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تبلیغات باد است.

روابط عمومی خورشید است.

در یکی از افســانه‌های یونان، باد و خورشــید در مورد این کــه کدام یک قوی‌تر 
هستند، با هم منازعه داشتند.

در همان زمان مســافری در حال گذر از جــاده بود. آن‌ها تصمیم می‌گیرند قدرت 
خود را آزمایش کنند تا ببینند کدام یک می‌تواند مسافر را وادار کند که کتش را از تن 
درآورد. اول نوبت باد بود. اما هرقدر باد شــدیدتر می‌وزید، مسافر بیشتر کتش را دور 
خود می‌پیچید. سپس خورشــید درآمد و شروع به تابش کرد. بزودی مسافر احساس 

گرما کرد و کتش را درآورد. خورشید برنده شد.
شــما نمی‌توانید راه خود را با زور به ذهن مخاطب باز کنید. در این مورد، تبلیغات 
یک مسئله‌ی تحمیلی محسوب می‌شود. هرقدر اصرار بر فروش بیشتر باشد باد شدیدتر 

می‌وزد و مخاطب در برابر پیام فروش مقاومت می‌کند.
روابط عمومی خورشید است. شــما نمی‌توانید رسانه‌ها را وادار کنید که پیام شما 
را پخش کنند. این تصمیم کاملًا به عهده‌ی آن‌هاســت. تنها کاری که می‌توانید بکنید 
این اســت که لبخند بزنید و مطمئن شوید که مباحث اطلاع‌رسانی شما تا حد امکان 

مفید فایده خواهد بود.
تبلیغات در واقع ادامه‌ي روند روابط عمومی، با استفاده از ابزارهای متفاوت است و 
باید پس از طی چرخه‌ی برنامه‌ی روابط عمومی آغاز شود. مهم‌تر از آن، این که قالب 
موضوعی یک برنامه‌ی تبلیغاتی، به گونه‌ای انتخاب شود که بتواند مفهومی را که روابط 

عمومی در ذهن مخاطب ایجاد کرده است را تکرار کند.
ما امروزه شــاهد یک جابه‌جایی در نقش‌ها و کارکردها هستیم؛ این روابط عمومی 
است که این روزها می‌تواند در جایگاه یک رهبر، یک برنامه‌ی بازاریابی را هدایت کند 

و به هدف برساند.
از این روست که نویسندگان این کتاب نام »سقوط تبلیغات و ظهور روابط عمومی« 

را انتخاب کرده‌اند.
شاهین ترکمن
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اين اولين مقاله از مقالات ســه‏گانه‏اى اســت كه مفهوم »جايگاه ســازى« را براى 
خوانندگان مجلهى‏ عصر تبليغات روشــن م‏ىســازد. اين مقاله در تاريخ ۲۴ آوريل 

۱۹۷۲ به چاپ رسيده است.



مقدمـه 

ســى ســال قبل، من و الَ ريس مجموعه مقاله‏هاىي با عنوان: »ظهور دوران 
جايگاه ســازى« The Positioning Era Cometh ، براى نشريهى‏ عصر تبليغات 
Advertising Age نوشتيم. اين سرى مقاله‏ها، ب‏ىدرنگ مورد توجه قرار گرفت و 
تقريبا پس از انتشار اولين مقاله، جايگاه‏سازىPositioning 1 به عنوان يك واژهى‏ 
كليــدى در فرهنگ واژگان اهالى تبليغات و بازاريابى جا افتاد. اگر قرار بود امروز 
همان مجموعه مقاله‏ها را براى همين نشــريه بنويسيم، م‏ىبايست عنوان آن را 

ظهور دوران روابط عمومى The Public Relations Era Cometh بگذاريم.
در حال حاضر، به هر ســوىي كه نگاه كنيم، شاهد يك چرخش اساسى از 
بازاريابــى تبليغات محور، به بازاريابى روابــط عمومى محور، خواهيم بود. ديگر 
نم‏ىتوان فقط با تيكه بر تبليغات، يك نام تجارى Brand جديد را به بازار عرضه 
كرد، زيرا تبليغات ديگر اعتبار ندارد. تبليغات نداى يك ســويهى‏ شركتى است 

كه تنها به فروش بيشتر م‏ىانديشد.
يــك نام تجارى جديد را فقط به كمك اطلاع‌ر‌ســانى Publicity يا روابط 

