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تبلیغات باد است.

روابط عمومی خورشید است.

در یکی از افســانه های یونان، باد و خورشــید در مورد این کــه کدام یك قوی تر 
هستند، با هم منازعه داشتند.

در همان زمان مســافری در حال گذر از جــاده بود. آن ها تصمیم می گیرند قدرت 
خود را آزمایش کنند تا ببینند کدام یك می تواند مسافر را وادار کند که کتش را از تن 
درآورد. اول نوبت باد بود. اما هرقدر باد شــدیدتر می وزید، مسافر بیشتر کتش را دور 
خود می پیچید. سپس خورشــید درآمد و شروع به تابش کرد. بزودی مسافر احساس 

گرما کرد و کتش را درآورد. خورشید برنده شد.
شــما نمی توانید راه خود را با زور به ذهن مخاطب باز کنید. در این مورد، تبلیغات 
یك مسئله ی تحمیلی محسوب می شود. هرقدر اصرار بر فروش بیشتر باشد باد شدیدتر 

می وزد و مخاطب در برابر پیام فروش مقاومت می کند.
روابط عمومی خورشید است. شــما نمی توانید رسانه ها را وادار کنید که پیام شما 
را پخش کنند. این تصمیم کاملًا به عهده ی آن هاســت. تنها کاری که می توانید بکنید 
این اســت که لبخند بزنید و مطمئن شوید که مباحث اطلاع رسانی شما تا حد امکان 

مفید فایده خواهد بود.
تبلیغات در واقع ادامه ي روند روابط عمومی، با استفاده از ابزارهای متفاوت است و 
باید پس از طی چرخه ی برنامه ی روابط عمومی آغاز شود. مهم تر از آن، این که قالب 
موضوعی یك برنامه ی تبلیغاتی، به گونه ای انتخاب شود که بتواند مفهومی را که روابط 

عمومی در ذهن مخاطب ایجاد کرده است را تکرار کند.
ما امروزه شــاهد یك جابه جایی در نقش ها و کارکردها هستیم؛ این روابط عمومی 
است که این روزها می تواند در جایگاه یك رهبر، یك برنامه ی بازاریابی را هدایت کند 

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

را انتخاب کرده اند.
شاهین ترکمن
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این اولین مقاله از مقالات ســه گانه ای اســت که مفهوم »جایگاه ســازی« را برای 
خوانندگان مجله ی عصر تبلیغات روشــن می ســازد. این مقاله در تاریخ ۲۴ آوریل 

۱۹۷۲ به چاپ رسیده است.



مقدمـه 

ســی ســال قبل، من و الَ ریس مجموعه مقاله هایی با عنوان: »ظهور دوران 
جایگاه ســازی« The Positioning Era Cometh ، برای نشریه ی عصر تبلیغات 
Advertising Age نوشتیم. این سری مقاله ها، بی درنگ مورد توجه قرار گرفت و 
تقریبا پس از انتشار اولین مقاله، جایگاه سازیPositioning ۱ به عنوان یك واژه ی 
کلیــدی در فرهنگ واژگان اهالی تبلیغات و بازاریابی جا افتاد. اگر قرار بود امروز 
همان مجموعه مقاله ها را برای همین نشــریه بنویسیم، می بایست عنوان آن را 

ظهور دوران روابط عمومی The Public Relations Era Cometh بگذاریم.
در حال حاضر، به هر ســویی که نگاه کنیم، شاهد یك چرخش اساسی از 
بازاریابــی تبلیغات محور، به بازاریابی روابــط عمومی محور، خواهیم بود. دیگر 
نمی توان فقط با تکیه بر تبلیغات، یك نام تجاری Brand جدید را به بازار عرضه 
کرد، زیرا تبلیغات دیگر اعتبار ندارد. تبلیغات ندای یك ســویه ی شرکتی است 

که تنها به فروش بیشتر می اندیشد.
یــك نام تجاری جدید را فقط به کمك اطلاع ر ســانی Publicity یا روابط 

