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برندس��ازی یعن��ی ایجاد اعتماد، ش��ناخت 
و تمایز، نظر یکی از پیش��گامان برندس��ازی، 
والتر لن��دور  Walter Landorکه می گوید 
»کالا ه��ا در کارخانه ها س��اخته می ش��وند و 
 برنده��ا در ذهن ه��ا« اغلب در کس��ب و کارها 
نق��ل ق��ول می ش��ود. موفقیت ه��ای پی در پی 
لن��درور ش��امل تبدیل ف��درال اکس��پرس به 
FedEx، ش��مایل قرمز و س��فید لوگوی »بال 
خفاش��ی« ب��رای جین ه��ای لی وای��ز و طرح 
کله قوچ ب��رای دل مونته بوده اس��ت. لندرور 
می گف��ت: یک طراحی خوب بای��د ماندگاری 
داش��ته باش��د. اگر تلاش��ی که به کار برده اید 
نمایان نیست، پس طراحی شما خوب نیست.

اعتماد می تواند به سرعت از بین برود
ش��اید زمانی طولانی صرف س��اخت هویت 
برند، آگاهی و اعتماد به برند ش��ود، اما اعتماد 
به س��رعت هم از بی��ن می رود. ب��رای همین 
اس��ت که شرکت ها از نام تجاری خود به شدت 
مراقبت می کنن��د. خصوصا آنهایی که آنچنان 
برای مش��تریان ش��ناخته ش��ده اند که دیگر 
از ش��کل برند خارج ش��ده و به شکل واژه ای 

عمومی درآمده اند مانند کلینکس یا تاید. 
کسانی که مسئولیت س��نگین ساخت برند 
را برعه��ده دارن��د باید موضوعات وس��یعی را 
در نظر بگیرند. برای نمونه، آیا در برندس��ازی 
رن��گ اهمی��ت دارد؟ آیا رنگ آب��ی واقعا آرام 
بخ��ش اس��ت؟ آی��ا رنگ س��بز واقع��ا »زنده 
بودن« را تداع��ی می کند؟ آیا رنگ قرمز واقعا 
اش��تهابرانگیز اس��ت؟ ظاهرا کیت کت عقیده 
دارد که این نظریه در مورد ش��کلات های آنها 
ص��دق می کند. وقتی رن��گ و فونت و طراحی 
برند انتخاب ش��دند، آنگاه انسجام و پیوستگی 
بین تمام اجزای آن اهمیت می یابد. برای مثال 
می توان به خصوصیت قهوه ای خدمات پستی 
آمریکا و نشان معروف حروف UPS آن اشاره 

کرد. ش��رکت تلاش زیادی کرد تا بتواند رنگ 
قه��وه ای مورد نظ��ر خود را به عن��وان علامت 
تجاری به ثبت برس��اند تا در صورت اس��تفاده 
س��ازمانی دیگ��ر از ای��ن رن��گ روی ون ها یا 
لباس ها، مردم دچار س��ردرگمی نشوند. تصور 
کنید حت��ی ثبت رنگ به عن��وان یک علامت 

