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4 دلل موفقیت آمازون
آمـازون درجـای موفـق شـد کـه هـزاران نـام تجـاری دیگـر، شکسـت خوردنـد. آمـازون

توانست یک نام تجاری پیشگام جهانی بسازد که محل اسقرار آن، اینترنت است.

رخلاف نامهای تجاریاینترنتی (ebrands) که به سرعت به درون سیاهچاله فضای
مجازی مکیده شدند، آمازون متوجه شده ود اینجا جای است که شما نمتوانید
تنها بایستید. اینترنت، دستکم یک شبکه است و آمازون مدانست که رای رسیدن

به موفقیت در شبکه (Web) باید خودش هم یک شبکه (network) بشود.

 

استراژی آمازون
آنچه آمازون انجام داد، ان ود که استراژی مرکزی توزع و پخش نامهای تجاری
مستعمراتی دنیای واقع، مثل نایک، مک دونالدز، کوکاکولا و ... . را اقتباس کرد و
آن را در دنیای مجازی کاموتر و شبکه، اعمال نمود. ان، استراژی سادهای ود؛

همهجا حضورداشته باشید و توسط همه دیده شوید.
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Jeff)، مؤسس آمازون، مدانست که اگر بخواهد یک نام  Bezos) «زوس جف»
تجاری مجازی پیشگام بشود، باید بهاندازه فلش منحنی نایک، قوسهای طلای مک
دونالدز یا پاپانوئل قرمز و سفید کوکاکولا، همهجا حضور دائم داشته باشد. آمازون
مبایست در همهجای شبکه موجود باشد و همیشه فاصله آن با کارران، تنها چند

کلیک (Click) باشد.

کوکاکولا و دیگران از دو شوه به حضور همهجانبهشان دستیافته ودند. شوه اول،
زیکـرمارکتهـا، حضـور فـود: کالاهایشـان در خیابانهـا، در قفسـههای سو ـعتوز

داشتند. شوه دوم، تبلیغات ود.

تبلیغات یک کیمیای مدرن ود که توانسته ود بیش از یک قرن، از کالاها، نام تجاری
بسازد؛ تا دهه نود میلادی، تبلیغات، مترادف رندینگ شده ود. درحالکه کالا به ما
مگفت کوکاکولا، یک نوشیدنی قهوهایرنگ شرن و گازدار است، تبلیغات به ما

مگفت که کوکاکولا، چزی فراتر از ان است.

 

نام تجاریاینترنتی و تبلیغات!
رای یک نام تجاریاینترنتی، مشکل اینجا ود که در اینترنت، فاصله ن مصرفکننده
و شرکت، بسیار کمتر ود. چون درهرحال اینترنت بهعنوان ازاری دوسویه و رای
نقلوانقال دوطرفه اطلاعات معرف مشد. درحالکه تبلیغاتی که قبلا رای ساختن

نامهای تجاری جهانی طراح مشد، کاری خلاف ان را انجام مداد.

تبلیغـات همیشـه از طرـق رسانههـای یکسـویه ارتبـاط رقـرار کـرده اسـت: بیلـورد،
تلوزون، رادو. مصرفکنندگان، تنها تماشاچ ودند. آنها منشستند؛ ساکت
ــان ــر داد. ناگه ــا را تغ ــه انه ــت هم ــ اینترن ــد؛ ول ــوش مکردن ــد؛ گ مشدن
مصرفکنندگان دارای صدا شده ودند. متوانستند نظرات خودشان درباره نامهای
تجاری را روی صفحه پیام بنویسند تا دیگران هم آن را بخوانند. متوانستند به همراه

دیگر مشتریان ناراض، گروههای مباحثه و تبادلنظر تشکل دهند.
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نامهای تجاری که زمانی کنترل پیامهای خود را در دست داشتند، حالا مدیدند که
شعارهای تبلیغاتیشان، زر بار تمامنشدنی اطلاعاتی که مشتریان ارسال مکنند،

تحلل مرود.

["message_box text_color="light]

پیــام کــه، ــرای نام‌هــای تجــاریاینترنتی وجــود داشــت، بســیار ســاده ــود:
اطلاعرسانی کنند و رابطه دوسویه رقرار کنند و اگر مخواهند در همهجا حضور

یابند، باید بهگونهای متفاوت بیندیشند.

