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  سقوط تبلیغات و ظهور روابط عمومی

  یسرنویسندگان : آل ریس و لورا 
  

  "این کتاب توسط الهه تاج زاده خلاصه شده است."

  

  روابط عمومی خورشید است، تبلیغات باد است

ن مسافری در ه�ن زما در هستند باهم منازعه داشتند. ترییقو یککدامیونان، باد و خورشید در مورد اینکه  یهاافسانهاز  یکیدر
را  تشکمسافر را وادار کند که  تواندیم یککدامقدرت خود را آزمایش کنند تا ببینند  گیرندیمتصمیم  هاآن حال گذر از جاده بود.

 خورشید درآمد و سپس .پیچیدیمرا دور خود  کتش، مسافر بیشتر وزیدیم یدترشدهرقدر با  اما؛ نوبت باد بود اول .درآورداز تن 
  برنده شد. یدخورش مسافر احساس گرما کرد و کتش را درآورد. یزودبهبه تابش کرد. شروع 

ار . هرقدر اصر شودیماین مورد، تبلیغات یک مسئله تحمیلی محسوب  در .یدبازکنبه ذهن مخاطب  بازورراه خود را  توانیدی�ش� 
  .کندیممت و مخاطب در برابر فروش مقاو  وزدیمبر فروش بیشتر باشد باد شدیدتر 

 تنها .هاستآن به عهده کاملاًتصمیم  ینا پخش کنند. ش�راوادار کنید که پیام  هارسانه توانیدی� ش� روابط عمومی خورشید است.
  ش� تاحد امکان مفید فایده خواهد بود. یرساناطلاعبکنید این است که لبخند بزنید و مطمئن شوید ک مباحث  توانیدیمکاری که 

ادامه روند روابط عمومی با استفاده از ابزارهای متفاوت است و باید پس از طی چرخه برنامه روابط عمومی آغاز  درواقعت تبلیغا
انتخاب شود که بتواند مفهومی را که روابط عمومی در ذهن  یاگونهبهاز آن، اینکه قالب موضوعی یک برنامه تبلیغاتی  ترمهم شود.

  کرار کند.مخاطب ایجاد کرده است را ت

در جایگاه یک رهبر،  تواندیمروابط عمومی است که این روزها  ینا و کارکردها هستیم. هانقشما امروزه شاهد یک جابجایی در 
  یک برنامه بازاریابی را هدایت کند و به هدف برساند.

  .اندکرده که نویسندگان این کتاب نام " سقوط تبلیغات و ظهور روابط عمومی" را انتخاب روستینازا

  مقدمه

که نگاه کنیم شاهد یک چرخش اساسی از بازاریابی تبلیغات محور به بازاریابی روابط عمومی محور  ییهر سودر حال حاضر به 
جدید را به بازار عرضه کرد، زیرا تبلیغات دیگر اعتبار  (brand)تبلیغات، یک نام تجاری  بریهتکفقط با  توانی� یرد خواهیم بود.

  .اندیشدیمشرکتی است که تنها به فروش بیشتر  سویهیکتبلیغات ندای  ندارد.

ارائه و تثبیت کرد.  توانیم (public relation)یا روابط عمومی  (publicity) یرساناطلاعیک نام تجاری جدید را فقط به کمک 
 Third)و با کمک گروه سوم  یرمستقیمغا به شکلی که پیام تبلیغاتی خود ر  گذاردیماین امکان را در اختیار ش�  (PR)روابط عمومی 

party)  جمعی) به گوش مخاطب برسانید. یهارسانهدر بازار (در درجه اول  

 یرأثت، روی مخاطبان خود شدهحسابروابط عمومی اعتبار دارد، اما تبلیغات نه! ممکن است بتوانید با یک برنامه تبلیغاتی بسیار 
  و بهتر به نتیجه دلخواه رسید. ترآسان توانیمابط عمومی مثبت بگذارید ولی با کمک رو 
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آغاز  یانرساطلاعاین است که هر برنامه جدید بازاریابی باید در ابتدا به  هاآناولین توصیه ما به  معمولاًهنگام مشاوره با مشتریان 
یغاتی پیرامون آن صورت گیرد. برای مدیرانی که تبل یزیربرنامه به اهداف اولیه روابط عمومی، یابیدستو پس از  یجتدربهشود و 

  .رودیمایده نوین و انقلابی و برای دیگران، یک تکامل طبیعی در تفکر بازاریابی به ش�ر  یکیناتحت نفوذ فرهنگ تبلیغات هستند، 

  ادامه روند روابط عمومی

اده ادامه روند روابط عمومی با استف درواقع یغاتتبل ند.و قالب، از روابط عمومی پیروی ک یبندزماندر دو محور  بایستیمتبلیغات 
از آن اینکه قالب موضوعی یک برنامه  ترمهم از ابزارهای متفاوت است و باید پس از طی چرخه برنامه روابط عمومی آغاز شود.

  است تکرار کند. انتخاب شود که بتواند مفهومی را که روابط عمومی در ذهن مخاطب ایجاد کرده یاگونهبهتبلیغاتی 

و آن را تنها برای  دهندیمدوم اهمیت قرار در برخی موارد با کوچک شمردن روابط عمومی، کاربرد آن را در درجه  هایغاتچیتبل
، هاکتشر برای بسیاری از  امروزه بسیار دور است. یقتاز حقانگاره  ینا .دانندیممواقع بحرانی یا مرحله آخر کار تبلیغاتی مناسب 

  از آن است که بخواهد در درجه دوم و پس از تبلیغات قرار بگیرد. تریاتیحبط عمومی روا

  ارزش یک شمع

عامل روشنایی یک اتاق از دست داد، دیگر  عنوانبهزمانی که شمع کارکرد خود را  از ؟کنیدیمچگونه تعیین ارزش یک شمع را 
  ، سنجید.ندکیمارزش آن را بر مبنای مقدار بودی که تولید  توانی�

 یول دوران "سقوط شمع و ظهور لامپ" نامید. توانیمپس از اختراع اولین لامپ الکتریکی توسط توماس آلوا ادیسون را  یهاسال
 کندیممیزان نوری که تولید  بر اساسلامپ، ارزش شمع  برخلاف .شودیمشمع روشن  هایلیونمدر سرتاسر امریکا  هر شبهنوز 
  است. شدهیلتبده�ی  یءشو به یک  دادهازدستهم مثل شومینه هیزمی و کشتی بادبانی کارکرد خود را  شمع .دشو ی� یریگاندازه

 واقعاً  چراکه .کنندیمهمچنان در مورد تعیین ارزش یک اثر ه�ی با حرارت بحث  هاآن هر اثر ه�ی، مدافعان سرخت خود را دارد.
  رد.برای سنجش آن وجود ندا ایینیعهیچ مقیاس 

  ارزش یک آگهی تبلیغاتی

و بر ارزشمند بودن تبلیغات در  کنندیمآن با نهایت احساس از کارشان دفاع  طرفداران .کندیمتبلیغات هم از همین الگو پیروی 
  .کنندیمو نیز ایجاد انگیزه خرید پافشاری  کنندگانمصرفآن در برقراری رابطه احساسی با  ییتوانا ساخت یک نام تجاری،

تبلیغات یک ه� است و  یراز وجود ندارد. ایینیعبرای سنجش ارزش تبلیغات هم راه  یول تا اندازه این درست است. هایناه هم
  است. دادهازدستکارکرد ارتباطی خود را 

هدف  واقعاً در یک صورت، که بسیار هم مهم است و آن اینکه  جزبهارزش ندارد  اشینههز اندازهبهنظر ما این است که تبلیغات 
هدف کاربردی تبلیغات چیست؟ هدف اصلی تبلیغات ساخ� یک نام  یول آن صورت ارزشمند خواهد بود. در کاربردی داشته باشد.

 شدهیتثبتدیگر ساخته و  یابزارهااست که پیش از آن با استفاده از  اییتجار تجاری یا تثبیت آن نیست بلکه ح�یت و دفاع از نام 
  است.

 یهاانهرسآن از سوی گروه سوم ( ییدتأبرای ساخ� نام تجاری و سپس  بزارهای دیگر، در درجه اول استفاده از روابط عمومیمنظور از ا
امشان در ابتدای کار برای تثبیت ن هاشرکتاز  یاریبس گرفت. کمدستاهمیت کارکرد دفاعی تبلیغات را هم نباید  البته جمعی) است.

س ) و در ادامه و پکردندیماین مبلغ را برای روابط عمومی خرج  بایستیم کهیدرحال( کنندیمات صرف هزینه زیادی را برای تبلیغ
  .برندیمتبلیغات در ح�یت و دفاع از آن را از یاد  یتاهم از تثبیت نامشان،

عمومی، نام  روابط ن است.از آ  دو عملکرد اصلی یک برنامه بازاریابی، در مرحله اول ساخت یک نام تجاری و سپس ح�یت و دفاع
  .کندیمو تبلیغات از آن ح�یت  آوردیم به وجودتجاری را 
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  ارزش نوآوری و خلاقیت

 است. (Originality)بر اصالت  یدتأکدر معنای عام کلمه، جستجو برای تازگی و تفاوت با  ینوآور  ؟کنیدیمدرباره نوآوری چه فکر 
ر مجدد ب یدتأکدفاع از یک نام تجاری ش� به  یبرا ک نام تجاری چندان کارایی ندارد.تازگی و تفاوت در دفاع و ح�یت از ی یول

اید ب ش� ه�هنگ است. کنندهمصرفباید در تبلیغات ه�ن چیزی را بگویید که با انتظار  ش� واقعی آن نام نیاز دارید. یهاارزش
  ."خواهمیماست که من  ه�نی یناو با خود بیندیشد: "اطمینان ایجاد کنید که ا یااندازهبه کنندهمصرفبتوانید در 

  و نوآور و اصیل باشد. متفاوت این روابط عمومی است که باید خلاق،

 جدید برای محصول موردنظر است، که این کار به تفکر خلاقانه در بالاترین یبندطبقهبهترین راه برای تثبیت یک نام تجاری، ارائه یک 
  سطح آن نیاز دارد.

  یکرد سنتیرو

  :شودیمپیروی  یامرحلهدر برنامه بازاریابی برای بسیاری از محصولات یا خدمات از یک استراتژی چهار 

 .دهدیمشرکت، تولید یک محصول یا ارائه یک خدمت جدید را توسعه  .۱
 .کندیممفید باشد تحقیق  کنندگانمصرفدر مورد یک کالا یا یک خدمت جدید که برای  .۲
 که با تبلیغات به شیوه "انفجاری" آن کالا یا خدمت جدید را معرفی کند. کندیماتی را استخدام یک آژانس تبلیغ .۳
 .کندیمزمان آن کالا یا خدمت جدید را به یک نام تجاری قدر�ند تبدیل  مروربهتبلیغات  .۴

، تبلیغات (Research)، تحقیق (Development)از: توسعه  عبارت استاست  جاافتادهدر فرهنگ تجاری  یجتدربهاین چهار مرحله که 
(Advertising)  و جا انداخ� یا تثبیت نام تجاری(Branding).  

نام تجاری (مفهوم واژه و کاربرد آن) در  جا انداخ�مرحله،  ترینیاتیح به لحاظ علمی در این زنجیره یک حلقه ضعیف وجود دارد.
  است. ضعیف، تبلیغات حلقه نام تجاری خود را تثبیت کنید. توانیدی�وید ش� در این راه موفق نش اگر است. کنندگانمصرفذهن 

 دگانکننمصرفبرای  یغاتتبل است. دادهکنندگان ازدستمصرفتبلیغات قدرت خود را در جا انداخ� یک نام تجاری جدید در ذهن 
حد تا  نندکیمسعی  یجهدرنت .گیرندیمیغاتی قرار تبل پایهیبدر معرض ادعاهای  روزافزون طوربهکه  یکنندگانمصرف اعتبار ندارد.

  تبلیغات و پیام آن را نادیده بگیرند. امکان

  رویکرد روابط عمومی

 یول .اندشدهیلتبدتجاری موفق  یهانامو به  جاافتادهدر ذهن مشتریان  یراحتبهمشخص است که برخی از محصولات و خدمات 
اخیر بازاریابی نه بر پایه تبلیغات موفق بلکه بر پایه روابط عمومی موفق استوار  هاییتموفق �ام .یرساناطلاعاز طریق چگونه؟

  مثال: طوربه بوده است.

، (harry potter) ، هری پاتر(Linus)، لینوس (google)، گوگل (ebay)، ای بی (yahoo)، یاهو (amazon.com)آمازون دات کام 
  .....،(intel)، اینتل (Microsoft)مایکروسافت 

  .اندشدهساختهبدون تبلیغات  واقعاً  شدهشناختهتجاری  یهاناماز  ش�رییبتعداد  یقتحقدر 

  تبلیغات مثابهبهبازاریابی 

: گویدیمقدیمی این امر چنین  فرمول و نه روابط عمومی. است یغاتتبلبازاریابی مترادف  هاشرکتدر نظر بسیاری از مدیران 
اولین  کندیمتبلیغات گسترده است." وقتی کسی یک برنامه بازاریابی را مطرح  یجهدرنتند ارتباطات گسترده و "بازاریابی گسترده نیازم

  اجرا شود؟" یابودجهپرسش پیرامون آن این خواهد بود: " تبلیغات قرار است کجا و با چه 
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جایگاه آن در درجه دوم اهمیت  حت�ً فته شود عمده روی تبلیغات است و اگر روابط عمومی هم در نظر گر  یدتأک هاشرکتدر بیشتر 
  که تبلیغات چه معنایی دارد. دانندیمیعنی تبلیغات و همه  یابیبازار خواهد بود.

  تبلیغات فاقد اعتبار است

  ست؟یباورپذیری این پیام در چ یتقابل توجه کنند؟ اندیدهنشنچیزی درباره آن  حالتابهچرا مردم باید به پیام یک نام تجاری که 

 خواهمیمولی من  شناسیدی�مرا هم  شرکت .شناسیدی�مرا هم  یکالاها .شناسیدی�اگر شخصی به ش� تلفن کند و بگوید: "ش� مرا 
  .کنیدیمش� بلافاصله تلفن را قطع بگذارم و مایلم که به ش� چیزی بفروشم."  یقرار ملاقاتکه با ش� 

. تا زمانی که یک نام خواهد شدکه برمبنای آن تبلیغات هم معتبر  کندیماعتباری را فراهم  درواقعیا روابط عمومی  یرساناطلاع
  تجاری جدید برایتان معتبر نباشد به تبلیغاتش توجه نخواهید کرد.

 عنوانهببرای موفقیت در ساخت و ارائه یک نام جدید تجاری ش� به استفاده صحیح از روابط عمومی و تبلیغات در کنار یکدیگر و 
  مکمل نیاز دارید.

  تبلیغات را شروع نکنید. یدانکرده یبردار بهرهگسترده  طوربهاز امکانات روابط عمومی  که یزمانقانون کلی این است که تا 

  سپس تبلیغات ،یرساناطلاعاول 

 اییتجار ام ن تواندیمتنها  یغاتتبل هد.قادر است این کار را انجام د یرساناطلاعیک نام تجاری جدید تولید کند اما  تواندی�تبلیغات 
  است را ابقا کند. شدهساخته یرساناطلاعتوسط  قبلاًکه 

رحله هر اولین م پس برایتان فراهم کند. تواندیمبه اعتبار نیاز دارید که فقط یک شخص یا یک منبع سوم  یهر کار ش� برای شروع 
  فعالیت اقتصادی جدیدی باید روابط عمومی باشد.

ل از آن به دلی ترمهمبه خاطر مسائل مالی است بلکه  فقطنهاندوهناک صنعت تبلیغات را خواهید شنید و این  یهانالهآینده  در
  .وارد عصر روابط عمومی شده است یابیبازار بازاریابی است. هاییزیربرنامهعامل سنتی در  عنوانبهکاهش نقش و اعتبار تبلیغات 

  

  بخش اول: سقوط تبلیغات

  : تبلیغات و فروشندگان اتومبیل۱فصل 

  

شغل مختلف یک  میزان رعایت "صداقت و اصول اخلاقی" در یابیارزاخیر، موسسه گالوپ، برای  یهاسالبرای دومین بار در 
در ( تند.فبیمه و فروشندگان اتومبیل قرار گر  مأمورانبین  یقاً دقدر مرتبه یکی مانده به آخر  هایغاتچیتبلنظرسنجی انجام داد که 

  است) شدهدرجبه این موضوع  دهندگانپاسخفهرستی از درصد  �ودار ش�ره

یا  خوانیدیمتبلیغاتی  هاییآگهباور ندارید چرا باید آنچه را که در  گویدیمبیمه یا فروشنده اتومبیل  مأموراگر ش� آنچه را که یک 
  .اعت�دندبلقا میزانیکاین منابع به  یهردو  ؟کنیدیمقبول  بینیدیم

  تبلیغات در ارتباط با مردم تنها دچار یک مشکل بیرونی نیست بلکه یک مشکل درونی هم دارد.
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  سهامی یهاشرکتمشکل تبلیغات در 

را  اییمشخطپرسیدیم: "آژانس تبلیغاتی ش� چه  شودیمما از مدیر اجرایی یک شرکت که از مشتریان بزرگ ما محسوب  یتازگبه
  ."که چه بکنند گوییمیم هاآنبا  بلکه که چه باید بکنیم. پرسیمی�از آژانس�ن  وقتیچهاو پاسخ داد:" ما  ؟"کندیمپیشنهاد 

لیغاتی تب یهاآژانسدر امور بسیار مهم به  گیرییمتصمبرای  ندرتبهمشتریان  امروز است. شدهیسپر دوران فرمانروایی تبلیغات 
  است. شدهیلتبدفروشنده -شراکت در بازاریابی بود امروزه به یک رابطه خریدار عنوانبهزمانی  آنچه. کنندیماطمینان 

، شوندگانمصاحبهاز  درصد ۳از مدیران ارشد بازاریابی به عمل آورد تنها  (Patrick)گروه بازاریابی پاتریک  یتازگبهدر تحقیقی که 
  اتی سپرده بودند.تبلیغ یهاآژانسرا به  شانیتجار مسئولیت ساخت و تثبیت نام 

انجام شد، چرخش توجه  ) (AAF یکاآمرمدیر بازرگانی که توسط فدراسیون تبلیغات  ۱۸۰۰از  ینظرسنجیک  آمدهدستبهنتایج 
بود تا واحدهایی که برای موفقیت  شدهخواستهبررسی از مدیران اجرایی  یندر ا. دادیمتبلیغات به روابط عمومی را نشان  از یرانمد

  :آمدهدستبه یجنتا بیشترین اهمیت را دارد به ترتیب مشخص کنند.شرکتشان 

 محصول  سازیینهبه– Product development :۲۹% 

 راهبردی یزیربرنامه – Strategic planning :۲۷% 

 روابط عمومی- Public relations :۱۶% 

  تحقیق و توسعه- Research & developmrnt :۱۴% 

  راهبردهای مالی- Financial strategies :۱۴% 

  تبلیغات- Advertising :۱۰% 

  حقوقی و قانونی– Legal :۳% 

ر است که د ممکن از تبلیغات قرار گرفت. تریینپادر بررسی فدراسیون تبلیغات آمریکا فقط واحد حقوقی و قانونی در رده 
 داردشهخ شدتبهاز نگاه مدیران جایگاه آن  اختصاص داده باشد ولی به خودبودجه یک شرکت، تبلیغات سهم بالایی را  بندییمتقس

  شده است.

یاری از ه�ن کاری را کردند که بس هاآنفدراسیون تبلیغات آمریکا برای مقابله با امتیاز پایین واحد تبلیغات چه تدبیری اندیشید؟ 
امه تبلیغاتی برپا کردند با این عنوان: ارتقاء جایگاه تبلیغات در جامعه تجاری، یک برن یبرا .دهندیمانجام  دارمسئله یهاشرکت

  ."اندشدهیلتبدتجاری بزرگ  یهانام به تبلیغات، واسطهبهتجاری بزرگ  یهانام"

راهبردی، روابط عمومی، تحقیق و  یزیربرنامه محصول، سازیینهبه) بر این باور هستید که ذکرشدهولی اگر ش� هم (مثل بررسی 
از تبلیغات است، چگونه ممکن است پیامی را باور کنید که با حروف درشت  مؤثرتر هاشرکتوفقیت مالی، در م یراهبردها توسعه،
  "؟اندشدهیلتبدتجاری بزرگ  یهانامتبلیغات، به  واسطهبهتجاری بزرگ  یهانام: " دهدیمتوضیح 

لیغات اعتقاد داشته باشید که تب حالیندرعد و جایگاه تبلیغات را نازل بدانی توانیدی� ش� �ونه کلاسیک ناه�هنگی است. یکینا
هم بدین مفهوم خواهد  ینا برخوردارند. یتاهمبرتر از  یهاناماینکه قبول نداشته باشید که  مگر .سازدیمتجاری بزرگ را  یهانام

  تجاری. هانام: تبلیغات و استبود که اکنون فدراسیون تبلیغات امریکا با دو مشکل مواجه 

 باورابلقپیام تبلیغاتی برای مخاطب معمولی چندان  یک حلقه در زنجیره هر برنامه تبلیغاتی، باورپذیری آن است. ترینیفضع
نی بر مبت ایسویهیکتنها پیام  یعنی که در حقیقت اساس تبلیغات است. شودیماز تبلیغات ه�ن چیزی برداشت  همواره نیست.

  است. کنندگانمصرفتوجه خودخواهانه یک شرکت به میزان خرید 
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  دوران طلایی تبلیغات

 ندهیدکنتول یهاشرکت در .شدیمسهامی نوپا در آمریکا محسوب  یهاشرکت، ستاره در حال طلوع یغاتتبل پس از جنگ جهانی دوم،
دیگر فرمانروایی و بسیاری  (Coca cola)، کوکا کولا (Hershey`s) یزهرش ،(Procter & gamble)کالاهای مصرفی مثل پروکتر اند گمبل 

  تبلیغات بود.

سرانه هزینه تبلیغات  ۱۹۷۲سال  تا با کمک تلویزیون گسترش یافت. یآور سرسامپس از پایان جنگ جهانی دوم، تبلیغات به شکل 
و  کنیمیمحقیقت ما در یک جامعه ارتباط زده زندگی  در دلار است. ۸۶۵همین شاخص  امروزه .شدی�دلار بیشتر  ۱۱۰سالیانه از 

  ؟افتدیمافزایش یابد چه اتفاقی  ازحدیشب یزچهمهحجم و گستردگی  که یزمان راهی هم برای آرام کردن آن نداریم.

  کمتر یرگذاریتأث، ترافزونگستره 

ک میزان تبلیغات در ی هرقدرکه  دهدیمدر این زمینه نشان  مطالعه آن شد. یرگذاریتأثسبب کاهش  یتدرنهاافزایش حجم تبلیغات 
  آن کاسته خواهد شد. یرگذاریتأثانه بالا برود از شدت رس

ورق بیشتر) خواننده و بیننده بیشتری را  (کم ورق) نسبت به ه�ن آگهی در یک مجله پرحجم (با حجمکمیک آگهی در یک مجله 
  .کندیمجذب 

تعداد  یلا بهلا یک آگهی تلویزیونی که نسبت به  شودیمدیگر پخش  هاییآگهیک آگهی تبلیغات تلویزیونی که به همراه تعداد کمی 
  .گیردیمقرار  موردتوجهبیشتر  طورمعمولبه شودیمزیادی آگهی پخش 

ت پخش و بر قیم علاوه با سرعت زیادی رو به افزایش است. همآنبلکه قیمت  یافتهیشافزاتبلیغاتی  هاییآگهحجم و تعداد  تنهانه
  چندان ارزان نیست. همآنتولید ، هزینه ساخت و هارسانهانتشار آگهی در 

که کاهش  ،حجم تبلیغات یشافزا با این دو گرایش مواجه خواهید شد: یقاً دقرا بررسی کنید  هارسانهاگر نرخ تبلیغات در همه 
یوه ش هم، تبلیغات در کناراین دو عامل  قرار گرف� با آن را در پی دارد. تکه کاهش مطلوبی ،آن و افزایش نرخ ساخت یرگذاریتأث

ای تبلیغات که بر  ایینههزبه  با توجهکه  کنیدیماگر فکر (بر مخاطبان و مشتریان خواهد بود  یرگذاریتأثبرای  یمتیقگراندشوار و 
  برداشت ش� صحیح است.) یادزاحت�لبه شودی�سود چندانی عایدتان  کنیدیمصرف 

  یواریکاغذد یرتأث

از  صبح زود تا پاسی ما .اندفراگرفتهاطراف ما را  یواریکاغذدتبلیغاتی مانند  هاییامپ، حجم تبلیغات افزایش یافت که یزماناز 
آن را  یرگذاریأثت تبلیغاتی، هاییآگهتهاجم گسترده تبلیغات بلکه گوناگونی و تنوع  تنهانه در محاصره تبلیغات هستیم. شبیمهن

  .دهدیمکاهش 

ک آگهی ی کهیهنگامرا نادیده بگیریم و فقط  هاآن کنیمیمطبیعی سعی  طوربه، ما گوناگونی و حجم بالای تبلیغات آن یجهدرنت
  .کنیمیمباشد به آن توجه  یرمعمولغخیلی خاص و 

د به خری ش�رااست که  شدهیطراحتبلیغات  یگردعبارتبه"عمومی" است.  یبندطبقهجزو  هایآگه %۹۰ یباً تقرموارد استثنایی  جزبه
 یهانامکه درباره  کندیمعادی احساس  کنندهمصرفیک  چون کار دشواری است. واقعاً ویژه تشویق کند که این یک نام تجاری 
  را انتخاب کند. یککداماطلاعات دارد که بداند  قدرآنتجاری گوناگون 
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  سویهیکپیام 

وضوع پیام همه م ینا است. سویهیک شودیمرائه عادی بر این باور است که پیامی که در تبلیغات ا کنندهمصرف کهینا ترمهمنکته 
تبلیغات در  یانمتصدتعجبی ندارد که  پس .کندیم، و اغلب به خطا راهن�یی کندی�را معرفی  هایگزینجا ،کندی�را مطرح 

  از فروشندگان اتومبیل قرار دارند. بالاترردهدرباره میزان صداقت شغلی، فقط یک  ینظرسنج

  ؟مالدیمی را شیره چه کسی سر دیگر 

  یک درصد بیشتر! حت�ً و پروتئین و مواد معدنی بیشتری دارد"  یتامینو "محصول ما از �ام محصولاتی که در بازار وجود دارد،

  :کنندی�محبوبی که هیچ ادعایی  هاییآگهو بعد 

  مثل هم هستند! شانهمهکه:  گفتیمباید  درواقعاز دوراسل نیست"  تریطولان اییباطر  یچعمر ه" 

ده خوانده گستر  طوربه یغاتتبل اثرگذار بود. اییغاتیتبل یآگه هر تبلیغات وجود نداشت یا خیلی کم بود، که یزمانقبل،  هاسال
است  ممکن چطور نیست. انگیزیجانهدیگر جدید و  یغاتتبل زندگی کرد. درگذشته توانی� اما .گرفتیمقرار  موردبحثو  شدیم

  باطی، هم در اوج محبوبیت باشد و هم از مسیر خود منحرف شود؟یک روش ارت

 به یک شیوه ه�ی تبدیل شودیمکه وقتی یک روش ارتباطی از اهداف کارکردی خود دور  دهدیمتوضیح  گونهینا بارهیندراتاریخ 
  .شودیم

  

  : تبلیغات و ه�۲فصل 

  

 به خاطر. شدیمو خاطرات از نسلی به نسل دیگر استفاده  هاداستان سینهبهینهسچاپی، از شعر برای انتقال  یهاکتابدوران  پیش از
  سپردن ن� است. به خاطراز  ترآسانشعر و تعریف کردن آن برای دیگران  در قالبسپردن یک داستان 

محبوبیت زمان هومر هم شعر ه�ن  امروزه ق.م) شاهکارهای خود ایلیاد و ادیسه را به شعر سروده بود. ۸۵۰هومر شاعر یونانی (
روزها نویسندگان دیگر  ینا و دیگر کاربرد ارتباطی ندارد. شودیماینجاست که امروزه سرودن شعر یک ه� محسوب  تفاوت را دارد.

