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۱۰ قانون طلای کیم کارداشیان رای رندسازی موفق
تصور کنید محصول خوی دارید؛ اما کسی دربارهاش حرف نمزند. بستهبندیتان
قالقول است، صفحه اینستاگرامتان هم فعال است، ول هنوز رندتان آن حس
«باید امتحانش کنم» را ایجاد نمکند. مشکل لزوما کیفیت محصول نیست؛ مشکل
متوانـد اـن باشـد هنـوز یـک داسـتان، زاویـه دیـد و تجربـه متمـاز ـرای مخـاطب

نساختهاید.

کیم کارداشیان سالها در مرکز توجه وده؛ اما درس اصل او فقط درباره شهرت
نیست. او از فروش اکسسوریهای دستساز در نوجوانی تا ساخت رندهای مانند

SKIMS و KKW Beauty، روی یک ایده ثابت کار کرده است:

["message_box text_color="light]

«محصول بهتنهای کاف نیست؛ باید بدانید چه احساسی مفروشید، چرا مردم باید
به شما اعتماد کنند و چطور متوانید بخشی از گفتوگوی فرهنگ شوید».

[message_box/]

https://www.kardashianbeauty.eu/kkw-face/
https://skims.com/
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در ان مقاله، ۱۰ قانون کسبوکار کیم کارداشیان را به زبان عمل ررسی مکنیم؛ از
ساخت محصول و هویت رند تا بازاریای، مدریت بحران، قیمتگذاری، تیمسازی و

مقیاسپذری.

ان اصول را نباید نسخهای آماده رای کیکردن دانست. کسبوکار شما ممکن است
یک فروشگاه آنلان، رند شخص، شرکت خدماتی، محصول دیجیتال یا کسبوکار
محل باشد. با ان حال، منطق پشت توصیههای کیم کارداشیان در همه آنها کاررد
دارد: مساله واقع پیدا کنید، آن را هتر حل کنید و اجازه دهید مشتری در مسر

رشدتان نقش داشته باشد.

 

۱. خودتان هم بخشی از محصول هستید
اولن فرمان کیم کارداشیان ساده اما مهم است: مردم فقط کالا نمخرند؛ آنها به
فـرد، داسـتان و حسـی کـه پشـت کـالا قـرار دارد نـز اعتمـاد مکننـد. او پیـش از
شناختهشدن در تلوزون، کار سازماندهی کمد لباس انجام مداد و در حدود ۱۷
سالگ، تلهای گلدار دستساز تولید مکرد. وقتی دیگران از او مرسیدند ان

تلها را از کجا آورده، بهجای پاسخ مهم، پیشنهاد خرید مداد.

نکته اینجا نیست که هر بنیانگذاری باید چهره مشهور باشد. نکته ان است مشتری
باید بتواند منع باور، تخصص یا وسواس پشت محصول را تشخیص دهد. کیم
کارداشیان با نمایش تجربههای واقع خود در آرایش، لباس و فرمدهی بدن، به

مخاطب نشان داد از محصول صرفا بهعنوان یک قرارداد تبلیغاتی حرف نمزند.

چطور ان اصل را اجرا کنیم؟

داستان کسبوکار: داستان واقع شروع کسبوکارتان را به زبان ساده بیان
کنید.

چرای ساخت محصول: نشان دهید چه مسالهای باعث شد سراغ ساخت ان
محصول یا خدمت روید.
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ثابت کردن تخصص: تخصص خود را با آموزش، نمونهکار، فرایند و توضح
تصمیمها ثابت کنید.

شفافیت: بهجای صرف نشان دادن کامل و ینقص ودن، تجربهها و اصلاحات
واقع را هم نشان دهید.

رای یک کسبوکار خدماتی، قانون «خودتان محصول هستید»، حتی ررنگتر هم
مشـود. مشـاور، طـراح، مرـی، عکـاس یـا معمـار، پیـش از فـروش خـدمت، اعتمـاد
مفروشد. حضور منظم، پاسخگوی، دانش قالفهم و داشتن دیدگاه مشخص،

بخشی از محصول شماست.

