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سخن ناشر

در حیاط خلوت مخاطبان شما چه می گذرد؟
دنیای دیجیتال شــیوه ی تعامل مصرف کننده و برند را دگرگون کرده و با 
رشــد اطلاعات و ســهولت ارتباطات، زمان نیز اهمیت و در عین حال سرعت 
چندین برابر پیدا کرده است. با این وجود، مصرف کننده هنوز هم خواهان یك 
وعده ی شفاف از سوی برند است و از برند توقع وفای به عهد دارد. آنچه تغییر 
کرده این است که مصرف کننده نقش پررنگ تر و قدرت تأثیرگذاری بیشتری در 
نقاط تعامل با برند پیدا کرده؛ نقاط تعاملی که این روزها هم تعدادشان چندین 

برابر شده و هم دچار تغییر ماهیت شده اند.
این تأثیرگذاری از ســوی مخاطب سبب شده که برندها برای حفظ اعتبار 
خود تعامل آنلاین با مشتریانشــان را افزایش دهند. کندی در واکنش به هنگام 
به رفتار مشــتری، گاهی میان برندها و رقبایشان چندین سال فاصله می اندازد. 
اجتناب از این اتفاق نیاز به ابزاری دارد که خودِ دنیای دیجیتال آن را در اختیار 

کسب وکارها قرار داده است.
الَن آدامســون در کتاب برندینــگ دیجیتال، از این ابزارهــا می گوید و با 
انجام دادن ده ها مصاحبه با صاحب نظرانی از سراسر دنیا، عقاید آن ها را درباره ی 
مشــتریانی مطرح می کند که حالا دیگر زندگی شــان با وب عجین شده است. 
از مهار کاربردهای چندگانه ی شــبکه های اجتماعی می گوید و ویروسی شدن 
محتــوای برند در دنیای دیجیتال را توضیح می دهد و شــیوه ی مهارِ ایده ها و 

محتواهای تولیدی مشتریان را توصیف می کند.
این کتاب نوعی واکاوی چشم انداز برندینگ دیجیتال است و راهنمایی است 
فوق العاده که شــیوه ی تفکر در دنیای دیجیتال را به مــا می آموزد و با معرفی 
مفهوم بکر و کاربردیِ »حیاط خلوت« به ما کمك می کند بدانیم وقتی مشتریان 

در حیاط خلوت خود دور هم جمع می شوند، درباره ی برند ما چه می گویند.

شاهین ترکمن
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پیش گفتار

دیوید کرک پاتریک
ویراستار اصلی بخش اینترنت و فنآوری 

مجله ی فورچون

به تازگی یك پرواز بیزنس کلاس با خطوط هوایی بریتیش داشــتم؛ از آن 
پروازهــا  که انتظــار بالایی از آن می رفت. مدتی بود که مــورد هجوم تبلیغات 
این شــرکت هواپیمایی و توصیف های اغواکننده اش درباره ی تخت های راحت 
و مهمان نــوازی بی حد کارکنان آن قرار گرفته بودم. اما وقتی برای خواب روی 
تخت هواپیما دراز کشــیدم، به طرز وحشتناکی احساس ناراحتی کردم. با این 
که بهای 86۰۰ دلاری بلیت آن ســفر را هم از جیب خودم نداده بودم، داشتم 

از پشیمانی می سوختم.
با این حال به غرولند و گله اکتفا نکردم. به جایش رفتم به ســراغ حساب 
توییتــرم- نوعی خدمــت مایکروبلاگی که کاربران می توانند به وســیله ی آن 
متن هــای کوتاه خود را، در هر زمینه ای، با صدها نفر در سراســر دنیا در میان 
بگذارند- و با زبانی تلگرافی که ویژه ی توییتر اســت، نوشتم: »پروازهای جدید 
بیزنس کلاس بریتیش بسیار ناامیدکننده  هستند. تخت های بیش از حد کوتاه، 
حریم خصوصی محدود، کیفیت متوســط خدمات... فکر نمی کنم دیگر با این 
پروازها ســفر کنم.« این برند به شــکلی غیرقابل پیش بینی در برآورده کردن 

نیازهای من شکست خورده بود.
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به شهادت این »توییت«، یعنی متنی که در توییتر نوشته بودم، هیچ دلیلی 
وجود نداشــت که تجربه ام را مســکوت بگذارم و حرفــی از آن نزنم. ابزارهای 
دیجیتال با قدرت شگفت آورشــان به هر کسی این امکان را می دهند تا نظرش 
را دربــاره ی هر چیزی که دلش می خواهد، ابراز کند. با این حال، بســیاری از 
اهالی کسب وکار هنوز هم نمی دانند این ابزارها چشم انداز بازاریابی و برندینگ 
را دچار چه تغییرات بنیادینی کرده اند. همین دلیل باعث شده که از این کتاب 
الن ادمســون تا این اندازه اســتقبال شــود و مطالعه اش لازم به نظر برسد. در 
دنیــای ارتباطات دیجیتال که در آن مصرف کننــده از قدرت زیادی برخوردار 
اســت، اصول ســاخت برند، از دل دادن به حرف مشتریان و آموختن از آنان تا 

