 رم.اشتراک بگذ

 
ی آشنایی ما و  امیدوارم این کتاب بهانه      

 .فرصتی برای یادگیری متقابل باشد
 ارادتمند شما 

 )توکلی( نامی حمید 
 1400اردیبهشت 
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 شود. کتاب نامولوژی، چند بار در سال به روزآوری می

 نامولوژی کتاب  ترین نسخهتازه  دانلود
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 ترین تصمیم پیش از انتخاب نام مهم 

هاست به یک عادت پایبندم، در پایان  سال 
ی نامولوژی با  مشاورهای که برای  اولین جلسه 

ها بازخورد  مشتریان گرانقدرم دارم، از آن 
کنم که بعد از ذکر نکات  گرفته و خواهش می

مثبت جلسه، به بیان نقاط منفی یا قابل  
ی بهبود و انتظارات پاسخ نگرفته در جلسه 

 .اول بپردازند

از مشتریان، در بیان نکات  درصد  90بالای 
مثبت جلسه به اولین موردی که اشاره  

کنند، بحث و مشاوره در مورد معماری  می
برند است. شاید برایتان جالب باشد که  

گاه توسط هیچبدانید معماری برند تقریبا  
اما   ،شودنمیمطرح به عنوان سوال   عزیزان

بسیار از   کنیمدر موردش گفتگو میزمانی که 
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کرده و معتقد هستند که بحث  آن استقبال 
معماری برند علاوه بر تاثیر در انتخاب نام،  

تر ها شفافمسیر برندینگ را نیز برای آن
 کند.می

 

 چیست؟   معماری برند

تان  در حال انتخاب نام محصولکه  زمانی
که بعد از این رید دادر نظر  ،هستید

محصول، چند محصول دیگر نیز به بازار  
از ابتدا چنین  حتی اگر  ،نماییدمعرفی 
بعد از اینکه  ای نداشته باشید، در عمل برنامه 

اولین محصول شما به خوبی در بازار پذیرفته  
سراغ محصول دوم و    ،به احتمال قویشد، 

سوم و چهارم و ... هم خواهید رفت. 
بینانه بنگریم، بنابراین اگر بخواهیم واقع
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احتمال اینکه در درازمدت چند محصوله یا  
چند خدمته شوید، بسیار بیشتر از آن است  
که بخواهید با یک محصول شروع کرده و تا  
پایان نیز فقط با همان یک محصول ادامه  

 .دهید

محصول را وارد بازار   10فرض کنید در نهایت 
محصول را با یک نام    10خواهید کرد. آیا این 

محصول   10واحد به بازار ارائه خواهید داد؟ 
خواهید برای هر کدام  یا اینکه می   ؟ با یک نام

از محصولات یک نام جداگانه انتخاب کنید؟ 
  5گروه  2 و یا آنکه  ؟ نام 10محصول با  10

تشکیل داده و برای هر گروه  تایی از محصول 
 10یک نام جداگانه انتخاب می کنید؟  

 ؟ نام 2محصول با  
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ها منافع شما را بهتر  کدام یک از این روش 
 تامین خواهد کرد؟ 

اگر قرار باشد که برای هر کدام از محصولات 
یک نام جداگانه انتخاب کنید، آیا میخواهید 

مخاطب شما در بازار، از ارتباط بین 
و یا آنکه ترجیح  شدهمحصولات آگاه 

مستقل از سایر برندهای  ، دهید هر برندمی
  10شما شناخته شود و مخاطب از اینکه این 

برند متعلق به یک مجموعه ی واحد هستند  
آگاهی نداشته باشد؟ تا به حال به این فکر  

  متفاوت یک محصول را با دو ناماید که  کرده 
و خودتان با خودتان رقابت   کردهوارد بازار  
و مخاطب نداند دو برندی که به   نمایید

صورت جدی در حال رقابت با یکدیگرند، 
 ی واحدند؟ متعلق به یک مجموعه 
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خواهید برای این سوالات و سوالات  اگر می
های دقیق و متناسب با شرایط مشابه، پاسخ

خودتان پیدا کنید، حتما لازم است که به  
 .معماری برند مسلط شوید

پیش از شروع انتخاب نام برند، در اولین  
گام، تکلیف معماری برند را روشن کنید. 

انتخاب نام بر  بر  معماری برند علاوه بر تاثیر 
بسیاری از تصمیمات راهبردی و بلندمدت 

 .خواهد بود نیز اثرگذار شما 
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 سه مدل معماری برند 

معماری برند شامل سه مدل اصلی است:  
ای که دو سر یک طیف  مدل سبدی و ستاره

ی مقابل یکدیگر قرار بوده و درست در نقطه 
دو مدل    بینابینای که مدل خوشه دارند و 

 .دیگر است

 

 ایمدل ستاره 

 :سوال پاسخ دهید 2لطفا به این  

 Tide آیا نام شرکتی که مالک برند .1
بوده و این پودر لباسشویی را به بازار 

 دانید؟ عرضه کرده است را می 
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چطور؟ آیا   Crest در مورد برند .2
توسط  Crest دانید که خمیردندانمی

 شود؟کدام شرکت به بازار عرضه می 

زمانی که این سوالات را از دوستان خودم  
درصد از عزیزان، اظهار    95پرسم، بالای می

گویند: بی اطلاعی کرده و در پاسخ می
 "! دانم"نمی 

البته عدم آگاهی در مورد پاسخ این سوالات  
 .بینی استکاملا طبیعی و قابل پیش

 و  Tide که هر دو برند استواقعیت آن  
Crest  ی واحد به بازار  توسط یک مجموعه

صاحب هر دو برند یک   .شوندعرضه می
شرکت است، شرکتی که برندهای دیگری  

را نیز در    Pampers و Gillette چون
 .اختیار دارد
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مان، زمانی که ما برای محصولات یا خدمات
های جداگانه انتخاب کرده و مسیر نام

ها را نیز به صورت مستقل و  برندینگ آن 
کنیم و در نهایت مخاطب در  جداگانه طی می

اتصال و ارتباطی بازار، بین برندهای ما  
ای ، در حال استفاده از مدل ستارهبیندنمی

 .هستیم

کنید های آسمان نگاه میبه ستاره وقتی
بینید. هر ستاره از  ها نمیاتصالی بین ستاره

 .درخششی جداگانه و مستقل برخوردار است

 

 ای مدل خوشه 

 اگر مشابه سوالات بالا در مورد برند
Cerato ی متفاوتی ، به نتیجه پرسیده شود

 .رسیممی
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 افراد در پاسخ به این سوال که خودروی
Cerato   ،متعلق به کدام خودروسازی است

 کنند. در واقعاشاره می KIA به راحتی به نام
KIA هایی  یک خوشه است که دارای حبه
،  Cerato ،Sportage ،Sorento چون
Rio   و Picanto  است. ما بین دو برند 

Cerato  وSportage   اتصال و ارتباط
هایی از یک  چراکه هر دو برند حبه بینیم می

 ایهستند. پس خودروسازی کرهخوشه  
KIA  کندای استفاده میاز مدل خوشه. 

 

 مدل سبدی 

زمانی که برای هر کدام از محصولات یا  
ی همه خدمات نام جداگانه انتخاب نکرده و 

به بازار  محصولاتمان را با یک نام واحد  



  

14 
 

)توکلی( نامی  کتاب نامولوژی | حمید  

کنیم، در حال استفاده از مدل عرضه می
سبدی هستیم. به بیان دیگر، نام برند ما  

ی درست مانند سبدی است که همه 
 دهیم.قرار میمان را درون آن محصولات

چه محصولاتی وجود   LG درون سبد نام
 دارد؟ 

، LG ، ظرفشوییLG ، یخچالLG تلویزیون
ی این محصولات با  و... همه LG لباسشویی

یک نام واحد به بازار عرضه شده و دارای 
 .نیستند های مستقل و جداگانه نام
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 پاسخ دهید: 

از کدام مدل استفاده  Apple برند •
 ای؟ای، سبدی یا خوشه کند؟ ستارهمی

چطور؟ نظرتان در مورد   Snowa برند •
  چیست؟ Samsung برندمعماری  

جهت تسلط بیشتر به معماری برند، یک  
  ،کننده خواهد بودتمرین ساده بسیار کمک

هر زمان با یک برند مواجه شدید، این سوال  
   :را از خودتان بپرسید

این برند با چه مدلی به بازار عرضه شده  •
 ای؟ای یا خوشه است؟ سبدی، ستاره

طبیعی است که برای دو مدل سبدی و 
  ،های زیادی پیدا خواهید کردای مثال خوشه 

مدل های مبتنی بر مجموعه اما کشف 
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ای ساده نخواهد بود، چراکه اساسا  ستاره
هی مخاطب در  ا ای با عدم آگمدل ستاره

کننده از  ارتباط است و ما به عنوان مصرف
ارتباط پنهان بسیاری از برندهایی که 

 .نیستیم مطلعشناسیم، می

های  در ادامه در مورد مزایا، معایب و ویژگی
ها به صورت مفصل  هر کدام از این مدل

توضیح خواهم داد و در نهایت به این 
مان و  خواهیم رسید که متناسب با شرایط

ی خودمان متصور ای که برای مجموعه آینده
ی ها به شیوههستیم، کدام یک از این مدل

بهتری منافع ما را تامین کرده و در بلندمدت، 
با افزایش سود خالص، در موفقیت مجموعه 

 .تاثیرگذارتر خواهد بود

 



  