 

۲. لازم نیست از صفر محصول خلق کنید
لازم نیست چزی تازه اختراع کنید؛ متوانید محصولات ناقص فعل را کامل کنید.

فرمان دوم کیم کارداشیان ان است:

["message_box text_color="light]

«ممکن است بازار وجود یک دسته محصول را ثابت کرده باشد؛ اما شاید بتوانید یک
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مشکل حلنشده در آن پیدا کنید؛ مشکل که متواند نقطه شروع شما رای نوآوری
باشد».

[message_box/]

او در راهاندازی KKW Beauty بهجای شروع با محصولاتی مانند رژلب یا پالت سایه،
روی کیت کانتور تمرکز کرد؛ زرا سالها از نزدیک دیده ود آرایشگران چگونه با تکنیک
ود یک مهارت حرفهای را به محصول ندهند. هدفش اکانتور صورت را شکل م
سادهتر و قالاستفاده رای افراد عادی تبدل کند. بعدها نز محصول آرایش بدن را

با توجه به نیاز شخص خود رای وشاندن لکهای وستی توسعه داد.

در SKIMS هم منطق مشاهی وجود داشت: لباسهای فرمدهنده، پیش از آن هم در
بازار ودند؛ اما مشکل خط دوخت زر لباس، محدودیت رنگهای نزدیک به رنگ
وست و تمرکز صرف ر صافکردن بدن باق مانده ود. کیم کارداشیان ان شکاف را
به فرصتی رای طراح بدون درز، رنگبندی گستردهتر و فرمهای متفاوت تبدل کرد.

تمرن ساده رای یافتن فرصت بازار
سـه رنـد ـزرگ حـوزه خـود را انتخـاب کنیـد و ـرای هـر کـدام پاسـخ اـن سوالهـا را

بنویسید:

شکایت مشتریانشان چیست؟

کدام بخش تجربه خرید مهم، سخت یا گران است؟

چه گروهی در پیامرسانی آنها نادیده گرفته مشود؟

شما دقیقا کدام مساله را هتر، سادهتر یا قالدسترستر حل مکنید؟

نوآوری همیشه بهمعنای ساخت یک فناوری عجیب نیست. گاهی نوآوری یعنی یک
فرم هتر، بستهبندی هوشمندتر، راهنمای قالفهمتر، رنگبندی مناسبتر یا پشتیبانی

انسانیتر.
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۳. پیش از آنکه دیگران از شما تعریف کنند، خودتان هویت
رندتان را بسازید

رند فقط لوگو نیست. رند حسی است که مشتری پیش از لمس محصول دریافت
روی سادگ، رنگهای خنثی، لحن مینیمال،  SKIMS مکند. کیم کارداشیان رای 
تصاور یکپارچه و حس لباسهای ضروری روزمره تکیه کرد. در نتیجه، حتی بدون
دیدن لوگو نز بسیاری از تصاور، بستهبندیها و کمنها قالشناسای هستند.

به همن دلل، کیم کارداشیان تاکید مکند رند باید «از آن سوی اتاق» شناخته
شود؛ نه فقط با علامت تجاری، بلکه با حالوهوا، انتخاب رنگ، جنس، نوع تصور و

.صدای ارتباط

سه اصل غرقالمذاکره رای رندتان تعن کنید
رای مثال، یک رند متواند ان سه اصل را انتخاب کند:

۱. سادگ: محصول، سایت، بستهبندی و پیامها باید سرع فهمیده شوند.
۲. گرم و انسانی ودن: لحن ارتباط، عکسها و خدمات پس از فروش باید ان حس

را منقل کنند.
۳. کارردیودن: هر وژگ باید مسالهای واقع را حل کند، نه فقط زیبا به نظر

رسد.

هر تصمیم تازه را با ان سه اصل بسنجید. اگر طراح جدید، همکاری تازه یا محصول
جدید با آنها ناسازگار است، احتمالا فقط یک ایده جذاب کوتاهمدت است، نه

توسعه درست رند.