تجاری؟ حفاظت از برند اینقدر دشوار است. 
خانم جودیت لین زایچکوفس��کی، پروفسور 
بازاریابی و ارتباطات در مدرس��ه کس��ب و کار 
کپنه��اگ معتقد اس��ت:»برندی ک��ه بخواهد 
به عن��وان برن��دی ن��وآور معرفی ش��ود هرگز 
نباید از رنگ های خاکس��تری برای شناسایی 
خود اس��تفاده کند. این رنگ ها سبک و خنثی 
هس��تند.« به عقیده این اس��تاد دانشگاه رنگ 
بای��د با هوی��ت برند و تم��ام بخش های آمیزه 
بازاریابی آن همگون و س��ازگار باش��د:» برای 
شناس��اندن برن��د اس��تفاده از ترکیب رنگ ها 
بهتر از تک رنگ اس��ت. نه بیش��تر از سه رنگ 
و البت��ه دو رنگ اغلب بهتر اس��ت، درغیر این 
 صورت هیچ تمایزی خلق نمی ش��ود. به علاوه، 
دادگاه  در  ترکیب��ی  رنگ ه��ای  از  حفاظ��ت 
آس��ان تر از حفاظ��ت از تک رن��گ اس��ت.« او 
همچنی��ن می گوید که اگ��ر می خواهید برند 
ش��ما به عنوان برندی قابل اعتماد درک شود، 
بای��د نام برند به صورت بولد و پررنگ نوش��ته 
ش��ود نه نازک و ایتالیک.»نوشته های پررنگ، 
قدرت را القا می کنند، درحالی که نوش��ته های 
نازک و ایتالیک جدی گرفته نمی شوند. نگرش 
برند بخش انتزاعی آن اس��ت و عناصر هویتی، 
بخش های اصلی آن هس��تند که با استفاده از 
آنها معنای برند به مشتری رسانده می شود.« 

خصوصیات الهام بخش برندهای جهانی
ش��رکت خدمات پس��تی آمریکا )UPS( با 
رنگ قهوه ای مش��هور خود در میان برندهای 
بزرگ و ش��ناخته شده در دنیا قرار دارد مانند 
تیک نایک��ی، بطری های کوکاکولا و آرک های 

زردرنگ مک دونالد. 

در سراس��ر دنیا ش��واهدی وج��ود دارد که 
نش��ان می دهد بعضی از مش��تریان، برندهایی 
را ترجیح می دهن��د و به آنها اعتماد دارند که 
بومی خود آنها نیستند، مانند برندهای جهانی، 
به خصوص در کش��ورهای در حال توسعه که 
مصرف کنندگان در آنها آرزوی س��بک زندگی 
کس��انی را دارن��د که در مناط��ق مرفه تر دنیا 
زندگی می کنند. اما ش��واهد دیگری در مقابل 
وج��ود دارد ک��ه گوی��ای وف��اداری قوی تر به 
برندهای محلی در برابر برندهای جهانی است. 
ای��ن احتمال وجود دارد ک��ه در بازارهایی که 
به بلوغ رسیده اند، خصوصیات برندهای جهانی 

اهمیت کمتری داشته باشد.
گاهی اوقات برای ایجاد اعتماد، حتی تغییر 
نام برند لازم است. مصرف کنندگان بریتانیایی 
پراکتراندگمبل، در  کرم هایUlay محص��ول 
اواخر دهه 1990 هنگام یکپارچه س��ازی برند 
 Olay ابت��دا در برابر تغیی��ر نام آن ب��ه کرم
مقاوم��ت می کردند. آنها از اق��دام برند مارس 
که به خاطر جهانی س��ازی، نام ش��کلات های 
  Snickers خود را به Marathon مش��هور
تغییر داد، هم راضی نبودند. ظاهرا تفاوت های 
فرهنگی س��بب شد تا ش��رکت اتومبیل سازی 
ف��ورد، ن��ام Anglia  را از ن��ام اتومبیل های 
واردات��ی خود به انگلس��تان ح��ذف کند، زیرا 
احساس کرد این نام مناسب بازار صادراتی آن 
نیس��ت. نام محصول اهمیت زیادی دارد. فورد 
زمانی متوجه این مس��ئله شد که سعی داشت 
اتومبی��ل Pinto خ��ود را در برزیل به فروش 
برساند اما بعد متوجه شد که Pinto در زبان 
برزیلی معنای عامیان��ه و بدی دارد. یا جنرال 
موت��ورز ک��ه می خواس��ت اتومبیل ش��ورولت 
NOVA را در آمری��کای جنوب��ی به فروش 
برس��اند غافل از اینکه نوا در زبان اسپانیایی به 

چه معناست، »راه نمی رود«. 
خصوصیات معروف، عوامل بسیار مهمی در 
ش��ناخت و یادآوری برند هس��تند. مشتریان، 
برن��دی را ک��ه با آن احس��اس راحت��ی دارند 

