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پیشگفتار

دیجیتالــی  رســانه‌های  دنیــای  و  تغییرنــد  حــال  در  دائمــاً  کســب‌وکار  محیط‌هــای 
نیــز کــه به‌ســرعت دســتخوش تحــول می‌شــود بــه یــک چالــش واقعــی بــرای تمامــی 
ــنجش  ــازی و س ــگام برندس ــد هن ــه بای ــی ک ــت. مؤلفه‌های ــده‌ اس ــل ش ــازمان‌ها تبدی س
مؤسســۀ  در  می‌شــوند.  پیچیده‌تــر  روز  هــر  بگیریــم،  نظــر  در  اثرگــذاری‌اش  میــزان 
خبــرگان بازاریابــی1، بارهاوبارهــا شــاهد آن بوده‌ایــم کــه متخصصــان و کســانی کــه در 
ــواع‌ کســب‌وکارها هســتند )چــه خــود را بازاریــاب بداننــد و  حــال تحصیــل در حــوزۀ ان
چــه نداننــد( نیــاز دارنــد کــه درک بهتــری از چشــم‌انداز دیجیتــال پیــدا کننــد. ایــن 
چشــم‌انداز به‌ســرعت در حــال تغییــر اســت و بــه همــان انــدازه دیــدگاه مــا نســبت 
کــه مســائل  گاهــی و اطــاع از تأثیــری  بــه نحــوۀ برندســازی هــم بایــد تغییــر کنــد. آ
روز  هــر  بگذارنــد  دیجیتــال  برندســازی  روی  می‌تواننــد  کتیکــی  تا و  اســتراتژیک 
اهمیتــش بیشــتر می‌شــود، به‌ویــژه اینکــه میــزان اثرگــذاری رســانه‌های اجتماعــی و 

گســترش اســت. فنّاوری‌هــای درحال‌توســعۀ تلفــن همــراه نیــز در حــال 
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دنیــل همکاری‌هــای زیــادی بــا مؤسســۀ خبــرگان بازاریابــی داشــته اســت و بــه اعضــا 
و مشــتریانمان کمــک می‌کنــد تــا در ایــن محیــط هیجان‌انگیــز و متحول‌کننــده ســریعاً 
راهشــان را بیابنــد. او یــک متخصــص برجســته در تمامــی حوزه‌هــای دیجیتالــی اســت 

و بــه همیــن دلیــل می‌توانــد راهنمــای خوبــی بــرای شــما در یادگیــری ایــن امــور باشــد.

کریس دالی1
مدیرعامل مؤسسۀ خبرگان بازاریابی

1 . Chris Daly



تقدیر و تشکر

کتــاب  کــه می‌خواهــم بگویــم. ایــن ســومین ویرایــش  کمــی حیــرت‌زده‌ام از چیــزی 
اســت و بــه ده‌هــا زبــان ترجمــه شــده اســت. خیلی‌هــا هســتند کــه بــدون آن‌هــا رســیدن 
بــه چنیــن موفقیتــی برایــم امکان‌پذیــر نبــود. ابتــدا بایــد از تیم‌هــای تارگــت اینترنــت1 و 
برنامــۀ مدیریــت دیجیتالــی2 تشــکر کنــم. هــر روز از شــما چیزهــای مختلفــی یــاد می‌گیــرم 
و بــاورم نمی‌شــود کــه در ســال‌های اخیــر چــه دســتاوردهایی توانســتیم کســب کنیــم.
همــکاری  و  حمایــت  به‌خاطــر  بازاریابــی  خبــرگان  مؤسســۀ  در  عوامــل  همــۀ  از 
مداومشــان تشــکر می‌کنــم، به‌ویــژه کریــس دالــی به‌خاطــر متــن ســخاوتمندانه‌ای کــه 
در پیشــگفتار دربــاره‌ام نوشــت و همین‌طــور از جمــا باتلــر بــرای حمایــت مداومــش.

تشــکر فــراوان از دســت‌اندرکاران ســخاوتمند و بــا اســتعدادمان: جمــا باتلــر، تیــم 
روثــون، ویــل مکیننس، بتان جینکینســون، الیســتر ولهام و کیــران راجرز. واقعــاً قدردان 

زحماتتــان و زمانــی کــه گذاشــتید هســتم.

