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پاس��خ کوتاه به این سوال که چگونه و چه وقت 
باید برندس��ازی کرد، این اس��ت که برند را زمانی 
می س��ازید، که برای وع��ده دادن به مش��تری ها 
آمادگ��ی دارید و زمانی می توانید برندتان را حفظ 
کنی��د که به وعده ای ک��ه داده اید، به طور مطلق و 

قاطعانه یقین دارید. 
برند، اساس��اً تعهدی اس��ت درباره  اینکه ش��ما 
که هس��تید و چه اس��تفاده ای  به مخاطبان خود 
می رس��انید که هر بار مخاطب��ان با هر جنبه ای از 

کسب و کار شما تماس برقرار  کنند. 
برن��د، یک پوش��ش ظاهری نیس��ت ت��ا عرضه  
محصول��ی را آس��ان کن��د یا خوش��ایند س��ازد. 
برندس��ازی، همانند برخ��ی راه حل های  مقطعی و 
س��طحی برای رفع مش��کلات فروش نیست، که 
به بزک کردن اجن��اس بنجل می ماند و مردم آن 
را صرف��اً از روی ظاهرش ببینن��د، بدون توجه به 
اینکه در اصل چه چیزی مورد تقاضا بوده اس��ت. 
برندس��ازی باید تمام مس��یری را که به  سوی این 
هدف اصلی می رود، که ش��ما که هستید و به چه 
چیزی پایبند خواهید بود، طی کند.  در این مقاله 
با مرور کاملی از تعاریف  و اصطلاحات برندسازی، 

سعی دارم شما را با این فرآیند آشنا  کنم. 
برندسازی از پرده  ابهام بیرون آمده است

  »برندس��ازی« در یک کلام، فرآیند س��اختن 
مجموعه  مثبتی از مفاهیم در اذهان مش��تریان به 

حساب می آید. 
زمانی که افراد با نام حرفه  شما مواجه می شوند، 
تداعی ه��ا و خاطره های��ی به  صورت خ��ودکار در 
خاطرشان زنده می شود که نشان دهنده  این است 
که درباره  ش��ما چه اعتقادی دارند. تصورات ش��ان 
شاید نتیجه  ارتباطاتی اس��ت که با این مشتریان 
داشته اید، یا ش��اید حاصل تبلیغات خوب یا بد یا 
شایعات باشد. شاید مشتری های تان درک عمیقی 
نسبت به شما پیدا کرده باشند، یا شاید سابقه  شما 

تقریباً عاری از هر گونه تأثیری باشد. 
صرف نظر از باورهایی که مش��تریان نس��بت به 
ش��ما دارند، زیاد یا ک��م، خوب یا بد، درس��ت یا 
نادرس��ت، اینها تصویر برند تان را در ذهن مشتری 
ش��کل می دهند و تأثیرش این اس��ت که مشتری 

چگونه فکر کرده و خرید کند. 
تصویر برند شما در ذهن مشتری های تان زندگی 
می کن��د، اع��م از اینکه آن را عمداً آنجا گذاش��ته 
باشید یا نه. برندسازی مسیری است برای اطمینان  
یافتن از اینکه تصویر برند تان همان تصویری است 

که می خواهید داشته باشید. 
زبان برندسازی

برندس��ازی ه��م ب��رای خ��ودش زبان��ی دارد. 
ب��رای دنبال ک��ردن ابهام های آن، کافی اس��ت با 
موتور جس��ت وجوگر مورد علاقه تان در اینترنت،  
»واژه های برندس��ازی« را دنب��ال کنید و حداقل 
بی��ش از 12میلیون واژه به  دس��ت خواهید آورد! 
صرفاً  فهرستی از واژه های ضروری را به زبان ساده 

در ادامه آورده ام: 
- برند: برند، اساس��اً تعهدی است درباره  اینکه، 
ش��ما که هس��تید و چه اس��تفاده ای  به مخاطبان 
می رسانید که هر بار افراد با هر جنبه ای از شما یا 

کارتان تماس برقرار  کنند، تقویت می شوند. 
- هوی��ت برند: هویت برند یا جوهره برند بیانگر 
مهم تری��ن و منحصربه فردتری��ن خصوصیات برند 

است. نشانگر شیوه تفکر ماهوی یک برند است. 
- هویت بصری برند: علائمی هستند که برند تان 
را به  صورت بصری معرفی می کنند، که معمولاً به 
ش��کل یک لوگو، نماد یا سبک نگارشی منحصربه 

 فرد دیده می شوند. 
- تصویر برند: مجموعه ای از باورهاس��ت در این 
باره که، برند ش��ما چیست و به چه چیزی پایبند 
اس��ت که در نتیجه  ارتباط  با ش��ما و نام شما، در 

ذهن مشتری وجود دارد. 
- برندس��ازی: فرآیند س��اختن مفاهیم مثبتی 
درباره اش��خاص، کس��ب وکارها یا محصولات در 

ذهن مشتریان و مخاطبان است. 
- جایگاه س��ازی برند: نشان دهنده این است که 
چگونه برند تان نسبت به سایر برند های موجود در 

بازار رقابتی، متفاوت یا در ارتباط است. 
- مدیریت برند: کنترل نحوه  ارائه  هویت و پیام 
برند در تمامیت س��ازمان  و مدیریت بازارتان است 
و از طری��ق تمام رس��انه ها و کانال های ارتباطی و 