انتخاب می کنن��د، خصوصا اگر آن برند مدتی 
در بازار وجود داشته و احساس کیفیت، تجربه 
خوب و توجه به مش��تری را نشان داده باشد. 
نام برندهایی که به خوبی ش��ناخته می ش��وند 
و تاری��خ پرافتخاری دارن��د بیش از طلا ارزش 
دارد ، ماجرای تغییر نام شرکت پست انگلستان 
به Consignia در س��ال 2002- که فقط از 
نظر خودش��ان خوب بود- صحت این گفته را 
بیش از پیش تأیید می کند. نام ش��رکت پست 
برای نسل های مختلف خوب بود، اما در ظاهر 
ب��رای مدیری��ت آن زم��ان جذابیت نداش��ت. 
خوشبختانه چندس��ال بعد مدیریت به اشتباه 
خ��ود پی ب��رد و به ن��ام اولیه بازگش��ت و نام 
Consignia به انبوه اش��تباهات برندس��ازی 

پیوست. 
چنین اش��تباهاتی، که امثال آنها زیاد است، 
منبع داس��تان های بازاریابی هستند. بازاریابان 
می دانند ک��ه پول زیادی که ص��رف تبلیغات 
می ش��ود، خیلی زود خاطره ی��ک نام قدیمی 
را محو می کند و مش��تریان ب��ه یک محصول 
جهانی جدید با یک ن��ام تازه عادت می کنند. 
استانداردس��ازی می توان��د برای کس��ب و کار 
خوب باش��د اما مطمئناً بای��د جایی هم برای 
پذیرش کمی تف��اوت بگذاری��م. و اگر چنین 
استانداردس��ازی و جهانی سازی برند منجر به 
س��ودمندی و صرفه برای مشتریان شود، چرا 

که نه؟ 
کس��انی ک��ه فک��ر می کنند برندس��ازی در 
نهایت، فقط یک نام است، از نکته اصلی غافل 

هستند. 
ایج��اد یک ارتباط پای��دار و همراه با اعتماد 
ب��ا مش��تریان، که به واس��طه ی��ک برند قابل 
شناس��ایی و مؤثر، میس��ر می ش��ود، می تواند 
حیرت آور باشد. بازاریابان برای ساخت چنین 
رابطه ای از هر وسیله ای که در دسترس دارند 
اس��تفاده می کنند و هر چه مصرف کنندگان 
بیش��تر در معرض برند باش��ند، برند بیش��تر 

می تواند اطمینان آنها را به خود جلب کند. 

مشتری؛ نقطه پرگار فرآیند بازاریابیبرندسازی، بسیار فراتر از یک نام

تعری��ف م��ا از بازاریاب��ی  )marketing( هنر و علم 
انتخاب بازار هدف و ایجاد رابطه س��ودمند با آن اس��ت. 
ه��دف اصلی مدیر بازاریابی یافت��ن، جذب کردن، حفظ 
کردن و رش��د دادن رابطه با مش��تریان از طریق ایجاد، 

ارائه و انتقال ارزش های برتر مورد نظر مشتری است.
 - ب��رای طراحی یک اس��تراتژی موفق بازاریابی، مدیر 

بازاریابی باید ابتدا به دو سوال مهم پاسخ دهد: 
بازار ه��دف ما چیس��ت؟)خدمتگزار کدام مش��تریان 

هستیم؟(
- طرح ارزش ما چیست؟ )چطور می توانیم به بهترین 

شکل به مشتریان خدمت کنیم؟(
مش��تری )customer( نیز به سازمان یا فردی گفته 
می ش��ود که محص��ول یا خدمات دریاف��ت می کند و به 
عبارت دیگر مش��تری به خری��دار تولید یا خدمات گفته 
می ش��ود که عبارتن��د از مصرف کنن��ده، مراجعه کننده، 

