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انتخاب برند ،برند سازي ،انسجام

 برند با پشتیبانی فنی و تخصصی 

در دامپزشکی

دکتر 

سعید حق وردي
مدیر عامل شرکت نیکوژن آریا
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جهت موفقیت در کســـــب و کار و تولیدات 

هدفمند، تکنولوژي و نوع محصـــــول از نظر 

کاربردي و عدم شــباهت در اولویت اســـت. 

انتخاب شرکت و پس از آن محصــول خاص 

آن شرکت براي برنامه ریزي جهت برندینگ 

و پشـتیبانی بسـیار مهم است. مورد بسـیار حائز 

اهمیت دیگر محصــــولاتی را شامل می باشد 

که در یک مارکت براي اولین بار معرفی مـی 

گردد و تولید شرکت هاي معتبر می باشـد که 

به سرتاسر دنیا صادر می گردد. اهمیت کاربرد 

و کیفیت این محصولات با توجه به هزینه هاي 

عدم اســتفاده از آن لازم و ضــروري اســت. 

پشتیبانی فنی و تخصصـی محصـولات در این 

مرحله نقش بســــــــزایی را جهت اطمینان از 

کاربرد و کارایی آن محصول را دو چندان می 

کند، اینکه آن محصـول دقیقا در کجا کاربرد 

دارد و بهترین عملکـرد را دارد باعث افـزایش 

اطلاعات افراد و افزایش اعتبار محصــــولات 

می گردد.

جهت معرفی محصـــــــولات از تالیف کتب، 

کاتالوگ، شـبکه هاي اجتماعی و سـایر روش 

هاي تبلیغاتی استفاده می گردد.

هر کدام از موارد فوق محاســـــــــن و معایبی 

دراستراتژي فروش، اهداف و افکار مشــــتري 

دارد.

استراتژي فروش به به چند قسـمت تقســیم می 

گردد

:)Generic) 1- استراتژي فروش ژنریک

 در این اســتراتژي روي ویژگی ها و یا مزایاي 

اصلی محصولی که خیلی وابسته به برند نیست، 

تاکید می شود که به مزایاي پایه اي محصـــول 

تاکید می گردد از این رو به این نوع اســترتژي 

فـروش، عمومـی مـی گویند. به طور کلـی این 

اسـتراتژي در دو صـورت قابل اسـتفاده اسـت: 

یکی اینکه محصـــــول خیلی متمایز نبوده و به 

برند وابسـته نباشد، دوم اینکه بازار در انحصـار 

شرکت باشد.

 (Pre )2- اســـــــــتراتژي فروش قبل خالی

:Emptive
در این اســتراتژي روي ویژگی ها و مزایایی از 

محصـول تاکید می شود که همه رقبا می توانند 

ادعاي آن را داشــته باشـــند اما چنین کاري را 

نکرده اند. این استراتژي براي محصــــــولات 

کاملا جدید کاربرد دارد.

3- اســــــــــــــــــــتراتژي فروش اطلاعاتی 

:)Informational)
در این حالت اســــتراتژي فروش بر اســـــاس 

واقعیات نوشته می شـود و در مورد برند به بازار 

اطلاعات داده می شــود. این اســـتراتژي براي 

اطلاع رسانی در مورد محصولات جدیدي که 
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ویژگی هاي خاص و متمایز دارند، استفاده می 

شود.

4- اســـــــــــــــــــــــــتراتژي فروش ایجاد 

:(Credibility)اعتبار

در این اسـتراتژي ســعی بر این اســت که باور 

مشـــــــــــتري بالا رود. از این استراتژي براي 

محصولات که ارائه آن ها توام با ریسک است 

مانند محصـــــولات مرتبط با سلامتی و ایمنی 

استفاده می گردد. براي محصــــولی که بر این 

موارد تاکید دارد، باید چنین استراتژي فروشی 

انتخاب شـــــــود و از میان ابزارهاي ارتباطات 

یکپارچه بازاریابی نیـز ابـزارهایـی مانند روابط 

عمومی و سخن پراکنی مناسب است. همچنین 

می توان از افراد مشـــــــــــهور نیز براي چنین 

محصــولاتی جهت ارتباط با مشــتري استفاده 

کرد.