1. Target Internet
2 . Digital Leadership Programme



و درنهایــت ســپاس بی‌کــران از شــمایی کــه ایــن کتــاب را خوانده‌ایــد، از تیــم تارگــت 
اینترنــت بازدیــد کرده‌ایــد، بــه پادکســت‌های بازاریابــی اینترنتــی مــا گــوش داده‌ایــد، مــرا 
ــم،  ــدا کن ــم را پی ــا مخاطبان ــد ت ــک کرده‌ای ــی کم ــا مهربان ــال و ب ــی دنب ــبکه‌های اجتماع در ش

افــکارم را بــا آن‌هــا بــه اشــتراک بگــذارم و تعامــل داشــته باشــم.



مقدمه

گاهی از برند بهانه‌ای است که بازاریابان وقتی ارزش کاری را که انجام می‌دهند نمی‌دانند،  آ
از آن اســتفاده می‌کنند. اگر از آن‌ها بپرســند »کمپین تبلیغاتی‌ای که در رســانه‌های اجتماعی 
کــه  کســب‌وکار موردنظــر بگــذارد؟« پاســخی  راه انداخته‌ایــد قــرار اســت چــه تأثیــری روی 
گاهــی از برنــد کمــک می‌کنــد«. به‌طورکلــی  می‌دهنــد ایــن اســت: »ایــن کمپیــن تبلیغاتــی بــه آ

حرفشــان بــه ایــن معناســت کــه در کارشــان سررشــته‌ای ندارنــد.
بســیاری از ما حاضر نیســتیم محصولات آنلاین را به‌صورت قســطی بفروشــیم و مشــتری 
قســط‌هایش را با کارت بانکی‌اش پرداخت کند. اکثر کســب‌وکارها در جایی غیر از وب‌ســایت 
ــن  ــن تعیی ــد. بنابرای ــات می‌کنن ــام معام ــولات و انج ــروش محص ــه ف ــدام ب ــود اق ــخصی خ ش
میــزان بازگشــت ســرمایه1 در فعالیتــی کــه به‌صــورت دیجیتالــی انجــام می‌دهیــم بســیار ســخت 
اســت )به‌خصــوص زمانــی کــه از رســانه‌های اجتماعی برای فروش اســتفاده کنیــم(. بازاریابان 
ــا  ــد از اصطلاحــات »برندســازی« ی اغلــب هنــگام کار وقتــی هــدف و تکلیــف مشــخصی ندارن

گاهــی از برنــد« به‌عنــوان هــدف اســتفاده می‌کننــد.  »آ
هــدف مــا ایــن اســت کــه نشــان دهیــم برنــد در دنیــای دیجیتــال واقعــاً بــه چــه معناســت، 
چگونــه باعــث ســودآوری می‌شــود، چگونــه می‌تــوان برندســازی کــرد و مهم‌تــر از همــه، چگونه 

1 . Return on Investment (ROI)
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می‌تــوان میــزان شناخته‌شــدن برنــد را اندازه‌گیــری کــرده و افزایــش داد.
ایــن کتــاب بــه شــما کمــک می‌کنــد تــا از ســاختاری منســجم بــرای برنامه‌ریــزی، برپایــی 
کمپین‌هــای تبلیغاتــی دیجیتــال و ســنجیدن میــزان اثربخشــی آن‌ها پیــروی کنید. ایــن بدان 
معنی اســت که شــما می‌توانید بر اســاس اهدافی مشــخص یک اســتراتژی دیجیتالی بچینید 

کــه میــزان تأثیرگــذاری‌اش قابــل‌ اندازه‌گیــری باشــد.

چگونه از این کتاب بیشترین میزان بهره را ببریم.
کتاب به سه بخش اصلی تقسیم شده است:

قسمت اول: دورنمایی از برندسازی دیجیتال
در ایــن بخــش بــه ایــن موضــوع پرداختــه شــده کــه واقعــاً منظورمــان از برندســازی چیســت و چگونــه 
برندینــگ به‌واســطۀ فنــاوری و کانال‌هــای بازاریابــی دیجیتــال کامــاً دســتخوش تغییــر شــده اســت. 
مــا بــه بررســی آن چیــزی می‌پردازیــم کــه واقعــاً نیــاز اســت درک کنیــم تــا بتوانیــم میــزان اثربخشــی 