اطلاع رسانی اعمال می شود. 
- ارزش وی��ژه  برن��د: ارزش برند ش��ما به عنوان 
یک س��رمایه، بر مبنای کیفیت، اعتبار، شهرت و 
همچنین تعهد و تقاضایی است که تولید می کند. 
یک برند معتبر، در نتیجه  مناس��بات با مشتریان 
اس��ت که درآمدهای آینده را ب��ا افزایش علاقه و 

وفاداری نسبت به برند تضمین می کند. 
وقتی مشاور ش��ما درباره  پیام برند، تعهد برند، 
مأموریت برند، راهبرد برند، توس��عه  برند، احیای 
برند، برندس��ازی مجدد و ستونی از سایر واژه های 
برندسازی حرف می زند، مستأصل نشوید. با درک 
این واژه ه��ا، می توانید مذاکرات برندس��ازی را به 

خوبی پیش ببرید. 
عوامل اصلی برندسازی

برندس��ازی، بر چهار اصل مهم اس��توار اس��ت: 
ایج��اد تمایز، ارتباط، ارزش و ش��ناخت محصول. 
اما عامل جادویی ک��ه این مبانی را تبدیل به یک 
داستان موفقیت آمیز برندسازی می کند، »انسجام 
و یکپارچگی« اس��ت. اگر ش��ما، انس��جام را وارد 
برنامه  برندس��ازی تان کنید، سر از یک برند موفق 
درمی آورید که یک سر و گردن از بقیه، بالاتر است. 
اگر  بدانید که به چه چیزی پایبندید و پیام هایی 
که به مخاطب مورد نظرتان می فرس��تید پیوسته 
این موضوع را تقویت کند که پیشنهاد شما چقدر 
منسجم و مرتبط با هویت برند است، به این ترتیب 
ارزش ه��ای بنیادین را ب��رای برندتان بنا نهاده اید. 
صرف نظر از اینکه اقلام بازاریابی تان را چقدر زیبا 
و پرزرق و برق بزک کرده باش��ید. در برندس��ازی، 
انسجام و یکپارچگی مهم تر از کیفیت اجراهاست. 

ش��رکت های بس��یاری را دیده ایم ک��ه از لوگو 
و متریال تبلیغ��ی تأثیرگذاری به��ره می برند که 
حتی برن��ده  جوایز متعددی ش��ده اند، ولی زمانی  
که مشتری تجربه  ای واقعی نسبت به برند به دست 
م��ی آورد و تمام این تصاوی��ر از برند  کنار می روند 
نباید احس��اس ساختگی بودن به مشتری بدهند. 
تمثی��ل بزک کردن جنس بنج��ل را به یاد آورید: 
وعده ه��ای دروغ، کارگر نمی افتن��د. برند تان باید 
صادقانه بیان کند که ش��ما که هس��تید و هر بار 
که مشتری با شما، پرسنل، شعب و نمایندگی ها، 
وب سایت، خدمات مشتریان، محصولات ، ارتباطات 
بازاریابی و پوشش خبری تان برخورد کرد، نشانگر 
واقعیت ش��ما باش��د.  اگر بتوانید حتی یک دلیل 
پیدا کنید که چرا مش��تری ها، بای��د از بین همه  
پیش��نهادها، پیشنهاد ش��ما را انتخاب کنند، آن 
وق��ت حداقل یک دلی��ل برای س��اختن برندتان 
داری��د. اعم از اینکه ب��رای یک محصول، خدمات، 
ش��رکت و مؤسس��ه  بزرگ بازاریاب��ی می کنید یا 
حتی خودتان را، فرآیند برندسازی یکسانی به  کار 
می رود و همان مزایای برندس��ازی عاید می شود.  
محصولات نمونه هایی ملموس و فیزیکی هس��تند 
که ش��ما می توانی��د قبل از اینکه خری��د را انجام 
دهید، آنها را در دس��تان تان بگیرید یا با چشمان 
خودتان مشاهده  کنید. محصولات به دو مقوله  زیر 

تقسیم می شوند: 
کالا ه��ای عموم��ی، محصولات��ی هس��تند که 
مش��تریان نمی توانند آنه��ا را از هم متمایز کنند، 
چرا که به  نظر می آید تمام آنها برای برآورده کردن 
یک نیاز و حل یک مشکل هستند و یک ارزش را 

ارائه می دهند. 
اگر مردم نتوانند دلیل موجهی برای خرید یک 
محصول نس��بت ب��ه محصولی دیگر پی��دا کنند، 
اگر فکر کنند که تم��ام محصولات موجود ارزش 
و کیفیت یکس��انی را ارائه می دهن��د، هر آنچه را 
که با نازل ترین قیمت وجود داشته باشد می خرند، 
که به  سختی می توان آن را فرمولی برای موفقیت 

کاری دانست. 
محص��ولات دارای برن��د ، در تقابل ب��ا کالاهای 
عمومی ق��رار دارند، زمانی که ی��ک تولیدکننده- 
که محصول��ش دارای ویژگی های جذابی اس��ت- 
توجه ها را در ب��ازاری جلب  کند و آن را در زمینه 
محص��ولات، متف��اوت و بهتر از بقیه نش��ان دهد. 
برندسازی، ابزار قدرتمندی است که پیشنهاد شما 
را به طوری که اولویت های مصرف کننده را تأمین 
کند، شما را متمایز می کند و به شما اجازه می دهد 