نام تجارى است؛ به  بازاريابى به معناى اختصاص يك صفت يا جايگاه ويژه براى يك  1.  در اصطلاح 
گونه‏اى كه آن نام هميشه يادآور همان صفت يا جايگاه باشد. مثل مترادف شدن نام فروشگاه »تارگت« 

با عبارت: »شيك ولى ارزان.« مترجم
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عمومــى Public relation م‏ىتوان ارائه و تثبيــت كرد. روابط عمومى PR اين 
امكان را در اختيار شما م‏ىگذارد كه پيام تبليغاتى خود را به‏شكلى غيرمستقيم 
و با كمك گروه ســوم third party در بازار )در درجه اول رسانه‏هاى جمعى( به 

گوش مخاطبان برسانيد.
روابط عمومــى اعتبار دارد؛ امــا تبليغات نه! ممكن اســت بتوانيد با يك 
برنامهى‏ تبليغاتى بسيار حساب شده، روى مخاطبان خود تأثير مثبت بگذاريد، 

ولى با كمك روابط عمومى م‏ىتوان آسان‏تر و بهتر به نتيجهى‏ دلخواه رسيد.
هنگام مشاوره با مشتريان، معمولاً اولين توصيهى‏ ما به آن‌ها اين است كه 
هر برنامهى‏ جديد بازاريابى بايد در ابتدا با اطلاع‏رسانى آغاز شود و به تدريج و 
پس از دستي‏ابى به اهداف اوليهى‏ روابط عمومى، برنامه‏ريزى تبليغاتى پيرامون 
آن صورت گيرد. براى مديرانى كه تحت نفوذ فرهنگ تبليغات هستند، اين يك 
ايدهى‏ نويــن و انقلابى و براى ديگران، يك تكامــل طبيعى در تفكر بازاريابى 

به‏شمار م‏ىرود.

ادامهى‏ روند روابط عمومى
تبليغات م‏ىبايست در دو محورِ زمان‏بندى و قالب، از روابط عمومى پيروى 
كند. تبليغات در واقع ادامهى‏ روند روابط عمومى، با استفاده از ابزارهاى متفاوت 
است و بايد پس از طى چرخهى‏ برنامهى‏ روابط عمومى، آغاز شود. مهم‏تر از آن 
این که قالب موضوعى يك برنامهى‏ تبليغاتى، به گونه‏اى انتخاب شود كه بتواند 

مفهومى را كه روابط عمومى در ذهن مخاطب ايجاد كرده است تكرار كند.
مرحلــهى‏ تبليغات در بازاريابى را نبايد دســت كم گرفــت. يك برنامهى‏ 
تبليغاتى بايد فقط از ســوى يك نام تجارى قدرتمند يا شــركتى اجرا شــود 
كه، بتوانــد به تعهداتى كــه در تبليغاتش  مطرح كرده اســت پا‏ىبند بماند. 
تبليغات‏چ‏ىها در برخى موارد با كوچك شــمردن روابــط عمومى، كاربرد آن 
را در درجــهى‏ دوم اهميــت قرار م‏ىدهند و آن را تنها بــراى مواقع بحرانى يا 
مرحلهى‏ آخر كار تبليغاتى مناســب م‏ىدانند. اين انگاره از حقيقت بسيار دور 
اســت. امروزه براى بسيارى از شركت‏ها، روابط عمومى حيات‏ىتر از آن است كه 

بخواهد در درجهى‏ دوم و پس از تبليغات قرار بگيرد.
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ما امروزه شــاهد يك جابه‏جاىي در نقش‏ها و كاركردها هستيم؛ اين روابط 
عمومى است كه اين روزها م‏ىتواند در جايگاه يك رهبر، يك برنامهى‏ بازاريابى 

را هدايت كند و به هدف برساند.
از اين رو اســت كه اين كتاب »ســقوط تبليغات و ظهــور روابط عمومى« 

نام‏گذارى شده است.