17 
 

)توکلی( نامی  کتاب نامولوژی | حمید  

 افق کوروش خرید    داستان سبد  

ای افق  فرض کنید در فروشگاه زنجیره
قرار داشته و سبد خریدتان را با  کوروش 

 :ایدمحصولات زیر پر کرده 

 Action  آدامس •
 Biodent  آدامس •
 Famila   روغن سرخ کردنی •
 Oila   روغن سرخ کردنی •
 برنج آذوقه  •
 My  کرم •
 Schon  کرم •
 Nancy  دستمال •
 Merciک پوش •
 Softlan    اسی لبکنندهنرم •



  

18 
 

)توکلی( نامی  کتاب نامولوژی | حمید  

 Ave  ی موی سر کنندهنرم •

مختلف در سبد خرید شما  برند  10بیش از 
قرار دارد، چند مجموعه پشت این تعداد برند  

 د؟نقرار دار 

ی واحد، گروه صنعتی  فقط یک مجموعه  
ی برندهایی است که  گلرنگ، صاحب همه 

سبد خرید شما را پر کرده است. فروشگاه  
افق کوروش نیز متعلق به گروه صنعتی  

 .گلرنگ است 
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مدلی در معماری  گروه صنعتی گلرنگ از چه  
 کند؟ برند استفاده می 

نام مستقلی  ،محصولهر این گروه برای 
و مسیر برندینگ هر نام را نیز   نمودهانتخاب 

به صورت مستقل طی کرده که در ذهن  
اتصالی بین برندها نباشد. پس در   ،مخاطب

 .ای استحال استفاده از مدل ستاره

، علاوه بر کرم، دارای محصولات My  اما برند
 دیگری چون لاک و رژ لب است. برند

Famila   نیز محدود به روغن سرخ کردنی
نبوده و محصولات دیگری چون رب گوجه،  

دهد. حبوبات، برنج و چای را نیز پوشش می
یک سبد است که   Famila در واقع نام

 محصولات متنوعی در آن قرار دارد. برند
My  کندنیز از مدل سبدی استفاده می. 



  

20 
 

)توکلی( نامی  کتاب نامولوژی | حمید  

گروه صنعتی گلرنگ از مدل   ،نهایتدر 
 کند یا مدل سبدی؟ای استفاده میستاره

از  گروه صنعتی گلرنگ در پاسخ باید گفت که  
هر دو مدل به طور همزمان استفاده 

. زمانی که از دو یا سه مدل به طور  نمایدمی
کنیم، در حال استفاده  همزمان استفاده می

 .هستیممدل ترکیبی  از 

ای و گروه صنعتی گلرنگ از دو مدل ستاره
کند. سبدی به صورت ترکیبی استفاده می
ممکن است شرکت دیگری از ترکیب 

ای استفاده نماید. حتی ای و خوشه ستاره
دو سبد  ترکیب  توان به طور همزمان از می

ترکیب  یا و  مستقل از یکدیگر استفاده نمود  
به  درواقع  ی مستقل از یکدیگر. دو خوشه 
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ای، توان سه مدل ستارههای متنوع میشیوه
 .ای را با یکدیگر ترکیب نمودسبدی و خوشه 

 

 کند؟ سامسونگ از کدام مدل استفاده می

در   Samsung در نگاه اول به نظر میرسد
حال استفاده از مدل سبدی است. چراکه  

 اکثر محصولاتش در داخل سبد نام
Samsung  اما در مورد   ،قرار دارند

محصول موبایل، موضوع متفاوت است.  
   Samsungبرای موبایل Galaxy نام

ای ، حبه Galaxy شود. در واقعاستفاده می
 است. پس  Samsung یاز خوشه 

Samsung  ترکیب متفاوتی از دو مدل  از
 .کندای استفاده میسبدی و خوشه 
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 پاسخ دهید: 

مدل کنید انتخاب کدام  تا اینجا فکر می
معماری برند، برای کسب و کار شما  

تر است؟ البته هنوز مزایا و مناسب 
ایم و های سه مدل را بررسی نکردهچالش

ی کامل این بخش، بهتر بعد از مطالعه 
توانید به این سوال پاسخ دهید، با این  می

حال فکر کردن به پاسخ این سوال در  
ی مسیر مطالعه کمک کننده خواهد  میانه
 .بود
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 مقایسه سه مدل معماری برند از نظر هزینه 

ای، سبدی و از میان سه مدل ستاره
ای، انتخاب کدام مدل، هزینه برندینگ  خوشه 

کمتری را به ما تحمیل خواهد کرد؟ پیش از  
بررسی پاسخ این سوال، باید توجه داشته  
باشیم که ممکن است انتخاب یک مدل، 

ی بیشتری به ما تحمیل کند اما در  هزینه 
تری نیز برای مجموع، سود خالص قابل توجه 

ی ما خلق نماید. بنابراین، کاهش هزینه
بهترین برندینگ، الزاما در همه شرایط، 

و گاهی ممکن است   انتخاب ممکن نبوده
مان، با هدف دستیابی به  متناسب با شرایط

تر را سود خالص بیشتر، روش پرهزینه 
انتخاب نماییم. تمرکز بر افزایش سود خالص  

ر  ها، دنسبت به تمرکز بر کاهش هزینه 
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بسیاری از شرایط معیار بهتری برای 
ی برندینگ و نامولوژی  در زمینه  گیریتصمیم

است، با این وجود در پاسخ به این سوال،  
 .است آنچه مد نظر ماست، صرفا هزینه 

در ابتدا با  Snowa فرض کنید برند
محصول یخچال به شهرت و مقبولیت 

ی معرفی محصول رسیده و حالا در آستانه 
جدیدش یعنی ماشین ظرفشویی به بازار  

است. بر اساس مدل سبدی، ماشین 
ی ظرفشویی نیز با همان نام شناخته شده

شود.  به بازار عرضه می Snowa قبلی یعنی
در میان   Snowa با توجه به مقبولیت قبلی

 علاقمندان، فروش ماشین ظرفشویی
Snowa   از همان روز اول عرضه، آغاز

از قبل، برند خودش را   Snowa .شودمی
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تواند با  ساخته و پرورش داده و حالا می 
ترین کوتاهو در رسانی کمترین هزینه اطلاع

، فروش محصول جدید و  ی زمانیبازه
 .بازگشت سرمایه را آغاز نماید

ی مقابل مدل سبدی  نقطه ،ایمدل ستاره
ساز افزایش هزینه است. فرض  بوده و زمینه

یخچال در  صرفا با محصول    Snowa کنید
بازار شناخته شده و همان مجموعه بعد از  

 ای، با نام مدتی بر اساس مدل ستاره
Shilander    محصول ماشین ظرفشویی را

نماید. با توجه به اینکه در  به بازار عرضه می
ای، مخاطبین از ارتباط بین برندها  مدل ستاره

تر اطلاع بوده و اعتبار از برندهای قدیمیبی 
شود، به صورت  به برندهای جدید منتقل نمی 

 Shilander فرض، ماشین ظرفشوییپیش
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برای مورد توجه   ،به عنوان یک برند جدید
قرار گرفتن در بازار نیازمند صرف پول و زمان  

ای، بیشتری خواهد بود. با انتخاب مدل ستاره
پذیریم که از اعتبار و محبوبیت ایجاد  می

شده توسط محصول اول، برای محصول دوم  
ای برای استفاده نکرده و بودجه جداگانه 

برندینگ محصول دوم در نظر بگیریم. طبعا  
ی برندینگ برای یک نام واحد، کمتر از  هزینه 
ی برندینگ برای دو یا چند نام مستقل  هزینه 

ای به  است، بنابراین انتخاب مدل ستاره 
های برندینگ را  فرض هزینه صورت پیش
 .دهدافزایش می

ای نیز مثل همیشه در میانه قرار  مدل خوشه 
برای اولین  Cerato دارد. زمانی که خودروی 

شود، هرچند به عنوان  بار به بازار عرضه می 
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یک برند جدید برای دیده شدن نیازمند 
هزینه و زمان است اما از سوی دیگر، 

روی  KIA یشده قرارگیری نام شناخته 
، مسیر برندینگ را بسیار هموارتر  خودرو

شاید بتوان گفت که با انتخاب . خواهد کرد
ای نه مثل مدل سبدی کم هزینه  مدل خوشه 

ای، پر  خواهیم بود و نه در حد مدل ستاره 
 هزینه. 

های ترویج برند،  در مجموع، کاهش هزینه 
مهمترین مزیت انتخاب مدل سبدی 

ها نیز افزایش هزینه شود. محسوب می
است و مدل  ای مهمترین چالش مدل ستاره

 .ای نیز در وضعیت میانه قرار داردخوشه 

تر بودن مدل سبدی، اما با وجود کم هزینه 
ترین برندهای دنیا،  چرا برخی از پرارزش
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اند؟ در  آگاهانه از مدل سبدی فاصله گرفته 
ی کتاب، موضوع برای شما  ی مطالعه ادامه 
 ... تر خواهد شدشفاف 

 

مقایسه سه مدل معماری برند از نظر  
 شفافیت برند

ها در مدل سبدی،  هرچند کاهش هزینه 
نسبت به مدل  نقطه قوت چشمگیری 

ای اما مدل ستاره ،شودمحسوب میای ستاره
های خاص خودش را دارد. نیز مزیت
ای نسبت به  ترین مزیت مدل ستارهکلیدی

 چیست؟ دی مدل سب

ای، انتخاب انتخاب مدل ستارهتوان گفت می
با انتخاب مدل   فرض کنید تمرکز است. 

