
نقش روابط عمومي در برندينگ شرکت هاي ارائه دهنده 
در صنعت (3PL)خدمات لجستيک طرف سوم

ارائه دهنده خدمات لجستيک » Aمطالعه موردي نقش روابط عمومي شرکت)
«طرف سوم

( Cدر ايجاد آگاهي از برند در زنجيره تامين شرکت صنعتي

Third Party Logistics
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S)زنجيره تامين  upply chain)

شبكه فرآيندي ميان شرکت مادر، تامين 
مام کنندگان و مصرف کننده نهايي که شامل ت

از توليد يک محصول تا تحويل آن به مراحل
: مشتري نهايي است

سه نوع جريان در زنجيره تامين

توزيع

(مواد)جريان هاي فيزيكي 

جريان هاي اطلاعاتي

جريان هاي مالي

تامين مواد اوليه عمليات و توليد انبارداري شرکت مادرحمل و نقل مصرف کننده نهايي

.لجستيک بخشي از زنجيره تامين است



Lojestics)لجستيک در زنجيره تامين in supply 
chain)

.ارداين فقط به ذخيره سازي، حمل و نقل و توزيع کالا اشاره د

1 PL 2 PL 3 PL 4 PL 5 PL

حمل به داخلحمل به بيرون لجستیک 

داخلی



شرکت هاي لجستيک طرف سوم؛ 
Business)مدل کسب و کار بنگاه به بنگاه   2 
Business )

B2B

B2B
B2C

:مزيتمهم ترين
ازمحدودمجموعه ايباشرکت

اززياديتعدادنهوديگرشرکت هاي
.داردکاروسرخردمشتريان

:چالشبزرگترين
وتنوعهدف،بازارپورتفوليوي

.داردکمتريوسعت



.تعموماً قابل توجه اساز مشتريان هدفاز آنجا که مقياس خدمات دريافتي

مين شرکت هاي لجستيكي براي حضور در زنجيره تا
.با يكديگر رقابت مي کنند

بقا در بازار محدود لجستيک

B2Bبرندينگ بنگاه به بنگاه    
Branding

بنگاه هاي لجستيكي 
درجستجوي مفاهيمي 

همچون هويت و شخصيت 
برنـد

برندينگ

شرکت هاي متقاضي اين خدمات، قدرت چانه زني بيشتري خواهند 
.داشت



.استعملکرديواحساسيارتباطاتازمجموعه ايبرند

ست که برند نام، اصطلاح، طرح، نماد يا هر ويژگي ديگري ا»: انجمن بازاريابي آمريکا
.«کالا يا خدمات يک کسب و کار را از ساير رقبا متمايز مي کند

Brandingبرندينگ -Brandبرند 

فروش بازاريابي برندينگ

آگاهي
Awareness

علاقه و احساس
Interest

فروش
S ales

برقراري ارتباط و تعامل
E ngagement

Loyality

تريتسهيل فرايند تصميم گيري براي مش: برندينگ

خريد تجربه

ارزش برند

خريد محصول يا خدمت



طنين برند
Resonance

قضاوت
J udgement

s

احساس
Feeling

عملكرد
Performanc
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تصوير
Imagary

برجسته شدن
S alience

Keller’sمدل ارزش برند مبتني بر مشتري کلر   Bran Equity 
Model

مراحل توسعه برند اهداف برند بر حسب مراحل توسعه

آگاهي عميق و 
گسترده از برند

تشابهات و وجه 
تمايز

پذيرش و واکنش مثبت

وفاداري فعال و 
شديد

هويت
چه کسي؟

معني
چه کاري؟

پاسخ
چرا؟

رابطه سازي
پيوند ميان برند و جامعه 

هدف؟

• Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity
• Strategic Brand Management
• CBBE Model - Customer based brand equity

:جایگاه برند در ذهن مشتری

3PLاعتماد، همراهی و وفاداری بنگاه های کسب و کار هدف با شرکت 



.براي او دارد

کسب و کارها در جامعه براي
هدف

متفاوت ازراه حلي3PLيک برند که در جستجوي

مزاياي ويژه ايارائه مي دهد، کهارساير رقباي باز

به گونه اي که

است،3PLخدمت 

Brand Positioningجايگاه يابي برند  

تصويري ارزشمند و جايگاهي متمايز در ذهن مشتري
هدف

.پيدا کند

خدمات لجستيک تنها ارائه دهنده 
،خاورميانهدر يكپارچه

شما در حمل و نقل با مشارکت فعال 
در صنعت فناوري هاي هوشمند 

لجستيک

فروش بازاريابي برندينگ

ارزش ویژه برند

جایگاه برند



Brand Positioningجايگاه يابي برند  

رائه مداوم اعتبار و ارزش قدرت برند يک شرکت لجستيكي در ميان مشتريان با اجايگاه برند، 
.خدمات با کيفيت و ارزشمند در ميان رقبا حفظ و استحكام مي يابد