تا از قیمت گذاری بالاتری برخوردار شوید. 
بلیت ه��ای هواپیمای��ی، رایانه ه��ای رومیزی و 
مربای توت فرنگی، همه ش��ان کالا هس��تند. تمام 
رقب��ا اساس��ا برآورده کننده  یک نیاز هس��تند، تا 
وقتی که نامی را روی کارت پرواز، یا روی شیش��ه  
مربا ببینید. ب��ا این همه، مش��تری ها در انتخاب 
پیش��نهاد یک شرکت نسبت به بقیه  شرکت ها، به  
خاطر ه��ر آنچه به آن اعتق��اد و اعتماد دارند که 
حاصل انتخاب شان خواهد بود، تصمیمی آگاهانه 
می گیرند. شاید آن ش��رکت ها با آگهی های مکرر 
گزینه ه��ای باش��گاهی، برنامه ه��ای خدمات��ی یا 
ضمانت نامه ها، پایبندی به استفاده از مواد ارگانیک 
ی��ا هر کدام از هزاران ویژگی متمایز دیگر، بتوانند 
نظر مس��اعد مش��تریان را جلب کنند.  زمانی  که 
یک مدیر بازاریابی، مشتریان را به نقطه ای برساند 
که به ش��عار  »محصول ما متفاوت و بهتر است و 
دلیلش این است که...« اعتقاد پیدا کنند، توانسته 
کالا را تبدیل به یک برند کند و امکان بهتری برای 

موفقیت در فروش پیدا می کند. 
به عنوان دلیل بیش��تری ب��رای اینکه می توانید 
تقریب��اً ه��ر محصولی را متمایز ک��رده و برای آن 
برندسازی کنید، به مثال های زیر درباره  برند های 
مصرفی نگاه کنید، که چگونه به عنوان انتخاب های 
برتر در مقوله  محصول ش��ان، خودش��ان را متمایز 

ساخته اند. 
اگر می خواهید محصول تان همواره مورد توجه 
باش��د، متمایز شود و با نگاهی بیش از یک کالا به 

آن نگریسته شود، برای آن یک برند بسازید. 

موفقیت بازاریابی، منوط به ساختن یک 
برند است

زمانی ک��ه محصول تان را به ی��ک برند مصرفی 
تبدیل کنی��د، ارزش افزوده، اعتماد مصرف کننده، 
اولویت خریدار و پتانسیل برای تفاوت بیشتر میان 

قیمت فروش و هزینه  تولید را ایجاد می کنید. 
برندهای خدماتی

خدمات، محصولاتی هس��تند که اف��راد، ندیده 
می خرن��د. اف��راد خدمات را برخ��لاف محصولات 
ملموس و فیزیکی که خریداران می توانند ببینند 
و احس��اس کنن��د و قبل از خری��د آن را امتحان 
کنن��د، کاملًا بر مبنای اعتماد می خرند. اعتماد به 
اینکه شخص یا شرکتی که از آن خرید می کنند، 
محص��ول را براس��اس قولی که می ده��د، تحویل 

می دهد. 
زمانی  که خدمات، پیشنهاد شماست، مشتریان 
برند شما را می خرند. آنها قول شما درباره خدمات 

عالی را باور کرده و به آن اعتماد می کنند. 
اگ��ر یک نوع خدمات را بفروش��ید ی��ا یک کار 
خدماتی راه بیندازید، بی تردی��د نیاز دارید که به 
دلایل زیر، تصویری قدرتمند و مثبت از برند ایجاد 

و مدیریت کنید: 
- م��ردم خدم��ات ش��ما را تمام��اً ب��ر مبنای 
اعتمادش��ان به تعهد برند ت��ان می خرند. آنها قبل 
از اینکه تصمیم بگیرند کارشان را سفارش دهند، 
نیاز دارند که به شما، توانایی و شُهرت شما ایمان 

بیاورند. 
- قب��ل از امضای قرارداد ب��رای خرید خدمات، 
لازم اس��ت مش��تریان ب��ه ای��ن باور برس��ند که 
انتظارات ش��ان برآورده می ش��ود. اگر آنها راجع به 
شما چیزی ندانند، یا نس��بت به کیفیت خدمات 
ش��ما اعتماد کافی پیدا نکنند، کارشان را به جای 

دیگری می سپارند. 
جهان��ی  ش��ده  ش��ناخته   نمونه ه��ای  برخ��ی 
 Google، eBay، برنده��ای خدم��ات، از جمل��ه
و  Citibank، at&t، Merrill Lynch"

 FedEx هستند. به عنوان نمونه  برندهای خدمات 
در سطح محلی، به شرکت های حقوقی، سالن های 
آرایش، آژانس های مسافرتی، آژانس های املاک یا 
کلینیک های درمان��ی در منطقه تان فکر کنید. هر 
کدام از اینها، شهرت شان را با ساختن هویتی روشن 
و انتقال مستمر تعهدی مطمئن که مصرف کنندگان 
به آن اعتماد دارند، به دست آورده اند و در عین حال 
منتظرند خدمات��ی که خریده اند اج��را و بالاترین 

انتظارات شان برآورده شود. 
Amazon. com برندسازی خدمات با یک 

لبخند
 Amazon. com خریداران اینترنتی را تعلیم 
داده اس��ت تا ایم��ان بیاورند زمانی  ک��ه کلید »از 
شروع تا صندوق« را بزنند، می توانند همواره روی 
تحویل دوس��تانه و مطمئن خدمات و پش��تیبانی 
مش��تری حس��اب کنند. آمازون، یکی از برند های 
عمده  جهان در امر خدمات را س��اخته است که با 
یک نماد بصری شناسایی می شود، لوگوی آمازون، 
در سال 2000 روزآمد شد تا بتواند تعهد خدماتی 