ی در زمینه Tideبعد از شهرت برند  سبدی،
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و تیغ   خمیردندانمحصول پودر لباسشویی، 
ی بازار  روانه  Tideرا با همان نام  اصلاح
 کنیم: 

 Tideپودر لباسشویی  •
 ( Crest)به جای  Tideخمیردندان   •
 ( Gillette)به جای  Tideتیغ اصلاح   •

که با   Tideبرند  چه اتفاقی خواهد افتاد؟
تمرکز بر پودر لباسشویی کارش را آغاز کرده  

است، بعد از معرفی خمیردندان و تیغ اصلاح  
Tide  تمرکز اولیه خود را از دست خواهد ،

انتخاب مدل سبدی،  داد. بنابراین
انتخاب مدل  وبوده ی تمرکز دهندهکاهش
تواند راهکاری برای حفظ تمرکز ای میستاره
و   Crestهای اضافه کردن نام باشد. 

Gillette   در کنارTide  کند که به  کمک می
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جای یک برند با فعالیت گسترده، سه برند  
حفظ تمرکز چه  اما متمرکز داشته باشیم. 

 کند؟ ایجاد می مزیتی در برندینگ 

شود. به دو  تمرکز منجر به شفافیت برند می
 ی زیر دقت کنید: جمله 

 بخرم.  Kleenexخواهم یک می •
 بخرم. LGخواهم یک می •

ی دوم،  همانطور که متوجه شدید، جمله 
ی شفافی نیست. معلوم نیست منظور  جمله 

است. قرار   LG، کدام محصول LGگوینده از 
  ماشین ظرفشویی بخرد  است تلویزیون بخرد،

کاملا  ،ی اول در مقابل، جمله یا یخچال؟  
کند. شفاف بوده و منظور را منتقل می 

  Kleenexی اول شفاف است چون جمله 
  Kleenexبرند شفافی است و شفافیت برند 
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حاصل تمرکز این برند بر دستمال کاغذی 
، LGنیز همانند  Kleenexاست. اگر برند 
تری از محصولات را پوشش طیف گسترده

ی مورد داد، برند شفافی نبود و جمله می
 کرد. اشاره را نیز غیرشفاف می

ی جملهرا در دو برند دلستر و گلستان 
  تست کنید. کدام بخرم." …خواهم یک "می

همانطور که    برند، شفافیت بیشتری دارد؟
دانید برند دلستر صرفا بر ماءالشعیر می

عرضه  متمرکز بوده و هیچ محصول دیگری 
بر این اساس نسبت به برند گلستان  ، کندنمی

را  که محصولاتی چون چای، برنج و پسته 
 تری است.شفاف   برنددهد، پوشش می

همانطور که عرض  به بحث قبلی برگردیم.  
کردم، " تمرکز منجر به شفافیت برند 
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شود." اما این شفافیت، در نهایت چه  می
مدل  چرامزیتی در برندینگ ایجاد نموده و 

 کند؟ ای را ارزشمند می ستاره

و   قدرت افزایش ساز ، زمینهبرند شفافیت
ت. برند قدرتمندتر در ذهن  اسبرند  اثربخشی

تر است، بر این اساس در  مخاطب پررنگ
باشد. کسب سهم بیشتر از بازار مستعدتر می

البته قدرت برند صرفا یکی از عوامل کسب  
سایر   نقش سهم بازار بیشتر بوده و باید به 

 عوامل نیز توجه داشت.

تر، مستعد قدرت و  اما چرا برند شفاف 
پیش از پاسخ به   اثربخشی بیشتری است؟

به تعریف مشترکی از  این سوال لازم است 
حتما با اشتباهات   .برند و قدرت برند برسیم

 رایج در مورد تعریف برند آشنایی دارید:
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برند یعنی یک نام معروف و شناخته   •
 ایرانسل شده، مثل 

برند، همان لوگوی یک شرکت است، مثل  •
اپل که لوگوی آن یک سیب گاز خورده 

 است. 
 برند، نام تجاری است.  •
 برند، ترکیب نام و لوگوی محصول است.  •

برند، بپردازیم: برند تر به تعریف صحیح
برند شامل  برداشت افراد از یک نام است. 

ها و  ها، قضاوتهمه احساسات، ویژگی
مفاهیمی است که به یک نام گره خورده  

 . است
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تر  آزمایش زیر موضوع را برای شما روشن 
 خواهد کرد: 

با   نفره را به بازدید از یک خودرو  10دو گروه 
. هیچ نامی روی کنیمدعوت میطراحی جدید 

خودرو وجود ندارد اما پیش از بازدید گروه  
 کنیم.را روی خودرو نصب می سایپااول، نام 

گروه اول مشغول بازدید از خودرو شده و  
 کنند. شان را ثبت میسپس نظرات

پس از اتمام بازدید گروه اول، نام سایپا را از  
روی خودرو برداشته و نام تویوتا را به جای  

دهیم و سپس گروه دوم را به  آن قرار می
کنیم. گروه دوم نیز بعد از  بازدید دعوت می

 کنند. شان را ثبت میبررسی خودرو، نظرات 

نظرات دو گروه بازدیدکننده به   بندیجمع 
 صورت زیر است: 
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گروهی که خودرو را با نام تویوتا  نظر  •
و   استی خودروی بسیار باکیفیتاند: دیده

ی ها با آپشن طراحی قابل قبولی دارد. 
ساب شده و  های حکاربردی، و ویژگی

 دقیق 
گروهی که خودرو را با نام سایپا نظر  •

کیفیتی است، خودروی بسیار کماند: دیده
که   و نامتناسب ، مقلدانهبا طراحی ناپخته

مخاطب ، های متعددخواهد با آپشنمی
است  پراید احتمالا همان  را فریب دهد.

 اند.که صرفا کمی خوشکلش کرده 

دقت داشته باشید که هر دو گروه از یک  
اند و تنها تفاوت در این  محصول بازدید کرده

نام برند  ، بوده که در هنگام بازدید
و   های متفاوتی را روی خودرو دیدهشرکت
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 ها تحت تاثیر های آنها و قضاوت برداشت 
بازدید،  حال اگر بعد از   تغییر کرده است. برند

یک قیمت متعادل را به عنوان قیمت خودرو 
به هر دو گروه اعلام کنیم، بسیار طبیعی 

است که گروهی که خودرو را با لوگوی سایپا  
ارزیابی   غیرمنصفانه اند، قیمت را بالا و دیده

کرده و گروهی که خودرو را با لوگوی تویوتا 
تر از انتظار، کمی پاییناند، قیمت را دیده

 منطقی و به صرفه بدانند.

برند، برداشت افراد از یک   : دوباره مرور کنیم
نام است. برند شامل همه احساسات، 

ها و مفاهیمی است که به  ها، قضاوت ویژگی
 یک نام گره خورده است.

ها نیستند. اگر  برندها فقط متعلق به شرکت
اعلام شود که فیلم جدیدی از اصغر فرهادی  
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شود، به زودی در سینماهای کشور اکران می
تعداد قابل توجهی از هنردوستان حاضرند  

ی نقدهای فیلم و بدون در نظر  بدون مطالعه
 ،گرفتن ترکیب بازیگران و ...، چشم بسته

برای خرید بلیط سینما پیشگام شوند. همین  
که نام اصغر فرهادی را به عنوان کارگردان  

در مقابل نام   برایشان کافی است. ،بینندمی
رضا عطاران و محمدرضا گلزار نیز، هر کدام  

های مختلفی از مخاطب را به سینما  گروه
کشاند. بنابراین نام این افراد به عنوان  می

قضاوت افراد از  برداشت و بر برند شخصی 
  بسیار موثر است. آنفروش فیلم و 

بدون شناخت قبلی به یک محصول، برای 
کنید. خریدش به فروشگاه مراجعه می 

فروشنده دو محصول متفاوت را جلوی شما  
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ها، هر  از لحاظ قابلیت: "گویدگذاشته و می
دو محصول یکسان بوده و یک کار را انجام  

دهند. اما اولی ایرانی بوده و دومی آلمانی  می
است. محصول آلمانی نیز قیمتش دو برابر  

 ." است

تا چند دقیقه پیش اطلاعاتی در مورد دو  
محصولی که فروشنده جلوی روی شما قرار  

شاید حاضر شوید صرفا   ولی ایدنداشته، داده
به خاطر شنیدن نام آلمان به عنوان کشور  

قیمت دو برابری آن   ،تولیدکننده، بدون تامل 
برند  را پذیرفته و با رضایت آن را بخرید.  

، از جمله برندهای موثر و کلیدی در  نیزمکان 
به  نیز . از نام شهرهای ایران استاقتصاد 

عنوان برند تاثیرگذار در فروش استفاده  
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نام کدام شهرها در فروش این  شود.می
 محصولات موثر است؟

 ی ...خربزه  •
 ی ...پسته •
  ...زعفران   •
  ...فرش   •
  ...گلاب   •

 

 و اثرگذارتر است؟   تر چه برندی، قدرتمند 

برند  ی افراد از شنیدن نام آیا برداشت همه 
" یکسان است؟ مسلما خیر، در واقع  چیقلم"

های خاص هرکس برداشت و قضاوت 
حتی ممکن  خودش را در مورد یک برند دارد.  

ی نقطه دقیقا از یک برند،   شمااست برداشت 
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  همان برند  دوست شما از برداشت  مقابل 
به عنوان مثال ممکن است خانم  باشد. 