  و ن� جای آن را گرفته است. کندی�از شعر برای انتقال مفاهیم استفاده 

  تبدیل نقاشی به ه�

 و شاهزادگان یک سلسله پادشاهی هاملکهبرای نشان دادن چهره و ایجاد رابطه بین پادشاهان و  قبل از اختراع دوربین عکاسی، نقاشی
 از قبل داشتند. اییافهقچه ظاهر و  هاآنقبل از  یهاآدم دادیمبعدی نشان  یهانسلنقاشی بود که به  ینهمچن .رفتیمبه کار 

  .کردندیماوینچی همواره به سبک رئالیسم نقاشی مشهوری چون رامبراند و لئوناردو د نقاشان زمان عکاسی،

 طوربه یباً تقرامروزه نقاشی یک شیوه ه�ی است که  فقط است. رامبرانددر عصر حاضر هم نقاشی هنوز به ه�ن محبوبیت زمان 
 کممکهم  ینقاش گرفت، به عهدهارتباط تصویری را  برقرارکنندهنقش  بتدرجعکاسی  که یزمان از است. جداشدهکامل از واقعیات 

  ه�ی پیدا کرد. کاملاً آبستره شد و کارکرد 

متغیر آن است!  یمتقاست،  شدهیلتبده�ی  اییوهشبه  Descipline) (کاربردی یوهشیک  دهدیمکه نشان  ییهاعلامتیکی از 
را بر  پول نقاش احت�لاًاشی کند، برای نوادگانش نق او رازمانی که پدر پدر پدربزرگ ش� از یک نقاش محلی خواست که چهره پرتره 

  .دزنیمو قیمت آن سر به اس�ن  شودیمآن پرتره یک اثر ه�ی محسوب  امروزه اساس میزان ساعت کاری او محاسبه و پرداخت کرد.
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گی، برنجی، مردم دیگر اعتقادی به خدایان سن امروزه .رفتیمبکار  (Icons)زمانی برای تصویر کردن خدایان یا ش�یل  یساز مجسمه
  است. شدهیلتبده�ی  اییوهشهم به  یساز مجسمه پس برنزی یا چوبی ندارند.

  تبدیل تبلیغات به ه�

، نقاشی و شعر رفتند. مارشال مک لوهان گفته است:" تبلیغات برترین شیوه یساز مجسمهکه  رودیمتبلیغات هم ه�ن مسیری را 
  ه�ی قرن بیستم است."

نسک نویسنده ف مارک ارتباط ه�ی هستند. کار خلقتبلیغاتی هم در  رتبهیعال یانمتصدمانند مک لوهان بلکه  یپردازانیهنظر فقطنه
  شیوه ه�ی روی زمین است. ترینیقو  یادزاحت�لبه: " تبلیغات گویدیمتبلیغاتی مثل نایکی  هاییآگهمعروف 

 .یداشدهاشی نق یشگاه�اکه وارد یک موزه یا  کنیدیمابتدا تصور  شویدیمدنیا که باشید وقتی وارد یک آژانش تبلیغاتی  یدر هرکجا
  است. شدهنصب بهاگران یهاقابتبلیغاتی با چاپ عالی و در  هاییآگهروی �ام دیوارها،  یراز

نین چ دگانیدآورندپمشکل این است که  ترینیاساس یول کنیم؟ اشکالات زیادی دارد. ارزهم باه�چه اشکالی دارد اگر تبلیغات را 
تبلیغاتی بیشتر نگران این هستند که آیندگان در مورد کارشان چه فکری خواهد کرد نه اینکه مخاطبان در حال حاضر درباره نام تجاری 

  .اندیشندیممورد تبلیغ چگونه 

 حالتابه ت�ً ح ه برقراری ارتباط.تا یک شیو  کنندیمیک اثر ه�ی نگاه  عنوانبههم به تبلیغات بیشتر  کنندگانمصرفبه همین نسبت 
است که از کسی این جمله را بشنوید: " دیشب یک آگهی خیلی باحال توی تلویزیون دیدم که داشتم از  آمدهیشپچندین بار براتان 

یادم  من دوی�: "شنویدیمچه بوده احت�ل پاسخ  شدیم یغتبل." ولی اگر از او بپرسید که اسم آن محصولی که شدمیم بررودهخنده 
  نیست."

ها،  یتباشخص هاآن ه�ن برداشتی را دارند که از یک رمان جدید یا یک سریال تلویزیونی دارند. هایآگهمردم از تبلیغات و 
  �.، این یعنی هباشندتوجهی به خرید آن محصول داشته  ینترکمبدون اینکه  شوندیم، موضوع یا داستان آگهی درگیر هایتموقع

  در استفاده از ه� نقاشیرقابت 

و  ییراآ صفحهه�ی عرصه تبلیغات (مدیران  یرانمد نقاشی است. کنندیمتبلیغات با آن احساس نزدیکی  اندرکاراندسته�ی که 
  :کنندیممتفاوت نقاشی طراحی و اجرا  یهاسبکبصری) خیلی از کارهای تبلیغاتی خود را بر مبنای  یهاجلوه

 مالیسم مینی (Minimalism) که یکی از  کنندیممد کار  ینهٔ درزماست که  یاندرکاراندست موردتوجه: این سبک بیشتر
"نیویورک تایمز" فقط دو  در مجلهچهار رنگ  یاصفحهیک آگهی جدید هشت  در مارک روتکو است. هاآنسردمداران 

  ن کلمه در صفحه هشت.در صفحه یک و ه� (Nautica) نوتیکا کلمه .خوردیمکلمه در �ام آگهی به چشم 

 آرت پاپ (Pop Art) هاییآگهکه به آن  انددادهسازنده نوشابه این شیوه را الگوی کار خود قرار  یهاشرکت: خیلی از 
  .شودیمبطری و لیوان گفته 

 آبستره اکسپرسیونیسم (Abstract expressionism):  دومتدس هایینماشیا فروشندگان  هاسوپرمارکت هاییآگهخیلی از 
  برای فروش است. یزچهمهدر تبلیغ خود این تصور را به بیننده القا کنند که  خواندیم هاآن ظاهراً  .اندنوعاز این 

 سوررئالیسم (Surrealism):  سالوادور دالی" را تقلید  یوهش سازنده کالاهای پیشرفته تکنولوژی، یهاشرکتبسیاری از"
  اکس پی است. یکروسافتمادر حال پرواز در آگهی جدید  نمردا آن،ز که یک �ونه بار  اندکرده

 سنسیشنالیسم (Sensationalism) تبلیغاتی هم از شیوه دمین هرست  یهابرنامه: در خیلی از(Damien Hurst)  تقلید
ثال م یبرا انگلیسی که یکی از کارهای نامعمولش نصف کردن بدن یک خوک و به �ایش گذاش� آن بود. ه�مند .کنندیم
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مرد نابینایی به همراه سگ راهن�یش بود که روی برچسب لباسش این  یرتصو فرم شرکت در مسابقات تبلیغاتی در آتلانتا،
  : داور تبلیغاتخوردیمعبارت به چشم 

  مشهور شدن

ه�ی و چه در  کارچهدر عرصه تولید،  توانیدیم ش� .کندیممشهور شدن در ه� از ه�ن شیوه مشهور شدن در بازاریابی تبعیت 
جدید،  یندبطبقهزمان منتقدان بر این  باگذشت جدید"اولین " باشید. یبندطبقهآنکه در  شرطبه تولید یک محصول مشهور شوید.

با پابلو  (Cubism)مثل کوبیسم  .کنندیمآورنده این سبک بوده است مرتبط  به وجودو آن را با ه�مندی که  نهندیمنام جدید 
 پیکاسو

 ود.با الگوبرداری از پورشه مشهور ش تواندی�هم  یلاتومب یک سبک پیکاسو مشهور شود. یریکارگبهتنها با  تواندی�ه�مند  یک
  .اندیتخلاقاصیل و به معنای واقعی کلمه نشانگر نوآوری و  هاآناز  هرکدام

  و نامفهوم هستند. شدهیدست�لبازاریابی  ینهٔ درزمکل�تی که 

  

  لیغات و نوآوری: تب۳فصل 

  

نوآوری  شودیمکه در فضای کار تبلیغاتی بسیار استفاده  یاواژهکه  دانیدیمباشید  کارکردهبرای یک آژانس تبلیغاتی  حالتابهاگر 
 خلاقیت چیست؟ برمبنای فرهنگ لغت و به مفهوم عام، خلاقیت یعنی بوجودآوردن چیزی که اصیل، تازه و متفاوت باشد. اما است.

 . قدیمیکندی�چه؟ فرقی  وقتآنجدید و متفاوت جواب دهد،  چیزیکقدیمی و تکراری بهتر از  چیزیکاین است: اگر  ؤالس یول
  ست؟نی طورینا آورند. به دستتبلیغاتی باید نانشان را از را ه نوآوری  یهاآژانسرا نباید به کاربرد چون نو و متفاوت نیست و 

  محصول و نوآوری

  گرفته بشود تا در کار تبلیغاتی برای آن؟ که نوآوری بیشتر باید در مورد خود محصول به کار کنیدی�فکر 

ه بگوییم ک خواهیمیم کهینا یا جدید، اولین است؟ یبندطبقهآیا خلق یک نام تجاری جدید به این مفهوم نیست که این نام در 
  تبلیغ این محصول متفاوت و نوآورانه است؟

که  یستن یشترباین احت�ل  یاآ بخرید؟ اشالعادهفوقممکن است که یک کالای متوسط را تنها به دلیل تبلیغات چقدر  کنیدیمفکر 
 هاییگهآ قبول ندارید که برای بسیاری از مردم تبلیغ و  یاآ بیشتری بخرید؟ باعلاقهیک محصول عالی را که تبلیغ متوسطی دارد 

  متفاوت تلویزیون و رادیو را دارد؟ یهابرنامهحکم یک زنگ تفریح بین است و فقط  مفهومیب ییتنهابهتلویزیونی 

 که بازاریابی یک نبرد یا رقابت بین تبلیغات است نه بین اندشدهتبلیغاتی با �رکز روی موضوع خلاقیت دچار این توهم  یهاآژانس
پیروزی به مفهوم دریافت جوایز، اعتبار، شهرت و  تبلیغات پیروز شوند چون این درنبرد خواهندیمتبلیغاتی  یهاآژانس محصولات.

  جدید است. یهاپروژه

  در خیابان مدیسون وحشباغ

سال  چند .اندازندیمبه آخرین ایده خلاقانه چنگ  سرعتبههم  هایغاتچیتبلشهرت هستند  یجستجو که ه�مندان در  طوره�ن
خارج شد خرگوش باتری  وحشباغن کاراکترهای تبلیغاتی که از در از اولی یکی پیش حیوانات به خیابان مدیسون هجوم آوردند.

، خرماموش، قورباغه با مورچه، (Budweiser)کولا با خرس قطبی، بادوایزر  کوکا بود و بعد رژه حیوانات آغاز شد. (energizer)انرجایزر 
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از  BMWو  .ام.لفین، کادیلاک از اردک، بیپستی از عقاب استفاده کرد. یاهو از د یسسرو .پرستآفتابسگ آبی و در آخر هم 
  است؟ پشتلاکنندگی میزند را؟ ماشینی که حرف آخر را در پشتلاک .پشتلاک

بازاریابی جواب درست همیشه همین  ینهٔ درزمدیگری  سؤالخوب حالا استفاده از حیوانات در تبلیغات خوب است یا بد؟ مثل هر 
  است: بستگی دارد.

ایده  استفاده از حیوانات حت�ً خوب  کنیدیمشهر را تبلیغ  وحشباغدارید  اگر .کنیدیمه چه چیزی را تبلیغ بستگی به این دارد ک
  ایده چندان درخشانی نیست. احت�لاً کنیدیماگر دارید یک اتومبیل را تبلیغ  یول خوبی است.

 ت�ً حات برای تبلیغ یک اتومبیل استفاده نکرده است پس از حیوان کسیچه حالتابه اگر .کندیمدیگر فکر  یاگونهبهولی ذهن خلاق 
 حالابهتحیوان انتخابی برای تبلیغ یک اتومبیل حیوانی است که  مسل�ً خلاقیت نشان دهد  واقعاً ایده خوبی خواهد بود و برای اینکه 

ادامه  که رژه حیوانات همچنان آیدیمنظر  به .شودیمو انتخاب  .ام .برای تبلیغ بی پشتلاک ینبنابرا نرسیده است. کسیچهبه فکر 
  خواهد داشت.

  نیسان یباز اسبابهی آگ

ابه مش ییهاعروسکآگهی چند سال پیش نیسان  در است. شدهگرفتهتلویزیونی از صنعت سین� وام  هاییآگه هاییدهابسیاری از 
  :اندیشدیم گونهینا اییآگه چنینینا� ذهن خلاق برای ساخ یک حضور داشتند. (g.i.joe)، جی آی جو (ken)باربی، کن 

 .کنیمیمپس ما از تصاویر زنده کارتونی استفاده  شودیماتومبیل از عکس استفاده  هاییآگهدر همه  .۱
 .بریمیمبه کار  یباز اسبابپس ما ماشین  شودیماتومبیل از خودروهای واقعی استفاده  هاییآگهدر همه  .۲
 .کنیمیمپس ما عروسک را جایگزین  شودیمواقعی استفاده  یهادمآ اتومبیل از  هاییآگهدر همه  .۳

: افزایدیمچنین  اشیروزمندانهپدر مورد این آگهی  (lee clow)تبلیغات و خالق آگهی نیسان، لی کلو یکی از مشهورترین مدیران ه�ی 
  آگهی که قوانین کار تبلیغاتی را برای همیشه تغییر داد.

 اییدیب .دهدیمعکس این موضوع را نشان  شواهد بالا رف� فروش را هم تضمین کند؟ تواندیمآیا  یول دارد. نوآوری پاداش به همراه
  نگاهی به کارکرد نیسان و رقبایش در ه�ن سال بیندازیم.

 کاهش %۳فروش شرکت نیسان  یول .دهدیمافزایش را نشان  %۳و فروش کل صنعت خودرو  %۶، هوندا %۷فروش شرکت تویوتا 
نیسان  یسرئ شرکت را اخراج کند. یبالا ردهاز کل کارمندان  %۱۸یعنی  رتبهیعالکارمند  ۴۵۰مجبور شد  یتدرنهانیسان  شرکت داشت.

 وارد نشد. یاخدشهبه شهرت آژانس تبلیغاتی نیسان  کهیدرحال ناچار به ترک کشور گشت و به صنایع عمومی منتقل شد. فشارتحت
هم ناموفق بودن تبلیغات نیسان را  وجهیچهبهو  کنندیمدریافت  یمتقگران یهاسفارشامروزه هنوز  هاآننیست ولی  یباورکردن

  .پذیرندی�

  

  : تبلیغات و جوایز۴فصل 

  

 موضوع درباره سازندگان آگهی تبلیغاتی ینا از جایزه بردن نیست. ترمهم چیزیچهآژانس تبلیغاتی ش� موفق باشید  خواهندیماگر 
م جایزه ، حکشودیمتبلیغات در شهر کن فرانسه برگزار  المللیینبدر جشنواره  هرسالجایزه شیر طلایی که  مراسم .کندیمدق هم ص

  خواهید شد. شاه یرشیکی از این شیرهای طلایی نصیب ش� شود ش� در جنگل تبلیغات  اگر اسکار تبلیغات را دارد.
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تید اگر یک مدیر ه�ی هس و برای شناخته شدن و اعتبار باید اثری از ش� به چاپ برسد. که دانیدیماگر ش� استاد دانشگاه هستید 
یک آژانس تبلیغاتی معمولی اغلب بیش از  در یا جایزه ببر یا بزن به چاک. یگردعبارتبهکه اعتبار در جایزه بردن است  دانیدیم

  .دشو یمپرداخت ورودیه مسابقات تبلیغاتی هزینه  یراب مبلغی که باید برای تحقیق درباره مشتریان مستقل صرف شود،

  سبیلی از جنس شیر

 موردتوجه (got milk)برنامه "سیبلی از جنس شیر" با جمله معروف: شیر دارید؟  اندازهبه اییغاتیتبلهیچ برنامه  هاسال در طول
ن، جنیفر انیستون، تونی بنت، .... جلوی دوربین جهان مثل بیل کلینتو  یهاچهرهاین سری آگهی مشهورترین  در قرار نگرفته است.

ست آدم معروفی ا ینوعبههرکسی که  درواقع پشت لبشان خط سفیدی از شیر نقش بسته است. کهیدرحال .گیرندیمعکاسی قرار 
  در این آگهی شرکت دارد.

  نوشیدنی امریکا نیست؟ ینترمحبوبمحبوب است پس چرا شیر  یکاییانآمرنزد  قدرآنشیری  یلسباگر برنامه تبلیغاتی 

" لی واین بلت" رئیس یک شرکت تحقیقاتی در  حد خود رسید. ترینیینپامصرف سرانه شیر هرسال کاهش یافت و سال گذشته به 
آگهی سبیل شیری به هیجان آمده بودند، فروش شیر همچنان پایین  در موردکه همه  یدرزمانمورد تبلیغات عقیده دارد که درست 

از  کدامیچه در است. کنندهچاقشیر  کنندیماین است که فکر  نوشندی�و دختران جوان شیر  هاخانماصلی اینکه  یلدل .رفتیم
  به این نکته اشاره نشده است. هایآگهاین سری 

  طرز فکر مشتریان

دو  هاآنه ک رسدیم به نظر؟ کنندیمی تبلیغاتی بزرگ چه فکر  یهاآژانسدرباره این جنون فراگیر جایزه بردن بین  هاآژانسمشتریان 
  طرز فکر دارند.

�ن را با ه هایرنامهتقد" و جوایز و  است یعالکه تبلیغات ما  کندیممدیران متوسط عاشق این موضوع هستند: "هی، یک نفر فکر 
 یهالهپردن جایزه در بالا رف� از همچنین معتقد هستند که ب هاآن .گذارندیمتبلیغاتی به �ایش  یهاآژانساشتیاق شرکایشان در 

  دیگر. یهاشرکتدر رقابت با دیگر اعضای داخلی شرکت خود و چه در رقابت با  چه .کندیمکمک  هاآنترقی به 

یا چندان اهمیتی برای جایزه بردن قائل  هاآن مدیران بالاتر اهمیت چندانی ندارد. ازنظرکه جایزه بردن  رسدیم به نظر گونهینا
  .بینندی�فروش ارتباط چندانی  بالا رف�تند یا بین جایزه بردن و نیس

یک  صورتهبکه تبلیغات دیگر چندان کاربرد ارتباطی ندارد و  اندیداکردهپبه این موضوع اشراف  ازپیشیشببه نظر ما مدیران برتر 
  کار ه�ی درآمده است.

ران در دو  یادزاحت�لبه شودیمکه امروز در موزه نگهداری  ییکالا .کندیم چیزی که امروز جنبه کاربردی دارد فردا جنبه ه�ی پیدا
  امروزه جنبه استفاده از آن مرده و آن کالا به شکل کالای ه�ی درآمده است. یول است. شدهساختهاستفاده  منظوربهگذشته 

 لیغاتی معروف شود این است که آگهی آن معروف شود.راه برای اینکه یک نام تب ترینیعسردارد: " عقیدهیبآژانس تبلیغاتی دی دی 
  امتحان خواهند کرد." ش�رابهتری محصول  بااحساسمردم  جاینیچ هازباندر دنیا شعار تبلیغاتی ش� سر  یوقت

حصول مکه هدف این است که  کردیمیمفکر  ما است. شدهیلتبدروی تبلیغات آن  یدتأکروی محصول به  یدتأکتوجه کنید که چگونه 
  جلب نظر کند نه آگهی آن.

  بادوایزر ?Whassupبرنامه تبلیغاتی " چه خبر؟" 

آگهی بیشتر از هر برنامه تبلیغاتی دیگری در دنیا جایزه  ینا "چه خبر؟" بادوایزر مشهور نشد. سرعتبه اییغاتیتبلهیچ تیکه کلام 
  تبلیغاتی کن. هاییلمف جایزه بزرگ بهترین آگهی تلویزیونی در فستیوال ازجمله برده است.



12 
 

حالی؟" که درواقع دنباله آگهی "چه خبر؟"  درجه، بادوایزر در جشنواره کن جایزه شیر برنز را به خاطر برنامه تبلیغاتی "بعدازآنسال 
  بود از آن خود کرد.

یزر در ایالت متحده طی بادوا یابشکهفروش حقیقت  در "چه خبر؟" و "در چه حالی؟" باعث فروش بادوایزر شدند؟ هاییآگهآیا 
  دهه گذشته هرسال افت داشته است.

  .باشدیمبادوایزر  یکالر کم یرماءالشعبوده است که  (bud light)حالی؟ آنچه که سیر ترقی پیموده بادلایت  هچدر بادوایزر 

وایزر باعث اگر تبلیغات بادباشد فروش این محصول بیشتر شده است و  هرچه پس چرا جایزه بزرگ به تبلیغات بادلایت تعلق نگیرد؟
  فروش آن نشده پس مستحق پاداش نیست. بالا رف�

دیگر توجهی  یهانکتهخود آگهی به  جزبه مخصوص جوایز بزرگ تبلیغات در اهدای جایزه، یهابرنامهاز  کدامیچه یک مورد، جزبه
بهترین آگهی  در انتخابدن آگاهی تازه در مخاطب، آور  به وجوددیگری که در یک آگهی مهم است مثل اهداف آن یا  موارد ندارند.

  از نگاه داوران نقشی ندارد.

  .شودیماست که توسط شعبه نیویورک سازمان بازاریابی امریکا اهدا  (effie)افی  یزهجا مورد استثنا، یکآن

این  د! البته در حقیقت موضوع عکسکرده باش گذارییهسرمابوش روی تبلیغات بادلایت بیشتر از بادوایزر  –شاید شرکت آن هویزر 
  بیشتر از تبلیغات بادلایت روی تبلیغات بادوایزر هزینه صرف کرده است. %۵۰سال گذشته این شرکت  ۵ در است.

  ارزش فروش علیه ارزش گفتگو

روش یا ی مثل فکل�ت ندرتبه دهیدیمتبلیغات گوشی  اندرکاراندست یهاصحبتنقش و کارکرد تبلیغات چیست؟ وقتی به  واقعاً 
 دفه "ارزش گفتگو" است. وجود آوردنواقعی تبلیغات به  کاربرد نظر مدیر ه�ی دی دی بی امریکا، طبق .شنویدیمارزش فروش را 

جمله کلیدی آن را بکار ببرند و  هایمه�نحرف بزنند یا در  هاآنساخته شود که مردم در محل کار خود از  هایییآگهاین است که 
  مردم شود. یامحاوره نامهواژهشانس این جمله کلیدی وارد  یمباکشاید 

  نایکی (just do it)آگهی تبلیغاتی "فقط انجامش بده" 

نایکی  آگهی "فقط انجامش بده" یپابهدستیابی به فاکتور" ارزش گفتگو"  ازنظرآگهی تبلیغاتی بادوایزر هیچ آگهی دیگری  جزبه
  .اندافتهیتلویزیونی نایکی هم بسیار محبوبیت  هاییآگهاست و  شدهیلتبدم اک� نوجوانان جمله به تیکه کلا  ینا نرسیده است.

فروش کفش ورزشی در بازار را در  %۴۷خوب! چهار سال قبل نایکی  چنداننه؟" دهدیمخوب حالا خود نایکی "چطور انجامش 
 یهاکفشخریدن  جزبه یزچهمهقط انجامش بده" به شعار "ف یاگو است. یافتهکاهش %۳۷دست داشت ولی امروزه این رقم به 

  ورزشی نایکی مربوط می شود.

  دیگر اسکچرز است. مثال یک مثال خوب است. یباکر چه کسی دارد از نایکی جلو میزند؟

  ماهی گیری بدون قلاب

 خواندیمطعمه را  ینمخاطب .کنندیمبدون قلاب ماهیگیری  هاآن .اندشدهتبلیغاتی مرتکب یک اشتباه فاحش  یشعارهاسازندگان این 
  .افتندی�ولی هرگز به قلاب نام تجاری گیر 

  ولی در خدمت خرید یک محصول دیگر. افتدیمجا  کنندهمصرفو شعارها برای  ها ازجملهاستفاده  یگردعبارتبه

  بتوانم در مقابل یک هاینکن  کنمی� فکر اینکه تشنه هستم. جزبهچه خبر؟ "هیچی(Heineken) "!مقاومت کنم 
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  جوان لیگ  یدترینجدیک جفت کفش ریباک مدل آیورسون  خواهدیمفقط انجامش بده. "تو میدونی که چقدر دلت
 پس فقط برو بخرشون." خب بسکتبال امریکا داشته باشی.

 یعارهاش خود انجام دهند.هیچ کاری برای فروش نام تجاری  اندنتوانستهتبلیغاتی محبوبی است که  هاییآگهتاریخ تبلیغات پر از 
  یک قلاب جاذب وجود ندارد. مثل: هاآنکلامی هستند که در پشت  یهاطعمهمثل  هاآن

  خرید چیزهای دیگر کارت اعتبار مستر  یبرا خرید. تواندی�شعار " چیزهایی هستند که با پول(master card)  ."وجود دارد
 رقابت کند. (visa card)زا اعتباری وی باکارتکارت اعتباری مستر نتوانست 

است در خاطر �انند یا شاید هم در ذهن مخاطب  ممکن هستند، نوازگوشو هزاران شعار تبلیغاتی دیگر برای مخاطب بسیار  هاینا
ب لا بدون ق هاآن عموم مردم را به خرید آن محصول ترغیب کنند. اندنتوانسته کدامیچه یول آورند. به وجودمحصول ارتباط  بانام

  .کنندیمماهیگیری 

  و آگاهی یغاتتبل :۵فصل 

  

اعتقاد راسخی نسبت به این موضوع وجود دارد که یکی از اهداف اولیه هر برنامه تبلیغاتی بالا بردن آگاهی عمومی نسبت به نام 
باید " و جالب وجود ندارد. یرگذارتأثتبلیغاتی  هاییآگهآگاهی هیچ راهی بهتر از طراحی  بالا بردنتجاری مورد تبلیغ است و برای 

اق بدون ایجاد اشتی توجهجلب یول .هاستیغاتچیتبلهمه  موردقبولاین دستورالعمل  به هر قیمتی توجه مخاطبین را جلب کرد"
  است. حاصلیبیک عمل 

جلب  ش�راتوجه ، این آزمایش تصادف کوبدیمیک اتومبیل را به دیوار فلزی  اشیآگهدر  (Volvo)برای مثال وقتی شرکت ولوو 
 در یک آگهی فقط توجه مخاطب یوقت .شودیمباعث تقویت شناخت ش� نسبت به ضریب بالای ایمنی ولوو هم  حالیندرع .کندیم

  آن آگهی چندان موفق نخواهد بود. مطمئناً  شودی�ولیکن اشتیاقی در او ایجاد  شودیمجلب 

 درفروشولی آیا  کنیدیمتلویزیونی مشاهده  یهاشبکهتبلیغاتی را از  هاییآگهاز انواع  یوبرهمدرهممجموعه  هر شبش� 
  ؟اندداشتههم  یریتأثمحصولات 

  پیمودن طیف عناوین تجاری

ت نخورده اس کسیچهبه گوش  هاآنهستند که اسم  اییتجار  یهانام به ابتدا و انتهای طیف وسیع عناوین تجاری نظری بیندازید.
تجاری در طیفی به شکل استکان  یهانام یشدگشناختهکه میزان  رسدیم نظر به .شناسندیمرا  هاآنهمه  هم هستند که ییهانامو 

  گویی کمر استکان همیشه خالی است. و گیرندیمتجاری یا در ابتدا یا در انتهای طیف قرار  یهانام اک� .شودیمکمر باریک خلاصه 

 شودیمطراحی  توجهجلب منظوربهکه  اییغاتیتبل هاییآگهتجاری غیر معروف از  یاهنامدر مورد  معمولاًتبلیغاتی  یهاآژانس
به و شناخت  یآگاهاین است که ما باید اول در ذهن مخاطب نسبت به وجود این محصول  هاآنو روش  اعتقاد .کنندیماستفاده 

اسم آن شرکت به  حالتابهولی اگر ش�  اطلاع دهیم. هانآ را به  شدهارائهو بعد سعی کنیم که مزایای محصول یا خدمت  هآورد وجود
  گوشتان نخورده باشد چقدر احت�ل دارد که به پیام آن توجه نشان دهید؟

در خاطرتان خواهد ماند ولی نام  شناختیدیمو عناوین تجاری که از قبل  هانام آن است. گونهینهمیقاً دق�اشا کردن تلویزیون هم 
  فراموش خواهید کرد. شناسیدی�را که  اییتجار 

  خود را از انتهای طیف به ابتدای آن برسانید؟ خواهدیمحالا چگونه  خوب وسط وجود ندارد. حد و معروفید یا نه. شدهشناختهش� یا 
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ار ندارد و بعمده دارد: اول اینکه خود تبلیغات اعت دوم شکلخود  یغاتتبل تبلیغات راه بسیار مشکلی برای پیمودن این تونل است.
  .شودی�نیست هم، معتبر  شدهشناختهکه برای مردم  اییتجار دوم اینکه نام 

 دهشبرگرفته طرفیب احت�لاًروابط عمومی اعتبار دارد چون از یک منبع  یامپ .کندیمروابط عمومی هردوی این مشکلات را حل 
وجودی اخبار  یلدل به ش� آگاهی دهند. داندی�رباره چیزهایی که جمعی انتظار دارید که د یهارسانهاست و بالاتر از آن ش� از 

  همین است.

