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 DNAوجود دارد،  گیمربوط به برند یروش ها فیتعر ای یجهت مفهوم پرداز یاصطلاحات فراوان نگیبرندمدیریت بازاریابی و در حوزه  -چکیده

 قیش تعمهدف گرید یاز اصطلاحات مفهوم یاریبرند وارد شده است و مانند بس اتیدر ادب ریاخ یسالها یاز همان اصطلاحات است که ط یکیبرند 

 DNAاز  یحیجامع و صر فیتعر گیبرند کیمتفاوت است. از آنجا که در کتب آکادم یدگاهیبرند به مفهوم برند از د ستیاستراتژ ای ابینگاه بازار

برند  تیها، هو دگاهید نیمقاله ضمن پرداختن به چند نمونه از ا نیموضوع وجود دارد، در ا نیاز ا یمتفاوت یبرند ارائه نشده است، لذا برداشت ها

 پرداخت. میبرند قرار داده و به شرح آن خواه DNAمفهوم  کیتئور هیرا به عنوان پا
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Abstract 

In Marketing Management and Branding, there are many terms used to conceptualize or define 

Brandy's methods. Brand DNA is one of the terminology that has entered the brand in recent 

years, and like many other conceptual terms, its aim is to deepen the marketer's or brand 

strategist's perspective. Brand concept differs from view. Since Brandenburg's academic books 

have not provided a comprehensive definition of brand DNA, there are different conceptions of 

this topic. In this paper, while addressing several examples of these views, Brand Identity as the 

Theoretical Basis put the concept of brand DNA into account. 
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 مقدمه -1

Brand DNA  مخففDistinctiveness, Novelty and Attributes  و  [1]به معنی تمایز، نوآوری و ویژگی های برند می باشد

 .[2]اجزا یا پیکربندی یک برند با هویت و شخصیت منحصر به فرد است.  یک اصطلاح برای توصیف

 یداشته باشد. برند موفق کمک م یو استفاده از آن احساس خوب دیخردرباره انتخاب خود در  داریشود تا خر یبرند موفق  باعث م کی

 مخاطباحساس خوب را در  جادیراه و روش ا رایکار را دارد، ز نیانجام ا ییاول باشد. برند توانا نهیکند تا آن انتخاب، از هر لحاظ گز

نکته  نیدادو ستد است. ا ایاز عمل و عکس العمل  کامل ینشان داده شده است، برند موفق چرخه ا 1که در شکل  نهداند. همانگو یم

 نهایا رایز غات،یاز تبل شیاز اسم و شعار و اساساً ب شیب یزیآن است، چ یدگیچیکار را دارد، نشان دهنده پ نیانجام ا ییکه برند توانا

 [3]هستند. ییآرا نیتریبرند، و کیبا قلب  سهیدر مقا

 
 : چرخه کامل برند خوب1شکل شماره 

 

طلاع از جایگاه سازی موفق برای برند، جذابیت برنامه های برندسازی، چگونگی استفاده موفق از برندها به عنوان ابزاری در بازرهای ا

سلولی و نقش تعیین  DNAموضوعاتی مهم برای بازاریاب یا استراتژیست برند می باشد، لذا در این مقاله ضمن بررسی  [4]جدید 

برند و نقش تعیین کننده آن  DNAظاهری و رفتاری انسان، از آن به عنوان وجه تسمیه برای مفهوم پردازی کننده آن بر ویژگی های 

( استفاده می کنیم و در  و ... ینوآورانه بودن، بروز بوردن، تفکر خلاق، علاقه به مشتربر ویژگی های ظاهری و رفتاری برند )مانند 

 برند را مشخص می نماییم. DNAه استخراج نهایت با بهره گیری از مدل هویت برند نحو

 تاریخچه بازاریابی و ارزش ویژه برند-2
در شش دهه گذشته، بازاریابی یکی از هیجان انگیزترین موضوعات در جهان کسب و کار بوده است. به طور خلاصه بازاریابی حول 

. در واقع تمرکز مفااهیم بازاریاابی در دهاه هاای سه محور عمده شکل گرفته است: مدیریت محصول، مدیریت مشتری و مدیریت برند

تبدیل شده و با اضافه شده اصول مدیریت برند در  1591و  1591از مدیریت محصول به مدیریت مشتری در دهه های  1591و  1591