کمپین‌هــای تبلیغاتــی دیجیتالی‌مــان را بســنجیم.
قسمت دوم: مجموعه ابزارهای دیجیتالی

ایــن بخــش بــه ایــن موضوع می‌پــردازد که تمامی کانال‌هــا و ابزارهای دیجیتالی که در دسترســمان قرار 
دارنــد تــا چــه انــدازه کارآمدنــد. مــا بــه بررســی مقوله‌هایــی ماننــد رســانه‌های اجتماعــی، بازاریابی موبایلی  
و بهینه‌ســازی جســتجو خواهیــم پرداخــت و هم‌زمــان همگــی ایــن مــوارد بــه »بــه ســفر کاربــر«  مرتبــط 

خواهیــم ســاخت. هم‌زمــان نحــوۀ تعامــل کاربــر بــا همگــی ایــن مــوارد را نیــز در نظــر خواهیــم گرفت.
قسمت سوم: استراتژی برند دیجیتال و سنجش میزان اثربخشی آن 

در بخــش پایانــی فراینــدی معرفــی خواهیــم کرد کــه به‌واســطۀ آن می‌توان یک اســتراتژی دیجیتال 
را پیاده‌ســازی، اندازه‌گیــری و بهتــر کــرد. راه‌ و روشــی دائمــی بیــان خواهیــم کــرد کــه مــا را قادر می‌ســازد 
ــرمایه  ــت س ــزان بازگش ــبۀ می ــوۀ محاس ــه نح ــان را از جمل ــت اینترنتی‌م ــای فعالی ــی جنبه‌ه ــا تمام ت
در رســانه‌های اجتماعــی  تجزیه‌وتحلیــل کــرده و بســنجیم. مهم‌تــر از همــه ایــن مســئله را روشــن 

می‌کنیــم کــه اســتراتژی‌هایی کــه می‌چینیــم چــه ارتباطــی بــا اهــداف تجاری‌مــان دارنــد.
در کنــار ایــن کتــاب منبعــی آنلایــن داریــم کــه پــر از مطالــب مرتبــط از جمله پادکســت، الگــو و ابزارهای 
برندســازی اســت. می‌توانیــد بــا مراجعــه بــه وب‌ســایت زیــر آخریــن اخبــار مرتبــط بــا برندســازی 

دیجیتــال را مشــاهده کنیــد. 
http://www.targetinternet.com/digitalbranding
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مقدمه

اجــازه دهیــد ســخنانمان را بــا گفتــن اینکــه برندســازی دیجیتــال شــامل چــه چیزهایــی 
نمی‌شــود شــروع کنیــم. هــدف برندســازی طراحــی یــک نمــاد یــا نشــان‌دادن هویــت افــراد 
در قالــب یــک تصویــر نیســت، قطعــاً حکــم یــک امضــا بــرای افــراد مشــهور را هــم نــدارد 
و هدفــش به‌دســت‌آوردن حمایت‌هــای مالــی بــزرگ بــرای تیم‌هــای ورزشــی نیســت. 
برندســازی دیجیتــال در واقــع نشــان‌دهندۀ مجموعــۀ تجربیــات و شناختی‌ســت کــه 
مشــتری به‌صــورت آنلایــن از یــک برنــد کســب می‌کنــد. حــال ممکــن اســت به‌واســطۀ 
ظاهــر لوگویــی کــه طراحــی کرده‌ایــد یــا بــا خرج‌کــردن پــول کاری کنیــد کــه مشــتری تجربــۀ 
خوبــی کســب کنــد، ولــی بایــد بــه ایــن درک برســیم کــه برندســازی چیــزی فراتــر از نمایــش 

هویــت بصــری اســت.
برندســازی تحــت تأثیــر رســانه‌های دیجیتــال قــرار گرفتــه و کامــاً دســتخوش تغییــر 
شــده اســت. دنیای دیجیتال باعث شــده اســت که ارتباطات دوطرفه‌ای میان صاحبان 
کنــون رســانه‌های اجتماعی می‌تواننــد کاری کنند  برنــد و مصرف‌کننــدگان بــه وجــود آیــد ـ ا
کــه هــر وقــت بخواهیــم مســتقیماً بــا صاحبــان برندهــا بــه صحبــت بپردازیــم. در حقیقــت، 
بیشــتر ارتباط‌هــا از طریــق رســانه‌های دیجیتــال میــان مصرف‌کننــدگان صــورت می‌گیــرد 
تــا بــا صاحبــان برنــد. فقــط کافی‌ســت بــه نظراتی کــه مصرف‌کننــدگان در وب‌ســایت‌هایی 
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ماننــد تریپ‌ادوایــزر1 نگاهــی بیندازیــم تــا متوجــه شــویم آنچــه مصرف‌کننــدگان درمــورد 
برندمــان می‌گوینــد مهم‌تــر از آن چیــزی اســت کــه مــا درمــورد خودمــان می‌گوییــم.