ابراهیمی از قدرت تشخیص  یک پزشک  
و خانم کشاورز به   بودهعمومی بسیار راضی  

قدرت تشخیص همان پزشک، کاملا 
برداشت و قضاوت افراد از   اعتماد باشد.بی 

، تبلیغات  محصولکیفیت یک برند، صرفا به 
یست. مواردی چون  مرتبط ن و یا نام آن برند 

از   هاآنسطح انتظار  ،افراد های قبلیتجربه 
ها  آنتواند بر تفاوت دیدگاه نیز می ... و  برند

به عنوان مثال  . در مورد یک برند موثر باشد
تان در حال  ممکن است با دو نفر از دوستان 

غذا خوردن باشید و متوجه شوید در  
شرایطی که میزان نمک غذا اساسا توجه  
دانید،  شما را جلب نکرده و آن را متعادل می
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مند بوده  ی غذا گلهر تان از شویکی از دوستان
پاشیدن نمک بر روی آن  و دیگری در حال 

 است. 

متفاوت و  های طبعا نقطه مقابل برداشت
های یکپارچه و مشابه  متناقض، برداشت 

های  ها و قضاوتهرچقدر برداشت است. 
تر تر و نزدیک افراد در مورد یک برند، یکپارچه 

به   .باشد، آن برند، برند قدرتمندتری است
عنوان مثال برداشت و قضاوت مخاطبین  
ایرانی از خودروهای ساخت ژاپن، بسیار  

تر از برداشت و قضاوت  تر و یکپارچه نزدیک 
ها نسبت به خودروهای ساخت چین آن

است. در واقع در مورد خودروهای ساخت  
  ها بسیار بیشتر است.چین، اختلاف دیدگاه 

گروهی از مخاطبین، خودروها و اساسا هر  
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کالای ساخت چین را کم کیفیت قلمداد 
کرده و گروهی دیگر نیز روند ارتقاء کیفیت 
کالاهای ساخت چین را مثبت دانسته و به  
طور کلی کیفیت خودروهای چینی را برتر از  

کنند. در  خودروهای ساخت ایران ارزیابی می
حالی که تقریبا هر دو گروه در مورد 

کیفیت خودروهای ساخت ژاپن، مطلوبیت 
سال آینده،  5اگر در   اتفاق نظر دارند.
ها در مورد خودروهای اختلاف دیدگاه

توان گفت  ساخت چین، کاهش پیدا کرد، می
شده  برند چین در ساخت خودرو قدرتمندتر 

چراکه برداشت و قضاوت افراد در   است
  تر شده است.تر و نزدیک موردش یکپارچه 

تواند، قدرتمند باشد. به  یک برند بدنام نیز می
عنوان مثال دیدگاه مخاطبین ایرانی در مورد  
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خودروی پراید بسیار نزدیک و یکپارچه به  
پراید،  و کیفیت رسد. در مورد امنیت نظر می

اختلاف نظر زیادی وجود ندارد. پس پراید نیز 
برند قدرتمند و اثرگذاری در ایران محسوب 

در مورد اقتصادی بودن   طبعا .شودمی
های یکپارچه و  خودروی پراید نیز دیدگاه

 هی وجود دارد. بمشا

در مورد برند و قدرت برند صحبت کردیم،  
ای مجددا به بحث معماری برند و مدل ستاره 

 برگردیم. 

ای، برای هر زمانی که با انتخاب مدل ستاره
ای انتخاب کرده و مسیر  محصول نام جداگانه 

ها به صورت  برندینگ را نیز برای هرکدام از آن 
از آنجاییکه متمرکزتر کنیم، مستقل طی می

، هایمان بیشتر استبوده و شفافیت برند
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تر از ساخت برندهای قدرتمند برای ما ساده 
زمانی خواهد بود که از مدل سبدی استفاده  

 کنیم.می

ای بینابین دو مدل سبدی و  مدل خوشه 
 و   اما در مورد تمرکز  ،ای استستاره

، وضعیت بینابینی نداشته و شرایط  شفافیت
 رد. ای دابا مدل ستاره  یکسانی
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تغییر مسیر معماری برند  دلایل  
Samsung    موبایل   گوشی   بازار در 

فرض از مدل پیشسامسونگ به صورت 
اما در مورد گوشی   ،کندسبدی استفاده می

موبایل، سیاست متفاوتی را اتخاذ نموده و  
ای از را به عنوان حبه  Galaxyنام برند 
به بازار معرفی کرده    Samsungی خوشه 

است. در مجموع همانطور که قبلا نیز به آن  
در حال استفاده از   Samsungاشاره شد،  

ای( مدل ترکیبی)ترکیبی از سبدی و خوشه 
اما شاید بپرسید که چرا رفتار است. 

Samsung  در مورد دو محصول ماشین
ظرفشویی و گوشی موبایل، متفاوت است؟  
چرا برای ماشین ظرفشویی از نامی مستقل  

  و به مدل سبدی بسنده کردهنموده استفاده ن
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اما برای گوشی موبایل، به خلق برندی   است
 اصرار داشته است؟جدید 

از   Galaxyرسد، خلق برند به نظر می
 دارد: مهمدیدگاه برندینگ دو دلیل 

 

دلیل اول؛ داغ بودن حوزه رقابتی گوشی  
به طور کلی بازار گوشی موبایل   : موبایل 

نسبت به بازار ماشین ظرفشویی، بازاری 
گوشی موبایل از  بسیار داغ و پرهیاهوست. 

ها، خبرسازی و مورد لحاظ میزان نوآوری
ها و مردم بودن، با ماشین توجه رسانه 
  ،. در طول روزنیست قابل مقایسه  ظرفشویی
های گوشی مورد فناوری در زیادی  گفتگوهای

توسط مردم   موبایل، برندهای موبایل و ... 
اما ماشین ظرفشویی در  گیرد، صورت می
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ی سوژه تقریبا مقابل گوشی موبایل، 
بازاری   برای دیده شدن در  گفتگوها نیست.

نیاز به  داغ، پرتحول و پررقابت، 
گذاری بیشتری وجود دارد و این سرمایه 

برای  Samsungموضوع یکی از دلایل  
 Galaxyگذاری جهت خلق برند سرمایه 

   بوده است. 

 

  محصول قابل برخورداری از دلیل دوم؛  
لازم است توجه داشته باشیم که    رقابت: 

Samsung   در اولین گام ورود به بازار
های موبایل، به مدل سبدی بسنده  گوشی

کرده و بدون انتخاب نام برای این بخش از 
محصولاتش، صرفا با همان نام  

Samsungهای موبایلش را وارد  ، گوشی
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های  . احتمالا اولین گوشی ه بودبازار کرد
Samsung  ورید. آ یدر ایران را به خاطر م

شرکت  ، Nokiaهای گوشی رهبریدر عصر 
Samsung  بخش غیرقابل توجهی از بازار ،

را در اختیار داشت. در آن زمان  ما کشور 
چراکه   ،خلق نشده بود  Galaxyهنوز برند 

به لحاظ  ،Samsungگوشی موبایل 
ارزش  کیفیت و تمایز محصول،

خلق نامی جدید را   برایگذاری سرمایه 
، همزمان با روی  2009نداشت. اما در سال 

به همکاری با گوگل و   Samsungآوردن  
استفاده از سیستم عامل اندروید جهت 

  Samsungهای هوشمند، ساخت گوشی
حالا محصولش آنقدر  احساس کرد که 

که ارزش قدرتمند و قابل توجه هست 
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جهت خلق برندی جدید گذاری بیشتر سرمایه 
 را داشته باشد.

 

بازار داغ و  برای موفقیت در یک بندی: جمع 
داریم   تر ، نیاز به حضوری قدرتمندترپر رقابت

و طبعا، استفاده از نامی جدید جهت افزایش 
تمرکز و شفافیت برند )با یکی از دو مدل 

  تواند به قدرت برندای( میای یا ستارهخوشه 
جهت رقابت  را کمک نموده و آمادگی ما 

افزایش دهد. اما استفاده از نامی جدید، 
های برندینگ شرکت  موجب افزایش هزینه 

ها،  ما خواهد شد. چه زمانی افزایش هزینه 
رسد؟ تصمیمی معقول و صحیح به نظر می

زمانی که کیفیت محصول ما در حدی باشد  
گذاری، که احساس کنیم، این سرمایه 
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بازگشت مالی خوبی را برای ما رقم خواهد  
زمانی در گوشی موبایل از   Samsungزد. 

ای تغییر مدل سبدی به سمت مدل خوشه 
که هم بازار موبایل در حال   ،وضعیت داد

کرد حالا  تر شدن بود و هم احساس میداغ 
.  دیگر حرفی برای گفتن در این بازار داغ دارد

های  گوشی ،زمانیجالب است بدانید که 
Samsung کیفیت بودند که  به قدری کم

مدیرعامل شرکت با حضور در کارخانه،  
های تولید شده را  دستور داد تمام گوشی 

  و همه چیز را از صفر شروع کنندنابود کرده 
، رتبه  Samsungهاست که  و حالا سال 

یک فروش دنیا در زمینه گوشی موبایل  
محدود به گوشی  Galaxyنام   است.

موبایل نبوده و شامل محصولاتی چون 
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تاپ، هدفون و ساعت هوشمند  تبلت، لپ
 شود.نیز می

 

 پاسخ دهید: 

ی متفاوت در  در صورتی که در چند حوزه
ی خدمت حال تولید محصول و یا ارائه 

ی کدام حوزهبه این بیاندیشید که هستید، 
تری دارد؟ در کدام حوزه، کاری شما، بازار داغ 

  کیفیت محصول یا خدمت شما، در صدر 
تواند های بازار بوده و یا میترینباکیفیت
 باشد؟ 

کدام حوزه برای شما مستعد سودآوری  
گذاری بیشتری بوده و ارزش سرمایه   بالاتری

و در مقابل، در کدام حوزه، محصولات   رددا
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شما نسبت به رقبا حرف چندانی برای گفتن 
 ندارند؟

،  این سوالاتهای دقیق برای رسیدن به پاسخ
گیری نهایی شما برای  ممکن است در تصمیم 

 معماری برند بسیار موثر باشد.

