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سخن ناشر

بی‌گمــان آن‌هایی که کوچ‌کترین ارتباطی با دنیــای تبلیغات و بازاریابی 
دارند با نام زیمن آشــنا هستند. شهرت جهانی‌ای که او به دست آورده، معلول 
راهکارهایی اســت که در زمینه‌ي تبلیغات و بازاریابی ارائه کرده است. انتخاب 
روش‌های جســورانه‌ی او تحولی شگرف در اســتراتژی تبلیغات و بازاریابی به 
وجود آورده به طوری که مجله‌ي معروف تایم او را جز ســه مرد کلیدی موفق 

در قرن بیستم منظور کرده است.
نتیجه علاقه، پشــتکار و همچنین اطلاعات وســیع زیمــن، خلق نوعی از 

تبلیغات است که قطعاً سبب فروش بیشتر می‌گردد.
زیمــن با اتکا به ســال‌های طولانی تجربه در ســاخت و تثبیت تعدادی از 
معتبرترین نام‌های تجاری معتقد اســت که تبلیغات مؤثر و واقعی فقط ساخت 
یک تیزر تلویزیونی 30 ثانیه‌ای نیست، بلکه شامل نام تجاری، بسته‌بندی کالا، 
چگونگی معرفی آن، شــخصیت و شــهرت معرفی‌کنندگان حامیان کالا، و نیز 
خدماتی اســت که شرکت به مشــتریان ارائه می‌دهد. او در این کتاب، طراحی 
و تولید کمپین‌های تبلیغاتی واقعاً مؤثر را که ســبب فروش بیشتر و توسعه‌ي 

تجارت می‌گردد معرفی می‌کند.
بــا توجه بــه مهارتی که زیمن در برقراری ارتباط دوســتانه و ســازنده با 
مشــتری دارد، شرکت‌های بی‌شــماری خواهان همکاری با وی به خصوص به 



عنوان ســخنگوی شرکتشان می‌باشند زیرا او با اســتفاده از نبوغ خود همه‌ي 
شــنوندگان را مجذوب می‌کند. نقطه‌نظرهای درست و زیرکانه‌ي زیمن بارها و 
بارها در نشــریات معتبر اقتصادی جهان، از جمله نیویورک تایمز، وال استریت 

ژورنال و فورچون به چاپ رسیده است.
آنچه در بالا آمده اســت ســبب گردید تا یکی از بهترین کتاب‌های نوشته 
شــده توسط زیمن را منتشــر کنیم، با این امید که، مطالعه‌ي این کتاب باعث 

رونق و رشد اقتصادی در کسب‌وکار و تجارت شما باشد.

شاهین ترکمن
زمستان 1391
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 پيش‌گفتار

 
 بگذاريد كتابم را با يك هشــدار شــروع كنم: اگر اين كتاب را به اين دليل 
انتخاب كرده‏ايد كه راه ميان برُى را براى توليد يك آگهى ســى ثانيه‏اى بسيار 
مؤثر و مشترى پسند تلويزيونى پيدا كنيد، خواهش مك‏ىنم آن را زمين بگذاريد 
و به سراغ يك كتاب مقدماتى برويد. اين كتاب، خيلى بيش از اينها حرف براى 

گفتن دارد.
منظورم اين نيست كه شما با خواندن اين كتاب نم‏ىتوانيد چيزى در مورد 
يك آگهى تلويزيونى ســى ثانيه‏اى ياد بگيريد، ياد م‏ىگيريد؛ امّا آگهى ســى 
ثانيه‏اى تنها جزء ناچيزى از اين كتاب اســت و مهم تر از آن، جزء ناچيزترى از 
دنياى تبليغات امروزى. با كمال تأســف، افراد كمى به اين نكته پى برده‏اند كه 
تبليغات، انواع ارتباطات را دربــر م‏ىگيرد و اين خود، دليلِ اصلىِ به آخر خط 
رسيدن شيوه‏هاى تبليغاتى گذشته است. به عبارت ديگر، ابزار و فنون گذشته، 