ارضای نسبی نیازهایشان، اهمیت بسیار بیشتری پیدا کرده است.
درشــت نمایی برند در عصر دیجیتال مانند کشــتی گرفتن با یك آناکوندا 
در اتاقی شــلوغ اســت؛ یا بدتر از آن، در یــك قطار متــروی پرپیچ وتاب در 
ســاعت پرتردد روز. مهم نیست تا چه حد بتوانید به تنهایی این جانور را مهار 
کنید، دیگران هم به دادتان می رســند و کمکتــان می کنند. این موضوع یکی 
از مفروضات مســلم شرکت های خبره ی برندینگ اســت. آن ها از بازخوردها، 
انتقادهــا و ایده های نوآورانه ی مصرف کنندگان اســتقبال می کنند. ادمســون 
مشتریان امروزی را »شرکای غیررسمی فرآیند برندسازی« می داند. اگر پس از 
آن پرواز، بریتیش برایم ایمیلی می فرستاد یا به طریقی بازخوردی درباره ی آن 
سفر از من می خواست، من از گله و شکایت در مقابل گروه بزرگی از مشتریان 

بالقوه خودداری می کردم. افسوس که این کار را نکرد.
دلیلــی زیربنایی وجود دارد که می گوید چرا ارتباط میان کســب وکارها و 
مشتریانشان در عصر دیجیتال تا این حد متفاوت است: معیاری فنآورانه به نام 
قانون مور؛ فرضیه ای اثبات شده درباره ی انقلاب فنآوری نیمه هادی ها که نخست 
توسط یکی از مؤسسان اینتل،۱ به نام گوردون مور، در سال ۱۹6۵ پیشنهاد شد. 
او گفته بود که قدرت تراشه های کامپیوتری به کاررفته در محصولات دیجیتال، 
با گذر زمان رشــدی نمایی پیدا می کننــد، در حالی که قیمت این محصولات 

1.  Intel



5

پیشگفتاردیویدکرکپاتریک

ممکن اســت تقریباً ثابت بماند. با ارزان ترشــدن و قدرتمندترشــدن ابزارهای 
دیجیتال، قدرت ارتباطی بیشــتری در دستان مردم قرار می گیرد؛ فرآیندی که 
نشانی از فرونشستن ندارد. این فرمول به موفقیت ابزارهایی شگفت آور انجامیده 
که از مزایای چنین تراشه هایی بهره می برند. از کامپیوترهای شخصی گرفته تا 
اینترنت، تلفن های همراه و خدماتی جدید مانند توییتر، گوگل، مای اسپیس یا 

فیسبوک. ما هنوز در ابتدای مسیر درک این مفاهیم بنیادی هستیم.
ادمســون در کتاب برندینگِ دیجیتال خود بارها حرف هایی زده که ممکن 
اســت بی معنی به نظــر بیایند، زیرا همه ی ما با تبعات قانــون مور به اندازه ی 
کافی آشــنایی نداریم. یکی از برجســته ترین ایده های ادمســون این است که 
»مصرف کنندگان می توانند رفتار شرکت ها را با همان سرعت و سهولت، ردیابی 
و پایش کنند که شــرکت ها رفتار مصرف کننده را پایش می کنند«. این موضوع 
به یکی از چشــمگیرترین تغییراتی اشــاره می کند که جامعه تا کنون به خود 

دیده است؛ نوعی بازآرایی بنیادی قدرتِ بازار که از اینترنت نشئت می گیرد. 
یکــی دیگر از این نظریه های پیشــنهادی در نقل  قول ادمســون از دیوید 
چوربوک از شــرکت لنِووو۱ به عاریت گرفته شــده اســت. چوربوک خطاب به 
افرادی که برندها و شــرکت ها را هدایت می کنند، می گوید: »زمان طرف شما 
نیست.« اگر نتوانید به سرعت در پاسخ به این قدرت جدید مصرف کننده اقدام 