کننده  وجهتجلبیک برنامه تبلیغاتی  یدهفا .شناسندیمبیایید تصور کنیم که اسم شرکت ش� ابتدای طیف قرار دارد و همه آن را 
  برای نامی که همه با آن آشنا هستند چیست؟

درصد در بالاترین نقطه شناخت مردم قرار دارد  ۹۵تا  ۹۰ احت�لبهیغاتی به شهرت نام تجاری ش� که قرار نیست که این برنامه تبل
نده و کن توجهجلبکه در صدر طیف هستند از نوع آگهی  ییهانامبرای  هایآگهاز  یلیخ و از آن بالاتر نخواهد رفت چیزی بیفزاید.

آگاهی مخاطب  بالا بردنهدف را  تواندی�چیست؟  هاییآگهاز ارائه این  دفه تبلیغات نایکی. مثل .اندیخاصبدون هیچ پیام 
  شهرت کافی دارد. خودیخودبهنایکی  یراز نسبت به این نام تجاری عنوان کرد.

  نشان افتخار تبلیغات خلاق

 یکنندگرمسرگ جزبه یاجنبهه هیچ ش� در یک آگهی ب یوقت است. نوآورانهبالا بردن توجه و ارائه ندادن پیام نشان افتخار تبلیغات 
ا ر  هایزهجا هاجشنوارههستند که در  هایییآگهه�ن  هاینا .یداساختهه�ی  صرفاً یک آگهی  درواقعو جالب بودن آن توجه نکنید 

  .کنندیمدرو 

لی و  کنندیممحصول را معروف  هایآگهکه این  کنندیمبه این عنوان دفاع کننده خود  توجهجلب هاییآگهاغلب از  هایغاتچیتبل
  خلاف این نکته درست است. درواقع

تجاری هستند که سبب  یهانامولی در مقابل، این  شوندیمتجاری  یهانامباعث شهرت  ندرتبهتبلیغاتی  ی�ادها هایتشخص
  .شوندیمتبلیغاتی  هاییتشخصمعروف شدن این �ادها و 

چیست؟ آیا  رسدیم %۵۰به  زحمتبهشان  یشدگشناختهوسط طیف قرار دارند و میزان  که در اییتجار  یهانامحالا تکلیف آن 
خودشان  هرحالبهتجاری رده متوسط  یهانامبالا ببرد؟ شاید هم بتواند. ولی در حقیقت این  %۹۰این میزان را تا  تواندی�تبلیغات 

  در حال حرکت به یکی از دو سمت بالا یا پایین هستند.

ام تجاری جلوی سقوط یک ن تواندی�جاری برای بالا رف� از نردبان ترقی احتیاجی به تبلیغات ندارد و همچنین تبلیغات یک نام ت
زیادی آدم نیمه مشهور وجود ندارد و به ه�ن نسبت هم تعداد بسیار کمی نام تجاری نیمه معروف وجود  تعداد بگیرد.را هم  دیگر

  .ینهم ستید.دارد. ش� یا مشهور هستید یا نی

  

  : تبلیغات و فروش۶فصل 

  

سال  حت�لاًا جایزه کلیو را ببرد، اشدهندهسفارش شدیم؟ یک آژانس تبلیغاتی که باعث ایدیدهشنچیزی در مورد نفرین کلیو  حالتابه
  شوند.یان انتظار دارند بباعث افزایش فروشی که مشتر اندنتوانسته وقتیچهجایزه بگیر  هاییآگه .دادیمبعد آن مشتری را از دست 
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  (Joe Isuzu)داستان جو ایسوزو 

 درصد فروش محصول مورد تبلیغ توانیدیم هاآن، تنها تعداد کمی از اندازندیمتبلیغاتی محبوب به را  هاییآگههیاهویی که  رغمبه
  ه�ن هیاهو بالا ببرند. اندازهبهرا 

 %۱٫۷ایسوزو به میزان  هاییلاتومبسال، فروش  ه�ن خلق شد. ۱۹۸۶سال  ماشین) در یگو دروغشخصیت جو ایسوزو (فروشنده 
  مرتب تنزل پیدا کرد. طوربهبالا رفته بود ولی از آن زمان به بعد 

جو ایسوزو  شخصیت ینکهباا .دانندیمعدم موفقیت ایسوزو را نتیجه انتخاب یک شخصیت بدنام برای آگهی  هایغاتچیتبلبسیاری از 
که شخصیت جو ایسوزو  یسال ایسوزو کمک کرد. هاییونکامبود ولی شاید همین بدنامی او به فروش  گودروغوش یک ماشین فر 

موع مج یعنی چه شخصی و چه کامیون) در بالاترین حد خود در امریکا بود.(خودروهای ایسوزو  فروش وارد تبلیغات این شرکت شد،
  د بود.عد ۱۲۷٫۶۳، ۱۹۸۶ در سالخودروهای به فروش رفته 

 است. در سالخودرو  ۱۰۰۰۰۰از  تریینپاایسوزو دیگر هرگز نتوانست این تعداد خودرو در امریکا بفروش برساند و فروش فعلی آن 
 دوباره شخصیت جو ایسوزو هاآناست  درست شرکت موتور ایسوزوی امریکا برای برخورد با این مسئله چه خواهد کرد؟ کنیدیم فکر

  .کنندیمرا احیا 

نشان  نیا دوباره از این شخصیت برای تبلیغاتش استفاده کند؟ خواهدیمموفق جو ایسوزو  چنداننهرا این شرکت باوجود سابقه چ
تبلیغات سنتی، به شهرت رساندن محصول نیست  هدف که طرز تفکر تبلیغات سنتی هنوز بر جامعه بازاریابان تسلط دارد. دهدیم

آوردن ارزش فروش بلکه در بوجودآوردن اهمیت یا ارزش  به وجود. سعی تبلیغات سنتی نه در هدف آن به شهرت رساندن آگهی است
  گفتگو است.

 رید؟ماشین بخ بندیخالاست ولی در زندگی واقعی چقدر ممکن است ش� از یک فروشنده  کنندهسرگرمشخصیت جو ایسوزو جالب و 
بی همه طعمه است ولی قلا  هاینااست؟  گودروغر تلویزیون یک فروشنده د اشیغاتیتبلماشین ساخت شرکتی را بخرید که �اد  چرا

  در کار نیست.

  بحث کالای مشابه

و  یرلشعماءارسته کالاهای جاافتاده مثل اتومبیل،  در جو ایسوزو در تلویزیون، بحث "کالای مشابه" است. قرار دادنبهانه دیگر برای 
کالاهای  هگونیناسنتی تبلیغات برای  طوربه .باشندیمیکسان  یتدرنهاتجاری  یهانامورزشی این تفکر وجود دارد که همه  یهاکفش

در بحث کالاهای مشابه یک نکته  یول نیست بلکه فقط مسئله سرگرم کردن مخاطب درمیان است. یرساناطلاعمشابه، در جهت 
 کالاها چندان عینی کنندهمصرفاشند، این تشابه در ذهن مشابه ب ظاهربهخیلی از کالاها ممکن است  کهیدرحال انحرافی وجود دارد.

  نیست.

 یتادلاب مشابه نیستند. مطلقاً ماءالشعیر بادلایت و میلر لایت ممکن است درون بطری، کالاهایی مشابه باشند ولی در ذهن خریداران 
است که محبوب اشخاص مسن  ترییمیقدنسل جوان قرار دارد و میلرلایت نوشیدنی  موردتوجهجدیدی است که بیشتر  یرماءالشع

  است.

 برپایی یک برنامه موفق تبلیغاتی یبرا اصلی آن ایجاد شناخت در مشتری است. هدف ندارد. سروکاربازاریابی چندان با خود کالاها 
طب ر ذهن مخانفی دم یهابرداشتو ناچارید که با  یا روابط عمومی، ش� به خلق چیزهایی بیشتر از ارزش گفتگو نیازمند هستید

وب نسبت به تبلیغات محس یکارآمدتر منفی شیوه  یهابرداشت گونهینا یا روابط عمومی در برخورد با یرساناطلاع هم مواجه شوید.
  .شودیم

 اهر جکه  شودیماعت�د باعث  ینا و چرا به اثرگذاری آن است. چونیب اعت�د تبلیغاتی، یهابرنامهیکی از علل اصلی شکست 
  تبلیغات باشد. یشافزا پیشنهادی، حلراهیابی دچار مشکل شد، بازار
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 به این شکل تعریف شود: تجهیزات تولید شرکت، تواندیمتبلیغاتی که دچار مشکلات زیادی شده است  هاییآگهداستان یک مشتری 
ی از این مشتر  حال .اندآوردهرقیب رو کالاهای  یسو بهبسیار بالاست و مشتریان  شده�امکالاهای  یمتققدیمی و ازکارافتاده است، 

  .یدنکپخش: چه باید بکنیم؟ پاسخ مدیر اجرایی این است که در تلویزیون ملی آگهی پرسدیم اشیغاتیتبلمدیر اجرایی آژانس 

تبلیغات یک  نمیزا بالا بردنبا  یدشا کمیت کارساز خواهد بود. حت�ً نیست پس  سازچارهاگر در تبلیغات، کیفیت (بخوانید خلاقیت) 
  بیندازیم: هایغاتچیتبل یتر بزرگنگاهی به عملکرد اخیر تعدادی از  یاییدب شرکت بتوانید به موفقیت برسید.

  داستان شورلت

گذشته شرکت ج�ال موتورز برای تبلیغ شورلت  سال شورلت بود. کردیمکه برای چند سال پیاپی بیش از همه تبلیغ  اییتجار نام 
  آن به تبلیغات تلویزیونی اختصاص داشت. %۶۷ر هزینه پرداخت که دلا  ۸۱۹٫۲۰۰٫۰۰۰

ر دعنوان از آن اتومبیل فورد است.  ینو انیست  طورینا یرخ نام تجاری خودرو است؟ ینترپرفروشآیا با صرف این هزینه، شورلت 
ولی هنوز فروش خودروی  کندیمخرج بیش از شرکت فورد موتورز پول  %۳۹شرکت ج�ال موتورز برای تبلیغ خودروی شورلت  یقتحق

 لو بزنید.ج هم از رقبای خود درفروشهزینه بیشتر برای تبلیغات  با صرفنیست تنها  قرار بیشتر از فروش شورلت است. %۳۳فورد 
  رسیده است. %۳۳به  %۲۸برتری میزان فروش فورد نسبت به شورلت از  امروز

  ؟دادیدیمیا کاهش  بردیدیمتبلیغات را بالا  ینههز ؟کردیدیمچه اگر ش� مدیر بخش شورلت ج�ال موتورز بودید 

  ج�ال موتورز علیه ج�ال الکتریک

ر رتبه پنجم است. در بحث تبلیغات، سوم را دارد و ج�ال الکتریک د مقامدنیا  سازپولشرکت موفق و  ۵۰۰ج�ال موتورز در لیست 
میلیارد دلاری ج�ال الکتریک  ۱٫۳دو برابر و نیم بیشتر از هزینه  یباً تقراختصاص داد که میلیارد دلار هزینه به تبلیغات  ۳ج�ال موتورز 

 یباارزش سهام خیلی الزاماً  ینو همچن آورندی�ست سود بیشتر بد الزاماً  کنندیمکه هزینه بیشتری صرف تبلیغات  ییهاشرکت بود.
  در بازار بورس ندارند.

  نیست. یتوجهقابلبیشتر از ج�ال الکتریک بوده است ولی سود خالص آن در رقم  %۴۲ فروش ج�ال موتورز ینکهباا مثلاً

  کوکاکولاداستان 

اوضاع تبلیغات چندان مناسب نیست و این شرکت  رودیمصنعت تبلیغات به ش�ر  یستأسکه جزء سردمداران  کوکاکولادر شرکت 
 کوکاکولانام تجاری مخصوص بازار بورس  سمبل است. اشیغاتیتبل یاهبرنامهو  هاآژانسدرحال عوض کردن مدیریت  دائم طوربه

  در بازار در حد انتظار موفق نبوده است. )KO (یعنی کی او

یعنی  زندی�دیگر کسی از تبلیغات کوکاکولا حرفی  الآن شده است. دوطرفهدچار یک مشکل  کوکاکولاطی پنج سال گذشته تبلیغات 
  .نندکی�و از سوی دیگر تبلیغات آن در مخاطب هیچ انگیزه و اشتیاقی برای خرید محصول ایجاد  ندکی�را جلب  هاتوجهچندان 

کسی بگوید: به من یک  ایدیدهشن حالتابه یاآ برترین عبارت تبلیغاتی در تاریخ بازاریابی است؟ (always)"همیشه "  واقعاً آیا 
مشتریان کوکاکولا اگر درجایی باشند که  %۹۹؟ مطمئن باشید که نوشندیم "همیشه" بده؟ یعنی اینکه مشتریان "همیشه" کوکاکولا

  یک واقعیت است. ینا رضایت یک پپسی کولا خواهند نوشید. باک�لکوکاکولا نباشد 

به  ناز "همیشه" به "لذت ببرید" و از آ  .شودیمدیگر متوسل  معناییبتبلیغاتی به یک شعار  معناییبکوکاکولا پیاپی از یک شعار 
  است" طعمخوش"زندگی 

باشد  معنایبشعار تبلیغاتی انتخابی ش�  اگر بلکه یک بازی باخت و باخت است. بردوباختتبلیغات از بسیاری جهات نه یک بازی 
  شعار ش� معنادار باشد مخاطب آن را باور نخواهد کرد. و اگربه نام تجاری ش� کمک چندانی نخواهد کرد 
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 یداگفته که مخاطبان آنچه را که شودی�ت خود از جملاتی استفاده کنید که با مفهوم و برانگیزاننده باشد دلیل اینکه ش� در تبلیغا
  باور کنند.

  

  تجاری اینترنتی) هاییتسا( هاکام: تبلیغات و دات ۷فصل 

  

همه  یوقت ایجاد کرد. یستأسازه تجاری اینترنتی ت هاییتسافراگیری گسترده اینترنت در اواخر دهه نود، مشکلات بزرگی برای 
  چقدر سروصدا به پا کنند تا نامشان شناخته شود؟ بایدیممنفرد  هاییتسادر شبکه حضور داشته باشند،  خواهندیم

  خریداری کنیم؟ (pets.com)چرا وسایل حیوانات خانگی را از طریق پتز دات کام 

عمومی  سایت روابط ینا .فروختیمسگ و گربه و سایر حیوانات خانگی را  یازموردنپتز دات کام یک سایت اینترنتی بود که وسایل 
  طبیعی از جامعه تبلیغات کمک گرفت. طوربهچندان قوی نداشت پس 

 استخدام کرد و با یک آژانس تبلیغاتی که شهرت کردیمدر شرکت پروکتر اند گمبل کار  قبلاًپتز دات کام یک مدیر بازاریابی را که 
پیشینه خلاقش عروسکی از جوراب آفرید که مجله عصر تبلیغات  بر اساسآژانس  ینا لیغات خلاقانه داشت قرارداد بست.زیادی در تب

  است. یجادشدهااینترنتی  هاییتساآن را توصیف کرد: اولین شخصیت مشهور و مناسب تبلیغاتی که در سرزمین  گونهینا

شرکت  (macy`s)شکرگزاری در فروشگاه می سیز  یدروز عرگی برد، در مراسم بز  هاییزهجا عروسک جورابی یک موفقیت بزرگ بود.
  داشت و....

مدت زمانی کمتر از شش ماه سایت پتز دات کام سه برابر بیش  در تنها چیزی که جایش خالی ماند فروش بود. یاییرؤدر این قصه 
این رکود سقوط مالی زمان زیادی طول نکشید که پتز دات کام  برای بازاریابی و تبلیغات خرج کرد. با اشیدلار  یلیونم ۲۲از درآمد 

  به مرحله ورشکستگی رسید.

 بازرگانی و شرایط بازار تحت کنترل من نبودند، هاییوهش چنین اظهار کدر: کردیمرئیس آژانس تبلیغاتی که برای پتز دات کام کار 
ته تبلیغاتی برای این کار به کار گرف یهاآژانس آن نداشت. ورشکستگی پتزدات کام ربطی به موفقیت یا عدم موفقیت تبلیغات

  و عناوین تجاری را بیافرینند ما این کار را به بهترین نحو انجام دادیم. هانامکه  شوندیم

تبلیغات  تآژانس تبلیغاتی دنیا گویا تفاو  ینترخلاقمفهوم نام تجاری چیست؟ مدیر  اصلاً ما این کار را به بهترین نحو انجام دادیم؟
، فروش عروسک یتساوباگر بود، کار ( یستنجورابی، نام تجاری  عروسک .گیردیمو آن دو را باهم اشتباه  داندی�و محصول را 

  جورابی بود نه چیز دیگر.) بلکه نام تجاری، خود پتز دات کام است.

ست وولو یادآور ایمنی ا نام مفهوم مثبت همراه باشد.مثبت بجای بگذارد و با یک  یرتأثنام تجاری یعنی عنوانی که در ذهن مخاطب 
؟ یک نام تجاری که نتواند در کردیمو بی.ام.و یعنی نهایت در رانندگی. ولی پتز دات کام چه مفهومی را به ذهن مخاطب منتقل 

  کند. که قادر نیست انگیزه خرید در مشتریان ایجاد اییتجار ذهن مخاطبش مفهوم مثبتی ایجاد کند یعنی نام 

جدای از این موضوع، برای بسیاری از دارندگان حیوانات خانگی چندان روشن نبود که عروسک جورابی، شخصیت تبلیغاتی پتز دات 
  )دهدیم(سایت دیگری که خدمات وسایل حیوانات خانگی را انجام  (petopia.com)کام است یا پتوپیا دات کام 

را از طریق پتز دات کام خریداری کنم؟ یک شرکت موفق باید بتواند  امیخانگیاز حیوان خریدار باید وسایل موردن عنوانبهچرا من 
آسانی نیست و کاری هم نیست که  کار را بدهند و بعد سعی کند که این جواب در ذهن مشتری نهادینه شود. سؤالابتدا جواب این 

  برآید. اشعهدهتبلیغات از 
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  داد این بود: ش� باید از پتز دات کام خرید کنید چون حیوان خانگی قادر به رانندگی نیست. سؤالجوابی که آژانس تبلیغاتی به این 

  چرا از سایت آمازون دات کام کتاب بخریم؟

زیر  %٣٠با جلد اعلا را  یهاکتابداشت: ما همه  سؤالبرای این  یاسادهوقتی سایت آمازون دات کام کارش را شروع کرد جواب 
  .کنیمیمقیمت عرضه 

آمازون دات کام  ینکهبعدازاتخفیف" با مخاطبان ارتباط برقرار کند. البته  %٣٠روابط عمومی و نه تبلیغات کمک کرد تا این برنامه "
لکه در اینجا تبلیغات نبود که نام تجاری را آفرید ب یول یک نام تجاری ثبت شد، یک برنامه تبلیغاتی بزرگ را هم شروع کرد. عنوانبه

  عمومی درست بود. اقدام روابط

  کند. ترمحکمبود  شدهیتتثبمومی را که توسط روابط ع اییتجار نقش تبلیغات این بود که موقعیت نام 

که ش� انحصار آن را در دست داشته  دهدیمنتیجه  یدر صورتناشناس فعالیت خطرناکی است و تنها  یهانامکلان برای  گذارییهسرما
ت نام و عنوان تجاری را برای خود تثبی ینترمناسب بایستیمرقابت فشرده است ابتدا  در آندید که در تجاری وارد ش یوقت باشید.

  کنید و بعد با ارزیابی و دقت زیاد و پس از شناخته شدن و اعتبار یاف� نامتان برای تبلیغت هزینه کنید.

را شرح دهیم ولی مطمئن باشید که اساس آن بر اولویت  های�نیهتوصکامل  طوربهمشاورین بازاریابی در اینجا  عنوانبه توانیمی�ما 
  روابط عمومی است.

را ایجاد  ذهنتان یک رسته تازه در روابط عمومی برنده شوید تا بتوانید جنگ تبلیغاتی را آغاز کنید. درنبردش� باید در نقطه شروع 
 کندیم کافی برای مخاطبان ایجاد انگیزه اندازهبهاین رسته جدید  باید مطمئن شوید که بعد کنید که بتوانید جزء پیشروان آن باشید.

مخالف  اساساً بازاریابی  علم قدیمی به سمت آن کشیده شوند. این کار در حرف ساده ولی در عمل مشکل است. هایبندردهکه از 
این است که: وسعت بازار فروش این  رسدپیمکه یک متخصص بازاریابی  یسؤالاولین  معمولاً جدید است. یبندردهایجاد رسته یا 

  محصول یا خدمت چقدر است؟

  در یک رسته جدید وسعت بازار صفر است.

  اندبودهکه موفق  هایییتسا

 هاییتسا ینا دیگری هنوز وجود دارند که سرحال و سودآورند. هاییتسااینترنتی از بین رفتند ولی  هاییتسابااینکه خیلی از 
  یدی ارائه کردند و آن را با انگیزش قوی و مقدار زیاد روابط عمومی مناسب همراه کردند.موفق همگی رسته جد

  نتی بود که اینتر  یفروشکتاباینترنتی نبود (پاولز دات کام اولین بود) ولی آمازون اولین  یفروشکتابآمازون دات کام اولین
 گیزه خرید ایجاد کند.ان هاآنتخفیف در  %٣٠توانست توجه مخاطبانش را جلب کند و با 

 مانستر) manster(  اولین سایت کاریابی اینترنتی نبود ولی اولین سایت کاریابی بود که توجه مخاطبانش را جلب  احت�لاًهم
 کرد.

 پرایس لاین) price line(  هواپی� و اتاق هتل را زیر قیمت رزرو می کرد و نرخ کرایه را  یتبلاولین سایت اینترنتی بود که
در پول ش� بود که با استفاده از سایت میسر  توجهقابل ییجوصرفهانگیزه آن  یجادکنندهاو عامل  گذاشتیممزایده به 

 .شدیم

 ای بی) eBay(  وسیله و شیء به حراج گذاشته بود. هایلیونمو  شدهثبتمیلیون نفر عضو  ۲۹اولین سایت حراج اینترنتی با 
 درت سایت بود.وسعت و ق همآنایجاد انگیزه  عامل
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ین است ا سؤالکه در آن اولین نفر بوده و کار خود را با آن شروع کنید بهترین  گردیدیمیک گروه یا رسته جدید  به دنبال که یزمان
  که: وسعت این بازارها چقدر است؟

 یرساناطلاعارزش روابط عمومی و  ایجاد کنیم؟ آیا این رسته دارای توانیمیماولیه باید این باشد که چه رسته یا گروه جدیدی  سؤال
  وارد شویم که بتوانیم مخاطبان را به ترجیح این رده جدید ترغیب کنیم؟ اییهزاواست؟ و ما باید از چه 

کافی پر است و جای چندانی برای فعالیت ش�  اندازهبهحاضر  در حالاین بازار  احت�لاًایراد جذب بازار موجود شدن این است که 
  ندارد.

  

  : تبلیغات و ایجاد اعتبار٨صل ف

  

سهامی میلیارد  شرکت رستوران کوچک یک محله که روی سایبانش نوشته است:" بهترین غذا"، در جلب اعت�د مردم مشکل دارد.
  دچار همین مشکل است. یقاً دق کندیمدلار خرج  یلیوندو مهم که برای تبلیغات خود  اییدلار 

ایجاد اعت�د نکته اساسی در  یول .شودیمآن  یرتأثباعث تنزل و کاهش  عملاً ترده تبلیغات، گس ازحدیشبافراط در ادعا و حجم 
م در جلب باشد بازه شدهانتخابتبلیغات خلاقانه و نوآور باشد و هرچقدر رسانه تبلیغاتی صحیح  هرقدر متأسفانه تبلیغات است.

  زیادی نخواهد داشت. یرتأثاعت�د و اطمینان مخاطبان 

رسید که خودتان بپ از است و بر محور سود شرکت و نه سود مشتری استوار است. جانبهیکمخاطبان  ازنظرتبلیغاتی  هاییامپ معمولاً
 خوانندی�را  هایآگه کلاًمردم  یجهدرنت .کنندی�از مردم باور  یلیخ ؟کنیمیمباور  خوانیدیمتبلیغاتی  هاییآگهآیا ش� هرچه را در 

  ادیویی و تلویزیونی هم توجه چندانی ندارند.و به تبلیغات ر 

 .کندیممتضاد با آنچه مقصود اولیه بوده دلالت  کاملاً یامیپ بر به نحوی از انحاء، یغاتتبل در حقیقت قضیه از این هم بدتر است.
  �ام شود. هکنندیغتبلبه ضرر  یتدرنها تواندیمقوی است که  قدرآن"دلالت بر مفهوم متضاد"  هایتموقعبرخی  در

نشان داده است که غذای دریایی ایکس  هایشآزماغذاهای دریایی در آگهی خود چنین بنویسد:  کنندهیهتهفرض کنید یک شرکت 
  سا� و بهداشتی است. کاملاً 

اشته ه دلیلی ندوگرن اندشدهن غذای دریایی ایکس مسموم دکسانیکه از خور  اندبوده حت�ً ؟ کندیمخواننده این آگهی با خود چه فکر 
  به این شکل از خودشان تعریف کنند. هاآنکه 

 (making it right) سازیمیمما درست 

قط ف خریدیمش� لاستیک ماشین  یوقت .دهیمیمو این را به ش� قول  سازیمیماین آگهی متعلق به چه شرکتی بود؟ " ما درست 
 .رساندیمصحیح و سا� به مقصد  ش�را هایکلاستن داشته باشید که این اطمینا خواهیدیم ش� .خریدی�لاستیک و سیم فولادی 

  "ش� برای ما در درجه اول اهمیت است. یمنیا

در احتیاجی ندارند که  هاآن .نبود (Michelin)میشلین  یا (goodrich)، گود ریچ (goodyear)گودیر  سازییکلاستاین شرکت 
  تردید داشته باشند. هاآنساخت  هاییکلاستندارد که مردم در ایمن بودن  لییدل کنند. یدتأکبر ایمنی  یغاتشانتبل

  " را راه انداخت.سازیمیمبود که برنامه تبلیغاتی "ما درست  (firestone)این شرکت فایرستون 
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 ۵/۶ یآور معجچار به این تیتر مقاله چاپ نیویورک تایمز بود: به دلیل اشکال در سطح اصطکاک لاستیک با زمین، شرکت فایرستون نا
مورد جراحت و بازپرسی ایالتی  ۸۰مورد مرگ،  ۴۶شکایت حقوقی،  ۵۰باید با  اکنونهمشرکت  ینا است. میلیون لاستیک اتومبیل شده

  رایگان با لاستیک نو تعویض کند. طوربهرا  شدهیآور جمع هاییکلاستتعهد کرده است که  یرستونفا مواجه شود.

نگران  در آن ادعا کنیم که ما برای مشکل فایرستون باید این باشد که یک برنامه تبلیغاتی راه بیندازیم و حلراها موارد آی ینبعدازا
  "؟؟سازیمیمایمنی لاستیک فایرستون نباشید چون " ما درست 

نسبت به ایمنی لاستیک  هاآن حت�ً برعکس خواسته سازندگان خواهد بود:  کاملاً شودیممفهومی که از این پیام تبلیغاتی درک 
  .دیدندی�یک برنامه تبلیغاتی چند میلیون دلاری درباره این موضوع تدارک  صورت یناغیر  در فایرستون تردید دارند.

دار بالقوه، خری ازنظر ندای فروشنده است. یغاتتبل .دانندیم طرفهیکنیست چون مشتریان آن را  باورقابلو  بخشیناناطمتبلیغات 
بلیغات در ت شدهمطرح مسائلیک مشتری هیچ راهی وجود ندارد که بخواهد میزان اعتبار و واقعیت  یبرا نیست. طرفانهیب تبلیغات

  را محک بزند.