نام تجاری است؛ به  بازاریابی به معنای اختصاص یك صفت یا جایگاه ویژه برای یك  ۱.  در اصطلاح 
گونه ای که آن نام همیشه یادآور همان صفت یا جایگاه باشد. مثل مترادف شدن نام فروشگاه »تارگت« 

با عبارت: »شیك ولی ارزان.« مترجم
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عمومــی Public relation می توان ارائه و تثبیــت کرد. روابط عمومی PR این 
امکان را در اختیار شما می گذارد که پیام تبلیغاتی خود را به شکلی غیرمستقیم 
و با کمك گروه ســوم third party در بازار )در درجه اول رسانه های جمعی( به 

گوش مخاطبان برسانید.
روابط عمومــی اعتبار دارد؛ امــا تبلیغات نه! ممکن اســت بتوانید با یك 
برنامه ی تبلیغاتی بسیار حساب شده، روی مخاطبان خود تأثیر مثبت بگذارید، 

ولی با کمك روابط عمومی می توان آسان تر و بهتر به نتیجه ی دلخواه رسید.
هنگام مشاوره با مشتریان، معمولاً اولین توصیه ی ما به آن ها این است که 
هر برنامه ی جدید بازاریابی باید در ابتدا با اطلاع رسانی آغاز شود و به تدریج و 
پس از دست یابی به اهداف اولیه ی روابط عمومی، برنامه ریزی تبلیغاتی پیرامون 
آن صورت گیرد. برای مدیرانی که تحت نفوذ فرهنگ تبلیغات هستند، این یك 
ایده ی نویــن و انقلابی و برای دیگران، یك تکامــل طبیعی در تفکر بازاریابی 

به شمار می رود.

ادامه ی روند روابط عمومی
تبلیغات می بایست در دو محورِ زمان بندی و قالب، از روابط عمومی پیروی 
کند. تبلیغات در واقع ادامه ی روند روابط عمومی، با استفاده از ابزارهای متفاوت 
است و باید پس از طی چرخه ی برنامه ی روابط عمومی، آغاز شود. مهم تر از آن 
این که قالب موضوعی یك برنامه ی تبلیغاتی، به گونه ای انتخاب شود که بتواند 

مفهومی را که روابط عمومی در ذهن مخاطب ایجاد کرده است تکرار کند.
مرحلــه ی تبلیغات در بازاریابی را نباید دســت کم گرفــت. یك برنامه ی 
تبلیغاتی باید فقط از ســوی یك نام تجاری قدرتمند یا شــرکتی اجرا شــود 
که، بتوانــد به تعهداتی کــه در تبلیغاتش  مطرح کرده اســت پای بند بماند. 
تبلیغات چی ها در برخی موارد با کوچك شــمردن روابــط عمومی، کاربرد آن 
را در درجــه ی دوم اهمیــت قرار می دهند و آن را تنها بــرای مواقع بحرانی یا 
مرحله ی آخر کار تبلیغاتی مناســب می دانند. این انگاره از حقیقت بسیار دور 
اســت. امروزه برای بسیاری از شرکت ها، روابط عمومی حیاتی تر از آن است که 

بخواهد در درجه ی دوم و پس از تبلیغات قرار بگیرد.
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 مقدمـه

ما امروزه شــاهد یك جابه جایی در نقش ها و کارکردها هستیم؛ این روابط 
عمومی است که این روزها می تواند در جایگاه یك رهبر، یك برنامه ی بازاریابی 

را هدایت کند و به هدف برساند.
از این رو اســت که این کتاب »ســقوط تبلیغات و ظهــور روابط عمومی« 

نام گذاری شده است.