یک دیدگاه سنتی در رابطه با برندینگ
وقتــی می‌گویــم برندینــگ صرفــاً هویــت بصــری و لوگــو نیســت، خیلــی از افــراد شــوکه می‌شــوند. 
ــیار  ــدف بس ــک ه ــی از ی ــش کوچک ــط بخ ــا فق ــه این‌ه ــتند بلک ــم نیس ــوارد مه ــن م ــم ای نمی‌گوی
بزرگ‌ترنــد. لوگــو و ظاهــر وب‌ســایت شــما قطعــاً روی ذهنیتــی کــه مشــتری از ســازمانتان پیــدا 
می‌کنــد تأثیرگذارنــد و نبایــد آن‌هــا را نادیــده گرفــت، امــا واقعیت این اســت کــه در دنیــای ارتباطات 

کنونــی مســائل پیچیده‌تــر از گذشــته‌ شــده‌اند.
تعــداد روش‌هــای مختلــف آنلایــن بــرای تعامــل مشــتریان بــا یکدیگــر و اظهارنظــر قبــل از خریــد 
یــک محصــول دائمــاً در حــال افزایش‌انــد )روش‌هایــی کــه به‌واســطۀ آن‌هــا می‌توانیــم بــا یــک 
موضوع، محصول یا ســازمان به‌طور مســتقیم از طریق چیزی مانند یک وب‌ســایت، اپلیکیشــن 
یــا به‌طــور غیرمســتقیم از طریــق صفحــۀ نتایــج موتور جســتجو یا بحــث در رســانه‌های اجتماعی 
در تعامل باشــیم و نظراتی را که درموردشــان داده شــده اســت بررســی کنیم(. مشــتری برای اینکه 
درمــورد محصــول اطلاعــات کســب کنــد به‌دنبال منابــع اطلاعاتی بیشــتری می‌گــردد و روش‌های 
جلــب اعتمادشــان نیــز متفــاوت اســت. روزهایــی کــه بــرای بازاریابــی فقــط کافــی بــود محصولتــان 
را در یــک تبلیــغ تلویزیونــیِ ســی ثانیــه‌ایِ پرزرق‌وبــرق بــه دســتان یــک ســلبریتی بســپارید و تصــور 

کنیــد کــه کار تمام شــده، گذشــته اســت.

حــالا مــردم تمایــل دارنــد بــرای دانســتن درمــورد یــک محصــول نظــر همدیگــر را 
بپرســند به‌جــای اینکــه فقــط بــه دیــدن یــک تبلیــغ در صداوســیما اعتمــاد کننــد و ایــن 
تغییــرِ به‌وجودآمــده بــه ایــن معنــی اســت کــه روش‌هــای ســنتی برندســازی دیگــر جواب‌گو 
نخواهنــد بــود. مــا بایــد بــه ایــن میــزان از درک برســیم کــه چگونــه جســتجو، رســانه‌های 
اجتماعــی و موبایــل می‌تواننــد بــر درک مخاطبــانِ هــدف نســبت بــه مــا و همین‌طــور 
احتمــال خریــد محصولاتمــان تأثیــر بگذارنــد. عــاوه بــر ایــن نیــاز اســت کــه ایــن کار را بــه 

Tripadvisor . 1: یــک وب‌ســایت ســفر کــه اطلاعــات و نظــرات طبقه‌بندی‌شــده و تالارهــای گفتگــو تعاملــی مرتبــط بــا 
ســفر ارائــه می‌کنــد.
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نحــوی قابــل اندازه‌گیــری و ســنجش انجــام دهیــم.