5- استراتژي فروش احساسی:

در این اســتراتژي به آژانس تبلیغاتی تاکید می 

شود که پیام شرکت با این استراتژي بسـته شده 

است، پس باید از طریق مســـائل احســـاسی با 

مشــتري ارتباط برقرار کرد تا احســـاساتش بر 

انگیخته شود.

6- اســتراتژي فروش بر اســـاس انتقال معنی و 

تصویر به ذهن مشتري:

در این استراتژي یک نوع ارتباط روانشـناختی 

بین برند، خصــوصیات برند و تصــویر برند در 

ذهن مشـــــتري ایجاد می گردد و سعی بر این 

است که تصــویر برند در ذهن مشـــتري جاي 

گیرد که این همان مفهوم انتقال معنی و تصویر 

به ذهن مشـــــــتري که پیش از این اشاره شده 

است. براي ایجاد چنین تصــــویري از برند می 

توان از افراد مشهوري که بتوانند این تصـویر را 

راحتتر به مشتري منتقل کنند، استفاده کرد.

7- اســــتراتژي فروش بر اســــاس ســـــبک 

:(Life style)زندگی

در این استراتژي براي فروش به سـبک زندگی 

مشـــتریان اشاره و محصـــول به مخاطبینی که 

سبک زندگی مشــخصـــی دارند، فروخته می 

شـود. در این اســتراتژي روي ســمبل ها و شــرایط 

مختلف زندگی افراد تاکید می شود.
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8- اســـــــــــــــتراتژي فروش محرك مثبت 

:(Incentive)
در این اسـتراتژي، هدف این اســت که فروش 

یکباره افزایش یابد و این اســتراتژي از انتخاب 

هدف رفتاري در میان اهداف ارتباطی ناشـــی 

می شود. آژانس هاي تبلیغاتی نیز بر اسـاس این 

استراتژي به مشــتریان پیشــنهادات فریبنده اي 

جهت ترغیب آنان به خرید محصول می دهند. 

باید در نظرداشــــت که این اســــتراتژي یک 

استراتژي دفاعی است، یعنی شـرکت در مقابل 

پیشـنهاداتی که رقیبان به مشـتریان می دهند، از 

خود دفاع می کند.

اســــــــــــــــتراتژي فروش یادآوري کننده 

:(Reminder)
این استراتژي براي محصــــــولاتی که به بلوغ 

رســـیده اند و می خواهند همواره نام برند آنها 

در راس نام ها در ذهن باقـــی بماند، کاربـــرد 

دارد.

استراتژي فروش تعاملی:

در این اســـتراتژي تاکید روي روابط متقابل و 

دو طرفه با مشـتري است. از این استراتژي براي 

فروش هر محصــــــــولی که نیازمند برقراري 

ارتباط دو طرفه با مشــــــــتري است، می توان 

استفاده کرد.

اهداف و اســتراتژي هایی که منجر به پاســـخ   

می شود.
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اجراي استراتژي پیام یک محصول

تصــــمیم اصلی در اجراي استراتژي پیام یک 

محصول شامل 5 تصمیم اصلی است:

1-تصـــمیم بگیریم از چه سبکی براي روایت 

پیام استفاده کنیم؟

2-تصـــــــمیم بگیریم با چه لحنی پیام روایت 

شود؟

3- تصــــمیم بگیریم از چه جملات و کلماتی 

براي پیام به مخاطب استفاده شود؟

4- تصــمیم بگیریم که از چه تصــاویري براي 

انتقال پیام به مخاطب استفاده شود؟

5- تصـــــمیم بگیریم که چگونه می توان بین 

موارد فوق انسجام بر قرار کرد؟

در اجراي پیام اول باید ســـــبک روایت تعیین 

گردد که شامل:

1- اعلان خبري: اعلان پیام بصــورت خبري و 

تاکید روي زاویه خبري پیام اســت. مناســـب 

براي بازاریابی سـخن پراکنی یا روابط عمومی 

می باشد. بخصـــــــــوص براي زمانی که می 

خواهیم محصــول جدید را به مشــتري معرفی 

کنیم و روي دلیل یا ویــژگــی خاص فــرمول 

جدید محصــــــول اعلام عمومی داشته باشیم 

کاربرد دارد.