تبليغات مرده است، زنده باد روابط عمومى1
چگونه ممكن اســت تبليغات مرده باشد در حالى كه همه جا حضور دارد؟ 

به هر طرف كه نگاه كنيد آگهى تبليغاتى م‏ىبينيد.
درست مثل نقاشى. نقاشى هم مرده است؛ با این که امروز بيش از هر زمان 
ديگرى مورد توجه است. وقتى از مرگ نقاشى حرف م‏ىزنيم، منظورمان مرگ 
خود اين هنر نيســت، بلكه منظور، مرگ كاركرد آن به عنوان بازتاب‏دهندهى‏ 

واقعيت است.
ســال‏هاى پس از اختراع داگرو تايپ )اولين وسيلهى‏ ثبت تصوير توسّط 
لوىي ژا‏كمنده داگر Louis - Jacques - Mandé Daguerre را م‏ىتوان دوران 
»ســقوط نقاشــى و ظهور عكاســى« ناميد. به همين معنا تبليغات هم امروز 
كاركرد خود را به عنوان ســازندهى‏ يك نام تجارى از دســت داده و فقط به 

عنوان يك هنر، زنده است.
اين به مفهوم ب‏ىارزش بودن تبليغات نيســت. ارزش هر هنرى را بينندهى‏ 
آن تعيين مك‏ىند. اين فقط بدان معناســت كه وقتــى چيزى كاركردش را از 
دست م‏ىدهد به هنر تبديل م‏ىشود؛ بنابراين، نم‏ىتوان ارزش آن را با مقياس 

عينى تعيين كرد.

ارزش كي شمع
ارزش يك شمع را چگونه تعيين مك‏ىنيد؟ از زمانى كه شمع كاركرد خود 

1.   در اصطلاحى كه در انگلستان قديم به هنگام مرگ پادشاه قبلى و به سلطنت رسيدن شاه جديد، به 
كار م‏ىبردند The King is dead, long live the king. مترجم
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را به عنوان عامل روشناىي يك اتاق از دست داد، ديگر نم‏ىتوان ارزش آن را بر 
مبناى مقدار نورى كه توليد مك‏ىند، سنجيد.

سال‏هاى پس از اختراع اولين لامپ الكترىكي توسط توماس آلوا اديسون را 
م‏ىتوان دوران »سقوط شمع و ظهور لامپ« ناميد.

ولى هنوز هر شــب در سرتاسر امركيا ميليون‏ها شمع روشن م‏ىشود. هيچ 
شــام عاشقانه‏اى بدون شمع روى ميز كامل نيست. قيمت هر شمع بين بيست 
تا سى دلار؛ يعنى بســيار گران‏تر از يك لامپ الكترىكي است. برخلاف لامپ، 
ارزش شمع براساس ميزان نورى كه توليد مك‏ىند اندازه‏گيرى نم‏ىشود. شمع 
هم مثل شــومينهى‏ هيزمى و كشتى بادبانى، كاركرد خود را از دست داده، به 

يك ش‏ىء هنرى تبديل شده است.
هــر اثر هنرى، مدافعان سرســخت خود را دارد. آن‌هــا همچنان در مورد 
تعيين ارزش يك اثر هنرى، با حرارت بحث مك‏ىنند؛ چرا كه واقعا هيچ مقياس 

عين‏ىاى براى سنجش آن وجود ندارد.

ارزش كي آگهى تبليغاتى 
تبليغات هم از همين الگو پيروى مك‏ىند. طرفداران آن با نهايت احســاس 
از كارشــان دفاع مك‏ىنند و بــر ارزش‏مند بودن تبليغات در ســاخت يك نام 
تجارى، تواناىي آن در برقرارى رابطهى‏ احساسى با مصرفك‏نندگان، و نيز ايجاد 

انگيزهى‏ خريد پافشارى مك‏ىنند.
همهى‏ اين‌ها تا اندازه‏اى درست است؛ ولى براى سنجش ارزش تبليغات هم 
راه عين‏ىاى وجود ندارد؛ زيرا تبليغات يك هنر است و كاركرد ارتباطى خود را 

از دست داده است.
ارزش تبليغــات را هم بايد از دريچهى‏ چشــم مديرعامل يا مدير بازاريابى 
ديد. شــما چه ارزشى براى نقاشى گران‏قيمتى كه در اتاق هيأت مديره آويخته 
شده است قايليد؟ براى تعيين ارزش تبليغات شركت م‏ىتوانيد از همان منطقى 

