
خیل از صاحبان کسبوکار فر مکنند اگر محصول یا خدمتشان واقعاً خوب باشد، بقیهی چیزها خودشان درست
مشوند. مشتری راض مماند، حرفبهحرف پخش مشود، فروش بالا مرود. گاه همینطور هم مشود… برای
مدت. اما تفاوت برند و محصول دقیقاً همینجا خودش را نشان مدهد: محصول شما را برای ی بار مخرند؛ برند

شما تعیین مکند دفعهی دوم چه کس برمگردد، و آیا اصلا کس اسمتان را به خاطر مآورد.

جواب کوتاه این است: محصول خوب باعث رضایت لحظهای مشود، ول برند قوی باعث انتخابشدن مرر
مشود — حت وقت رقیب، محصول همسطح یا حت کم بهتر دارد.

وقت محصول برنده مشود ول برند مبازد

معروف شد. در دههی هفتاد میلادی، پپس «این ماجرا، چیزی است که به «چالش پپس بهترین نمونهی تاریخ
هزاران آزمون چشیدن کور برگزار کرد: به مردم دو لیوان بدون برچسب مدادند، ی پپس و ی کوکاکولا، و از

آنها مخواستند بویند کدام را بیشتر مپسندند. نتیجه بارها و بارها ی چیز بود — اکثریت، طعم پپس را ترجیح
مدادند.

اگر فقط محصول مهم بود، پپس باید بازار را مبلعید. اما این اتفاق نیفتاد. کوکاکولا، با وجود این نتایج، برای دههها
همچنان بزرگترین برند نوشیدن گازدار دنیا باق ماند. کوکاکولا حت یبار اشتباه بزرگ کرد و سع کرد فرمول

خودش را شبیه پپس کند («نیو کوک»)؛ واکنش مشتریان آنقدر شدید بود که شرکت مجبور شد ظرف چند ماه
فرمول قدیم را برگرداند.

سالها بعد، دانشاه بیلور ی بار دیر همین آزمایش را با دستاه امآرآی ترار کرد. وقت افراد نمدانستند کدام
نوشیدن را مچشند، مغزشان به هر دو یسان واکنش نشان مداد. اما وقت مدانستند دارند کوکاکولا منوشند،
بخش از مغز که با خاطره و هویت شخص مرتبط است هم فعال مشد. پویشهای مغزی همین آزمایش نشان داد
که ترجیح مردم به کوکاکولا، دیر ربط به طعم نداشت — ربط به چیزی داشت که سالها در ذهنشان ساخته شده

بود.

این دقیقاً همان تفاوت برند و محصول است. محصول در دهان قضاوت مشود؛ برند در ذهن.

https://en.wikipedia.org/wiki/Pepsi_Challenge
https://www.eurekalert.org/news-releases/657013


تفاوت برند و محصول در ی جمله

اگر بخواهیم این تفاوت را در ی جمله خلاصه کنیم: محصول چیزی است که مسازید؛ برند چیزی است که
مشتری دربارهی آن چیز، در ذهنش نه مدارد. ی داخل کارخانه یا دفتر شما ساخته مشود، دیری داخل سر

مشتری.

برند محصول
در ذهن، قبل و بعد از استفاده در لحظهی استفاده کجا قضاوت مشود

اعتماد، معنا، تجربهی کل کیفیت، عملرد، قیمت چه چیزی را مسنجد
تقریباً غیرممن (تاریخچه و ذهنیت مشتری قابل

کپ نیست)
نسبتاً راحت (ویژگ، فرمول،

قیمت) رقیب چقدر راحت کپ مکند

خرید دوم، سوم، و توصیه به دیران خرید اول نتیجهاش چیست
هر تعامل مشتری با کسبوکار، در طول زمان تیم تولید/عملیات با چه چیزی ساخته مشود

کیفیت کند، قیمت را پایینتر بزند، حت تواند فرمول شما را کپتهی مهم جدول بالا سطر دوم است: رقیب من
کند. همین دارای که مشتری از برند شما دارد را کپ تواند سالها حافظهی مثبتهمسطح یا بهتر بسازد. اما نم



نامرئ است که در بلندبازه، رقابت واقع را تعیین مکند.