ديگر مُرده‏اند.
آن نوع تبليغات، ديگر مؤثر نيســت و تنها، به هدر رفتن پول اســت و اگر 
عقل‏تان را به كار نيندازيد، م‏ىتواند باعث ورشكســتگى شركت‏تان )يا شركت 
مشتر‏ىها‏ىتان( و نيز نام تجار‏ىتان شود. اين نكته ـ كه تبليغات بيش از يك 
نمايش ســى ثانيه‏اى است ـ بسيار مهم است و شما به عنوان مدير عامل، مدير 
بازاريابى، سرپرســت خلّاق يك شركت تبليغاتى يا مدير نامِ تجارى، بايد آن را 
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خوب درك كنيد. شايد بشــود به تبليغات، زندگى تازه‏اى بخشيد؛ امّا تنها راه 
نجات آن، فراموش كردن تمامى چيزهاىي اســت كه تا كنون م‏ىدانستيد. حالا 

بايد يادگيرى مطالب زير را شروع كنيد: 
• تبليغات خيلى بيش از يك آگهى تلويزيوبى اســت. تبليغات شامل: بسته 
بندى، نام  تجارى مناسب، داشــتن سخن‏گويان معروف، حمايت مالى، كسب 
شهرت، خدمات براى مشترى، رفتار درست با كارمندان و حتّى چگونگى پاسخ 

گوىي منشى شما به مخاطبان در مكالمات تلفنى است.
• تبليغــات يك اثر هنرى نيســت؛ بلكه در مجموع آن اســت كه چگونه 
محصولات بيشــتر، به مشتريان بيشــتر، با قيمت بالاتر بفروشــيم. موفقيّت، 
نتيجهى‏ يك جريان علمى و منظّم اســت و اين، يك جبر مطلق اســت كه هر 

شاهى كه خرج م‏ىشود، بايد بازگشتى داشته باشد.
• اگر شما دلايل كافى به مشتريان ارائه نكنيد كه بيشتر از گذشته از شما 
خريد كنند، آن‌ها هم به ســراغ‏تان نم‏ىآيند. آگاه كردن مردم به كلىّ ب‏ىنتيجه 

است؛ مگر آنكه به خريد محصول‏تان منتهى شود.
• در پايان و مهم‏تر از همه اينكه، هر چيزى موجب ارتباط م‏ىشود ـ آنچه 

كه شما انجام م‏ىدهيد يا نم‏ىدهيد، م‏ىگوييد يا نم‏ىگوييد.
اگرچه اين تعاريف بسيار مهم‏اند، امّا ما نم‏ىتوانيم به تبليغات زندگى دوباره 
ببخشيم، مگر آنكه تمام كسانى كه در اين زمينه نقشى دارند، اين نكته را درك 
كنند كه در كنار خود تبليغات، مسئوليت‏ها و وظايف خودشان هم تغيير يافته 
است. به‏طور معمول شركت‏ها، مســئوليت بازاريابى را به آژانس‏هاى تبليغاتى 
م‏ىســپارند. آن‌ها منتظر م‏ىمانند تا اين آژانس، راهكارى را به آن‌ها پيشنهاد 
داده، ســپس اجرا كند. در مورد يك شركت تازه تأسيس يا يك محصول تازه، 
اين روش، بســيار مفيد است. شــركت‏ها به‏طور معمول تلاش مك‏ىنند كه در 
محدودهى‏ فعاليت‏ها‏ىشــان بهترين كار را انجام دهند كه اين فعاليّت‏ها شامل 
توليد محصول يا ارائهى‏ خدمات اســت و اين طبيعى اســت كه مايل باشــند 

بازاريابى و تبليغات را، به آژانس ديگرى واگذار كنند.
امّــا بعد از مدتى، هدف‏هاى اين آژانس )توليــد آگهى و افزايش عرضه( از 
هدف‏هاى شركت )فروش محصول و ارائهى‏ خدمات براى كسب درآمد بيشتر( 
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متفاوت م‏ىشــود. زمانى كه اين اتفّاق م‏ىافتد، وقت آن رســيده اســت كه به 
زنجيره‏اى از تغييرات اساسى بپردازيد.

