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 :مقدمه

 ترویجی هايروش سایر و تبلیغات تأثیر تحت میزانی تا و شكلی به ما تقریباهمه امروزي، نوین دنیاي در

 ارتباط برقراري توانایی كه اندآموخته غیرتجاري و تجاري غیردولتی، و دولتی از اعم ها،سازمان. هستیم

. است سازمان اهداف به رسیدن و موفقیت براي حیاتی و مهم عاملی مقصد، مخاطبان با كارآمد و اثربخش

 تصویري ایجاد خدمات، و محصولات فروش ها،اندیشه اشاعه منظور به ترویجی هايپیام دیگر و تبلیغات

 محبوبیت ایجاد و پایگاه تقویت اجتماعی، و فرهنگی هايآرمان ترویج ها،شركت و مؤسسات براي مناسب

 بحران نظیر اجتماعی معضلات و مسائل به پرداختن و سیاسی هايچهره دیگر و انتخابات هاينامزدي براي

 رفتار، هايشیوه تفكر، طرز تا شوندمی گرفته كار به دیگر موارد بسیاري و رسانیاطلاع اعتیاد، و ایدز

 تنظیم و هدایت را مردم زندگی روش و ساختار كلی، طور به و اجتماعی، و فردي ترجیحات معیارهاي

 طور به را گرانارتباط بازاریابی و تبلیغاتی هايتلاش نتایج و آثار از فرار و پرهیز نیز مخاطبان. كنند

 و ارتباطی فنون از استفاده با و مستمر شكل به گرانارتباط و بازاریابان كه چرا بینند،می دشوار ايفزاینده

 و قدیم مخاطبان حفظ صدد در ارتباطات و اطلاعات فناوري انگیزشگفت هايپیشرفت سایه در و تبلیغاتی

 .هستند جدید مخاطبان جذب و شناسایی

 بود چندمنظوره و بزرگ تبلیغاتی دفترهاي تازيیكه و سلطه تحت تبلیغات، هنر و صنعت دهه، چندین براي

 سطح در تبلیغات استراتژي پیشین، هايدهه در. دادندمی ارایه را بازاریابی و تبلیغاتی خدمات انواع كه

 براي مطبوعاتی آگهی چند ها،شبكه از پخش براي تلویزیونی آگهی دو یا یك آفرینش به گرایش عمومی،

 هابرگ كالا نظیر فروش ارتقاي از حمایت برنامه چند و پرطرفدار، و عمومی مجلات و هاروزنامه در چاپ

 و كابلی تلویزیون رادیو، چاپی، مواد كه ايرسانه رونه هزاران امروز، دنیاي در اما بود هدایا و جوایز و

 رقابت آنان بر تأثیرگذاري و مخاطبان توجه جلب براي است، آن از بخشی فقط اینترنت اینك و ايماهواره

 برقراري براي بهتري هايراه تا نگرندمی سنتی هايرسانه فراسوي به كنندگانتبلیغ و گرانارتباط. كنندمی

 دارند كار ادامه و بقا قصد اگر كه یابنددرمی نیز تبلیغاتی هايبنگاه و دفاتر. كنند پیدا مخاطبان با مؤثر ارتباط

 .كنند تجدیدنظر كارشان سازماندهی و كار شیوه در باید
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 «آگهی كانون و تبلیغات امور نامهآیین» عنوان با اسلامی، انقلاب پیروزي از قبل در نامهآیین دومین همچنین

 . رسید وقت وزیران هیأت تصویب به 4531 شهریورماه 22 در كه بود

  

 نگاه يك در تبليغات

 بر علاوه و است مختلف كشورهاي و جوامع اجتماعی و فرهنگی هايویژگی و تمدن بازتاب تبلیغات،

 عمومی، افكار در شركت جایگاه تقویت تجاري، نام ارزش بهبود براي دارد، فروش افزایش در كه نقشی

 .رودمی كار به نیز تجاري مناسبات تنظیم و مخاطبان هاينگرش تغییر یا ایجاد

 عمومی استقبال و معروفیت ،(Propaganda) مردمی تبلیغات با( Advertising) تجاري تبلیغات

(Publicity )عمومیروابط و (Public relations )هايآگهی عنوان به توانمی را تبلیغات. دارد تفاوت 

 استفاده، مورد رسانه نوع حسب بر یا و دانست ساده مفهومی ،(مطبوعات در هانیازمندي) شده بنديطبقه

 .كرد تلقی پیچیده ايپدیده

 پیدایش با. است شده ارائه تبلیغات براي گوناگونی و متعدد تعاریف دانشگاهی، متون و درسی هايكتاب در

 تعاریف توانمی فراوان ارتباطی وسایل به افراد دسترسی و اجتماعی زندگی در جدید هايرسانه رخنه و

 .كرد تكمیل و اصلاح را قبلی

 شده ارائه شرح این به( AMA) «بازاریابی آمریكایی انجمن» سوي از تعریف، پرطرفدارترین و ترینمعروف

 :است

 انجام پول پرداخت با كه است خدمات و كالاها ها،اندیشه غیرشخصی ارتقاي و معرفی نوع هر تبلیغات،»

 .«دارد مشخصی مالی حامی و شودمی

 :یافت دست زیر نكات به توانمی شد ارائه كه تعریفی تحلیل و تجزیه با

 پرداخت پول است، ارتباط حامل كه ايرسانه به آن، برقراري براي كه است ارتباط از شكلی تبلیغات،* 

 .شودمی

 .است عمومیروابط یا و عمومی، استقبال و معروفیت نوع از ارتباط نباشد، كار در پرداختی كه هنگامی

 .كندنمی برقرار را آن شخصاً كسهیچ و است غیرشخصی ارتباط یك مستلزم تبلیغات،* 
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 مخاطبان در آگاهی ایجاد پی در و گیردمی انجام خدمات و كالاها ها،اندیشه( ترویج) ارتقا براي معرفی،* 

 .است آنان به كالا فروش تسهیل و

 احتمال كه شودمی باعث امر این. گیردمی انجام مشخصی و شده شناخته شركت یا فرد سوي از تبلیغات،* 

 تبلیغ، مالی حامی اگر. یابد كاهش كاربري، فاقد و فایدهبی هايپیام یا نادرست هايپیام تبلیغ و نشر

 كدام سمت به شده، تبلیغ خدمت یا اندیشه محصول، خرید براي داندنمی بالقوه خریدار نباشد، مشخص

 .است كرده پیدا گرایش شركت، یا فرد

 با علمی و تردقیق آشنایی براي است، یكپارچه بازاریابی ارتباطات مجموعه از جزئی تبلیغات، كه آنجا از

 آمیخته» همچون تريگسترده مفاهیم با را تبلیغات رابطه است لازم آن هايروش و كاربرد و مفهوم

 .بشناسیم «ارتقا آمیخته» و «بازاریابی

 

 تبليغات تعريف

 چندانی ضرورت آنها ايمقایسه بررسی كه شده ارایه متعددي تعاریف( Advertising) تبلیغات براي

 و مؤلفان از بسیاري سوي از فعلی، شرایط در شد، ارایه واژه این از بحث اوایل در كه تعریفی. ندارد

 انجمن نظیر بازاریابی، و تبلیغات ساماندهی مسئول مؤسسات از زیادي تعداد و تبلیغات عرصه پژوهشگران

( AMA) بازاریابی آمریكایی انجمن و( IMA) بازاریابی المللیبین انجمن و( IAA) تبلیغات المللیبین

 :كنیممی تكرار گسترش كمی با و دیگر بار یك را تعریف این. است شده پذیرفته

 و پول پرداخت با كه است خدمات و كالاها ها،اندیشه غیرشخصی ترویج یا معرفی از شكلی هر تبلیغات،»

 معینی مخاطبان بر تأثیرگذاري درصدد و گیردمی انجام جمعی هايرسانه طریق از مشخص مالی حامی با

 .«است

 ممكن پاسخ این. گیردمی انجام مقصد مخاطبان در ايشده تعریف پاسخ یا رفتار برانگیختن قصد به تبلیغات

 نام یا محصول درباره خاصی احساس یا نگرش یا دیدگاه كننده،مصرف مثلا باشد؛ ادراكی ماهیتاً است

 قالب در تواندمی پاسخ. یابدمی تغییر تبلیغات، وسیله به هانگرش و احساسات این یا كند،می پیدا تجاري

 نه. دهدمی افزایش را خریدش مقدار یا خردمی را محصول كننده،مصرف مثال، عنوان به باشد؛ رفتار یك
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 هاموزه خیریه، هايسازمان نظیر انتفاعی غیر و اجتماعی مؤسسات و هاسازمان بلكه تجاري، مؤسسات تنها

 آنها. كنندمی استفاده موردنظرشان هايهدف به رسیدن جهت در تبلیغات از نیز مذهبی مؤسسات و

 براي مناسبی شیوه تبلیغات،. كنند ترویج یا ایجاد مقصد، جمعیت در را هاییانگیزه و موجبات تا كوشندمی

 و انتخاب یا رفتار یك به نسبت آنها در ترجیح نوعی ایجاد و آنان كردن ترغیب و مخاطبان به دادن آگاهی

 خوردن معدنی، آب مصرف همراه، تلفن نوعی خریدن مثلا فراملی؛ یا ملی سطح در خاص كالایی مصرف

 در مناسب شیوه به نسبت كنندگان،تبلیغ. است كشیدن سیگار مثل ناپسند عمل یا عادت یك ترك یا شیر

 و دارند جدي نگرانی و خاطر دغدغه خود، ارتباطی اهداف به نیل منظور به تبلیغاتی هايبودجه از استفاده

 .هستند كارایی حداكثر با منطقی راهكاري وجويجست در همواره

 

 تبليغات انواع

 به متفاوتی هايگونه به تا كوشندمی متفاوتی و فراوان كنندگانتبلیغ زیرا است، ايپیچیده امر تبلیغات،

 .گذرانیممی نظر از را تبلیغات مختلف هايگونه. كنند پیدا دسترسی مخاطبان،

 

 (Brand advertising) تجاري نام تبليغات

 نام تبلیغات آن، دیگر نام. است كنندهمصرف ملی تبلیغات تبلیغات، نوع ترینمشاهده قابل و ترینرایج

 كوشدمی تبلیغات نوع این. دارد تأكید تجاري نام یك بلندمدت تصویر و هویت توسعه بر كه است تجاري

 .دهد گسترش و ارائه محصول، یك تجاري نام از برجسته تصویري تا

 

 (Retail advertising) فروشيخرده تبليغات

 یا خرید آنجا از توانمی را محصولات انواع كه است متمركز مكانی یا فروشگاه معرفی بر تبلیغات، نوع این

 ساعات و مكان دسترسی، قابلیت كالا، قیمت روي فروشی،خرده تبلیغات. دهدمی ارایه را معینی خدمات

 .دارد تأكید فروشگاه كار
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 (Political advertising) سياسي تبليغات

 بخش امر، این و كنندمی استفاده سیاسی تبلیغات از آنان، به دادن رأي به مردم ترغیب براي سیاستمداران

 انتخاباتی تبلیغات اجازه كه دهدمی راتشكیل كشورهایی از بسیاري در سیاسی هايفعالیت فرایند از مهمی

 نوع این به زیادي انتقادات لیكن است، دهندگانرأي را ارتباط براي مهمی منبع گرچه. دهندمی نامزدها به را

 و قضایاست ظاهر و شكل محو بر بیشتر سیاسی، تبلیغات كه است این بر اعتقاد زیرا شود،می وارد تبلیغات

 .هاواقعیت و موضوعات نه

 

 (Directory advertising) راهنما كتاب تبليغات

 به خدمات، از استفاده یا كالاها خریدن به مربوط اطلاعات كردن پیدا براي مردم كه تبلیغات از دیگري نوع

 Yellow) زرد كتاب راهنما كتاب تبلیغات شكل آشناترین. راهنماست كتاب تبلیغات كنند،می مراجعه آن

pages )،دارد هم دیگري متفاوت هايشكل گرچه است. 