A تا Z شرکت را کامل تر منعکس کند. 
Jeff Bezos  موس��س و مدیر اجرایی آمازون، 
لوگوی جدید را در یک اطلاعیه  رس��می ش��رکت 
توضی��ح داد: »برای انع��کاس برند آمازون و بهبود 
رابطه اش با بیش از 16میلیون مشتریانش؛ لوگوی 
قبل��ی تغییر یافت تا ماموریت این ش��رکت را که 
مشتری مدارترین ش��رکت در جهان است بیش از 
هر چیز به طور چش��مگیری با نشان دادن نهایت 

بیان اطمینان مشتری، اظهار کند: یک لبخند«.
 Amazon. com میلیون ها نفر از دوستداران
هنوز هم می گویند که این لوگو، بیان خالصانه ای 
از قابل رویت ترین ویژگی شرکت، یعنی بنیانگذار 

همیشه خندان شرکت را منعکس می کند. 
مقایسه  برندهای شرکتی و برندهای محصولات

برندهای ش��رکتی اعتماد را نسبت به ذی نفعان 
ش��رکت، از جمل��ه مش��تریان، س��رمایه گذاران، 
تأمین کنن��دگان و پرس��نل بن��ا می کنند. کمک 
می کنند تا ذی نفعان احتمالی تصمیم بگیرند، آیا 

این شرکت بر اصولی استوار هست که به قول های 
خ��ود عمل  کن��د؟ چق��در رهبری این ش��رکت 
قدرت دارد و قابل اعتماد اس��ت؟ آیا این ش��رکت 
از خ��ودش خلاقیت دارد؟ آی��ا از طریق ابزارهای 
بازاریابی و به خصوص از طریق تماس های شخصی 
معرفی می ش��ود؟ آی��ا منجر به تداوم مناس��بات 
س��رمایه گذاران، پرسنل، مش��تریان و سهامداران 

می شود؟ 
در مقاب��ل، برنده��ای محص��ول ی��ا برنده��ای 
مصرفی وابس��تگی عاطفی نس��بت به مش��تریان 
می س��ازند. کمک می کنند تا مش��تریان احتمالی 
تصمیم بگیرند چگونه این محصول به زندگی من 
مربوط می شود؟ این محصول برای من چه معنا و 
منفعتی دارد؟ از طریق بسته بندی، لیبل محصول 
و تبلیغات آن معرفی می ش��ود و منجر به انتخاب 

محصول، خرید و وفاداری خریداران می شوند. 
اگر تنها می توانید یک برند بس��ازید، آن را یک 
برند شرکتی انتخاب کنید، چرا که برند شرکتی، 

- منته��ی به آگاهی، اعتبار و خوش��نامی برای 
شرکت می شود. 

- جاده ای به  س��وی معرف��ی محصولات جدید 
هموار می کند.

- به پرسنل روحیه می دهد.
و  س��رمایه گذاران  کار،  متقاضی��ان  توج��ه   -

ذی نفعان تجاری را جلب می کند.
- به اولویت دادن مش��تریان توجه دارد و بدین 
معناس��ت که مردم، نه تنها می خواهند از ش��رکت 
شما خرید کنند، بلکه غالباً تمایل دارند برای خرید 
از یک شرکت پیشرو که مورد احترام است، بهای 

بیشتری نیز پرداخت کنند. 
برند اشخاص

برند های ش��خصی به دو صورت بیرون می آیند؛ 
برندهای شخصی و برندهای شخصیتی. 

برند های شخصی
برند های شخصی، شهرت های فردی را منعکس 
می کنند. آنها از اشخاص با ایجاد آگاهی نسبت به 
اینکه چه کسانی هستند، به چه چیزی پایبندند، 
چ��ه چیزی را ب��ه بهترین نحو انج��ام می دهند و 
چگونه به دنیای اطراف ش��ان می نگرند، برندهای 
شخصی می س��ازند.  شما بدانید یا نه، به  هر حال 
ی��ک برند ش��خصی دارید. اگر مردم اس��م ش��ما 
را بدانن��د یا چهره ت��ان را بشناس��ند، تصویر برند 
شخصی شما را در ذهن شان نگه می دارند. به عنوان 
مثال، اسم ش��خصی را که می شناسید ببرید و به 
افکاری که به ذهن تان خطور می کند، توجه کنید. 
مجموعه  خاطراتی که در ذهن تان زنده می ش��ود، 
تصویر برند ش��ما را درباره  آن ش��خص تش��کیل 
می دهد. ش��خصی که راجع ب��ه او فکر می کنید، 
ش��اید عنوان والایی داشته باشد، اما اگر نخستین 
چیزی که ب��ه مغز خطور می کند، این باش��د که 
»همیش��ه تأخی��ر دارد«، آن وق��ت تأخیر، بخش 
مهمی از برند او می شود. اگر از جنبه  مثبتی مثل 
موفقی��ت فکر می کنید، آن وق��ت موفقیت، بخش 

مهمی از برند آن شخص است. 
با خلق یک برند شخصی، شما می توانید؛

- خودت��ان را به عنوان یک ف��رد ماهر در حوزه  
خودتان، قلمداد کنید.

- توج��ه عام و ش��هرت خودت��ان را در جمع یا 
حرفه ای که در آن هستید، افزایش دهید.

- خودتان را از رقبا، بر مبنای س��بک منحصربه 
 فرد و استعدادهای خاص خودتان، متمایز کنید.