تبلیغات مرده است، زنده باد روابط عمومی1
چگونه ممکن اســت تبلیغات مرده باشد در حالی که همه جا حضور دارد؟ 

به هر طرف که نگاه کنید آگهی تبلیغاتی می بینید.
درست مثل نقاشی. نقاشی هم مرده است؛ با این که امروز بیش از هر زمان 
دیگری مورد توجه است. وقتی از مرگ نقاشی حرف می زنیم، منظورمان مرگ 
خود این هنر نیســت، بلکه منظور، مرگ کارکرد آن به عنوان بازتاب دهنده ی 

واقعیت است.
ســال های پس از اختراع داگرو تایپ )اولین وسیله ی ثبت تصویر توسّط 
لویی ژاک منده داگر Louis - Jacques - Mandé Daguerre را می توان دوران 
»ســقوط نقاشــی و ظهور عکاســی« نامید. به همین معنا تبلیغات هم امروز 
کارکرد خود را به عنوان ســازنده ی یك نام تجاری از دســت داده و فقط به 

عنوان یك هنر، زنده است.
این به مفهوم بی ارزش بودن تبلیغات نیســت. ارزش هر هنری را بیننده ی 
آن تعیین می کند. این فقط بدان معناســت که وقتــی چیزی کارکردش را از 
دست می دهد به هنر تبدیل می شود؛ بنابراین، نمی توان ارزش آن را با مقیاس 

عینی تعیین کرد.

ارزش یک شمع
ارزش یك شمع را چگونه تعیین می کنید؟ از زمانی که شمع کارکرد خود 

۱.   در اصطلاحی که در انگلستان قدیم به هنگام مرگ پادشاه قبلی و به سلطنت رسیدن شاه جدید، به 
کار می بردند The King is dead, long live the king. مترجم
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را به عنوان عامل روشنایی یك اتاق از دست داد، دیگر نمی توان ارزش آن را بر 
مبنای مقدار نوری که تولید می کند، سنجید.

سال های پس از اختراع اولین لامپ الکتریکی توسط توماس آلوا ادیسون را 
می توان دوران »سقوط شمع و ظهور لامپ« نامید.

ولی هنوز هر شــب در سرتاسر امریکا میلیون ها شمع روشن می شود. هیچ 
شــام عاشقانه ای بدون شمع روی میز کامل نیست. قیمت هر شمع بین بیست 
تا سی دلار؛ یعنی بســیار گران تر از یك لامپ الکتریکی است. برخلاف لامپ، 
ارزش شمع براساس میزان نوری که تولید می کند اندازه گیری نمی شود. شمع 
هم مثل شــومینه ی هیزمی و کشتی بادبانی، کارکرد خود را از دست داده، به 

یك شی ء هنری تبدیل شده است.
هــر اثر هنری، مدافعان سرســخت خود را دارد. آن هــا همچنان در مورد 
تعیین ارزش یك اثر هنری، با حرارت بحث می کنند؛ چرا که واقعا هیچ مقیاس 

عینی ای برای سنجش آن وجود ندارد.

ارزش یک آگهی تبلیغاتی 
تبلیغات هم از همین الگو پیروی می کند. طرفداران آن با نهایت احســاس 
از کارشــان دفاع می کنند و بــر ارزش مند بودن تبلیغات در ســاخت یك نام 
تجاری، توانایی آن در برقراری رابطه ی احساسی با مصرف کنندگان، و نیز ایجاد 

انگیزه ی خرید پافشاری می کنند.
همه ی این ها تا اندازه ای درست است؛ ولی برای سنجش ارزش تبلیغات هم 
راه عینی ای وجود ندارد؛ زیرا تبلیغات یك هنر است و کارکرد ارتباطی خود را 

از دست داده است.
ارزش تبلیغــات را هم باید از دریچه ی چشــم مدیرعامل یا مدیر بازاریابی 
دید. شــما چه ارزشی برای نقاشی گران قیمتی که در اتاق هیأت مدیره آویخته 
شده است قایلید؟ برای تعیین ارزش تبلیغات شرکت می توانید از همان منطقی 

