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منان را كه با الطاف بيكران خود اين توفيق را به ما ارزاني داشت تا بتوانيم در راه حمد و سپاس ايزد 

ارتقاي دانش عمومي و فرهنگي اين مرز و بوم در زمينه چاپ و نشر كتب علمي دانشگاهي، علوم پايه و 

ر عهده هايي هرچند كوچك برداشته و در انجام رسالتي كه ب به ويژه علوم كامپيوتر و انفورماتيك گام

  داريم، مؤثر واقع شويم.

گستردگي علوم و توسعه روزافزون آن، شرايطي را به وجود آورده كه هر روز شاهد تحولات اساسي 

چشمگيري در سطح جهان هستيم. اين گسترش و توسعه نياز به منابع مختلف از جمله كتاب را به 

  نمايد. رساني، بيش از پيش روشن مي لاعترين راه دستيابي به اطلاعات و اط ترين و راحت عنوان قديمي

در اين راستا، واحد انتشارات مؤسسه فرهنگي هنري ديباگران تهران با همكاري جمعي از اساتيد، 

مؤلفان، مترجمان، متخصصان، پژوهشگران، محققان و نيز پرسنل ورزيده و ماهر در زمينه امور نشر 

ع كمبودها و نيازهاي موجود، منابعي پربار، معتبر و هاي مستمر خود براي رف درصدد هستند تا با تلاش

  با كيفيت مناسب در اختيار علاقمندان قرار دهند.

و تلاش  "آقايان دكتر احمدروستا و سجادخالوزاده مباركه"كتابي كه در دست داريد با همت 

از يكايك اين گراميان تشكر و قدرداني جمعي از همكاران انتشارات ميسر گشته كه شايسته است 

  كنيم.

  زهره قزلباش كارشناسي و نظارت بر محتوا:

نمايد با مراجعه به آدرس  پژوه گرامي درخواست مي در خاتمه ضمن سپاسگزاري از شما دانش

dibagaran.mft.info  (ارتباط با مشتري) فرم نظرسنجي را براي كتابي كه در دست داريد تكميل و

داند،  ارسال نموده، انتشارات ديباگران تهران را كه جلب رضايت و وفاداري مشتريان را هدف خود مي

  ياري فرماييد.

  اميدواريم همواره بهتر از گذشته خدمات و محصولات خود را تقديم حضورتان نماييم.

  انتشاراتمدير   

  مؤسسه فرهنگي هنري ديباگران تهران

bookmarket@mft.info 
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  مولف مقدمه
ي ویژگی هاي هر بازار - بازار من متفاوت است. این جمله بارها شنیده می شود و البته چندان هم نادرست نیست

منحصر به فرد خود را دارد که بایددر حوزه همان شغل آموخته و تجربه شوند. به بیان دیگر در رابطه با رقابت 
بازاریابان حوزه هاي  -برندها و خرید خریداران و به تبع آن ساز و کار بازاریابی وجوه تشابه متعددي وجود دارد

  ف عملکردي موثر داشته باشند.دیگر به ندرت می توانند در بازارهاي مختل

کتاب برندها چگونه رشد می کنند، بخش دوم مربوط به مبانی رفتار خرید و عملکرد برند می باشد: همان مبانی 
بنیادي که نقشه راه رشد برند و بهبود بهره وري و بازده بازاریابی را در اختیار ما قرار می دهند. هرکسی که خود را 

بخش دوم براي - اند باید از این مبانی مطلع باشد، اما کتاب برندها چگونه رشد می کنندمتخصص بازاریابی می د
  دو گروه از مخاطبان هدف به رشته تحریر در آمده است.

قبل از همه این کتاب مختص خوانندگان جلد اول برندها چگونه رشد می کنند است؛ یعنی خوانندگانی که مایل 
یم کلیدي و کاربرد آنهاه هستند. براي این گروه از خوانندگان ما به حوزه هایی به یادگیري بیشتر در مورد مفاه

نظیر دسترسی پذیري روانی، دسترسی پذیري فیزیکی و نحوه ارتقاي دارایی هاي مجزا پرداخته ایم. در طول 
  کتاب این مفاهیم تبیین شده اند:

 وقوع آن جلوگیري کرد چرا پدیده خطر مضاعف رخ می دهد و تحت چه شرایطی می توان از  
 چگونه می توان براي مدیریت و ایجاد دسترسی پذیري روانی اقدام به تحلیل تداعی هاي برند نمود؟  
 سبک جلب مشتري -افسانه جاده منتهی به داماسکوس  
 .متریک هاي ارزیابی قوت دارایی هاي مجزاي برند شما  

ه بازاریابانی است که در حوزه هایی همچون بخش دوم مربوط ب -دوما، کتاب برندها چگونه رشد می کنند
بازارهاي نوظهور، خدمات، تجارت الکترونیک و بازارهاي لوکس فعالیت می کنند. ما این طبقات را همراه با مثال 
هایی از خدمات مالی، مخابرات، فست فودها، سوپرمارکتها و خرده فروشان لباس و مد، گوشی ها و خودرو در 

  ا از چین تا برزیل و ترکیه و نیجریه تحت پوشش قرار داده ایم.طیف وسیعی از کشوره

بخش دوم لذت ببرید. لطفا نظرات و پیشنهادات  - امید ما بر این است که از کتاب برندها چگونه رشد می کنند
  خود را براي ما ارسال کنید.

  جنی و بایرن

  

  



  مقدمه
شرکتها و سازمان  دغدغه همیشگی فعالان اقتصادي، ،سعهاگر چه رشد، پیشرفت و تو
فنون و مهارتهایی  آن ها نیازمند گام ها، راهکارها، تکنیکها،هاست؛ اما چگونگی تحقق 

رشد برندها و کسب و  است که خود نیازمند یادگیري و بکارگیري درست تازه هاست.
ضوابط و شرایط ها شاهد تحولات بسیار گسترده اند و قواعد، بازارکارها در دوره اي که 

امري حساس و دشوار است که چنانچه با دقّت، دائماً در حال تغییر و دگرگونی هستند، 
به آن ها پرداخته شود، دستیابی به آن ها امکان پذیر صحت، بردباري و هوشمندي 

  خواهد بود.

که توسط جنی رومانیک و بایرن شارپ نوشته  »برند ها رشد می کنند چگونه«کتاب 
اینجانبان ترجمه شده است، کتابی ارزشمند براي همه کسانی است که پویایی و 

ل، رشد و توسعه می دانند و هیچگاه خود را سازگاري با تحولات را کلید ماندگاري، تحو
  در گذشته حبس نمی کنند.

و بهبود عملکرد کسب و کارها با به طور کلی کتاب پیش رو به چگونگی رشد برندها 
براي مدیران کسب و کارها،  رهاي نوظهور می پردازد وتوجه به دنیاي امروزي و بازا

این کتاب می تواند  بسیار مفید است.مشتریان  بان، اساتید و مربیان، دانشجویان وبازاریا
با افرادي که در حوزه هاي دیگر مشغول به کارند و به صورت تخصصی براي حتی 

باشد و راهی جدید را براي آن ها در مفید نیز بازاریابی و کسب و کار سر و کار ندارند 
هم در حوزه کالاها و هم پیش رو کتاب  همچنینحوزه تجارت و کسب و کار باز نماید. 

در حوزه خدمات حاوي مطالب مهم و اساسی می باشد که در رشد و توسعه کسب و 
  می باشد. کارها و برندها مفید و حیاتی

  احمد روستا ، سجاد خالوزاده مبارکه

  

 

 