- در محیط های اجتماعی ی��ا کاری، تأثیرگذار 
باشید.

برندهای شخصیتی
برندهای ش��خصیتی، برندهای شخصی هستند 
که سرشناس شده اند. آنها برندهای فردی هستند 
که بس��یار عظی��م و قدرتمن��د ش��ده اند، طوری 
که نه تنها چهره  سرشناس��ی اس��ت که ش��هرت 
گس��ترده ای دارد، بلکه در عین ح��ال زمانی که با 
محصولات یا خدماتی همراه می شود، اعتبار قابل 

ملاحظه ای را هم خلق می کند. 
اپُرا، یک برند شخصیتی است. همین طور دیوید 
بکهام، تایگر وودز، مایکل جردن، سرنا ویلیامز، پل 
نیومن، دونالد ترامپ و ب��اراک اوباما برخی از این 

برندهای شخصیتی هستند. 
افرادی که برندهای شخصیتی را خلق می کنند، 
اغلب توجه ش��ان را ب��ه ارائه ی��ا تأیید محصولات 
معط��وف می کنن��د، تا در نتیج��ه همراهی با این 
نام سرش��ناس، توجه به محصولات، فروش و حق 
صاحبان برند، به  سرعت افزایش یابد. ارتباط  بین 
برندهای شخصیتی و برند های محصول، به دلایل 

زیر با شکست مواجه می شوند: 
- برخی از برندهای شخصیتی، ناشی از برندهای 
 Chanel, محصول اس��ت. برای نمونه می توان به
Christian Dior یا Walt Diesney  اش��اره 
کرد. اس��تودیوهای والت دیزنی و دیزنی لند، راه به 

شهرت جهانی برند شخصیتی والت دیزنی بردند. 
- برخ��ی برندهای محصول، ناش��ی از برندهای 
 Chanel شخصیتی است. برای نمونه می توان به
 Lagerfield, Christian Dior, Giorgio
Armani ی��ا تقریب��اً اغلب برندهای سرش��ناس 
ورزش��ی اش��اره کرد که غالبا ناش��ی از یک برند 
شخصیتیِ قدرتمند یک ابَرَ ستاره   ورزشی هستند. 
واضح است که تنها مورد توجه ترین شخصیت ها 
می توانند نام های ش��ان را به برندهای کلان  تبدیل 
کنن��د، ام��ا این بدان معنا نیس��ت ک��ه برندهای 
ش��خصیتی، صرف��اً ب��رای آدم های بزرگ اس��ت. 
بس��یاری از رهبران جوامع، شخصیت های محلی 
می ش��وند که ب��رای نمون��ه حمایت های ش��ان از 
پروژه ها ی��ا فعالیت ه��ای عام المنفع��ه، آنها را به 

موفقیت های یک  شبه می رساند. 
اگر شما آرزو دارید که در جمع یا حرفه  خودتان 
س��ردمدار ش��وید، این هدف را هنگامی که دارید 
برند ش��خصی خودتان را می سازید، در ذهن خود 
بس��پارید. یک ش��هرت ش��خصی خلق کنید که 
به وس��یله  آن بتوانید به فایده  بیشتری با یک برند 
شخصیتی در مقیاسی کوچک در حیطه  شخصی 

یا کاری خودتان دست پیدا کنید. 

۶ ترفند کمیاب برای تأثیرگذاریچگونه و چه وقت باید برندسازی کرد؟ 
هر آن کس که کمیاب شد ناب شد! 

آیا تاکنون محصولی را صرفاً به این دلیل که حس کرده اید 
در حال تمام ش��دن اس��ت خرید کرده اید؟ آیا زمان هایی را 
که در بین مردم ش��ایعه می ش��ود محصولی مثل گوشت یا 
مرغ کمیاب ش��ده اس��ت به خاطر دارید؟ شما چه واکنشی 
داش��تید؟ تاکنون چند بار تحت تأثیر تبلیغات فروش��گاه ها 
ق��رار گرفته ای��د و با دیدن تابلوی »۴0درص��د تخفیف ویژه 
فقط تا آخر هفته« تصمیم تان برای خرید قطعی شده است؟ 
آی��ا تا به حال فکر کرده اید چرا در کودکی تمام تلاش مان 
را می کردیم تا به چیزهایی که منع شده ایم دسترسی داشته 
باشیم؟ این ممنوعیت گاهی انباری بالای خانه است، گاهی 
اتاق مخصوص معلمان در مدرس��ه و گاه��ی دفتر خاطرات 
خواهرمان، اما وجه مش��ترک اینجاس��ت که ما از دسترسی 
منع ش��ده ایم و ممکن بود در دس��ترس ما نباشد، به همین 
دلیل برای مان به شدت جذاب شده بود. تمام مثال ها با یکی 
از اصول تأثیرگذاری به نام »کمیابی« خلاصه ش��ده اس��ت. 
وقتی چیزی به آسانی در دسترس نیست ما آن را ارزشمندتر 

تلقی می کنیم. 
 کلوچه کمیاب خوشمزه

دکت��ر وینچنک در کتاب »کلیک طلایی« آزمایش جالب 
کلوچ��ه کمیاب را بیان می کند؛ محققان از افراد خواس��تند 
کلوچه های ش��کلاتی را از نظر مزه رتبه بندی کنند. در یک 
ظ��رف 10کلوچه و در ظرف دیگ��ر دو کلوچه قرار دادند. از 
افراد خواس��ته ش��د کلوچه ها را بخورند و نظر خود را اعلام 
کنن��د. نتیج��ه جالبی حاصل ش��د؛ نمون��ه کلوچه هایی که 
در ظرف دوتایی بودند بیش��ترین امتی��از را دریافت کردند 