کنید، برندتان به سرعت رو به ضعف و نابودی می رود. 
یکــی از اصلی ترین و کاربردی ترین تصاویری که ادمســون در کتاب خود 
معرفی می کند، »حیاط خلوت« اســت. این تصویر غریب و ظریف ممکن است 
به »شــهر کوچك« آمریکا اشاره داشته باشــد، اما نماد مناسب تری  است برای 
جایــگاه کنونی تمام مصرف کنندگان. پس از آن ســفر هواییِ شــوم، من کنار 
چیزی مشابه حیاط خلوت ایستادم؛ اما نه برای این که تنها با همسایه ی کناری 
صحبت کنم، بلکه صدها نفر آدم وراج منتظر شنیدن حرف های من روی توییتر 
بودند و احتمالاً آن ها نیز به نوبه ی خود هزاران مخاطب دیگر داشتند. درباره ی 
یکی از مهم ترین پیشــرفت های این  روزها صحبــت می کنیم: طلوع حیرت آور 

1.  Lenovo



۶

برندینگِ دیجیتال

شــبکه های اجتماعی که ادمســون آن را معادل »خیابان ویستریا« می داند و 
البته به همان فضای نیمه تاریك و پرشــایعه ی حومه ی شهریِ آمریکایی اشاره 
دارد که در سریال تلویزیونی معروف شبکه ی ایِ بی سی، »کدبانوهای وامانده«۱ 

می بینیم. 
شــبکه های اجتماعی نیروهای محرکه ی قدرتمندی برای پخش شــایعه و 
ارتباطات ویروسی هستند. همان  طور که ادمسون می گوید، »ممکن است پچ پچ 
افراد به سونامی کلامی تبدیل بشود«. من که کاملًا معتقدم شبکه های اجتماعی 
مانند فیســبوک، شــکل زندگی، کســب وکار، بازاریابی و حتی سیاســت های 

اجتماعی را تغییر داده اند. 
ادمســون می گوید سازمانی که می خواهد در برندینگ و بازاریابی اثربخش 
عمل کند، باید مانند یك فرد حقیقی، مسئولیت پذیر و نگران باشد. در دنیایی 
پر از تغییرات سراســیمه و ارتباطات قدرتــی درهم وبرهم، افرادی که هنوز به 
روش های بالا به  پایین، سلســله مراتبی و امپراطورمآبانه ی قدیمی چسبیده اند، 
دیگر احتمالی برای موفقیتشــان وجود ندارد. با خواندن داســتان های جذاب 
ادمســون درباره ی بازار امروزی برندها، واژه ای که به ذهنم می رسد، »تواضع« 
اســت. اما ادمســون خبر خوشــی هم برای ما دارد؛ این که حتی بزرگ ترین 
کســب وکارها نیز می توانند این ابزارهای فروتنی و گشاده رویی را به کار بگیرند 
تا برندهای قدرتمند و ماندگاری بسازند. کافی است نگاهی به جنرال الکتریك 

یا کسب وکار کامپیوترهای شخصی هیولت پاکارد بیندازید. 
ما هنوز در نخســتین گام های تغییراتی هستیم که ادمسون در این کتاب 
به آن ها اشــاره می کند. آمار مفصلی وجود دارد که به ما می گوید چه میزانی از 
تغییرات در راه اســت و چه فرصت هایی برای بازاریاب های هشیار وجود دارد تا 
بتوانند افسار برند خود را به دست بگیرند. در سال 2۰۰7، 2۱% از کل مصارف 
رســانه ایِ ایالات متحده و تنها 8% از تبلیغاتِ انجام شده، از نوع دیجیتال بوده 
اســت. رفتار صنعــت بازاریابی و برندینگ هنوز به پــای رفتار مصرف کننده ی 

آمریکایی نرسیده است.

1.  Desperate Housewives



۷

پیشگفتاردیویدکرکپاتریک

اگر قصد همگام شدن با رفتار مشتری را دارید، این کتاب به دردتان خواهد 
خورد. در نســخه ی خودم زیر بسیاری از مطالب خط کشیده ام. حیرت می کنم 
اگر هر کسی به هر شکلی با یك کسب وکار یا برند سروکار داشته باشد و نکات 

جالبی در این کتاب کشف نکند.
در انتهای کتاب برندینگِ دیجیتال، ادمسون چند اصل ابتدایی را فهرست 
می کند که به ســرعت توجه ها را به خود جلب می نمایند. »نخســت و پیش از 
هر چیز عقب بایســتید... شــیوه ای را که پیش از این برای استفاده از رسانه یا 
تصمیم گیری های برندینگ مد نظر قــرار می دادید، فراموش کنید. نگاه کنید، 
گوش بدهید و یاد بگیرید... رفتار مصرف کننده باید چراغ راهنمای شما باشد.« 

احتمالاً ساده نخواهد بود، ولی جداً انتخاب دیگری ندارید. 