کی از چندین وظیفه مهام در ابتدا بازاریابی همانند مالی و منابع انسانی صرفاً به عنوان ی .تکامل بیشتری یافت 0111و  1551دو دهه 

پشتیبانی کننده تولید محسوب میشد. کلیدی ترین عمل بازاریابی، ایجاد تقاضا برای محصول بود. چهاار پای ماک کاارتی کاه شاامل 

توسعه محصول، تعیین قیمت، فعالیت های ترویجی و تبلیغاتی و راه اندازی مراکز توزیع می باشد، روش های کلی مدیریت محصاول را 



 

 

روزها توضیح میداد. هر کسب و کاری که در آن دو دهه فعالیت می کرد، به چیزی بیشتر از آن خا  مشای هاای تااکتیکی در در آن 

 [5] بازاریابی نیازی نداشت.

تغییرات محی  باعث شد که بازاریابان حرفه ای سخت تار بیاندیشاند و مفااهیم بهتاری خلاق  1591و  1591در طی دهه های 

مثل مردم، فرایند، شواهد فیزیکی، افکار عمومی و قدرت سیاسای باه چهاارپی اضاافه شاد. اماا کماکاان ماهیات کنند. پی های بعدی 

ی بازاریابی تاکتیکی مانده بود. شاید رکود اقتصادی نعمتی بود تا بازاریابی در این دوران کمبود تقاضا، اهمیت پیادا کناد. بازاریاابی بارا

رف، به سطح استراتژیک ارتقا پیدا کرد. بازاریابان متوجه شدند برای انکه تقاضای ماورری تحریک تقاضای محصول از سطح تاکتیکی ص

ایجاد کنند باید مشتری را به جای محصول در کانون فعالیت های بازاریابی قرار دهند، لذا اضاول مادیریت مشاتری شاامل اساتراتژی 

 [9] ( ارایه شد.STPی )هایی، همچون تقسیم بندی بازار، انتخاب بازار هدف و جایگاه یاب

ظهور شبکه های اینترنتی و ارتباط مصرف کنندگان با هم موجب افازایش آگااهی آنهاا شاد و بازاریاباان در  1551در اوایل دهه 

و سراسر جهان مفاهیم بازاریابی را با تمرکز بر عواطف انسانی گسترش دادند. مفاهیم جدیدی از قبیل بازاریابی عاطفی، بازاریابی تجربی 

ارزش برند پدید آمد. برای ایجاد تقاضا، دیگر استفاده از مدل جایگاه یابی کلاسیک برای هدف قراردادن ذهن مشتری کافی نباود. بلکاه 

 [9]باید قلب مشتری نیز هدف فعالیت های بازاریابی قرار می گرفت. 

 : تکامل مفاهیم بازاریابی1 جدول شماره

 0111دهه  1551دهه  1591دهه  1591دهه  1591دهه  1591دهه 

دوران پس از 

 جنگ

دوران اوج 

 گیری

دوران عدم  دوران تلاطم

 اطمینان

دوران یک به 

 یک

 دوران عوامل مالی

  آمیخته

 بازاریابی

  چرخه عمر

 محصول

 تصویر برند 

  بخش بندی

 بازار

  مفهوم

 بازاریابی

  ارزیابی

 بازاریابی

 4 پی 

  نزدیک بینی

 بازاریابی

  بازاریابی

سبک 

 زندگی

 وم مفه

وسعت یافته 

 بازاریابی

  انتخاب بازار

 هدف

  جایگاه یابی در

 بازار

  بازاریابی

 استراتژیک

  بازاریابی

 خدمات

  بازاریابی

 اجتماعی

  بازاریابی وابسته

 به اجتماع

 بازاریابی کلان 

  جنگ

 بازاریابی

  بازاریابی بین

 المللی

  بازاریابی

 محلی

  بازاریابی

 مستقیم

  بازاریابی

ارتباط با 

 مشتری

 یابی بازار

 داخلی

  بازاریابی

 عاطفی

  بازاریابی

 تجربی

  بازاریابی و

کسب و کار 

اینترنتی و 

 الکترونیکی

  بازاریابی

 حمایتی

  اصول اخلاق

 بازاریابی

  بازاریابی نرخ بازگشت

 سرمایه

 بازاریابی ارزش ویژه برند 

  بازاریابی ارزش ویژه

 مشتری

  بازاریابی مسئولیت

 اجتماعی

  توانمندسازی مصرف

 کنندگان

 ازاریابی رسانه های ب

 اجتماعی

 قبیله گرایی 

 بازاریابی مورق 



 

