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هدف ساختن جهانی بهتر به عنوان یک حقیقت 
از زندگی روزمره، چیز زیادی نیست.
برایان میلر
مدیرعامل شرکت هرمان میلر

سخن ناشر

تبلیغات در طول دوره های رشــد و بلوغ خــود، تحولات و تغییرات 
بســیاری را تجربه کرده اســت؛ از تبلیغات جادویی گذشته و استفاده از 
روش ها و راهکارهای تأثیرگذار تا تبلیغات نهان و اســتفاده از روش های 

نوین برای تأثیرگذاری در ذهن مخاطبان و نورومارکتینگ. 
بعضــی از مباحث تبلیغاتی به برهه های خاصی از زمان تعلق دارند و 
با گذشــت زمان دچار تغییر و تحول می شوند. اما در این میان، تفکرات 
انگشت شماری هستند که نه تنها تغییر نکرده اند، بلکه راهگشا و پایه گذار 

علوم دیگر و مبنای توسعه ي حوزه های جدید در تبلیغات بوده اند.
آنچه امروز به عنوان برندینگ در کلاس های آموزشــی و کتاب های 
مرجع مطرح می شود و در شرکت های تبلیغاتی به عنوان یک امر بدیهی 
و ضــروری برای هر برندی در شــروع کار یا بازســازی آن به کار گرفته 
می شــود، بر پایه ی جایگاه سازی اســت و نیز آنچه علوم ارتباطات امروز 
را تغییر داده و متحول ســاخته و راه های جدیدی را پیش روی تبلیغات 

مدرن گشوده است، مبحث جایگاه سازی است.
جایگاه ســازی با یک محصول آغاز می شــود؛ یک کالا، یک خدمت، 
یک فرد یا حتی خود شــما. ساختن یک جایگاه، فعالیتی نیست که شما 
روی یک محصول انجام می دهید، بلکه مجموع فعالیت هایی اســت که با 
کارکردن روی ذهن مشــتریان احتمالــی، تصویری از آن محصول را در 
ذهن آنان جای می دهید. جایگاه سازی، مجموع تصاویر ذهنی مخاطبان 

شماست که از محصول یا خود شما دارند.
رســیدن بــه جایــگاه مطلــوب در ذهن مشــتریان، هــدف غایی 
هر تولیدکننده اســت. گاهــی روند حاکم بر بازار به گونه ای اســت که 

مشکلات نساختن و نداشتن 
یک جایگاه شایسته ی برند در بازار

تا دو دهه ی پیش هر چه می ساختیم، به فروش 
می رفت و هر خدمتی ارائــه می دادیم، خواهانی 
داشت. اما امروز دنیا از همه سو تغییر کرده است.

قوانین بازرگانی جهانی، قدرتمند شدن رسانه های 
ماهــواره ای، عرضه ي کالاهایی با عمر کم و تنوع 
زیاد، رشد تکنولوژی و... باعث شده اند که منحنی 

عرضه و تقاضا دائماً در حال نوسان باشد.

عرصه ی جدید نبرد، اشــغال یــک تکه از ذهن  
مخاطب است. 

جایگاه ســازی، نقطه یا مکان متمایزی  است که 
برند بر اســاس توان واقعی خود، در میان محیط 
رقابتــی انتخاب می کند، خود را شایســته ي آن 
می داند و تلاش می کند به مرحله ای برســد که 
مخاطبانش به راحتی آن را از بقیه متمایز کنند.

یافتــن جایگاه برند، هم یافتن دلیل حرکت برند 
اســت و هم ســازمان را از جنگ های فرسایشی  

فروش نجات می دهد.



تولیدکننــده ناگزیر بــه انتخاب یک فضا یا جایگاه اســت؛ اما گاهی نیز 
تولیدکننــدگان و صاحبان برند با تصمیم گیری درســت و درنظرگرفتن 
فضاهای باز ممکن، زمینه  و امکانات لازم را برای رســیدن به این مقصد 

فراهم می کنند.
امروزه در دنیای تبلیغات، برندها بدون ســاختن جایگاه مناســب، 
مقصدی برای رســیدن نخواهند داشت و با گم شدن در هیاهوی بازار به 

دست فراموشی سپرده می شوند.
تولید محصولات گوناگون در یک طبقه ي خاص و رقابت انکارناپذیر 
موجود در بازار، از یک طرف و دغدغه های جامعه ای که مردمش از ازدحام 
و ارتباط بیش از حد به ستوه آمده اند و در تنگنای ارتباط زدگی ها اوقات 
می گذرانند، از طرف دیگر، اهمیت جایگاه سازی درست و حساب شده را 
بیش از پیش آشــکار می ســازد. با توجه به این حقایق، چاپ دوم کتاب 
جایگاه ســازی که به قلم بدعت گذاران همین مبحث به رشــته ی تحریر 
درآمــده و یکی از مهم ترین کتاب های حــوزه ي تبلیغات و بازاریابی در 