شــركت ناچار اســت كنترل بازاريابى و تبليغات را خودش به عهده بگيرد. 
لازمهى‏ ايــن عمل، تغيير و تحولات فراوان، در تعداد زيادى از بخش‏هاســت. 
بخش‏هاى بازاريابــى داخلى و مديرانِ نامِ تجــارى، ناچارند كه ميدان خود را 
توسعه دهند. آن‌ها ناچارند راهكارهاىي خلق كنند كه شامل تبليغات نيز خواهد 

بود.
آژانس‏هــا نيز ناچار به پذيرش تغييرات زيادى خواهند بود. خلق راهكارها، 
اكنــون  قلمرو مطلق شــركت‏ها خواهد بود و نقش آژانس‏ها نيز عوض شــده، 
به جاى خلق راهكار و دادن خط مشــى اجراىي، بايد راهكارهاى پيشــنهادى 
شركت را، اجرا كنند و از آن‌ها خط مشى گيرند. آژانس‏هاىي كه اين تغييرات را 

م‏ىپذيرند، م‏ىتوانند به حيات خود ادامه دهند و بقيه نم‏ىتوانند.
من به شما هشدار م‏ىدهم كه بسيارى از اين مطالب را بارها در اين كتاب 
تكرار خواهم كرد. به همان گونه كه شركت‏هاى تجارى، ناگزير از يادآورى اين 
نكته‏ها به مشتريان‏شان هستند كه چرا بايد محصولات آن‌ها را خريدارى كنند. 
من به تجربه دريافته‏ام كه اگــر اين نكته‏ها را از زواياى مختلف ب‏ىوقفه تأيكد 
نكنم، شما فراموش‏شان مك‏ىنيد. اميدوارم كه دلخور نشويد، من اين مطالب را 

به مشتريانى كه براى مشاوره مراجعه مك‏ىنند نيز، تأيكد مك‏ىنم.
پاره‏اى از مطالبى كه در برخى از صفحه‏هاى اين كتاب م‏ىخوانيد، غيرسنتى، 
غيرمعقول، يا حتى خنده دار به نظر خواهد رسيد؛ امّا در اين جا هريك از نكته 
هاىي كه ذكر مك‏ىنم، بر اســاس تجربه‏هاى واقعى من است. من درجهى‏ فوق 
ليســانس مديريت بازرگانى از دانشــگاه هاروارد دارم و تمام روز را م‏ىتوانم به 
بحث در مورد فرضيه‏ها بپردازم؛ امّا به روشنى م‏ىگويم كه اهميّتى به فرضيه‏ها 
نم‏ىدهــم. براى من نتايج عملى مهم اســت و آنچه كه شــما خواهيد خواند، 
آزمايش شــده و راهكارهاى دنياى حقيقى است كه مؤثرّ واقع م‏ىشود. من در 
خلق و نگهدارى برخى از بزرگترين نام‏هاى تجارى جهان همكارى داشــته‏ام و 
اين كمك را از طريق اســتفاده از تبليغات اســتراتژيك انجام داده‏ام و م‏ىدانم 
چه روش‏هاىي مؤثر است و چه روش‏هاىي نيست؛ چون خودم در صحنه حاضر 
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بوده‏ام و تصور نمك‏ىنم كه افراد زيادى، بتوانند چنين ادّعاىي داشته باشند.
در طول ســال‏هاىي كه در شــركت كوكاكولا كار مك‏ىردم، اين شانس را 
داشــتم كه با چند تــن از معروف‏ترين متخصّصان بازاريابــى كار كنم. پس از 
ســال 1998 كه شــركت كوكاكولا را ترك كردم، تصميم گرفتم كه مهم‏ترين 
درس‏هاىي را كه آموخته‏ام، با استفاده از تجربه‏هاى خودم و مربيانم روى كاغذ 

بياورم.
خيلى دلم م‏ىخواســت كه م‏ىتوانســتم بگويم كــه تجربه‏هاىي را كه در 
كوكاكولا كســب كرده بودم، به كار گرفته‏ام؛ امّا نم‏ىتوانم چنين ادّعاىي بكنم. 
در واقع، دليل اصلى ترك شركت كوكاكولا براى اوّلين بار در سال 1988، اين 
بود كه آن‌ها تن به تغييراتى كه ضرورى بود نم‏ىدادند )چند ســال بعد، دوباره 

