
 

  

  اسُتاد ياد بگيريد!يك همانند 

  رويكرد ارتباطات يكپارچه بازاريابي   با خلاصه كتاب اصول برند سازي 

  امير اخلاصي تاليف دكتر 

 ٢ .................................................................................. برند  جاديا ي:سنگ بنايابيبازار كپارچهي فصل اول:ارتباطات 

 ٤ ....................................................................................................... غات ي:تبليابيبازار كپارچهي فصل دوم:ارتباطات 

 ٦ ..........ي و بسته بند  يفروش،فروش شخص  شبرديپ ،يپراكن م،سخن يمستق  يابي:بازاريابيبازار كپارچهيفصل سوم:ارتباطات 

 ٨ .................................................. ي و خدمات مشتر يگر يها،حام  دادي:رويابيبازار كپارچهي فصل چهارم:ارتباطات 

 ١٠ ..................................................................... يابيارتباطات بازار قيبرند از طر جادي عامل ا  يكپارچگي فصل پنجم:

 ١٢ ............................................................................................................................ ساختن برند ند يفصل ششم:فرآ

 ١٧ ..................................................................................................................................... ام يپ  يفصل هفتم:استراتژ

 ٢٢ ...................................................................................................................................... فصل هشتم:جهش خلاق 

 ٢٥ ........................................................................................................................... اميپ  ياستراتژ يفصل نهم:اجرا

 ٢٩ ................................................................................................................................................... فصل دهم:رسانه 

 ٣٢ .............................................................................................................................. ي چاپ ي:رسانه هاازدهميفصل 

 ٣٦ .................................................................................................................. پخش انبوه  يفصل دوازدهم:رسانه ها

 ٤٠ ........................................................................................................................ يطيمح ي:رسانه هازدهميفصل س
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  فصل اول:ارتباطات يكپارچه بازاريابي:سنگ بناي ايجاد برند 
 گام نخست در ايجاد برند براي هر كسب و كار: فراهمسازي بستري مطمئن در برقراري ارتباط موثر با مشتريان 

بناهاي   مشتري:  سنگ  با  ارتباط  ترين).      -١برقراري  بازاريابي(مهم  يكپارچه  عملكرد  -٢ارتباط  چگونگي 
 محصول 

ترين  نكته: تبليغات يكي از ابزارهاي ارتباطي مهم و خلاق و جذاب و پولساز و در عين حال يكي از پرچالش 
 شود صنايع محسوب مي 

 شتريانراه دستيابي به موفقيت: برقراري ارتباط بلند مدت با م

يكپارچه   ابزارهاي  از  نيز  فعلي  بتوان در حفظ مشتريان  بايد  با مشتريان جديد  ارتباط  برقراري  نكته: ضمن 
 ارتباط ارزيابي بهره كافي برد 

راه حل نگهداري مشتريان فعلي: برقراري ارتباط موثر و بلند مدت با آنان از طريق ابزارهاي يكپارچه ارتباط  
 بازاريابي

- ٢شود        ادراكي است كه در ذهن مشتري بر اثر تجربيات قبلي استفاده از محصول ايجاد مي -١تعريف برند: 
دراكي كه در ذهن و قلب مشتري به وجود آمده است و لوگوي روي محصول بخشي از اين ادراك را تشكيل  ا

 دهد مي 

 هد د تعريف احساس برند: احساسي كه به مشتريان در مواجهه با برند محصولات دست مي 

 كند عامل ايجاد كننده برند: تجربه استفاده از محصول با كيفيت به همراه پيامي كه به مشتري منتقل مي 

- ٤پيشبرد فروش.     -٣روابط عمومي.      - ٢تبليغات.      - ١ابزارهاي اصلي در برقراري ارتباط با مشتريان: 
 خدمات مشتري -٨گري.     رويدادها و حامي -٧بندي:     بسته -٦فروش شخصي.    -٥ازاريابي مستقيم.     ب

نكته: برند چيزي فراتر از لوگو،مارك تجاري،اسم اسم،شكل و طراحي است و در حقيقت در قلب و ذهن مشتري  
 قرار دارد 

 شود نكته: از ابزارهاي ارتباط يكپارچه بازاريابي براي برقراري ارتباط با مشتري استفاده مي 

 شوده از طريق آن پيام به مخاطبان منتقل مي تعريف رسانه: كانالي است ك 

 نكته: ايجاد برند قوي معادل ايجاد كسب و كار است 

 هدف اصلي هر كسب و كار: برند 

  هاي ناملموس يك شركت: ارزش ويژه برند مهمترين انواع دارايي 
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  كنند كنند تعريف مي نكته: اكثر مشتريان خود را با برندهايي كه مصرف مي 