جامعه برند

جامعه هدف

شكاف برند

جايگاه کنوني برند

جايگاه مطلوب برند
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سنجش و روش های آماری



رتغیی

(Brand Health)سلامت برند 

ازار تعيين يا ارزيابي جايگاه برند در ب
رقابتي 

 Brand)ارتقاء ارزش ويژه  برند 

Equity)

(Brand Audit)مميزي برند 

درک منابع ايجاد کننده ارزش ويژه برند

پيشنهاد راه هايي براي بهبود و استفاده از آن ارزش



د مدل حافظه شبكه اي تداعي کننده ارزش برن
(به ويژه در نقاط تماس مشتري با برند)

برنددانشساختارهاي
PODوجه تمايز 

POPتشابهات 

ريارزش ويژه برند مبتني بر مشت(رکل)جايگاه يابي برند 

آگاهي از برند
و يادآوري

در برندداعيت
حافظه

مجموعه ادراك 
مشتري هويت برندتصوير برند

«هانبزرگترين توليد کننده بنزين در ج»: شرکت شل

Brand Positioningجايگاه يابي برند  

5pl Solution 
Co.

امارات

تکنولوژی 

هوشمند

هلدینگ

خاورمیانه

لجستیک 

یکپارچه

RFID

IOT

VR
Point of Parity - Point of Difference



برنامه بلند مدت براي دستيابي به اهداف بلند مدت

 Brandاستراتژي برندسازي
S trategy  

کند؟ميکمک3PLسومطرفلجستيکهايشرکتبهبرندارتباطاتچگونه

در دسترس ماندن

شناسايي و ترجيح برند

درکهمي چرخدنامشهودومشهودعناصرهمهحولبرندسازياستراتژي
.ودشميبرنداحساساتوبرندويژهارزشبرند،ازآگاهيباعثزمانطول



 Brandارتباطات برند 
C ommunications

.يابدميکاهشياارتقاءآنارتباطاتبابرنديکارزش
بهراخودهايارزشوتصويرهموارهبايدهمقويبرندهايحتي

دركهدفمخاطبانجامعهوبرندجامعهتوسطتابگذارنداشتراك
.شوند

به بدون يک استراتژي موثر ارتباطي، يک نام تجاري
.احتمال زياد شکست خواهد خورد

.ارتباطات برند، جامعه برند را شکل مي دهد و تعامل در جامعه برند و جامعه هدف مديريت مي کند

عدم شناخت 
برند بي تفاوت 

ندنسبت به بر

شناخت برند

علاقمندي به
برند

محبوبيت برند



Pulicروابط عمومي  Relations

انتشار اطلاعات و مديريت عمدي و آگاهانه جريان اطلاعات
و تعاملات در جامعه برند و جامعه هدف



سطوح روابط عمومي

(ایجاد آگاهی)در معرض قرارگیری 
Exposure (Awareness)

(ایجاد آگاهی)در معرض قرارگیری 
Exposure (Understanding –

Rememberance))

(ایجاد علاقه)تاثیرگذاری 
Influence (Interest)

تعامل
Engagement

(کنش مطلوب)اقدام 
Action 

مخاطب هدف

جامعه برند

$$$ 

Pulicروابط عمومي  Relations



Pulicروابط عمومي  Relations

برند هميشه در روابط عمومي حضور دارد اما هميشه در اولويت
.نيست
روابط عمومي با تبليغات متفاوت

.است

.استعموميروابطازضروريبخشيمحتوا
ودخصنعتدانشوتخصصتادهدمياجازهبرندهابهمحتوا

.دهندارائهخودمخاطبانبهرا

. آگاهي عنصر کليدي است

رسانه ها مهمترین ابزاری 

روابط عمومی



رسانه هاي 
تتحت مالكي

رسانه پولي

رسانه 
اکتسابي

رسانه اشتراکي

PEمدل   S O در ارتباطات  
بازاريابي

ساسابراساسبربرندپيامانتشارامكان
منسجمارتباطياستراتژي

رويدادهاي سازماني–روايت هاي کارکنان •
روايت هاي مشتريان•
روزنامه نگاري برند•
محتواي مروري•
شرکتمتخصصانتخصصيمقالات•
وبينار•
پادکست•
ايبوك•