استفاده کنید که در مورد ارزش گذاری یك تابلوی نقاشی به کار می برید.
نظر ما این اســت که تبلیغات به اندازه ی هزینه اش ارزش ندارد؛ به جز در 
یك صورت، که بســیار هم مهم است، و آن این که واقعا هدف کاربردی داشته 
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باشد. در آن صورت ارزش مند خواهد بود. ولی هدف کاربردی تبلیغات چیست؟ 
هدف اصلی تبلیغات ســاختن یك نام تجاری یا تثبیت آن نیست، بلکه حمایت 
و دفاع از نام تجاری ای است که پیش از آن با استفاده از ابزارهای دیگر ساخته 

و تثبیت شده است.
منظــور از ابزارهای دیگر، در درجه ی اول اســتفاده از روابط عمومی برای 
ســاختن نام تجاری و ســپس تأیید آن از سوی گروه سوم )رسانه های جمعی( 
است. البته اهمیت کارکرد دفاعی تبلیغات را هم نباید دست کم گرفت. بسیاری 
از شرکت ها در ابتدای کار برای تثبیت نام شان هزینه ی زیادی را برای تبلیغات 
صرف می کنند )در حالی که می بایســت این مبلغ را برای روابط عمومی خرج 
می کردند.( و در ادامه و پس از تثبیت نامشــان، اهمیت تبلیغات در حمایت و 

دفاع از آن را از یاد می برند.
دو عملکرد اصلی یك برنامه ی بازاریابی، در مرحله ی اول ســاخت یك نام 
تجاری و سپس حمایت و دفاع از آن است. روابط عمومی، نام تجاری را به وجود 
می آورد و تبلیغات از آن حمایت می کند. جای تأســف است که تبلیغات چی ها 
آن قدر وقت و انرژی خود را برای ساخته شدن نام تجاری ای صرف می کنند که 

دیگر از نظر احساسی، توان جنگیدن و دفاع از آن نام را در نبرد بازار ندارند.

ارزش نوآوری و خلاقیت
دربــاره ی نوآوری چه فکر می کنیــد؟ از زمانی که به یاد می آوریم این واژه 
تکیه کلام جامعه ی تبلیغات بوده اســت. نوآوری در معنای عام کلمه، جستجو 
برای تازگی و تفاوت، با تأکید بر اصالت Originality است. ولی تازگی و تفاوت 
در دفاع و حمایت از یك نام تجاری چندان کارآیی ندارد. برای دفاع از یك نام 
تجاری، شــما به تأکید مجدد بر ارزش های واقعی آن نام نیاز دارید. شــما باید 
در تبلیغات همان چیزی را بگویید که با انتظار مصرف کننده هماهنگ اســت. 
شما باید بتوانید در مصرف کننده به اندازه ای اطمینان ایجاد کنید که او با خود 

بیندیشد: »این همانی است که من می خواهم.«
هنگامی که یــك نام تجاری در ذهن مردم تثبیت شــد، خلاقیت آخرین 

چیزی است که به آن نیاز دارید. 
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این روابط عمومی است که باید خلاق، متفاوت، نوآور و اصیل باشد.
بهترین راه برای تثبیت یك نام تجاری، ارائه ی یك طبقه بندی جدید برای 
محصول مورد نظر است، که این کار به تفکر خلاقانه در بالاترین سطح آن نیاز 
دارد. در مقایسه با طرز تفکر سنتی، این یك برداشت انقلابی محسوب می شود.

رویکرد سنتی
در برنامه ی بازاریابی، برای بسیاری از محصولات یا خدمات، از یك استراتژی 

چهار مرحله ای پیروی می شود:
۱ ـ شــرکت، تولید یــك محصول یا ارائه ی یك خدمت جدید را توســعه 

می دهد.
۲ ـ در مــورد یك کالا یا یك خدمت جدید که برای مصرف کنندگان مفید 

باشد، تحقیق می کند.
۳ ـ یــك آژانس تبلیغاتی را اســتخدام می کند که با تبلیغات به شــیوه ی 