همه چیز دیجیتالی است

اگرچــه ایــن کتــاب دربــارۀ برندســازی دیجیتــال اســت، امــا فعالیــت در فضــای مجــازی 
به‌خودی‌خــود باعــث تبدیل‌شــدن بــه یــک برنــد و شناخته‌شــدن نمی‌شــود. تجربــه‌ و 
شــناختی که مخاطبان هدفتان از شــما کســب می‌کنند باعث تبدیل‌شــدنتان به یک برند 
می‌شــود. از لحن صدای کارمندان مرکز تماســتان گرفته تا نوع کاغذی که کارت ویزیتتان 
را روی آن چــاپ می‌کنیــد همگــی بــر تجربــه‌ای که مشــتری از شــما پیدا می‌کنــد تأثیرگذارند. 
بااین‌حــال، تغییــر اساســی‌ای کــه در زمانــۀ کنونــی رخ داده ایــن اســت کــه همگــیِ این مــوارد 

آنلایــن شــده‌اند و مشــتری آن‌هــا را در فضــای مجــازی تجربــه خواهــد کــرد.
زمانــی کــه تلویزیــون می‌بینیــد چــه کاری انجــام می‌دهیــد؟ خــب، بــه گفتــۀ نیلســن، 
بیــش از 85 درصــد از مــا هنــگام تماشــای تلویزیــون هم‌زمــان چشــممان بــه صفحــۀ 

موبایــل نیــز هســت )نیلســن، 2021(.
واقعیــت ایــن اســت کــه دســتگاه‌های تلفــن همــراه دارنــد بــه مــرور مشــکلاتی را کــه در 
تجــارب آنلایــن یــا آفلایــن خــود کســب می‌کنیــم حــل می‌کننــد و شــکاف‌های موجــود را از 
بیــن می‌برنــد و پیشــرفتش بــه نحــوی اســت کــه حتــی رســانه‌های رادیــو و تلویزیــون هــم 

می‌بایســت به‌دقــت مراقــب نقطه‌نظراتــی کــه در اینترنــت ایجــاد می‌کننــد باشــند.

گاهی از برند بهانه‌ای به نام آ

گاهــی از برنــد« عبارتــی اســت کــه اغلــب  مــن کتــاب را بــا ایــن جملــه شــروع کــردم کــه »آ
بازاریابــان از آن به‌عنــوان بهانــه اســتفاده می‌کننــد تــا فعالیت‌هــای دیجیتالــی را که بی‌هدف 
انجــام می‌دهنــد توجیــه کــرده باشــند. اجــازه بدهیــد مثالــی بزنیــم. بســیاری از ســازمان‌ها در 
کثــر آن‌هــا نمی‌داننــد کــه اصــاً  فیس‌بــوک صفحاتــی بــرای خــود بــاز کرده‌انــد. بااین‌حــال، ا

چــرا و بــا چــه هدفــی چنیــن کاری کرده‌انــد.
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ــام »ســنجش رســانه‌های  مؤسســۀ خبــرگان بازاریابــی مجموعــه‌ای از تحقیقــات بــه ن
از  مختلــف  ســازمان‌های  چگونــه  می‌دهنــد  نشــان  کــه  اســت  داده  انجــام  اجتماعــی« 
رســانه‌های اجتماعــی اســتفاده می‌کننــد و تحــت تأثیــر قــرار می‌گیرنــد. از هــر کــدام از مراحــل 
کثــر ســازمان‌ها از رســانه‌های اجتماعــی به‌طــور  ایــن تحقیــق به‌راحتــی می‌تــوان فهمیــد کــه ا

مؤثــر اســتفاده نمی‌کننــد و فقــط فعالیتشــان را در آن‌هــا بیشــتر کرده‌انــد!
در قســمت دوم، فصــل پنــج بــا جزئیــات بیشــتری به این موضــوع خواهیم پرداخــت. در 
ایــن بخــش قصــد داریــم ببینیــم برندســازی دیجیتــال واقعــاً بــه چــه معنــی اســت و منظــور از 

اینکه می‌گوییم برندســازی اساســاً دســتخوش تغییر شــده اســت چیســت.