 

 بازاریابی خلق مشتری 

مفااهیم  1جدول شاماره ظهور یافتند اغلب بازتابی از اصول مدیریت برند بودند.  0111و  1551مفاهیم بازاریابی که در دهه های 

 [9]به بعد در هر دهه پدید آمد را نشان می دهد.  1591اصلی که از 

از روش های تاکتیکی به سوی روش های راهبردی مربوط به ارزش ویژه برناد و دیگار شااخص هاای ماالی بلناد مادت،  حرکت

تغییری گسترده محسوب می شود. مبنای این تغییر، توجه به این واقعیت است که برندهای قوی می توانند منشا مزیت رقابتی و تداوم 

در برند سازی ایجاد، ارتقا، یا استفاده از ارزش ویژه برند است که مهام تارین ابعااد آن  سوددهی بلند مدت باشند. یکی از اهداف اصلی

عبارتند از آگاهی، تداعی، و ایجاد مجموعه ای از مشتریان وفادار. الف( آگاهی از برند عبارت است از توانایی خریدار در تشخصیص برند 

ر دارد. ب( وفاداری به برند اشاره به تعلق مشتری به برند دارد. ج( تداعیات و یادآوری برندی است که در طبقه خاصی از محصولات قرا

 [4]برند، اشاره به هر آنچه که برند را در ذهن مشتری تداعی میکند دارد. 

به مجموعه ای منحصر به فرد از تداعیات برند، هویت برند گفته می شود. همانگونه که در مقدمه ذکر شده هویت برند باه عناوان 

که از علوم زیستی و سلولی گرفته شاده  DNAبرند، خود  DNAبرند قرار گرفت. در ادامه برای درک بهتر  DNAایه ایی برای تشریح پ

 است را مرور کرده و سپس پیوند آن را با علوم مدیریتی بررسی می کنیم.

 

3- DNA سلولی 

DNA  مخففDeoxyriboNucleic Acid .و مولکول مسئول ورارت استDNA   قناد دووکسای )از جنس فسفات و شامل دو رشته

 ،(Cytosine)نیتوزی، ساا(Thymine)نیماای، ت(Adenine)ینآدناااساات کااه بااه وساایله جفاات هااایی از چهااار باااز شااامل ( ریبااز

ا فق  با نیتوزیس یارتباط دارند و مولکولها نیمیت یفق  با مولکولها نیآدن یها مولکولاز یکدیگر جدا می شوند.  (Guanine)نیگوان

 [9] ارتباط دارند. نیگوان یمولکواها

 

 : طرح شماتیک دی ان ای زیستی3شکل شماره 

در هساته تماام  DNAتریلیون سلول تشکیل شده است که مغز، قلب، دست، پا و .... را تشکیل می دهد.   79بدن هر انسان حدوداً از 



 

 

 [7] هدنشان می د سلولدر  را DNA گاهیجا 4شکل سلول های بدن وجود دارند. 

 

 

 سلول در را DNA جایگاه: 4 شکل شماره

وجود  DNAیعنی طول این نوار می تواند بیش از چند میلیون مولکول باشد. میلیاردها حالت برای نحوه چیدمان مولکولها در این نوار 

... در انسانها و سایر جانداران ، باعث کثرت تنوع خلق و خو، اندام، رنگ پوست و مو، قد و DNAدارد. کثرت انواع چیدمان در مولکول 

 [8] می شود.