  

  هایگزینجابرای  جستجو :٩فصل 

  

  جایگزین است. یهارسانهبه  هاآن ازپیشیشببودن تبلیغات سنتی، توجه  دارمشکلنشانه دیگر 

جالب  هاییوهشتبلیغات رادیویی و تلویزیونی هستند و  غیر از چاپ، انتشار یا ییهاراهتبلیغاتی به دنبال  یهاانسآژ امروزه مشتریان 
  .کنندیمجستجو  شانیغاتیتبلبرای صرف دلارها  وغریبیبعجو تا حدی 

ظیر گودیر ن ییهاشرکتبرای تبلیغات  هابالناستفاده از این  یشگامانپ است. یغاتیتبل یهامحبوب این روزها، بالن هاییوهشیکی از 
)Goodyear(  و مت لایف)matlife( نظیر بادوایزر، مانستر دات کام و مزدا و.... از این شیوه استفاده  ییهاشرکتبودند و الان
  پیامش را روی این بیلبوردهای پرنده قرار دهد. تواندیمپرداخت سه میلیون دلار در سال، شرکت ش�  با .کنندیم

 در کنار به پرواز درآوردن بالن خود در محوطه هوایی یک استادیوم ورزشی، نامتان را روی خود استادیوم هم بگذارید. توانیدیمش� 
  به شرح زیر است: هایمتقزمان و  مدت با ذکر نام تیم ورزشی، چنینیینااز قراردادهای جدید  یا�ونه

  استادیوم اریکسون)Ericsson Stadium(م کارولینا پنترز ، تی)Carolina Penthers(ده سال، بیست میلیون دلار ، 

  استادیوم فداکس)FedEx Field( تیم واشنگ� رداسکینز ،)Washington Redskins( ،میلیون دلار وپنجیستب، بیست سال 

 را روی خود مسابقه بگذارید تانیسهاماسم شرکت  توانیدیمندارید  آورسرسام هاییمتقاگر �ایلی به خرید کل استادیوم با این 
 )FedEx Orange(مانند جام فداکس اورنج 

پیشنهاد پرداخت )Federal Express(است که فدرال اکسپرس  شدهگزارش یراً اخ ورزشی است. هاییمت یگذار نامقدم منطقی بعدی 
 Memphis(ایالت خودش، ممفیس اکسپرس  (بسکتبال ملی امریکا) در NBAمیلیون دلاری داده است که تیم جدید ان بی ای  ۱۲۰

Express(.نام بگیرد  

اسپانسر  مثلاًکه  کنندیممیلیون دلار پرداخت  ۵/۱پزشکی سالیانه تا رقم  یهاگروهاز  یبرخ .شوندیمو بعد دکترهای تیم وارد کار 
  شوند. بالیسبپزشکی فلان تیم مطرح  یهامراقبت
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ا ای پرداخت پول ی هایینماشو  هایگاهجادر  ینبنزپمپتعداد بیشتری  هرروز در امان باشید. از چنگ تبلیغات توانیدی�این روزها 
  .اندشدهیینتزتبلیغاتی  هاییامپبا )ATM(تی ام 

و در حال رشد است که توسط  وغریبیبعجوجود دارد یک پدیده  یرزمینیز یهاگذرگاه(داخل تونل) داخل  اییغاتیتبل هاییآگه
  است. شدهابداع اروپاییان

. روش تبلیغ در اندیدهخربرای خودشان فضای نصب آگهی  آتنآدیداس و کوکاکولا در راهروهای متروی بوداپست و  یهاشرکت
، پس آنچه از داخل قطار گیرندیمزیرزمینی به این شکل است که یک سری از تابلوهای نورپردازی شده در کنار هم قرار  یهاتونل

تصویر متحرک است که روی هر صفحه  یهاکتابشیوه بیشتر شبیه  ینا متحرک خواهد بود. یرهایتصو شودیمه در حال حرکت دید
ر کاغذهای کتاب را ورق بزنید، تصاویر، متحرک به نظ سرعتبهیک نقاشی کشیده شده که با صفحه قبلی کمی متفاوت است و وقتی 

  خواهد شد. اییهثان ۳۰تلویزیونی  هاییآگهخواهد رسید و شبیه 

  از چنگ تبلیغات فرار کنید توانیدی�ش� 

 از تبلیغات فرار کنید. توانیدی�حتی داخل هواپی� هم  ش� .گیریمیمتبلیغاتی قرار  هاییامپ موردتهاجم رویمیمکه  هر جا
در یک  )Monster.com( مانستر دات کام شرکت گوناگون است. هاییآگهمملو از  شودیمکه داخل هواپی� پخش  ییهابرنامه

  شکاگو لوگوی خود را روی زمین رسم کرده است.)o`Hare(هکتاری در مسیر فرود هواپی� در فرودگاه اهر  ۵محوطه 

های ، پشت اغلب فاکتور هاغرفهبر پوسترها، استندهای تبلیغاتی و نشانگرهای جلوی  علاوه هم راه فراری نیست. هاسوپرمارکتدر 
  است. دهشچاپخرید هم آگهی 

  .اندآوردهبه پخش ویدیوهای تبلیغاتی روی  یکموزپخش  یجابهتجاری نیز  یهاساخت�ندر آسانسورهای 

  .اندکردهنصبروی در دستشویی آگهی تبلیغاتی  هارستورانو  هاکلوپزیادی از  تعداد نیز راه فراری نیست. هاییدستشودر 

واقع در نیوجرسی هر تبلیغی که )Beach and Billboard(بیچ اند بیلبورد  شرکت در ساحل دریا هم راه فراری از تبلیغات نیست.
تبلیغ خود را به وسعت نیم  هرروزبه مدت یک ماه  توانیدیمدلار  ۰۰۰/۲۰پرداخت  با .کندیمساحل رسم  یهاشنبخواهید روی 

  مایل روی ساحل ببینید.

تبلیغ  هرچه بیشتر از هاشرکت امروزه به "محیطی" رشد انفجاری یافته است. : تبلیغات معروفنویسدیمچنین  بارهیندرامجله تایم 
اری، ک هاییطمحدر  اندشده زدهدلتبلیغات  گونهیناو قصد دارند مشتریانی را که از فراوانی  ورزندیمعمومی اجتناب  یهارسانهدر 

  شکار کنند. یحیتفرخرید و یا 

  ویزیونی هم نقش ستاره اول را یافته است.تل یهابرنامهو  هایش�اتبلیغات در 

 گرا تبلیغات به شیوه سنتی دیگر چندان کارساز نیست. چون جایگزین هستند؟ یهارسانهیاف�  به دنبال قدرینا هایغاتچیتبلچرا 
  .تندداشی�ود تبلیغاتی وج یهاکتابعمومی و  هایییدستشوساحل،  یهاشنتبلیغاتی، تبلیغات روی  یهابالنبود، این تعداد 

ب موفقیت برای کس امروز داشته باشید. یتر مناسبنیست که قیمت  یکاف دهید. ارائهدیگر کافی نیست که محصول یا خدمات بهتری 
  نام تجاری چیست؟ نام تجاری تنها برداشتی در ذهن مخاطب است. و باید یک نام تجاری بهتر بسازید.

  .شودیمتبلیغات  ازندارد ولی این برداشتی است که  یقتحق اد یک برداشت بهتر است.که تبلیغات تنها راه ایج رسدیم به نظر

  گزینه بهتری هم وجود دارد

 بشناسید، هدف آن همواره یکسان است. یهر نام بهکارکرد را  ینا یا روابط عمومی است.)PR(یا پی ار یرساناطلاعو این گزینه بهتر، 
  بیان کنید. یهارسانهاول  در درجهمنبع سوم،  خود را غیرمستقیم و از طرف یک سوژه
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از دست ش� خارج است و  همآنزمانی  کنترل میزان آن را کنترل کنید. توانیدی� روابط عمومی دارای اشکالات متعددی هم هست.
  از انتقال کامل پیام خود اطمینان کسب کنید. توانیدی�در اختیار ش� نیست. حتی  همآنجلوه ظاهری 

 هاوزنامهر آنچه را در  مردم عمومی معتبر است و تبلیغات معتبر نیست. روابط .کندیما تنها مزیت آن، همه اشکالات دیگر را جبران ام
  .کنندیم باور ،بینندیمو  شوندیمو یا از رادیو و تلویزیون  خوانندیمو مجلات 

بع سوم به منا ازپیشیشبهم برای توصیه و صلاحدید،  هاآن یغات،حجم تبل بالا رف�با  همراه خریداران، بدبین و بدگ�ن هستند.
از تبلیغات کمک  ندرتو به شوندیمآن متوسل  یهاشکل مجمعی در �ا یهارسانهمعتبر یعنی دوستان، بستگان، همسایگان و 

  .گیرندیم

  

  بخش دوم: ظهور روابط عمومی

  : قدرت یک منبع سوم۱۰فصل

  ."خوانمیم هاروزنامه، مطالبی است که در باردارممیدانم و من  آنچهویل راجرز گفت: "

جمعی یا اشخاص  یهارسانهو یا از  خوانندیم یهاروزنامهو قبول دارند که در  دانندیمفقط چیزهایی را  واقعاً بیشتر مردم 
  .شنوندیم ینانمورداطم

پرسید ب بعد : مرسدس بنز.دهدیمجواب  غالباً خص عادی بپرسید را از هر ش سؤالاین  اگر است؟ یاکارخانهبهترین اتومبیل ساخت چه 
 دانیدیم؟ خیر. خب پس از کجا یداکردهبا آن رانندگی  حالتابهبپرسید آیا  سپس یرخآیا ش� خودتان صاحب یک مرسدس بنز هستید؟ 

  این بهترین اتومبیل است؟

و  هاسانهر منبع عمده افراد برای دانس� این موضوع،  دو .پرسندیمرا اک� مردم برای اینکه بفهمند چیزی خوب است یا نه نظر بقیه 
مک خود ک یهاگوشو  هاچشمزندگی کنید و برای دریافت واقعیت فقط از  در یک دنیای مدرن توانیدی�مردم است. ش�  یهاگفته

 چیزهایی که از طریق آن دارند نیز تکیه کنید. منابع سوم که میان ش� و واقعیت قرار یهاگوشو  هاچشمناچارید به  ش� بگیرید.
  .دهندیممفهوم  معنا وهستند که در بسیاری موارد به زندگی  اییضرور اتصال  یهاحلقه شوندیممنتشر  هارسانه

یا تبلیغ ، دیارداریاختکنید که دو انتخاب متفاوت در  تصور صفر است. یباً تقرمطبوعات، درجه اعتبار تبلیغات  باقدرتدر مقایسه 
ی چند شرکت چاپ آگه کنیدیم فکر کار ش� منتشر کند. در مورد یامقالهخود را در یک روزنامه یا مجله چاپ کنید یا اینکه نشریه، 

  .هاشرکتاز  کدامیچه؟ دهندیمرا به مقاله ترجیح 

این  یلو  ک مقاله نوشتاری را داشته باشد.دهند که ظاهر ی ارائهتبلیغاتی  کنندیمسعی  هاشرکتاز  یبعض تبلیغات اعتبار ندارد.
ننده تا خوا کنندیمناشرین لغت پر دافعه "تبلیغات" را روی ه�ن صفحه چاپ  چون نخواهد برد. ییجابهتاکتیک نیرنگ آمیز راه 

ن د خوانندگابه مقدار زیادی از تعدامتوجه شود که این مطلب مقاله نوشتاری آن نشریه نیست و آگهی یک شرکت است و این امر 
  .کاهدیمو اعتبار آن مطلب 

  تبلیغات آورشرمراز 

شاهد انحطاط  ازپیشیشب هرروزمشاور مشهور بازاریابی بیان کرد: " ما )Regis Mckenna(بیش از یک دهه پیش رجیس مک کنا 
عامل  جهیدرنتط تبلیغات هم مرحله انحطا یندوم .قراردادصنعت تبلیغات را هدف  خود ابتدا هجوم تبلیغات، در تبلیغات هستیم.

غات بیشتر تبلی هرقدر اول حاصل شد: تبلیغات به شکلی منفی گسترش یافت و همزمان شیوه تکراری آن باعث وازدگی مشتریان شد.
ل، وامپنهان پشت هردوی این ع یلدل که آن را نادیده بگیرند. کنندیمکه در زندگی مردم دخالت کند، مردم بیشتر تلاش  کندیمتلاش 

  تبلیغات است: تبلیغات در خدمت هیچ هدف سودمندی نیست." آورشرمراز 
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 تواندیمچه عاملی  یول یک میلیارد دلار خرج تبلیغات کرد. XPکه شرکت مایکروسافت برای ارائه جهانی ویندوز اکس پی  شدهگزارش
 یمطالب این عامل، مطمئناً  دوز اکس پی ترغیب کند؟به وین ۲۰۰۰، ویندوز ME، ویندوز ۹۸ یندوزوخریداران را به تغییر کاربری از 

  خواهند گرفت. هارسانههزاران مطلب معتبر منتشره از  بر اساستصمیم خود را  هاآن نیست. خوانندیمکه مردم در تبلیغات 

  در مورد آن شنیده باشند. هارسانهاز  قبلاًپیامی معتبر است که  مخاطباندر ذهن 

  کنمیمجام بده، نه کاری که ان گویمیمکاری را که 

، خودشان هیچ سازدیمتجاری را  یهانام تبلیغات، اعتقاددارندتبلیغاتی امریکا، ه�ن گروهی که  یهاآژانسجالب اینجاست که 
ر پی دپیا هاآن به روابط عمومی متکی هستند. شدتبهبرای ساخ� نام تجاری خودشان  هاآنعوض  در .کنندی�تبلیغی برای خود 

 گویمیمتبلیغاتی این باشد: کاری را که  یهاآژانسشعار  رسدیم نظر به از کارشان به نشریات تجاری هستند. ییها�ونه ارائهحال 
  .کنمیمانجام بده، نه کاری را که 

  .خرندی�برای خودشان آگهی  وقتیچهولی  فروشندیمبه دیگران آگهی  هاآن

  تبلیغ برای اهداف روابط عمومی

ن هدف اصلی ای بلکه فروش نیست. منظوربهکه  کنندیمدرست  اییغاتیتبل یهابرنامهبرای مشتریان خود  هاآژانسسیاری از ب
در برنامه  باریکاست که فقط  ۱۹۸۴در سال  )Apple Macintosh(مثال، تبلیغ اپل مکینتاش  ینبهتر است. یرساناطلاع هابرنامه

 گوناگون بازگو شد. یهارسانهمتعددی است که در  یهاداستانروز آن آگهی را به یاد دارند به خاطر مردم ام اگر پخش شد. سوپر بال
  .داردیم، تبلیغات را در خاطر مردم نگه یرساناطلاع

 یداش که فایده آن علاوه بر مشتری به خود آژانس هم برگردد. دهندیمرا ترجیح  یرساناطلاع باهدفبه این دلیل تبلیغات  هاآژانس
 یشانسخوشاین از  با شرکت مایکل جکسون بود. ۱۹۸۴ در سال، سری تبلیغات پپسی کولا یرساناطلاع ازنظر یغاتیتبلآگهی  ینمؤثرتر

 ، موهای مایکل جکسون آتش گرفت و مطبوعات پیرامون آن غوغا به پا کردند.هایآگهشرکت پپسی بود که در حین ساخ� یکی از 
  برای شرکت پپسی کولا سودمند واقع شد. یزیونیتلوجال بیش از هر آگهی و جن یرساناطلاع ینا

 دادهازدست نامیدندیم)Salesmanship in print("فروشندگی چاپی"  آنچهصنعت تبلیغات به مقدار زیادی باور خود را نسبت به 
 .کندیم یپرداز سخنجاری برای خریداران جانشین فروشنده ایست که درباره مزایا و محاسن نام ت یغاتتبل این نظریه، طبق است.

غات را که امروزه جای فروشندگی تبلی آنچه باشد. یرگذارتأثیک فروشنده  تواندی�اعتبار تبلیغات به حدی کم شده است که  امروزه
هم توجه مردم هم  درست کنند که ییهابرنامهمایل هستند  هاآژانساست.  یرساناطلاعارزش  –گرفته، اهداف دوگانه ارزش گفتگو 

  است.)Shock Value(برای این منظور " ارزش تکان دهندگی "  هاآنرا برانگیزد و سلاح اولیه  هارسانهتوجه 

  یدرمانشوکنحوه اجرای 

 یبرا .ستا یدرمانشوککه اگر مردم توجهی به مزایای خرید یک نام ویژه ندارند تنها راه، اجرای  اندیدهرسبه این نتیجه  هایغاتچیتبل
در تبلیغات از حیوانات، اشخاص مشهور، خشونت یا هر  امروزه .کنندیمکردن تبلیغات استفاده  دهندهتکانهمین از هر راهی برای 
  .شودیمتوجه منتقدین تبلیغات را جلب کند استفاده  یژهوبها و چیزی که توجه بیننده ر 

  یک مورد استثنا)Altoids(التویدز 

نعنایی  Tic Tacدهان تیک تاک  یهاخوشبوکننده ینهٔ درزممثال  یبرا در بعضی محصولات وجود ندارد. یرسانطلاعاپتانسیل لازم برای 
" به عقب رانده شد. آیا این آورشگفتنعنایی  نباتآبالتویدز "  توسط ،رفتیمسردمدار این دسته محصولات به ش�ر  هامدتکه 
  نه. احت�لاًی با محور روابط عمومی انجام شود؟ با کمک یک برنامه بازاریاب توانستیمکار 
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 عوض التویدز برای این منظور از تبلیغات در وجود ندارد. یرساناطلاعنعنایی، پتانسیل چندانی برای  نباتآب یدودلار در یک بسته 
  هستند:بعضی از تیزرهای تبلیغاتی التویدز  هاینا استفاده کرد. نباتآبمجانی  یها�ونهچاپی و اهدای 

  نعنایی با گیرایی بالا به قدرت کنگ فو یهانباتآب

  !شودی�در موارد غش زبانی توصیه 

  .شودیم یبندبستهفلزی  یهاجعبهقوی که در  قدرآن نعنایی التویدز، نباتآب

مدیسون  اساسی تبلیغ در خیابان از عناصر کدامیچهجالب بود که احتیاجی به استفاده از  قدرآن خودیخودبهبرنامه تبلیغاتی التویدز 
  فقط از دو اصل اساسی استفاده کرد: یدزالتو حیوانات نه اشخاص مشهور نه برهنگی. نه نداشت.

) آورفتشگدلیل و انگیزه به مخاطب (قدرت  ارائهنعنایی قوی) که در آن اولین باشید و سپس  نباتآب(ایجاد یک رسته کاری جدید 
  برای خرید محصول.

  بله، تثبیت نه یادآوری

توسط  خصوصاً مچیزی را تثبیت کند تنها قابلیت یادآوری دارد. تنها پس از اینکه یک نام اعتبار لازم را از طرق دیگر  تواندی�تبلیغات 
 عامل ساخت نام تجاری مرده است. عنوانبهمهم باشد. تبلیغات  تواندیمروابط عمومی به دست آورده باشد، این قابلیت یادآوری 

راه  اتنه را شروع کرده است. یادوبارهنام توسط روابط عمومی، زندگی  شدنساختهنام تجاری، پس از  دارندهنگهابزار  عنوانبه یول
  ساخت نام تجاری، روابط عمومی است.

  

  : ساخت نام تجاری جدید با کمک روابط عمومی۱۱فصل 

، این عنوان یارسانه، یک شرکت بررسی )Carma(است؟ طبق نظر کارما  دهشگزارشبیش از همه  هاشرکتاز  یککدامدر دنیا درباره 
، ولی نام تجاری مایکروسافت دومین نام مهم دنیا گذردیمسال  ۲۷از عمر مایکروسافت تنها  ینکهباااز آن شرکت مایکروسافت است. 

ر را تجاری برت یهانام ن عقیده که تبلیغات برتر،" و همچنین ایسازدیم"تبلیغات، نام تجاری را  جمله .باشدیمبعد از کوکاکولا 
  بازاریابی است. ینهٔ درزمتبلیغات  اندرکاراندست یروز شبانه، ذکر سازدیم

 ۲۷. اگر مایکروسافت در طول زندگی وجهیچهبه نه نام تجاری مایکروسافت شد؟ شدنساختهولی آیا این تبلیغات بود که باعث 
آیا بازهم کسی در اینکه مایکروسافت دومین شرکت باارزش دنیاست شک  دادی� ارائها تلویزیونی حتی یک آگهی چاپی ی اشساله

  می کرد؟ ما که فکر �یکنیم.

  سازدی�عظمت، نام تجاری را 

م که یک نا علتینابهمایکروسافت  یا نیامده است. به وجودهم  یرساناطلاعممکن است فکر کنید که نام مایکروسافت توسط 
قدرت یک نام تجاری به بزرگی و عظمت آن وابسته  یاآ ر�ند است که بیل گیتس یک شرکت بزرگ موفق به این نام ساخته است.قد

  درباره آن؟ به نظر ما چنین نیست. یرساناطلاعاست، نه به 

از  تربزرگ..... ، Delphi Automotive، دلفی اتوموتیو Tasco، تاسکو Cardinal Healthنظیر کاردینال هلث  ییهاشرکت
  اشد.ب یسهمقاقابلقدر�ند مایکروسافت  بانامبسازند که  اییتجار نام  اندنتوانسته هاآناز  کدامیچهمایکروسافت هستند ولی 

  سازدیمنام تجاری را  یرساناطلاع
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ادی مطمئن هستیم که ش� تعداد زی ما گسترده پیرامون مایکروسافت بود که آن را به یک نام تجاری تبدیل کرد. یرساناطلاع درواقع
محصولات جانبی از قبیل  دارید. به خاطراست را  شدهنوشتهکه درباره مایکروسافت و محصولات آن  ییهاداستانیا  هامقالهاز 

  ید؟دار طربه خا، پاور پوینت و.... ولی آیا حتی یک آگهی تبلیغاتی مایکروسافت را word، اکس پی، NT ،۲۰۰۰، ان تی ۹۸، ۹۵ویندوز 

میلیون دلاری مایکروسافت  ۲۰۰تبلیغاتی  هاییآگهکه  کنیدیمچنین تصور  واقعاً ؟ آیا کنیدیمچه فکر  ۹۵موفق ویندوز  ارائهدرباره 
میلیون دلاری بود که شرکت مایکروسافت به گروه راک  ۸ یلبه دلفکر کنید  هم یدشارا تا این حد موفق کرد؟ یا  ۹۵بود که ویندوز 

تلویزیونی  هاییآگهآنان را برای )Start me up(پرداخت تا حقوق ترانه استارت می آپ  )Rolling stones(رولینگ استونز معروف 
ای  به گونه یهارسانهمحصول انقلابی بود که �ام  یکینابدون هیچ تبلیغی بازهم موفق بود.  ۹۵خریداری کند؟ خیر ویندوز 

  را تغییر دهد. Pc آینده صنعت کامپیوترهای شخصی ۹۵که ویندوز  شدیم بینییشپو چنین  کردندیمدرباره آن صحبت  آورشگفت

به مدونا پرداخت )Ray of light(شرکت مایکروسافت زمان معرفی ویندوز اکس پی، مبلغ هنگفتی برای خرید امتیاز ترانه ری آو لایت
قادر  یرساناطلاع تنها تبلیغاتی مایکروسافت. هاییآگهبود، نه از  هارسانه یرساناطلاع یجهدرنتموفقیت ویندوز اکس پی  یول کرد.

  است باور عمومی مردم را تقویت کرده و آن را هدایت کند.

. هرقدر هاسترسانه یهاگزارشو  هایامپ، سازدیمتجاری را  یهانام آنچه شده است. اثریب کاملاًتجاری، تبلیغات  یهانامدر ساخت 
  خواهد شد. تریقو باشد، نام تجاری  ترمطلوب هاآنبیشتر و محتوای  هایامپتعداد این 

است  وشنر  ترین مدیران اجرایی امریکا تبدیل �ود. شدهشناخته، بیل گیتس را به یکی از یرساناطلاعاین نکته را نیز از یاد نبرید که 
  قدر�ند تبدیل کند. شدهشناختهنام گیتس را به یک نام تجاری  توانستی� ییتنهابهکه تبلیغات 

 )Sagway(نام سگ وی  شدنساخته

وی  که شرکت سگ یریتصو .حت�ً  ساخت؟ شدهشناختهآیا امکان دارد که در زمان کوتاه و بدون هیچ آگهی تبلیغاتی یک نام تجاری 
  ومی است:روابط عم هاییکتکناین است که عامل کلیدی ساخت یک نام تجاری معتبر،  دهندهنشان دهدیم ارائه

 یهاسانهر اطلاعاتی درباره آن به  یجتدربهکامل محصول،  ارائهآهسته و پیوسته: این نکته ضرورت دارد که قبل از  شدنساخته .۱
 محصول شود. در موردمردم و ایجاد حس تعلیق  توجهجلبعمومی داده شود که باعث 

متعددی درباره آن با رمز  یهاگزارشو  هاداستاندیت کند، اعلام موجو  ۲۰۰۱یک سال قبل از اینکه سگ وی در دسامبر  یباً تقر
  .شدیمعمومی و اینترنت یافت  یهارسانهدر )Ginger(جینجر 

 کیی �ایل دارند آنچه را جدیدتر است منتشر کنند و نه آنچه بهتر است. هارسانهیک نام جدید در یک رسته کاری جدید:  .۲
 یک رسته جدید است. یگذار نام اه ش� وجود دارد،هایی که برسر ر  گیرییمتصم ینترمهماز 

نام برای یک رسته،  ینا بود.)human transporter(انسانی ونقلحملنامی که سگ وی بر روی رسته کاری جدیدش نهاد، وسیله 
 ند.کردن انسان هست قادر به جابجا ونقلحملحمل بار، �ام ابزار  یهاجعبهانتقال نفت و  یهالوله جزبه یراز چندان رسا نیست.

  نام بهتری برای این رسته جدید بود.)Gyro scooter(اعتقاد ما ژیرواسکوتر  به

مرتکب یکی از دو اشتباه زیر  هاشرکتیک نام تجاری جدید: وقتی صحبت انتخاب یک نام جدید در میان است، بیشتر  .۳
نام تجاری قبلی است یا یک نام عمومی برای آن  که در راستای توسعه خطی کنندیمیا نامی را انتخاب  هاآن: شوندیم
 .شودیمکه باعث تضعیف اهمیت نام تجاری  یابندیم

رض ف طوربه اگر .گیردیمدر جایگاه یک نام تجاری قرار  ییتنهابهاز این دو اشتباه را انجام نداده است و  کدامیچهنام سگ وی 
اما ژیرواسکوتر یک نام  بودیمگسترش خطی  منزلهبه کردندیمرا انتخاب  )Razor Super scooter(نام ریزر سوپر اسکوتر  هاآن

  عمومی است.
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 مغز متفکر سگ وی یک دانشمند و مخترع بسیاری موفق است. )Dean Kamen(گوی معتبر: دین کیمن  سخنیک .۴

 کیمن در برنامه صبح یند دند.به شکل انفجاری پیرامون آن برنامه پخش کر  هارسانهشد، �امی  ارائهسگ وی  یتدرنهاوقتی 
  متعددی انجام شد. یهامصاحبهحضور یافت و با او درباره این کالا  NBCبخیر امریکای شبکه ان بی سی 

تکلیف محصولات غیر تکنولوژیک  پس ممکن است فکر کنید سگ وی و مایکروسافت هردو محصولات تکنولوژیکی هستند.
تجاری مرتبط با تکنولوژی نیست شاید بتواند در ساخت نام تجاری محصولات غیر  یاهنامتبلیغات قادر به ساخت  اگر چیست؟

  تکنولوژیک نقش مهمی ایفا کند.

 )Red Bull( رد بولنام تجاری  شدنساخته

ر د ۱۹۸۷در سال  زایانرژ اولین نوشابه  عنوانبهنوشیدنی  ینا .کندی�کالایی است که هیچ ارتباطی با تکنولوژی پیدا  رد بول
کسب  المللیینببدون هیچ تبلیغ و با کمک روابط عمومی گسترده و بازرگانی صحیح موفقیتی  یباً تقر بول رد اتریش معرفی شد.