فروش به روش تجارت به تجارت 
ــوان فــرض  هنگامــی کــه درمــورد برندهــا و مصرف‌کننــدگان صحبــت می‌کنیــم، به‌راحتــی می‌ت
کــرد کــه منظــور فــروش  تجــارت بــه مصرف‌کننــده  اســت. واقعیــت ایــن اســت کــه تمــام اصولــی کــه 
درموردشــان بحــث کردیــم بــرای یــک محیــط تجــارت بــه تجــارت  نیــز بــه همــان صــورت قابــل 
اجراســت. در روش همــان تجــارت بــه تجــارت، به‌عنــوان یــک مشــتری کــه قصــد دارد خریــدی 
انجــام دهــد، هنــوز هــم نیــاز اســت کــه جهــت خریــد تصمیم‌گیــری کــرده و ایــن فراینــد را طــی کنــد. 
اگرچــه چرخــۀ خریــد ممکــن اســت متفــاوت باشــد و عوامل مختلفی باعث ایجــاد انگیزۀ خریــد در 
مشــتری شــود، ولــی مــا هنــوز هم می‌توانیــم برنامه‌ریزی کنیم و بفهمیم که برندســازی دیجیتال 

چــه تأثیــری روی ایــن فراینــد خواهــد گذاشــت.
در واقعیــت، ارزش کاری کــه در روش تجــارت بــه تجــارت آنلایــن انجــام می‌دهیــم و تأثیــری کــه 
ــر  ــرا اکث می‌گــذارد را آســان‌تر می‌‌شــود متوجــه شــد و فراینــد طرح‌ریــزی را برایــش مشــخص کــرد، زی
خریدهــا در ایــن روش آفلایــن انجــام می‌شــوند و بایــد بــه ایــن درک برســیم کــه فضــای مجــازی چــه 

نقشــی در فــروش ایفــا می‌کنــد.



فصل اولمنظــور از برندســازی دیجیتــال واقعــاً چیســت





بــر اســاس دیــدگاه ســنتی موجــود دربــارۀ برندســازی، برند عبــارت اســت از: »نــام، اصطلاح، 
کالا یــا خدمــات یــک فروشــنده را نســبت بــه  کــه  طــرح، نمــاد یــا هــر ویژگــی دیگــری 
فروشــندگان دیگــر متمایــز کنــد« )انجمــن بازاریابــی آمریــکا، ســال 2017(. در واقــع کلمــۀ 
برنــد از کلمــۀ اســکاندیناوی قدیمــی برنــدر1 به معنای »ســوزاندن« گرفته شــده اســت که در 
گذشــته برای علامت‌گذاری احشــام اســتفاده می‌شــد و این کار به‌واســطۀ سوزاندنشــان با 

یــک علامــت مخصــوص کــه متعلــق بــه مالــک بــود صــورت می‌گرفــت. 
ایــن ایــدۀ برندســازی در طــول ســال‌ها آن‌قــدر توســعه یافــت کــه مجموعــۀ ملاحظاتی 
کــه هنــگام برندســازی می‌بایســت در نظــر گرفتــه شــوند نیــز بیشــتر شــدند. در برندســازی 
عــاوه بــر هویــت بصــری، بهتــر اســت کــه افــکار، احساســات، ادراکات مشــتری، تصویــر 
ــا  ــط ب ــرِ مرتب ــوارد دیگ ــا و م ــا، نگرش‌ه ــت، باوره ــرده اس ــب ک ــتری کس ــه مش ــی ک تجربیات
گــر رعایــت شــوند تصویــر برنــد2 مــا را  برندمــان را نیــز در نظــر بگیریــم. همیــن مواردنــد کــه ا

1. Brandr
2. brand image
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می‌ســازد و تجربــه‌ای را کــه از ایــن راه بــه دســت می‌آیــد تجربــۀ برنــد1 می‌گوینــد. بــه نظــر 
مــن بهتــر اســت برنــد را شــخصیت ی�ـک چی�ـز در نظ�ـر بگیری�ـم .