 

 (Direct-response advertising) مستقيم پاسخ تبليغات

 اما هاست،آن از یكی مستقیم پست كه داد انجام تبلیغی رسانه هر از استفاده با توانمی را نوع این از تبلیغات

 مستقیم پاسخ تبلیغات در پیام. است متفاوت دارد، وجود فروشیخرده یا ملی تبلیغات در كه آنچه با پیام

 تا دهد پاسخ پست، یا تلفن با تواندمی كنندهمصرف حال، این در. برانگیزد را مستقیم خرید تا كوشدمی

 .شود تحویل كنندهمصرف به دیگر هايروش یا پست طریق از و مستقیم طور به محصول

  

 (Business – to – business advertising) پيشه – به -پيشه تبليغات

 همچنین كنندگان،توزیع و فروشانعمده فروشان،خرده سوي به كه است هاییپیام شامل تبلیغات نوع این

 به مربوط هايآگهی اكثر. شوندمی هدایت پزشكان و دانانحقوق نظیر ايحرفه افراد و صنعتی خریداران

 تبلیغات، نوع این از. شوندمی چاپ تجاري و ايحرفه تخصصی، نشریات در پیشه – به – پیشه تبلیغات
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 و كار و كسب به كار و كسب تبلیغات شركت، به شركت تبلیغات شغل، به شغل تبلیغات عناوین با گاهی

 .شودمی یاد نیز تجارت به تجارت تبلیغات

 

 (Institutional advertising) ايموسسه تبليغات

 هماهنگ عمومی، افكار آوردن دست به یا شركت براي هویت ایجاد بر متمركز تبلیغات، نوع این هايپیام

 .است شركت دیدگاه با

 

 (Public services advertising) عمومي خدمات تبليغات

 محیط تخریب از پرهیز نظیر نیك، آرمان یك نفع به پیام یك انتقال درصدد( PSA) تبلیغات نوع این

 به معمولاً هاآگهی این. است آن امثال و تالاسمی بیماران از حمایت كودكان، با نكردن بدرفتاري زیست،

 نیز هارسانه زمان و فضا و شوندمی ساخته تبلیغات، عرصه در ايحرفه مؤسسات و افراد توسط رایگان طور

 .یابدمی تخصیص بالا تخفیف با یا رایگان صورت به آنها پخش براي

 

 (Interactive advertising) تعاملي تبليغات

 مندبهره تعاملی تبلیغات از تواندمی باشد داشته اینترنت و رایانه به دسترسی كه كنندگانیمصرف از یك هر

 حال، این در. شوندمی دریافت اینترنتی امكانات و فنون دیگر و وب صفحات طریق از هاآگهی. شود

 .كند اعتناییبی آن به یا دهد، گسترش كند، اصلاح را آن دهد، پاسخ آگهی به تواندمی كنندهمصرف

 و گسترده صنعتی واقع، در تبلیغات، و روییمروبه تبلیغات از مختلفی انواع با بینیم،می كه طورهمان

 لحاظ از و تأثیرگذار و اصیل هايپیام خلاقیت، به نیاز تبلیغات، انواع همه. است بسیار تنوع از برخوردار

 .دارد اجرا در لازم هايجاذبه از برخوردار و دارمعنی راهبردي

 ممكن اما شوند،می شامل را تبلیغاتی هايفعالیت از ايعمده بخش شدند، معرفی كه تبلیغات از هاییگونه

 .افزود فهرست این بر نیز را تبلیغات از دیگري انواع بتوان است
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 تعريف بازاريابي:

بازاريابي فرايندي اجتماعي  و مديريتي » بازاريابي را اين گونه تعريف مي كندكاتلر در كتاب  خود 

از طريق توليد و مبادله كالا با يكديگر،به امر تامين نيازها و  است كه به وسيله آن افراد و گروه ها

 خواسته هاي خود اقدام مي كنند.

 (Marketing mix) بازاريابي آميخته توسعه

 آمیخته جزئیات ریزيطرح تا است آماده برگزید، را بازاریابی رقابتی عمومی راهبردي شركت، كهآن از پس

 كه كنترل قابل بازاریابی تاكتیكی ابزارهاي مجموعه» از است عبارت بازاریابی آمیخته. كند آغاز را بازاریابی

 هر دربرگیرنده بازاریابی آمیخته. «كند ایجاد  هدف، بازار در را موردنظر پاسخ تا گیردمی كار به شركت

 امكانات،. بگذارد تأثیر خود، محصول براي تقاضا بر آن از استفاده با تواندمی شركت كه است چیزي

 به معروف دسته، چهار به را آنها توانمی كه دارد وجود عرصه این در متعددي ابزارهاي و متغیرها

 (.ترویج) ارتقاء مكان، قیمت، محصول،: كرد بنديدسته« 1Ps-چهارپی»

 

 (product) محصول

 دیگر، تعبیر به. كندمی عرضه هدف بازار به شركت كه است خدمات و كالا كلیت معناي به محصول

 بازار به مصرف، یا كردن استفاده كردن، كسب توجه، برانگیختن براي تواندمی كه است چیزي هر محصول،

 فیزیكی، اشیاي تواندمی محصول. كند تأمین را نیاز یا خواسته یك است ممكن و شودمی عرضه هدف

 .باشد هااندیشه و هاسازمان ها،مكان اشخاص، خدمات،

 

 (Price) قيمت

 قیمت، دیگر، تعبیر به. پردازندمی محصول آوردن دست به براي مشتریان كه است پولی میزان قیمت،

 خدمت، یا كالا یك مصرف یا داشتن از ناشی منافع قبال در كنندگان،مصرف كه است هاییارزش مجموعه

 .پردازندمی
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 (Place) مكان

 دهد،می قرار مقصد كنندگانمصرف دسترس در را خدمت یا محصول كه شركت هايفعالیت از دسته آن

 از برخی. شودمی یاد «توزیع» عنوان با عامل این از گاهی. دهدمی تشكیل بازاریابی آمیخته در را مكان

 همین به كه دیگر هايشركت به را كار این دیگر برخی و دارند را خود به متعلق توزیع شبكه هاشركت

 .كنندمی واگذار اندشده تأسیس منظور

 (Promotion) ارتقا

 كنندگانمصرف به محصول مزایاي رساندن و انتقال براي كه شودمی گفته هاییفعالیت به( ترویج یا) ارتقا

 تبلیغات خرج را هنگفتی مبالغ هاشركت از برخی. گیردمی انجام محصول آن خرید به آنان ترغیب و مقصد

 دیگري هايروش تبلیغات، بر علاوه. كنند معرفی بالقوه خریداران به را آن محصولات و شركت تا كنندمی

 .دارد وجود ارتقا براي نیز

 به دستیابی كه كندمی هماهنگ و تنظیم ايگونه به را بازاریابی آمیخته عناصر اثربخش، بازاریابی برنامه یك

 شركت تاكتیكی ابزارهاي دربرگیرنده بازاریابی آمیخته. كند تسریع و تسهیل را شركت بازاریابی هايهدف

 .بازارهاست در قوي هايموفقیت كسب براي

 و راحتی با و صرفه به مقرون ايشیوه به را مشتري نیازهاي كه هستند هاییآن موفق، هايشركت درواقع،

 .سازندمی برآورده اثربخش، ارتباطی برقراري طریق از و سهولت

 

 ارتقا آميخته

 دسترسی سهولت و محصول، پرجذبه گذاريقیمت خوب، محصول یك توسعه دیگر اكنون نوین، بازاریابی

 در كه را آنچه. باشند نیز مشتریان با ارتباط برقراري درصدد باید هاشركت. داندنمی كافی را آن به مشتریان

 .كرد واگذار اقبال و بخت به نباید یابدمی انتقال مخاطب به ارتباط، این سایه

 هايآگهی تولید منظور به را تبلیغاتی دفترهاي اغلب، ها،شركت مؤثر، و خوب ارتباط برقراري براي

 متخصصان فروش، دهنده رشد هايبرنامه طراحی قصد به به را فروش ارتقاي متخصصان اثربخش،

 و پست طریق از بالقوه مخاطبان و مشتریان با تعامل و اطلاعاتی هايپایگاه توسعه براي را مستقیم بازاریابی
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 كار به شركت از مناسب تصویري توسعه و ایجاد براي را عمومیروابط مؤسسات و ابزارها، دیگر و تلفن

 .باشند كنندهترغیب و رسان یاري صمیمی، كه دهندمی یاد خود فروشندگان به آنها. گیرندمی

 بلكه نه، یا است ضروري مشتریان، با ارتباط برقراري كه نیست این اصلی سوال هاشركت اكثر براي

 آن صرف باید پول میزان چه و شود برقرار باید هاییراه چه از و چگونه ارتباط این كه بدانند خواهندمی

 .كرد

 و مشتریان ها،واسطه با شركت،. كندمی هدایت را ايپیچیده ارتباطی نظام نوین، و پیشرفته شركت یك

 در. دارند شفاهی ارتباط هاهمگان دیگر با و یكدیگر با مشتریان. كندمی برقرار ارتباط خویش هايهمگان

 .كندمی تدارك پسخورد دیگر، گروه هر براي گروه هر ضمن،

 تركیب آمیخته، این. نامندمی( Promotion mix) ارتقا آمیخته را شركت بازاریابی ارتباطات آمیخته كل

 تعقیب براي شركت كه است عمومیروابط و فروش ارتقاي شخصی، فروش تبلیغات، ابزارهاي از ايویژه

 تعریف را ارتقا چهارگانه ابزارهاي اكنون. كندمی استفاده آنها از خود بازاریابی و تبلیغاتی هايهدف

 .كنیممی

 با كه خدمات یا كالاها ها،ایده غیرشخصی ارتقاي و معرفی از شكلی هر(: Advertising) تبلیغات

 .دارد مشخصی مالی حامی و شودمی انجام پول پرداخت

 به احتمالی خریدار چند یا یك با مكالمه طریق از شفاهی معرفی(: Personal Selling) شخصی فروش

 .مشتري با ارتباطات برقراري و چیزي فروش منظور

 یك فروش یا خرید به تشویق براي مدت كوتاه هايمحرك(: Sales Promotion) فروش ارتقاي

 .خدمت یا محصول

: در این نوع از معرفی كالا ارتباط از نوع بسیاز نزدیك است و فروشنده یا (face to face)ارتباط رودرو 

 تماس است.معرفی كننده كالا به صورت رودرو با مشتري در 

 

 تعریف روابط عمومی:

اي است كه هر سازمان براي برقراري ارتباط شدهاي از اقدامات و كوششهاي حسابروابط عمومی مجموعه

 .دهدهایی كه با سازمان در ارتباطند انجام میموثر و هدفمند با گروه
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رو شدن یك سازمان یا موسسه را با مخاطبانش از طریق پرداختن به موضوعات و روابط عمومی كار روبه

، كار با هاكنفرانسدهد كه به منافع مشتركشان مربوط است. سخنرانی در مطالب و اخباري انجام می