درحالی که تمام کلوچه ها دقیقاً یکسان بودند! 
در واق��ع اف��راد کلوچه هایی را که کمتر بود خوش��مزه تر 
ارزیابی کردند. جالب تر اینکه اگر در یک ظرف تعداد زیادی 
کلوچه وجود داش��ته باش��د و کمی بعد که تعداد زیادی از 
کلوچه ها مصرف ش��ده باش��د، مخاطبان معدود کلوچه های 
باق��ی مان��ده را نس��بت ب��ه کلوچه ه��ای ابت��دای آزمایش 

خوشمزه تر ارزیابی کردند! 
کلوچه های انتها و ابتدای آزمایش هیچ تفاوتی نداش��تند، 
این برداشت مخاطبان از کمیابی بود که باعث شد کلوچه ها 

خوشمزه تر باشند. 
فروشنده باهوش

فروشندگان خودرو از تکنیک کمیابی به خوبی استفاده 
می کنن��د. یکی از دوس��تانم ماج��رای جالب��ی از خرید 
خودروی خودش را تعریف می کرد. فروش��نده به او گفته 
ب��ود چون خری��د او در آخرین روز ماه اس��ت از تخفیف 

خوبی در قیمت خودرو بهره مند می شود. 
ع��لاوه بر این به دلیل اینکه از خودرو های تیپ یک در 
انبار موجود نیس��ت، فروش��نده یک خودروی تیپ دو را 
با هم��ان قیمت تیپ یک به او پیش��نهاد داده بود، البته 
ای��ن امتی��ازات در صورتی که فقط در هم��ان روز خرید 
خ��ودرو را قطعی می کرد به او تعل��ق می گرفت و فروش 
ب��ا ای��ن امتیازات وی��ژه در آخری��ن روز ماه پای��ان پیدا 
می کرد. دوس��ت من بعد از ظهر همان روز س��وار ماشین 
جدیدش در حال گش��ت و گذار در خیابان بود. او کاملا از 
تکنیک هایی که توسط فروشنده برای ترغیب او استفاده 
 شد آگاه بود اما هنوز هم با تمام احساسات می گوید: »من 

عاشق این خودروی جدید هستم!«
 هیچ چیز گرانی بی حکمت نیست

تصور کنید برای خرید یک دوربین دیجیتال به فروش��گاه 
مراجعه کرده اید. دو نمونه دوربین به شما پیشنهاد می شود 
که با هم اختلاف قیمت فاحش��ی دارند. وقتی از فروش��نده 
درباره این اختلاف قیمت می پرس��ید از ویژگی های بس��یار 
مثبت محصول گران ت��ر می گوید و توضیح می دهد اگر قرار 
اس��ت یک بار خرید کنید بهتر است بیشتر هزینه کنید اما 
خیال تان راحت باشد. ش��ما هم به احتمال زیاد تحت تأثیر 
این اختلاف قیمت و صحبت های فروش��نده دوربین گران تر 

را می خرید تا بعداً پشیمان نشوید. 
تکنی��ک مش��ابه ترفند کمیاب ب��ودن، ایده گ��ران بودن 
اس��ت یعنی هر چیزی گران تر باشد )و درنتیجه دردسترس 
همه نیست و کمیاب اس��ت( کیفیت بهتری دارد. ما به طور 
ناخودآگاه تمایل به داشتن چیزهای گران داریم و به صورت 

ناخودآگاه گران بودن را عامل بهتر بودن می دانیم. 
محدودیت زمانی

روش دیگری که از این تکنیک استفاده می شود ایجاد 
محدودی��ت روی تعداد یا زمان اس��ت. احتمالاً دیده اید 
فروش��گاه ها در ایام خاصی تبلیغات��ی با عنوان »تخفیف 
ویژه فق��ط تا پایان ماه« یا »۵0درص��د تخفیف تا پایان 
هفت��ه« یا »فقط تا س��اعت 1۷ امروز« را در پیش��خوان 
مغازه ه��ا یا به صورت تبلیغات محیطی انجام می دهند یا 
اینکه در برخی فروش��گاه های آنلاین برای 100 نفر اول 
که محص��ول خاصی را خریداری کنن��د تخفیف ویژه یا 
هدیه خاصی در نظر می گیرند. در واقع تمام این روش ها 
زیرمجموعه ترفند کمیابی اس��ت که در ش��ما احس��اس 
اضطرار ایجاد می کند تا این تخفیف ها را از دست ندهید 

و هرچه سریع تر خرید خود را انجام دهید. 
کمیابی در ارتباطات

ه�رچه بیشتر با شخصی ارتباط داشته باشید آن شخص 
بیش��تر شما را دوست خواهد داشت. چندین مطالعه نشان 
داده است هر چه بیشتر با افراد ملاقات کنید یا به اصطلاح 
در چش��م باش��ید امکان ایجاد علاقه و ارتباط بیشتر است. 
این موضوع ریشه در مغز قدیم دارد زیرا هر چه شما بیشتر 
دیده می ش��وید برای مغز قدیم آش��ناپنداری قوی تر ایجاد 
می ش��ود و از جانب شما احس��اس امنیت می کند به همین 
دلی��ل ش��ما را در گروه دوس��تان قرار می ده��د. زمانی که 
مطمئن ش��دید فرد مقابل را مجذوب خود کرده و محبوب 
ش��ده اید به تدریج معاش��رت خود را کاه��ش داده و کمتر 
در دس��ترس ق��رار گیرید. همه ما واقف هس��تیم که مردم 
خ�واه�ان چیزهایی هس��ت�ند که نمی توانند داشته باشند 
و همیشه در دسترس بودن ش�ما سبب کاه�ش ارزش تان 