به كوكاكولا برگشتم؛ امّا آن قصهى‏ ديگرى بود.(
در سال 1990، يك پيام تلفنى از جوراث و استراس زلنيك دريافت كردم؛ 
اين دو فرد شايســته كه شــركت فاكس قرن بيســتم را اداره مك‏ىنند، از من 
خواســتند كه سرپرستى  بخش بازاريابى شــركت آن‌ها را به عهده بگيرم. من 
بايد »برى ديلر« را كه مدير عامل فاكس بود، ملاقات مك‏ىردم. من و »برى« از 
همــان لحظهى‏ اول، با هم رابطهى‏ خوبى برقرار كرديم و »برى« تصميم گرفت 
كه با رئيس شــركت كوكاكولا تماس بگيرد و پروندهى‏ گذشــتهى‏ مرا بررسى 
كند. »برى«، بعدها برايم گفت كه رئيس شركت كوكاكولا، مدّتى طولانى از من 
تعريف و تمجيد مك‏ىرده اســت و در پايان، »برى« ناچار شده است حرف او را 
قطع كند و بپرسد: »اگر اين همه خوب بود، چرا ديگر برا‏ىتان كار نمك‏ىند؟« 
و مدير كوكاكولا بــدون لحظه‏اى مكث جواب م‏ىدهد: »چون اين آدم براى ما 
خيلى قوى اســت. او م‏ىخواهد تجارت ما را به ســرعت توسعه داده، كارهاى 
زيادى انجام بدهد؛ امّا تشــيكلات ما چندان قوى نيست و ما كارها‏ىمان را به 

صورت گروهى و با كُندى انجام م‏ىدهيم.«
به‏طور قطع رئيس شركت كوكاكولا هرگز نفهميد كه چه حرف احمقانه‏اى 

زده است.
تصميم گرفتم كه كار شــركت فاكس قرن بيستم را قبول نكنم و در نتيجه 
دوباره به شــركت كوكاكولا برگشــتم و اين بار رئيس شركت به من گفت كه 
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دســتم باز اســت و م‏ىتوانم تغييرات لازم را ايجاد كنم تا بتوانم اين تجارت را 
توســعه بدهم. با كمال تأسف، رئيس شركت درگذشت و كسى كه جانشين او 
شد، رفتارى متفاوت از رئيس گذشته داشت؛ بنا بر اين دوباره كوكاكولا را ترك 
كردم و اين بار مصمّم شــدم كه انديشه‏هايم را روى كاغذ بياورم. نتيجهى‏ آن، 
كتابى شــد با اين عنوان: تبليغاتى كه ما م‏ىشناسيم به آخر خط رسيده است 

كه در سال 2000 به چاپ رسيد. اين اوّلين كتاب من بود.
پيام اين كتاب به نسبت ساده است: هدف از بازاريابى آت و آشغال نيست؛ 
هدف آن فروش اســت. اين يك هنر نيســت؛ علم است. اگر پولى كه صرف 

بازاريابى مك‏ىنيد به شما برنگردد، با دردسر بزرگى رو به رو م‏ىشويد.
حتّى قبل از آنكه اين كتاب به فروشــگاه‏ها برسد، افراد زيادى به من زنگ 
م‏ىزدند و همهى‏ آن‌ها يك ســؤال را م‏ىپرسيدند: »من هيچ وقت نم‏ىدانستم 
كه بازاريابى بايد به اين روش انجام گيرد. چطور م‏ىتوانم آن را به كار گيرم؟«