همه نوجوانان آلمانی  یجهدرنت در آلمان بود. رد بولاز عواملی که سبب جلب افکار عمومی شد ممنوعیت مصرف  یکی کرد.
  .آن را امتحان کنند خواستندیم

که یک شربت )Krating Daeng(این نوشابه را بر پایه کرتینگ دنج  )Dietrich Mateschitz(شرکت، دیتریش ماتشیتز  مؤسس
که ش� برای پولدار شدن و کسب شهرت به ابداع یا  کندیماین موارد ثابت  همه محبوب در تایلند بود عرضه کرد. زاییانرژ 

ام دهید این است که یک ایده خوب با پتانسیل بالا را شناسایی کنید، یک رسته جدید کاری که باید انج تنها اختراع نیاز ندارید.
  .یدانداز یبرا در اذهان عمومی جا  هاآنتجاری جدید ایجاد کنید و در اولین قدم  بانام

 zaraنام تجاری زارا  شدنساخته

پیشرفت را در دنیا داشته است متعلق به یک شرکت تولیدی پوشاک اسپانیایی به نام  ترینیعسرمد،  ینهٔ درزمکه  اییتجار نام 
  .کندی�هیچ تبلیغ دیگری  یباً تقر یشهافروشگاهشرکت جز برای حراج دوسالانه  ینا زارا است.

وشگاه خود در خارج از اولین فر  (شرکت مادر زارا) Inditexسال طول کشید تا ایندیتکس  ۱۳آهسته شروع کرد.  رد بولزارا مثل 
د که از انبوه پوشاک مد روز بو  یدکنندهتولاولین  یعنی داشت. فردمنحصربهیک ایده  رد بولهم مثل  زارا اسپانیا را افتتاح کند.

 ماه ۹،هاهفروشگابرای یک نام پوشاک مد روز، مرحله طراحی لباس تا عرضه به  طورمعمولبه " استفاده کرد.سر بزنگاهاستراتژی "
  .بردیمروز یا کمتر زمان  ۱۵ولی روند سریع زارا تنها  بردیمزمان 

 یهاراجحآن نیازی به  اییرهزنج یهافروشگاهکه در  شودیمباعث  ینا .کندی�از یک مدل، تولید انبوه  گاهیچهعلاوه بر این زارا 
  .شودیمپایین باشد تولید آن متوقف  و اگر فروش محصولی شودیمبه مقدار کم انجام  یدتول بزرگ و متعدد نباشد.

بار از  ۱۷متوسط سالی  طوربهمشتری زارا  یک مطلوب و مشتریان وفادار شد. یرساناطلاعتفکر انقلابی زارا باعث ایجاد 
  است. ۵/۳پوشاک دیگر  یهافروشگاهکه این رقم در مورد  کندیمزارا بازدید  یهافروشگاه

  کتابتجاری مربوط به  یهانامساخ� 

از عهده روابط عمومی و حتی گاه  یراحتبهآخرین باری که تبلیغات توانست یک کتاب را پرفروش کند کی بود؟ این کار 
  .آیدیبر�ولی از تبلیغات هرگز  آیدیبرممردم  دهانبهدهان یرساناطلاع

و سری "هری پاتر" اثر  Spencer Johnson؟" اثر اسپنسر جانسون جابجا کردپرفروش جدید مثل " چه کسی پنیر مرا  یهاکتاب
  .اندبردهو روابط عمومی بهره  یرساناطلاعهمگی به مقدار زیادی از )J.K.Rolling(جی.کی.رولینگ 
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ین قبل از انتشار آخر هاسال او یک نابغه روابط عمومی دانست. توانیم" را ایدقیقهیکاسپنسر جانسون نویسنده کتاب "مدیر 
شرکت برتر و دیگر اشخاص صاحب  ۵۰۰آن را برای مدیران عامل  یسنودست یها�ونهیر مرا جابجا کرد؟"، کتابش،"چه کسی پن

�ونه کلاسیک روش  یکینابه این �اس شخصی دکتر جانسون پاسخ دادند.  سرعتبهبزرگ  هاییکمپان .فرستادیمنفوذ 
انسون ج دکتر .رودیمحیاتی به ش�ر  یاربسی روابط عمومی آهسته و پیوسته یک نام است که در یک برنامه امروز  شدنساخته

کلام  یلهوسبهروند تنها  ینا مثل ریشه دوانیدن یک جوانه بود. شدنساختهبسیار آهسته  روندیک واقعاً : این گویدیم بارهیندرا
  .) و بدون هیچ تبلیغات یا بازاریابی به شکل سنتی آن به جلو رانده شددهانبهدهانمردم (

  یباز اسبابتجاری در صنایع  یهانامساخ� 

دودیتی مح یرساناطلاعبا کمک  اما یک نام تجاری موفق ساخت. یباز اسبابدر صنایع  یرساناطلاعبدون  توانیم یسختبهامروزه 
  وجود ندارد.

به عرش  یرساناطلاعوجی از ، باربی و .... همگی سوار بر مbeanie babies، بینی بی بیز cabbage Patch kidsکبج پچ کیدز 
  رسیدند.

تیکل می المو  یباز اسباببا �ایش دادن  تلویزیونی هاییش�امجری محبوب )Rosie o`donnell(رزی ا دانل  ۱۹۹۶ در سال
)Tickle me elmo( باعث ایجاد وسوسه همگانی برای خرید آن شد. ییتنهابه اشیزیونیتلودر برنامه  

 قدره�ن شوندیم یرگهمهسریع که  قدره�نمد روز  یهامدل تفاوت زیادی وجود دارد. یقگیلسخوشبین مد روز بودن و 
  .روندیمو فردا  آیندیمفقط مد هستند امروز  هاینا .کندیمفروکش  هاآنسریع هم تب 

در  سازدیمب تندی را که مد و هرگز آن ت رودیمنیز از بین  یآرامبهو  شودیمایجاد  یآرامبه متفاوت است. یقگیسلخوشولی 
  پی ندارد.

پس از  :گویدیم)Yogi Berra(به را  یوگی به مد روز است. تانیتجار چیزی که باید از آن اجتناب کنید تبدیل نام  ینترمهم
  .اندشده پسندعامه ازحدیشب چراکه رودی�به سراغ مدهای فراگیر  یگرکسیدمدتی 

صنایع کولکو  ۱۹۸۳ سال در .شوندیماز میدان خارج  اندآمدهبه ه�ن سرعتی که  هاآن؟ افتدیمچه اتفاقی برای مدهای فراگیر 
)coleco( کبج پچ کیدز یباز اسباب)cabbage Patch kids( را با یک برنامه گسترده روابط عمومی و بدون تبلیغات به بازار معرفی

 . پاسخ کولکو به این تقاضای زیاد "افزایش " بود.کردندیمآن دعوا  بر سر خرید هافروشگاهزمان تعطیلات خریداران در  در کرد.
میلیون دلار  ۶۰۰فروش ظرف مدت دو سال به مبلغ  یجهدرنت .یرساناطلاعتولید، افزایش تنوع، افزایش پخش و افزایش  یشافزا

صنایع کولکو اعلام ورشکستگی  ۱۹۸۸ لدر سامیلیون دلار سقوط کرد و  ۲۵۰به رقم  یباز اسبابفروش این  بعدازآنرسید اما سال 
  کرد.

ید اما ده پروبالبه یک خواست همگانی اشکال کار کجا بود؟ کولکو قانون کنترل "مد فراگیر" را رعایت نکرده بود. ش� باید 
  جلوی مد فراگیر بایستید.

 کرد. ریق مخاطبان را شیرفهم خواهنداز این ط کنندیمروی تبلیغات بیشتر هستند زیرا فکر  یدتأکمرتب در حال  هایغاتچیتبل
ولی در مورد روابط عمومی مسئله تفاوت دارد. استفاده زیاد از  شودی�یا افراط محسوب  روییادهزدر تبلیغات هیچ  احت�لاً

رمز ت یک مد فراگیر احت�لی یهانشانه یدنبا دمضر باشید که استفاده کم از آن مضر است.  قدره�ن تواندیمروابط عمومی 
 مرزهای پذیرش بازار را گسترش دهید و خوانیدیم ش� قرار نگیرید. هارسانهو پخش را پایین بیاورید و در دسترس  یدتول کنید.

  .شودیمرسیدن به این هدف  مانع گاه طمع، یول کنید. یدا�مد روز را تبدیل به سلیقه 
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  یامرحلهشیوه سه 

بته در ال مفید باشد. تواندیم یامرحلهم جدید را فراگیر کنید استفاده از شیوه سه قصد دارید یک تفکر یا مفهو  کهیهنگام
برای  ما دهید. ارائه کنیدیمشرایطی که مراحل اول و دوم آغاز و فراگیر شده مرحله سوم ه�ن تفکر جدیدی است که سعی 

  .گذاریمیمفراگیر کردن تفکر جایگاه سازی این سه مرحله را پشت سر 

بود و تنها چیزی که در تبلیغات به آن نیاز داشتید یک )product Era(، تبلیغات در دوران محوریت محصول ۵۰ه در ده .۱
 آن بود. ارائهدام تبلیغاتی خوب و مقداری پول برای 

دریافتند که حسن سابقه با تصویر ذهنی بیش از  هاشرکتشد. )Image Era(، تبلیغات وارد دوران تصویر ۶۰در دهه  .۲
 است. مؤثرآن  درفروشخاص یک محصول  هاییژگیو

شرکت باید برای موفقیت در جامعه ارتباط زده امروز، در ذهن  یک .شودیمامروز تبلیغات وارد عرصه جایگاه سازی  .۳
فقط یادآور نقاط قوت و ضعف شرکت بلکه یادآور نقاط قوت  تنهانهکه  یگاهیجا مخاطبین جایگاهی خاص خود بیافریند.

 ی او هم باشد.و ضعف رقبا

  پیش روی با باور قلبی

باور داشته باشید که هزاران رسته کشف نشده در انتظار  یدبا برای ایجاد یک رسته کاری جدید به باور قلبی نیاز دارید. هاوقتگاهی 
قبلی،  یهارستهرکیب با ت کنندیمسعی  هاآن .اندکردهجدید را رها  یهارستهبعضی از مدیران جستجو برای  متأسفانهش� هستند. 

  امپیوتر جیبی و...همراه با ک تلفن تلویزیون با کامپیوتر، تلفن با اینترنت، اینترنت با تلویزیون، یبترک کالاهای ترکیبی بسازند.

م ایده دنیا با آن موافق هستند اما اگر همه به دا یهارسانه�امی  یباً تقرو  گویندیم )convergence(به این ایده ترکیبی تقارب 
  خواهد خورد. بستبنکاری جدید به  یهارستهخلق  یلهوسبهتجاری جدید  یهانامامکان خلق  یفتندبتقارب 

 ادمتض کاملاًیک ایده  ارائهنام تجاری جدید" منافع خودمان را در -طرفداران رویکرد "رسته جدید ینترسرسختیکی از  عنوانبهما 
  .جوییمیم شودیممیده نا)Divergence )Divergenceکه تباین 

 شد از تقارب استفاده نکرد بلکه با استفاده از تباین، IBMکه باعث ساخت نام تجاری )mainframe(رسته جدید سوپرکامپیوترها 
، کامپیوترهای شخصی )minicomputers(کاری جدید مثل صنعت کامپیوترهای کوچک  یهارستهبسیاری برای ایجاد  هاییتموقع

)personal computers(.را فراهم کرد .... ،  

  را به بازار معرفی کرد؟ یرساناطلاعچگونه باید یک نام تجاری بدون پتانسیل 

 رنبردد. اگر افتدیمش� در مطبوعات و نشریات اتفاق  بردوباخت، هارسانهاین دنیای تحت حکومت  در این کار را انجام داد. توانی�
  .خوریدیمر هم شکست بازا درنبردپیروز نشوید  هارسانه

یک نام تجاری را بدون هیچ امیدی به برد نبرد روابط عمومی به بازار  کندیممدیر بازاریابی که سعی  یک رسانه، میدان جنگ است.
  است. قرارگرفتهدر خط مقدم جبه  متجاوزکند ه�نند ژنرال ارتشی است که رو به روی دشمن  ارائه

ه بازار ب یرساناطلاععظیم تبلیغاتی و بدون هیچ پتانسیل  یهابرنامهعه خطی یافته را همراه با جدید اغلب توس یهانام ،هاشرکت
  .شودیمامر باعث ایجاد خسارات شدید مالی و امید کم برای موفقیت در بازار  ینا .کنندیمعرضه 

  روابط عمومی احتیاج دارند.قدیمی هم گهگاهی به  ینامها تجاری جدید نیست. یهانامولی روابط عمومی تنها برای 
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  روابط عمومی یلهوسبه: بازسازی نام تجاری قدیمی ۱۲فصل 

 یاهنامدر مورد �ام  نویسیمیم آنچه تجاری جدید نیست. یهاناممنظورمان تنها  نویسیمیموقتی درباره ساخ� یک نام تجاری 
ساله که جای مشخصی  ۵۰استراتژیک، یک نام تجاری  نظرازنقطه .کندیمکه جای مشخصی در ذهن مخاطب ندارد صدق  اییتجار 

در درجه اول به روابط  یاعتبار ساز برای  هاآن یهردو  .کندی�جدید هیچ تفاوتی  کاملاًدر ذهن مخاطبش ندارد با یک نام تجاری 
  عمومی نیاز دارند تا بتوانند در مرحله بعدی از تبلیغات کمک بگیرند.

تجاری دارای آن میزان اعتبار  یهانامتعداد بسیار محدودی از  تنها تجاری، جای مشخصی در اذهان ندارند. یهانامدر حقیقت بیشتر 
  هستند که بتوانند از استراتژی تبلیغات سود بجویند.

ه ک عامل ینا حتی اگر یک نام تجاری بسیار معروف قصد تغییر جایگاهش را داشته باشد در وهله اول نیازمند روابط عمومی است.
واقعی  یندگز  که با یک تکان تبلیغاتی بتوانید جایگاه آن را عوض کنید. شودی�باعث  ییتنهابهاست  شدهشناختهنام تجاری ش� 

اگر بخواهید این کار را به کمک  مخصوصاً در اذهان را تغییر داد  جاافتاده یهابرداشت توانیم یسختبه کندی�عمل  گونهینا
  د.تبلیغات انجام دهی

 )AARP(بازسازی نام تجاری 

مردم  یشترب حروف مخفف چه عباراتی هستند؟ ینا ؟کنیدیممعروف است چه فکر  )AARP(که به ای ای آرپی  یاموسسهدر مورد 
 American( موسسه بازنشستگان و این حروف مخفف عبارت موسسه آمریکایی افراد بازنشسته نام که این، کنندیمفکر 

Association Of Retired People( .از اعضای  یاریبس .کنندیماشتباه  هاآن اک� استAARP  هنوز مشغول به کار هستند، پس در
نتوانست آنچه را که  چون جدید هیچ کارایی نداشت. نام تغییر داد. AARPموسسه آمریکایی افراد بازنشسته نامش را به  ۱۹۹۸سال 

رغ وقتی م یاآ با مخفف کردن نامتان از پیشینه خود فرار کنید. توانیدی� ش� .عوض کند کردیمبه ذهن خطور  AARPبا شنیدن 
  تغییر داد توانست از مفهوم سوخاری فرار کند؟ KFCنامش را به )Kentucky fried chicken(سوخاری کنتاکی 

و روابط عمومی این کار را انجام  یرساناطلاع صحیح، یزیربرنامهقصد تغییر برداشت مردم از نامش را داشت باید با  AARPاگر 
  .دادیم

نامشان چه  خواستندیم هاآننامش با واژه بازنشسته همراه شود مسئله این است که  خواهدی� AARPموضوع ای نیست که 
زنشسته جایگزین با به معنای حیات دوباره یاف� را revitalizingواژه  هاآنما این است که  یشنهادپ مفهومی را به ذهن آورد؟

)retiered( کنند. یدتأک دهدیمسال اول زندگی رخ  ۵۰کنند و بر موضوع یادگیری و آموزش تغییراتی که پس از  

یاف� آن جنبه مناسب از موقعیت، که  یول از کار است. یاجنبهیک مشکل روابط عمومی همواره تنها �رکز ساده بر روی  حلراه
  ت.�رکز کرد چندان ساده نیس بر آنباید 

 MARTAبازسازی نام تجاری مارتا 

 یزچهمهشهر آتلانتا  در جدیدی به یک نام تجاری اضافه کند. کاملاً هاییدهاروابط عمومی ناچار است  یزربرنامهدر برخی از مواقع 
تلانتا روان شهری آ  ونقلحمل ینمسئول را داریم. مارتا برای حل مشکل ترافیک، ما ترافیک شهر. جزبه رودیمخوب پیش 

)Metropolitan Atlanta Rapid Transit Authority( ش� برای اینکه مردم را وادار کنید از خودروهایشان بیرون بیایند و سوار ،
 هاتوبوسااز تفکر زیاد به این نتیجه رسیدیم که ابتدا باید  پس ؟کنیدیمچه استراتژی روابط عمومی اتخاذ  اتوبوس یا قطار شهری شوند

بیاوریم و نام مارتا را فقط به قطارهای  یاجداگانهرا تحت نام  هااتوبوسحتی بهتر این است که  و ی شهری را از هم جدا کرد.و قطارها
ی کسانی شخصی یعن هاییلاتومبدارندگان  بعلاوه نیست. یعو سردقیق یک وسیله نقلیه روان  طوربه اتوبوس شهری اختصاص دهیم.

بیل که توانایی خرید اتوم کنندیمشهری را افرادی قلمداد  یهااتوبوسه تبلیغاتی هستند، مسافرین که مخاطبین اصلی این برنام
  ندارند.
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به ش�  کار ینا کردن دامنه �رکز، همواره و در هر برنامه بازاریابی مثبت است. محدود باید �رکز را بر قطارهای شهری مارتا قرارداد.
  .دهدیم کار کردنیک محدوده ملموس برای 

تا به مشتریان خود حق انتخاب بیشتری دهند اما این  کنندیممرتب دامنه محصولات و خدمات خود را گسترده  هاشرکتبسیاری از 
  .شودیمدر مورد خط تولیدشان  یرساناطلاعپتانسیل  محدود کردنکار در عمل باعث 

ه امکان استفاد هاآنرین قطارهای مارتا تبدیل کنیم؟ باید به رانندگان خودروهای مرکوری و مرسدس را به مساف توانیمیمچگونه 
 طوربههر دوشنبه  توانندیم مردم " است.MARTA Mondaysمارتا  هادوشنبهما " یدها مجانی) از سیستم را بدهید. باریک( یا�ونه

در هفته آن را امتحان کنند تا ببینند چقدر  باریکباید به مسافرانش این امکان را بدهد که  مارتا رایگان سوار قطارهای مارتا شوند.
  و .... دارندفاصلهایستگاه مارتا  ترینیکنزدراحت است، چقدر با  چقدر ،بردیمزمان 

ینکه ا شانس �ونه مجانی است. ارائهگزینه برای  ینترمناسبثابت است  کاملاًسیستمی که مثل همین قطارهای شهری دارای نرخ 
ذاریم مردم : چی؟ بگگویندیم هاآنهیچ!  یباً تقرمارتا استقبال کند و آن را بکار ببرد چقدر است؟  هادوشنبهاز ایده  اً واقعسیستم مارتا 

  !هرگز مجانی سوار شوند؟

  انواع جناس، تکرار و قافیه

 و قافیه. تکرار : جناس،کنیمیم به ش� توصیه یاً قواز نامتان هستید ما سه چیز را  کنندهیبانیپشتاگر ش� در جستجوی یاف� یک ندای 
که در  ییشعارها دهدیمنشان  یختار است. یرگذارترتأث MARTA Tuesdaysمارتا  هاشنبهسهاز  مراتببهمارتا  هادوشنبهمارتا  شعار

  .اندماندهاست بیشتر در خاطر مردم  شدهاستفادهسپردن حافظه  هاییکتکناز یکی از  هاآن

  بودتوانا بود هرکه دانا 

 شب تاریک و راه باریک 

 Toys for tots 

 To be or not to be 

 Loos lips sink ships 

  

  : تصدیق اعتبار ش�۱۳فصل 

  

؟ سودمند است یرساناطلاع کدام آورده شود سودمند نیستند. یدرستبه هاآنحتی اگر اسم ش� در  یرساناطلاع یهابرنامهبرخی از 
  تصدیق کنند. ش�راکه اعتبار  یهاییوهش، مقالات و هاداستانآن 

 پیشگام این صنعت است رد بولاشاره شود بدون ذکر این نکته که  رد بولکه در آن به نام  زایانرژ  یهانوشابهیک نوشته درباره 
  مضر باشد. یتدرنها تواندیم

 .ی اثبات �ایند بسیار ارزشمند استاز سوی دیگر یک مقاله مثبت که به نام تجاری کمک کند تا پیشگامی خود را در یک رسته کار 
روابط  که در صنعت آنچه کنید. یگذار ارزشرا طوری که انگار خرید یک برنامه تبلیغاتی است  یرساناطلاع توانیدی�همین خاطر  به

اری تجاری) ک روابط عمومی (ساخ� یک نام هدف .رسدی�چندان منطقی به نظر  شودیمتبلیغات " خوانده  باارزشعمومی "برابری 
  .باشدی�در موارد بسیار خاص تبلیغات قادر به انجام آن  جزبهاست که 
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زم را اعتبار لا  هارسانهوقتی در نظر دارید که ادعای پیشگام بودن نام خود را به اثبات برسانید بسیار مهم است که با استفاده از 
مک ک هرکدامدر رادیو و تلویزیون انجام شود گرچه  ییهامصاحبهپ شود یا در نشریات چا ییهامقالهو  هاداستان کهینا فراهم کنید.

  ند.رسمیت پیدا ک هارسانهبسیار ضرورت دارد این است که ادعای پیشگامی ش� توسط  آنچه خوبی هستند اما هرگز کافی نیستند.

از دارندگان خودرو برای اینکه جلوی سرقت را  مجهز شده بودند برخی یمتقگرانبه رادیوهای کوچک  یتازگبه هایلاتومب که یزمان
  : رادیو نداریم.نوشتندیمو روی آن  چسباندندیمبگیرند رو شیشه جلوی ماشین کاغذی 

  ن!: خوب یکی تهیه کاندنوشتهو روی تکه کاغذی  اندشکستهیک صاحب خودرو وقتی سراغ ماشینش آمد دید که شیشه آن را  باریک

ی استراتژیک روابط عموم یزیربرنامهیکی تهیه کنید! امروزه مسئولیت  خوب حرف زد ندارید؟ اشدربارهن جالبی که بتوا چیزیچه
 شودیمنام تجاری  شدنساختهرا که باعث )Publicity(همگانی  یرساناطلاعبلکه  اییاساساطلاع  هر جوراست که نه  اییدهایاف� 

  در پی داشته باشد.

  یک رسته کاری جدید یستأس

و اولین  )power bar( که به بازار آمد پاور بار زایانرژ شکلات  یناول باشد. العادهخارق حت�ً قرار نیست که یک رسته کاری جدید 
  بود.)Heineken(هم هانیکن یمتقگرانوارداتی  یرماءالشع

اهد خو  العادهفوقپیرامون آن  یرساناطلاعقرار گیرد  هارسانه موردتوجهنام تجاری ش� معرف یک رسته جدید باشد که  کهیهنگام
سازنده آن و دوربینش روی )Dr.Land(دکتر لند  عکس از ظهور و چاپ را به دنیا معرفی کرد، نیازیبپولاروید، عکاسی  یوقت بود.

 رائهاتوکپی را ، نام تجاری پولاروید را ایجاد کرد و زمانی که زیراکس شیوه جدید فیرساناطلاعحقیقت  در جلد مجله تایم چاپ شد.
  ش پیش آمد.یداد عین همین اتفاق برا

از این که نام تجاری ساخته شد و در ذهن مخاطب اعتبار  پس .یابدیمنقش و کارکرد مناسب تبلیغات پس از این مرحله اهمیت 
  از تبلیغات برای یادآوری و تشویق مخاطبین استفاده کرد. توانیمیافت، آنگاه 

  

  ی سطح نام تجاری ش�: گسترش و ارتقا۱۴فصل 

. تهاسرسانهاز انواع  یکیدر، پیدا کردن یک جایگاه و یا مرکز توجه کلیدی مؤثردر روابط عمومی امروزی یکی از شگردهای بسیار 
، یانرسطلاعابرای مثال یک داستان مثبت درباره کلام یا نام در یک نشریه کلیدی یا برنامه تلویزیونی کلیدی که بتواند از کل برنامه 

  ح�یت آتی کند.

تحت )Papa Johns(ژورنال، داستان مفصلی درباره پیتزای پاپاجان  یتاستروالروزنامه  Marketplace، در بخش ۱۹۹۷آوریل  ۲۸در 
ان این پاپاج هاییتزافروشیپ شعار آن است." به چاپ رسید. یطعمخوشمحبوب مردم،  اییرهزنج یتزافروشیپعنوان " عامل موفقیت 

  مواد اولیه بهتر، پیتزای بهتر"بود:"

و بجای  شدیمرسیده استفاده  کاملاًتازه و  یفرنگگوجهاستفاده شود، از  یفرنگگوجهاینکه از کنسانتره  یجابهدر پیتزاهای پاپاجان 
 شدهیهتصفبا آب هم خمیر به شکل تازه و  زدهیخخمیر  یبجا .رفتیممخلوطی از پنیرهای مختلف، صد در صد پنیر ماتزارلا به کار 

  .شدیمتهیه 

یه و مزایای مواد اول یآشکارساز  به خاطرموفقیت فقط  ینا در مورد مایه اصلی موفقیت پاپاجان دچار اشتباه شد. توانیم یراحتبه
ر نوع اپاجان دما این مزایا را داریم که رقبای دیگر ندارند). خمیرمایه این داستان این بود که پیتزا پ( محصول نبوده است. یجهدرنت

. این عنصر پیشگامی بود که باعث برد پاپاجان در آیدیممزایای این پیتزا به کمک جایگاه اول آن در این صنعت  حال خود اولین بود.
  مشهور نخواهید شد مگر اینکه در چیزی اولین باشید. ش� شد. یرساناطلاعنبرد 



32 
 

  زمانی که لازم نیست اولین باشید

اگر خودتان یا شرکتتان در حال حاضر از شهرت  یول تا در چیزی اولین نباشید مشهور نخواهید شد. ش� نیست.زندگی همیشه منصف 
  آورد. به وجود یرساناطلاعموجی از  باشد تاکافی برخوردارید، لازم نیست که کالای ش� اولین 

ی ایکس باکس، صدها داستان خبری درباره آن منتشر قبل از شروع تبلیغات برا)Edleman PR(برای مثال، آژانس روابط عمومی ادلمن 
 ته شد.شناخ یدئوییوبازی  ینترپرفروشمحصول به بازار با چنان موفقیتی همراه بود که ظرف دو هفته، ایکس باکس  ارائه کرد.
ن اسخ ما این است که " چو مثل مایکروسافت داشته باشیم؟" پ اییرساناطلاع توانیمی�" چرا ما  پرسندیماز مشتریان از ما  یبعض

را  هاپولچه کسی همه  اما به آن نیاز دارد و ثرو�ند نیازی ندارد. یرفق مانند پول است. یرساناطلاعش� مایکروسافت نیستید " 
 ینا که چندان به آن نیاز ندارند. ییهاشرکتاست؟  ییهاشرکتمتوجه چه  هایرساناطلاعثرو�ند است. پس همه  کهآن؟ گیردیم

که در مورد ایکس باکشی در نیویورک تایمز به چاپ  یامقالهعنوان  مثلاً  .خوردیمبه چشم  کاملاً نابرابری در عناوین نشریات هم 
:" سرگرمی ایکس باکس"، ولی در داستان پیتزای پاپاجان در وال استریت ژورنال نوشته پی�یدیمرسید: " مایکروسافت حوزه جدیدی را 

محبوب مردم،  اییرهزنج یتزافروشیپ" عامل موفقیت  شدهنوشتهاست" بلکه  یطعمخوشموفقیت پاپاجان  نشد که:" عامل
  در عنوان بیاید) ی�ً مستقمعروف نبود که اسمش  قدرآن(پاپاجان  است" یطعمخوش

  بالا رف� و پایین آمدن از قله

  ) پایین آمدن از قله۲  از قلهرف� ) بالا۱است:  یادومرحلهیک بازی  ضرورتبهروابط همومی بنا 

. از ابتدا از بالای قله شروع دهیدیمهل  هارسانهنوک قله  طرفبهآن را  درواقعوقتی ش� مشغول ساخت یک نام تجاری هستید، 
  و صعود خیلی هم ساده نیست. کنیدی�

حق انتخاب  وقتآن مثل مایکروسافت تغییر کند. به بالای کوه رسیدید و نام تجاری ش� قدر�ند شد، استراتژی ش� باید کهیهنگام
و تبلیغ درباره نامتان نیست بلکه ح�یت از  یرساناطلاعبا ش�ست و باید آن را با وسواس و دقت انجام دهید. استراتژی ش� دیگر 

  منفی است. یرساناطلاعدر مقابل  تانیتجار نام 

تفاده اس گذارندیمدر اختیارتان  هارسانهباید از هر امکانی که  پس تان است.صعود به قله گسترش و ارتقای نام درراهش�  یمشخط
اک� موارد، شروع ش� با یک  در روزنامه معتبر نیست. ۵از  یکیدریک گزارش در شبکه تلویزیونی و یا  معمولاًکنید، که این امکان 

  بکشانید. ترمهم یهارسانهتانتان را به داس توانیدیم بعداً  معروف خواهد بود. چنداننه اییهنشرگزارش در 

است کالای ش� بهتر از کالاهای مشابه باشد  ممکن مطلوب به اوج موفقیت رسیده است. یرساناطلاعتجاری موفق، با کمک  هر نام
  به هیچ جا نخواهید رسید. یرساناطلاعولی بدون 

زرگ و ب هاییدهابا  یریناپذاجتناب طوربهتبلیغاتی  یهابرنامه، شروع کوچکی دارند معمولاًروابط عمومی که  یهابرنامهبرخلاف 
 سیل ترینیقو چنین است: " بیایید این برنامه را با  هابرنامهسخن معمول در اجرای این  رسدیم نظر به .شوندیمانفجاری آغاز 

  دهیم." ارائهاست  هنشدانجامتوسط هیچ شرکت دیگری و در هیچ جای دنیا  حالتابهتبلیغات که نظیر آن 

 شدهیبندزماننام تجاری به برنامه  هر از ه�ن استراتژی انفجاری تبلیغات استفاده کنید. توانیدی�برای یک برنامه روابط عمومی 
، قبل از اینکه بتوانید برنامه روابط عمومی خود را به یک رسانه مهم منتقل کنید طورمعمولبه احتیاج دارد. به خودشمخصوص 

  یاری بگیرید. یرساناطلاعبرای  ترکوچک یهارسانهاچارید از ن

یگری، از هر چیز د یشب ،صبرییبو  عجله دادن برسد. یجهنتبه مرحله  تانیعمومروابط  یهاکوششکنید که  تأمل قدرآنابتدا باید 
ی جا افتادن در ذهن مخاطبان به زمان . هرقدر ایده ش� بهتر باشد، براشودیمخوب روابط عمومی  هاییدهاباعث از بین رف� 

 اندازههبجمعی هم گاه  یهارسانه افراد .گیردیممحل تردید قرار  دا�اً ایده شم، چیزی تازه و متفاوت است که  چون بیشتری نیاز دارد.
  .کنندیممشتریان در صحت اظهارات ش� شک 
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  : ساخت یک نام آموزشی۱۵فصل 

 یهانامحکم  واقعاً آموزشی آنان  یهاموسسهرد، پرینستون و ویل، این موضوع را قبول ندارند اما مسئولین دانشگاه هاروا ینکهباا
 یهانام هبانبوه،  یرساناطلاع واسطهبه هاآن تبلیغات رخ نداد. یلهوسبهاین اتفاق  مطمئناً امر چگونه رخ داد؟  ینا .اندیافتهتجاری را 

ش تلا  هادانشگاهنبوده است. تنها تعدادی از  مؤسساتچ تلاشی در این جهت از طرف خود هی کهیدرحال قدر�ند تبدیل شده اند.
 Long Island`s(، دانشگاه آدلفی لانگ آیلندهاآن ینمشهورتر کردند که با استفاده از تبلیغات، خود را به یک نام تجاری تبدیل کنند.