کیم کارداشیان در عن استفاده ررنگ از نام خود در شروع SKIMS، تلاش کرد رند
به یک «رند کیم» محدود نماند. او در سالهای بعد، حضور خود را در همه کمنها
کمتر کرد تا محصول و هویت مسقل رند بتوانند بدون وابستگ دائم به چهره

بنیانگذار رشد کنند.
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۴. دنبال فید نروید؛ خودتان به موضوع فید تبدل شوید
بازاریای رای کیم کارداشیان به معنای حضور در همهجا نیست؛ به معنای ساختن
لحظـهای اسـت کـه مـردم خودشـان دربـاره آن صـحبت کننـد. کمنهـای غرمنتظـره
از جمله محصولاتی با لحن طنز یا طراحهای عجیب، رای ایجاد گفتوگو  ،SKIMS

ساخته شدند؛ نه فقط رای رکردن قویم محتوای.

اما بخش مهمتر ان است که بعد از ایجاد سر و صدا چه مکنید. بسیاری از رندها
با رسیدن به بازدید و خر، کار را تمامشده مدانند. نگاه کیم کارداشیان ان است که
باید ررسی کنید چه کسانی واکنش نشان دادهاند، چرا واکنش نشان دادهاند و چه

نیاز تازهای آشکار شده است.

رای نمونه، یک محصول متواند با هدف جلب توجه معرف شود، اما بازخورد
مشتریان نشان دهد گروهی که پیشبینی نمکردید به آن نیاز واقع دارد. در ان
لحظه، بهجای چسبیدن به نیت اولیه کمن، باید به داده رفتاری مخاطب گوش

بدهید.

یک آزمایش بازاریای جسورانه طراح کنید

محصول محدود: یک محصول محدود، نسخه خاص یا ایده غرمنتظره انتخاب
کنید.

روایت روشن: رای آن یک روایت روشن بسازید، نه فقط یک تخفیف.

اندازهگری تعامل: تعامل را ر اساس «چه کسی» اندازه بگرید، نه فقط «چند
نفر».

دستهبندی بازخوردها: نظرها، پیامها، بازنشرها و سوالهای رتکرار را دستهبندی
کنید.

ر اساس الگوی واکنشها، محصول یا پیام بعدی را طراح :گام بعدی طراح
کنید.

ان با دنبالکردن کورکورانه ترند فرق دارد. ترند متواند منع الهام باشد؛ اما قلید

https://modiresabz.com
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هتر است: منابع «کند. داشتن «رژیم رسانهایرند را شبیه همه م ع، معمولاسر
،مشتریان، شبکههای اجتماع رای دنبالکردن فرهنگ، گفتوگوهای واقع مشخص

جامعه حرفهای و حتی دوستانی که سلیقهشان با مخاطب شما هموشانی دارد.

 

۵. شکست را به استراژی تبدل کنید
اند و بعضبازخوردها نشانه یک خطای واقع قادها یکسان نیستند. بعضهمه ان
فقط سروصدا. مهارت مهم، تشخیص تفاوت ان دو است. کیم کارداشیان ان

تجربه کرد.  SKIMS موضوع را با بحران نام اولیه

ود؛ نام که با واکنش منف گسترده و انقاد درباره  «Kimono» نام اولیه رند 
تصاحب فرهنگ روبهرو شد. بهجای ادامهدادن مسر اولیه یا نادیدهگرفتن مساله،
نام رند تغر کرد، تولیدات و تصاور دوباره آماده شدند و عرضه به تعوق افتاد.
ان تصمیم هزینهر ود، زرا محصولاتی با نام قبل تولید شده ودند؛ اما از نگاه او،

تصمیم درست رای آینده رند مهمتر از هزینه کوتاهمدت ود.

رخورد با بحران واقع الگوی

پذرش سرع: مساله را سرع و شفاف بپذرید.

.رید، بدون توجیه اضافول مسئولیت: مسئولیت تصمیم خود را بپذق

ارائه راهحل: راهحل مشخص ارائه کنید.

شفافیت با مشتری: مشتری را در جریان تغر قرار دهید.

اجرای قاطعانه: قاطعانه اجرا کنید و از حالت بحران خارج شوید.