استفاده كنيد كه در مورد ارزش‏گذارى يك تابلوى نقاشى بهك‏ار م‏ىبريد.
نظر ما اين اســت كه تبليغات به اندازهى‏ هزينه‏اش ارزش ندارد؛ به جز در 
يك صورت، كه بســيار هم مهم است، و آن این که واقعا هدف كاربردى داشته 
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باشد. در آن صورت ارزش‏مند خواهد بود. ولى هدف كاربردى تبليغات چيست؟ 
هدف اصلى تبليغات ســاختن يك نام تجارى يا تثبيت آن نيست، بلكه حمايت 
و دفاع از نام تجار‏ىاى است كه پيش از آن با استفاده از ابزارهاى ديگر ساخته 

و تثبيت شده است.
منظــور از ابزارهاى ديگر، در درجهى‏ اول اســتفاده از روابط عمومى براى 
ســاختن نام تجارى و ســپس تأييد آن از سوى گروه سوم )رسانه‏هاى جمعى( 
است. البته اهميت كاركرد دفاعى تبليغات را هم نبايد دست كم گرفت. بسيارى 
از شركت‏ها در ابتداى كار براى تثبيت نام‏شان هزينهى‏ زيادى را براى تبليغات 
صرف مك‏ىنند )در حالى كه م‏ىبايســت اين مبلغ را براى روابط عمومى خرج 
مك‏ىردند.( و در ادامه و پس از تثبيت نامشــان، اهميت تبليغات در حمايت و 

دفاع از آن را از ياد م‏ىبرند.
دو عملكرد اصلى يك برنامهى‏ بازاريابى، در مرحلهى‏ اول ســاخت يك نام 
تجارى و سپس حمايت و دفاع از آن است. روابط عمومى، نام تجارى را به وجود 
م‏ىآورد و تبليغات از آن حمايت مك‏ىند. جاى تأســف است كه تبليغات چ‏ىها 
آن‏قدر وقت و انرژى خود را براى ساخته شدن نام تجار‏ىاى صرف مك‏ىنند كه 

ديگر از نظر احساسى، توان جنگيدن و دفاع از آن نام را در نبرد بازار ندارند.

ارزش نوآورى و خلاقيت
دربــارهى‏ نوآورى چه فكر مك‏ىنيــد؟ از زمانى كه به ياد م‏ىآوريم اين واژه 
تيكه كلام جامعهى‏ تبليغات بوده اســت. نوآورى در معناى عام كلمه، جستجو 
براى تازگى و تفاوت، با تأيكد بر اصالت Originality است. ولى تازگى و تفاوت 
در دفاع و حمايت از يك نام تجارى چندان كارآىي ندارد. براى دفاع از يك نام 
تجارى، شــما به تأيكد مجدد بر ارزش‏هاى واقعى آن نام نياز داريد. شــما بايد 
در تبليغات همان چيزى را بگوييد كه با انتظار مصرفك‏ننده هماهنگ اســت. 
شما بايد بتوانيد در مصرفك‏ننده به اندازه‏اى اطمينان ايجاد كنيد كه او با خود 

بينديشد: »اين همانى است كه من م‏ىخواهم.«
هنگامى كه يــك نام تجارى در ذهن مردم تثبيت شــد، خلاقيت آخرين 

چيزى است كه به آن نياز داريد. 
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اين روابط عمومى است كه بايد خلاق، متفاوت، نوآور و اصيل باشد.
بهترين راه براى تثبيت يك نام تجارى، ارائهى‏ يك طبقه‏بندى جديد براى 
محصول مورد نظر است، كه اين كار به تفكر خلاقانه در بالاترين سطح آن نياز 
دارد. در مقايسه با طرز تفكر سنتى، اين يك برداشت انقلابى محسوب م‏ىشود.