ها و ارتباط با كاركنان در زمره وظایف ریق رسانه، اشتغال به امور اجتماعی از طبحران، ارتباطات هارسانه

است.  تبلیغاتاست. فعالیت روابط عمومی چندان مستقیم و ملموس نیست و همین فرق آن با این حرفه

دهندگان گذاران، رأيآمیز با كاركنان، مشتریان، سرمایهتواند براي ساختن روابط تفاهمكار روابط عمومی می

 .و عموم مردم به كاررود

اي سر و كار دارد و نیازمند تصویر روشنی از خود نزد آن است، گونه افكار عمومیتقریباً هر سازمانی كه با 

هاي مرتبط تحت نام ارتباطات شركتی نظیر روابط گیرد. برخی از رشتهاز روابط عمومی را به خدمت می

عمومی  گذاري، ارتباطات داخلی و روابط كار وجود دارند كه به فعالیتهاي روابطاي، روابط سرمایهرسانه

هایی معطوف ربط دارند. كاركنان روابط عمومی عموماً توجه خود را به ساختن مناسباتشان با همگان

كنند كه به همسازي با آنها بینجامد. كاركنان روابط عمومی باید بدانند كه چطور به شكلی شفاف می

د به رفع و رجوع مسائل بنویسند، صحبت كنند و با تجزیه و تحلیل امور مبتلابه سازمان و موسسه خو

اي میان كاركنان و ها به شدت مورد نیازند زیرا در رشته روابط عمومی ارتباط پیوستهبپردازند. این مهارت

كنند. كاركنان روابط عمومی همچنین هاي همگانی ایفا میكسانی وجود دارد كه در تعیین سمت سیاست

ند به واسطه این مهارت به حل مشكلات احتمالی مشتریان و ورزي انتقادي بپردازند تا بتوانباید به اندیشه

 .موكلان خود اقدام كنند

روابط عمومی داراي چندین قلمرو كاري مشخص است و از همه مقبولتر روابط عمومی مالی، روابط 

 :عمومی فراورده و روابط عمومی بحران است

 .كندمی روابط عمومی مالی عمدتاً اطلاعات گزارشگران تجاري را فراهم

روابط عمومی فراورده براي یك فراورده ویژه یا خدمات )به جاي استفاده از آگهی بازرگانی( شهرت به 

 .آورددست می

 .دهدهاي ناروا و اطلاعات نادرست پاسخ میروابط عمومی بحران به اتهام

https://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%A9%D9%86%D9%81%D8%B1%D8%A7%D9%86%D8%B3
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B1%D8%B3%D8%A7%D9%86%D9%87
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B1%D8%B3%D8%A7%D9%86%D9%87
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B1%D8%B3%D8%A7%D9%86%D9%87
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D8%AD%D8%B1%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D8%AD%D8%B1%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D8%A8%D9%84%DB%8C%D8%BA%D8%A7%D8%AA
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D8%A8%D9%84%DB%8C%D8%BA%D8%A7%D8%AA
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%81%DA%A9%D8%A7%D8%B1_%D8%B9%D9%85%D9%88%D9%85%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%81%DA%A9%D8%A7%D8%B1_%D8%B9%D9%85%D9%88%D9%85%DB%8C
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است به طوري كه روابط عمومی براي  ریزيبرنامهدر  تبلیغاتیكی از بزرگترین تفاوتهاي روابط عمومی و 

است و البته این ریسك كار دنبال نتیجهترین زمان ممكن بهكند اما تبلیغات در كوتاهریزي میبلندمدت برنامه

برد. روابط عمومی با صبر وحوصله و اختصاص زمان به مشتري براي فكر كردن و نیز همین زمان را بالا می

هرچه بیشتر مشتري و ارائه خدمات بهتر سعی در دائمی كردن  براي شركت در جهت جلب رضایت

 .مشتریان و مخاطبان شركت دارد

ارئه چهره واقعی و شفاف شركت به مشتریان، از وظایف مهم روابط عمومی است و اگر این درك بوجود 

شت آید كه مشتریان صاحبان اصلی شركت هستند و بدون وجود آنها شركت وسود دهی معنی نخواهد دا

 .اي به دیده یك عنصر و یك لازمه در هر سازمانی نگریسته شودیابیم كه باید به روابط عمومی حرفهدر می

ها هاي بالا زمان كافی براي رسیدگی به سیل اطلاعاتی كه هر روزه به سازمانمدیران عامل و مدیران رده

آید در این زمینه دسته بندي این ها نمیشوند، ندارند والبته تمام این اطلاعات نیز به كار آنسرازیر می

هاي متفاوت مدیران نه تنها به صرفه جویی در اطلاعات، به روز آوري آنها و شناخت ارتباط آنها با سمت

كند بلكه باعث جلوگیري از پراكندگی و سردر گمی واحدهاي مختلف سازمان زمان آنها كمك فراوانی می

كند. و آنها هم در سازمان تا حد زیادي به مشتریان نیز كمك می شود. این كاتالیزور تصمیم گیريمی

 .دانند براي مطالبات خود به كجا مراجعه نمایندمی

ها و امروزه مشتري مداري نه به عنوان یك شعار كه به عنوان یك ركن اصلی در سود آوري و بقاي سازمان

با شعار دادن بدون عمل گفت كه سازمانی توان است و دیگر نمیها به موضوعی حیاتی تبدیل شدهشركت

است یا سازمان این ادعا را داشته باشد در حالیكه در عمل مشتریان رضایتی از سازمان به این امر پرداخته

 ندارند

 طریق از شركت مختلف هايهمگان با خوب روابط ایجاد و برقراري(: Public Relation) عمومی روابط

 رویدادهاي و ماجراها شایعات، با مناسب برخورد و شركت از مطلوبی تصویر كردن بنا معروفیت، كسب

 با ارتباطات كالا، معروفیت مطبوعاتی، روابط: از عبارتند عمومی روابط اصلی ابزارهاي برخی نامطلوب،

 .مشاوره و مذاكره ها،شركت

 فوري واكنش یا پاسخ اخذ منظور به مقصد كنندگانمصرف فرد فرد با مستقیم ارتباطات اخیر، هايسال در

 با چهره به چهره مواجهه فروشنده، یك گرچه. است یافته روزافزونی اهمیت ارتباطی، بازار یك عنوان به

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D8%A8%D9%84%DB%8C%D8%BA%D8%A7%D8%AA
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D8%A8%D9%84%DB%8C%D8%BA%D8%A7%D8%AA
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%A7%D9%85%D9%87%E2%80%8C%D8%B1%DB%8C%D8%B2%DB%8C
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 شامل و است( direct marketing) «مستقیم بازاریابی» بازاریابی، نوع ترینمستقیم اما دارد، كنندهمصرف

 ارتباط برقراري براي غیرشخصی ابزارهاي سایر و الكترونیك پست دورنگار، تلفن، پست، از استفاده

 .است مستقیم پاسخ یك دریافت قصد به كنندگانمصرف با «مستقیم»

 هايرسانه طریق از كه است بازاریابی هايفعالیت از دسته آن دربرگیرنده مستقیم بازاریابی دیگر، بیان به

 نوعی انتظار كننده،مصرف از و شودمی انجام كنندگانمصرف با مستقیم تعامل منظور به و مختلف تبلیغی

 آمیخته عنصر پنجمین عنوان به آن از گاه مستقیم، بازاریابی فزاینده اهمیت علت به. رودمی مستقیم پاسخ

 خود، نوبه به آنها بلكه نیستند، ارتباطی ابزارهاي صرفا مستقیم، بازاریابی فنون حال، این با. شودمی یاد ارتقا

 براي مستقیم مجراهاي از هاشركت از بسیاري مثال، عنوان به. آیندمی حساب به نیز «فروش مجراهاي»

 افزارها،نرم ها،رایانه شامل خدمات، و محصولات از وسیعی گستره. كنندمی استفاده خود محصولات فروش

 خریداري یا فروخت اینترنت حتی و پست تلفن، طریق از توانمی را خانگی لوازم و لباس مالی، خدمات

 .كرد

 مثال، عنوان به. گرفت كار به و كرد شناسایی توانمی را خاصی ابزارهاي طبقات، این از یك هر محدوده در

 دیگر هايشكل و بیرون فضاي تبلیغات ،(تلویزیون و رادیو) پخشی تبلیغاتی چاپی، تبلیغات شامل تبلیغات

 و تجاري هاينمایش و هانمایشگاه فروش، به مربوط توضیحات از توانمی شخصی فروش در. شودمی

 نماهاي نمایش نظیر هاییفعالیت دربرگیرنده فروش ارتقاي. گرفت سراغ برانگیزنده و تشویقی هايبرنامه

. است تخصصی هاينمایشگاه و شخصی تبلیغات ها،رقابت ها،برگ كالا ها،تخفیف جوایز، فروش، نقطه

 .شودمی آن امثال و اینترنت دورنگار، دور، راه از بازاریابی ها،كاتالوگ شامل نیز مستقیم بازاریابی

 نظیر سنتی هايرسانه بر علاوه كه است داده هاانسان به را امكان این فناوري، انگیزشگفت تكامل و توسعه

 خورشیدي، هايتلفن دورنگار، همچون جدیدي هايرسانه طریق از تلویزیون، و تلفن رادیو، روزنامه،

 از حركت به را بیشتري هايشركت جدید، هايفناوري. كنند برقرار ارتباط یكدیگر با نیز هارایانه و پیجرها

 .است كرده تشویق یك به یك وگويگفت و تریكپارچه ارتباطات سمت به ايرسانه ارتباطات

 آن، قیمت محصول، طرح. است ترویج یا ارتقا ویژه ابزارهاي این از فراتر ارتباط، محدوده حال، عین در

 و ارتباط برقراري توانایی و ظرفیت ،«همه» فروشند،می را آن كه هاییفروشگاه و آن بنديبسته رنگ و شكل

 اما است، شركت ارتباطی اصلی فعالیت ارتقا آمیخته گرچه رو، این از. دارند را خریدار به چیزي انتقال
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 حداكثر تا باشند داشته هم با را لازم هماهنگی باید -مكان و قیمت محصول، ارتقا، -بازاریابی آمیخته عناصر

 .آید دست به تأثیر

 این از برخی. شود داده پاسخ گوناگونی سوالات به باید تبلیغات و بازاریابی گسترده ابعاد تبیین براي

 : است قراربدین سوالات

 كند؟می كار چگونه ارتباط فرایند -

 است؟ كدام مؤثر ارتباط یك طراحی اصلی مراحل -

 شود؟می تعیین معیارهایی چه با و چگونه ارتقایی هايفعالیت بودجه -

 دارند؟ تبلیغات و بازاریابی در تأثیراتی و هانقش چه اطلاعات و ارتباطات فناوري -

 است؟ مطرح گرانارتباط اجتماعی و قانونی اخلاقی، مسئولیت زمینه در مباحثی چه -

 دارند؟ كاركردهایی چه عمومی، روابط و فروش ارتقاي تبلیغات، نظیر جمعی، ارتباط ابزارهاي -

 دارد؟ جایگاهی چه ارتقاء و ارتباط ابزار یك عنوان به فروش نیروي -

 دارد؟ پیامدهایی چه و دهدمی تشكیل را بازاریابی ارتباطات از سهمی چه مستقیم بازاریابی -

 .دیگر سوالات بسیاري و -

 