اســتقبال مردم بســيار خوب بود و من هر هفته دههــا اى ـ ميل دريافت 
مك‏ىردم. به سرعت به مشــاوره پرداختم و دست آخر، شركتى به راه انداختم 
تحــت عنوان: »گــروه بازاريابى زايمن« كه اكنون در آمركيا ســه دفتر دارد و 
45 نفــر از بهترين و معروف‏ترين افــراد را در زمينــهى‏ بازاريابى، تبليغات و 
اقتصاد استخدام كرده است. ما تقريبا در بيشتر محدوده‏هاى صنعتى، از جمله: 
بانكدارى، اســىك، الومينيوم، اجارهى‏ ويديو، گلف، حتى مخابرات و سياســت 
مشــترى داريم. گفتنى است كه ما، در محدودهى‏ محصولات پرمصرف، چندان 
فعّال نيستيم. من دريافته‏ام كه آن شركت‏ها در مقابل هر نوع تغييرى مقاومت  
مك‏ىنند. تصور مك‏ىنم به دليل ســال‏ها كار در شركت كوكاكولا، اين تجربه را 
به دســت آورده‏ام كه محصولاتى را انتخاب كنم كه در اســاس، آن‌ها را براى 
منافعشان م‏ىفروشند، نه براى خود محصول. همين سال گذشته، مجلهى‏ تايم، 
مرا به عنوان ىكي از سه مشاور تبليغاتى برتر قرن بيستم درست در كنار ديويد 
اگُيلوى و لسِتِر وندرمن انتخاب كرد. همهى‏ اينها نتيجهى‏ كتابى است كه كارى 
جز توصيف اصول نمك‏ىند و بر اساس تجربه‏هاى مردى است كه خود از سال‏ها 

پيش، اين اصول را اجرا كرده است.
بســيارى از شــركت‏ها، پيام مرا دريافت كردند؛ امّا بسيارى هم اين پيام را 
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نشــنيدند. برخلاف اســتقبالى كه به عمل آمد )و هنوز هم ادامه دارد(، بيشتر 
شــركت‏ها، ترجيح م‏ىدادند كه همان روش‏هاى ســنتى خود را به كار گيرند. 

ىكي از آن‌ها گفت:
»ما توجّه 70 درصد مردم را جلب كرده‏ايم!« و وقتى من گفتم: »چه عالى! 
و پرســيدم: فروشتان چطور اســت؟« او ناگهان يادش آمد كه براى ملاقات با 

كسى ديرش شده است و پا به فرار گذاشت.
من در جلسهى‏ گردهماىي ىكي از شركت‏هاىي بودم كه خودم عضو هيأت 
مديرهى‏ آن هستم؛ به آن‌ها گفتم كه يك جاىِ كارِ بازاريابى شما به شدّت لنگ 
م‏ىزند. اوّلين پاسخى كه شــنيدم اين بود: »آه، سرجيو، اشتباه مك‏ىنى، همه 
چيز رو به راه است؛ ما تنها در يك دورهى‏ انتقالى هستيم.« پرسيدم: »انتقالى؟ 
انتقالى يعنى چه؟ اگر همه چيز رو به راه است، چرا ميزان فروش‏تان نسبت به 
سال گذشــته 30 درصد كمتر شده است؟« و بعد بهانه تراش‏ىهاىي را شنيدم: 
»براى مســائل اقتصادى اســت؛ به دليل هوا و از اين دســت چيزهاست.« چه 

مزخرفاتى!
هر زمانى هم كه ســخن‏رانى مك‏ىنم ـ در هر كجاى دنيا هم كه باشــم ـ 
همــان واكنش را دريافت مك‏ىنم. از ژاپن گرفته تا لندن و ورشــو. تعداد كمى 
هم م‏ىآيند و م‏ىگويند كه: فرضيه‏هاى من در مورد ما بســيار مؤثرّ بوده است؛ 
امّا اكثر آن‌ها م‏ىگويند كه: »مطالب شــما بسيار جالب است؛ امّا اينجا اوضاع و 

احوال متفاوت است.«
خُب! حدس بزنيد! آن‌ها آدم‏هاى متفاوتى نيستند. براى من مهم نيست كه 
شــما در ايرلند نفت م‏ىفروشيد يا در 125 كشور، جت‏هاى جنگنده. تنها اين 
را م‏ىدانــم كه اگر م‏ىخواهيد در اين صنعــت باقى بمانيد، هدف‏ها‏ىتان هيچ 

تفاوتى با كيديگر ندارد.
شــما م‏ىخواهيد دارا‏ىيها‏ىتــان را افزايش بدهيد و محصول بيشــترى 
بفروشــيد؛ امّا اگر داراىي معتبرى نداريد كه شــما را از ديگر رقبا‏ىتان متمايز 
كند، همين مشتر‏ىهاى كنونى تان هم )حتّى وفادارترين آن‌ها( به سراغ رقيب 