می شود.
 نتیجه گیری

همانطور که دیدیم گاهی همین که حس کنیم چیزی در 
حال تمام شدن است و دیگر در دسترس ما نیست، به کلی 
تصمیمات مان عوض می شود و تحت تأثیر این حس اضطرار 
و فوریت اقدام می کنیم، درحالی که ش��اید تصمیم درس��تی 
نگیریم. در واقع اگر ذهن قدیم احس��اس خطر کند که شما 
چیزی را از دس��ت می دهید، به شما فشار می آورد که سریع 
حرک��ت کنید و همان چیز کمیاب در حال اتمام را تصاحب 
کنید، در نتیجه هر زمان خواستید چیزی را برای مخاطبان 
جذاب جلوه دهید این فکر را ایجاد کنید که از نظر تعداد و 
زمان، محدود و کمیاب است تا تقاضای آن به شدت افزایش 
پی��دا کند به هر ح��ال از قدیم گفته اند لنگه کفش کهنه در 

بیابان نعمت است! 
avanco :منبع

تغییر مفهوم واقعی برندسازی
وقتی که هر شخص می تواند یک برند 

باشد
معنای برند و برندسازی در حال تغییر است. از سال 200۷، 
با توس��عه رسانه های اجتماعی به عنوان پایه ای ترین تکنولوژی 
مؤثر، ایده آنچه ما به عنوان برند شخصی می شناختیم کم کم به 
سمت انسانی شدن مفهوم نام تجاری رفت. حالا برندها فراتر از 
کلمات و تصاویر، تعریفی از افرادی پیش��رو بودند که با توانایی 

خود ثابت می کردند »آنچه ما انجام می دهیم برند ما است«.
در س��ال های اخیر، س��یر تکاملی این تحول به آنجا رسیده 
اس��ت که برندس��ازی جهتی به س��مت اصالت بشر، صداقت، 
ش��فافیت و همدل��ی دارد. ش��اید علت اصلی ای��ن تغییرات، 
مشتریانی هس��تند که از ش��رکت ها، تقاضایی بیش از عرضه 
محصول و خدمات دارند. روزهایی که برندینگ فقط به عنوان 

فعالیت های بازاریابی سودآور شناخته می شد، گذشته است. 
زمان آن رسیده که »چرا«های خود را به اشتراک بگذارید

امروزه برندینگ مستلزم شفافیت و در دسترس بودن است. 
برندینگ باید داس��تان پس زمینه چگونگی س��اخت شرکت و 
محصولات��ی را که تولی��د می کنید، تعریف کن��د. از زمانی که 
س��ایمون سینک گفت: »مردم با افرادی وارد تجارت می شوند 
که ش��یوه کاری و فرآیند تولید آنها را باور داش��ته باش��ند«، 
بنیانگذاران و صاحبان کسب وکار،  »چرا«های خود را به روشنی 
در فضاه��ای عمومی اعلام کردند. از آن زمان مصرف کنندگان 
ه��م در انتخاب برندهایی که می خواهد موردحمایت خود قرار 

دهند، دقت و ریزبینی بیشتری دارند. 
با این مقدمه، می توان گفت تشخیص یک برند از محصولات 
و خدمات تولیدی کار آس��انی نیست؛ حالا برندها همان کالا و 
خدماتی هس��تند که تولید می ش��وند و بالعکس. برای توضیح 
این روند، شرکت های تجاری را مثال می زنیم که نشان داده اند 
برند آنها از فعالیت های تولیدی ش��ان جدا نیست. شرکت های 
پیش��گام، حقیقت وجودی ش��ان را مصداق عینی برندش��ان 

می دانند.
 اجازه بدهید هنرتان به زندگی تان راه پیدا کند

وقت��ی الزی والفره، در س��ال 201۳ برند م��د زنان خود را 
تأسیس کرد، می خواست جلوه های هنرش را به زندگی بتاباند. 
ام��روز، هنر او در تمام محصولات و طراحی های این ش��رکت 
جلوه نمای��ی می کند. اگر والفره در این نقطه متوقف می ش��د، 
می توانس��تیم بگوییم او فقط می خواست س��بکی متفاوت به 
مش��تریان عرضه کند. ولی ش��رکت او تا جایی پیش رفت که 
ام��روزه حتی بزرگ ترین طراحان مد ه��م لباس ها و تزئینات 
تولیدی او را می پوش��ند. محصول تولیدی او همان هنرش بود 
یا به عبارتی، برند و تولیدات زیر نفوذ هنر او جان می گرفتند. 