»انفجاری«، آن کالا یا خدمت جدید را معرفی کند.
۴ ـ تبلیغــات، به مرور زمــان آن کالا یا خدمت جدید را به یك نام تجاری 

قدرتمند تبدیل می کند.
این چهار مرحله که به تدریج در فرهنگ تجاری جا افتاده اســت عبارتست 
از: توســعه Development، تحقیــق Research ، تبلیغات Advertising و جا 

.Branding انداختن یا تثبیت نام تجاری
به لحاظ نظری  هیچ مشــکل یا ابهامی در ایــن چهار مرحله وجود ندارد، 
البته به جز واژه ی نچســبِ درَب DRAB که مخفّف این چهار مرحله است! اما 
بــه لحاظ عملی، در این زنجیره، یك حلقــه ی ضعیف وجود دارد. حیاتی ترین 
مرحلــه، جا انداختن نام تجــاری )مفهوم واژه و کاربــرد آن( در ذهن مصرف 
کنندگان اســت. اگر شما در این راه موفق نشوید، نمی توانید نام تجاری خود را 

تثبیت کنید. حلقه ی ضعیف، تبلیغات است.
تبلیغــات قدرت خود را در جــا انداختن یك نام تجــاری جدید در ذهن 

مصرف کنندگان، از دست داده است.
تبلیغات برای مصرف کنندگان، اعتبــار ندارد. مصرف کنندگانی که به طور 
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روزافزون در معرض ادعاهای بی پایه ی تبلیغاتی قرار می گیرند؛ در نتیجه سعی 
می کنند تا حد امکان تبلیغات و پیام آن را نادیده بگیرند.

رویکرد روابط عمومی
مشخص است که برخی از محصولات و خدمات به راحتی در ذهن مشتریان 

جا افتاده و به نام های تجاری موفق تبدیل شده اند. ولی چگونه؟
از طریق اطلاع ر ســانی. تمــام موفقیت های اخیر بازاریابــی، نه بر پایه ی 
تبلیغات موفق، بلکه بر پایه ی روابط عمومی موفق اســتوار بوده است. به طور 
مثال: اســتار باکس Starbucks ، بادی شاب The Body Shop ، آمازون دات 
کام Amazon.com ، یاهــو YAHOO ، ای.بــی eBay، پالــم Palm ، گوگل 
 Harry هری پاتــر ، Play Station پلی استیشــن ، Linus لینــوس ، Google
 ، Microsoft مایکروســافت ، Red Bull رد بول ، Botox بوتاکــس ، Potter

. Black Berry و بلك بری Intel اینتل
نگاه دقیق تر به تاریخِ بیشــتر نام های تجاری بزرگ، درستی این موضوع را 
تأیید می کند. در حقیقت تعداد بیشماری از نام های تجاری شناخته شده، واقعا 

بدون تبلیغات ساخته شده اند.
آنیتا رادیك Anita Roddick توانســت بدون هیچ تبلیغی »بادی شــاپ« 
را به یك نام شــناخته شــده در جهان تبدیل کند. او به جای تبلیغ کردن، در 
جستجوی مواد لازم برای محصولات آرایشی گیاهی اش، به گوشه و کنار جهان 

سفر کرد، در نتیجه، این کار باعث تبلیغات شفاهی بسیاری شد.
فروشگاه های زنجیره ای استار باکس هم تا همین اواخر هزینه ی چندانی به 
تبلیغات اختصاص نداده بود. این شــرکت در ده سال اول کاری اش جمعا کمتر 
از ده میلیــون دلار برای تبلیغات داخل امریکا هزینه کرده بود. این مبلغ برای 
نام تجاری ای که امروزه درآمد ســالیانه اش افزون بر ۱/۳ میلیارد دلار اســت، 

بسیار ناچیز است.
وال مارت Wal-Mart هم با تبلیغات بسیار کم به بزرگ ترین خرده فروشی 
جهان تبدیل شد که درآمد آن، گاهی به ۲۰۰ میلیارد دلار در سال هم می رسد.