ديگرى خواهند رفت. 
بزرگترين مسألهى‏ ما اين است كه بيشتر مردم درك نمك‏ىنند كه بازاريابى 
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تنها شــامل  آگهى تبليغاتى نيســت؛ بلكه انتقال اين فكر به مشترى است كه 
برتر‏ىهاى محصول معرفى شده يا خدمت ارائه شده، زندگى آن‌ها را ساده‏تر و 
بهتر خواهد ســاخت و تبليغات يعنى انتقال اين احساس به مخاطبان خود. امّا 
شما چگونه فعاليّت‏هاى بازاريابى خود را ارزيابى مك‏ىنيد؟ چه چيزهاىي را نگه 

م‏ىداريد و چه چيزهاىي را دور م‏ىريزيد؟
روشــن بود كه من بايــد روش بازاريابى شــركت‏هاى مختلف را عميق‏تر 
بشــكافم. امّا به جاى بررسى تمامى اين قلمرو، مصمّم شدم كه بر روى بخشى 
از بازاريابى كه بيشــتر خطاها در آن رخ م‏ىدهد و نيز بيشترين پول در آنجا 

صرف م‏ىشود ـ حرام م‏ىشود ـ تمركز كنم يعنى در مورد تبليغات!
پيام اين كتاب بدين صورت است كه:

تبليغات امروزى نه تنها مؤثر نيســت، بلكه اوضاع را دشــوارتر مك‏ىند. در 
اين كتاب به شــما م‏ىگويم كه چگونه تبليغات، مُرده اســت؛ چه عاملى باعث 
مرگ آن شده است و چه بايد بكنيم تا اين تبليغات مرده را زنده كنيم. به شما 
م‏ىآموزم كه چگونه فعاليّت‏ها‏ىتــان را ارزيابى كنيد؛ نتايج خودتان را جدول 
بندى كنيد؛ با مشتر‏ىهاى خود ارتباط برقرار سازيد و شركت خود را به شكلى 

به مراتب بهتر از امروز، درآوريد.
اگر شــما در صنعت تبليغات كار مك‏ىنيد، اين كتاب را يك شيپور بيدارى 
بپنداريــد! يك اخطار: يــا روش خود را عوض كنيد يا رشــتهى‏ كارى ديگرى 
انتخاب كنيد. تبليغات تنها به مفهوم گرفتن جايزهى‏ شــيرهاى طلاىي نيست، 
بلكه به معنى افزايش درآمد مشــتر‏ىهاى شماست. برخى از آن‌ها اين كتاب را 
م‏ىخوانند و با ديدن شــما بر روى صحنه در حالى كه جايزهى‏ شير طلاىي را 
هم در دست‏تان نگه داشته‏ايد، سخت عصبانى م‏ىشوند؛ زيرا ميزان فروش‏شان 
به‏طور چشــمگيرى كاهش يافته اســت. شــايد ايجاد تغييرات، چندان آسان 
نباشد؛ امّا يقين داشته باشيد كه مشتريان زيادى به سراغتان م‏ىآيند. در واقع 
شــنيده‏ام كه تشيكلات تازه‏اى با يك برنامهى‏ آموزشى دوازده مرحله‏اى، براى 
رهاىي از روش‏هاى ســنّتى تبليغاتى در حال شــكل‏گيرى كه حقّ عضويتّ آن 

هم بسيار ارزان است.
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آنچه كه در اين كتاب آمده است.
نخســت به شــما م‏ىگويم كه كجاى كار تبليغات لنگ اســت و نشان‏تان 
م‏ىدهم كه به چه چيزهاىي نياز داريد تا ســقوط نكنيد. در فصل اوّل، برا‏ىتان 

توضيح م‏ىدهم كه:
چرا تبليغات، چيزى بيش از آگه‏ىهاى تلويزيونى اســت و چرا اين آگه‏ىها 
مؤثر نيســت. همچنين در مورد طبيعت خودســتايانه صنعت تبليغات با شما 
حرف م‏ىزنم و  توضيح م‏ىدهم كه چرا تحســين و تمجيدها و جوايزى كه اين 