روكيرد سنتى
در برنامهى‏ بازاريابى، براى بسيارى از محصولات يا خدمات، از يك استراتژى 

چهار مرحله‏اى پيروى م‏ىشود:
1 ـ شــركت، توليد يــك محصول يا ارائهى‏ يك خدمت جديد را توســعه 

م‏ىدهد.
2 ـ در مــورد يك كالا يا يك خدمت جديد كه براى مصرفك‏نندگان مفيد 

باشد، تحقيق مك‏ىند.
3 ـ يــك آژانس تبليغاتى را اســتخدام مك‏ىند كه با تبليغات به شــيوهى‏ 

»انفجارى«، آن كالا يا خدمت جديد را معرفى كند.
4 ـ تبليغــات، به مرور زمــان آن كالا يا خدمت جديد را به يك نام تجارى 

قدرتمند تبديل مك‏ىند.
اين چهار مرحله كه به‏تدريج در فرهنگ تجارى جا افتاده اســت عبارتست 
از: توســعه Development، تحقيــق Research ، تبليغات Advertising و جا 

.Branding انداختن يا تثبيت نام تجارى
به لحاظ نظرى  هيچ مشــكل يا ابهامى در ايــن چهار مرحله وجود ندارد، 
البته به جز واژهى‏ نچســبِ درَب DRAB كه مخفّف اين چهار مرحله است! اما 
بــه لحاظ عملى، در اين زنجيره، يك حلقــهى‏ ضعيف وجود دارد. حيات‏ىترين 
مرحلــه، جا انداختن نام تجــارى )مفهوم واژه و كاربــرد آن( در ذهن مصرف 
كنندگان اســت. اگر شما در اين راه موفق نشويد، نم‏ىتوانيد نام تجارى خود را 

تثبيت كنيد. حلقهى‏ ضعيف، تبليغات است.
تبليغــات قدرت خود را در جــا انداختن يك نام تجــارى جديد در ذهن 

مصرفك‏نندگان، از دست داده است.
تبليغات براى مصرفك‏نندگان، اعتبــار ندارد. مصرف كنندگانى كه به‏طور 
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روزافزون در معرض ادعاهاى ب‏ىپايهى‏ تبليغاتى قرار م‏ىگيرند؛ در نتيجه سعى 
مك‏ىنند تا حد امكان تبليغات و پيام آن را ناديده بگيرند.

روكيرد روابط عمومى
مشخص است كه برخى از محصولات و خدمات به‏راحتى در ذهن مشتريان 

جا افتاده و به نام‏ها‏ىتجارى موفق تبديل شده‏اند. ولى چگونه؟
از طريق اطلاع‌ر‌ســانى. تمــام موفقيت‏هاى اخير بازاريابــى، نه بر پايهى‏ 
تبليغات موفق، بلكه بر پايهى‏ روابط عمومى موفق اســتوار بوده است. به‏طور 
مثال: اســتار باكس Starbucks ، بادى شاب The Body Shop ، آمازون دات 
كام Amazon.com ، ياهــو YAHOO ، اى.بــى eBay، پالــم Palm ، گوگل 
 Harry هر‏ىپاتــر ، Play Station پل‏ىاستيشــن ، Linus لينــوس ، Google
 ، Microsoft ماكيروســافت ، Red Bull رد بول ، Botox بوتاكــس ، Potter

. Black Berry و بلك‏برى Intel اينتل
نگاه دقيق‏تر به تاريخِ بيشــتر نام‏ها‏ىتجارى بزرگ، درستى اين موضوع را 
تأييد مك‏ىند. در حقيقت تعداد بيشمارى از نام‏ها‏ىتجارى شناخته شده، واقعا 

بدون تبليغات ساخته شده‏اند.
آنيتا راديك Anita Roddick توانســت بدون هيچ تبليغى »بادى شــاپ« 
را به يك نام شــناخته شــده در جهان تبديل كند. او به جاى تبليغ كردن، در 
جستجوى مواد لازم براى محصولات آرايشى گياه‏ىاش، به گوشه و كنار جهان 

سفر كرد، در نتيجه، اين كار باعث تبليغات شفاهى بسيارى شد.
فروشگاه‏هاى زنجيره‏اى استار باكس هم تا همين اواخر هزينهى‏ چندانى به 
تبليغات اختصاص نداده بود. اين شــركت در ده سال اول كار‏ىاش جمعا كمتر 
از ده ميليــون دلار براى تبليغات داخل امركيا هزينه كرده بود. اين مبلغ براى 
نام تجار‏ىاى كه امروزه درآمد ســاليانه‏اش افزون بر 1/3 ميليارد دلار اســت، 

بسيار ناچيز است.
وال مارت Wal-Mart هم با تبليغات بسيار كم به بزرگ‏ترين خرده فروشى 
جهان تبديل شد كه درآمد آن، گاهى به 200 ميليارد دلار در سال هم م‏ىرسد.