چگونه دنیای دیجیتال توانست برندسازی را دستخوش تغییر کند

زمانــی کــه فــردی درمــورد شــخصیتش بــا مــا صحبــت می‌کنــد ممکــن اســت فقــط بتوانیــم 
شــناختی ســطحی از او پیــدا کنیــم. همچنیــن ممکــن اســت حرف‌هایــی را کــه در رابطــه 
بــا شـخ�صیت خ��ودش زده اس�ـت به‌ســختی بــاور کــرده و بــه انگیــزه و مقاصدی 
کــه پشــت حرف‌هایــش اســت شــک کنیــم. دقیقــاً همیــن موضــوع در رابطه بــا تبلیغاتی که 
از کانال‌هــای رادیویــی و تلویزیونــی بــرای معرفــی یــک برنــد پخــش می‌شــود نیــز صــدق 
می‌کنــد. شــخصیت و جلــوه‌ای از برندشــان را نشــان می‌دهنــد و ســپس درمــوردش بــا مــا 
صحبــت می‌کننــد، ولــی بدیــن صــورت مــا نمی‌توانیــم دربــارۀ شــخصیت حقیقــی آن برنــد 

بــا یکدیگــر بحــث کنیــم، تعامــل داشــته باشــیم و واقعــاً درکــش کنیــم.
بحــث و گفتگــو درمــورد یــک محصــول در رســانه‌های دیجیتالــی یک‌طرفــه نخواهــد 
بــود. مــن می‌توانــم محصــول را به چالش بکشــم، درموردش ســؤال بپرســم و چهرۀ واقعی 
یــک برنــد را نمایــان کنــم. مــن می‌توانــم شــناختم از یــک برنــد را بــا چیــزی کــه خــودش 
دربــارۀ خــودش گفتــه اســت شــروع کنــم و بعــد رونــد پرس‌وجــو را آن‌قــدر ادامــه دهــم تــا 
شــخصیت واقعــی‌اش را بشناســم. ایــن می‌توانــد بــرای بســیاری از برندهــای قدیمــی 
کــه ممکــن اســت دستشــان رو شــود. امــا می‌توانــد فرصتــی بــزرگ بــرای  ترســناک باشــد چرا

شناخته‌شــدن بســیاری از برندهــای دیگــر باشــد.

1 .Brand Experience
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دموکراسی برند 

جاناتان مک‌دونالد ، یکی از دوســتان خوبم و ســخنرانی الهام‌بخش و مشــهور، مرا با ایدۀ دموکراســی 
برنــد آشــنا کــرد. دموکراســی برنــد یعنــی اینکــه برندتــان آن چیــزی نیســت کــه شــما می‌گوییــد، بلکــه 
مجمــوع چیزهایــی اســت کــه دیگــران می‌گوینــد. پشــت ایــن حــرف درس بزرگــی نهفتــه اســت، نه‌تنها 
درمــورد نحــوۀ مدیریــت برندهایمــان، بلکــه درمــورد چگونگــی نیــاز به تغییــر ماهیت ســازمان‌هایمان.
چالش‌برانگیــز  و  اصلــی  نوشــته‌های  می‌توانیــد   www.jonathanmacdonald.com ســایت  در 

ــد. ــان را بخوانی جانات

تریبون جهانی

گــر برنــد را اساســاً شــخصیت یــک چیــز بدانیــم، بدیــن صــورت متوجــه خواهیــم شــد کــه  ا
رســانه‌های دیجیتــال ایــن توانایــی و فرصــت را بــه مــا می‌دهنــد تــا شــخصیت واقعــی آن 
چیــز را درک کنیــم. ســپس می‌توانیــم بــا کمــک شــناختی کــه از آن برنــد بــه دســت آورده‌ایــم 