صنعت به خودش م‏ىدهد، هيچ ارتباطى با تأثير و نفوذ آگه‏ىها ندارد.
در فصل دوم، به شــما نشــان م‏ىدهم كه چرا نام تجارى به تنهاىي كافى 
نيست و به يك افسانهى‏ قديمى ـ و بسيار احمقانه اگر مردم شما و نام تجارى 
تان را بشناسند، تنها محصول شما را م‏ىخرند، در اين تجارت، خاتمه م‏ىدهم و 
چند نمونه از شركت‏هاىي را كه بر اساس اين افسانه عمل كرده‏اند و ورشكست 
شــده‏اند را نيز به شما نشان م‏ىدهم. بعد به شما م‏ىگويم كه چگونه از نو فكر 
كنيد و چگونه از روش‏هاى ســنّتى تبليغات بيشترين بهره را ببريد. پيام اصلى 

فصل سوم اين است كه:
حفظ مشــتر‏ىهاى كنونى تان به مراتب ســودمندتر از جلب مشترى تازه 
اســت. به شــما نشــان م‏ىدهم كه با انجام چه كارهاىي م‏ىتوانيد از رسانه‏ها 
بهره‏گيرى كنيد و با مشــتر‏ىها و بازار مطلوب‏تان ارتباط برقرار سازيد. به شما 
نشان م‏ىدهم كه در چه زمانى آگه‏ىها‏ىتان را در نشريات چاپ كنيد يا نكنيد 
و چرا اين كار از استخدام يك آژانس تبليغاتى، بهتر است. از آنجاىي كه بيشتر 
اين آژانسها در فكر توسعهى‏ تجارت خود هستند، خيلى بيش از آنكه به ميزان 
فروش مشــترى فكر كنند، به سود خودشان فكر مك‏ىنند. انتخاب يك آژانس 
مناســب را نشان م‏ىدهم كه فروش شما را در درجهى‏ اول اهميّت قرار دهد و 

نقش آژانس را هم تعيين مك‏ىنم.
تقريبا، تمامى صاحبان صنايعى كه من م‏ىشناسم، اين گونه تصوّر مك‏ىنند 
كه داشــتن يك سخن‏گوى مناسب، موفقيّت آن‌ها را تضمين مك‏ىند. در فصل 
چهــارم، من به اين نكته م‏ىپردازم كه: آيا انتخاب يك فرد مشــهور، به عنوان 
سخن‏گوى تبليغاتى تان كار درستى است يا نه؟ آيا اين انتخاب ميزان فروش را 
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افزايش م‏ىدهد؟ من به ارزيابى تعدادى از اين گونه تبليغات م‏ىپردازم و دلايل 
موفقيّت يا عدم موفقيّت آن‌ها را توضيح م‏ىدهم.

در پايــان، تعدادى از عوامــل و راهكارهاى جديــد را معرفى مك‏ىنم كه 
پيش‏تر، كســى آن‌ها را در روش‏هاى تبليغ ســنّتى به كار نگرفته است. امّا اگر 
مايليد كه در قرن بيســت و كيم به بقاى خــود ادامه دهيد، ناچار به تبعيّت از 
آن‌ها خواهيد بود. چگونگى نمايش محصول شــما بر روى قفسهى‏ فروشگاه‏ها، 
آخرين سلاح دفاعى شما در مقابل حريفانتان خواهد بود. بيشتر شركت‏ها، تنها، 
در زمان معرّفى كالا‏ىشان، به بسته بندى آن اهميّت م‏ىدهند و بعد از آن، اين 

عامل مهم را فراموش مك‏ىنند ـ گه گاه براى سال‏ها.
در فصل پنجم، من نمونه‏هاى واقعــى موفقيّت و ناكامى را ارائه مك‏ىنم تا 
بدانيد كه همه چيز، از بســته‏بندى كالا گرفته تا برچسب آن، با مخاطب خود 
ارتباط برقرار م‏ىســازد. همچنين شما را به اين امر ترغيب مك‏ىنم كه تعريف 
وســيع‏ترى از بســته بندى داشته  باشيد و بســته بندى را تنها شامل قوطى، 
لوله، جعبه، يا يكســهى‏ محصولات‏تان ندانيد؛ بلكه بسته بندى همچين اندازه 
و رنگ كاميون‏هاىي اســت كه محصولات شما را تحويل م‏ىدهد. بسته بندى، 
دفتر شماســت و حتى جعبه‏هاى مقوّاىي ساده‏اى است كه در آن محصول‏تان 