است. ژن ها تعیین کننده رفتار سلول هستند. مثلاً وقتی می گویند ژن مربوط به چشم آبی، یعنی اینکه  DNAژن بخشی از نوار 

 [9]در سلول افراد چشم آبی تایید شده است.  DNAوجود این قسمت از نوار 

در هسته سلول  DNAکها واکنشهای متفاوتی نشان می دهند، به دلیل تفاوت چیدمان مولکول اینکه افراد نسبت به داروها و محر 

 وظیفه و ساختار  درصد شبیه به هم است، 51در هسته سلول بدن دو انسان تا حدود  DNAبدن ایشان است. چیدمان مولکول 

 [9] .کند یم تغییر مختلف شرای  در سلولها رفتار بلکه ندارند، ای عمده تفاوت سلولها

اینکه هر سلول چه وظیفه ای را انجام دهد و چه رفتاری از خود نشان دهد، توس  یک کد تعیین می شود که بین سلولهای یک بافت 

را به سلول جدید منتقل می کند و به این ترتیب، سلول جدید دستورالعمل و  DNAمتحدالشکل است. هر سلول با تولید مثل، کد 

ماده اصلی ژنتیک است و فاکتورهایی را که موجودات زنده از  DNA ند و با سایر سلولها همکاری می کند.وظایف خود را می دا

 . [9] ایشان جستجو کرد DNAنسلهای قبل از خود به ارث می برند را باید در ساختار 

و  دهیچیچه ممکن است پنهفته است. اگر DNA درون ک،یواتسون و کر یبنا به ادعا ،یسلول یرفتارها یعملکرد تمام دیکل

ژنتیک رفتااری  .]11[دشده ان یعضو کوچک کد گذار 4 یتکرار شونده  یها یاطلاعات بدن ما توس  توال یبه نظر رسد اما تمام دیبع



 

 

ات به بیانی دیگر، ژن ها ناه تنهاا در باروز صاف، پردازدیبر رفتار فرد م یعوامل ژن ریتار یاست که به بررس یاز علم ژن شناس یاشاخه

فیزیکی نقش دارند بلکه در ایجاد رفتارها مانند: تهیج پذیری، تحریک ناگهانی، افراط عمل کردن، هیجان طلبی، ماجراجویی و ناوطلبی 

  [11]و بیماری های روانی مانند: اسکیزوفرنی و افسردگی دو قطبی و اوتیزم نقش تعیین کننده ای دارند. 

 ینادارد. بارا یتایاهم یطیکه عوامل مح ستیآن ن یبه معنا ،یرفتار یهایژگیو رینظ هدیچیپ یهایژگیبر و یکیعوامل ژنت ریتار

 ده،یاچیپ یهاایژگایو یداشته باشاند  اماا، بارا یاندک ریممکن است تأر یطیرنگ چشم(، عوامل مح ریساده )نظ یتک ژن یهایژگیو

همساان دچاار  یدوقلوهاا یهاااز جفت یکای یثاال، وقتام یدارناد. بارا تیاهم یکیژنت راتتاری ی معمولاً به اندازه یطیمح راتیتأر

 کساانی یکایکاه آنهاا از نظار ژنت میدانایهرچند م شود،ینم یزوفرنیدچار اسک گریاز موارد جفت د یمیدر ن باًیشود، تقر یزوفرنیاسک

 یهاادر واقاع، پژوهش است. حیقابل توض یطیگرفتن عوامل مح ظرهمسان، فق  با در ن یدر جفت دوقلوها ییهاتفاوت نیهستند. چن

 ریهاا بار رفتاار تاأرکاه ژن دهیاعق نیاا دنیاز شان یادیافراد ز. کنندیاراوه م  یمح تاهمی ی شواهد موجود را درباره نیبهتر کیژنت

هاا سرنوشات را رقام ژن»پاردازان بادان معناسات کاه  هنظریا ی گفتاه نیآنها معتقدند که ا رایز شوند،یبه شدت آشفته م گذارندیم

ها ها ژنندارند. آن یها آگاهعملکرد ژن ینگکه از چگو شودیابراز م یافراد یمؤکد از سو یاغالباً به گونه جیرا ریسوء تعب نی. ا«نندزیم

 [8]است.  یگرید زیها چژن یکه نقش واقعکنند، حال آن یتصور م یاصل «یهاعروسک گردان»را 

هاا باه اسات کاه ژن نیاا تیاها را بر عهده دارناد. واقعژن ریسا تیفعال میتنظ ای نیپروتئ دیهستند که تول ییایمیآنها ساختار ش

جامعه و فرهنگ   ،یبدن، مح یولوژیزیاز ف ییکه مستلزمِ کسب درون دادها گذارندیم ریبر رفتار تأر دهیچیو پ میقمست ریغ ییهاوهیش