 ارتباط فرايند به نگاهي

 ارتباطی، فرایند هر در. كندمی كار چگونه ارتباط فرایند كه بداند باید گرارتباط مؤثر، ارتباط برقراري براي

. آیندمی حساب به فرایند اصلی هايطرف گیرنده، و فرستنده یعنی آنها، دوتاي كه دارند دخالت عنصر نه

 مجموعه، این از دیگر عنصر چهار. رسانه و پیام از عبارتند كه هستند ارتباط اساسی ابزارهاي دیگر، دوتاي

. است پسخورد و پاسخ، رمزگشایی، رمزگذاري،: شامل كه گیرندمی قرار ارتباط اولیه كاركردهاي شمار در

 .است فرایند نویز یا نوفه نیز عنصر آخرین

 

 ارتباط فرايند گانهنه عناصر

 .فرستدمی دیگر طرف به را پیام كه طرفی(: sender) فرستنده -4
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 مثال، عنوان به. نمادین هايشكل به موردنظر اندیشه یا پیام تبدیل فرایند(: encoding) رمزگذاري -2

 برساند، را موردنظر پیام است قرار كه آگهی یك قالب در را تصاویري و عبارات ها،واژه تبلیغاتی، دفتر

 .كندمی تدوین و انتخاب

 .فرستدمی خاصی تنظیم با فرستنده كه نمادهایی یا تصاویر ها،واژه مجموعه(: message) پیام -5

 .یابدمی انتقال گیرنده سمت به فرستنده از پیام آنها طریق از كه ارتباطی مجراهاي(: media) رسانه -1

 توسط شده رمزگذاري نمادهاي به را معناهایی گیرنده، آن، طی كه فرایندي(: ecoding) رمزگشایی -3

 به را آنها تلویزیونی، آگهی یك تصاویر دیدن و كلمات شنیدن با مخاطب مثلا. دهدمی نسبت فرستنده،

 .كندمی تفسیر و تعبیر خود پیش

 كه مخاطبی مثلا كند؛می دریافت را دیگر طرف سوي از شده ارسال پیام كه طرفی(: receiver) گیرنده -6

 .بیندمی را تلویزیونی آگهی یا خواندمی را روزنامه آگهی شنود،می را رادیویی آگهی

 هاپاسخ این. دهدمی نشان خود از پیام با رویارویی از پس گیرنده كه هاییواكنش(: response) پاسخ -7

 از واكنشی هیچ است ممكن یا بزند، سر او از خرید عمل است ممكن. باشند متفاوت و فراوان توانندمی

 .ندهد نشان خود

 است ممكن برخی. گرددبرمی فرستنده به كه گیرنده هايپاسخ از بخش آن(: feedback) پسخورد -8

 دیگر برخی اند،سپرده خاطر به را آن كه بگویند دیگران دارند، دوست را شده پخش آگهی كه كنند اظهار

 .كنند مطرح را درخواستی و بنویسند نامه است ممكن

 تا شوندمی موجب كه ارتباط، فرایند طی در نشده ریزيبرنامه هاياغتشاش و موانع(: moise) نوفه -9

 مشغول مشتري كه حالی در مثلا. كند كسب است كرده ارسال فرستنده ازآنچه متفاوت پیامی گیرنده،

 یا پیام كلیت و كند پرت را او حواس رویدادي یا چیزي است ممكن است روزنامه در آگهی یك خواندن

 .نكند دریافت را آن كلیدي نقاط

 سازگار و هماهنگ گیرنده رمزگشایی فرایند با باید فرستنده رمزگذاري فرایند پیام، یك كردن اثربخش براي

. باشند معنادار و آشنا گیرنده، براي كه است نمادهایی دیگر و كلمات شامل پیام بهترین بنابراین،. باشد

 خواهد بیشتر پیام اثربخشی باشد داشته گیرنده تجارب با بیشتري همخوانی فرستنده، تجارب حوزه هرچه

 مثلا،. باشند شریك و سهیم كننده،مصرف تجارب در نتوانند همیشه است ممكن بازاریابی گرانارتباط. بود
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 دیگر اجتماعی قشر راي بخواهد و باشد داشته تعلق خاص اجتماعی قشر یك به آگهی متن نویسنده اگر

 براي حال، هر در. نباشد مطلوب و كافی اثربخشی داراي پیامی چنین است ممكن بنویسد آگهی متن

 .كند درك را آن و باشد داشته آشنایی مخاطب، تجارب حوزه با باید گرارتباط اثربخش، ارتباط برقراري

 پیدا دسترسی آنان به است قرار كه را مخاطبانی باید پیام فرستندگان اثرگذار، ارتباط یك كردن بنا براي

 به باید رسانانپیام. كنند ترسیم روشنی به رود،می انتظار آنان از كه را هاییپاسخ نوع و بشناسند شود،

. بدهند اهمیت دو هر رمزگشایی، در گیرنده احتمالی رویكردهاي و پیام در رمزگذاري به مربوط ظرایف

 براي لازم مجاري و سازد میسر را پیام با مخاطبان مواجهه كه بفرستند هاییرسانه طریق از را هاپیام باید آنها

 .كنند انتخاب و طراحی را پیام به نسبت مخاطبان هايواكنش سنجش و پسخوردها گردآوري

 

 مؤثر ارتباط طراحي مراحل

 معین غیرتجاري یا تجاري تبلیغاتی فعالیت یك در ارتقا برنامه تدوین و یكپارچه و مؤثر ارتباط طراحی

 :گیرد انجام شرح بدین مرحله پنج طی با تواندمی

 ؛(هستند تبلیغی فعالیت و ارتقا برنامه مخاطبان كه كسانی) هدف مخاطبان شناسایی -4

 ؛(كنیم مشاهده مخاطبان، در مایلیم كه هاییواكنش و هاپاسخ رفتارها،) ارتباط هايهدف تعیین -2

 ؛(شود ارسال است قرار كه پیامی محتواي و شكل) پیام طراحی -5

 ؛(شودمی ارسال پیام آن، كمك به كه ايوسیله) رسانه انتخاب -1

 .تبلیغات و ارتقا برنامه نتایج گیرياندازه منظور به پسخورد گردآوري -3

 

 هدف مخاطبان شناسايي -1

 اندیشه و ذهن در هدف مخاطبان از گویایی و روشن تصویر با را خود كار بازاریابی، عرصه در گرارتباط

 افراد خدمت، یا كالا فعلی كنندگانمصرف یا بالقوه خریداران است ممكن مخاطبان. كندمی آغاز خود

 بر جدي طور به هدف مخاطبان. باشند گیريتصمیم فرآیند بر مؤثر افراد یا خرید درباره گیرتصمیم
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 گفت، باید كجا گفت، باید وقت چه گفت، باید چگونه گفت، باید چه كه این بر مبنی گرارتباط تصمیمات

 .گذاردمی تأثیر گفت، باید كسی چه به و بگوید باید كسی چه

 

  

 ارتباط هايهدف تعيين -2

 پاسخ نوع درباره باید بازاریابی گرارتباط شدند، تعریف روشنی به و شناسایی هدف، مخاطبان كهآن از پس

 اما. است خرید نهایی، پاسخ موارد، از بسیاري در البته. بگیرد تصمیم دارد، انتظار مخاطب از كه واكنشی و

 كه بداند خواهدمی بازاریابی گرارتباط. است مشتري گیريتصمیم طولانی فرایند یك نتیجه ،«خرید»

 داده سوق باید موقعیتی و حالت چه به و دارند وضعیتی چه و اندایستاده كجا در اینك هدف، مخاطبان

 .نه یا دارد را خرید براي لازم آمادگی مشتري، كه كند تعیین باید او كار این انجام براي. شوند

 

 مطلوب پاسخ استمرار تا آگاهي از مخاطب، آمادگي

 :باشد زیر شرح به «خریدار آمادگی» گانههشت مراحل از یكی در تواندمی هدف مخاطب

 (awareness) آگاهی* 

 (knowledge) شناخت* 

 (liking) تمایل/اشتیاق* 

 (preference) ترجیح* 

 (conviction) شدن متقاعد* 

 (purchase) خرید* 

 خریدار توسط محصول ارزیابی* 

 موردنظر پاسخ تداوم براي مشتري گیريتصمیم* 
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 buyer-readiness) «خریدار آمادگی مراحل» یا «مشتري آمادگی مراحل» شودمی ملاحظه كه همانطور

stages )در. گذرندمی آنها از موردنظر رفتار ابراز یا خرید عمل به رسیدن براي مشتریان كه است مراحلی 

 .شودمی تشریح هامرحله این از هریك اینجا

  

 آگاهي -2-1

 مخاطب. دارد آگاهی سازمان، یا محصول از میزان چه تا هدف مخاطب كه بداند باید آغاز در گرارتباط

 شنیده آن درباره چیز چند یا یك یا بداند را آن نام فقط یا باشد، ناآگاه و اطلاعبی آن از كلی به است ممكن

 در مثلا را، آگاهی این تا كوشدمی گرارتباط باشند زمینه این در آگاهی فاقد هدف، مخاطبان اكثر اگر. باشد

 .كند ایجاد او در سازمان، یا محصول نام بازشناسی صورت به فقط آغاز

 اقدام، این. شود آغاز كنند،می تكرار را شركت یا محصول نام كه ايساده هايپیام با تواندمی فرایند این

. سازد فراهم را محصول نام از آگاهی بالاخره و كنجكاوي سپس نام، با آشنایی براي لازم هايزمینه تواندمی

 عرضه و تولید را جدیدي خودرو دارد نظر در معروف خودروسازي كارخانه یك كه هنگامی مثال، عنوان به

 بدون جدید، محصول نام با مخاطبان آشنایی منظور به صرفا را تبلیغات سلسله یك پخش است ممكن كند،

 .دهد قرار كار دستور در ببینند، را خودرو شكل از تصویري كهاین

 شناخت -2-2

 شركت. نداند آن درباره بیشتري چیز اما باشد آگاه محصول، یا شركت وجود از است ممكن هدف، مخاطب

 چیزهایی جدید، محصول نام از فراتر هدف، مخاطبان كه باشد داشته انتظار است ممكن خودروسازي

 تعداد چه كم، اطلاعات هدف، مخاطبان در مردم از تعداد چه كه بداند باید شركت. بدانند آن درباره

 به نسبت شناخت ایجاد براي. دارند جدید محصول درباره زیادي اطلاعات تعداد چه و متوسط اطلاعات

 كیفیت به نسبت را بالقوه خریداران كه شود عرضه و طراحی ايگونه به باید تبلیغاتی برنامه جدید، خودرو

 آغازین نقطه مخاطب، مرحله، این در. سازد مطلع جدید خودرو نوآورانه هايجنبه و ابعاد دیگر و بالا

 «شناخت» محصول، به نسبت تدریج به بیشتر، و جدید اطلاعات كسب با و گذاردمی سر پشت را «آگاهی»

 .كندمی پیدا
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 تمايل/ اشتياق -2-3

 كه كرد مطرح را سؤال این توانمی «شناسندمی» را محصول هدف، مخاطبان جامعه اعضاي كهاین فرض با

 پیدا شناخت محصول، به نسبت بالقوه، خریداران كه هنگامی «دارند؟ احساسی چه محصول، به نسبت آنان»

 احساسات یعنی برانند؛ پیش بعدي مرحله به را آنان كه بخواهند شركت بازاریابان است ممكن كنند،می

 مخاطبان، كه برسد نظر به هرگاه. دهند توسعه و كنند ایجاد آنها در تجاري نام یا محصول به نسبت مطلوبی