رندبسفيرانياطرفدارانگروهگيريشكل
افرادتوسطعموميروابطتوليديمحتواهاي

هايرسانهدر(ديگربرندهاييامشتريان)ديگر
.شوندميگذاشتهاشتراكبهاجتماعي

شهرت، آگاهي از برند و اعتماد 
حتي شرکت را به عنوان يک 

رهبر فكري در صنعت قرار مي 
دهد

نقدها و نظرات مشتريان•
مجله/مقالات روزنامه•
فيچرهاي خبري مستقل•
منشن ها در رسانه هاي اجتماعي •
لينک ها •

برندازآگاهيافزايش
اجتماعيهايرسانهتبليغات•
(اسپانسرداراي)شدهحمايتمحتواي•
کليکيتبليغات•
تخصصيوعمومينشرياتتبليغات•
...و•

شهرت•

اعتماد•

تصویر رهبر فکری•

اقتدار•

جامعه برند•

تعاملات •

•Lead Generation

مارکتينگ
رويدادها•
تنگاينفلوئنسرمارکي•

اانتشار و توزیع محتو•

ترویج•



رسانه هاي 
تحت 
مالكيت

رسانه پولي

رسانه 
اکتسابي

رسانه اشتراکي

رسانه هاي 
تحت مالكيت

رسانه 
اکتسابي

رسانه 
اشتراکي

PE S O E S O

Pulicروابط عمومي  Relations



رسانه هاي تحت مالكيت

نوع محتواي منتشر شده در رسانه هاي تحت مالكيت روابط عمومي

روايت هاي کارکنان 
رويدادهاي –

سازماني

روايت هاي 
مشتريان

روزنامه 
نگاري برند

محتواي 
مروري

مقالات 
متخصصان

سخت خبر
محتواي 
عمومي وبینار پادکست ایبوک

وب سايت 0 0 0 0 0 6 0 0 0 0

ي
ما

جت
ي ا

ها
ه 

سان
ر اينستاگرام 0 0 0 0 0 8 0 0 0 0

واتس آپ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

لينكدين 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

نشريه 6 0 0 4 3 20 50 - - -

رسانه هاي تحت مالكيت روابط عمومي•

 Aتبررسي آگاهي از برند شرک»نتایج تحقیق 
«(3PL)در حوزه خدمات لجستیك



عناصر برند ذکر شده در رسانه هاي تحت مالكيت روابط عمومي

رسانه هاي تحت مالكيت پروفايل (لوگو)عناصر بصري برند  نام تجاري لينک وب سايت ارزش برند ماموريت برند

وب سايت - * * - * *

نشريه - * * * * *

ي
اع

تم
اج

ي 
ها

ه 
سان

ر

اينستاگرام - * * * * *

واتس آپ - * * * - -

لينكدين - * * * - -

آپارات - * * - - -



رسانه اشتراکي• رسانه اکتسابي•



20.خدمات شرکت ما نقاط متمايز قوي تري نسبت به خدمات شرکت هاي رقيب دارد1
يت هاي کسب ما راهنماي استانداردهاي برندينگ به صورت شماتيک را که بيانگير چگونگي سر و کار داشتن هر يک از اجزاي برندمان در فعال

ي گرافيکي براي اطمينان از اينکه اجرا( يعني رنگي، لوگو، جانمايي تصاوير و متون، سايز نوشته هاي به کار رفته. )و کارمان باشد را داريم
.برندمان يکسان و پايدار مي باشد

2
فقط : ايکايمني ، شرکت ن: من مي توانم چکيده برندم را در يک کلمه يا عبارت بيان نماييم مانند شرکت ولو

انجام بده
کيفيت اجزاي بازاريابي ما از کيفيت خدمات مان برتر مي باشد21

.ما به صورت منظم، برترين رتبه بندي رضايت در نزد مشتريان را در بررسي هاي نظرسنجي ها کسب مي نماييم22.ارزش خدمات ما در حال حاضر با تهديد به روز بودن از لحاظ تکنولوژي و خدمات جديد مواجه نيست3

23.برندمان به بيانيه چشم انداز کسب و کار، ارزش ها، فرهنگ و تمامي استراتژي ها متصل شده است4
اني را به شرکت ما بدون توجه به اين که از طريق وب سايت و يا پرسنل شرکت مورد استفاده و خدمت دهي قرار مي گيرد، محصولات يکس

.مشتريان تحويل مي دهد

.ما روش هاي اختصاصي، تکنولوژي يا اجزاي ديگري که ديگر شرکت ها ندارند را دارا مي باشيم24.مي شودکنترل کارکنان، تقويت پاداش هايي براي حمايت، مکاتبه و پشتيباني نمودن از برندمان را شامل5

.تقليد نقاط تمايز ما توسط رقبا مشکل است25.کارکنان مان در صحبت يا نمايش چگونگي تمايزات پيشنهادات ما نسبت به رقبا مهارت دارند6