در مقال، کیم کارداشیان میان نقد محصول و حملههای یهدف تفاوت مگذارد.
اگر مشتری درباره جنس، فیت، دوام یا کاررد محصول مسالهای واقع مطرح مکند،
آن بازخورد ارزش ررسی دارد. اما هر صدای بلند لزوما نشانهای رای تغر مسر

نیست.
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["message_box text_color="light]

یک سوال راهگشا ان است:
«آیا ان انقاد به اعتماد اصل مشتری به محصول آسیب مزند؟» اگر پاسخ مثبت
است، باید وارد عمل شوید. اگر نه، ممکن است لازم باشد بهجای واکنش عجولانه،

دادههای بیشتری جمعآوری کنید.

[message_box/]

 

۶. مشتری را همبنیانگذار خود بدانید
یک از کارردیترن درسهای کیم کارداشیان ان است که مشتری نباید در پایان خط
توسعه محصول قرار بگرد. مشتری باید در مرکز آن باشد. او درباره یک از مدلهای
توضح مدهد که پس از دریافت پیامهای متعدد  SKIMS اولیه لباس فرمدهنده

درباره سختی استفاده، طراح محصول را سرع تغر داد.

ان نوع اصلاح شاید کوچک به نظر رسد، اما پیام زرگ رای مشتری دارد: «صدایت
شنیده مشود و روی محصول اثر مگذارد.» همن حس مشارکت، مشتری را از

خریدار یکباره به طرفدار رند تبدل مکند.

کیم کارداشیان همچنن رای توسعه محصولات فراگرتر، از افرادی که واقعا قرار
است از محصول استفاده کنند مشورت گرفت. در توسعه محصولات سازگار با نیازهای
وارد فرایند طراح ران واقعافراد دارای محدودیت حرکتی، نظر افراد متخصص و کار

شد. ان همان تفاوت ن «طراح رای یک گروه» و «طراح با آن گروه» است.

روشهای عمل رای شریککردن مشتری

نظرسـنج هدفمنـد: نظرسـنج ـن دو یـا سـه گزینـه رنـگ، بسـتهبندی یـا نـام
محصول رگزار کنید.

ارائه پیشنمونه: پیشنمونه را به گروهی کوچک از مشتریان وفادار بدهید.
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مدریت بازخوردها: نظرهای مثبت و منف را همزمان بازنشر و پاسخدهی کنید.

رسـش مسـقیم: از مشتریـان رسـید چـه چـزی را در محصـول فعلـ تغـر
مدهند.

نمایش نتیجه: پس از اجرا، نشان دهید کدام بازخورد باعث چه تغری شد.

نظرسنج نمایشی کاف نیست. اگر از مخاطب نظر مخواهید، باید رای استفاده
واقع از آن بازخورد رنامه داشته باشید. اعتماد زمانی ساخته مشود که مشتری

نتیجه مشارکت خود را ببیند.

 

۷. فرهنگ، زمان حرکت بعدی را تعن مکند
همکاری خوب فقط چسباندن دو لوگو کنار هم نیست. کیم کارداشیان همکاری را
ازاری رای رسیدن به مخاطب تازه، ساختن لحظه فرهنگ و خلق چزی مداند که

هچکدام از دو رند بهتنهای نمتوانند بسازند.

یا روژههای محدود و تجربهمحور  Nike،  Swarovski نمونههای مانند همکاری با 
نشان مدهند که ارزش یک همکاری همیشه فقط در فروش مسقیم نیست. گاهی
یک همکاری کوتاهمدت، صف، تولید محتوا، گفتوگو و تصوری ماندگار رای رند

مسازد. ان همان چزی است که او از آن با عنوان «ارز فرهنگ» یاد مکند.

در عن حال، کیم کارداشیان به نشانههای فرهنگ توجه مکند. وقتی گروههای
خاص در شبکههای اجتماع بهصورت طبیع محصولات SKIMS را در محتوای خود
به کار ردند، ان رفتار به فرصتی رای ساخت مجموعههای مناسب همان جامعه

تبدل شد.