 مشكلات سپس و شود جویا را آن علت باید گرارتباط دارند، شركت یا محصول به نسبت نامطلوبی نگرش

 در مثبت احساسات و نگرش ایجاد براي تبلیغاتی هايبرنامه مجموعه سپس. بردارد میان از را شده شناسایی

 آگاهی بر علاوه كه گیردمی قرار اينقطه در مخاططب مرحله، این در حال، هر به. اندازد كار به را كالا قبال

 .كندمی پیدا نیز آن به نسبت تمایل و اشتیاق محصول، به نسبت شناخت و

 ترجيح -2-4

 آن نباشدكه اياندازه به اشتیاق و تمایل این اما باشند، داشته دوست را محصول است ممكن هدف مخاطبان

 كیفیت، ارتقاي طریق از تا بكوشد باید گرارتباط حالت، این در. بدهند ترجیح مشابه كالاهاي سایر به را

 مشتري ذهنیت در را مشابه موارد به نسبت آن دادن ترجیح محصول، سودمند هايجنبه سایر و ارزش

 از را تبلیغاتی برنامه ثمربخشی و موفقیت تبلیغی، هايفعالیت رشته یك از پس تواندمی گرارتباط. بیافریند

 .كند ارزیابی مخاطبان، ترجیحات مجدد سنجش و گیرياندازه طریق

 اما دارند دوست را «الف» مدل خودرو بالقوه، مشتریان كه برسد نتیجه این به خودروساز اگر مثلا

 به مربوط معیارهاي حاوي جامع، بررسی یك طی باید دهند،می ترجیح را هاكارخانه سایر خودروهاي

 چه در كه سازد روشن كالا، توزیع و قیمت كیفیت، به مربوط هايشاخص و تبلیغات كیفیت و كمیت

 .است كرده عمل ناكام و ضعیف هاییعرصه چه در و آمیزموفقیت و قوي هاییزمینه

 و بدهد توسعه را كالا امتیازات و مزایا كه گرفت خواهد تصمیم بررسی، این هايیافته براساس خودروساز،

 هايزمینه ضعف، نقاط بردن بین از یا كاهش ضمن و بپردازد آن عرضه و معرفی به مؤثري هايشیوه با

 .سازد فراهم را بالقوه مشتریان باورهاي در ترجیح گیريشكل

 شدن متقاعد -2-5
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 آن، خریدن براي هنوز اما دهند، «ترجیح» مشابه محصولات به را محصولی هدف، مخاطبان است ممكن

 مشابه تجاري هاينام به را ما موردنظر تجاري نام گرچه بالقوه، مشتریان واقع، در. باشند نشده «متقاعد»

 شرایطی، چنین در. بخرند باید كه است همانی كالا این كه ندارند مطلق اطمینان لیكن دهند،می ترجیح

 و بهترین او براي محصول، این كه سازد متقاعد را بالقوه مشتري كه است آن گرارتباط مسئولیت

 در محصول هايتوانمندي و مزایا باید حالت این در. كند برآورده را او نیاز تواندمی و است ترینمناسب

 هاياطلاعیه. شود تبیین مخاطبان، براي تبلیغاتی فنون از استفاده با رقیب، تجاري هاينام با مقایسه

 یا محصول مزایاي و كاركردها ها،نوآوري تشریح با تواندمی نیز عمومیروابط هايفعالیت و مطبوعاتی

 .كند ترغیب آن خریدن به را مشتري خدمت،

 خريد -2-6

 سازد، برآورده را آنان نیاز تواندمی نظر مورد محصول كه شدند متقاعد بالقوه خریداران كهآن از پس

 پاسخ ابراز یا محصولات خرید كلیدي مرحله سمت به را آنان شده، حساب تمهیدات با باید گرارتباط

 و استثنایی كیفیت مناسب، قیمت نظیر محصول، درباره برانگیزنده اطلاعات ارائه. بدهد سوق مطلوب

 .وادارد واكنشی چنین به را بالقوه مشتري تواندمی مشابه كالاهاي به نسبت جدید ویژگی

 خريدار توسط محصول ارزيابي -2-7

 در كهآن از پس خریداري، هر. كرد تلقی راه پایان نباید را خریدار توسط محصول خرید مهم بسیار حادثه

 مقایسه و محصول ارزیابی درصدد كرد، كالا خرید به اقدام -سوم و دوم هاينوبت در گاهی و -اول نوبت

. آیدبرمی آن امثال و فروش از پس پاسخگویی دسترسی، سهولت كیفیت، قیمت، لحاظ از مشابه موارد با آن

 زیرا باشد، داشته حیاتی نقشی خدمت، دهندهارائه یا كالا تولیدكننده یا شركت براي تواندمی بررسی این

 .بود خواهد آن خرید تداوم یا كالا خرید قطع براي مشتري گیريتصمیم منابع آن، از حاصل نتایج

 موردنظر پاسخ تدوام براي مشتري گيريتصميم -2-8

 انجام را خرید عمل بار یك فقط مخاطب، یا خریدار اینكه به را خود هدف گري،ارتباط یا بازاریاب هیچ

 با خریدار، كه ندارد وجود هم تضمینی هیچ. كندنمی محدود دهد، نشان خود از را نظر مورد پاسخ یا دهد

 بروز استمرار یا خرید تداوم. كند تكرار پی در پی را رفتار این مطلوب، پاسخ دادن نشان یا خرید نوبت یك
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 ها،خواسته با ارزیابی، از حاصل نتایج كه گیردمی شكل زمانی مخاطب، سوي از مطلوب پاسخ و رفتار

 و خدمت و محصول كیفیت و بنابراین،كمیت. باشد داشته تطابق و هماهنگی او باورهاي و هاارزش سلایق،

 موردنظر پاسخ تكرار و استمرار یا خرید تداوم به را مخاطب كه باشد ايگونه به باید تبلیغاتی فرایندهاي

 به «قرص پروپا مشتري» و «دائمی خریدار» ،«وفادار مشتري» ،«وفادار مخاطب» مفاهیم. كند وفادار و ترغیب

 .گرددبرمی مخاطب آمادگی گیريشكل از مرحله همین

 غیرتجاري، و تجاري هايعرصه در تبلیغی و ارتباطی هايفعالیت كلیه در گانههشت مراحل این به توجه

 سوي از معین و مطلوب پاسخ دریافت براي انتظار مخاطبان، نگرش تغییر خدمت، یا محصول فروش از اعم

 به مردم فراخوان و دعوت المنفعه،عام و خیریه هايبرنامه و مؤسسات به كردن كمك به ترغیب مخاطب،

 .دارد كاربرد آن نظایر و انتخابات در شركت به دعوت مراسم، در شركت

 

 پيام طراحي -3

 تدوین و طراحی سراغ به گرارتباط شد، تعریف و روشن مخاطبان هايواكنش و هاپاسخ نوع كهآن از پس

 شود، سازگار و جور «علاقه» با كند، جلب را «توجه» باید پیام آرمانی، وضعیت در. رودمی مؤثر پیام یك

 AIDA الگوي به چارچوب این) دهد سوق «عمل» سوي به را مخاطب و دهد شكل را «آرزو یا خواسته»

(. است Action و Desire و Interest و Attention كلمات اول حروف از مركب كه است معروف

 شش ویژهبه مشتري، آمادگی گانههشت مراحل با فرایند، و محتوا نظر از ايمرحله چهار چارچوب این

 را مخاطب كه دارند را استعداد و ظرفیت این هاپیام از كمی تعداد عمل، در. دارد همخوانی آن، اول مرحله

 .دهند سوق( اقدام) خرید مرحله به آگاهی مرحله از

 بگوید چگونه و( پیام محتواي) بگوید چه كه بگیرد تصمیم باید گرارتباط پیام، آفرینش و طراحی در

 (.پیام منبع و فرمت و ساختار)

 

 پيام محتواي* 
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 گیرنده در را موردنظر پاسخ بتواند آن كمك به تا بگنجاند پیام در جذبه یك است مجبور گرارتباط

 :كرد بنديطبقه دسته سه در توانمی كلی طور به را هاجذبه. ایجادكند

 رساناطلاع/ منطقی هايجذبه( الف

 عاطفی/هیجانی هايجذبه( ب

 اخلاقی هايجذبه( ج

 دهند،می را كاركردي منافع وعده هاجذبه این. شودمی مربوط مخاطب شخصی منفعت به منطقی هايجذبه

 خودرو یك تبلیغ براي. محصول العادهفوق ارزش یا بودن صرفه به مقرون بالاتر، كیفیت بهتر، عملكرد مثل

 جهان در دیگر خودروي هیچ مهندسی به شباهتی آن مهندسی: »گفت توانمی منطقی هايجذبه از استفاده با

 از یكی در عبارت این از. شودمی تأكید خودرو امنیت و عملكرد مهندسی، طرح روي عبارت، این با.« ندارد

 .است شده استفاده بنز اتومبیل هايآگهی

 دارد؛ وجود اتومبیل این خریدن براي دلیل خروار یك» گویدمی ولوو اتومبیل هايآگهی از یكی همچنین

 به محصولاتش معرفی هنگام به امبیآي شركت. «زیبا طراحی مناسب، قیمت مسافر، براي امن فضاي

 هايجذبه. كندمی صحبت آنها یافته بهبود وريبهره و اعتماد ثبات، عملكرد، كیفیت، درباره تجاري، كاربران

 مناسب قیمت،گران و دوام با محصولات خرید و صنعتی خرید هايموقعیت براي ویژه طور به منطقی

 .هستند

 به كنند تحریك را خرید توانندمی كه را منفی یا و مثبت هیجانات تا كوشندمی هیجانی/عاطفی هايجذبه

 را مردم و است آن امثال و شرم گناه، احساس ترس، هايجذبه دربرگیرنده هیجانات، این. درآورند جنبش

 خریدن ایمنی، كمربند بستن ها،دندان زدن مسواك) دهند انجام باید كه دهندمی سوق كارهایی انجام به

 كشیدن، سیگار) دهند انجام نباید كه دارندمی برحذر كارهایی انجام از یا( اتومبیل براي جدید لاستیك

 خود آگهی در( Crest) كرست خمیردندان مثلا(. قندي مواد خوردن در افراط پرچربی، غذاهاي خوردن

 از راحتی به توانیدنمی شما كه دارد وجود چیزهایی: »گویندمی پوسیده دندان هايحفره دادن نشان ضمن

 خمیردندان از استفاده و است شده استفاده خفیف ترس جذبه از آگهی این در.« برآیید آن كردن خطر عهده

 نظیر كنند، استفاده هیجانی هايجذبه از توانندمی همچنین صنعتی كالاهاي گرانارتباط. انگیزانندبرمی را

 زوال به رو سریع خیلی كه هاییفناوري در گذاريسرمایه از را مدیران ترس كه آلكاتل شركت آگهی
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 از فناوري، جدیدترین در گذاريسرمایه از قبل: »گفتمی خود آگهی در شركت این. كندمی مطرح روندمی

 .«شوید مطمئن آن آینده

 استفاده نیز شادي و موفقیت قول افتخار، طبعی،شوخ عشق، نظیر مثبت هیجانات و عواطف از كنندگانتبلیغ

.« كنید خوشحال را نفر یك تلفنی، تماس یك با: »است آورده خود آگهی در تلكوم بریتیش شركت. كنندمی

 در داتس هاگن تبلیغاتی هايبرنامه. انگیزدبرمی مخاطب در را قدرتمندي عواطف هیجاناتو عبارت، این