ممکن است این سوال برای شما پیش بیاید 
 Galaxyنام   Samsungکه چرا زمانی که 

را برای گوشی موبایل انتخاب نمود، آن را با  
ی برند  ای و به عنوان زیرمجموعه مدل خوشه 

Samsung   چرا به بازار عرضه کرد؟
Galaxyای و مستقل از  ، با مدل ستاره

Samsung   در بخش  به بازار عرضه نشد؟
، به  Appleبعدی با بررسی معماری برند 

 پاسخ این سوال نیز خواهیم رسید.
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ای  بر ستاره ای را  مدل خوشه   Appleچرا  
 ؟ داده است ترجیح  

مدل استفاده از  بهبیشتر   Appleشرکت 
این اولین انتخاب ، اما شهرت داردای خوشه 
معماری برند، مدل سبدی بوده  در شرکت 
، نخستین Apple-1کامپیوتر است. 

به   1976بود که در سال  Appleمحصول 
بازار عرضه شد. بعد از آن نیز دو محصول 

  Apple-3و   Apple-2های دیگر با نام 
های  سال در    Appleشرکت   معرفی شدند.

ای را نیز آغاز  بعد، استفاده از مدل خوشه 
، iPhone ،iPodبرندهایی چون نمود.  
iPad   وMacintosh های  از جمله حبه
و   شوندمحسوب می Appleی خوشه 

 Apple Watchو   Apple TVبرندهای  



  

54 
 

)توکلی( نامی  کتاب نامولوژی | حمید  

شرکت   اند.گذاری شدهنیز با مدل سبدی نام 
Apple    در حال استفاده از مدل

   ای( است.ترکیبی)سبدی و خوشه 

محصولات جدیدش را با  ، Appleاما چرا 
(  Appleای)بدون حمایت برند  مدل ستاره

رسد این به نظر می دهد؟ به بازار ارائه نمی
 دلیل مهم دارد:  4موضوع 

برای اثبات پیشتازی:    فرصت بیشتر  (1
بسیاری ی نوآوری برای پیوستگی در ارائه 

اما  شود، ها، مزیت محسوب میاز شرکت 
نه یک  محور، های فناوری برای شرکت

فرض  .استجدی یک الزام بلکه  ،مزیت
ی،  ا، بر اساس مدل ستاره Apple کنید

 ی چونای را با نام جدیدنوآورانه محصول 
Tipont    به بازار معرفی نماید. از
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ای، آنجاییکه بر اساس مدل ستاره
Tipont  از حمایت برندApple  

برخوردار نیست، برای دیده شدن در بازار، 
نیازمند صرف پول و زمان بیشتری  

  Samsungباشد. حال اگر شرکت می
در جایگاه رقیب، با ایده گرفتن از این 

به سرعت محصول  محصول جدید، 
مدل ر اساس مشابهی را تولید و ب

ی بازار  روانه   Zitro، با نام ایخوشه 
، دانستن سایر شرایطبرابر با فرض نماید، 
به جهت آنکه از   Zitroقاعدتا  

Samsung ،در فروش از   اعتبار گرفته
Tipont گیرد. از سوی دیگر، پیشی می

فرصت دیده شدن    Tipontپیش از آنکه 
با حمایت برند   Zitroپیدا نماید، 
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Samsung  به سرعت خودش را به ،
ی آن نوآوری کنندهعنوان اولین عرضه 

 اندازد.جدید، در ذهن مخاطبان جا می 
را به صورت  Zitroها نیز اخبار رسانه 

. برای دهندتری پوشش میگسترده 
که   Zitroها، پرداختن به خبر رسانه 

  Samsungتحت حمایت شرکت معتبر 
است، نسبت به پرداختن به اخبار  

Tipont محصولی از  رسدبه نظر می که
،  ناشناخته استنوپا و  یک شرکت  
  دارد.  و ریسک کمتری بیشتر جذابیت 

های  ، شرکتدانیمهمانطور که می
محور، همیشه در حال تلاش، فناوری 

ها  ی نوآوریبرای اثبات پیشتازی در ارائه 
ما، شرکت  یفرضداستان اما در   هستند.
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Apple   به علت استفاده از مدل
بدون   Tipontی و ارائه ای، ستاره

، با وجود  Appleحمایت برند معتبر 
ی نوآوری، در اثبات این پیشتازی در ارائه 

پیشتازی در ذهن مخاطبین از 
Samsung  ماند.عقب می  

 
ی نوآورانه ی  تقویت برند مادر، با حبه  (2

ی در داستان فرضی ما، حبه : جدید 
Zitro  ی از خوشهSamsung   اعتبار

فرصت   Tipontگرفته و پیش از آنکه  
دیده شدن پیدا کند، خود را به عنوان 

. اما فقط ه استبرند پیشتاز جا انداخت
ی که از اعتبار خوشه نیست  Zitroی حبه 

Samsung   بهره برده است، بلکه
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نیز با    Samsungی خوشه 
در بازار، انرژی   Zitroهای موفقیت

در    ای گرفته و تقویت شده است.تازه
ای به به صورت ستاره  Zitroحالی که اگر 

بازار عرضه شده بود، موفقیتش، برای 
، حکم یک  Samsungبرند 

. در یک حالت کننده را نداشتتقویت
 برندمطلوب، انتقال اعتبار مثبت بین 

خوشه و برند حبه، یک طرفه نبوده و به  
 افتد. صورت دو طرفه اتفاق می

 

  محور: کوتاهی عمر محصولات فناوری  (3
ر محصولات طول عمبه طور معمول، 

محصولاتی چون از ، کمتر ITمبتنی بر 
است. یا رب گوجه  پودر لباسشویی
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های  همانطور که با آمدن گوشی
همراه، های هوشمند، نسل قبلی گوشی
ه و همزمان تقریبا رو به فراموشی رفت

نیز  را  Nokiaبرخی برندهای مطرح چون 
سال    5ممکن است  دچار بحران نمود، 

های  دیگر نیز، نسل جدیدی از گوشی 
های هوشمند امروزی را از  موبایل، گوشی

میدان بیرون کنند، طبعا اتفاقات مشابه  
با سرعت  پودر لباسشوییاین، برای 
اینکه یک  بنابراین . دهدمیکمتری رخ  

شرکت برای محصول پودر  
ای،  اش، بر اساس مدل ستارهلباسشویی 

برگزیده و به   Tideنام جدیدی چون 
صورت مستقل و جداگانه، روی برندینگ 

ممکن است  گذاری نماید،آن سرمایه 
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آن    چراکه ،برسدبه نظر  تر پذیرشقابل 
تا   به واسطه طول عمر بیشترش، برند
خواهد ها فرصت بازگشت سرمایه  سال 

 محور های فناوری برخی شرکت   اما.  داشت
شرایط محصولاتشان با   به علت تفاوت

ای و سبدی  مدل خوشه پودر لباسشویی، 
دهند تا  ای ترجیح میرا به مدل ستاره

بتوانند اعتبار کسب شده توسط 
محصولات قدیمی و از رده خارج شده را 

به راحتی به محصولات جدید منتقل  
که    یهایو از این طریق از هزینه  نموده

محصولات از رده خارج  گبرای برندین 
 اند، همچنان استفاده نمایند.شده کرده 
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  محصولات: و هماهنگی  یکپارچگی   (4
، به دلیل  Appleمحصولات شرکت 
های یکسان یا  عاملاستفاده از سیستم

  های آنلاین یکسان و...سرویس  ،مشابه
دارای هماهنگی و یکپارچگی هستند. 
برای شخصی که از یکی از محصولات 

Apple کند، یکی از  استفاده می
های خرید سایر محصولات  انگیزه

Appleبردن از هماهنگی بین ، بهره
محصولات است. طبعا نمایش هماهنگی  

ای که بر  بین محصولات با مدل ستاره
عدم ارتباط بین برندها تاکید دارد، هم  

هایی که  راستا نیست. شرکت 
محصولاتشان بسیار با یکدیگر هماهنگ  

بوده و یا به نوعی مکمل یکدیگر  
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به   کمتری شوند، گرایشمحسوب می
 ای دارند. مدل ستاره

و   Appleاینکه   اشتباه نکنیم:
Samsung های سبدی و  ، ترکیبی از مدل

اند، ای ترجیح داده ای را به مدل ستارهخوشه 
ای، برای دلیل بر این نیست که مدل ستاره

نامناسبی  محور، انتخاب های فناوری شرکت
ای،  است. در بسیاری از مواقع، مدل ستاره
محور بهترین انتخاب برای یک شرکت فناوری

محور،  های فناوریاست. شرکت
اما قاعدتا   ،هایی به هم دارندشباهت 
ها  هایی نیز داشته و همین تفاوت تفاوت 

کند برای آنکه در معماری برند، به  کفایت می 
های  جای الگوگیری بدون اندیشه از شرکت
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ی کاری خودمان، بر اساس  مطرح در حوزه
 شرایطی که داریم، بهترین تصمیم را بگیریم.