Adelphi University(.بود: هاروزنامهاز این قبیل در  ییهاعنوان�ام صفحه با  هاییآگهتبلیغاتی آدلفی شامل  برنامه است  

 .است. ماساچوست یآدلف دانشگاه هاروارد 

 آیا کسی به آموزشی در این سطح بالا نیاز دارد؟ 

  آثار ارسطو و این آگهی. مجموعه سه چیز را بخواند: جمهوریت افلاطون، بایدیمهر شخصی قبل از ورود به دانشکده 

 یغاتبلت لانگ آیلند شد؟ اتفاقی که افتاد این بود که رییس دانشگاه آدلفی اخراج شد. هاروارد اقی افتاد؟ آیا آدلفی،پس چه اتف
  نام تجاری بسازد. تواندی�

تحت عنوان " آدلفی، هاروارد لانگ آیلند است"  یامقالهمجله فورچون  اگر .کندیمقضیه فرق )Fortune(در مورد مجله فورچون 
، تنها چیزی که بدان نیاز دارید یک گزارش اوقاتیبعض آن بر آینده دانشگاه جدی و حیاتی بود. یرتأثحتم  طوربه، کردیمچاپ 

 یهالاشتپستی و  هاییکپبعدی،  یهاگزارشمرتب در  طوربهمطلوب از یک نشریه یا یک برنامه تلویزیونی است که بتوانید آن را 
  به کار ببرید (جایگاه کلیدی) هارسانهدر سایر  تانیعمومروابط 

  کوچک کردن دایره �رکز برای کسب جایگاه پیشگامی

) با دنبال کردن اصل کلیدی نام سازی توسط یرآگاهانهغآموزش عالی (چه آگاهانه و چه  مؤسساتتوجه کنید که چگونه تعدادی از 
رت و عالی تجا دانشکده که در آن اولین باشند). یارستهکردن پیدا ( اندکردهتجاری موفقی تبدیل  یهانام بهروابط عمومی، خود را 

  است. شدهشناخته اشیقو بازرگانی هاروارد به خاطر رشته مدیریت 

دانشکده )Wharton(وارتون با آن رقابت کرد. توانیمبا متفاوت بودن  تنها درست مثل هاروارد بود. توانی� برای رقابت با هاروارد
اولین دانشکده  ینا است.)Finance(امور مالی پیشگام رشته  وارتون انشگاه پنسیلوانیا، هاروارد پنسیلوانیا نیست.تجارت و بازرگانی د

  کرد. دستییشپاین رشته  ارائهعالی است که در 

وگ پیشگام ، هاروارد ایلی نویز نیست، کل)Kellogg(به نام کلوگ)North Western(دانشکده تجارت و بازرگانی دانشگاه نورت وسترن 
  داد. ارائهاست که این رشته را  یادانشکدهو اولین  )Marketing(رشته بازاریابی 

 یهاتهرشگستره وسیعی از  و هرکدامفقط به رشته اختصاصی خود مشغول نیستند  هادانشگاهکه مشخص است هردوی این  طوره�ن
 نعنوابهمتمرکزتری  یهارستهخود را در  اندتوانستهجهت است که  به این هاآنموفقیت  اما .دهندیم ارائهتجارت و بازرگانی را 
  پیشگام معرفی کنند.

  

  : ساخت یک نام جغرافیایی۱۶فصل 

اجاره  یهاشرکتو  هاهتل خطوط هواپی�یی، تنهانه ، مسافرت است.شودیمکه تبلیغات سنگینی درباره آن انجام  ییهارستهیکی از  
  .کنندیمگوناگون خود  هاییتموقعت و کشورها هم هزینه بالایی صرف تبلیغ درباره امکانات و اتومبیل بلکه شهرها، ایالا 
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  داستان گوا�الا

که کشور فقیری در امریکای مرکزی است و دلایل زیادی برای بازدید  دانندیمدر مورد گوا�الا اطلاعات زیادی ندارند، تنها  یکاییانآمر
 ترینهیشرفتپکشور مرکز فرهنگی اقوام مایا، یعنی  ینا گوا�الا کشوری با میراث فرهنگی غنی است. یقتحق در از آن وجود ندارد.

  بوده است. هایاییاسپان�دن در �ام امریکای ش�لی و جنوبی قبل از تسخیر منطقه توسط 

گوا�الا بهشت صنعت توریسم است.  سال تغییر چندانی نکرده، ۵۰۰و فرهنگی که طی  به ارتفاع ده هزارپا هایییکوهستانباوجود 
سیل توریست  دتوانیمبرنامه روابط عمومی بر مبنای پیشینه مایایی گوا�الا  یک .شودیمیافت  صدها خرابه و معبد در سرتاسر گوا�الا

ال )Belize(اما در بلیز  گوا�الا مرکز �دن مایا بوده است ینکهباامشکلی که وجود دارد این است که  اما را به این کشور روان سازد.
  مایایی فراوانی وجود دارد. یهاخرابهسالوادور، هندوراس غربی و جنوب مکزیک هم 

دو مشکل را برطرف )Gauatemaya(را حل کرد؟ تغییر نام کشور گوا�الا به گوا�ایا  هایستتورمشکل سردرگمی  توانیمچطور 
مایاها را  عادهالفوقارتباط این کشور با آثار باستانی  طورینهمو  کندیمیا را مستحکم مرکز �دن ما عنوانبهجایگاه گوا�الا  :کندیم

  )دهدیمبه زبان اسپانیایی زن بد معنی  مالا :کندیممشکل سومی را نیز حل  حلراهاین (. شودیمبه ذهن شنوندگان یادآور 

طبیعی هر خبرنگاری این  العملعکس .شودیمرامون سوژه پی ییهاداستانیک استراتژی خوب روابط عمومی همیشه باعث ایجاد 
یتی قرار محافل تجارتی گوا�الا س موردتوجهایده تغییر نام ما، بسیار  خواهد بود که بپرسد چرا اسم کشور را به گوا�ایا تغییر دادید؟

پانیایی ا زبان کشور را که نسبت به اک�یت اسمشکل سیاسی ساکنین مای تواندیمعقیده داشتند که این تغییر نام همچنین  هاآن گرفت.
  خیر. احت�لاً؟ دهدیمرخ  واقعاً این تغییر نام  یاآ حل کند. کنندیم یجدا افتادگزبان احساس 

  

  : جزء گمشده۱۷فصل 

که اشخاص بل نندکی�، بازاریابی را ایجاد محصولات و مشهور است. شدهشناختهبازاریابی سخنگوی  یهابرنامهجزء گمشده بسیاری از 
با  ندتوانیمفقط  هاآنمصاحبه کنند  یرماءالشع، یک قرص نان و یا یک قوطی یلاتومببا یک  توانندی� هارسانه .سازندیمرا  هاآن

  اشخاص واقعی و زنده مصاحبه کنند.

کت معرفی کرده است �رکز روابط عمومی برخود شرکت و یا محصول یا خدمت جدیدی که آن شر  یهابرنامهبسیاری از  حالینباا
یا اظهارنظرهایی از اشخاص متعدد داخل یا خارج از شرکت معرفی  هاقولنقلمحصولات جدید ممکن است به همراه  البته .کندیم

ل اعتبار این محصو  خواهندی� هاآنهم این است که  هاآندلیل  و .گیردی�شوند ولی اغلب �رکز روی نظر یک شخص بخصوص قرار 
  است. یجمعدستهرا به یک نفر اختصاص دهند. این حاصل یک تلاش  العادهفوقجدید 

که با کل  خواهندی�و  توانندی� NBC, CBS, ABC یهاشبکه وجود ندارد. یجمعدستهدر روابط عمومی چیزی تحت عنوان تلاش 
ست ا العادهفوقیت در قبال این محصول جدید روی شخصی که دارای بیشترین مسئول خواهندیم هاآن تیم شرکت مصاحبه کنند.

 یرگذاریتأثکامل هر برنامه روابط عمومی تا حدود زیادی به میزان  یتموفق سخنگو، چهره و صدای نام تجاری است. شخص �رکز کنند.
  ن گذشت.د ساده از آ سخنگو انتخاب کنید تصمیمی حیاتی است که نبای عنوانبهدارد. این ک چه کسی را  یبستگ سخنگوی آن برنامه،

بیشتر موارد مدیرعامل شرکت. مدیرعامل شرکت دارای بیشترین میزان مسئولیت در قبال  در چه کسی بهترین سخنگو خواهد بود؟
 رواقعد، کنندیمخدمات تکنولوژی این اصل روابط عمومی را بهتر درک  یهاشرکت احت�لاً موفقیت یا شکست یک نام تجاری است.

  تکنولوژیکی سخنگویی در سطح شهرت خود شرکت دارند. یهاشرکتاک� 

 بیل گیتس و مایکروسافت 

 لری الیسون و اوراکل 
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 استیو جابز و اپل کامپیوتر 

 لو گر سنتر و آی بی ام 

 اندی گرو و اینتل 

  در گستره تکنولوژی اگر مدیرعامل شرکت ش� معروف نیست، احت�ل اینکه شرکت ش� معروف و موفق شود کم است.

 املیرعمدپاسخ اساسی این است که به یک  چندان موفق نیست چه باید کرد؟ هارسانهشرکت ش� در برخورد با  یرعاملمدال اگر ح
 املاً کبا مدیرعامل بدون اقتدار (شل و ول) باید شخصی جدید را بیاورد که  یشرکت یک مسئله عملی، عنوانبه جدید احتیاج دارید.

  نقش باشد و او را سخنگوی شرکت قرار دهد. گرف� این بر عهدهقادر به 

ی نیم یباً تقرمهم است که مدیرعامل باید  یقدر بهمحصولات آن  تجاری یهانامیک کمپانی و  درازمدتروابط عمومی در موفقیت 
آن بر بقیه  یرتأث اندازهبهآن بر مدیرعامل  یرتأثعصر روابط عمومی است و  امروزه از زمان خود را به این مسئله اختصاص دهد.

  سازمان است.

  امور مالی ینهٔ درزمساخت نام مشهور 

و در  ۱۹۴۶ در سالرا )United Business Company(شرکت یونایتد بیزینس)Henry And Richard Bloch(ه�ی و ریچار بلاچ 
رای مالیاتی ب یسو سروریت ، مدییدار مجموعه کتابداری، یزیربرنامهاین شرکت رو به رشد،  حرفه کردند. یستأسکانزانس سیتی 

مثل "یونایتد" به کارهای گوناگون مشغول است شانس چندانی برای  اییعموم بانامشرکت کوچک که  یک بازرگانی بود. یهاشرکت
  ندارد. هاگزارشچاپ اسم خود در اخبار و 

 هانآ  یخ بازاریابی و مارکتینگ ایجاد کنند.سال برادران بلاچ با اتخاذ یک تصمیم اساسی توانستند نقطه عطفی در تار ۹پس از گذشت 
ام شرکت همچنین تصمیم گرفتند ن هاآن مالیاتی متمرکز شوند. یزیربرنامهیعنی  هایشانیتفعالتصمیم گرفتند تنها بر روی یکی از 

این تصمی�ت  یهردو  .به معنی دمل باشد Blotchلغت نام شرکتشان طنینی مثل  خواستندی� هاآن تغییر دهند. H&R Blockرا به 
  ل شد.تبدی پایانیب یرساناطلاعمالیات شد و این اولین بودن به سرچشمه  یزیربرنامهشرکت اولین شرکت ملی  ینا عالی بودند.

 یبرا .کنیمیماین کار را توصیه  شدتبه ما .دانندیمآن را معتبر  هارسانهاست،  شدهنوشتهوقتی نام شخصی ش� بر سر در شرکت 
  وارد عمل شود و خود را پشت چهره یک سخنگوی روابط عمومی پنهان نکند. شخصاً بهتر است که  یرعاملمدک ی

  ساخت یک نام شخصی

در  خواهیدیماگر  امروزه ، روابط عمومی شخصی است.قرارگرفته موردتوجه شدتبهبازاریابی که این روزها  یهارشتهیکی دیگر از 
یک برنامه  هارائاین کار را عملی کرد؟ با  توانیم چگونه در کانون توجه دیگران باشید. شخصاً سید باید به جایگاه بالایی بر  یاموسسه

  تبلیغاتی؟ خیر.

وش� ن مثل یابد انجام داد.که در نشریات تجاری انعکاس  هایییسخ�انروابط عمومی شخصی و با  یلهوسبه توانیماین کار را تنها 
  .کنندیمرا به نقل از ش� ذکر  هاآنکه خبرنگاران در گزارش خود  ییهاحرفو مقاله برای نشریات تخصصی 

 ثلم به شهرت رساندن یک موسسه یا آموزشگاه در عرصه آموزش، تنها توسط گروه کوچکی از اشخاص سرشناس و معتبر عملی است.
از دانشکده تجارت کلاگ دانشگاه نورث )Philip Kotler(از دانشکده بازرگانی هاروارد، فیلیپ کاتلر )Michael Porter(مایکل پورتر 

  وسترن.

یا  و یداشبحیاتی است که یک طراح مشهور در اختیار داشته  یباً تقرصنعت مد لباس هستید  ینهٔ درزمشرکتی  یستأساگر به فکر 
  ساچه.، کریستین دیور، جانی ور Coco Chanelکوکوشانل  مثل بتوانید طراح خود را به شهرت جهانی برسانید.
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 : مواجهه با گسترش خطی۱۸فصل 

، گسترش خطی در برخورد با آوریمیمکه علیه این کار  هایییلدلکنار همه  در مخالف گسترش خطی تولیدات هستیم. شدتبهما 
ت سیک گزارشگر یا نویسنده یک مقاله، گسترش خطی مثل تولید محصولات و کالاهای مشابهی ا ازنظرموفق نخواهد بود.  هارسانه

  بگوید: "ما هم هستیم!" خواهدیمو  کندیمکه از محصول مادر تقلید 

جذب  یدر صورتتنها  هارسانه ندارد. هارسانهجذابیتی برای  یداکردهکالایی که ش� به تقلید از کالای جنجالی شخص دیگری تولید 
  مثال: چند ، که خودتان یک کالای جنجالی عرضه کنید.شوندیم

  پا�Palm ن کامپیوتر جیبیاولی 

  بلک بریBlack Berry  سرویس ای میل سیمیباولین ابزار 

  د.کاری خود تبدیل شون ینهٔ درزمتجاری برتر  یهانام به، یرساناطلاعهمه این کالاها در نوع خود اولین بودند و توانستند به کمک 

 یرساناطلاععقیده بر این بود که وجود هر نوع  یزمان شد.باید از نوع درست آن با یرساناطلاع کافی نیست، ییتنهابه یرساناطلاع
وجود نداشت  هاآنموجود در بازار اندک بود و اطلاعات زیادی هم درباره  یهانامموضوع، زمانی که تعداد  ینا بهتر از نبود آن است.

دارد که میزان آگاهی عمومی در مورد  در بازار وجود شدهشناختهصدها نام تجاری  کمدست، نه هزاران اما امروزه .کردیمصدق 
  است. %۹۰حدود  هاآن

  فاجعه نیوکوک (کوکاکولای جدید)

 یقتو  موفقی دارند اما محصولشان فاجعه است. یرساناطلاع هاآناز  یبرخ نیستند. یرساناطلاعهمه محصولات گسترش خطی، فاجعه 
روابط عمومی کوکاکولا ارزش  آژانس به راه افتاد. یرساناطلاعاز  را معرفی کرد، سیلی New Cokeنیوکوک  محصول شرکت کوکاکولا،

  زمان معادل یک میلیارد دلار تخمین زد. در آنرایگانی را که برای این محصول جریان پیدا کرد،  یرساناطلاع

حتی  اینکه یبرا یده بود.جعلی سنج یهااسکناسمجانی را با  یرساناطلاعشاید آژانس روابط عمومی شرکت، ارزش یک میلیارد دلاری 
رایگان  یرساناطلاعسود نداشت.  یاذرهاز تلویزیون برای نام تجاری کوکاکولا  شدهپخشو یا یک تصویر  شدهچاپیک سطر از مطالب 

  کرد. ینینشعقب سرعتبهخود پی برد و  اشتباهبهکمتر از سه ماه کوکاکولا  در باعث نابودی این نام شد. یباً تقر

نیوکوک �رکز کردند که جایگاه نام تجاری کوکاکولا را در ذهن  یرساناطلاعبر پتانسیل  قدرآنروابط عمومی  ینمسئولد ما به اعتقا
  فراموش کردند. یکلبه کنندگانمصرف

 IBM PCحادثه نافرجام آی بی ام پی سی 

لار شد، معرفی کامپیوتر شخصی آی بی ام در اوت مجانی به ارزش یک میلیارد د  یرساناطلاعباعث  ۱۹۸۵اگر عرضه نیوکوک در آوریل 
  داشت و بازهم یک اشتباه استراتژیکی دیگر رخ داد. یدر پرایگان  یرساناطلاعدو میلیارد دلار  اندازهبه ۱۹۸۱

ا محسوب ن، کامپیوتر شخصی آی بی ام یک مورد استثکندیمرا تضعیف  یرساناطلاعالبته در این قاعده کلی که گسترش خطی، پتانسیل 
بیت بود که به بازار کار  ۱۶شد این بود که این محصول اولین کامپیوتر شخصی  یرساناطلاعباعث روشن شدن موتور  آنچه .شودیم

کامپیوترهای شخصی نظیر اپل  یرسا .قرارداد الشعاعتحتمهم بود که نام ضعیف گسترش خطی را  قدرآندستاورد  ینا وارد شد.
Apple کومودور پت ،)Commodor pet(،بیت ظرفیت برای بازار منازل  ۸با  همه و انواع دیگری که در آن زمان وجود داشتند

، این کامپیوتر شخصی، ۱۹۸۳ژانویه  در بود. آورشگفتکه به دنبال کامپیوتر شخصی آی بی ام به را افتاد  یجنجال بودند. شدهیطراح
 برای معرفی مرد سال روی جلد این جانیب یءشبرای نخستین بار تصویر یک  گرفت و عنوان بهترین دستگاه سال را از مجله تایم

  مجله جایگزین تصویر انسان شد.
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بیل  ازجملهافراد این صنعت  ینتربزرگ، مراسمی با شرکت ۲۰۰۱بعد در بیستمین سالگرد ورود این کامپیوتر به بازار در سال  سال ۲۰
  دلار در پی داشت. هایلیونمی به ارزش مطلوب یرساناطلاعگیتس برپا شد که بازهم 

کامپیوتر شخصی آی بی ام در بالاترین مرتبه و در کنار معرفی دستگاه فتوکپی زیراکس  ارائه یگاهجا در تاریخ حرفه روابط عمومی،
  .گیردیم. اما کامپیوتر آی بی ام با یک مورد تفاوت در این مرتبه قرار گیردیمو دوربین پولاروید قرار  ۹۱۴

 کهینا جزبهتجاری بزرگی بسازند اما کامپیوتر جدید هیچ کاری برای کمپانی آی بی ام نکرد  یهانامزیراکس و پولاروید توانستند 
خطوط همیشه باعث این  گسترش شخصی تجاری شد. یوترهایکامپعمومی از بازار  یریگکنارهمالی فراوان و یک  هاییانزباعث 
  .شودیماتفاق 

 تانشگییهمتا محصولاتی متفاوت با تولید  دهیدیمش� خطوط تولید خود را وسعت  یوقت ترش خطی را در نظر آورید.پیامدهای گس
 ش� .کنیدیمنقطه �رکز خود را گم  درواقع کامپیوتر جدید انجام داد، ارائهدهید، مثل کاری که شرکت آی بی ام در مورد  ارائه

ا محصولات دیگری ب چیزیچهنام تجاری در  جزبهاینکه خط جدید  یبرا کنید. یرساناطلاعلیغ یا پیرامون خط تولید جدید تب توانیدیم
  درباره گسترش خطی ناچار خواهید بود. یرساناطلاعش� به تبلیغ یا  پس قبلی ش� اشتراک ندارد.

  یوتر شخصی؟کامپیوتر اصلی یا یک کامپ یک بی ام چیست؟ یآ  .کندیمرا سردرگم  کنندهمصرفاین کار 

مطبوعات به نیوکوک و کامپیوتر  توجهی که باوجود .شودیمخطی باعث تضعیف روابط عمومی  گسترش حواستان را جمع کنید.
 یحالر د شودیم یرساناطلاعباعث ضعیف شدن پوشش  یطورکلبهشخصی آی بی ام نشان دادند، بازهم باور داریم که گسترش خطی 

 را در یک شاخه اشیشخصکنید آی بی ام اولین کامپیوتر  فرض .بخشدیمرا سرعت  یرساناطلاع یک نام تجاری جدید، پوشش که
در خصوص آن بسیار  هارسانهصورت گزارش  در آنداریم که  یناناطم .کردیمکاری متفاوت و با یک نام تجاری جدید به بازار عرضه 

  .شدیمبیشتر از میزان کنونی 

رد آن برخو  با یدجد یهاپرسشهم با  هارسانه. کندیمر مردم و امکانات مثبت آن نام تجاری جدید بیشتری ب یدتأکیک نام جدید 
  .کنندیم

 عنوان پیشگام یک رسته جدید در اذهان جا بیفتد. مادر بهکمک کند که نام تجاری  تواندیماستراتژیکی، یک نام جدید  نظرازنقطه
 هانآ یک نام جدید بسیار پرخرج است البته منظور  یستأسکه تلاش برای  کنندیمادعا  هاآن اغلب، نظر دیگری ندارند. هایغاتچیتبل

  یک نام جدید به کمک تبلیغات خرج زیادی دارد. یستأسدرواقع این است که 

ر خرج زیادی ااین است که این ک شنویمیمبیشترین اعتراضی که  کنیمیمما انتخاب یک نام جدید را به مشتریا�ان توصیه  کهیهنگام
 نیازی به این کار واقعاً  .دانندیمبرابر  آورسرسام هایینههزتبلیغاتی جدید و  یهابرنامهتجاری جدید را با  یهانام، هاشرکت دارد.

ه باری اعتب یرساناطلاعیک نام جدید با کمک  که یزمان تنها اعتباری ندارد. گونهیچه یغاتتبل یک نام تجاری جدید، یبرا نیست.
  د.دا ارائهنباید با کمک تبلیغات  گاهیچهیک نام تجاری جدید را  اما آورد ممکن است بتواند از تبلیغات استفاده کند. دست

 و همیشه ارتباط کالای گسترش خطی یا نام جدید گیرندی�مخاطبین قرار  موردتوجهمستقل  طوربه گاهیچهمحصولات گسترش خطی 
  .شودیمده با نام اصلی (مادر) آن سنجی

تراتژی انتخابی اگر اس یحت از یاف� آن در یک برنامه تبلیغاتی است. ترمهمیاف� استراتژی صحیح در یک برنامه روابط عمومی بسیار 
ی ش� استراتژ  اگر در مورد روابط عمومی چنین نیست. اما دهید. ارائهیک آگهی تبلیغاتی  توانیدیمش� مزخرف باشد، بازهم همیشه 

  وجود نخواهد داشت. اییرساناطلاعاشد، بد ب

و نه  یرساناطلاعتجاری توسط  یهانامرا متقاعد سازد که  هاشرکتبگیرد،  به دستضرورت دارد که روابط عمومی چرخه کار را 
  را آغاز کند. مؤثر یرساناطلاعساخت نام را تعیین کند و سپس  هاییاستراتژ تبلیغات ساخته شوند، سپس 
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  یگذار نامروند : ۱۹صل ف

 نام، نامناسب باشد، حتی اگر بهترین محصول شرکت اگر در بازاریابی موفق نخواهد بود مگر اینکه نام مناسبی داشته باشد. چیزییچه
رد رزیابی کا ییتنهابه توانی�را  هانام و بهترین بازاریابی در دنیا باشد بازهم شانس چندانی نخواهد داشت. یبندبستهیا بهترین 

  مطالعه کرد. دارند شانیبندطبقهکه با رسته و  یارابطهرا باید همراه با  هاآنبلکه 

  هر رسته کاری متفاوت از دیگری است

 Faith Popcornپاپ کورن ای�ن  نام است. یابامزهبوداده، رسته  ذرت کاری بامزه و برخی دیگر جدی هستند. یهارستهاز برخی 
 یدار خنده اسمهم Charlotte Beerمحصول است. ماءالشعیر یک رسته جدی است پس ماءالشعیر شارلوت برای این  یدار خندهاسم 

  برای این محصول است.