 بهترین شدید طعم: »شودمی شروع عبارت این با مذكور آگهی. است كرده همانند لذت، با را بستنی بریتانیا

. «است همگان لبان بر اكنون: »كندمی اضافه سپس.« است داتس هاگن اساساً كه تازه خامه با همراه تركیبات

 آنها ضمایم و هاروزنامه در شدن چاپ ماه سه طول در و بود موفق آگهی این كه كندمی ادعا مذكور شركت

 تبلیغاتی برنامه نیز سال یك از پس. داد افزاش سومیك تا را فروش و كرد برابر دو را تجاري نام از آگاهی

 .شد درصد 39 میزان به فروش افزایش موجب شده یاد

 این. شوندمی هدایت است «مناسب» و «درست» آنچه به نسبت مخاطب احساس سوي به اخلاقی هايجذبه

 و ترسالم زیست محیط نظیر اجتماعی هايآرمان و مقاصد از حمایت به مردم ترغیب براي اغلب هاجذبه

 به مبتلایان یا معلول افراد به كمك و اجتماعی مختلف اقشار براي مساوي حقوق بهتر، نژادي روابط تمیزتر،

 نفع به ورزشی و فرهنگی مسابقات و هاجشنواره برگزاري تبلیغ. شوندمی گرفته كار به خاص هايبیماري

 نیز هیجانی/ عاطفی هايجذبه از موضوعات این به مربوط تبلیغات در. اندجمله آن از المنفعهعام هايطرح

 .شودمی استفاده رنجوران و ستمدیدگان با مخاطبان همدردي و توجه جلب براي

 

 پيام ساختار* 

 : است شده پیشنهاد ساختار سه زمینه این در. بگوید چگونه را خود پیام كه بگیرد تصمیم باید گرارتباط

 شود؟ گذارده مخاطب عهده به كار این یا شود انجام گرارتباط توسط پیام، از گیرينتیجه آیا -4

 سویه؟ دو یا باشد سویهیك استدلال، آیا -2

 آن؟ انتهاي در یا باشد پیام آغاز در استدلال، ترینقوي آیا -5
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 موضوع سه این درباره باید مخاطبان فرهنگی و اجتماعی جایگاه و پیام نوع كالا، ویژگی حسب بر

 .شود گیريتصمیم

 

 پيام( فرمت) قالب* 

 میزان حسب بر آن امثال و صداها ها،رنگ تصاویر، كلمات، تركیب از تواندمی گرارتباط پیام، طراحی در

 نیز ارتباطی رسانه نوع به نمادها این از مناسبی آمیخته انتخاب. كند استفاده مخاطب، بر تأثیر نوع و جاذبه

 .طلبدمی را خاصی فرمت یك هر تلویزیونی، تبلیغات و رادیویی تبلیغات چاپی، تبلیغات. دارد بستگی

 پيام منبع* 

 چگونه مخاطبان، كه دارد این به بستگی مخاطبان بر پیام تأثیرات میزان و نوع كه دهدمی نشان تحقیقات

 مرد، یك توسط به توانمی را پیام. گیرد قرار مدنظر باید «پیام منبع» جذابیت و اعتبار. بینندمی را گرارتباط

 .كرد منتقل مخاطب به آن امثال و كارتونی شخصیت یك هنرمند، یك ورزشكار، یك كودك، یك زن، یك

 رسانه انتخاب -4

 :شوندمی تقسیم اصلی دسته دو به ارتباط مجاري. كند انتخاب را ارتباط مجاري باید اینك گرارتباط

 غیرشخصی ارتباطی مجاري( ب شخصی، ارتباطی مجاري( الف

 

 شخصي ارتباطي مجاري( الف

 ممكن آنان. كنندمی برقرار ارتباط یكدیگر با مستقیم صورت به نفر چند یا دو شخصی، ارتباطی مجاري در

 مرتبط هم با اینترنت طریق از حتی یا و پست كمك به تلفن، طریق از چهره، به چهره صورت به است

 ارائه امكان زیرا. برخوردارند مطلوبی اثربخشی از شخصی ارتباطی مجاري. بپردازند پیام مبادله به و شوند

 .دهندمی طرفین به را پسخورد تبادل و نظریات

 

 غيرشخصي ارتباطي مجاري( ب
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 كنندمی حمل شخصی پسخورد یا تماس بدون را هاپیام كه هستند هاییرسانه ارتباطی، مجاري از دسته این

 .رویدادها فضاها،/  هامحیط اصلی، هايرسانه: گیرندمی قرار گروه سه در مجاري این. دهندمی انتقال و

 هايرسانه ،(مستقیم پست مجلات، ها،روزنامه) چاپی هايرسانه شامل غیرشخصی ارتباطی مجاري هارسانه

 .شودمی( پوسترها علائم، بیلبوردها،) نما هاینمایشرسانه و( تلویزیون رادیو،) پخشی

 یا ایجاد معین، رفتاري سمت به را مخاطب تمایلات كه هستند ايشده طراحی هايمحیط فضاها/ هامحیط

 .انددسته این از هابانك و حقوقی دفاتر. كنندمی تقویت

 مثل شوند؛می برپا و طراحی مخاطبان، به هاپیام انتقال براي كه هستند رخدادهایی و حوادث رویدادها

 مخاطبان با هابرنامه سایر و عمومی سفرهاي ها،نمایش و هانمایشگاه افتتاحیه، مراسم و خبري هايكنفرانس

 .خاص

 

 پسخوردها آوريجمع -5

 مخاطبان از كردن سوال. كند ارزیابی و بررسی را مخاطبان بر پیام تأثیرات باید گرارتباط پیام، ارسال از پس

 نوع پیام، از خاصی نكات یادآوري پیام، خواندن یا شنیدن یا دیدن دفعات تعداد پیام، یادآوري میزان درباره

 به را لازم پسخوردهاي آن، محصول یا شركت به نسبت آنان فعلی و قبلی نگرش و پیام درباره احساس

 نوع شناسایی به همچنین گرارتباط. گذاردمی اختیار در ارزیابی، این براي موردنیاز اولیه اطلاعات عنوان

 با اند،خریده را محصول مردم، از تعداد چه بداند است مایل و است مندعلاقه پیام دریافت از ناشی رفتار

 .اندكرده دیدن فروشگاهه از یا اندكرده صحبت آن درباره دیگران

 تبليغات در مهم هايتصميم

. كند گیريتصمیم مهم، زمینه پنج در باید تبلیغاتی برنامه یك توسعه و طراحی هنگام به بازاریابی، مدیریت

 انتخاب و پیام آفرینش) تبلیغات استراتژي تبلیغات، بودجه تنظیم ها،هدف تدوین: از عبارتند زمینه پنج این

 .تبلیغات ارزیابی و ،(تبلیغ رسانه

 

 هاهدف تدوين -1
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 براساس باید هاهدف این. است «تبلیغات هايهدف تدوین» تبلیغاتی برنامه یك توسعه در مرحله اولین

 ايوظیفه بیانگر واقع در و شوند تعیین بازاریابی آمیخته و دهیموقعیت مقصد، بازار به مربوط تصمیمات

 .دارد عهده به بازاریابی عمومی برنامه در تبلیغات كه هستند

 زمانی دوره یك طی و خاصی مقصد مخاطب مورد در باید كه است خاصی ارتباطی وظیفه «تبلیغات هدف»

 از ما هدف اساس، این بر و كرد بنديطبقه مقصود، نوع برحسب توانمی را تبلیغات. یابد تحقق خاص،

 .باشد كردن یادآوري یا كردن ترغیب دادن، اطلاع تواندمی تبلیغات

 

 (Informative advertising) رسانياطلاع تبليغات

 اولیه تقاضاي ایجاد هدف، مورد این در. شودمی گرفته كار به جدید محصول طبقه یك معرفی هنگام عمدتا

 و منافع از اول وهله در را كنندگانمصرف ،(CD) فشرده هايدیسك تولیدكنندگان مثلا بنابراین،. است

 .سازندمی آگاه استفاده سهولت و صدا زمینه در ديسی مزایاي

 

 (Persuasive advertising) ترغيبي تبليغات

 آوردن پدید شركت هدف حالت، این در. كندمی پیدا بیشتري اهمیت یابدمی افزایش رقابت كه هنگامی

 قبول مورد و كردند پیدا بازار در را خود جاي هاديسی كه هنگامی مثلا. است گزینشی تقاضاي

 ترغیب خودش تجاري نام به نسبت را كنندگانمصرف تواندمی سازنده شركت گرفتند، قرار كنندگانمصرف

 .باشد داشته شودمی پرداخت كه پولی مقابل در بهتر كیفیت ادعاي و كند

 طی كه گیردمی خود به( Comparative advertising) ايمقایسه تبلیغات شكل ترغیبی تبلیغات گاهی

 .كندمی مقایسه دیگر تجاري نام چند یا یك با را خود تجاري نام غیرمستقیم، یا مستقیم طور به شركت آن،

 غیرمنصفانه هامقایسه كه هنگامی ویژه به دارد، وجود ايبالقوه خطرهاي ايمقایسه تبلیغات از استفاده در

 از كشورها، از برخی در. شود تبدیل رقیبت تجاري نام كردن بدنام و بستن افترا براي گذرگاهی به و است

 دیگر از تعدادي در اما است شده تدوین تبلیغات، نوع این براي مقرراتی و ضوابط انگلیس، و آمریكا جمله

 حكم در را ايمقایسه تبلیغات آلمان، و بلژیك. است شده تحریم تبلیغات، گونهاین اروپایی، كشورهاي
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 پخش امكان «است جهان در بهترین شاید: »شود گفته آگهی یك در اگر مثلا. دانندمی ناجوانمردانه مقایسه

 پخش آلمان در تواندنمی «كنیممی تلاش ترسخت ما» شعار طورهمین. داشت نخواهد را كشورها آن در

. است مفروض آن در بودن یك شماره ضمنی طور به اما نشده، برده نامی كسهیچ از گرچه زیرا شود

 محدوده در آن براي مقرراتی و ضوابط تدوین و ايمقایسه تبلیغات كردن هماهنگ جهت در هاییتلاش

 و تدوین راهنما مجموعه این كه زمانی تا. است نبوده آمیزموفقیت تاكنون اما گرفته انجام اروپایی جامعه

 حساس كشور، هر در ملی مقررات و ضوابط به نسبت باید منطقه این در دهندگانآگهی شود، تصویب

 كه گفت توانمی و دارد وجود شكلی به همیشه حال هر به تبلیغ، شیوه این. كنند مراعات را آنها و باشند

 كالاي مصرف به را مردم خواهندمی همه شود؛می انجام ايمقایسه سبك به تبلیغات، از ايعمده بخش

 .دیگران كالاي نه كنند، ترغیب خودشان

 

 (Reminder advertising)  يادآور تبليغات

 كه شودمی باعث زیرا است، برخوردار ايویژه اهمیت از هستند بلوغ مرحله در كه كالاهایی براي

 قیمتگران تبلیغات. باشند داشته خاطر در را آن و بیندیشند محصول درباره همچنان كنندگان،مصرف

 و دادن آگاهی به صرفا و است مردم به محصول نام یادآوري براي اغلب تلویزیون، در مشهور هاينوشابه

 .پردازدنمی ترغیب

 انتخاب آنان كه باشد امر این به نسبت فعلی مشتریان ساختن مطمئن درصدد است ممكن همچنین تبلیغات

 .اندداده انجام درستی

 جدید محصول، اگر. گیردمی انجام بازار فعلی موقعیت از درست درك براساس تبلیغات، هدف انتخاب

 برتري پیشتاز تجاري نام بر ما موردنظر تجاري نام اما نیست، بازار در پیشتاز موقعیت در شركت و است

 موردنظر تجاري نام برتري و ارشدیت به نسبت بازار ساختن متقاعد و كردن آگاه باید تبلیغات هدف دارد،

 تبلیغات هدف گذارده، كاهش به رو تجاري نام مصرف و است بلوغ حد در بازار اگر دیگر، سوي از. باشد

 رقبا مشتریان تشویق طریق از یا مصرف دفعات افزایش به مشتریان ترغیب طریق از فروش تحریك احتمالا

 .بود خواهد ما تجاري نام سمت به جاییجابه به
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 بخش دوم برنامه تبليغاتي 

 برنامه تبليغاتيتعريف  

 تعيين هدف هاي تبليغاتي

 تنظيم بودجه تبليغات

 ارزيابي تبليغات
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 تبليغات اخلاق و قانون

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 برنامه تبليغاتي

اي هاي دقیق و حساب شده، كه به روشهاي علمی وحرفهاي است از مراحل یا گامبرنامه تبلیغاتی مجموعه

بینی كرد. بدین شود. یك هدف از تدوین برنامه تبلیغاتی این است كه بتوان نتایج تبلیغات را پیشتدوین می
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یشترین و بهترین نتیجه را براي وي اي پیروي كند كه بترتیب، تولیدكننده كالا خواهد توانست از برنامه

 فراهم سازد.