2-درام: یک درام و داســـــتان غم انگیز براي 

اجراي پیام ساخته می شود. این استراتژي براي 

فروش محصــــولاتی است که تمایز زیادي با 

یکدیگر ندارند و احســــاسی می باشد و در بر 

انگیختن مردم و مشتریان کاربرد دارد.

3- حمایت: افراد مشهور متخصـصـان و برخی 

مشـــتریان عادي دعوت شود تا از محصــــول 

حمایت کنند، براي محصــــــولات متمایز که 

حتی مشتریان در مورد خرید آن محصـول فکر 

هم نکرده اند کاربرد دارد.

4- گفتگو با مشـتري: از یک فرد سخنگو براي 

ارائه داستانی در خصوص محصول استفاده می 

گردد و پس از آن با افراد مختلف مصـــــاحبه 

انجام می گیرد.

5- سـبک زندگی: تاکید روي سـبک زندگی 

اسـت و براي اسـتراتژي فروش سـبک زندگی 

ملاك می باشد. تاکید بر روي مصـرف روزانه 

محصـول است و برتري محصــول نشــان داده 

نمی شود.
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6-مشـــــکل- راه حل: در این سبک چندین 

مشــــــکل به صورت سریالی به مخاطب یاد 

آوري می گردد و در آخر اســــــــــتفاده از 

محصــول به عنوان راه حل مشـــکل ارائه می 

گردد. در این روش محصـــول به عنوان یک 

قهرمان که بر طرف کننده مشـــکلات است، 

نمایش داده می شود.

7-نمایش: روي ویژگی هاي متمایز محصول 

تاکید می شود تا نقطه تمایز محصول به خوبی 

مشــــــــخص شود. مناسب استراتژي فروش 

اطلاعاتی می باشد.

8-مقایسـه: در این سبک از روایت مقایسـه از 

روایت مقایسه مسـتقیم یا غیر مسـتقیم با رقیب 

صورت می گیرد، یعنی مزایاي رقابتی نسـبت 

به رقیب به نمایش گذاشته می شود.

9-تصویر و توضیحات اطراف آن: از تصـویر 

محصـــــــول به همراه توضیحات اطراف آن

 اســــتفاده می شــــود. از این ســــبک براي 

محصـــــولاتی استفاده می گردد که کاربرد 

هاي متنوعی دارند یا طریقه ي مصـــرفشـــان 

مرحله به مرحله است.

10- آهنگـــی که به راحتـــی در خاطـــره ها         

مــی ماند: گاهــی بـــراي روایت پیام و انتقال 

مفهوم به مشـــــتریان از آهنگ هاي ملودیک 

استفاده شود تا مخاطبان به راحتی بتوانند آن را 

حفظ کنند.

11-شـوخ طبعی: در این ســبک از روایت ، از 

مواردي که بـراي مـردم خنده دار و طنـز آمیـز 

است استفاده می گردد. مشـــکلات این سبک 

ســلیقه اي بودن آن اســت ممکن اســت براي 

قشـــري از مردم خنده دار و براي قشـــر دیگه 

کاملا بی معنا باشد.

باید توجه شـــــــــــــود که طنز به طور کاملا 

هوشـمندانه اســتفاده شــود تا از جنس هجو و 

هزل به نظر نرسد.

12-کارتون و پویا نمایی: از انیمیشـن کارتون 

و عروســـــــک براي مخاطبانی که برقراري 

ارتباط با آنان سخت است کاربرد دارد لحن و 

سبک روایت پیام به مشــــــــتري سر نخی از 

ماهیت پیام و شخصـیت برند می دهد، لحن ها 

عبارتند از جدي، عصـــــــــبانی، خوشحال، 

ناراحت و غیره...
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لحن و سبک باهم با هم مطرح می شـود منظور 

از لحن نحوه بیان و ســــبک بیان اســـــت که 

نشـــاندهنده ظاهر و احســـاس پیام بوده و بیان 

کننده احسـاسی است که به مخاطب منتقل می 

شـــــــــــود. یکی از لحن هایی که امروزه در 

ارتباطات یکپارچه بازاریابی بســـیار پرکاربرد 

است تاکید بر مســائل جنســـیتی است. در این 

سبک بیشـتر از خانم ها براي برقراري ارتباط با 

مشتري و فروش استفاده می شود که بسیاري از 

برند هاي دنیا از این شــیوه اســـتفاده می کنند. 