فروش ســالیانه ی هر کدام از فروشگاه های ســامزکلاب Sams club که 
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زیرمجموعه ی وال مارت اســت، تقریبا بدون هیچ تبلیغی به 56 میلیون دلار 
می رســد. در گروه محصــولات دارویی، وایاگرا Viagra، پــروزاک Prozac و 
وایاکس Vioxx هم تقریبا بدون تبلیغ، به نام های تجاری معروف در سراســر 

دنیا تبدیل شده اند.
 Tickle تیکل می الِ مو ، Beanie Babies در گروه اسباب بازی، بینی بی بیز
Me Elmo و پکُمون Pokémon با کم ترین تبلیغات، به نام های تجاری بســیار 

موفقی تبدیل شدند.
همچنین در حوزه ی تکنولوژی، اوراکل Oracle، سیســکو Cisco و ســاپ 
SAP ، بدون تبلیغات گسترده، شرکت های مولتی میلیارد دلاری )نام های تجاری 
مولتی میلیارد دلاری( شــده اند. برتری روابط عمومی بر تبلیغات، در راســتای 
تولیــد و تثبیت نام تجاری ، کم کم به حــوزه ی تحقیقات علمی هم راه یافته 
اســت. با تحقیقی که اخیرا روی ۹۱ کالای جدید انجام شــد، مشخص گردید 
کــه کالاهایی در بازار موفق تر بوده اند کــه بر پایه ی فعالیت های روابط عمومی 
عرضه شــده بودند، نه آن هایی که با تبلیغات صِرف به بازار راه یافته بودند. این 
 Schneider & Associates تحقیق برای اولیّن بار به سفارش اشنایدر و شرکاء
و با همکاری مرکز تحقیق ارتباطات دانشگاه بوستون و سوزان فورینه استادیار 

رشته ی بازاریابی در دانشکده ی اقتصاد ـ بازرگانی هاروارد انجام شد.
در این تحقیق چنین آمده است: »در طول این بررسی ما متوجه شدیم که 
گرچه روابط عمومی در حد مطلوب مورد اســتفاده قرار نمی گیرد، ولی دارای 

نقش محوری بسیار بااهمیتی است.«
و بــا وجــود همــه ی موفقیت هــای روابــط عمومــی، هنــوز هــم در 
 شــرکت های ســهامی، این تفکر جاری اســت که، بازاریابی ارتباط چندانی با 

روابط عمومی ندارد.

بازاریابی به مثابه تبلیغات
در نظر بســیاری از مدیران شــرکت ها، بازاریابی مترادف تبلیغات است و 
نه روابط عمومی. فرمول قدیمی این امر چنین می گوید: »بازاریابی گســترده، 
نیازمند ارتباطات گسترده و در نتیجه تبلیغات گسترده است«. وقتی کسی یك 
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برنامه ی بازاریابی را مطرح می کند، اولین پرســش پیرامون آن این خواهد بود: 
»تبلیغات قرار است کجا و با چه بودجه ای اجرا شود؟«

اگر در یك کتاب فروشــی معتبر مثل بارنز و نوبل Barnes & Noble قدم 
بگذاریــد، کتاب های مربوط به تبلیغات را در بخش »بازاریابی و تبلیغات« پیدا 
خواهید کرد. در واقع بخــش کتاب های مربوط به بازاریابی، مملو از کتاب های 
تبلیغاتی اســت. چون همواره اولین عملکرد بخــش بازاریابی، اجرای تبلیغات 
محســوب می شــود. در کتاب فروشــی ها بیهوده به دنبال »بازاریابی و روابط 
عمومی« نگردید. اگر در یك کتاب فروشی، کتابی درباره ی روابط عمومی پیدا 
کرده اید، به احتمال زیاد آن را از لابه لای هزاران کتاب تبلیغاتی در همان بخش 

»بازاریابی و تبلیغات« یافته اید.
دیدگاه شــرکت های ســهامی درباره ی این موضوع، مشــابه دیدگاه کتاب 
فروشــی محله تان است. در بیشتر شــرکت ها تأکید عمده روی تبلیغات است 
و اگر روابط عمومی هم در نظر گرفته شــود، حتما جایگاه آن در درجه ی دوم 
اهمیــت خواهد بود. بازاریابی یعنی تبلیغات و همــه می دانند که تبلیغات چه 

معنایی دارد.