خرده فروش، خریداران و نفع برنده ها.
»س��ام والتون« تاجر و کارآفرین آمریکایی و موس��س 
ش��رکت وال مارت که یکی از سه ش��رکت بزرگ جهان 
است، می گوید: »تنها یک رئیس وجود دارد؛ مشتری. او 
می تواند هر کسی در شرکت از مدیرعامل گرفته تا پایین 
را اخراج کند، تنها با خرج کردن پولش در جایی دیگر.«

 چنانکه می دانیم برای پاسخگویی مناسب به نیازهای 
مش��تریان می بایست نخست ش��رایط محیطی داخلی و 

خارجی به خوبی شناسایی شوند. 
ع��لاوه بر آن لازم اس��ت عوام��ل مؤثر ب��ر هر محیط 
بررس��ی ش��ده و روندهای محیط پویا پیش بینی شوند. 
یکی از چارچوب های مفید ب��رای انجام تحلیل محیطی  
)Analysis situation(  استفاده از تحلیل 5c است. 
تحلیل 5c  یک بررسی محیطی روی پنج محدوده ویژه 
اس��ت که بر تصمیم های بازاریابی مؤثر است. این تحلیل 
محی��ط داخلی، محیط بیرونی نزدی��ک و محیط بیرونی 
دور را پوشش می دهد. البته این تحلیل را می توان نسخه 
 customer, company, 3 یا هم��انc توس��عه یافته
competitor دانس��ت. در زی��ر محدوده های وی ژه ذکر 

شده مختصرا معرفی می شود: 
1- ش�رکت )company(: خ��ط تولی��د، تصویر در 

بازار، فناوری و تجربه، فرهنگ سازمانی و اهداف
2- همك�اران )collaborator(: ش��بکه توزی��ع، 

تامین کننده ها، اتحادیه ها
رون��د  و  ان��دازه   :)customers( مشتری�ان    -3
رش��د بازار، س��گمنت های بازار، منافع مش��تری، انگیزه 
خری��د، ش��خص یا واح��د تصمیم گیرنده خرید، ش��بکه 
خرده فروش��ی، منابع اطلاعاتی مش��تری، فرآیند خرید، 

دفعات خرید، میزان خرید در هر بار، روندها
4- رقب�ا )competitor(: رقب��ای فعل��ی و بالقوه، 
رقبای مستقیم و غیرمس��تقیم، محصولات رقبا، جایگاه 

بازار رقبا، نقاط ضعف و قوت رقبا
5- محیط )climate(: سیاست های دولتی و قوانین 
مؤثر بازار، محیط اقتص��ادی، محیط اجتماعی فرهنگی، 

محیط فناوری.
از آنجاکه اهداف س��ازمانی مس��تلزم ش��ناخت نیازها 
و خواس��ته های ب��ازار ه��دف و مرتف��ع س��اختن آن با 
رضایتمن��دی مورد انتظار به صورتی بهتر از رقبا اس��ت، 
تمرک��ز بر مش��تری و ارزش ه��ای مورد نظر آن مس��یر 
 ف��روش و منفعت اس��ت. مدیری��ت ارتباط با مش��تری  
)customer relationship management(  ی��ا 
مام، ش��اید مهم تری��ن مفهوم بازاریابی نوین باش��د. این 
مفه��وم به طور گس��ترده ش��امل فرآیندی اس��ت که به 
ایجاد و حفظ رابطه س��ودمند با مش��تری از طریق ارائه 

ارزش های بالاتر به او منجر می شود. 
کلید اصلی برقراری رابطه با مشتری، ایجاد ارزش های 
برت��ر و رضایتمن��دی زیاد اس��ت. مش��تریان رضایتمند 
معمولاً تبدیل به مشتریان وفادار شده و شرکت را بیشتر 

در تجارت خود سهیم می کنند. 
جذب کردن و حفظ مشتری کار سختی است. معمولاً 
مش��تریان باید از بین تعداد زیادی محصولات و خدمات 