جهان است، در اختیار خوانندگان قرار می گیرد.
در چاپ دوم این کتاب، انتشــارات ســیته تمام تلاش خود را کرده 
اســت تا بتواند مفاهیــم باارزش و مفیدی را که در ایــن کتاب آمده، با 
رعایت اصل امانت در ترجمه و بیان ســاده و دلنشین با بهترین کیفیت 
آماده و ارائه کند. در این راستا، از خانم ماندانا آینه چیان که بازبینی فنی 
متن را انجام دادند و خانم آزیتا جمشیدنژاداول که ویرایش این چاپ را 

بر عهده داشتند، سپاسگزارم و همراهی و کمکشان را ارج می نهم.
در پایان لازم می دانم از خانم شهرزاد اسفرجانی که با درایت و توجه 
خاص خود و با وجود مشغله ي بسیار، اصلاحاتی را بر روی ترجمه ي این 
کتاب انجام دادند و اسلایدهای آموزشی خود را در اختیار این جانب قرار 
دادند تا در حاشــیه ی سخن ناشر از آن ها استفاده کنم، قدردانی ویژه ای 

داشته باشم. موفقیت روزافزون ایشان را از خداوند خواستارم.

شاهین ترکمن

شــاید این ها مهم ترین دو مزیتی باشند که برای 
سازمان ایجاد می کنند و به تمام تصمیم گیری ها 
برای رســیدن به هدف، سمت وســو می بخشند. 
همه ي سازمان ها دســتوری برای حرکت و رشد 
دارند، اما تدوین بیانیه ي جایگاه، اهداف بازاریابی 

را به اهداف دقیق ارتباطی بدل می کند.
در نظــر بگیرید یکی از دوســتانتان شــما را به 
رفتن و رســیدن بــه بلندی های البرز تشــویق 
می کند. شــما هم دوست دارید به آن جا بروید، 
اما نمی دانید از کجا شروع کنید و به کجا بروید؟ 

بلندی های البرز منطقه ي وسیعی است!
اما اگر آدرس مشــخصی به شــما بدهند )مانند 
بالاتر از پناهگاه کوهنوردی پلنگ چال( هر چقدر 
هم که مســیر سخت باشد، بالاخره راه را آهسته 
و پیوســته ادامه خواهید داد و به مقصد خواهید 

رسید.
از مهم ترین ویژگی های جایگاه ســازی این است 
که وقتــی می دانیم به کجــا می خواهیم برویم، 
به بیراهه ها و بن بســت های فــروش و تخفیف و 
حوزه ی نبرد قیمت پایین هم کشیده نمی شویم.

امــا جایگاه برند نیز مانند کوه یخ، دو ســوم آن 
پنهان است.

تنهــا نــوک و ظاهــر جایــگاه پیداســت، اما 
جایگاه سازی به مدیریت جزئیات و دقت فراوانی 
نیــاز دارد؛ زیرا باید به تمام عناصر بازاریابی نفوذ 

کند. آیا آماده اید؟
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ذهن ها جایگاه سازی کند.

17. جایگاه سازی خدمات: مِیْلگرام    163
نمونه ي قابل ذکری که نشــان می دهد چرا خدمات کاملًا جدید باید 

در برابر خدمات قدیمی جایگاه سازی شود.



18. جایگاه سازی بانک لانگ آیلند    169
نمونــه ي قابل ذکــری از یک بانک که وقتی قلمــروی خود را مورد 
هجوم همســایه های غول پیکری از نیویورک می بیند، می تواند به آن ها 

حمله کند.

19. جایگاه سازی کلیسای کاتولیک    177
حتــی نهادها هم می توانند از تفکر جایگاه ســازی بهره مند شــوند. 
نکته های عمده و منطقی ای که باید در نظر گرفته شــوند تا کلیســای 

کاتولیک رم جایگاه سازی شود.

20. جایگاه سازی خود و خط مشى تان   183
می توانید با استفاده از شیوه ي جایگاه سازی، شغل خود را ارتقا دهید. 
اصل مهم: ســعی نکنید همه ي کارها را خودتان انجام دهید، اسبی برای 

سوارشدن بیابید.

21. شش گام تا موفقیت     195
برای شــروع برنامه ي جایگاه ســازی، شش پرســش وجود دارد که 

می توانید از خود بپرسید.