فروش ســاليانهى‏ هر كدام از فروشگاه‏هاى ســامزكلاب Sams club كه 
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زيرمجموعهى‏ وال مارت اســت، تقريبا بدون هيچ تبليغى به 56 ميليون دلار 
م‏ىرســد. در گروه محصــولات داروىي، واياگرا Viagra، پــروزاك Prozac و 
واياكس Vioxx هم تقريبا بدون تبليغ، به نام‏ها‏ىتجارى معروف در سراســر 

دنيا تبديل شده‏اند.
 Tickle تكيل م‏ىالِ مو ، Beanie Babies در گروه اسباب‏بازى، بينى ب‏ىبيز
Me Elmo و پكُمون Pokémon با كم‏ترين تبليغات، به نام‏ها‏ىتجارى بســيار 

موفقى تبديل شدند.
همچنين در حوزهى‏ تكنولوژى، اوراكل Oracle، سيســكو Cisco و ســاپ 
SAP ، بدون تبليغات گسترده، شركت‏هاى مولتى ميليارد دلارى )نام‏ها‏ىتجارى 
مولتى ميليارد دلارى( شــده‏اند. برترى روابط عمومى بر تبليغات، در راســتاى 
توليــد و تثبيت نام تجارى ، كم كم به حــوزهى‏ تحقيقات علمى هم راه يافته 
اســت. با تحقيقى كه اخيرا روى 91 كالاى جديد انجام شــد، مشخص گرديد 
كــه كالاهاىي در بازار موفق‏تر بوده‏اند كــه بر پايهى‏ فعاليت‏هاى روابط عمومى 
عرضه شــده بودند، نه آن‌هاىي كه با تبليغات صِرف به بازار راه يافته بودند. اين 
 Schneider & Associates تحقيق براى اوليّن بار به سفارش اشنايدر و شركاء
و با همكارى مركز تحقيق ارتباطات دانشگاه بوستون و سوزان فورينه استاديار 

رشتهى‏ بازاريابى در دانشكدهى‏ اقتصاد ـ بازرگانى هاروارد انجام شد.
در اين تحقيق چنين آمده است: »در طول اين بررسى ما متوجه شديم كه 
گرچه روابط عمومى در حد مطلوب مورد اســتفاده قرار نم‏ىگيرد، ولى داراى 

نقش محورى بسيار بااهميتى است.«
و بــا وجــود همــهى‏ موفقيت‏هــاى روابــط عمومــى، هنــوز هــم در 
 شــركت‏هاى ســهامى، اين تفكر جارى اســت كه، بازاريابى ارتباط چندانى با 

روابط عمومى ندارد.

بازاريابى به مثابه تبليغات
در نظر بســيارى از مديران شــركت‏ها، بازاريابى مترادف تبليغات است و 
نه روابط عمومى. فرمول قديمى اين امر چنين م‏ىگويد: »بازاريابى گســترده، 
نيازمند ارتباطات گسترده و در نتيجه تبليغات گسترده است«. وقتى كسى يك 
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برنامهى‏ بازاريابى را مطرح مك‏ىند، اولين پرســش پيرامون آن اين خواهد بود: 
»تبليغات قرار است كجا و با چه بودجه‏اى اجرا شود؟«

اگر در يك كتاب فروشــى معتبر مثل بارنز و نوبل Barnes & Noble قدم 
بگذاريــد، كتاب‏هاى مربوط به تبليغات را در بخش »بازاريابى و تبليغات« پيدا 
خواهيد كرد. در واقع بخــش كتاب‏هاى مربوط به بازاريابى، مملو از كتاب‏هاى 
تبليغاتى اســت. چون همواره اولين عملكرد بخــش بازاريابى، اجراى تبليغات 
محســوب م‏ىشــود. در كتاب فروشــ‏ىها بيهوده به دنبال »بازاريابى و روابط 
عمومى« نگرديد. اگر در يك كتاب فروشى، كتابى دربارهى‏ روابط عمومى پيدا 
كرده‏ايد، به احتمال زياد آن را از لابه‏لاى هزاران كتاب تبليغاتى در همان بخش 

»بازاريابى و تبليغات« يافته‏ايد.
ديدگاه شــركت‏هاى ســهامى دربارهى‏ اين موضوع، مشــابه ديدگاه كتاب 
فروشــى محله‏تان است. در بيشتر شــركت‏ها تأيكد عمده روى تبليغات است 
و اگر روابط عمومى هم در نظر گرفته شــود، حتما جايگاه آن در درجهى‏ دوم 
اهميــت خواهد بود. بازاريابى يعنى تبليغات و همــه م‏ىدانند كه تبليغات چه 

معناىي دارد.