مختلف انتخاب خود را انجام دهند. 
ک��ه  می کن��د  خری��د  ش��رکتی  از  مش��تری 
مش��تری   س��وی  از  ش��ده  درک  ارزش   بیش��ترین 
)customer perceived value(  را ارائ��ه می کن��د. 
یعن��ی ارزیابی مش��تری از تفاوت بین هم��ه مزیت ها و 

هزینه های پیشنهاد بازار نسبت به پیشنهاد رقیب. 
آنچه مسلم است اینکه رضایتمندی مشتری به کارایی 
درک ش��ده محصول در مقایس��ه با انتظارات او بستگی 

دارد.
 اگر کارایی محصول کمتر از حد مورد انتظار مش��تری 
باش��د او ناراضی خواهد شد. اگر کارایی در حد انتظارات 
او باشد رضایتمند خواهد بود و اگر کارایی بیش از انتظار 

مشتری باشد، او بسیار راضی و مشعوف خواهد بود. 
در نتیجه مدیریت ارتباط با مش��تری راهبردی اس��ت 
ک��ه به کمک فناوری به اجرا درآمده اما نکته قابل توجه 
آن اس��ت کهCRM  تنها یک ابزار نرم افزاری نیست که 
باعث ش��ود کارتان را بهتر انجام دهید، بلکه فلس��فه ای 
اس��ت که سعی دارد راهبردی در همین راستا خلق کند 
و این در حالی است که تمرکز بر مشتری به عنوان نقطه 
مرکزی فرآیند بازاریابی کلید اصلی و راهنمای استراتژی 

سازمان ها و شرکت هاست. 
منابع: 

مقاله مدیریت ارتباط با مش��تری مفاهیم و کاربردها-
تالیف مهدی لطفی

کت��اب »اص��ول بازاریاب��ی« فیلی��پ کاتلر )دانش��گاه 
نورث وسترن( و گری آرمس��ترانگ )دانشگاه کارولینای 

شمالی(- ترجمه مهدی زارع 

چگونه یک داستان قدرتمند بنویسیم 

از زمان روزی روزگاری، همیش��ه از طریق داستان ها با 
یکدیگر ارتب��اط برقرار می کردیم. آنها همواره توجه ما را 
جلب می کنند. از داستان هایی که از جذابیت و پیام روشن 
برخوردارن��د درس های پنهان و تجربیات ارزش��مندی را 
دریافت می کنیم. به همین خاطر داستان سرایی اثربخش 
میان س��خنرانان، رهبران و کارآفرینان همواره از جایگاه 
خاص��ی برخوردار بوده اس��ت. برندهای بزرگ همیش��ه 
راه هایی پیدا می کنند تا بتوانند داس��تان خود را صادقانه 

و استادانه بیان کنند. 
ش��رکت ها و برنده��ا، مخاطبان خود را در بس��یاری از 
سطوح متعهد کرده اند. تبلیغات خاطرنشان می کنند که 
یک داس��تان قاب��ل اعتماد افراد را در س��طح عمیق تری 
درگیر می کند. این چیزی است که داستان های قدرتمند 
را می سازد. آنها همیشه به یادماندنی و پایدار هستند. یک 
مشتری آینده نگر، تصمیم خود برای خرید از یک شرکت 

را براساس روایت آن برند انجام می دهد.
 

سه مرحله برای نوشتن یک داستان برند فوق العاده
 

1- ی��ک دفترچ��ه بردارید و گذش��ته، ح��ال و آینده 
برندت��ان را بنویس��ید. داس��تان ش��رکت و برند ش��ما با 
موسس و بنیانگذار آن شروع می شود و اینکه او چرا این 
کس��ب وکار را آغاز کرده اس��ت. هیچ جزییاتی را ذخیره 
نکنید و این داس��تان را از ابتدای آن به عنوان یک ش��رح 
تاریخی بنویسید. این دربرگیرنده سخنان، واقعیات جالب 
و اظهارنظر درباره آن چیزی اس��ت که سازمان را به این 
نقطه آورده اس��ت. هر داس��تان برند، اه��داف و رویاهای 
بزرگ شرکت را مطرح ساخته و عنوان می کند که چطور 
ش��رکت براس��اس آن به وجود آمده و درکی درس��ت از 
جایی که قرار اس��ت برود، می دهد. این نقطه خوبی برای 
ش��روع اس��ت. در واقع بخش هایی که اهداف سازمان را 

نشان می دهد، برجسته می کند. 