 به ترتیب زیر: مرحله است،  9توان به چند مرحله تقیم كرد كه یك راه آن تقسیم به برنامه تبلیغاتی را می

 تحلیل موقعیت و پژوهش بازار -4

 هاي تبلیغاتتعیین هدف -2

 تعیین بودجه تبلیغات -5

 ریزي رسانهطرح -1

 خلاقیت تدوین آگهی -3

 برنامهآزمایش  -6

 هماهنگی -7

 اجراي آگهی -8

 ارزیابی برنامه تبلیغاتی -9

 

 ارزيابي بازار

منظور باید یك تحلیل دقیق و جامع از اولین مرحله برنامه، ارزیابی بازار یا بازارشناسی است. بدین

 بازارشناسی انجام گردد:

 تا معلوم شود آیا بازاري براي كالاي موردنظر وجود دارد و اندازه آن چقدر است. -

 تا پراكندگی جغرافیایی بازار و مشخصات دیگر آن تعیین شوند -

 تا یك مطالعه آزمایشی روي مخاطبان نمونه انجام شود -

 تا یك گزارش كافی از محصولات مشابه دیگر و تبلیغات آنهاه تدوین گردد. -

 آید.دست میبا استفاده از این اطلاعات، استراتژي مناسبی براي تبلیغات و به ویژه براي مرحله دوم به 



 

 

35 

 

بازارشناسی دانشی است كه در مواردي یك مبحث از تبلیغات و یك مرحله از برنامه تبلیغاتی محسوب 

شود اما گرایش دیگري نیز وجود دارد كه در آن بازارشناسی، دانشی است كه تبلیغات در درون آن انجام می

 وچك باشد.شود. این گرایش هنگامی قابل توجه است كه برنامه تبلیغاتی كمی

 

 تعيين هدفهاي تبليغات

 شود، مثلا اینكه:در این مرحله هدفهاي تبلیغاتی تعیین می

 مدت یا بلندمدت افزایش داشته باشد و افزایش چقدر باشدفروش كالا در كوتاه -

 فقط سهم از بازار فعلی حفظ شود -

 تولید كالاي جدید به اطلاع گروه معینی از مردم رسانده شود -

 د كالا را براساس وفاداري به آرم یا مارك تولیدكننده انجام دهند.مخاطبان، خری -

هایی هستند كه براي دست یافتن به هدفهاي بازارشناسی مرحله نخست هدفهاي تبلیغات در واقع فعالیت

 شوند.برنامه انجام می

 

 تبليغات بودجه تنظيم -2

 محصول هر براي تبلیغات بودجه تخصیص و تنظیم به باید شركت تبلیغات، هايهدف تعیین از پس

 به نیل براي موردنیاز پول خواهدمی شركت. است محصول یك براي تقاضا ایجاد تبلیغات، نقش. بپردازد

 این بر علاوه. ایمكرده صحبت بودحه تنظیم در رایج هايروش درباره قبلاً. كند هزینه را فروش هدف

 :زیرند قرار به آنها از برخی كه دارند دخالت بودجه تنظیم در متعددي عوامل ها،روش

 محصول عمر دوره مرحله* 

 بازار سهم* 

 شلوغی و رقابت* 

 تبلیغ دفعات و فراوانی* 

 محصول تمایز و گذاريتفاوت* 
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 حد از بیش صرف و موردنیاز حد از كمتر میزان به بودجه تعیین. نیست آسانی كار تبلیغات، بودجه تنظیم

 .باشد زنندهضربه و خطرساز تواندمی دو هر تبلیغات، براي مالی منابع

 

 (Advertising strategy)  تبليغات راهبرد -4 و 3

. «تبلیغ هايرسانه گزیش» و «تبلیغاتی هايپیام آفرینش: »دهدمی پوشش را اصلی عنصر دو تبلیغات، راهبرد

. دادندمی انجام هم از مستقل را هارسانه انتخاب و هاپیام توسعه و تدوین ها،شركت اكثر گذشته در

 خلاقیت، واحد نخست،. شدمی تلقی پیام آفرینش فرایند به نسبت ثانویه امري اغلب اي،رسانه ریزيطرح

 انتخاب را مقصد مخاطبان به هاآگهی انتقال براي رسانه بهترین هارسانه واحد سپس كرد،می تولید را آگهی

 .شدمی ايرسانه ریزانطرح و پیام تولید عوامل بین ناهماهنگی موجب غالباً كاركرد، دو این جدایی. كردمی

 راهبردهاي به بیشتر توجه و ايرسانه هايهزینه شدید افزایش ها،رسانه گستردگی و پراكندگی امروزه،

 برنامه یك است ممكن موارد، برخی در. است شده ايرسانه ریزيطرح اهمیت افزایش موجب بازاریابی،

 دیگر ايرسانه در بهتري نتایج كه هاییآگهی با سپس و شود آغاز خوب ايرسانه فرصت یك با تبلیغات

 و هماهنگ همزمان، انجام از حاصل منافع به فزایندهاي شكل به هاشركت رو، این از. یابد ادامه دارد،

 تواندمی ايرسانه ریزيطرح و پیام خلق فرایند دو بین هماهنگی. اندكرده پیدا تمایل فعالیت، دو این موازي

 گیريتصمیم و پیام درباره گیريتصمیم. سازد فراهم را تبلیغات یكبرنامه اثربخشی افزایش براي لازم شرایط

 .است تبلیغات بودجه تنظیم و هاهدف تدوین از پس مهم، گیريتصمیم فرایند دو واقع، در رسانه، درباره

 

 (Advertising evaluation)  تبليغات ارزيابي -5

 فراهم فرا دو هر فروش، بر تأثیرات و ارتباطی تأثیرات ارزیابی امكان باید معمول طور به تبلیغاتی برنامه

 نگرش نوع به مربوط اطلاعات به میدانی یا آزمایشگاهی هايروش از استفاده با تواندمی كنندهتبلیغ. سازد

 پیدا دسترسی كنندگان،مصرف خرید رفتار بر آنها از یك هر تأثیر و مختلف هايآگهی به نسبت مخاطبان

 ها،پیام ساختار یا محتوا درباره بهبودبخش تصمیمات آمده، دست به اطلاعات تحلیل و تجزیه از پس و كند

 .كند اتخاذ را تبلیغات راهبرد به مربوط عناصر دیگر و هارسانه تغییر
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 تبليغات هايويژگي برخي

 اظهارنظر آن انحصاري هايویژگی درباره تواننمی دارد فراوانی هايقالب و ها شكل تبلیغات، كه آنجا از

 :كرد اشاره توانمی زیر شرح به آن ویژگی چند به حال این با. كرد كلی و قطعی

 لحاظ از كه برسد خریداران از هاییتوده به مواجهه، بار هر ازاي به كمی هزینه با تواندمی تبلیغات* 

 .اندپراكنده جغرافیایی،

 پذیرفتنی و مشروع استاندارد، را شده تبلیغ محصولات كنندگان،مصرف تبلیغات، عمومی ماهیت علت به* 

 .كنندمی قلمداد

 به را امكان این و كند تكرار بار چندین را پیام كه سازدمی قادر را فروشنده یا كالا صاحب تبلیغات،* 

 .كند مقایسه هم با و دریافت را مختلف رقیبان هايپیام كه دهدمی نیز خریدار

 .دارد خود دورن در پیام فرستنده موفقیت و محبوبیت اندازه، درباره مثبتی چیز بزرگ و وسیع تبلیغات* 

 با را خود خدمات یا محصولات تا دهدمی اجازه شركت به و است گران خیلی حال، عین در تبلیغات* 

 .سازد درخشان و برجسته رنگ، و صدا چاپ، فنون از هنرمندانه استفاده

 شود گرفته كار به بلندمدت در كالا یك براي مناسب تصویري ایجاد براي تواندمی سو یك از تبلیغات* 

 مثل) كند ایجاد فروش در محسوسی جهش است قادر سو دیگر از و( معروف هاينوشابه تبلیغات مثل)

 .(كند اعلام ايزنجیره فروشگاه یك است ممكن كه هفته آخر تعطیلات حراج

 :دارد نیز هاییمحدودیت تبلیغات

 ارتباطی ابزار یك اما دهدمی را مخاطبان از عظیمی حجم به سریع دستیابی امكان ابزار این گرچه* 

 .باشد كنندهترغیب ،(فروشندگان) شركت فروش نیروي اندازه به تواندنمی و است غیرشخصی

 لازم كه كندنمی احساس مخاطب و كند برقرار مخاطب با سویه یك ارتباط یك است قادر فقط تبلیغات* 

 .دهد پاسخ آن به یا كند توجه پیام به است
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 تبلیغات مثل تبلیغات، هايشكل برخی گرچه. باشد پرهزینه بسیار تواندمی تبلیغات اینها، بر علاوه* 

 تبلیغات همچون ها،شكل سایر اما داد، انجام كمتري هايبودجه با توانمی را رادیویی و ايروزنامه

 .است بالایی بسیار بودجه نیازمند تلویزیونی،

 

 قانون اخلاق، تبليغات، 

 همه نیز كنند،می فعالیت خدماتی یا تولیدي هايشركت و هاسازمان مختلف سطوح در كه كسانی همه

 موضوعات یابنده رشد پیكره از باید دارند، بازاریابی و تبلیغاتی كارهاي در دستی نحوي به كه افرادي

 مراحل در را آن به مربوط معیارهاي و ضوابط و باشند آگاه بازاریابی ارتباطات با مرتبط قانونی و اخلاقی

 و شفاف ارتباط یك برقراري براي كنندگانتبلیغ و بازاریابان اكثر. كنند مراعات خود، كار و كسب مختلف

 امكان همچنان اما كنندمی تلاش سرسختانه كنندگان،مصرف و فروشندگان كنندگان،توزیع با صادقانه

 هايفعالیت عرصه در گیرانتصمیم و گذارانقانون ریزان،برنامه دلیل، همین به. دارد وجود لغزش و كجروي