ان، پیر، جو  توانندیمکاری  یهارسته گوناگون نسبت داد. یهارستهبه  توانیمجدی و بامزه تنها دو مورد از صدها صفتی است که 
 پایین، مطابق مد روز، مغایر مد روز، مردانه و زنانه باشند و یا با هزاران توصیف دیگر همراه شوند. یبا تکنولوژ با تکنولوژی بالا، 

به معنای گاو وحشی قرمز که اسم  رد بولنام  مثل کارکرد آن رسته را منعکس کنند. ترینیاصلتجاری موفق باید �ادی از  یهانام
  .زاستیانرژ بسیار مناسبی برای یک نوشابه 

 کند. یستأسمعروف  یهامزون یمتقگران یهالباسبرای عرضه  اییرهزنجاسترالیایی در نظر داشت فروشگاهی  داریهسرمایک 
؟ کسانیکه کندیماستیم چه گروهی از مردم را جذب  نام به معنای غرور و شخصیت را پیشنهاد دادند.)Esteem(نام استیم  ینشمشاور

 ه نفسبکافی مغرور نیستند و دچار کمبود اعت�د  اندازهبهنیست. کسانیکه  قبولقابلرند؟ این کافی غرور و شخصیت ندا اندازهبه
  .پذیرندی�هستند هرگز این مطلب را درباره خودشان 

  اگر نام مناسبی ندارید آن را عوض کنید

مناسب  یک نام ینکهازاپس .کردیمیمما زمانی برای یک شرکت غذای ایتالیایی که تصمیم به انتخاب یک نام جدید گرفته بود کار 
 اسمشمهموسسه که نامش فرانسوی بود پیشنهاد بدهیم که او  یرعاملمددادیم که به  جرئتایتالیایی برای شرکت یافتیم به خودمان 

  را به همین نام جدید ایتالیایی تغییر دهد.

 یرعاملیمد دردهاناری مناسب پیدا کنند و سپس آن نام را که یک نام تج کنندیمسهامی صدها هزار دلار خرج  یهاشرکت نه؟ چراکه
  بسیار نامناسب است بگذراند. اشیشخصکه نام 

، موقعیت مدیرعامل یک شرکت سهامی بزرگ درست مثل موقعیت یک ستاره سین� یا Brandingتجاری  یگذار نام نظرازنقطه
 هب .کندیمردن، روند ساخت نام تجاری را به نحو چشمگیری آسان سپ به خاطرنام کوتاه، ساده و آسان برای  یک تلویزیون است.

  :انددادههمین دلیل است که تعداد زیادی از ستارگان هالیوود نامشان را تغییر 

  آلن کوینگزبرگ به وودی آلنAllen Koingsberg – Woody Allen 

  تام ماپوتر به تام کروزTom Mapother – Tom Cruise 

و هر بخش بار معنایی خود را دارد  هر حرف. شودی�توسط ذهن پذیرفته  ییتنهابهلغتی  یچه نده ذهن است.زبان، سیستم گردان
مطلوبی در ذهن بگذارید باید لغاتی را بکار ببرید که بازتاب ه�ن  یرتأث خواهیدیم اگر منفی و گاه خنثی است. گاه که گاه مثبت،

  .یدرادارتفکر و برداشتی باشد که قصد ایجادش 

سپی  کردیمیمکاغذ"ما فکر  ینترمرغوب:" نامی یادآور کندیمتوصیف  گونهیناوجود دارد که خودش را )Sappi(سپی  بانامشرکتی 
  احمق است! یهاآدمنامی برای خطاب کردن 
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 .شودیم مؤثر یرسانلاعاطباعث ایجاد  ییتنهابهنام  خود تجاری (برند) خود اسامی قدر�ند انتخاب کنید، یهانامبرای  کهیهنگام
 اییجد بازیستنچکش نامید و هر  یبه معن)Hammer(راکت تنیس جدیدش را همر)Wilson( یلسونوساخت وسایل ورزشی  شرکت

باید  اییجدنامید و هر دونده )Air Max(مخصوص دویدنش را ایرمکس  یهاکفشنایکی  کارخانه را داشته باشد. هاآنباید یکی از 
  داشته باشد. هانآ یک جفت از 

  محصول یا نام آن؟

 یا محصول، قیمت سرویس و توزیع آن است. خود کالامهم است  آنچه به عقیده بسیاری از مدیرعاملان، نام اهمیت چندانی ندارد.
کارت تغییر  قبل از اینکه اسمش به مستر )Mastet Charge(مستر چارج  یکمپان بسیار اثرگذار باشند. توانندیمهنوز اسامی  ینکهباا

 تا در رتبه دوم قرار داشت. ازآنپس)Bank Americard(شرکت کارت اعتباری در امریکا بود و شرکت بنک امریکارد  ینترمهمیابد، 
  بنک آمریکارد نامش را به ویزا تغییر داد. ۱۹۷۷اینکه در مارس 

 است. اعتبارشدهو همین نام جدید است که سبب این مقدار دو برابر مستر کارت است  یباً تقرامروز سهم ویزا از بازار کارت اعتباری 
نکته دیگر  (بانک آمریکا) و کنندیماز اینکه نامی مشابه رقبایشان داشته باشند امتناع  هابانکنکته دیگر این است که بسیاری از  یک

  است که مستر کارت فاقد آن است. المللیینباینکه نام ویزا، دارای جذابیت و نشان 

  .شودیمکه این کار خیلی گران �ام  پندارندیمچون  کنندیماز تغییر نامشان خودداری  هاشرکتاری از بسی

  

  بخش سوم: نقش جدید تبلیغات

 : محافظت از نام تجاری۲۰فصل 

  

 جاری است.م تنا دارندهنگه، تنها محافظ و یغاتتبل روابط عمومی است. به عهدهنقش  ینا تبلیغ کردن، ساخ� یک نام تجاری نیست.
به  شودیمتبلیغات، ادامه روند روابط عمومی به طرق دیگر است. ولی این موضوع که در تبلیغات از طرق متفاوتی استفاده  نقش

و  هاهیداو تقویت  ییدتأباید در جهت  یغاتتبل و سیاست کلی روابط عمومی هم باید تغییر کند. یمشخطاین معنا نیست که 
خمیرمایه یک نام تجاری جدید است. ولی  ینا .آیدیم یابه دنخبرسازی  یتباقابلنام تجاری  یک حرکت کند. مفاهیم روابط عمومی

  .شودیمآن �ام  یرساناطلاع؟ پتانسیل افتدیمچه اتفاقی  رسدیموقتی این نام تجاری تازه متولد، به رشد 

 هاآن .کنیدیمبرخورد  هاآنیا اخباری در مورد  هاداستانبه  ندرتبهاستقبال کردند ولی دیگر  شدتبه" استیشنیپلاز "  هارسانه
 یدتوانی�نام تجاری دیروز یا زود به دیوار سنگی روابط عمومی برخورد خواهد کرد و هرچقدر تلاش کنید  هر اخبار دیروز بودند.

ت که باید استراتژی خود را از روابط عمومی به تبلیغات زمانی اس اکنون را به تکرار اخبار در مورد یک نام تجاری وادار کنید. هارسانه
  تغییر دهید.

  سفر اکتشافی

عرضه  یجابهنام تجاری  صاحبان .شوندیماز مسیر منحرف  هاشرکتاست که بسیاری از  ییجاه�ناما چه نوع تبلیغاتی؟ این 
جدید  یهاقاف، تصمیم به کشف اندرفتهفر اکتشافی کند گویی به س یدتأک، شدهانجام یرساناطلاع هاییتفعالتبلیغاتی که بر 

  که هدفش یاف� بازارهای جدید، فواید جدید و یا آمار مخاطبین جدید است. دهندیمتبلیغاتی انجام  هاآن .گیرندیم

 ائهار  یسو بهمالیاتی" بود پس سعی کرد با استفاده از تبلیغات، نام تجاری خود را  یزیربرنامهصاحب ایده " H&R Blockشرکت 
  "خدمات مالی" هم سوق بدهد.
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 پس " را اشاعه داده بود.ترمسنوارداتی برای اشخاص  یمتقگراندر روابط عمومی خود ایده "ماءالشعیر )Heineken(شرکت هانیکن
  را جلب کند. مد روزو مطابق  ترجواندر تبلیغات سعی کرد که مخاطبین 

فقط برای مدتی کوتاه  همآنموفقیت کمی،  چنینیینا هاییاستراتژ کن است با اعت�د به تجاری دیگر مم یهانامو یا  هاناماین 
  .کندیمحرکت در بازار، موقعیتی مشابه آنچه در قدیم بوده است را تضمین  یرهدا کسب کنند.

  گسترش عرضی علیه گسترش عمقی

  .یکی از موارد استفاده سنتی از تبلیغات "گسترش عرضی نام تجاری " است

  تروپیکانا  شرکت نیستیم. پرتقالآب یدکنندهتولما دیگر تنها یک شرکت)Tropicanu( آب گریپ پرتقالآباکنون علاوه بر ،
 .کندیمو ... هم تولید  اییوهم یهانوشابهفورت، سیب، انگور، 

  چون  یتر مسنکه اشخاص  دما دیگر فقط برای نسل جوان نیستیم."باید این را داشته باشید" تم یک برنامه پپسی کولا بو
در آن شرکت داش� که دوام چندانی هم نداشت. آژانس تبلیغاتی که افسار این سری )Jimmy Conners(جیمی کانرز 

 ازحدیشب، توجه درگذشتهپپسی کولا را در دست داشت اعلام کرد: یکی از اشکالات عمده تبلیغات پپسی کولا  یهابرنامه
م و علاوه بر بیافرینی یتر گستردهکردن افق دیدمان، شبکه  ترگستردهبا  توانستیمیمما  کهیلدرحابه قشر جوان بوده است 

 برسیم. یتر مطلوبجوانان، سایر اقشار مردم را هم جذب کنیم و به نتایج 

 ا عوض کند.جایگاهی که یک نام تجاری در ذهن مردم دارد ر  تواندی�تبلیغات قادر نیست در ذهن مردم تغییری ایجاد کند و 
اع�ل  این همه است را ندارد. جاافتادهدیگری که در ذهن مردم  بانام، توانایی لازم برای جایگزینی یک نام تجاری جدید یغاتتبل

با تفکر و برداشتی که در حال حاضر در ذهن مخاطب نقش  تواندیمتبلیغاتی قرار دارد. تبلیغات تنها  یهاحلراهخارج از حیطه 
ا عوض کند، آن ر  تواندی� کهیدرحال عمقی گسترده کند. طوربهتنها قادر است آن برداشت را  یعنی وکار پیدا کند.بسته است سر 

رآید به اجرا د شدهحساباگر استراتژی گسترش عمقی به شکل درست و  البته بهینه سازد و یا به شکل عرضی گسترش دهد.
  سود زیادی ایجاد کند. تواندیم

  ، بپذیریدیدخوددارذهن مخاطب جایگاهی که در 

جایگاهی که نام تجاری ش� در ذهن مخاطب دارد را  ابتدا .شودیماصول اساسی یک برنامه تبلیغاتی موفق با پذیرش شروع 
به این نکته برخورد خواهید کرد که سهم فعلی یک  غالباً بر این ش�  علاوه بپذیرید، سپس حرکت خود را از آن نقطه آغاز کنید.

  تجاری از کل بازار، تنها کسری از قابلیت واقعی سهمش از بازار است. نام

یادآوری، آموزش، گسترش عمقی و ح�یت چهار دلیل خوب برای اجرای برنامه تبلیغاتی در جهت تقویت برداشت ذهنی مخاطبین 
داشت که سعی در تغییر بر  اییغاتیتبلاگر این موضوع را با قسمت دیگر قضیه یعنی اجرای برنامه  مخصوصاً  از نام تجاری است.

ات عدم اعتبار تبلیغ یلبه دلنشان داده است که این شیوه مذکور  یختار ذهنی موجود در مخاطبان داشته باشد مقایسه کنید.
  نخواهد بود. کارساز

ارداتی در امریکاست ماءالشعیر و  ینترپرفروش کردیماست که ادعا  اییتجار ه�ن نام  ینا شرکت هاینکن را در نظر بگیرید.
این جایگاه را زمانی از دست داد که سعی در جذب  ینکنها است. Extra Coronaولی دیگر نیست، اکنون این عنوان از آن 

به یک ماءالشعیر  شدنیلتبدهاینکن دارای چه عنوانی است؟ این نام در معرض خطر  امروز داشت. آلامد ترو  ترجوانمشتریان 
  دارد.معمولی دیگر قرار 
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  تقویت جایگاه پیشگامی

ش� دارای  یوقت تقویت کنید. رشتهیکپیشگام در  عنوانبهجایگاه خود را  خواهیدیمتبلیغات بخصوص مناسب زمانی است که 
ی یکی از اهداف اصلی برنامه بازاریاب ییتنهابهکه آن را تقویت کنید. پیشگام بودن  خواهیدیم عموماً جایگاه پیشگامی هستید 

اولین نام تجاری در رشته کاری جدید باشید که بتوانید در مقایسه با رقبایتان از چند  خواهیدیمهمین علت است که  به ت.اس
پیشگامی خود را نشان دهید تا مخاطبان تصور کنند که  خواهیدیمقدم جلوتر شروع کرده باشید، و به همین دلیل است که 

  که پیشگامی در بازار فروش، از آن کالای برتر است. دانندیممه ه یراز نام تجاری ش� بهتر است. حت�ً 

ری ش� کنید نام تجا فرض پیشگام در یک امر این است که این نوع تبلیغ دارای اعتبار است. عنوانبهنقطه قوت تبلیغ کردن 
طه سان و پیشگامی در رشته مربو ، دوام، استفاده آ عملکرد تبلیغ کنید. شاندرباره توانیدیمدارای خصوصیات متعددی است که 

کن نیستند و رقبای ش� مم یاشدهثابتو نکات  یابندیممعنی  کنندگانمصرفو نظر  و در بازار مواردی هستند که طبق عقیده
آن  سر پیشگامی چیزی نیست که بتوان بر یول بر سر همین موارد با ش� رقابت کنند. یقاً دقاست بخواهند در تبلیغات خود 

شگام ، فقط یک پییفرنگگوجهدر هر رشته کاری از ماءالشعیر و لاستیک ماشین گرفته تا خدمات اینترنتی و سس  کرد. جدال
ه بهترین کار این است ک .کندیمهمچنین بهتر بودن نام تجاری ش� را ثابت  یشگامیپ بودن اعتبار دارد. یشگامپ وجود دارد.

  نام تجاری ش� در ذهن مخاطبش دارد همراه کنید.پیشگامی خود را با خصوصیت و جایگاهی که 

 یشگامیپشعار تبلیغاتی منطقی کوکاکولا یعنی " نوشابه اصل و واقعی" از دو خصوصیت در کنار هم استفاده کرده است،  مثلاً
  نوشابه دیگری فقط از کوکاکولا تقلید کرده است. هر و اصل بودن.

  به خلاقیت نیازی نیست

ط چنین نیازی داشت، بیشتر محتاج برنامه رواب اگر یک برنامه تبلیغاتی در نظر دارد نیازمند خلاقیت نیست. که اییتجار هر نام 
تجاری نگهداری و محافظت  یهاناماز  یغاتتبل .شوندیمتجاری توسط روابط عمومی خلق  یهانامعمومی بود تا تبلیغات. 

 فهد .کندیمین لغات و مفاهیم که در ذهن خوانندگان جا دارد را تکرار حکم رهبر گروه سرودی را دارد که ا یغاتتبل .کنندیم
  د.شون اندازینطنتبلیغات این است که این لغات و مفاهیم را از عمق به سطح بیاورد و کاری کند که دوباره در ذهن مخاطب 

  جور تبلیغیه؟"ه به تیزرهای تلویزیونی چنین است: " این دیگه چ العملعکسبیشترین 

  لاقیت مانعی برای اجرای کارکرد اصلی تبلیغات یعنی تقویت یک برداشت موجود در ذهن است.خ

 ." چه اثریشودیماستفاده  های�رستانب، در هر جابدین شکل:" مسکنی است که بیشتر از )Tylenol(تبلیغ قرص مسکن تایلنول 
ها درباره دارو  های�رستانبآسپرین یا ادویل بهتر است، چون  این قرص از حت�ً :" اندیشدیمبا خود  او ؟گذاردیمبر ذهن مخاطب 

  بیشتر از جاهای دیگر اطلاع دارند."

  نام تجاری است. ینترپرفروشتایلنول  هاداروخانهدر �ام  امروز .بله و آیا اثرگذار است؟ یرخ آیا این تبلیغ خلاقی است؟

  مع�ی حل نشدنی تبلیغات خلاق

را �ایان  افتندیممحقق برجسته، دامی که مشتریان تبلیغات خلاق در آن  )Alfred Politz(رد پولیتز آلفبیش از چهل سال پیش 
است ولی عجیب  آورتأسفتحت عنوان " مع�ی حل نشدنی تبلیغات خلاق" چنین نوشت: " این مسئله  یامقالهکرد. او در 
 .گیرندیمکردن تبلیغ به کار  ترجالب، �ام تلاش خود را برای بجای تلاش در جهت جالب نشان دادن کالا هایغاتچیتبلنیست که 

  نیست بلکه فروش تبلیغات به مشتری آن است." کنندهمصرفدیگر فروش کالا به  هاآنهدف  یجهدرنت

 ارائهر ب یدأکت، فروش تبلیغات به مشتری آژانس باشد، کنندهمصرففروش کالا به  یجابهتبلیغاتی  یهاآژانسهدف  که یزمانتا 
یغ را از ه�ن خصوصیاتی که تبل یقاً دقتبلیغ باید جدید، متفاوت و خلاقانه باشد،  تبلیغات خلاق به قوت خود باقی خواهد ماند.
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تند که خصوصیاتی هس هاینا است. خود آن. آنچه که باید جدید، متفاوت و اصیل باشد، تبلیغ کالا نیست، بلکه کندیمکالا جدا 
، آنچه که باید جدید، متفاوت و خلاقانه باشد، برداشت ذهنی گیریمیمرا پس  حرف�ن ،نه .کندیمجلب  را هارسانهتوجه 
  مسئول روابط عمومی است. به عهدهنسبت به کالا است و وظیفه انجام این کار  کنندگانمصرف

ات در جهت تحکیم و تقویت از تبلیغ استفاده خلاقیت و نوآوری مربوط به امر روابط عمومی است و نه امر تبلیغات.
  در تفکر مخاطبین جای گرفته است. یرساناطلاعاست که نسبت به یک نام تجاری و توسط  اییذهن یهابرداشت

  عدم بازگشت سرمایه

بر خلاقیت است، دومین اشتباه بزرگ، انتظار بازگشت  یدتأک ،دهدیماشتباهی که در مورد تبلیغات رخ  یمتربزرگاگر بگوییم 
 هاآن .نداعتقاددار برای تبلیغات  گذارییهسرمابرای آن است. برخی از مدافعین تبلیغات هنوز به بازگشت به  گذارییهماسر به 

  در ه�ن سال، ولی در آینده نزدیک بازدهی خواهد داشت. اگرنهکه  کنندیمنگاه  گذارییهسرمانوعی  عنوانبهبه تبلیغات 

رای ب گذارییهسرماتبلیغاتی به تئوری "بازگشت  یهاآژانسروزها بسیاری از  ینا .آوردی�درتبلیغات خرج خودش را  عموماً 
فاع خواهید برای تبلیغات هم د توجهقابلاختصاص بودجه  از ش� به تبلیغات اعتقاد داشته باشید، اگر .کنندیمتبلیغات" تکیه 

  کرد.

که از نام  ایهیمبیک نوع بیمه است،  یغاتتبل داشته باشد. یتوجهقابلنیست که سود  ایگذارییهسرماطبق عقاید ما، تبلیغات 
 تانیتجار بهایی است که ش� برای نگهداری از برداشت و جایگاه نام  یغاتتبل .کندیمتجاری در مقابل حملات رقبا محافظت 

  آن در نگهداری از نام است نه در ساخ� نام. ییکارا .پردازیدیمدر ذهن مشتری 

 ولی خوشحا� که دوباره یادم انداختی." است. دانستمیمتبلیغاتی دارای کیفیت: " من این موضوع را از قبل  یهارنامهببهترین 
  .انداطلاعاتکه مملو از  ییهاآننه  انداحساساتهستند که مملو از  ییهاآنتبلیغاتی  یهابرنامهبهترین 

وی ر  گذارییهسرمابرای تبلیغات از طریق آن سعی در موجه نشان دادن  ریگذایهسرماکه طرفداران بازگشت به  ییهاراهیکی از 
کالاها، بخصوص مواد خوراکی، بندرت  یهارستهبرخی از  در تبلیغات دارند، صرف هزینه تبلیغات برای گسترش خطی است.

  خطی است.محصولات گسترش  ش�ریبتعداد  بینیدیمکه  آنچه .بینیدیمتبلیغی درباره نام تجاری مادر 

کرست،  یهامسواک، )Crest(کرست یردندانخمجدید،  یهارستهجدید،  دهندهیلتشکجدید، مواد  یهااندازهجدید،  یهاطعم
 دندان کرست. یدکنندهسفنوارهای  هاآنکرست و جدیدترین  هاییهشودهان

صرف  گرچها و ظرافت نیاز دارد. دقتبهه کرد تصمیم در مورد اینکه پس از تثبیت نام تجاری، چقدر باید برای تبلیغات آن هزین
خرج کنید که از نام تجاری ش� در مقابل رقبا حفاظت  قدرآن خواهیدیم، ش� شودی�هزینه باعث افزایش سهم ش� در بازار 
 اً مخصوصن صرف نکنید و بگذارید نام تجاری به مرگ طبیعی از میان برود. ای ایینههزشود. در برخی موارد ممکن است هیچ 

  .کندیمهم برایشان متصور نیست صدق  اییندهآکاهش است و  در حالمرتب  هاآنکه فروش  اییکار  یهارستهدر مورد 

  طبیعی وجود ندارد روندیکهیچ راهی برای جنگیدن با 

د نام تجاری است که بگذاری اگر زمان و روند آن علیه ش�ست، بهترین استراتژی این طبیعی بجنگد. روندیکبا  تواندی�تبلیغات 
انتخاب نام جدید برای نام تجاری دوم،  در کنید. ارائهش� غرق شود و برای سود جس� از موج بعدی، یک نام تجاری جدید 

 ازار،قبل از ورود خودروی لکسوس به ب اگر قدرت "نام دوم" را " قبل از اتفاق" بسنجید. توانیدی� ش� نیازی به تبلیغات ندارید.
ن پاسخ کدام نام با اختلاف بالا بیشتری زنیدیم، حدس کنندیمکه بین تویوتا اولترا و لکسوس کدام را انتخاب  پرسیدندیماز مردم 
  ؟ مشخص است که تویوتا اولترا.آوردیم به دستمثبت را 
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بود که لکسوس را به نام  یرسانعاطلا قدرت  ینا .دهندیمترجیح  شناسندی�که  ییهاآنبه  شناسندیمرا که  ییهاناممردم 
  امروز تبدیل کرد. شدهشناختهتجاری 

  

  : حرکت در مسیر درست۲۱فصل 

خودشتان در ذهن  در موردها  برداشتو  هایدهادر جهت تثبیت  یرساناطلاعتجاری سوار بر موجی از  یهانامبسیاری از 
با آنچه  حوضو بهکه  کندیمو یک برنامه تبلیغاتی اجرا  شودیمکار  وارد عمداً واحد تبلیغات  سپس .شوندیممخاطبین، وارد بازار 

ش را فکر  ازآنچهواحد تبلیغات، بیش  به خاطرکردن مسیر حرکت درست،  گم که نام تجاری به آن معروف بوده، در تضاد است.
  بکنید عمومیت دارد.

  خارج شدن شرکت کوکاکولا از مسیر

خشی از بزیر  در گذاشت. پا یرز هوشمندجادویی بودنش را به ازای تبلیغات خلاقانه و  و یراثم شرکت کوکاکولا مرتب تاریخ،
  :یماآوردهتاریخچه موضوعات تبلیغاتی کوکاکولا 

  کوکاکولا بنوشید - ۱۸۸۶سال 

  داردیمو نگه  بخشدیمکوکاکولا جان -۱۹۰۵سال 

  آنچه که تشنگی ش� به آن نیاز دارد-۱۹۴۱سال 

  کندیمسرحال  ش�را یزیهر چاز  کوک بهتر -۱۹۶۰سال 

  این اصل جنسه -۱۹۷۰سال 

  است یرناپذشکستحس کوکا -۱۹۸۹سال 

  همیشه -۱۹۹۳سال 

  است طعمخوشزندگی -۲۰۰۱سال 

  همه دنیا کوک را دوست دارند-۲۰۰۲سال 

 لاً معمو اگر خلاقانه باشد  وصاً مخصو یک ایده جدید،  اندازدیماگر دارای بار احساسی باشد در ذهن طنین  مخصوصاً یک ایده قدیمی، 
ک ، دلیل عدم موفقیت کو کندیمکوکاکولای اصل به ذهن خطور  عنوانبهکه از کوکاکولا  یبرداشت با شک و تردید مواجه خواهد شد.

  برد. سؤال�ام اعتبار نام تجاری را زیر  یوکوکن هم هست. New cokeجدید 

  خارج شدن شرکت "زیراکس" از مسیر

  اشتباهات بازاریابی، استفاده از تبلیغات برای گسترش خطی یک نام تجاری است. ینتربزرگیکی از 

  ورزشی است نه وسایل گلف یهاکفشنایکی، برای 

 کار گرفتهبپل ارتباطی میان کالای گسترش خطی یافته و خدمات  عنوانبهزمانی خطرناک است که تبلیغات  مخصوصاً گسترش خطی 
  شود.

 Mainframeمادر  یوترهایکامپدارای تکنولوژی برتر در جهان است، سعی کرد یک خط جدید از  هاییمپانکزیراکس که یکی از 
سعی کردند یک خط جدید از کامپیوترهای شخصی هم وارد بازار کنند که هردو محصول در  طورینهمدهد.  ارائهخود را به بازار 

  بازار شکست خوردند.
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ران اعتبار تبلیغات نزد خریدا یول پیام خط تولید جدید کامپیوترش به تبلیغات تکیه کرده بود. در هردو مورد، زیراکس برای رساندن
  !"سازدیمفتوکپی  یهادستگاهشرکتی است که  یراکسز ندارد. یمعن زیراکس؟ یوترهایکامپندارد." 

اعتبار لازم را  تواندی� یغاتتبل ری ندارد.کامپیوتر هیچ اعتبا ینهٔ درزمفتوکپی معتبر است ولی  یهادستگاهساخت  ینهٔ درزمزیراکس 
 روابط عمومی ایجاد یهاتلاشاعتبار از طریق  ینا ادر و کامپیوتر شخصی، ایجاد کند.از این دو محصول، کامپیوتر م کدامیچهبرای 

  همین سادگی. به .شودیم

  ام تجاری ش� دچار مشکل بزرگی شده است.، تنها متکی به تبلیغات هستید، پس نتانیتجار اگر ش� برای موفق ساخ� نام 

  تجاری قدیمی یهانامتجاری جدید علیه  یهانام

 ،ینا ت.میسر اس یرساناطلاع یلهوسبهعمل تنها  ینا تجاری جدید، احتیاجی به تبلیغات ندارد. یهانام ارائهنکته جالب اینجاست که 
تجاری  یهاامن ، حکم اکسیژن برای سیستم حیاتی را دارد.هاآنبرای  یغاتبلت تجاری قدیمی هستند که به تبلیغات نیازمندند. یهانام

 یهانامو  یرساناطلاعتجاری جدید، به  یهانامبرایشان فراهم کند نیازمندند.  تواندیم یرساناطلاعجدید تنها به آن اعتباری که فقط 
  تجاری قدیمی به تبلیغات محتاج هستند.

یک نام تجاری در ذهن مردم جای نداشته باشد، نامی جدید  اگر آن نیست. یستأس، سال کندیمقدیمی آنچه که یک نام تجاری را 
پیش برگردد. تغییر جایگاه یک نام تجاری قدیمی، تا آنجا که به بازاریابی  یهادهه، حتی اگر حضورش در بازار به شودیممحسوب 

  شد. ابزار مناسب برای تغییر، روابط عمومی است، نه تبلیغات. ، بازهم به ساخت یک نام جدید منجر خواهدشودیممربوط 

قش ن هاآنآنکه هرکدام از  شرطبهخوب و خوشی در کنار هم داشته باشند  یزآممسالمتزندگی  توانندیمتبلیغات و روابط عمومی 
  حقیقی خود را در خانواده بازاریابی بپذیرند.