  شود اداري  منجر به تداوم مصرف مشتريان مي نكته: ايجاد وف

از ديد صاحبان كسب و كار تعداد مشتريان را  -١شود همه چيز در بازار به برند ختم شود:  دلايلي كه باعث مي 
  كنند كنند تعريف مي از ديد مشتريان افراد خود را با برندهايي كه استفاده مي -٢كند.     برند تعيين مي 
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  يكپارچه بازاريابي:تبليغات فصل دوم:ارتباطات 
 نكته: تبليغات يكي از ابزارهاي ارتباطات يكپارچه بازاريابي ماهيتي غير شخصي دارد 

 هدف اصلي از تبليغات:ايجاد آگاهي و خلق تصوير ذهني از برند در ذهن مشتري در بلند مدت

غات را در شناخت و تثبيت  دليل بي اعتمادي صاحبان كسب و كار به تبليغات:ممكن است انها توانايي تبلي
 برند در ذهن مشتري درك نكرده باشند 

ها فقط به تقليد از رقبا و براي اينكه از گود رقابت عقب  بسياري از شركت -١علت عدم خلاقانه بودن تبليغات:  
اثر تبليغات بسيار ظريف و شكننده است و در بيشتر  -٢زنند(دليل اصلي).        نمانند دست به تبليغات مي 

  ها حاضر نيستند كه ريسك كنند و تبليغات انجام دهند گيري نيست و شركت اوقات قابل اندازه 

  گيرد نكته: بودجه تبليغات در اختيار مدير بازاريابي و مدير فروش قرار مي 

  فولكس واگن و تاثيرگذارترين تبليغات تاريخ: 

  ترين و بهترين تبليغ تاريخ: فولكس واگن مدل بيتلاثربخش 

رسد در واقع پيچيدگي  نكته: سادگي در تبليغات موضوع بسيار مهمي است و هر چيزي كه ساده به نظر مي 
  دارد 

نكته: فولكس واگن به نمادي از موفقيت هيتلر و دولت نازي تبديل شده بود و شعار ناسيونال سوسياليسمي 
 آمد مان به حساب مي ايم) ابزاري در جهت منافع سياسي دولت آل(ما خودروي ملي توليد كرده 

آمد و هنر  نكته: در آمريكا فولكس واگن به عنوان يك اتومبيل زشت بدقواره و پر سر و صدا به حساب مي 
بازار آمريكا   تا در  بيندازد  با اين خصوصيات  را در ميان مردم جا  بود كه چنين خودرويي  اين  تبليغات در 

  فروخته شود 

و بايد در كنار مزاياي فولكس   ر بازار  در وهله اول صداقت لازم استنكته: به اعتقاد اشميت براي پيشروي د
 معايب آن نيز به زبان ساده بازگو شود 

 تعريف سورئاليسم: مكتبي هنري كه در ادبيات،رمان،شعر،موسيقي،سينما و نقاشي وجود دارد 

 ظارهاي غير قابل انتمجاورت -٢غافلگير كردن.       -١خصوصيات اصلي مكتب سورئاليسم: 

نقص است و ما  شود بي  براي فولكس: اتومبيلي كه در نهايت از بخش كنترل خارج مي   lemonمفهوم تبليغ 
 عيب و تميز استدهيم بي اندازيم و اتومبيلي كه دست شما مي شي خراب را دور مي 

 كرد هاي تبليغاتي خود استفاده مي نكته: شركت فولكس واگن از اصول سورئاليسم براي تمامي كمپين 
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هاي پشت سر هم در يك مقطع زماني مشخص و معمولاً كوتاه مدت  اتي: به سلسله فعاليت تعريف كمپين تبليغ
 شودجهت تحقق يك هدف تبليغاتي گفته مي 

 شركت فولكس واگن با ارزان بودن تعميرات،اين ماشين را براي خانم ها معرفي ميكرد 

 ليغات فولكس واگن با شوخ طبعي عامل تاثيرگذار بر روي ايجاد آگاهي و فروش فولكس واگن: همراه بودن تب

هايي بود كه  نكته: در كمپين تبليغاتي فولكس واگن خانواده (استيشن) هدف شركت فروش اتومبيل به خانم 
 دار بودند واقعاً خانه 

تبليغات با توجه به شرايط  -٢شكستن عرف معمول بازار تبليغات.         -١دلايل موفقيت تبليغات فولكس واگن:
ه زمان خود ساخته و در آنها مشكلات دوران ركود اقتصادي آمريكا و اروپا در نظر گرفته شد.         اقتصادي جامع 

  صداقت و واقع بيني و از همه مهمتر غافلگير كننده بودن تبليغات -٤ها.          صراحت لهجه و سادگي ايده-٣

  

    