[message_box/]

 

اندیشیدن به گونه متفاوت، دقیقا همان کاری ود که آمازون انجام داد. در ۱۹۹۶،
زمانی که آمازون هنوز یک کتابفروشی کوچک آنلان  (online)ود، زوس به ایده

بکرش رسید.

بازاریای وابسته یعنی سایتهای دیگر هم بتوانند کالاهای آمازون را بفروشند؛ نام
تجاری آمازون را تبلغ کنند و در قبال هر فروش، کمیسون دریافت کنند. انگزه

سایتهای همکاریکننده ساده ود: درآمد بیشتر در قبال همان مزان فعالیت.

انگزه آمازون هم همانقدر روشن ود. به ان وسیله با شبکه گستردهتری مرتبط
(URL) وآرال ران، نامش را درر کند که کارشد؛ تا اینکه بخواهد بنشیند و صم

تایپ کنند.

زیبای طرح بازاریای وابسته آمازون در، ارتباط یافتن آن با قریبا همه وبسایتهای
موجود ود.

باانحال، طرح بازاریای وابسته آمازون، تنها نیم از معادله بازاریای ود. نوغ
آمازون در ان ود که در سایت خودش، هردوی انها را باهم ترکیب کرده ود.
بهجای اینکه در سایت خودش، تنها به معرف هر کتاب و نقل گزیدهای از آن اکتفا
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کند، مشتریان متوانستند نقدهای خود را در مورد هر کتاب ارسال کنند یا درباره هر
کالا به مشتریان دیگر اطلاعات بدهند. بدنصورت اطلاعرسانی دهانبهدهان، داخل
خود سایت انجام مشد. مشتریان به یکدیگر اطلاع مدهند و ان امکان را دارند که

از طرق صفحه پیام، باهم رابطه دوسویه رقرار سازند.

ــابفروشی ســاده نیســت. دیویدی، اســباببازی ــک کت ــر ی ــازون دیگ ــروزه، آم ام
سیستمهای صوتی، سیدی، نرمافزار، تجهزات آشزخانه و حتی سفرهای سیاحتی هم
مفروشد. امروز هویت نام تجاریاش را آنقدر گسترده ساخته، که معرف خرید امن

و راحت از طرق اینترنت است.

آمازون نشان مدهد که هر نام تجاریای که مخواهد در شبکه زرگ شود، باید
بتوانـد تارهـای شبکـه موفـق بازاریـای خـود را ببافـد. همنطـور نیـاز دارد بدانـد کـه
اینترنت یک رسانه دموکراتیک است. درنهایت آمازون به ان دلل موفق شد که

مشتری را ستاره نمایش کرد.

 

4 رمز موفقیت آمازون
1. شمول. در آمازون، مشتریان فقط موجودات یصدای که کالا مخرند، نیستند.
آنها متوانند کالا بفروشند (مثل کتاب دستدوم) یا نظر خود را درباره محصولات،

به دیگر خریداران منقل کنند.

2. شبکهردازی. رای آمازون، شبکهردازی یک ضیافت نهار گرانقیمت نیست که در
پایان آن، کارتهای وزیت ردوبدل مشود. رای آمازون، شبکهردازی، یعنی ایجاد
یک شبکه واقع از هزاران وبسایت که با کلیک کردن متوانید از همه آنها، وارد

صفحات شبکه آمازون شوید.

3. اطلاعات. تمام اطلاعات موردنیاز مشتریان آمازون، قل از خرید یک کتاب یا
یک سیدی به آنها داده مشود و آنها متوانند مطمئن شوند که آیا ان همان
چزی است که به دنبالش مگردند، یا نه. آنها متوانند اطلاعاتی چون قیمت،
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زمان ارسال کالا، آنچه خریداران دیگر درباره ان کالا فکر مکنند و حتی لیستی از
کالاهای مشابه را در اختیار داشته باشند.

4. تمرکز. گرچه آمازون گه گاهی به کمنهای تبلیغاتی تلوزونی، گرز زده است،
ول بهطورمعمول رای یافتن مشتری از راههای مقرونبهصرفهتری چون اینترنت و

بازاریای وروسی استفاده مکند.
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منع: کتاب «سلاطن نامهای تجاری»

نویسنده: مت هیگ
ناشر: سیته

ترجمه: سنل همنیار
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