برخی با این موضوع مخالف هستند که تبلیغ بر 

پایه مسـائل جنســیتی به ورطه ي پوچ گرایی و 

سبک سـري می غلتد و بهترین شـیوه را اطلاع 

رسانی شفاف و مستدل می دانند.

سبک شـوخ طبعی و طنز می تواند در لحن پیام 

هم اســـــــــــــتفاده گردد که البته باید کاملا 

هوشـمندانه اسـتفاده گردد تا پیام در سـایه طنز 

قرار نگیرد و شــــــــوخ طبعی بی از حد توجه 

مشتري را از خود محصول منحرف می کند.

استفاده از زبان عامیانه مردم لحن دیگري است 

که به دلیل تکیه کلام هاي عامیانه مــــــردم به 

سرعت در حال تغییر است استفاده کمتري می 

گردد.

چگونگی استفاده از کلمات و تصـــاویر نقش 

بسـزایی را دارد . تصـاویر طراحی می گردند تا

 مخاطب را جلب کنند و متن را بخوانند تصویر 

و متن مکمل هم هستند. در واقع استفاده از تیتر 

ها و عکس ها و متون و در انتها شـــــــعارهاي 

تبلیغاتـی یا لوگو اهداف مختلفـی را دنبال مـی 

کند که یکی مهمترین آنها تشـویق مخاطبان به 

مراجعه به وب سایت شرکت یا برقراري تماس 

است.

بصــري سازي تصـــمیم چهارم در اجراي پیام 

است. هدف اجزاي مختلف پیام و به خصـوص 

المان هاي تصـــــــــویري این است که توجه 

مخاطب جلب گــــردد. از این رو تیم خلاق و 

متخصـص که اجراي پیام را به عهده دارند باید 

از المان هاي مخــــــــتلف پــــــــیام از جمله

کلمات و تصــاویر، صداها، تیتر ها و به خصــوص تیتر 

اصلی بصــــــــــــــــــــــــــــورت منطقی با هم د ر
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 ارتباط داشـته باشــند. هرچه افراد تیم ماهرتر و 

خلاق تر باشند در چینش المان هاي تصـویري 

خلاقیت بیشـتري به خرج خواهند داد و در این 

مرحله ایده خلاق به سرعت بصــــــري شده و 

خلاقانه تصویر سازي می شود. نکته بسیار مهم 

قرار دادن المان هاي مختلف پیام کنار یکدیگر 

است. در این مرحله تصویر سازي رخ می دهد 

اما نباید از متن اصلی پیام غافل شد.

ایجاد انسـجام در اجزاي مختلف پیام تصــمیم 

آخر در اجراي اسـتراتژي پیام اسـت که شـامل 

انســــجام ظاهري و (یک شکل و یک زبان) و 

دیگري استراتژیک است. منظور از انســــجام 

ظاهري این اســت که تمام ابزارهاي ارتباطات

یکپارچه بازاریابی یک شکل و یک صدا باشـد و یک 

حس را مـــــــنــــــــتقل کــــــــند به این مفهوم ک ه 

تبلیغات ارائه شده با هم هماهنگی داشته باشد و 

با وب ســایت، لوگو و پرزنت هاي ســمینار ها 

همخوانی داشته باشد.

از همه این تکنیک ها اسـتفاده می شـود تا یک 

حس و یک معنا از این ابزارها به مشـتري منتقل 

شود. البته مهم تر از تمام این موارد انســــــجام 

استراتژیک، حفظ شخصــیت و جایگاه برند با 

توجه با کیفیت بالا و عدم داشتن موارد مشــابه 

در بازار است.
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