بــرای خریــد محصــول تصمیم‌گیــری کنیــم.
از دیــدگاه مشــتری ایــن فرصتــی عالــی اســت. به‌عنوان‌مثــال، بــه ایــن معنــی اســت 
کــه به‌جــای اینکــه بــرای بیــان مشــکل یــا انتقــاد بــا مرکــز پشــتیبانی شــرکت تمــاس گرفتــه 
کنــون می‌توانــم مســتقیماً بــه  و مجبــور باشــم یــک ســاعت پشــت خــط منتظــر بمانــم، ا
یکــی از کانال‌هــای شــرکت در رســانه‌های اجتماعــی رفتــه و در آنجــا نارضایتی‌هایــم را 
کنــون یــک تریبــون جهانــی بــرای بیــان  بســیار واضــح و قابــل مشــاهده بیــان کنــم. مــن ا
نارضایتــی‌ام دارم کــه می‌توانــد صدایــم را بــه دیگــر مشــتریان احتمالی آن شــرکت برســاند و 
می‌توانــم بــر اعتبــار و وجهــۀ برنــد یــک ســازمان جهانــی بــه گونــه‌ای تأثیــر بگــذارم کــه قبــاً 
چنیــن چیــزی امکان‌پذیــر نبــود )یــا حداقــل انجامــش فوق‌العــاده دشــوار بــود(. ســپس آن 
شــکایت و نظــری کــه در معــرض دیــد دیگــران قــرار داده‌ام باعــث می‌شــود کــه مشــتریان 
بعــدی نیــز دیدگاهــی منفــی نســبت بــه آن برنــد پیــدا کننــد )چه ایــن کار منصفانه باشــد یا 
نباشــد( و ناگهــان ســال‌ها زحمتــی کــه آن برنــد بــرای شناخته‌شــدن کشــیده اســت خیلــی 
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ســریع از بیــن بــرود. محیــط فعالیــت بــرای کســب‌وکارها نســبت بــه قبــل بســیار تغییــر کرده 
گــر آن‌هــا ایــن تغییــر را نادیــده بگیرند، ممکن اســت منجر به بروز مشــکلاتی شــود. اســت ـ ا
اینکــه قــادر باشــیم درمــورد یــک برنــد نظــر داده و تحقیــق کنیــم را می‌تــوان از دیــدگاه 
ســاده‌تری نیــز بررســی کــرد. فــرض کنیــد بــرای خریــد یــک ماشــین یــا دریافــت خدمــات 
کنونــی می‌توانــم قبــل از  بــه روش تجارت‌به‌تجــارت در حــال تحقیــق‌ام. در شــرایط 
صحبــت بــا نمایندگــی خــودرو یــا ارائه‌دهنــدۀ آن خدمــات تحقیقــات زیــادی انجــام دهــم 
و بعــد تصمیمــم را بــه آن‌هــا اعــام کنــم. انجــام چنیــن کاری باعــث می‌شــود کــه قبــل از 
گاه‌تــر باشــم و پیــش از اینکــه مســتقیماً بــا  خریــد و در مرحلــۀ نهایــیِ تصمیم‌گیــری بســیار آ
فروشــنده وارد مذاکره شــوم، درک نســبتاً عمیقی از برندشــان پیدا کرده باشــم. درحقیقت 
بــه کمــک اطلاعاتــی کــه آنلایــن جمــع‌آوری کــرده‌ام شــاید حتــی از خرید نیز منصرف شــوم. 
ایــن اطلاعــات را ممکــن اســت به‌واســطۀ مشــاهدۀ نظــر و انتقــاد شــخصی کــه تابه‌حــال 
ندیــده‌ام در یــک وب‌ســایت دیگــر پیــدا کــرده باشــم و حتــی شــاید بــه نظــرات آن شــخص 

بیشــتر از گفته‌هــای مســئولین آن برنــد اعتمــاد کنــم.

درک برند
گــر نــام شــما یــا برندتــان را در گــوگل یــا یوتیــوب جســتجو کنــم چــه چیــزی خواهــم یافــت؟ نتایــج  ا
جســتجو به‌واســطۀ الگوریتم‌هــای ایــن وب‌ســایت‌ها بــه نمایــش گذاشــته می‌شــوند و مشــتریان 
احتمالــی‌ شــما زمانــی کــه نامتان را جســتجو کنند همیــن نتایــج را خواهند دید. آیا نتایج جســتجو 
بــه محتواهــای شناخته‌شــدۀ عالــی و نظــرات مشــتریان راضــی از شــما ختــم خواهنــد شــد یــا اخبــار 
بــد و  نظــرات منفــی‌ای را کــه در وب‌ســایت‌های دیگــر درموردتــان گفته‌انــد بــه نمایــش می‌گــذارد؟ 
ــر  گ ــد. ا ــرل کنی ــد کنت ــوند می‌توانی ــان داده می‌ش ــتجو نش ــج جس ــه در نتای ــه را ک ــما آنچ ــاً ش اساس
ــی، پیــدا  ــان می‌خواهیــد نشــان داده شــود، رازش ایجــاد محتــوای عال مایلیــد چیــزی کــه خودت
کــردن هــوادار، فراهم‌کــردن فضایــی مســاعد بــرای دریافــت نظــرات مثبــت و فهمیــدن روش کار 

الگوریتم‌هــای آن پلتفــرم اســت.