 

 : رنگ پررنگ و کم های  خوشه 

ترین برندهای  ی هاله، یکی از مطرحکنندهنرم
  ،شناسیداین حوزه بوده و آن را به خوبی می

برند هاله، متعلق به کدام  دانید که اما آیا می
در   هر بار که این سوال را است؟  خوشه 
پرسم، های نامولوژی از حضار می کارگاه 

واکنش متفاوت    چهار مخاطبین در پاسخ، 
 دارند:

 . کننداطلاعی می، اظهار بی از افراد بخشی •
 دهند. بخشی از افراد، به اشتباه، پاسخ می •
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تردید، ا اما ب بخشی از افراد به درستی  •
 دهند.پاسخ می

به درستی و با اطمینان  بخشی از افراد •
 دهند. پاسخ می کامل

پاسخ سوال را مطرح نموده  در نهایت وقتی 
ی ای از خوشهگویم که هاله، حبهو می
  پرس است، افرادی که پاسخ نداده بودندتولی

متعجب  و یا به اشتباه پاسخ داده بودند،
ها بارها، تبلیغات شوند. در واقع آن نمی

پرس اند که با نام تولیتلویزیونی هاله را دیده 
یادآوری رسد. وقتی به آنها به خاتمه می

که به جز هاله، برندهایی چون پودر  کنم می
لباسشویی   ماشین پودر ، لباسشویی دریا

های نیز جز حبه   ظرفشویی جاممایع و  شوما
د، کسی شگفت  نشوپرس محسوب میتولی



  

65 
 

)توکلی( نامی  کتاب نامولوژی | حمید  

. واکنش آنها مانند کسی است  گرددزده نمی 
اما وقتی از آن   ،که از موضوعی آگاه است

پرسیم، چندان حضور موضوع سوال می 
ذهن نداشته و در آن لحظه قادر به  

مشابه همین   زمانی کهپاسخگویی نیست. 
پرسم، می iphoneسوال را در مورد برند  

ها کاملا متفاوت است. افراد به راحتی پاسخ
به عنوان برند خوشه اشاره کرده    Appleبه 

های و شروع به نام بردن از سایر حبه 
Apple  ،از جملهipad   وipod  کنند.می  

  ، بلکهApple آنها نه تنها محصولات
را نیز به خوبی   ، استیو جابز بنیانگذار این برند

، هر دو در  Appleپرس و شناسند. تولیمی
اما   ،ای هستندحال استفاده از مدل خوشه 

ی پررنگ و با  دارای یک خوشه  Appleچرا 
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ها بوده و در مقابل،  ارتباط شفاف بین حبه 
ی کمرنگ محسوب  پرس یک خوشه تولی
ی ارتباط بین کننده شود؟ عوامل پررنگمی
و   چه چیزهایی هستند؟ Appleهای  حبه 

تر است؟  کدام حالت برای برند ما مطلوب
ی یا خوشه  Appleی پررنگی چون خوشه 

 پرس؟کمرنگی چون تولی
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همانطور که پیش از این نیز به آن اشاره شد،  
معماری برند شامل سه مدل اصلی است؛  

ای که دو سر یک طیف  مدل سبدی و ستاره
یکدیگر قرار ی مقابل بوده و درست در نقطه 

ای که بینابین دو مدل  دارند و مدل خوشه 
ی پررنگی . در این طیف، خوشه دیگر است

ها به مدل از لحاظ ویژگی Appleچون 
ی کمرنگی چون سبدی نزدیک بوده و خوشه 

 تر است. ای نزدیک پرس به مدل ستارهتولی
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ی کمرنگی و پررنگی یک  کننده تعیین   عوامل 
 کدامند؟ خوشه  

 

ها با کمرنگی  تعداد حبه  تعداد محصولات: 
خوشه، ارتباط مستقیم دارد. در واقع هرچه  

های یک خوشه بیشتر باشد، تعداد حبه 
احتمال کمرنگ شدن آن خوشه نیز افزایش 

فرض،  به صورت پیش یابد. به عنوان مثال می
  ،حبه 3ای با  حبه، از خوشه  30ای با  خوشه 

است. چراکه   تر کمرنگدر ذهن مخاطبین 
توان به  تر میحبه را راحت 3ای با  خوشه 

 خاطر سپرد. 
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در  مرتبط بودن/مکمل بودن محصولات: 
صورتی که محصولات یک خوشه، مرتبط 
بوده و یا مکمل یکدیگر باشند، ارتباط بین 

فرض پیشتر بوده و به صورت ها قویآن
ی استعداد بیشتری برای ایجاد یک خوشه 

 پررنگ را خواهند داشت.

 

  Apple  ها: مرتبط بودن/یکپارچگی نام حبه 
اش، از ترکیب گذاری برندهای حبه برای نام
کند.  استفاده مییک واژه  در کنار   iحرف 
و   iPhone ،iPadهایی چون در نام  iحرف 

مشترک بوده و   Appleهای برند سایر حبه 
عامل قدرتمند دیگری برای افزایش پررنگی 

. )توجه  گرددمحسوب می Appleی خوشه 
در    Appleداشته باشید که الگو گرفتن از 
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ها،  حبه  در ابتدای نام  iمورد استفاده از حرف 
ساز  ممکن است برای برخی برندها، مساله

، در  پذیری آنها شودبوده و موجب آسیب 
در موردش توضیح  های بعدی کتاببخش

 خواهم داد.(

 

به    Appleجدای از آنکه برند برند شخصی: 
ها را در ذهن عنوان برند خوشه، حبه 

کند، برند  مخاطبان به یکدیگر مرتبط می
ی کننده شخصی استیو جابز نیز، عامل تقویت

ها  بین حبه  یپررنگ افزایشدیگری برای 
پرس، شود. طبعا در مورد تولیمحسوب می

ها  حبه ای برای اتصال بین هیچ برند شخصی
 وجود ندارد. 
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پرس از ابتدا تولی معماری برند:   یپیشینه 
ای را برگزیده اما همانطور که  مدل خوشه 

تر به آن اشاره شد، معماری برند پیش
Apple    در ابتدا مدل سبدی بوده و در گام

های مستقل برای  بعدی با انتخاب نام 
ای رفته محصولاتش به سمت مدل خوشه 

در    ،Appleی سبدی  پیشینه مسلما است. 
نام برند خوشه و به طبع   بیشتر دیده شدن  

 موثر است. اشآن در پررنگی خوشه 

 

به   :مورد توجه بودن زمینه کاری محصول 
 نظیر طور کلی محصولات حوزه فناوری، 

موبایل و سایر محصولات مشابه، به عنوان  
محصولات نوآورانه و بسیار کاربردی که افراد  

از ابتدای بیداری تا دقایقی پیش از خواب  
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مرتبا با آن سر و کار دارند، اهمیت بیشتری 
برای مخاطبین داشته و این موضوع نیز در  

پرس نسبت به تولی Appleی پررنگی خوشه 
نقش مهمی دارد. بنابراین اینکه زمینه کاری  

است نیز از  مردم محصول چقدر مورد توجه 
عوامل موثر بر پررنگی و کمرنگی  

 هاست.خوشه 

 

یک خودروساز برای فرض کنید  تبلیغات: 
معرفی اولین محصولش به بازار، تصمیم به  

و بیلبوردهای زیادی  گرفته  محیطی تبلیغات
سه حالت  .  را به این کار اختصاص داده است

 در نظر بگیرید: اتمختلف را برای این تبلیغ
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صرفا به نام برند حبه)نام در تبلیغات   (1
ای به نام  خودرو( اشاره شده و هیچ اشاره 

 شود.می برند خوشه)نام خودروساز( ن
در تبلیغات نام برند حبه)نام خودرو(  (2

و نام برند خوشه)نام خودروساز( هر دو  
تقریبا به یک میزان مورد توجه قرار 

 گیرند. می
نام برند خوشه)نام  در تبلیغات   (3

نام برند  خودروساز( چند برابر بیشتر از 
 آید.به چشم میحبه)نام خودرو(  

 به پاسخ این سوال فکر کنید:

بر پررنگی خوشه،  کدام یک از این سه حالت، 
در بسیاری از موارد، گذارد؟ تاثیر مثبت می

کردن خوشه، حالت دوم، حالت   برای پررنگ
تری خواهد بود. البته، همه چیز به  اثربخش
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به عنوان مثال زمانی که  . شرایط بستگی دارد
برند خوشه)نام خودروساز( همانند برند 

خودرو، برند شناخته شده و مطرحی ایران
ی باشد و در حال معرفی یک حبه 
حتی اگر  جدید)خودروی جدید( باشیم،

خودرو، نسبت به لوگوی لوگوی ایران
تری داشته  خودروی جدید، سایز کوچک

باشد، به جهت شناخته شده بودن، ممکن  
بنابراین سوال   است بیشتر به چشم بیاید.

مطرح شده، پاسخ ثابت و همیشه درستی  
نداشته و با در نظر گرفتن مجموع شرایط 

هدف از سوال آن   باید به آن پاسخ دهیم.
ای، در  بود که در صورت انتخاب مدل خوشه 

زمان طراحی تبلیغات، به تاثیر جزئیات بر  
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وشه، توجه داشته  پررنگی یا کمرنگی خ
 باشیم.

 

بندی  بسته / محصول سایز لوگوها روی  
را در زمینه  ی برند:  محصول 

بستنی)سوپرمارکتی( در نظر بگیرید که  
هاست در بازار حضور داشته و شناخته  سال 

بر اساس مدل  خواهد شده و حالا می
محصول جدیدی را با نام جدید در  ای، خوشه 

 معرفی کند. مخاطبینشجایگاه برند حبه به 

در اولین سال ورود محصول جدید به بازار، 
بندی، با  سایز لوگوی برند خوشه بر روی بسته

 سایز لوگوی برند حبه برابر است. 