پیشنهادی : برند بوک چیست و چه چیزی باید داشته باشد؟

برند فقطشناختهشده با برند قوی فرق دارد

اینجا ی اشتباه رایج پیش مآید: خیل از کسبوکارها فر مکنند چون مردم اسمشان را شنیدهاند، برند دارند.
شناختهشدن و برند قوی بودن دو چیز کاملا متفاوتاند.

نشانههای برند فقطشناختهشده

کنند. معمولاث مدهند؟»، مشناسند، اما اگر از آنها بپرسید «چرا شما را به رقیب ترجیح ممردم اسم شما را م
ن برای وفاداری است، چون همیشه یکنند قیمت است — و قیمت، ضعیفترین دلیل ممکه پیدا م تنها دلیل

.حاصل تبلیغات زیاد است، نه تجربهی بهیادماندن شود. برند فقطشناختهشده معمولارقیب ارزانتر پیدا م

نشانههای برند قوی

مشتریهای برند قوی، وقت از آنها بپرسید، جوابهای احساس و شخص مدهند — «به آنها اعتماد دارم»،
کمپین تبلیغات نیستند که با ی شناسند». اینها چیزهایکنم مرا مهمیشه همینجوری بودهاند»، «حس م»

چندهفتهای ساخته شوند. نتیجهی مستقیمش هم قابل اندازهگیری است: مشتری برند قوی، حاضر است قیمت بالاتر
بدهد و کمتر به سراغ رقیب مرود.

چرا محصول بهتنهای اعتماد نمسازد

اعتماد از ترار مآید، نه از ی بار خرید خوب. وقت مشتری ی بار از شما راض مشود، فقط ی دادهی مثبت
دارد. اعتماد وقت شل مگیرد که آن تجربهی خوب، بارها و در جاهای مختلف ترار شود — همان چیزی که در

بستر رن، لحن، وبسایت، بستهبندی و نحوهی برخورد تیم شما با مشتری اتفاق مافتد، نه فقط داخل خود
محصول.

این همان جای است که DNA برند وارد مشود — مجموعهای از تصمیمهای ثابت دربارهی رن، فونت، لحن و
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ارزشها که باعث مشود مشتری هر بار با همان «حس» به شما برخورد کند، فارغ از اینه از کدام کانال با شما در
تماس است. بدون این هستهی ثابت، حت بهترین محصول هم هر بار به شل متفاوت به مشتری معرف مشود —

و ذهن مشتری نمتواند چیزی را که ثابت نیست، به خاطر بسپارد.

یعن کیفیت محصول اصلا مهم نیست؟

نه — و این نته را باید روشن کرد، چون تفاوت برند و محصول به این معنا نیست که محصول باهمیت است.
محصول ضعیف، حت با بهترین برند دنیا، دیر یا زود مشتری را فراری مدهد؛ برند فقط سرعت این فرار را کم کند

مکند، نه بیشتر.

نتهی واقع این است: کیفیت، شرط لازم است، نه شرط کاف. محصول خوب شما را وارد رقابت مکند. برند
تعیین مکند در آن رقابت چقدر دوام مآورید. کسبوکاری که فقط روی محصول تمرکز مکند، هر بار باید دوباره
مشتری را متقاعد کند. کسبوکاری که برند قوی هم دارد، از اعتماد قبل مشتری شروع مکند — ی قدم جلوتر از

رقیب، پیش از آنه حت محصول را امتحان کند.



مثال سادهتری از دنیای محل: تصور کنید دو کافه در ی خیابان، قهوهای تقریباً همسطح سرو مکنند. ی از آنها
فقط اسمش «کافه شماره ۱» است، دکور هر چند وقت عوض مشود، لحن پیج اینستاگرامش با فضای واقع کافه

فرق دارد. دیری ی هویت ثابت دارد — رن، فونت، حت نوع خوشآمدگوی باریستا، هر بار یسان است.
مشتری تازهای که هیچکدام را نچشیده، به کافهی دوم بیشتر اعتماد مکند، فقط به خاطر همان انسجام — پیش از

اینه اصلا ی جرعه قهوه بنوشد.