تواناد منجار باه  یما یکیژنت یهاتفاوت ب،یترت نی. به ادهندیر مقرا «ریتحت تار»ها، در اغلب موارد رفتار را ژن گریاست. به عبارت د

 یاچاهیو ماه یعصاب ،یحسا یهاساتمیس نیهستند که توسعه و تکاو ییهامیآنها مسئول کد نمودن آنز رایشود، ز یرفتار یهاتفاوت

 ینقشا یباه معناا نیا. اما ادهندیقرار م ریررا تحت تا وانانسان یا حی رفتار خود ی خود دارند و به نوبه ریرا تحت تار وانیحانسان یا 

 [9]. ستیها نژن یبرا یو جبر کنندهنییتع

4- DNA برند 

Brand DNA  مخففDistinctiveness, Novelty and Attributes  به معنی تمایز، نوآوری و ویژگی های برند می باشاد

(, 2015Sojkin) [2]با هویت و شخصیت منحصر به فرد است.  اجزا یا پیکربندی یک برند و یک اصطلاح برای توصیف 

برند یک روش یا متد نیست، کما اینکه روش هاایی بارای  DNAهمانگونه که در مقدمه اشاره شد و در تعریف نیز دیده می شود، 

ش برند وجود دارد که در ادامه بحث می شود، اما در تعریف یک اصاطلاح اسات کاه در راساتای تعمیاق نگار DNAساختن یا ساخت 

 استراتژیست برند، اجزای تشکیل دهنده یک برند را توصیف می کند. 

DNA ( برند کمک میکند برند در رقابت با دیگر برند ها سرپا بماند، جامعه هاوادارن اش رو بساازدBrand community یاک 

برند و یکادیگر در ارتبااط باشاند( و  با ندگان برند می توانند از طریق آنساختار اجتماعی است که علاقه مندان، مشتریان و مصرف کن

 [10]  دلبستگی های عاطفی را در یک بازار شلوغ هدایت کند.

 نظریات-4-1

 سازمان DNAبه مثابه  "کد"-1-1-4



 

 

. باه (Core Ideology) برای اینکه سازمان شما موفق باشد باید یک هماهنگی هسته ایی بین اجزای سازمان وجود داشاته باشاد

عنوان مثال برای یک ضربه درست در بازی گلف، استقرار بازیکن و نحوه ضربه هر دو مهم هستند، پس این دو فااکتور دارای همبساتگی 

هسته ایی هستند و نبود یکی باعث میشود کل نتیجه تحت تاریر قرار بگیرد  به همین ترتیب مواردی به عنوان پایه برای توسعه فرهنگ 

 -7برناد  -0ایادوولوژی هساته -1و در چهاار بخاش  9شکل شماره ارد که نمی تونیم نادیده اشان گرفت. این موارد در سازمانی وجود د

 .[13]همبستگی هسته ای، تقسیم شده استفرهنگ به عنوان چهار رکن  -4ساختار 

 
 : ارکان همبستگی هسته ای5شکل شماره 

 "کاد"ها + ماموریت سازمان تعریف می کناد.، اماا متاذکر مای شاود کاه را در بخش ایدوولوژی هسته، مساوی ارزش  "کد"فورد 

انسان نگاه کنیم. از نظر فود ارزشها و ماموریات هاای ساازمان از کاد  DNAمفهومی عمیق تر از این دارد و دعوت میکند به کد همانند 

نسان بوده و ویژگی های ظاهری و رفتااری انسان که جوهره ا DNAظهور پیدا می کنند، کد همان جوهره سازمان اسن، درست همانند 

می بیند. از گفته های فورد دو نکته حاوز اهمیت است، اول اینکاه  DNAرا همانند  "کد"او را سبب می شود  لذا از این منظر آقای فورد 

 .[17]جوهره سازمان است و دوم، هر چیزی که در جوهره سازمان نباشد در طول زمان حذف میشود  "کد"

از  مثلاً دهد، ینشان م نیو نماد میرمستقیرا به طور غ شاغلب اوقات خودو  ستین یکد معمولا منطق آقای فورد، از نظر

درسات  یزیاکه چ یزمان ی است یاخارج از هماهنگ زیکه چ یزمان، کددر ارتباط با اسطوره ها، قهرمانان و داستان ها.  قیطر