در سال دوم، لوگوی برند خوشه کمی 
 شود. کوچکتر می
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در سال سوم، لوگوی برند خوشه، باز هم  
 شود. کوچکتر می

 علت چیست؟

نسبت سایز لوگوی خوشه به لوگوی حبه روی 
بسته بندی یا روی محصول، یکی از  
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های کاهش یا افزایش میزان پررنگی روش
 خوشه است.

هر دو لوگوی خوشه و حبه، به  طبعا وقتی  
ارتباط برند   یک میزان در معرض دید باشند،

 شود.تر دیده میخوشه و برند حبه پررنگ

اما چرا در مثال مطرح شده، لوگوی برند  
خوشه در ابتدا سایزی برابر با لوگوی برند حبه  
 داشته و به مرور زمان کوچکتر شده است؟ 

چون در ابتدای ورود به بازار، برند حبه،  
شناخته شده نبوده و برای جلب توجه  

مخاطب و فروش بیشتر، نیاز به اخذ حمایت  
ی خوشه داشته  بیشتری از برند شناخته شده

 است. 

اما بعد از یک سال، برند حبه تا حدی 
تواند روی پای خودش شناخته شده و می
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بایستد، برای همین لوگوی خوشه کمی  
کوچکتر شده و بعد از دو سال، همزمان با  

افزایش شهرت و محبوبیت برند حبه و  
اش به برند خوشه، سایز  کاهش وابستگی

کوچکتر  باز هم بندی لوگوی خوشه روی بسته 
 شده است. 

کاهش سایز لوگوی خوشه به مرور زمان، 
الزاما یک راهکار همیشه صحیح نیست، 

تواند متناسب با مجموع شرایط برند، می
 راهکاری صحیح و یا کاملا اشتباه باشد. 

لازم به یادآوری است که وقتی صحبت از  
کنترل  شود، هدف، سایز لوگوی خوشه می 

است. لوگوی خوشه  میزان دیده شدن 
بندی به شما بگوید ممکن است طراح بسته 

توانم بدون افزایش یا کاهش که "من می 
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سایز لوگوی خوشه، صرفا با تغییر موقعیت 
های پس زمینه و ...، کاری  لوگو و تنظیم رنگ

کنم که کمتر و یا بیشتر به چشم بیاید." 
گاهی بهتر است صرفا هدف را به طراح 
گرافیک منتقل کرده و در مورد چگونگی 
رسیدن به هدف، دستش را باز گذاشته و  

هایش زمان  روی ایده تشویقش نمایید که 
 بگذارد.

 

موضوع  برندسازی شامل سه سایر یادآورها:  
 است: کلی 

)کیفیت   جوهره برند .1
 محصول/خدمات(

 )تبلیغات و روابط عمومی(  ترویج برند .2
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)نام برند، لوگو، شعار،  یادآورهای برند .3
 آهنگ و...(، رایحه، مسکاترنگ برند، 

نام برند به عنوان مهمترین یادآور برند 
شناخته شده و پیش از سایر یادآورها، مورد  

انتخاب صحیح سایر   گیرد.انتخاب قرار می
، ضمن  نیز  یادآورها و استفاده بهینه از آنها

های برندینگ، از  فعالیت اثربخشیافزایش 
جمله عوامل موثر بر پررنگی خوشه محسوب  

شود. به عنوان مثال، اگر یک خوشه،  می
رنگ نارنجی را به عنوان رنگ برند انتخاب 

ی بندی و طراحی همهنموده و در بسته
ها به صورت یکپارچه از رنگ نارنجی حبه 

آن خوشه در ذهن مخاطب، استفاده نماید، 
 کند.تر شده و انسجام بیشتری پیدا میپررنگ
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 میزان مواجهه با مخاطب:  

 ایم؟را چطور شناخته  Optimaما خودروی  
ممکن است حتی یک تبلیغ هم از این 

اما خودش را بارها   خودرو ندیده باشیم،
روی بیلبورد ندیده  اگر تبلیغاتش را ایم. دیده

بیلبورد سیار  باشیم، خودش را چون یک 
ایم. خودروها، بیلبوردهای سیاری دیده

هستند که به طور رایگان برای خودروسازها  
در معرض ها با عبور از خیابان تبلیغ کرده و 

 گیرند.دید مخاطبان قرار می

ممکن است تویوتا، یک دلار هم برای 
اما  ،در ایران هزینه نکند Pradoتبلیغات 
Prado گشته و خودشان  ها در سطح شهر

توان بنابراین می  گذارند.را به نمایش می
فرض میزان ، به صورت پیشهاخودرو گفت
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د. سایر نمواجهه بالایی با مخاطب دار 
محصولات چطور؟ گوشی موبایل هم  
وضعیت خوبی از لحاظ میزان مواجه با  

مخاطب دارد. ممکن است به راحتی بتوانید 
بگویید که دوستان و همکاران شما از کدام  

کنند، برند گوشی موبایل استفاده می 
Galaxy ،Apple ،Xiaomi  یا ...؟

همینطور ممکن است خودروی دوستان،  
همکاران و اقوام خود را بدانید. اما بعید 

است بدانید که از چه تشکی استفاده 
کنند؟ برند رویا، برند خوشخواب یا برند  می

زست؟ ممکن است به علت رفت و آمد به  
شان  منزل اقوام، متوجه شوید که تلویزیون

LG هال و   بخشبرندهایی که در  .  است
بیشتر از   معمولا ند،قرار دار  منزل پذیرایی
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برندهای آشپزخانه دیده شوند و برندهای  
آشپزخانه هم معمولا بیشتر از برندهای اتاق  

در معرض دید دیگران  خواب و حمام
 هستند. 

برخی محصولات به ترتیب میزان مواجهه  
 فرض با مخاطب: پیش

دیده    هم )در خارج از منزل خودرو •
 شود.(می

دیده    هم )در خارج از منزل موبایل •
 شود.(می

دیده    هم )در خارج از منزل پوشاک •
 شود.(می

 شود.()در هال منزل دیده می تلویزیون •
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)در آشپزخانه منزل   ماشین لباسشویی •
 شود.( دیده می

 شود.()در حمام منزل دیده میوان  •

با مخاطب بالاتر   هرچقدر که میزان مواجهه
باشد، فرصت بیشتری برای افزایش پررنگی 

 خوشه وجود دارد. 
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فرض با  توان میزان مواجهه پیش آیا می 
 مخاطب را افزایش داد؟ 

برند تلویزیون بیشتر از برند وان حمام در  
معرض دید است، چراکه تلویزیون در هال  
قرار داشته و بیشتر در معرض دید مهمانان  

ال  هگیرد. اگر وان حمام هم وسط قرار می
شد. در مورد فرش بود، بیشتر دیده می

شرایط چطور است؟ فرش در میان هال قرار  
دارد اما بعید است که مهمان از برند فرش 

مطلع شود. چراکه لوگوی فرش زیر آن است  
کند. در واقع  و مهمان زیر فرش را بررسی نمی 

با وجود آنکه فرش در معرض دید مهمان  
به صورت  است اما چون لوگوی آن 

نمایان نیست، عملا فرصت دیده  فرض پیش
از دست تا حد زیادی را  برند  نام شدن
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های حوزه فرش دهد. آیا کارآفرین می
توانند شرایط را تغییر داده و با قراردادن  می

لوگوی فرش در جایی که دیده شود، میزان 
را   ها فرش مخاطبان با نام برند مواجهه 

  طبعا کار راحت همانند تلویزیون بالا ببرند؟
  به دور از و اگر   و بدون چالشی نیست

خلاقیت انجام شود، در مشتری ایجاد دافعه  
در آینده یکی از برندهای  اما قطعا  کند،می

فرش ایرانی پیشگام چنین خلاقیتی خواهد  
 شد.

وضعیت برند شما چگونه است؟ مثل خودرو  
در معرض دید است؟ مثل وان حمام در  

معرض دید نیست یا مثل فرش،  
تان در معرض دید هست اما نام  محصول

؟ اگر بر خلاف شودبرندتان دیده نمی
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فرض شانس زیادی  خودروها، به صورت پیش
  Intelبرای دیده شدن ندارید، داستان برند 

تواند برای شما در مسیر برندینگ می
 بخش باشد. ایده

دانید، موسسه اینتربرند، هر  همانطور که می
برند ارزشمند دنیا را ارائه    100ساله لیستی از 

دهد. با توجه به اینکه برندهای فعال در  می
های مختلفی چون تکنولوژی، خوراکی،  زمینه

خودرو، پوشاک و ...، همگی در این 
این  حضور دارند، دیده شدن در  بندیرتبه 

کار راحتی نبوده و بسیاری از برندهای   لیست
گاه تجربه  هیچدنیا،  در سطح بسیار موفق 
 اند.را نداشته  نام 100بین این حضور در 

 شناسیم، اما شایدرا می  Intelما برند 
محصولاتش را از نزدیک ندیده باشیم و یا  
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برای خرید محصولاتش به صورت مستقیم  
  Intelبرند   وجود با ایناقدامی نکرده باشیم. 