را پست مك‏ىنيد.
براى من حيرت‏انگيز اســت كه بسيارى از شــركتها به اين فكر نمك‏ىنند 
كه پولى كه صــرف حمايت مالى برنامه‏هاى مختلف م‏ىشــود، بايد برگردد و 
حيرت انگيزتر از آن، شــركت‏هاىي هســتند كه از برنامه‏هاى مختلف، حمايت 
مالى مك‏ىنند تا بتوانند بليت مجّانى بگيرند و با هواداران  و ورزشكاران ارتباط 

برقرار سازند.
زمانى كه فصل ششــم را به آخر برسانيد، اين آگاهى را كسب مك‏ىنيد كه: 
چرا بايد حمايــت مالى كنيد، چطور اين كار را درســت انجام دهيد و چگونه 
نتايــج آن را ارزيابى كنيد. در اين صورت، هرگز اين اتفّاق برا‏ىتان نم‏ىافتد كه 
فكر كنيد پول‏تان را براى محصولى كه كســى به آن كوچكترين توجّهى ندارد، 

حرام كرده‏ايد.
فصل هفتم، اين افســانه را كه هر شهرتى خوب است، رد مك‏ىند. واقعيّت 
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اين است كه قرار دادن نام شركت تان در روزنامه‏ها يا تلويزيون، ضامن موفقيّت 
تان نيست. رسانه‏هاى رايگان، هزينه‏اى براى شما نخواهد داشت؛ امّا اگر كارتان 
را درســت انجام ندهيد، به گونه‏اى باور نكردنى برا‏ىتان گران تمام م‏ىشود. در 
اين فصل، به شــما نشان م‏ىدهم كه چگونه در موقع نياز، از رسانه‏هاى مجّانى 
اســتفاده كنيد و چگونه رســانه‏ها را ـ چه نشريات، چه راديو و تلويزيون و چه 
ماهــواره ـ به صورت بخش اصلى تلاش‏هاى بازاريابى تان درآوريد. همچنين به 

شما م‏ىگويم كه در زمان بروز بحران‏ها چگونه عمل كنيد.
شــايد همهى‏ اينها خيلى به نظرتان ســاده برســد؛ امّا بــراى من عجيب 
اســت كه بسيارى از شــركت‏ها، افرادى را كه تجارت آن‌ها را حفظ مك‏ىنند، 
مشتر‏ىها‏ىشــان را، فراموش مك‏ىنند. در فصل هشتم، به شما نشان م‏ىدهم 
كه چگونه با مشــتر‏ىهاى خود ارتباط برقرار سازيد تا بالاترين ميزان فروش را 

داشته باشيد و چگونه خدمات جامعى براى آن‌ها تدارك ببينيد.
در فصل نهم، من دو شــركت را به شما معرفى مك‏ىنم كه موفقيّت و عدم 
موفقيّت شــان نمونهى‏ روشنى است از نكته هاىي كه براى شما شرح دادم. دو 
شــركت كِى مارت و تاكوبلِ تمامى اصول مرا زير پا گذاشته‏اند و خود را به مرز 

ورشكستگى كشانده‏اند.
هر روزه، شــركت‏هاى كوچك و بزرگ، دهها فرصت طلاىي را براى ارتقاى 
نام تجارى و ميزان فروش‏شــان از دست م‏ىدهند. در فصل دهم، به شما نشان 
م‏ىدهــم كه چگونه الگوى تازه‏اى را براى تبليغات انتخاب كنيد. به كار گرفتن 
اين الگو و به خاطر ســپردن اين  نكته كه هر چيزى ارتباط برقرار م‏ىســازد، 
سبب م‏ىشود كه تبليغات شما مؤثرّتر از گذشته باشد و شما مشتريان بيشترى 

را جلب كنيد و سود بيشترى به دست بياوريد.
زمانى كه اين كتاب را به آخر م‏ىرســانيد، شــما معلومات، بينش، ابزار و 
رهنمودهاى مورد نياز را خواهيد داشــت تا بتوانيد روش‏هاى تبليغاتى مناسبى 

خلق كنيد و آن‌ها را در تجارت‏تان به كار گيريد.  