 یبرا فیتعر نیا .دیکش یاست، مانند هوا که نفس م ینامرو بایکند، تقر یکد عمل م یقابل درک است. وقت یتبه راح ،ستین

 [10] .ردیگ یمورد استفاده قرار م افراد )مصرف کنندگان(تجربه  قیاز طر برند DNAبدست آوردن 

 و استانداردها تمایزاتارزش ها، سبک ها، -2-1-4

ارزش ( VALUES, STYLE, DIFFERENTIATORS, and STANDARDSبرند باه صاورت  DNAنگاهی دیگر،  در

 .  [14]تعریف شده است  )ها، سبک ها، تمایزات و استانداردها



 

 

برند کمک میکند پایه های موفقیت کسب و کار با تمیز دادن ویژگی هاای  DNAدر واقع خانم چپ من معتقد هستند 

ته شاود و گاام باه گاام در قالاب یاک برند در چهار بعد ارزش ها و سبک ها و تمایزات و استانداردهای منحصر به فرد ساخ

 داستان نحوه ایجاد این تمایزات را شرح می دهد.

 برند به عنوان برنامه ژنتیک-3-1-4
برند مجموعه ای از طرح ها یا یک دستوالعمل ساخت یا یک کد است، که حاوی ساختارهای مورد نیاز برای سااختن 

 [15]یا پشتیبانی از برند و تصویرش می شود. 

 ژنوتیپ و فنو تیپ-4-1-4
یعنی شخصیت برناد، هویات  Personality, Identity, Promise, Reputationدر این دیدگاه، چهار جزء یعنی 

 Coreبرند، قول برند و اعتبار برند به عنوان ژنوتیپ )ویژگای هاای اررای ژن( در نظار گرفتاه شاده اسات کاه باه ترتیاب 

principle, Product spirit, Atmosphere, Culture values  یعنی قاعده کلی هسته، روح محصاول، جاو و ارزش

 [16] های فرهنگی را به عنوان فنوتیپ )ویژگی های قابل مشاهده ژن( برای برند حاصل می کند

 

 : ژنتیک برند6 شکل شماره

خواهاد لی برند قاعده اصظاهری یا فنوتیپ آن  مودِنِ، هرگونه که تعریف شود به عنوان ژنوتیپ به عبارتی شخصیت برند

 همچنین برای هرگونه که هویت برند را تعریف نمایید، به صورت روح محصول برای مخاطب نمود پیدا خواهد کارد و ...، بود

 درست مانند اینکه که یکی را به عنوان ورودی تابع می دهیم و دیگری را به عنوان خروجی تابع می گیریم.

 ریابیعوامل فنی، انعطاف پذیری، عاطفی و بازا

DNA  برند انعکاس دهنده هویت و شخصیت یک سازمان بوده و موقعیت منحصر به فردی کاه در طاول زنادگی اش

 .[17]ایجاد می شود را دسته بندی می کند

 TECHNICAL, RESILIENT, EMOTIONAL, andبرناد را باه صاورت  DNAدر ایان دیادگاه مولکاول هاای 

MARKET [19]شده است اریابی( تعریف )فنی، انعطاف پذیری، عاطفی و باز. 



 

 

 

 برند DNA: اجزای 7شکل شماره 

عامل انعطاف پذیری: به  .عامل فنی: اشاره به مشخصه های از محصول یا خدمات دارد در ادراک واضحی در افراد به وجود می آورد

میکند. عملکرد عاطفی: برای نزدیک شدن ویژگی هایی اشاره داره که برند رو قادر به بروز شدن مستمر و فعال باقی ماندن در بازار 

ویژگی بازاریابی: عهده دار این است که آن محصول یا خدمت چگونه باه منظاور  .به فاکتورهای تصمیم گیری مشتری وفادار است

ار می کنند مفهوم با هم میشود، این عنصر به عنوان یک مزیت رقابتی پایدار ک 4باعث ارتباط : فروش در بازار اراوه می گردد. راب 

 .[19]ارتقای برند فراهم می کند  و وفاداری مشتری را به عنوان عامل اصلی

 ایجااد، دیده می شود همگی باه عاواملی اشااره دارناد کاه بیانگفته شده، علیرغم تفاوت در نحوه  تعاریفبه نظر محقق در تمام 