7
اط برقرار مي ساختار و بدنه بازاريابي ما به طور کاملا آشکار بين برند شرکت مان و نقاط تمايز رقابتي ما ارتب

.کند
.ما از تمام نقاط قوت شرکت مان در همه سطوح سازماني به صورت کامل و حداکثر ظرفيت بهره برداري و استفاده مي نماييم26

.ما بازخور پيش بيني ها، مشتريان، فروشندگان و رسانه را براي بهبود پيشنهادات مان ترکيب مي نماييم27.شرکت ما عاري از تهمت ها و تبليغات منفي مي باشد8

9
گ، تصاوير و تمامي اجزا بازاريابي شامل اسناد چاپي، الکترونيکي و وب سايت داراي به هم پيوستگي از لحاظ رن

.پيغام مي باشد
.تيم مديريتي ما پيشنهادات برند و ترکيب فعالانه آنها را در فعاليتهاي روزانه پذيرا مي باشد28

10
ه سرعت تلفن شرکت مان توسط افرادي با دانش، خوش رفتار که با خوش رويي تقاضاي تماس گيرندگان را ب

پاسخگويي مي نمايند جواب دهي مي شود
.تيم مديريتي ما تصميماتشان مبتني بر حمايت از برند است29

.تيم فروش مان اجزا و ساختار مخصوص به خود را که تصوير برندمان را تغيير دهد ايجاد نمي نمايند30.ما مي دانيم که برندمان تنها در ذهن و چشم انداز مشتريان وجود دارد11

12
عه شرکت ما را مقرر داشته که خدمات مشتريان به صورت فوري، بلادرنگي و اثر بخش براي رضايت مراج

.کنندگان ارائه شود
.پيغام ها، تبليغات، رنگ ها و تصاوير در خلال زمان ثابت بوده مگر اين که تغيير استراتژيکي مشخصي اتفاق بيفتد31

13
ما و ما معمولا نقاط تمايز خود را به منظور اطمينان از اين که به صورت دائمي استفاده نموده و بين انتخاب

.آنها را تقليد و کپي برداري نکنند، مرور و بررسي مي نماييم. رقباي مان معطل نمي مانند
.تراکنش هاي مشتريان با خدمات و پرسنل شرکت سازنده، يکسان و خاطره انگيز است32

.خدمات ما در دسترس براي جستجو و با بکارگيري ساده مي باشد33.ما درك روشني از نقاط قوت و ضعف برندهاي رقبا را داريم14

.مشتريان مان به صورت منظم ديگران را به شرکت مان ارجاع مي نمايند34.را داريمما برنامه اي براي مقابله و نجات برندمان در مواقعي که توسط رقبا مورد کپي برداري و تقليد شوند15

16
ز ما در نحوه رفتار يکسان کارکنان فروش با مشتريان و مراجعه کنندگان براي نمايش مزاياي رقابتي مان، تماي

.برقراري ارتباطات مان مي باشد
.ما رهبران پايين ترين قيمت درگروه مان نيستيم35

17
فردي مشتريان تنها براي خدمات مان از ما خريد نمي کنند، بلکه براي به دست آوردن تجربيات منحصر به

.است که آنان بوسيله بکارگيري خدمات مان با آن روبه ور مي شوند
.ما تمامي سطوح سازماني، عملياتي، مالي، بازاريابي، مديريت راهبردي، قيمت گذاري را در حول و حوش برندمان سازماندهي نموده ايم36

18
ي ما بطور منظم تحقيقاتي براي اطمينان از ارزشمندي و مرتبط بودن خدمات مان نزد مشتريان را انجام م

.دهيم
.تيم فروشمان اجزاي هيجان انگيزي را براي تشويق و تحکيم بکارگيري برند مورد استفاده قرار مي دهند37

.مشتريان، برند ما را به صورت دائمي استفاده نموده و بين انتخاب ما و رقباي ما معطل نمي مانند38.ما قدرت نفوذ برندمان را با تبليغات و اتصال منظم با مدياهايا گوناگون افزايش مي دهيم19
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ایجاد آگاهی
Exposure (Awareness)

یادآوری
Exposure (Understanding –

Rememberance))

تمایل
Influence (Interest)

تعامل
Engagement

کنش
Action 

$$$ 

مخاطب هدف

جامعه برند

$$$ 

= 0

= 0

= 0

= 0

طنين برند
Resonanc

e

قضاوت
J udgeme

nts

احساس
Feeling

عملكرد
Performanc

e

تصوير
Imagary

برجسته شدن
S alience

:جایگاه برند در ذهن مشتری

3PLوفاداری بنگاه های کسب و کار هدف به شرکت 
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