رای پیدا کردن همکاری مناسب، ان سوالها را رسید
۱. دسترسی جدید: کدام پنج رند به مخاطی دسترسی دارند که شما هنوز ندارید؟

۲. نیاز مقال: آنها چه چزی دارند که شما به آن نیاز دارید؟
۳. ارزش شما: شما چه چزی دارید که رای آنها ارزشمند است؟
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۴. خلق ارزش مشترک: با هم چه تجربه یا محصول مسازید که بهتنهای ممکن
نود؟

همکاری خوب باید رای هر دو طرف و رای مشتری قالفهم باشد. اگر مخاطب نتواند
ارتباط میان دو رند را درک کند، روژه ممکن است فقط رهزینه و مهم شود.

در مرحله توزع محصول هم لزوما نباید فقط سراغ زرگترن اینفلوئنسرها روید. کیم
کارداشیان در شروع KKW Beauty روی میکرواینفلوئنسرهای کار کرد که واقعا رای
دریافت و آزمایش محصول مشتاق ودند. ان افراد هم محتوای معترتری تولید

مکردند و هم بازخورد کارردیتری مدادند.

 

۸. ارزش خود را بشناسید و حق ممتازودن را هم اضافه کنید
فرمـان هشتـم کیـم کارداشیـان کمـ جسـورانه بیـان مشـود: «ارزشتـان را بدانیـد و
مالیاتش را هم اضافه کنید.» منظور از ان «مالیات» قیمتگذاری دولتی نیست؛

منظور ارزشی اضافه است که پس از اثبات توانای و نتاج، متوانید مطالبه کنید.

او از تجربـه قراردادهـای مجـوزدهی اولیـهاش مگویـد؛ قراردادهـای کـه در آن سـهم
کوچک از فروش دریافت مشد، در حال که زمان، سفر، تبلغ و اعتبار شخص زیادی
صرف روژه مشد. ان تجربهها باعث شد در روژههای بعدی، نقش، سهم، کنترل و

ارزش خلاقانه خود را جدیتر ببیند.

سه سوال رای مشخصکردن ارزش پایه
۱. تمـاز کلیـدی: چـه کـاری را متوانیـد انجـام دهیـد کـه دیگـران بهسـادگ کـی

نمکنند؟
 .۲قاضای فعل: مردم همن حالا رای چه مهارت یا نتیجهای سراغ شما مآیند؟

۳. نقش حیاتی: اگر شما از ان روژه حذف شوید، دقیقا چه چزی از کار مافتد؟
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پاسخ ان سوالها به شما کمک مکند قیمتگذاری را از «حدسزدن بازار» به
«شنــاخت ارزش پیشنهــادی» نزدیــکتر کنیــد. البتــه ارزشگــذاری بــه معنــی قیمــت
غرواقع نیست. باید بتوانید با کیفیت، نتیجه، اعتبار، تجربه و تماز، قیمت خود را

پشتیبانی کنید.

رای فریلنسرها و صاحبان رند شخص، ان موضوع حیاتی است. اگر همیشه با
قیمـت پـان وارد مشویـد تـا صـرفا قـرارداد را ریـد، ممکـن اسـت در نهـایت ـرای

روژهای زرگ کار زیادی انجام دهید و سهم کم از ارزش واقع ایجادشده بگرید.

 

۹. امراتوریها در ساعتهای ساخته مشوند که کسی
نمبیند

سختکوشی در نگاه کیم کارداشیان فقط مشغولودن نیست. او ر طراح روتن،
مدریت زمان، تصمیمگری سرع و استخدام آدمهای درست تاکید مکند. هدف
ان نیست هر ساعت کار کنید؛ هدف ان است زمان و انرژی را در جای درست صرف

کنید.

در شروع کار خانوادگDash ، نقشها میان اعضا قسیم شده ود:
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یک خرید را پیش مرد.

یک امور مال را مدریت مکرد.

دیگری روی جذب مشتری و استایلینگ تمرکز داشت.

ان تجربه یک درس مهم داشت: «هچکس نباید همه کارها را بهتنهای انجام
دهد».

["message_box text_color="light]

در SKIMS نز «قسیم نقش» بهوضوح دیده مشود:
«بخش عملیاتی، زنجره تامن، نروها و توزع در یک مسر قرار دارد؛ درحالکه
بخش خلاقیت، محصول، پارچه، فیت و بازاریای در مسری دیگر هدایت مشود.
مقیـاسپذری زمـانی ممکـن مشـود کـه همـه وظـایف، در ذهـن بنیـانگذار زنـدانی

نباشند».