  

  : بکار گیری همه قوا۲۲فصل 

تا یک نام، بقول معروف  کشدیمزیادی طول  یهاسال و روش مند است. صبورانه یک نام تجاری کاری آهسته، ساخت و تثبیت
 اندهرفت صدسالهره  شبهیک واقعاً تجاری  یهانامموارد استثنایی هم وجود دارد که  البته را رود و موفق شود. صدسالهراه  شبهیک

که در حال پیشروی انفجاری هستند  دهدیمدر قالب صنایعی رخ  معمولاًرد استثنایی (مایکروسافت از آن جمله است) ولی این موا
زمان لازم است تا  هادهو شاید  یهاسال. اما در اک� موارد دیگر، رساندیم، نام تجاری را هم همراه خود به اوج هاآنو موج انفجار 

  یک نام تجاری جایگاه خود را به شکل موفقی تثبیت کند.

  ر طرز فکرتغیی

ساخ� یک نام تجاری جدید، ش� نیاز دارید که طرز فکر  یبرا یک نام تجاری علت دیگری هم دارد. شدنساخته مدتیطولانروند 
 یداادهدمخاطبین را نسبت به یک نام تجاری قدیمی تغییر دهید. آخرین باری که ش� عقیده خود را نسبت به یک موضوع تغییر 

  ؟آوریدی� به خاطرال پیش؟ یا زمان آن را کی بود؟ هفته پیش؟ س

که نسبت به موضوعی تغییر عقیده داده باشند، زیرا باور دارند که آنچه به آن معتقدند چیزی  آورندی� به خاطربسیاری از مردم 
د، غلط از آب ور داشتیعقیده دادن به این معناست که به خودتان بقبولانید که یکی از حقایقی که به آن با ییرتغ جز حقیقت نیست.

ند طی چ کندیمشواهدی که دلالت بر مفهومی متضاد با عقاید اشخاص  یوقت کار برای خیلی از مردم دشوار است. ینا است. درآمده
تضاد م کاملاًیک باور  قبلاًکه  بپذیرد و فراموش کند یآرامبهیک حقیقت را  تواندیمشخص  وقتآنماه یا حتی چند سال زیاد شود، 

  داشته است.
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رصت به اشخاص ف یدبا بهترین نکته است. شودیمکه مانع پذیرش یک حقیقت جدید توسط شخص  اییمیقد"فراموش کردن" باور 
انقلابی روابط عمومی را  هاییدهاهم  هاآنهستند.  اییمعمول یهاآدم. گزارش نویسان هم یفتدبکافی داد که این فراموشی اتفاق 

در معرض شک و تردید  دا�اً ایده جدید و متفاوت است و  یکینا .کنندیمنگاه  هاآنکه مخاطبان ش� به  نگرندیم اییدهدبا ه�ن 
با ایده جدید، از بین برود. ش� باید به گزارش نویسان هم  هامخالفتباید اجازه دهید زمان لازم سپری شود تا این  ش� قرار دارد.

  قرار گیرند. شوندیمیا  خوانندیم، بینیدیم هارسانهچه در سایر آن یرتأثفرصت کافی بدهید تا تحت 

  ابزاری نامناسب برای تغییر عقیده

ری یک نام تجا ارائهو میدانیم برای  سازدیمتبلیغات خصوص دیگری هم دارد که آن را برای تغییر طرز فکر مردم ابزار نامناسبی 
جم کم تبلیغات ، حشودیمکه برای آن  ایینههزتبلیغات، نسبت به  یرگذاریتأثمیزان  ازنظر جدید، به تغییر عقیده مخاطبین نیاز است.

ها  زنظرادلاری را در آمریکا  میلیونیکتبلیغات تلویزیونی  یآسانبه توانیدیمروزها  ینا با حجم بالای آن نیست. یسهمقاقابل اصلاً
بودجه تبلیغاتی ش� در حدی نیست که تبلیغ ش� را از حد دیگر  اگر متوجه تبلیغات با حجم کم نخواهد شد. کسیچهپنهان کنید، 

بلیغات تبلیغاتی بر اجرای ت یهاآژانسهمین دلیل است که  به .یداداده�ام سرمایه تبلیغاتی خود را به هدر  درواقعبالا ببرد،  هایآگه
وانند از پول خرج کنند، تا بت قدرآنوی بینندگان این است که ر  یرگذاریتأثبرای  هاآنامید  تنها .کنندیمبه شیوه انفجاری پافشاری 

ر یک قانون کلی در تبلیغات است که بیننده باید حداقل سه بار د ینا نسبت به تبلیغات عبور کنند. کنندگانمصرف تفاوتییبسد 
  معرض پخش یک آگهی تلویزیونی قرار بگیرد تا پیام آن را درک کند یا به خاطر بسپارد.

د تبلیغات به شیوه انفجاری، ایده خوبی برای یک برنامه تبلیغاتی باشد، ولی برای ورود یک پیام به ذهن انسان، استراتژی مناسبی شای
  شوند. یننشتهدر مغز  یآرامبهبگذارید موضوعات جدید  یدبا چکش وارد ذهن کرد. زوربهیک ایده را  شودی� نیست.

از  اییهتوصدر یک روزنامه،  یااشاره یاو ازجمله: یک توصیه کوتاه در یک مجله  شوندیمد ذهن وار  یآرامبهتجاری خوب،  یهانام
  طرف یک دوست و یا یک پخش �ونه در فروشگاه.

  .اندداشتهقبل در مورد آن نام تجاری شناخت  هامدتکه از  کنندیمباور  کمکمبه شیوه آهسته، مردم  یرساناطلاعپس از 

، زیرا صبر و بردباری لازم برای سپری شدن دوران طولانی ساخ� نام کنندی�تجاری بزرگ را خلق  یهانامبزرگ،  یاهشرکت عموماً 
 تربزرگ یهاشرکتبه  یجتدربهو  آغازشدهکوچک  یهاشرکتتجاری بزرگ، با  یهانامکه اک�  ایمیافتهدربه تجربه  ما تجاری را ندارند.

ا که ی ییهاآژانس، اندبستهتبلیغاتی کوچک قرارداد  یهاآژانستجاری بزرگ، هم در ابتدا با  یهانام از یاریبس .اندشدهفروخته
  .اندشدهیداریخر تربزرگو یا خودشان توسط آژانس  اندکردهواگذار  تربزرگ یهاآژانسقراردادشان را با 

 بخشیمحکتدارند که ما آن را نقش رهبر گروه سرود یا  بر عهدهنقش بسیار مهمی  یغاتتبل نسبت به تبلیغات نداریم. اییمنفما نظر 
  .دانیمیممفهوم نام تجاری در ذهن مخاطب 

  که صاحب رسته کاری بزرگی بشود، به دو چیز نیاز دارد: " بردباری و ثبات" المللیینبساخ� یک نام تجاری قدر�ند  یطورکلبه

نام  شخص سوم، ییدهایتأیا  یرساناطلاعابط عمومی مهلت دهید با استفاده از قدرت رو  مسئولانش� به بردباری نیاز دارید تا به 
 ینا بعضی مواقع، اگر نام تجاری ش� مرتبط با یک رسانه کاری جدید و محبوب باشد شانس با ش� یار است. در تجاری را بسازند.

  کروسافت را ساخت نه برعکس.صنعت کامپیوترهای شخصی بود که نام تجاری مای یرگهمهموفقیت عظیم و 

 ش� به بردباری نیاز دارید که سعی نکنید با استفاده از تبلیغات روند کار را سرعت دهید.ش� به ثبات نیاز دارید تا دایره فعالیت نام
  .یددارنگهرا متمرکز  تانیتجار 

، ندکیمتلاش  اشیتجار حدوده جذابیت نام این است که در جهت گسترده کردن م دهدیماشتباهی که یک شرکت انجام  ینتربزرگ
عمقی گسترش دهد.بهتر است در یک زمینه قوی باشید تا اینکه در زمینه های مختلف  صورتبهباید سعی کند آن را  کهیدرحال

  ضعیف.
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یت کند یا خصوص کند. ممکن است"بازار هدف" نام تجاری ش� تغییر بینییشپروند یک برنامه روابط عمومی را  تواندی� کسیچه
به قابلیت انعطاف نیاز دارید تا خود را با این موارد یا بسیاری موارد  ش� نحوه پخش متفاوت شود. یدشا اصلی نام جدید عوض شود.

  دیگر وفق دهید.

  .هنددیمحقوق  گیرییمتصمش� مدیر بازاریابی یک شرکت هستید به ش� برای همین تشخیص دادن و  اگر جسارت داشته باشید.

  

  تبلیغات و روابط عمومی یهاتفاوتبخش چهارم: 

  حرکت تبلیغات مارپیچ است، حرکت روابط عمومی خطی است

  

عین یک تاریخ م وحوشحول معمولاًکه  است ینا هاآنتبلیغاتی از یک نظر به مبارزات نظامی شبیه هستند. وجه اشتراک  یهابرنامه
اما در  دهشیینتعنظامی در یک تاریخ از پیش  یهابرنامهتبلیغاتی و هم  یهابرنامههم  یلطورکبه .افتندیمو اتفاق  شدهیبندزمان

، ساحلی و... است و در یک برنامه تبلیغاتی این یآب . در یک برنامه نظامی این فضاها هوایی،شوندیم ارائهفضاهای متفاوت اجرا و 
  بیلبوردها، یک برنامه فشرده برای فروش و .... باشد.پستی،  یبروشورها فضاها ممکن است پخش رادیو تلویزیونی،

 ت.فرق نکرده اس چیزییچه معمولاًفروکش کرد،  یغاتیتبلیک برنامه  ارائهپیرامون  هاییجانهاز آسیاب افتاد و  هاآبولی وقتی 
  تبلیغاتی بود. یهابرنامهای است که قبل از  گونهه�نبرخورد مخاطب به  نحوه

ناصر عیک برنامه خطی،  در .دهدیماتفاق پیرو اتفاق قبلی رخ  هر خطی هستند. یریناپذاجتنابط عمومی به شکل رواب یهابرنامه
 کنند طراحی کنید که باهم کار یاگونهبهرا  هاآن دهدیماین جریان این است که به ش� اجازه  حسن .شوندیمگشوده  مرورزمانبه

  و یکدیگر را تقویت کنند.

دن، ، به اوج رسیشدنساختهعناصر آن هیچ نوع گشودگی،  در .برندی� ییجابهتبلیغاتی این است که راه  یهارنامهبمشکل اک� 
 یبعدچندزمان شروع یک برنامه  معمولاًبه همین دلیل است که  " وجود ندارد.یفتدبچه اتفاقی  ینبعدازاهیجان و اینکه "قرار است 

  .کنندیمجدید، استراتژی جدید و یک موضوع تبلیغاتی جدید همراه  باهدفجدید، جدید تبلیغاتی را، با آغاز یک سال 

نفجاری عمل تبلیغات به شیوه ادر تضاد است. کاملاًتبلیغاتی با یک استراتژی خوب ساخ� یک نام تجاری  یهابرنامهاین تغییر سالانه 
  کندیم کاریوستهپ، روابط عمومی به شیوه آهسته و کندیم

مخاطبین را  توجه ، لازم است که چندین عمل را همزمان انجام دهید.کنیدیمبرای ساخت یک نام تجاری جدید سعی  هکیهنگام
کار  یک ینا تجاری جدید همراه کنید. بانامتجاری جدید را ذهن مردم جا بیندازید و یک یا چند خصوصیت مثبت را  نام جلب کنید.

  بهتری است. مراتببهعمومی انتخاب  روابط اجرای آن نیست. بزرگ است که تبلیغات شیوه مناسبی برای

 که از یدناچار یک نام تجاری جدید به کمک به برنامه روابط عمومی هستید، راه دیگری ندارید. ارائهدر حقیقت اگر ش� در حال 
 غالباً  ،کنیدیمشروع  یآرامبه د.وجود ندار  هارسانهراه دیگری برای جلب همکاری  چون شیوه آهسته و پیوسته ساخت تبعیت کنید.

بخت  اگر سوق دهید. ترمهم یهارسانه یسو بهمعروف، سپس برنامه را  چنداننهدر یک نشریه  تانیتجار با یک اشاره مختصر به نام 
  .آوریدیمتلویزیونی در  یهابرنامهبا ش� یار باشد سر از 
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  تبلیغات تصویری است، روابط عمومی کلامی است

غ، فقط برای نیرو بخشیدن به تصویر است. در یک تبلی رودیمفقط تصویری است و کل�تی که در آن به کار  یباً تقرت امروز، تبلیغا
 ملالععکس را متقاعد کند. کسیچه تواندی� ما بهترین هستیم، زدندیمکه فریاد  یشرکت اعتبار کل�ت بسیار ناچیز است.

  همشون همین رو می گن! چنین خواهد بود: آره کنندگانمصرف

  .توانیدی�با کل�ت مخالفت کنید ولی با تصویر  توانیدیم ش� تبلیغات خودش را پشت یک سپر تصویری مخفی کرده است.

یک مقایسه کلامی، نام تجاری  بر اساس مخاطبان نه با تصویر. کندیمآدمی با کلام فکر  ذهن یک مسئله دیگر ایجاد انگیزه است.
  است. ینترو جالب ینتربزرگ، ینترارزانبهترین،  ینا .کنندیمرا برای خرید انتخاب  نموردنظرشا

درباره آن خدمت یا کالا، مطلب و گزارش  هارسانهکه  یاگونهبهجوهره روابط عمومی این است که نام تجاری را به کلام درآورد، 
  ح�یت از کلام است.در این میان تصاویری هم به کار رود، در جهت  اگر پخش کنند.

توسط  قبلاًکه  یهاییدهاکلام و  بریهتکآن را هم افزایش داد؟ فقط با  یرگذاریتأث یجهدرنتتبلیغات را بیشتر کلامی کرد و  شودیمچطور 
  .اندگرفتهتکنیک های روابط عمومی در ذهن مخاطبین جای 

  ش� را در بر می گیرد موردنظری اشخاص ، رسایی روابط عمومگیردیبرمتبلیغات همه را در )Reach(رسایی 

سنجش  دوقلوی یارهایمع و تکرار، ییرسا یک حقیقت بدیهی در صنعت تبلیغات این است که تبلیغ ش� باید برای همه رسا باشد.
  موفقیت یک برنامه تبلیغاتی هستند. پیام ما برای چند نفر و با چند بار تکرار رسایی دارد؟

 .خورندیمبازاریابی شکست  منظوربهعلم ریاضیات و محاسبات موفق هستند ولی در عمل و  ازنظر یغاتیبلت یهابرنامهبسیاری از 
 اشباع، تکرار و رسایی داشته باشد، اما فروش کالا هیچ تغییری تا حد، موردنظراست پیام مشتری آژانس تبلیغاتی برای همه افراد  ممکن
  انگیزه خرید بیافریند. تواندی�پیام ش� دارای اعتبار نباشد،  اگر نکند.

که مهم  رسدیمممکن است با روابط عمومی، فرصت طلایی رسایی برای همه را از دست بدهید، در عوض پیام ش� به کسانی 
 اطره خبتجاری اولین بار  یهاناماز  یاریبس هستند، کسانی که پیام ش� را به دوستان، خانواده و همسایگانشان منتقل خواهند کرد.

  پیرامونشان. یرساناطلاعتبلیغات و یا حتی  به خاطرنه  شوندیمشخصی خریداری  هاییهتوص

ه هردوی ب ش� روابط عمومی بر میزان اعتبار واسطه و کیفیت پیام است. یدتأک بر رسایی و تکرار نیست. یدتأکدر روابط عمومی، 
  این موارد نیاز دارید.

عمومی  موفق روابط یهابرنامهاستراتژی  ینا اید به فروش به اشخاص مفید فایده فکر کنید.ب فقط قرار نیست به همه بفروشید،
  است.

  است، روابط عمومی دیگر محور است خودمحورتبلیغات 

چه نوع شرکتی باشد و چه کالایی به چه کسانی بفروشد. شرکتی که  خواهدیمکه  داندیم کندیم ارائهشرکتی که کمپین تبلیغاتی 
 کنندیمهستند که تعیین  هارسانه ینا .دهدیمرا در دست دیگران قرار  اشیندهآحقیقت  در ،کندیمه روابط عمومی اجرا برنام

 جهتنیازاهرکدام  تواندیم شرکت فروشش باید به چه صورتی باشد. و نحوهشرکت چه نوع شرکتی است، چه چیزی باید بفروشد 
  ل کند.را به مسئولیت خود، رد یا قبو  هایده

 توانیدی� ش� استراتژی فروش ش� را تعیین کنند ولی یک شرکت راهی دیگر ندارد. هارسانهبرسد که اجازه دهید  به نظرشاید احمقانه 
  .شوندیمهر بار پیروز  هاآنچون  یفتیددربو مطبوعات  هارسانهبا 
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  ماندیممی زنده و عم روابط ،میردیمتبلیغات 

معمولی، یک آگهی مثل یک پروانه است عمر کوتاهی  کنندهمصرفیک  ازنظر نیست. بلااستفادهات قدیمی بیش از تبلیغ چیزیچه
  .میردیمو زود  دارد

بنیادی روابط عمومی این است که از یک گزارش در  یاستراتژ  .ماندیمگزارش خوب برای همیشه زنده  یک چنین نیست. یرساناطلاع
ارتقا دهند و یا از یک رسانه چاپی به یک رسانه دیگر نظیر رادیو یا تلویزیون  یتر مهمرا به نشریه  یک نشریه استفاده کنند و سپس آن

  منتقل کنند.

گزارشگران قبل از اینکه در مورد یک شرکت یا یک کالای جدید مطلبی بنویسند،  اغلب .اندکرده تریعسرکامپیوتر و اینترنت این روند را 
ک ی یط دارد که یک مطلب در یک نشریه، امکان .کنندیمدیگر پیرامون آن موضوع را جستجو  یهارشگزابا مراجعه به اینترنت، 

  .کندی�تبلیغات قدیمی را دنبال  کسیچه اما سال، در نشریات بسیار دیگری بازتاب یابد.

 عمولاًمبعدی  یهاگزارشیعت بشری، طب به بنا مهم این است که اولین گزارش، مثبت و کارآمد باشد. مسئله در روابط عمومی امروز،
  و هم سو با اولین گزارش هستند. یرتأثتحت 

  تبلیغات گران است، روابط عمومی ارزان است

رج برای تبلیغات بیش از روابط عمومی خ یتوجهقابل صورتبهمتعدد وعظیم تبلیغاتی،  یهاسفارشگاهی اوقات با  هاشرکتبیشتر 
  تلقی شود. صرفهبه گذارییهسرماکه روابط عمومی، یک  شودی�اعث بودن تبلیغات ب گران .کنندیم

  بیشتر است. همآنقیمت چیزی بالاتر باشد ارزش  هرقدر قرار دارند. کنار همدر ذهن انسان  معمولاًمفاهیم ارزش و قیمت 

ط که استراتژی رواب مخصوصاً  .کنندیممشتریان در هزینه کردن برای تبلیغات ولخرجی و برای روابط عمومی خساست  یطورکلبه
برنامه روابط عمومی را  توانیدی� ش� ، پیشرفت و به کلام درآوردن احتیاج دارد.سازیینهبهو صرف هزینه برای  وقتبهعمومی 

  و طی زمان مقتضی اجرا شود. مرحلهبهمرحلهبرنامه باید  ینا کنید. ارائه بارهیک

  تجاری جدید است یهانامبط عمومی در خدمت تبلیغات در خدمت گسترش خطی است، روا

اری اسم شرکت یا یک نام تج گذاردن بحث، تبلیغات یا روابط عمومی نیست بلکه گسترش خطی است. ینترمهم در بازاریابی امروز،
  روی یک کالای جدید در یک رسته متفاوت:

 الکترونیکی آمازون لوازم آمازون. هایکتاب  

 .دیجیتال کداک هاییندورب فیلم دوربین کداک  

تجاری  یهانام درهرحال چون گسترش خطی یا نام تجاری جدید؟ هزینه تبلیغات نباید دلیلی برای ترجیح دادن گسترش خطی باشد.
  جدید نباید توسط تبلیغات معرفی شوند.

ین فقط از عهده روابط عمومی (کالا، شکل ظاهری آن و سود مالی) به اعتبار نیاز دارد و ا یزیهر چیک نام تجاری جدید در کنار 
  .آیدیبرم

  جدید را دوست دارد یهانامقدیمی را دوست دارد، روابط عمومی  یهانامتبلیغات 

در یک برنامه روابط عمومی، سرمایه  کهیدرحالدر یک برنامه تبلیغاتی، انتخاب اسم برای نام تجاری جدید یک مسئولیت است 
 هارسانهه�ن چیزی که  یقاً دق که این کالا یا خدمت، جدید و متفاوت است. کندیمه اعلام اسم جدید به رسان یک .شودیممحسوب 

  بنویسند یا سخن بگویند. اشدرباره�ایل دارند 
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متفاوت است  قدرآنو نشانگر این موضوع است که کالا یا خدمت جدید  بخشدیمروابط عمومی را جلا  یهابرنامهیک اسم جدید 
که یک اسم گسترش خطی به این مفهوم است که محصول جدید ک�بیش شبیه به محصولات  یصورت در ید نیاز دارد.که به یک نام جد

  قبلی شرکت است.

ک نام ی برخلاف برداشت سنتی، موفقیت نام تجاری دوم اغلب به توانایی شرکت در مجزا کردن آن از نام تجاری نخست بستگی دارد.
  .بخشندیمومی روح تجاری جدید به برنامه روابط عم

  است، روابط عمومی جدی است دارخندهتبلیغات 

 در سراسر جهان توسط یباً تقرو  بردیمیک شیوه ارتباطی است که از عدم اعتبار رنج  یغاتتبل تبلیغات یک مشکل جدی دارد.
فه تعریف و لطی جوک جلب کنید؟با یک پیام تبلیغاتی توجه مخاطبین را  توانیدیمچگونه  پس .شودیممخاطبانش نادیده گرفته 

  باشید. دارخندهباشید،  کنندهسرگرمکنید، 

 صنعت .رودی�شیوه شوخی محور همراه با زرنگی، میخی است که در هیچ سنگی فرو  ینا تبلیغات یک مشکل خیلی جدی دارد.
  .گیرندیمپیام آن را نادیده  کنندگانصرفمو در ه�ن حال  گویدیمتبریک  به خودشآخرین آگهی جالبی که ساخته  به خاطرتبلیغات 

خبری  یهابرنامهولی فقط آن دسته از کالاهایی که در  کنندیم، خریداری شودیمکالاهایی را که در تلویزیون تبلیغ  کنندگانمصرف
 هاآنات و حی شوندیمت بروشور به درب منازل پس صورتبههستند که  هایییغتبلاین دسته،  کنار در .اندشدهیمعرفو با لحن جدی 

  دارند. آمیزییشوخبندرت لحن  هم هایآگه گونهینا بستگی دارد. کنندهمصرفبه نوع نگاه 

م که شوی قائلکاری چنان �ایز  یهارستهبین  توانیمیم چگونه ساخ� نام تجاری کاری جدی است که نیاز به مطالعه دقیق دارد.
 نامی باید برگزینیم که هم بازتابی از آن رسته و هم نام مناسبی باشد؟ چه ن باشیم انتخاب کنیم؟در آن اولی توانیمیمرا که  یارسته

  دیگر همگی جدی هستند. سؤالاتو  هایناکسی قرار است سخنگوی نام تجاری باشد؟  چه

  نیست. دارخندهسبک، فروتنانه و جالب باشد ولی هرگز  تواندیمالبته روابط عمومی هم 

  قیت ندارد، روابط عمومی خلاقیت داردتبلیغات خلا 

دن و کارکرد آن آفری نقش باشد. چنینیناتبلیغات نباید  یول خلاقیت چیست؟ خلاقیت "اصالت داش�" یا اورجینال بودن است.
 مومیروابط ع یهاروشبه کمک  قبلاًاست که  ییهاآنو بخصوص تقویت  هایدهابا  کار کردنجدید در ذهن نیست بلکه  هاییدها

  است. قرارگرفتهدر ذهن مردم 

از عمومی به اصیل بودن نی روابط خلاقیت به بخش تبلیغات تعلق ندارد و بهتر است در بخش روابط عمومی آن را به کار اندازید.
و جدیدترین روابط عمومی این است که آخرین  یتمأمورجدید و متفاوت قرار دهد.  هاییگاهجادارد تا بتواند کالاها یا خدمات را در 

  دهد. ارائهجدید و متفاوت  کاملاً  چیزیکپیشرفت کالاها را بگیرد و آن را با مقدار زیادی خلاقیت ترکیب کند و 

  است، روابط عمومی اعتبار دارد و باورکردنی است باوریرقابلغتبلیغات اعتبار ندارد و 

  !باوریرقابلیغ: چه آگهی بامزه هوشمندانه گویدیمبا خود  نوشدیمکه یک خرس قطبی کوکا  بیندیموقتی بیننده در آگهی کوکاکولا 

بسیار کم  ااعتبارباین، یک پیام  یتدرنهاکه تا چه حدی تبلیغات همراه با خلاقیت باشند،  کندی� یفرق تبلیغات باورکردنی نیستند.
  است.

باور  بینندیمیا  شنوندیمیا  خوانندیم یهاسانهر را که در  یزیهر چمردم  یاآ روابط عمومی هم دچار مشکل قابلیت باور است.
ا در که با آنچه به آن معتقدند ی کنندی�اطلاعاتی را باور  هاآن که نه. ولی در این مورد یک تفاوت اساسی وجود دارد. البته ؟کنندیم

  ، مغایرت داشته باشد.شدهیتتثبذهنشان 
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این مورد ذهن  در یک نام جدید در یک رسته جدید وارد بازار شود. خصوصبهد موقعیتی را در نظر بگیرید که یک نام تجاری جدی
یک رسته کاری جدید است. به همین سبب روابط  ینا چون نام تجاری رقیبی در میان نیست. شودی�مخاطب دچار هیچ تضادی 

به  هارسانهمخالفتی از  ینترکوچکبدون  اندتو یمآن  هاییدها یک نام تجاری جدید است. ارائهعمومی ابزار بسیار قدر�ندی برای 
، چرا با اطلاعاتی که درباره آن به ش� داده دانیدی�جدید چیزی  رسته یاش� درباره یک کالای جدید  اگر ذهن مخاطب منتقل شود.

  مخالفت کنید؟ شودیم

ز اگر این اطلاعات ا یژهوبهوانید قبول خواهید کرد بخ اشدربارههرچه را که  دانیدی�اگر ش� چیزی درباره یک کالا یا رسته جدید 
  همین است که ساخت نام تجاری توسط ابزار روابط عمومی چنین ابزار قدر�ندی است. یبرا منبع معتبری به ش� برسد.

  سازدیم، روابط عمومی نام تجاری را داردیمتبلیغات نام تجاری را سرپا نگه 

ه از اینکه یک نام تجاری ب پس دارد. رور چرخه زندگی یک نام تجاری بپذیرد، آینده روشنی پیش اگر تبلیغات نقش واقعی خود را د
  روابط عمومی ساخته شد، برای سرپا ماندن و حفظ جایگاهش به تبلیغات نیاز دارد. هاییوهشکمک 

دیگر روابط عمومی باید  یسو  از آوری کرد.جای نام تجاری در کل محدوده بازار را یاد  هاآنبه  مرتباً هستند باید  کارفراموشمردم 
 اخ�س بازاریابی را به گردن بگیرد. درروند اشیواقعمسئولیت نقش و کارکرد  یدبا طی کند. یکییکیساخت نام تجاری را  یهاپله

  یک نام تجاری.

 کتی با این مشکل مواجه خواهد شد.هر شر  یتدرنهاجاویدان نیست و  اییتجار نام  یچه .میرندیمو  کنندیمتجاری زندگی  یهانام
  چگونه ساخ� یک نام تجاری جدید و جایگزین کردن آن با نام قبلی در حال اضمحلال. مشکل

ولی تا آنجا که به حرفه بازاریابی مربوط  اندکردهتجاری چندین دهه عمر  یهاناماز  یبرخ مسئله سن و زمان در میان نیست.
 بعدازآنتجاری جدید به حجم زیادی از روابط عمومی نیاز دارند تا  یهانام ینا .اندنشدهود ، هرگز وارد ذهن مخاطب خشودیم

  به تبلیغات متوسل شوند. بتوانند برای ح�یت از خود

  معاصر است. یابیبازاراول روابط عمومی سپس تبلیغات، این کلید موفقیت در عصر 

هیچ تغییری حاصل نشده و مطالب عینا درج شده خلاصه شده، "این کتاب توسط الهه تاج زاده خلاصه نویسی شده است.در م� 
  اند."

 