چند اشتباه رایج کسبوکارهای که فقط روی محصول تمرکز مکنند

بعض الوهای اشتباه در این مسیر ترار مشوند:

اول، اعتقاد به اینه «کیفیت خودش حرف مزند». این جمله فقط نیم از واقعیت است. کیفیت باید وجود داشته
باشد، ول بهتنهای راه خودش را باز نمکند؛ باید کس آن را ببیند، به آن اعتماد کند و آن را به خاطر بسپارد — و

این کار برند است، نه محصول.

دوم، رقابت دائم روی قیمت. وقت تنها برگ برندهی شما قیمت پایینتر است، مشتری هیچ دلیل برای وفاداری
ندارد؛ به محض اینه رقیب ارزانتر پیدا شود، مرود.

سوم، ناهماهن بین کانالها. محصول عال، وقت در سایت یجور و در اینستاگرام جور دیری معرف مشود،
اعتماد نمسازد؛ سردرگم مسازد.

چهارم، سرمایهگذاری روی تبلیغات بهجای تجربه. پول خرجکردن برای دیدهشدن، برند فقطشناختهشده مسازد. پول
خرجکردن برای تجربهی منسجم و بهیادماندن، برند قوی مسازد.

پنجم، تعویقانداختن برندسازی تا «وقت بزرگتر شدیم». خیل از کسبوکارهای کوچ برندسازی را تجمل برای
مرحلهی بعد مدانند. واقعیت برعس است: هرچه دیرتر شروع کنید، عادتهای ناهماهن بیشتری در تیم و مشتری

جا افتاده که بعداً باید اصلاحشان کنید. مستندسازی DNA برند از روز اول، ارزانتر از اصلاح آن بعد از پنج سال
است.

سه سؤال برای فهمیدن جایاه واقع برندتان

قبل از رفتن سراغ راهحل، بد نیست بدانید الان کجای این طیف ایستادهاید — بین «فقطشناختهشده» و «برند قوی».



سه سؤال ساده، بدون نیاز به هیچ ابزار پیچیدهای، تصویر نسبتاً روشن مدهد.

اگر فردا رقیب با همین قیمت و کیفیت باز شود، چند درصد مشتریهای شما همچنان پیش شما ممانند؟ اگر جواب
صادقانه «نمدانم» یا «احتمالا خیلها مروند» است، یعن چیزی جز قیمت و کیفیت، مشتری را نه نداشته — و

این دو، همان چیزهای هستند که رقیب همیشه متواند کپ کند.

دهند؟ جوابهای پراکنده (یم ساناگر از پنج مشتری بپرسید چرا شما را انتخاب کردهاند، چند نفر جواب ی
اه مشخصدهد هنوز جایندارد) نشان م هیچ دلیل خاص خانهشان است، ی گوید نزدیم گوید ارزان، یم
در ذهن بازار نساختهاید. جوابهای نزدی به هم — حت با کلمات متفاوت — نشانهی ی برند در حال شلگیری

است.

آیا کس حاضر است بابت شما، کم بیشتر از رقیب پول بدهد؟ این شاید صادقانهترین سنجه باشد. وقت مشتری
فقط دنبال ارزانترین گزینه مگردد و شما همیشه باید روی قیمت رقابت کنید، هنوز در مرحلهی محصول هستید، نه
برند. وقت بخش از مشتریها حاضرند برای همان چیزی که شما ارائه مدهید، کم بیشتر بپردازند — چون به شما

اعتماد دارند — آنجا برند واقع شروع شده است.

هیچکدام از این سؤالها نیاز به تحقیق بازار رسم یا بودجهی جداگانه ندارد؛ فقط نیاز به این دارد که صادقانه از چند
مشتری واقع بپرسید و جوابها را کنار هم بذارید.

اگر حس مکنید محصولتان خوب است ول برندتان هنوز در مرحلهی اول مانده، مسیر واضح برای حرکت وجود
دارد — و لازم نیست همهچیز را یشبه عوض کنید.