22. چگونه ترفند جایگاه سازی را به کار ببریم؟  203
برای موفقیت در جایگاه سازی باید رفتار ذهنی درستی داشته باشید. 
بــه جای این که از درون به بیرون فکر کنید، باید از بیرون به درون فکر 

کنید. این امر به شکیبایی، شجاعت و قدرت شخصیت نیاز دارد.
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»آنچه با آن مواجه هستیم، ضعف ارتباطات است.« 
چند بار با این عبارت کلیشه ای رو به رو شده اید؟

ضعــف ارتباطات به خودی خــود، شــایع ترین و جهانی ترین دلیل 
مشــکلاتِ رو به افزایش ماســت؛ مشــکلاتی مانند مشــکلات تجاری، 

مشکلات دولتی،  مشکلات کاری و مشکلات ازدواج. 
اگر مــردم، تنها بــرای تبادل احساســات و بیان دلایلشــان وقت 
می گذاشتند، بســیاری از مشکلات جهان، به نوعی برطرف می شد. گویا 
مردم بر این باورند که هر مشــکلی را تنها با صحبت کردن می توان حل 
کــرد. بعید به نظر می رســد. امروزه، ارتباطات به خــودی خود، یکی از 
مشــکلات محســوب می شــود. جامعه ی آمریکا در ارتباطات اجتماعی 
رتبه ي اول را دارد. آمریکاییان هر ســاله پیام های بیشتری می فرستند و 

پیام های کمتری دریافت می کنند.

رویکردی جدید به ارتباطات
این کتاب پیرامــون رویکردی جدید به  ارتباطات که جایگاه ســازی 
نام دارد، نوشــته  شده و بیشــتر مثال های آن، درباره ي سخت ترین  نوع 
روش های ارتباطی اســت؛ تبلیغات. ارتباطی که از سوی گیرنده به نوعی  
کم ارزش تلقی می شود و در بیشتر موارد ناخواسته، نامطلوب و در برخی 

موارد هم تنفرآور است.
به نظر بســیاری از روشنفکران آمریکایی، تبلیغات، در واقع فروختن 
روح خود به شــرکت های بزرگ آمریکایی است و ارزش مطالعه ی جدّی 
ندارد. اما رشــته ي تبلیغات، برخلاف سابقه اش )یا شاید به دلیل همین 
سابقه( زمینه ي آزمایشی مناســبی برای تئوری های ارتباطی است. اگر 
این تئوری ها در زمینه ي تبلیغات مؤثر واقع شود، به احتمال بسیار قوی 
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هم در سیاســت، هم در مذهب و هم در هر نــوع فعالیت دیگری که به 
ارتباطات گروهی نیاز داشته باشد، مؤثر خواهد بود. 

بنا بر این، مثال های این کتاب پیرامون زمینه هایی مانند سیاســت، 
جنــگ، تجارت یا حتی مهــارتِ دنبال کردن جنس مخالــف یا هر نوع 
فعالیت دیگری اســت که لازمه اش تأثیرگذاری بر ذهن افراد می باشــد؛ 
چه این ترویج برای ماشــین باشــد و چه برای نوشابه، کامپیوتر یا نامزد 

انتخاباتی و یا حتی فعالیت های حرفه ای خودتان.
جایگاه ســازی مفهومی اســت که ماهیت تبلیغــات را تغییر داده؛ 
مفهومی بی نهایت ساده که افراد به سختی قدرت آن را درک می کنند. 

 آدولــف هیتلــر از این مفهوم اســتفاده کــرد؛ پراکتــر اند گمبل 
)Procter & Gamble( نیز از آن استفاده می کند.

مفهوم جایگاه سازی
جایگاه ســازی با یک محصول آغاز می شود: یک کالا، نوعی خدمات، 

یک شرکت، یک آژانس یا حتی یک فرد؛ شاید خود شما. 
اما جایگاه سازی فعالیتی نیست که روی یک محصول انجام می دهید، 
بلکه مجموعه ي فعالیت هایی است که روی ذهن مشتری احتمالی انجام 

می دهید تا محصول مورد نظر را در ذهن او نهادینه کنید. 
بدیــن ترتیب، این که این مفهوم را مســتقرکردن محصول بنامیم، 
اشتباه است؛ زیرا در این صورت، گویی کاری روی محصول انجام داده ایم.

نباید فکر کرد که فرآیند جایگاه ســازی تغییری به وجود نمی آورد، 
زیرا چنین نیســت. اما تغییراتی که در نام، قیمت و بسته بندی محصول 
رخ می دهد، در واقع با تغییر خود محصول، بســیار متفاوت اســت. این 
تغییرات، به  طــور عمده نقش تزئینی دارند که بــرای تأمین جایگاهی 

ارزشمند در ذهن مشتری استفاده می شود. 
همچنین جایگاه ســازی نخستین بخش از تفکری است که با مشکلِ 

شنیده شدن در جامعه ی ارتباط زده ي ما مقابله می کند.