2- ب��رای توضیح اینکه چرا این ش��رکت ایجاد ش��ده، 
بیانیه ای بنویس��ید. بیانیه برند ش��ما چیزی است که به 
خ��ارج از س��ازمان می گویید، پس خلاق باش��ید و از آن 
ل��ذت ببرید. این نه یک بیانیه ماموریت اس��ت و نه یک 
بیانیه چش��م انداز؛ این یک بیانیه برند اس��ت که ش��امل 
موضوعاتی برای مش��تریان، ذی نفعان و مقاصد عمیق تر 
شرکت می شود و فراتر از پولی است که می خواهید با آن 

درآمد کسب کنید. 
همچنی��ن آینده ایده آل برای رس��یدن ب��ه ارزش ها را 
برآورده می کند. می پرسد »چرا ما اینجاییم؟« و »چگونه 
می توانیم جهان را جایگاه بهتری کنیم؟« با پاس��خ دادن 
به این س��والات، می توانید گامی مناسب برای نگارش و 

تبیین بیانیه خود بردارید. 

3- پیرامون بیانیه یک داس��تان بنویسید. بیانیه ای که 
در مرحله دوم ایجاد کردید، نقطه ش��روع مناسبی است 
برای آنچه می خواهید به داس��تان برندتان تبدیل ش��ود. 
سندی یک صفحه ای برای پشتیبانی از آن بنویسید. یک 
داستان برند فوق العاده بس��یار مختصر بوده، روایت برند 
شما را منعکس کرده و شامل صحبت کردن درباره جایی 
اس��ت که از آنجا آمده اید و جایی است که می خواهید به 

سمت آن حرکت کنید.
 داس��تان برند باید حقیقی، قابل اعتماد و صادق باشد. 
داس��تان برند باید ریش��ه در اعماق اهداف و تعهدات ما 
داش��ته باش��د. وقتی قصد یا هدفی داریم که داستان را 
پی��ش می برد، مخاط��ب درگیر می ش��ود. مخاطب را به 
جای��ی دعوت می کند که آن را نوش��ته اید. قلب ش��ما را 
به اش��تراک گذاشته و دلایلی را که شما انجام می دهید، 
توضیح می دهد و البته باید یاد بگیرید داس��تان تان را به 

صورت استادانه و ماهرانه بگویید. 

حال چه باید کرد؟ 
اول: ه��ر برندی نی��از به فعال س��ازی در ب��ازار دارد. 
باید بدانیم چگونه می توانیم داس��تان مان را به اش��تراک 
بگذاریم، کجا به اشتراک گذاشته و چگونه از آن به عنوان 
مس��یری برای اجرای نوآوری اس��تفاده کنیم. اطمینان 

حاصل کنید که برندتان به داستان شما بستگی دارد. 
دوم: داس��تان برن��د، مس��یری اجرایی ب��رای تحقق 

ایده هاست. 
داستان برند باعث خودنمایی ایده ها برای کمپین هایی 
که با مقاصد و اهداف سازگار هستند شده و به ارائه یک 
روای��ت با ثبات از طریق برنامه ریزی تبلیغات که به تولید 

ایده منجر می شود، کمک می کند.

کلیدنشانه

کارشناس مدیریت بازرگانی و روابط بین المللی

بازاریابی خلاق

بیلبورد تبلیغاتی Sodimac - بیلبورد خانه استراحت )Sodimac( رانندگان خسته از یک سفر طولانی را راهنمایی می کند که برای یک استراحت و 
چرت کوتاه رایگان از یک گاراژ خودروی دکور شده جالب استفاده کنند. 

مدرس تبلیغات و برندینگ