تبلیغات یعنی اسکناس های درشت
واقعیت امر این است که وقتی موضوع ارائه ی یك نام تجاری جدید در میان 
اســت، تصمیم گیری نهایی بر اســاس  بودجه ی تبلیغاتی شرکت انجام خواهد 
گرفــت. در جایی که یك فعالیت تبلیغاتی نه چندان با ارزش برای ارائه ی یك 
محصول جدیــد، در داخل امریکا حدود پنجاه میلیــون دلار هزینه دربردارد، 

تصمیم گیری ساده نخواهد بود.
بســیاری از مشتریان به ما می گویند: »بله، این ایده ی بسیار خوبی است؛ 
ولی با کمال تأســف، ما توانایی مالی لازم برای ارائه ی این نام تجاری جدید 
را نداریــم«. افکار آن ها به دلیل مطالبی که در مطبوعات می خوانند، منحرف 

شده است.
•  پپسی کولا برای معرفی پپسی وان Pepsi One یکصد میلیون دلار هزینه 

کرده است.
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•  شــرکت مشــاوره ی اندرســن  Andersen برای معرفی زیر مجموعه ی 
جدیدش با نام اکسنچر Accenture ، ۱5۰ میلیون دلار هزینه پرداخته است.

•  بــل آتلانتیــك Bell Atlantic بــرای معرفی نام جدید خــود، وریزان 
Verizon، ۱۴۰ میلیون دلار هزینه کرده است.

•  بل ســاوث موبیلیتی Bell South Mobility برای معرفی نام جدید خود 
سینگولار Cingular، صد میلیون دلار هزینه پرداخت کرده است.

در جامعه ی ارتباط زده ی ما، هزینــه ی تبلیغ برای ارائه ی یك نام تجاری 
جدید، مشابه ارُتودنسی دندان است؛ یعنی یك عمل گران قیمت که امیدواریم از 
آن پرهیز کنیم و به جایش به توسعه ی خطی محصول بپردازیم. شاید به همین 
علت اســت که جامعه ی امریکا مملو از توســعه ی خطی همان نام های تجاری 
گذشته است و در قحطی نام های تجاری جدید به سر می برد. به طور مثال از هر 
ده محصول جدید در سوپرمارکت ها، نهُ تای آن توسعه ی خطی همان محصول 
قبلی اســت، نه یك نام تجاری جدیــد. همین وضعیت در محصولات دارویی و 

فروشگاه های زنجیره ای و انواع خرده فروشی ها نیز به چشم می خورد.
معادل قرار دادن تبلیغات با ارائه ی یك نام تجاری جدید، یك اشتباه جدی 
در بازاریابی اســت. تبلیغات، فاقد یك عامــل مهم برای ارائه ی یك نام تجاری 

جدید و موفق است.

تبلیغات فاقد اعتبار است
چــرا مردم باید به پیام یك نام تجاری، که تــا به حال چیزی درباره ی آن 

نشنیده اند، توجه کنند؟ قابلیت باور پذیری این پیام در چیست؟
اگر شخصی به شما تلفن کند و بگوید: »شما مرا نمی شناسید. کالاهای مرا 
هم نمی شناســید، شرکت مرا هم نمی شناســید، ولی من می خواهم که با شما 
قرار ملاقاتی بگذارم و مایلم که به شــما چیزی بفروشــم«، شما بلافاصله تلفن 
را قطع خواهید کرد. اما از ســوی دیگر اگر شخصی به شما تلفن کند و بگوید: 
»شما مشتری فروشگاه ســاکس خیابان پنجم Saks Fifth Avenue هستید و 
فروشــگاه ما یك مهمانی کوکتل برای معرفی سری جدید لباس های طراحان 
معروف برپا کرده است«؛ در این صورت احتمالاً برای شرکت در این گردهمایی 
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وسوسه می شوید. ســاکس خیابان پنجم برای شما اعتبار دارد. این نامی است 
که آن را می شناسید.