جایگاه سازی چگونه آغاز شد؟
اگــر بتــوان تنها شــاخص فرآیند تبلیغــات در دهه ی گذشــته را 
جایگاه سازی بدانیم، درمی یابیم که امروزه این عبارت نه تنها در آمریکا، 
بلکه در تمام دنیا، به شــعار روز دســت اندرکاران تجارت و مســئولان 

تبلیغات تبدیل شده است.

ما بر احساسات خود فائق آمده ایم. »دروغ بزرگ« 
هرگز بخشي از تفکر جایگاه سازي نبود. از سوی 
دیگر، بســیاری از کارشناسان سیاسي واشنگتن 
تماس هایی با ما داشتند تا اطلاعات بیشتري در 

مورد مفهوم جایگاه سازي ما به دست آورند.

توصیفي جدیدتر: »چگونــه خودتان را در ذهن 
مشتري احتمالي متمایز مي سازید؟«

 Rance( باید از علاقه ي شــخصي رَنــس کِرِین
تبلیغــات  عصــر  مجلــه ي  ســردبیر   ،)Crain
سپاســگزاري کرد که »جایگاه سازي« را در سه 
قســمت در شــماره هاي 24 آوریل، اول مه و 8 
مه سال 1۹72 به چاپ رساند. این سري مقاله ها 
بیشــتر از هر مســئله ي دیگري جایگاه سازي را 
به شــهرت رســاندند و تأثیر عمیقی در ذهن ما 

درباره ي قدرت تبلیغات بر جای گذاشتند.
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بیشتر مردم فکر می کنند که مفهوم جایگاه سازی از سال 1۹72 آغاز 
شــد؛ زمانی که مجموعه ي مقاله هایی را با عنوان »عصر جایگاه ســازی« 

برای مجله ي تجاری عصر تبلیغات )Advertising Age(  نوشتیم. 
از آن زمان تا کنون، بیش از 500 ســخنرانی در مورد جایگاه سازی، 
برای گروه های مختلف تبلیغاتی در 1۶ کشور دنیا برگزار کرده ایم و بیش 
از 120 هزار نســخه از »جزوه ي کوچک نارنجی« را که مقاله های عصر 

تبلیغات را تجدید چاپ می کند، پخش کرده ایم.
جایگاه ســازی در اصل، بازی تبلیغــات را در زمان حاضر تغییر داده 

است. 
پیــام بازرگانــی رادیویی ســانکا )Sanka( می گوید: »ما ســومین 

فروشنده ي قهوه در آمریکا هستیم.«
ســومین؟! پس بر سر آن کلمه های جادویی نظیر: نخستین، بهترین 
و مناســب ترین که پیش از ایــن در آگهی های تبلیغاتی به کار می رفت، 

چه آمده است؟
خوب، روزهای پررونق تبلیغات و کلمه های جادویی آن برای همیشه 
گذشته است. امروزه، صفت های برتر را به جای صفت های برترین به کار 

می بریم:
»اویس )Avis( در میان شــرکت های ماشــین کرایه ای، شماره ي 2 

است. پس چرا با ما همراه می شوید؟ چون ما سختکوش تریم. «
یا: »هانیول )Honeywell(، یک شرکت کامپیوتری دیگر.«

و یا: »سون آپ، نوشابه ای که کولا نیست.«
در خیابان مدیسون،1 این شعارها را شعارهای جایگاه سازی می دانند 
و تبلیغاتچیانی که این شــعارها را می نویســند، زمان و پول تحقیقات را 

جهت یافتن جایگاه ها یا فضاهای خالی بازار صرف می کنند. 
اما جایگاه سازی، علایق بسیاری را در فراسوی خیابان مدیسون ایجاد 

کرده است و دلایل خوبی هم برای آن دارد. 
هر کســی می تواند برای پیشــروی در بازی زندگــی، از این مفهوم 
اســتفاده کند و آن را از ایــن دیدگاه ببیند که: اگر شــما این اصول را 
نمی دانید یا از آن ها اســتفاده نمی کنید، بی تردید رقبایتان از آن ها آگاه 

هستند و استفاده خواهند کرد.

1.  نام این خیابان که از خیابان های پررفت وآمد منهتن در شهر نیویورک می باشد، از سال 
1۹20 به عنوان مترادفی برای مرکز صنعت تبلیغات در آمریکا به کار رفته است- ویراستار.

متأســفانه، امــروزه »مبهــم بــودن« رایج تر از 
»جایگاه سازی« شده است.

این اصلي ترین آگهي براي جایگاه ســازي اویس 
اســت که خط آخرش در تاریخ تبلیغات بســیار 

مشهور است: »صف باجه ي ما کوتاه است!«