بگذارید تفکر واقعی تان در محصولات تان دیده شود
آزی آکارو، زن��ی آمریکای��ی - آفریقای��ی بود ک��ه دو دختر 
کوچک با رنگ پوس��ت مختلف داش��ت. او متوجه ش��د تنوع 
عروس��ک های تولیدی کارخانه ها خیلی کم است. او نخستین 
عروس��ک های Ikuzi  را با این هدف س��اخت که می خواست 
هرکدام از دخترانش عروس��کی شبیه خودشان داشته باشند؛ 
ب��ا همان رنگ پوس��ت و همان فرم مو. حقیقت یک ش��رکت 
همین اس��ت؛ راس��تی خودش را در محصولات نمود می دهد. 
همانطور که می بینیم، امروزه آکارو، نویسنده و بنیانگذار یکی 

از معروف ترین برندهای محصولات دخترانه دنیا است. 
برندتان باید چرخه تکامل خود را طی کند

جسیکا اکستروم، کارورز پزشکی مؤسسه بیماری های خاص 
ب��ود که پس از معاش��رت با کودکان س��رطانی ک��ه به خاطر 
ش��یمی درمانی موهای خود را ازدست  داده بودند، به فکر افتاد 
هدبنده��ای متنوعی برای روحیه دادن ب��ه این کودکان تهیه 
کند. متأس��فانه چنین محصولی به طور خاص وجود نداش��ت؛ 
پ��س او خودش مقدمات تولید این هدبنده��ا را فراهم کرد و 
وارد عمل ش��د. برند او یک سیکل کامل را پشت سر گذاشت؛ 
نی��ت و انگیزه، ایده، فرآیند تولید، فروش و درنهایت رس��یدن 

به هدف اولیه. 
مأموریت شرکت را از محصولات خود جدا نبینید

ش��روع تولی��د صندل های فیلی��پ فلاپ، در ط��ول دوران 
جن��گ و برای رف��ع نیازه��ای دوره ای آن زمان ب��ود. امروزه 
نمود نوس��تالژیک اهداف قدیمی در صندل های این ش��رکت 
دیده می ش��ود. ش��رکت و محصولات آنچن��ان جایگاهی نزد 
مردم دارند که هرگز با کلمات قابل  بیان نیس��تند. محصولات 
این ش��رکت، از صندل گرفته تا لباس و پوش��اک، در کشورها 
و توس��ط مردمی تولید می ش��ود که از جنگ و خشونت های 
آن آس��یب  دیده اند. ایده اصلی ش��رکت این است: »اعتقاد به 
پایداری، عزت و خلاقیت مش��تریانی که حتی در تجارت هم 
در پی صلح هس��تند.« این ش��رکت، واقعیت خود را با دنیا به 

اشتراک گذاشته است. 
از مرزهایی که دیگر شرکت ها برای خودشان تعیین 

کرده اند فراتر بروید
اگر از این ش��رکت ها بپرسید چرا برندی ساخته اند که فراتر 
از فعالیت های بازاریابی معمول پیش می رود، به ش��ما خواهند 
گفت این کار حقیقت هدف آنها اس��ت. آنها هم وقتی شرکت 
خود را تأس��یس کرده اند حتماً ایده های تبلیغاتی خودش��ان 
را داش��ته اند، ول��ی از تج��ارت به عنوان وس��یله ای برای نمود 
نیتی بزرگ تر اس��تفاده کرده اند. آنها مرز هدف هایی که سایر 
شرکت ها دارند یعنی تولید و سودآوری را پشت سر گذاشته اند 
و درنتیجه به برندی کامل، س��الم و صادق رسیده اند. اگر این 
مطالب برای ش��ما انگیزه ای است تا در طرز فکرتان نسبت به 
برند شخصی خود بازنگری کنید، می توانید از همین امروز این 

نکات را به کار بگیرید: 
 »چرا«های خود را پیدا کنید

چ��را وارد این عرصه ش��ده اید؟ چرا کارت��ان را به این روش 
انج��ام می دهید؟ از کجا ش��روع کردید و چه چیزی به ش��ما 
انگیزه داد؟ شما می توانید این حقایق را همیشه پنهان کنید یا 
برعکس سعی کنید آنها را در خدماتی سودمند جلوه دهید. به 
هر صورت این حقایق درون رگ های شما در جریان هستند. 

ارزش های خود را تعریف کنید و بنویسید
چه چیزهایی برای ش��ما از همه مهم تر هستند؟ چطور آنها 
را دنبال می کنید و چطور با چراهای ش��ما در ارتباط  هستند؟ 
ما زمان محدودی در اختیار داریم و این بدان معنی اس��ت که 
ما همیش��ه، خودآگاه یا ناخودآگاه، به یک سری از امور اولویت 
می دهی��م. اگر در تعیین ارزش های خود ش��فاف باش��یم، در 
کس��ب وکار خود به اقدامات و عمل هایی دست می زنیم که با 

ارزش های ما هم جهت هستند. 
خوب و بد برندتان را بپذیرید

شما می توانید در وب سایت خود از کلمات زیبا استفاده کنید 
یا تجربیات بد مشتریان را به نحوی پنهان کنید و روی آن یک 
گرافیک لوکس بگذارید. ولی همه این موارد هم جزئی از برند 
شما هستند. ش��ما نباید همیشه برندتان را کامل و بی عیب و 
نقص نش��ان دهید. مشتریان همیش��ه در پی حقیقت هستند 
و آن را پیدا می کنند. صداقت ش��ما ارزش��ی بالاتر برای تان به 

همراه می آورد. 
منبع: زومیت

کلیدبرند

برند مصرفی کالا

Coca Cola نوشابه های غیرالکلی

Evian آب معدنی

Nike لوازم ورزشی

Apple کامپیوتر

Gillette تیغ های اصلاح

Betty Crocker پودرهای آماده  کیک

Louis Vuitton کیف و چمدان

Mercedes Benz اتومبیل


	11