نقطهی شروع، مستندسازی است. بیشتر کسبوکارهای که برندشان ضعیف مانده، هیچوقت تصمیمهای هویتشان
را جای ننوشتهاند — رن اصل، لحن نوشتاری، ارزشهای بنیادین، همه فقط توی ذهن ی نفر است. اولین قدم
واقع، تبدیل این تصمیمها به ی برند بوک متوب است؛ سندی که هر عضو تیم، هر طراح تازه، هر همار جدید

بتواند به آن رجوع کند، بهجای اینه هر بار دوباره از صفر حدس بزند.

با ی ،کند — قابل پیشبینآدم شناختهشده رفتار م قدم بعدی، تعریف شخصیت است. برند قوی، مثل ی
شخصیت مشخص که در همهجا یسان است. بدون این تعریف، هر پست اینستاگرام و هر متن سایت، انار از زبان

ی نفر متفاوت نوشته شده است؛ مشتری این ناهماهن را حس مکند حت اگر نتواند اسمش را بذارد.

قدم سوم، اجرای منسجم در همهی نقاط تماس است. تفاوت برند و محصول اینجا کاملا ملموس مشود: محصول
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ی بار در ی لحظه ساخته مشود، ول برند در هر تماس که مشتری با کسبوکارتان دارد — فاکتور، بستهبندی،
پاسخ تلفن، پیج اینستاگرام — دوباره ساخته یا خراب مشود. ی تجربهی ناهماهن در هر کدام از این نقاط،

بهاندازهی ی محصول ضعیف متواند اعتماد را از بین ببرد.

بار بسازید و فراموش کنید. با گذر زمان، بهخصوص وقتقدم آخر، سنجش منظم است. برند چیزی نیست که ی
تیم بزرگتر مشود، فاصلهای بین آنچه قرار بود باشید و آنچه واقعاً در کانالهای مختلف نشان مدهید ایجاد مشود.

سنجش سلامت برند بهصورت دورهای، همین فاصله را قبل از اینه بزرگ شود، نشان مدهد. اگر این فاصله از
حدی بیشتر شده باشد، احتمالا وقت مرور نشانههای نیاز به ریبرندین هم رسیده است.

جمعبندی: محصول شما را وارد بازی مکند، برند شما را در بازی نه
مدارد

شود اینطور جمعبندی کرد: محصول خوب، فقط بلیت ورود به بازار است. هر رقیبتفاوت برند و محصول را م
متواند دیر یا زود محصول همسطح یا بهتر بسازد. اما برندی که سالها بهطور منسجم ساخته شده، چیزی است که

رقیب نمتواند یشبه کپ کند.

این به این معنا نیست که باید از کیفیت محصول دست بشید و همهی بودجه را روی طراح و بازاریاب بریزید.
معنایش این است که کیفیت محصول، شرط عبور از خط شروع مسابقه است — نه دلیل بردن مسابقه. کسبوکاری

که هر دو را جدی بیرد، هم محصول قابلاتا هم هویت که مشتری آن را به یاد مآورد و به آن اعتماد مکند، در
بلندمدت جایاه مسازد که نه با تخفیف رقیب از دست مرود، نه با ی محصول تازهی مشابه در بازار.

اگر محصولتان را قبول دارید ول حس مکنید هنوز فقط «شناختهشدهاید»، نه «قابلاعتماد»، این دقیقاً همان
شاف است که تیم دیزیف در ی جلسهی مشاورهی رایان متواند کنارتان بررس کند.

سؤالات متداول

آیا برندسازی فقط برای شرکتهای بزرگ لازم است؟ نه. برندسازی برای کسبوکار کوچ حت مهمتر است، چون
بودجهی تبلیغات رقابت با بازیران بزرگ را ندارد. ی برند منسجم، همان چیزی است که بهجای هزینهی تبلیغات

سنین، مشتری را نه مدارد.

https://disiphee.ir/platform/health
https://disiphee.ir/blog/signs-you-need-rebranding/
https://disiphee.ir/consultation


چقدر طول مکشد ی محصول خوب به ی برند قوی تبدیل شود؟ هیچ عدد ثابت وجود ندارد، چون به ترار تجربه
ه دارد، معمولابرندش را از روز اول مستند و منسجم ن DNA کسبوکاری که .دارد نه گذر زمان بهتنهای بست

سریعتر از کسبوکاری مرسد که سالها بدون هیچ ساختاری فعالیت کرده است.