تبليغات يعنى اسكناس‏هاى درشت
واقعيت امر اين است كه وقتى موضوع ارائهى‏ يك نام تجارى جديد در ميان 
اســت، تصميم‏گيرى نهاىي بر اســاس  بودجهى‏ تبليغاتى شركت انجام خواهد 
گرفــت. در جاىي كه يك فعاليت تبليغاتى نه چندان با ارزش براى ارائهى‏ يك 
محصول جديــد، در داخل امركيا حدود پنجاه ميليــون دلار هزينه دربردارد، 

تصميم‏گيرى ساده نخواهد بود.
بســيارى از مشتريان به ما م‏ىگويند: »بله، اين ايدهى‏ بسيار خوبى است؛ 
ولى با كمال تأســف، ما تواناىي مالى لازم براى ارائهى‏ اين نام تجارى جديد 
را نداريــم«. افكار آن‌ها به دليل مطالبى كه در مطبوعات م‏ىخوانند، منحرف 

شده است.
•  پپسى كولا براى معرفى پپسى وان Pepsi One كيصد ميليون دلار هزينه 

كرده است.
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•  شــركت مشــاورهى‏ اندرســن  Andersen براى معرفى زير مجموعهى‏ 
جديدش با نام اكسنچر Accenture ، 150 ميليون دلار هزينه پرداخته است.

•  بــل آتلانتيــك Bell Atlantic بــراى معرفى نام جديد خــود، وريزان 
Verizon، 140 ميليون دلار هزينه كرده است.

•  بل ســاوث موبيليتى Bell South Mobility براى معرفى نام جديد خود 
سينگولار Cingular، صد ميليون دلار هزينه پرداخت كرده است.

در جامعهى‏ ارتباط زدهى‏ ما، هزينــهى‏ تبليغ براى ارائهى‏ يك نام تجارى 
جديد، مشابه ارُتودنسى دندان است؛ يعنى يك عمل گران قيمت كه اميدواريم از 
آن پرهيز كنيم و به جايش به توسعهى‏ خطى محصول بپردازيم. شايد به همين 
علت اســت كه جامعهى‏ امركيا مملو از توســعهى‏ خطى همان نام‏ها‏ىتجارى 
گذشته است و در قحطى نام‏ها‏ىتجارى جديد به سر م‏ىبرد. به‏طور مثال از هر 
ده محصول جديد در سوپرماركت‏ها، نهُ‏تاى آن توسعهى‏ خطى همان محصول 
قبلى اســت، نه يك نام تجارى جديــد. همين وضعيت در محصولات داروىي و 

فروشگاه‏هاى زنجيره‏اى و انواع خرده فروش‏ىها نيز به چشم م‏ىخورد.
معادل قرار دادن تبليغات با ارائهى‏ يك نام تجارى جديد، يك اشتباه جدى 
در بازاريابى اســت. تبليغات، فاقد يك عامــل مهم براى ارائهى‏ يك نام تجارى 

جديد و موفق است.

تبليغات فاقد اعتبار است
چــرا مردم بايد به پيام يك نام تجارى، كه تــا به حال چيزى دربارهى‏ آن 

نشنيده‏اند، توجه كنند؟ قابليت باور پذيرى اين پيام در چيست؟
اگر شخصى به شما تلفن كند و بگويد: »شما مرا نم‏ىشناسيد. كالاهاى مرا 
هم نم‏ىشناســيد، شركت مرا هم نم‏ىشناســيد، ولى من م‏ىخواهم كه با شما 
قرار ملاقاتى بگذارم و مايلم كه به شــما چيزى بفروشــم«، شما بلافاصله تلفن 
را قطع خواهيد كرد. اما از ســوى ديگر اگر شخصى به شما تلفن كند و بگويد: 
»شما مشترى فروشگاه ســاكس خيابان پنجم Saks Fifth Avenue هستيد و 
فروشــگاه ما يك مهمانى كوكتل براى معرفى سرى جديد لباس‏هاى طراحان 
معروف برپا كرده است«؛ در اين صورت احتمالاً براى شركت در اين گردهماىي 
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وسوسه م‏ىشويد. ســاكس خيابان پنجم براى شما اعتبار دارد. اين نامى است 
كه آن را م‏ىشناسيد.