برند ارزشمند   20های متوالی جز طی سال 
و در حال حاضر ارزشمندتر از دنیا بوده 

  و  آدیداساینستاگرام،   سونی،برندهایی چون 
ی به عنوان تولیدکننده  Intel است. پورشه

محصولاتی که در معرض دید ما نیستند، 
ترین برندهای دنیا  توانست جز گمنام می

باشد، پس چطور در صدر لیست اینتربرند  
 قرار گرفته است؟ 

و  کامپیوتر داخل ای ز اج  برخی اینتل، سازنده
و   CPUاست، اجزایی چون  تاپلپ

Motherboard  

  ممکن است تجربه خرید یک لپ تاپ با برند
Asus، Lenovo ،Dell  و یاHP   را داشته
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تاپ در معرض دید شما  لپ برند نامباشید، 
در   تاپبرند اجزای داخل لپنام  اما  ،قرار دارد

 شما نیستند.  معرض دید

تاپ، های اجزای داخل لپ تولیدکننده 
ی نهایی در ارتباط کنندهمستقیما با مصرف

ی های تولیدکنندهنبوده و صرفا با شرکت 
برخی  تاپ در ارتباط هستند. همانطور که لپ

با  ی صندلی خودرو، صرفا هاتولیدکننده 
و    هستندهای تولید خودرو در ارتباط  شرکت

ممکن است افرادی که هر روز روی آن  
گاه کنند، هیچمیها نشسته و رانندگی صندلی

 باشند. نیده ی صندلی را نشنام تولیدکننده

اینتل به مرور  ، این شرایط خاصه با توجه ب
متوجه شد که رقبایش با تولید قطعات  

توانند جایش را بگیرند. در چنین  مشابه می
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باعث  شرایطی، ناشناخته بودن برندش، 
تاپ های کامپیوتر و لپشود که سازنده می

به راحتی همکاری با اینتل را خاتمه داده و با  
رقبای اینتل وارد مشارکت شوند. بر این 

اساس به این نتیجه رسید که باید کاری کند  
ی نهایی، یعنی عموم مردم،  کنندهکه مصرف 

برندش را شناخته و برایشان مهم باشد که  
اینتل کار کند.   CPUخرند، با  تاپی که میلپ

ی نهایی به چنین  کنندهدر صورتی که مصرف
های کامپیوتر و دیدگاهی برسد، تولیدکننده

شوند برای تامین رضایت  تاپ ناچار میلپ
شان، همکاری با اینتل را ادامه داده و  مشتری

وارد  رقبای گمنام اینتل  نتوانند به راحتی با
بر این اساس برای کاهش   .همکاری شوند

اش در رقابت با سایر  پذیریآسیب 
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ها، تصمیم به توسعه برندینگ تولیدکننده 
گرفت. اما نگاه اینتل به برندینگ، نگاهی 

سطحی نبود که برندینگ را به معنی 
و مطرح   اختصاص بودجه کلان برای تبلیغات

 اینتل چه کرد؟ تعبیر نماید.  کردن یک نام

 

 CPUافزایش آگاهی مردم نسبت به  :  الف 

مردم به  خواست کاری کند که میاین شرکت  
اینتل   CPUتاپی باشند که با دنبال خرید لپ

اما اولین چالش این بود که اکثر   کند.  کار 
 CPUدانستند که خریداران اصلا نمی 

وقتی   تاپ است.(مغز لپ CPU)  چیست؟
را هم نشنیده باشد،  CPUخریدار اسم 

ساخت  CPUهای  چطور با او از برتری 
بنابراین اینتل به   شرکت خودمان بگوییم؟
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درستی تشخیص داد که ابتدا باید روی 
در   تا بتواندتمرکز نموده  CPUبرندینگ 

اینکه   کنارش به برندینگ اینتل هم بپردازد.
دانند  تاپ و گوشی می امروز خریدارن لپ 

CPU   چیست و در خرید محصول نسبت به
ی تا حد زیادی نتیجه ،آن حساس هستند

 اینتل است.شرکت های برندینگ  فعالیت

 

 مشترک   صندوق تبلیغات   : ب 

کند، تاپی تولید میلپ Lenovoزمانی که 
را در دو نقطه از محصول  Lenovoلوگوی 
دهد تا کاملا در معرض دید باشد.  قرار می
Intel   کاری کند که  به دنبال آن بود که

لوگوی تاپ تولیدکنندکان کامپیوتر و لپ 
Intel   قرار دهند.تاپ نیز روی لپ را 
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برای نصب اینتل برچسبی با نام برند خودش 
برچسبی   تاپ و کامپیوتر طراحی کرد. روی لپ

داد که این محصول مجهز به که نشان می
CPU   برندIntel  .است 

  ،است  Intelطبعا این موضوع بسیار به نفع 
ی تاپ چرا باید خواسته اما تولیدکنندگان لپ 

Intel   داده و برچسب را بچسبانند؟را انجام  
 چه منفعتی برای آنها دارد؟ 

Intel  ایجاد  مشترک یک صندوق تبلیغات
ل از فروش  صبخشی از درآمد حا کرد و 
CPU   را برای تامین بودجه این صندوق در

 نظر گرفت.

تاپ اعلام  به تولیدکنندگان کامپیوتر و لپ
روی   Intelکرد که در صورت درج برچسب 
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تان، بخشی از هزینه تبلیغات شما  محصولات
 را با بودجه این صندوق تامین خواهم کرد. 

این طرح، سیصد در اولین سال آغاز به کار 
پیوسته   مشترک شرکت به صندوق تبلیغات

و ضمن استفاده از بودجه صندوق برای 
مشترک، برچسب را نیز روی  تبلیغات

 محصولاتشان چسباندند.

در جلب توجه مردم به  این تبلیغات مشترک
تاپ و افزایش تقاصا برای کامپیوتر و لپ

ه و  بسیار موثر بودخرید این محصولات 
 با وجود داشتنIntel موجب شد که 

و بسیار   محصولی ناپیدا به برندی مطرح
 تبدیل شد. در سراسر دنیا   ارزشمند
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جایگزینی نام برند به جای نام  منظور از " 
" چیست؟ عمومی محصول   

در نظر بگیرید، در بسیاری از مواقع    ادلستر ر 
آوریم، منظور ما  زمانی که دلستر را بر زبان می

ماءالشعیر با برند دلستر نبوده و بدون در نظر  
گرفتن برند ماءالشعیر به طور کلی در حال  

 اشاره کردن به خود  ماءالشعیر هستیم.

گوییم:در این شرایط می  

نام برند دلستر جایگزین نام عمومی محصول 
 یا همان ماءالشعیر شده است.

 نام برند ریکا جایگزین مایع ظرفشویی

نام تاید جایگزین پودر شویندهو   

، وایتکس، ساندیس،  لریم  هایی مثل نام
پک نیز سامسون ت، نسکافه، کلینکس و آیس
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های دیگری از جایگزینی نام برند به جای  مثال
 نام عمومی محصول هستند.

  بودندمحور های مطرح شده محصولمثال
اما در زمینه خدمات هم شاهد موارد مشابه  

چراکه در  ، ترهستیم هرچند محدودتر و کم 
زمینه خدمات رقم زدن چنین موقعیتی 

تر هست.سخت  

ها در  برند ا سنپ در ایران یکی از این نمونه
زمینه خدمات است. زمانی که به دوستی  

گوییم "با اسنپ بیا!" الزاما منظور ما،  می
پیشنهاد استفاده از برند اسنپ نبوده و به  

طور کلی در حال اشاره به استفاده از "تاکسی  
 اینترنتی" هستیم.
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اما مزیت جایگزینی نام برند به جای نام  
و   چه بوده  خدمت/عمومی محصول

 راهکارهای نامولوژی برای تحقق آن چیست؟ 

   

این پاسخ  در به روزآوری بعدی کتاب به 
 سوال خواهیم پرداخت...
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به اتمام نرسیده و  کتاب نامولوژی نگارش 
به روزآوری و  چند بار در سال این کتاب 

کتاب   ترین نسخهتازه. خواهد شد تر کامل
 زیر دانلود کنید: نامولوژی را در سایت

HamidNami.com 
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اینسااااتااگرام  نکاات ناامولوژی جادیاد را در پیج  
نویسااااناده کتااب دنباال کنیاد. جهات مطلع 
شااااادن از آدرس پیج اینسااااتااگرام و ساااااایر  

بااه آدرس زیر مراجعااه  کااانااال هااای ارتباااطی 
  HamidNami.com/contactفرمایید:

 

 

 

 

 

https://instagram.com/hamidtavakoli_ir
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سال بعد از شروع   12، یعنی 403در سال 
حرفه مشاوره نامولوژی، به پیشنهاد داود  

رضایی؛ بنیانگذار بستنی نعمت، نام خود را از  
ام.  "حمید نامی" تغییر داده"حمید توکلی" به  
 اطلاعات بیشتر:

HamidNami.com/Hamid-Tavakoli 
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 نامولوژی چیست؟ 

های برندینگ  دانش نامولوژی، یکی از تخصص 
ها در فرایند  است که به مطالعه اثربخشی نام 

برندینگ پرداخته و در مواردی چون انتخاب 
دهی  سناریوهای معماری برند، نامسازی، وزن 

معیارهای ارزیابی نام برند، تحقیق نام برند،  به 
افزایش به خاطرسپاری نام برند، فرایند تغییر  

های برندینگ و افزایش  نام برند، کاهش هزینه 
 اثربخشی بودجه تبلیغات کاربرد دارد.

 علاوه بر برندینگ، مواردی چون آواشناسی،
SEO ، ،قوانین و دیجیتال مارکتینگ

رایتینگ، های ثبت برند، کپیمحدودیت
روانشناسی نیز بر  و  روندشناسی، رفتارشناسی 

های نامولوژی موثر  گیری نامولوژی و تصمیم
 است.