[message_box/]

تفویض اختیار بدون از دستدادن استاندارد
یکــ از مقاومتهــای راــج بنیــانگذاران اــن اســت: «هچکــس مثــل مــن انجــام
نمدهد.» ان جمله ممکن است درست باشد، اما اگر کسبوکار با نودن شما

متوقف شود، هنوز کسبوکار مقیاسپذر نساختهاید.

کیم کارداشیان پیشنهاد مکند بهجای انتظار رای اجرای صددرصدی مطاق مل خود،
از خودتان رسید آیا نتیجه ۹۹ درصد استاندارد موردنظر است؟ اگر پاسخ مثبت
است، آن یک درصد تفاوت ممکن است های منطق رای آزادشدن زمان شما جهت

رشد، ایدهردازی و تصمیمهای زرگتر باشد.

وژگهای که باید در همتیمها جستوجو کنید

دید بلندمدت: تمال به ماندن و رشد بلندمدت

نظم و دقت: دقت بالا در انجام وظایف
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آیندهنگری: فکرکردن چند قدم جلوتر

روحیه همکاری: تعامل سازنده در قالب تیم

مسئولیتپذری: پذرش مسئولیتهای کوچک و زرگ

حل مساله: توانای حل مساله خارج از شرح وظیفه محدود

در کنــار ســختکوشی، رفتــار حرفــهای هــم مهــم اســت. اســتاندارد بــالا داشتــن بــا
سختگرفتن به آدمها فرق دارد. مهربانی، احترام و آسانودن همکاری با شما، بخشی

از سرمایه عملیاتی کسبوکارتان است.

 

۱۰. خودتان باشید، سخت کار کنید و راه را رای دیگران باز کنید
فرمان آخر کیم کارداشیان بیشتر از آنکه یک تکنیک بازاریای باشد، یک طرز فکر است.
او مســر کــارآفرینی را مجمــوعهای از موفقیتهــا، اشتباههــا، تردیــدها و اصلاحهــا
مبیند. هچکس مسر کامل و ینقص ندارد؛ اما اگر هر مانع را به فرصتی رای

هترشدن تبدل کنید، رشد ادامه پیدا مکند.

او به نقش حمایت اطرافیان نز اشاره مکند. ساخت کسبوکار متواند فرساینده
باشـد و داشتـن خـانواده، دوسـت، شریـک یـا جـامعهای کـه واقعـا مـوفقیت شمـا را
مخواهـد، مزیـت کـوچک نیسـت. اگـر چنـن شبکـهای نداریـد، بایـد آگاهـانه آن را
بسازیـد: بـا همکـاران حرفـهای، گروههـای تخصصـ، منتورهـا و دوسـتانی کـه رشـد را

تشوق مکنند.

پیام نهای کیم کارداشیان رای شروعکنندهها روشن است: اگر مدام با سوال «اگر
جواب ندهد چه؟» زندگ کنید، ممکن است هچوقت شروع نکنید؛ اما اگر یک ایده
مدام در ذهن شماست و مسئلهای واقع را حل مکند، باید آن را آزمایش کنید، یاد

بگرید و اصلاحش کنید.
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یک قدم جلوتر روید
خیل از ان ۱۰ فرمان، در نهایت به یک نقطه مشترک ختم مشوند: «اعتماد و ارتباط

واقع با مشتری».

کیم کارداشیان محصول نمفروشد؛ حسی مفروشد که مشتری را بهسمت خودش
مکشد و او را جزئی از داستان رند مکند. اگر مخواهید بدانید چطور متوان
همن حس نزدیک و اعتماد را در تعاملات روزمره با مشتریان ایجاد کرد، مقاله

«راههای نفوذ و تاثرگذاری ر مشتری» را نز در وبسایت مدرسز مطالعه کنید.

ان مقاله نشان مدهد چگونه رفتارها و عادتهای کوچک روزانه متوانند مشتری را
از یک خریدار ساده، به طرفدار واقع رند شما تبدل کنند؛ دقیقا همان چزی که

کیم کارداشیان با ساخت SKIMS و KKW Beauty به آن رسید.
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