اطلاع‏رسانى يا روابط عمومى در واقع اعتبارى را فراهم مك‏ىند كه بر مبناى 
آن تبليغات هم معتبر خواهد شــد. تا زمانى كه يك نام تجارى جديد برا‏ىتان 

معتبر نباشد، به تبليغاتش توجه نخواهيد كرد.
براى موفقيت در ساخت و ارائهى‏ يك نام جديد تجارى، شما به استفادهى‏ 
صحيح از روابط عمومى و تبليغات در كنار كيديگر و به عنوان مكمل نياز داريد.

قانون كلى اين اســت كه تا زمانــى كه از امكانات روابــط عمومى به‏طور 
گسترده بهره‏بردارى نكرده‏ايد، تبليغات را شروع نكنيد.

اول اطلاع‏رسانى، سپس تبليغات
تبليغات، نم‏ىتواند يك نام تجارى جديد توليد كند؛ امّا اطلاع‏رســانى قادر 
است اين كار را انجام دهد. تبليغات، تنها م‏ىتواند نام تجار‏ىاى كه قبلًا توسط 

اطلاع‏رسانى ساخته شده است را ابقاء كند.
حقيقت اين اســت كه تبليغات نم‏ىتواند آتشــى روشــن كند، بلكه فقط 

م‏ىتواند آتشى را كه قبلًا برپا شده مشتعل نگاه دارد.
شما براى شروع هر كارى به اعتبارى نياز داريد كه فقط يك شخص يا يك 
منبع سوم م‏ىتواند برايتان فراهم كند. پس اولين مرحلهى‏ هر فعاليّت اقتصادى 

جديدى بايد روابط عمومى باشد.
جنگ و بازاريابى نقاط مشــترك زيــادى دارند. ژنرال‏هايــى كه امروز، با 
سلاح‏هاى ديروز، در جنگ شركت مك‏ىنند، با سردمداران بازاريابى كه در نبرد 
امروز بازار، با ســاح تبليغات شــركت مك‏ىنند، چندان تفاوتى ندارند. امروزه، 

سلاح جديد گردانندگان بازار بايد روابط عمومى باشد.
اكنون كه براى معرفى بســيارى از كالاهاى جديد، نقش اصلى به عهدهى‏ 
روابط عمومى گذاشــته شده است، مشتريان، براى مشــاوره بايد از چه كسى 

كمك بگيرند؟
امروزه آن‌ها بيش از پيش از مشورت با آژانس‏هاى تبليغات‏ىشان خوددارى 
مك‏ىننــد، زيرا پاســخ آن‌ها را از قبــل م‏ىدانند. پس به تنهاىي دســت بهك‏ار 
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م‏ىشــوند و يا از مشــاورينى مانند ما براى تصميم‏گيــرى در امور بازاريابى بر 
پايهى‏ روابط عمومى سود م‏ىجويند.

در آينده، مشــتريان بيشــترى براى تعيين خط مشــى بازاريابى و ارائهى‏ 
نامشــان از مراكز روابط عمومى كمــك خواهند گرفت و تبليغــات به ناچار، 
دنباله‏روى روابط عمومى خواهد شد. در آيندهى‏ نزديك، منتظر رشد انفجارى 
صنعت روابط عمومى باشــيد. همچنين به زودى در شركت‏هاى سهامى، شاهد 

احترام به اصول روابط عمومى، چه داخلى و چه بيرونى، خواهيد بود.
در آينده ناله‏هاى اندوهناك صنعت تبليغات را خواهيد شنيد و اين نه فقط 
به خاطر مسايل مالى اســت، بلكه مهم‏تر از آن، به دليل كاهش نقش و اعتبار 

تبليغات به عنوان عامل سنتى در برنامه‏ريز‏ىهاى بازاريابى است.
بازاريابى وارد عصر روابط عمومى شده است.