اشاره شد. در نهایت روشی که به عنوان پایه  ی بحث به آنی خوب و موفق را به ارمغان می آورد، درست همانگونه که در ابتدابرند

 .بحث خواهد شدآقای دیوید آکر است که در ادامه  "مدل هویت برند"، کردیمبرند انتخاب  DNAتئوریک 

 

 یافته ها-5

آقاای منتشار کرد. free press( را توس  انتشاارات Brand Leadership) کتاب رهبری برند 0111آقای دیوید آکر در سال 

 را توسعه داد.  "هویت نام تجاری"آکر در این کتاب برند رو به عنوان یک دارایی برای سازمان تعریف کرد و یک مدل کامل برنامه ریزی 



 

 

 

 مدل هویت برند:  8شکل شماره 

یات برناد دارای در قلب این مدل یک دیدگاه چهار جانبه در مفهوم برند وجود دارد. در واقع آکر برای اطمیناان از اینکاه هو

برند به عناوان  -0برند به عنوان  محصول   -1شالوده و مفهومی عمیق باشه، استراتژیست های برند رو دعوت میکنه به تفکر در مورد: 

آکر معتقد است مدیران برند می باید فهم عمیقی از هویت برند داشته باشند برند به عنوان نماد .  -4برند به عنوان شخص  -7سازمان  



 

 

( 1759)فرزاد مقدم،  .به همین خاطر لازم است از زوایای مختلف به هویت برند نگاه کنند تا بتوانند آن را متمایز، واضح و پرمایه سازند

 .[12] برند می باشند DNAبخش اجزای  4این 

 استراتژیک هویت : سیستم9 شکل شماره

جاوهره  -7هسته  -0تداعیات -1بخش تقسیم شده که عبارت اند از:  دیده می شود، هویت برند به سه 5شکل شماره همانگونه که در 

رناد باه عناوان یاک محصاول: بعنصار وجاود دارد:  4است( . برای گرفتن هویت برند به طور کلای  Brand DNAبرند )که شبیه به 

قی بر هویت برند خواهند داشت. آکر ویژگیهای مرتب  با محصول از آنجا که تجربه برند را برای مشتری ایجاد می کنند تاریر بسیار عمی

وسعت عمل محصول، ویژگی محصول، ارزش/کیفیت، استفاده ها، استفاده کنندگان، مبادا  .شش بعد مختلف برای آن تعیین کرده است

مشاتریان، برند به عنوان یک سازمان: در اینجا با ویژگیهای ذهنی بیشتری سر و کار داریم. ویژگیهایی چون مادیریت ارتبااط باا  .برند

ویژگیهاای ساازمان )مانناد ناوآوری، مصارف  :نوآوری و کیفیت دریافت شده که در ایجاد ارزش برند همکاری دارند. دو بعد اصالی آن

برند به عنوان یک شخص: شخصیت برند از ابعاد مجازای برناد . کنندگان، اهمیت و قابلیت اعتماد(، محلی بودن در مقابل جهانی بودن

دلهای ارزش ویژه برند وجود دارد، چرا که برند را به مثابه یک انسان و با صفات انساانی بررسای مای کناد. دو بعاد است که در اکثر م

برند به عنوان یک نماد: برند به عنوان نماد می تواند هر آنچه کاه یاک برناد . شخصیت، ارتباط برند با مشتری :معرفی شده توس  آکر

قوی می تواند نقش مهمی را در استراتژی برندسازی ایفا کند. نماد ها اگر از استعاره های با معنا، عرضه می کند را اراوه دهد. یک نماد 

هاا، میاراث  تصاویر ذهنای و اساتعاره :مشخص و قابل اعتماد استفاده کنند پرقدرت خواهند شد. آکر دو بعد برای آن اراوه مای دهاد

 [18]متغیر بالا طراحی شوند.  10باید تمامی  -برند DNAحی طرا–. از نظر آکر برای خلق هویت یک برند فرهنگی برند

  گیریبحث و نتیجه-6
 نیشایپ یمفهوم بوده است. در دهه ها کی یصاحبان برندها دارا یدر ذهن  مردم و حت شهیبرند هم میشیاندیساده انگارانه است اگر ب