اطلاع رسانی یا روابط عمومی در واقع اعتباری را فراهم می کند که بر مبنای 
آن تبلیغات هم معتبر خواهد شــد. تا زمانی که یك نام تجاری جدید برای تان 

معتبر نباشد، به تبلیغاتش توجه نخواهید کرد.
برای موفقیت در ساخت و ارائه ی یك نام جدید تجاری، شما به استفاده ی 
صحیح از روابط عمومی و تبلیغات در کنار یکدیگر و به عنوان مکمل نیاز دارید.

قانون کلی این اســت که تا زمانــی که از امکانات روابــط عمومی به طور 
گسترده بهره برداری نکرده اید، تبلیغات را شروع نکنید.

اول اطلاع رسانی، سپس تبلیغات
تبلیغات، نمی تواند یك نام تجاری جدید تولید کند؛ امّا اطلاع رســانی قادر 
است این کار را انجام دهد. تبلیغات، تنها می تواند نام تجاری ای که قبلًا توسط 

اطلاع رسانی ساخته شده است را ابقاء کند.
حقیقت این اســت که تبلیغات نمی تواند آتشــی روشــن کند، بلکه فقط 

می تواند آتشی را که قبلًا برپا شده مشتعل نگاه دارد.
شما برای شروع هر کاری به اعتباری نیاز دارید که فقط یك شخص یا یك 
منبع سوم می تواند برایتان فراهم کند. پس اولین مرحله ی هر فعالیّت اقتصادی 

جدیدی باید روابط عمومی باشد.
جنگ و بازاریابی نقاط مشــترک زیــادی دارند. ژنرال هایــی که امروز، با 
سلاح های دیروز، در جنگ شرکت می کنند، با سردمداران بازاریابی که در نبرد 
امروز بازار، با ســلاح تبلیغات شــرکت می کنند، چندان تفاوتی ندارند. امروزه، 

سلاح جدید گردانندگان بازار باید روابط عمومی باشد.
اکنون که برای معرفی بســیاری از کالاهای جدید، نقش اصلی به عهده ی 
روابط عمومی گذاشــته شده است، مشتریان، برای مشــاوره باید از چه کسی 

کمك بگیرند؟
امروزه آن ها بیش از پیش از مشورت با آژانس های تبلیغاتی شان خودداری 
می کننــد، زیرا پاســخ آن ها را از قبــل می دانند. پس به تنهایی دســت به کار 
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می شــوند و یا از مشــاورینی مانند ما برای تصمیم گیــری در امور بازاریابی بر 
پایه ی روابط عمومی سود می جویند.

در آینده، مشــتریان بیشــتری برای تعیین خط مشــی بازاریابی و ارائه ی 
نامشــان از مراکز روابط عمومی کمــك خواهند گرفت و تبلیغــات به ناچار، 
دنباله روی روابط عمومی خواهد شد. در آینده ی نزدیك، منتظر رشد انفجاری 
صنعت روابط عمومی باشــید. همچنین به زودی در شرکت های سهامی، شاهد 

احترام به اصول روابط عمومی، چه داخلی و چه بیرونی، خواهید بود.
در آینده ناله های اندوهناک صنعت تبلیغات را خواهید شنید و این نه فقط 
به خاطر مسایل مالی اســت، بلکه مهم تر از آن، به دلیل کاهش نقش و اعتبار 

تبلیغات به عنوان عامل سنتی در برنامه ریزی های بازاریابی است.
بازاریابی وارد عصر روابط عمومی شده است.