 یایاباود و باس. اماا دن یشهرت نام تجاار زانیشد م یانسته مشد و آنچه که ملاک برند بودن د یبه کالا مربوط م شتریمفهوم برند ب

است،  ازیتصاحب ذهن مخاطب ن یبرا یگریبرد و به عناصر د ینم شیاز پ یکار یشد شهرت به تنهاو متوجهکه  دیرس یتجارت به جاو

شد رفته رفته به بسته  یشناخته م برند که در ابتدا با  لوگو یبصر تیشد. هو یبصر تیعناصر هو یاقدام به گسترش و بازساز نیبنابرا



 

 

 ییایمانند بو گریو البته بعدها هم از حواس د افتیگسترش  زیو شعار برند ن یقیسبرند، مو یشیخاص، رنگ مشخص، کاراکتر نما یبند

 تاا .آنهاا باود یبارا یتداع جادیعناصر به ذهن مخاطب و ا نیشناساندن ا یاستفاده شد. اما هنوز برندساز شتری)طعم برند( ب یو چشاو

ارزش "جلب کردند: مفهاوم  دیجد یبرند )کلر و آکر در راس آنها(، توجه همه را به موضوع دیاز اسات یعده ا یلادیم 51در دهه  نکهیا

 کنند. تیریارزش را در ذهن مخاطب ساخته و مد نیکه بتوانند ا ییو مدل ها "برند ژهیو

مانناد  یگارید یزهاایبرناد باه چ تیریماد ،یبرندسااز یکرد. با توسعه مادلها یبرندسازرا وارد  یابیبازار یتهایبرند، فعال ژهیارزش و

مهااجرت  زیافراد ن یتکوچک و ح یکسب و کارها ،یاسیاحزاب س ،یادارات دولت ،یدست عیدانشگاهها، موزه ها، شهرها و کشورها، صنا

دوره بود که مفهوم برند از کالا به شرکت، از  نی. در امیوداز موارد فوق ب کیساخت برند در هر  یخاص برا ییکرد و شاهد ظهور مدلها

 ونچ یکردند و مدلهاو یبرندساز طهیو عشق به ح یوفادار میبحث از ورود مفاه یافراد انیم نیو در ا افتیخدمات به تجربه گسترش 

Lovemarks داشاتند انیرا باا مشاتر یرقتیعم یارتباط عاطف هیظاهر شدند که داع یآن برندهاو یشکل  گرفت و البته در پ .DNA 

برند نیز از همین دست مفاهیم که هدفش تعریف اجزای برند به شکلی کامل و جامع و در برگیرنده مفاهیم جدید برندینگ است تا در 

از محصولات  شتریکه ب یاست که به افراد نیا شهدف اب،یبازار کبیانی دیگر یبه نهایت استراتژی ارتباط با مشتریان را شکل می دهد. 

کماک  ویباه  همان چیزی است کاه برند DNA. دکن جادیبا آنها ا یو ارتباط احساس دکن دایپ یدسترس دنبر یسود م اشان خدمات ای

 . دکن جادیاتصال ا نیا جادیا یخود را برا یاستراتژ تاخواهد کرد 

 DNAدارای برند هم او را شکل میدهد، ود بیرونی نمکه فنوتیپ یا  مخصوص خود است DNA دارای همانطور که انسانبه بیانی دیگر 

 Starbucksخواهد شد. نمونه ای از فنوتیپ برای  ش ماموریت و تصویر برند در ذهن مشتریانا نمود بیرونی مخصوص خود است که

واهد جهان را تازه خ یکوکا کولا م، است دمیدن در روح انسانی، یک نفر، یک فنجان و یک معاشرت در یک زمان -به عنوان یک برند–

عملکرد  ،یکامل یخواهد اراوه دهد، لذت رانندگ یم BMW،  کند و تفاوت ... جادیرا القا کند، ارزش ا یو خوشبخت ینیکند، خوشب

پس می بایست استراتژیست برند، با نگاه برند به عنوان  باشد. منحصر به فرد تیفیفوق العاده و ک یهمراه با طراح یکینامیو د یورزش

 برند است. DNAصول، سازمان، شخصیت و نماد  ساختار برند را شکل دهد و این همان مح
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