 گونهاین بر نظارت و لازم مقررات و قوانین اجراي و تنظیم درصدد همواره بازاریابی، و تبلیغات تجاري،

 .هستند هافعالیت

 مستقیم بازاریابی و عمومی،روابط فروش، ارتقاي شخصی، فروش تبلیغات، بر نظارت و ساماندهی هدایت،

 مذهبی و فرهنگی اخلاقی، معیارهاي و ضوابط و كشور آن خاص مقررات و قوانین تابع كشوري هر در

 .است آن مردم

 از باید ها،رسانه و تبلیغات موسسات از اعم تبلیغات، اندركاراندست و خدماتی و تولیدي هايشركت

 به را قابلیتی و شوند متوسل كذب ادعاهاي به نباید كنندگانتبلیغ. جویند دوري آمیزفریب و دروغ تبلیغات

 دادن فریب ظرفیت كه آگهیهایی پخش و تهیه از باید آنان. است آن فاقد محصول كه دهند نسبت محصول

 .كنند پرهیز نشود، كسی فریفتن و گمراهی موجب عمل در اگر حتی دارند، را مخاطبان

 بازاریابی، و تبلیغات عرصه در موردنیاز مقررات و ضوابط مجموعه هنوز گرچه ایران، اسلامی جمهوري در

 ضروري تبلیغات اندركاراندست تمامی براي زیر موارد به پایبندي لیكن. است نشده تدوین آرمانی، حد در

 .است
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 .ایران اسلامی جمهوري اساسی قانون مفاد به جدي توجه* 

 .بازاریابی و تبلیغات زمینه در مصوب قوانین و ضوابط رعایت* 

 تبلیغات زمینه در اسلامی ارشاد و فرهنگ وزارت سوي از صادره هايدستورالعمل دقیق رعایت* 

 .بازرگانی

 .بازرگانی هايآگهی پخش و تهیه در ايحرفه اخلاق و اسلامی اخلاق معیارهاي و ضوابط از پیروي* 

 .مردم فرهنگی هايمؤلفه و مذهبی باورهاي به پایبندي و احترام* 

 .مردم زدگیمصرف روحیه به زدن دامن از پرهیز* 

 از بازاریابی، و تبلیغات زمینه در موردنیاز مقررات و قوانین تكمیل و تنظیم زمینه در مشاركت و تلاش* 

 .صنفی هايتشكل طریق

 

 بودجه بندي 

ها و نحوه تأمین و تأثیرگذاري آنها بر هدفهاي تبلیغات و نیز هاي رسانهدر این مرحله با توجه به هزینه

 شود.هاي دیگر تبلیغات )مانند هزینه تولید آگهی( بودجه موردنیاز تبلیغات محاسبه و تعیین میهزینه

خواهیم اینكه قدم اول برداشته شد و هدف از تبلیغات روشن گردید و مشخص شد كه میدر واقع پس از 

 Mبودجه تبلیغات دومین  تبلیغ براي ما چه كاري انجام دهد باید نسبت به تعیین بودجه تبلیغاتی اقدام كنیم.

ودجه براي تبلیغات است. متخصصان بازاریابی و تبلیغات چند روش عمده را براي تعیین ب 5mدر میان 

دقت سه روش اول نسبتا پایین دقت  شود.اند كه در اینجا پنج روش تشریح میتبلیغات مورد مطاله قرار داده

شود كه جهت تخصیص بودجه براي روش چهارم، میانه و دقت روش پنجم نسبتا بالاست و توصیه می

 است: گیري  شود. این روشها به شرح زیرتبلیغات بیش از این روش اخیر بهره

 روش در حد استطاعت -4

 روش درصدي از فروش -2

 روش برابري با رقبا -5

 بنديروش رتبه -1

 كار انجام روش هدف و -3



 

 

41 

 

 

 روش در حد استطاعت

كنند. این بودجه كل تبلیغات خود از روش در حد استطاعت استفاده می ها براي تعیینبسیاري از شركت

كنند كه به تصور آنها شركت از لحاظ مالی ي تعیین میاشركتها بودجه اختصاصی به امر تبلیغات را به اندازه

اي ساده روش»استطاعت تحمل آن را دارد. درباره استفاده از این روش یكی از مدیران چنین گفته است: 

كنم و از آنها درباره مبلغ اختصاصی براي سال جاري مالی مراجعه می بدین ترتیب كه من به قسمت است.

قادریم مثلا یك و نیم میلیون دلار خرج كنیم. آنگاه وقتی  دهد كهمور مالی پاسخ میكنم. مسوول امی سوال

دهم در حدود یك كند كه چقدر باید به این امر اختصاص دهیم من پاسخ میكه مدیرعامل از من سوال می

 «و نیم میلیون دلار

دارد. استفاده از این روش به میدور  ثیر تبلیغات را بر حجم فروش، كاملا از نظر،این روش متأسفانه تأ

ریزي بلندمدت را براي بازاریابی دشوار انجامد و این امر برنامهتخصیص یك بودجه تبلیغاتی نامعلوم می

اي بیش از سازد. هرچندگاهی روش تعیین بودجه براساس استطاعت مالی، منجر به اختصاصی بودجهمی

شود كمتر از آنچه كه موردنیاز است، شیوه باعث می به این گردد، اما در بیشتر اوقات توسلحد نیاز می

 خرج شود.

 

 روش درصدي از فروش

كنند. یعنی بودجه تبلیغات ایشان، درصد ها نیز از روش درصدي از فروش استفاده میبسیاري از شركت

وش بینی فروش آنهاست. گاه نیز بودجه به صورت درصدي از قیمت فرمشخصی از فروش جاري یا پیش

 شود.كالا تعیین می

معناست كه روش درصدي از فروش مزایاي چندي به همراه دارد. اول اینكه استفاده از این روش بدان

كند. این روش همچنین این امكان را براي شركت تغییر می« توانایی مالی»بودجه تبلیغات احتمالا بنابر 

اي منطقی سود هر واحد كالا، رابطه فروش وبودجه تبلیغات، قیمت  آورد كه بینمدیریت به وجود می
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هایی كه با هم در برقرار كند و بالاخره اینكه استفاده از این روش ثبات رقابتی به دنبال دارد. زیرا موسسه

 دهند.رقابت هستند، درصد مشابهی از فروش خود را به تبلیغات اختصاص می

 

 روش برابري با رقبا

كنند. این شركتها میهایی نیز هستند كه بودجه تبلیغات خود را براساس روش برابري با رقبا تعیین شركت

شكل كه دهند. بدیندهند كه رقبا به این امر اختصاص میهایی قرار میبودجه تبلیغات خود را برابر هزینه

هاي مرتبط هاي صنفی یا مجلهاتحادیه گیرند، یا اینكه ازها تبلیغات رقباي خود را زیر نظر میاین شركت

كنند. آنگاه بودجه خود را بر پایه میانگین برآوردهاي مربوط به بودجه تبلیغات صنعت را استخراج می

كنند. این روش به دو دلیل قابل توجیه است. نخستن ایكه بودجه تبلیغاتی بودجه صنعت مربوطه تعین می

موردنظر است. دوم، اختصاص مبلغی معادل مبلغ اختصاصی بودجه  رقبا، بیانگر منطق و خرد درونی صنعت

 تبلیغاتی رقبا، مانع جنگ تبلیغاتی خواهد شد.

 

 بنديروش رتبه

 55تومان باشد و ما بدانیم كه  35555بندي در ساعت موردنظر مثلا در تلویزیون اگر قیمت هر میزان رتبه

یك میلیون و  (35555×55=4355555ظر را داشته باشد، لذا )بار این تبلیغ باید نشان داده شود تا اثر موردن

 پانصد هزار تومان بودجه تبلیغات تلویزیونی ما خواهد شد.

هاي خود را در مودر هزینه تبلیغ، میزان در معرض بودن، بینیمزایاي این روش در این است كه مدیران پیش

 ر نمایند.خرید آزمایشی كالا و خرید مداوم را به طور كلی باید ذك

 روش هدف و انجام كار

ترین روش تعیین بودجه، روش هدف و انجام كار است. با استفاده از این روش، بازاریابان، بودجه منطقی

 كنند:تبلیغات خود را مطابق فرایند زیر تعیین می

 تعیین اهداف خاص -4

 تعیین كارهایی كه انجام آن براي رسیدن به اي اهداف لازم است -2
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 هاي موردنیاز براي انجام این كارهاهبرآورد هزین -5

 دهد.ها همان بودجه تبلیغات موردنیاز را به دست میجمع این هزینه

دهد كه درباره ارتباط میان مبلغ استفاده از روش هدف و انجام كار، این امكان را در اختیار مدیریت قرار می

ی دست یابد. اما باید توجه داشت كه این هایخرج شده براي تبلیغات و نتایج حاصل از تبلیغات به ایده

توان دانست كه چه كارهاي خاصی دشوارترین روش تعیین بودجه نیز هست چرا كه اغلب به آسانی نمی

 چه نتایج خاصی را به دنبال دارد.

 

 ريزي رسانهطرح

نیز مشخص  هاي موردنیاز براي تبلیغاتپس از تعیین بودجه تبلیغات كه در آن به طور ضمنی نوع رسانه

 گردد.ها تعیین میشود. در این مرحله، مشخصات و فضا و زمان رسانهریزي رسانه انجام میشود، طرحمی

شود سعی میریزي رسانه و تعیین بودجه تبلیغات ممكن است همزمان انجام شوند. در انتخاب رسانه،طرح

 در مورد یك نوع كالا، ممكن است ها در مناسبترین فضا و زمان رسانه درج یا پخش گردد. مثلاآگهی

اي مناسب باشد كه گران نباشد و فقط مخاطبان محدودي را دربربگیرد. اما در نوع دیگري از كالا، رسانه

مخاطبان انبوه و عموم مردم موردنظر باشند كه در این صورت رسانه مناسب براي تبلیغات آن گرانتر خواهد 

 بود.

 

 تدوين آگهي

نمودهاي استراتژي و چهار مرحله فوق، متخصصان تبلیغات و هنرمندان تولید به آفرینش و با استفاده از ره

 پردازند.تدوین آگهی می

 عبارتند از:« به ترتیب»شود كه اما این مرحله به سه گام كاملا متفاوت تقسیم و تفكیك می

 خلاقیت آگهی -4

 تولید آگهی -2

 تولید -جلسه مشترك خلاقیت -5
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ك گام انجام شود، بزرگترین معضل تدوین آگهی است كه معمولا منجر به شكست اینكه سه گام فوق در ی

شود. به ویژه، این نیز كه تدوین آگهی توسط هنرمندان تولید انجام شود و در آن، گروه در تبلیغات می

منجر به شكست طرح نپرداخته باشد، نویس و پیشخلاقیت به طور مستقل و تخصصی به تدوین پیش

گردد. همكاري مشترك گروه خلاقیت و گروه تولید سومین گام تدوین آگهی است كه نباید در میتبلیغات 

 هاي پیش از آن صورت پذیرد.گام

 

 خلاقيت آگهي

شود. در این گام، گام خلاقیت آگهی توسط گروه متخصصان تبلیغات به نام تیم یا گروه خلاقیت طی می

آگهی را بنویسند و « مفهوم»و « متن»گیرند تا اطلاعات بهره میگروه خلاقیت از سه مجموعه معلومات و 

ترسیم و مشخص « به طور كلی وغیردقیق»در صورت نیاز، شكل كلی گرافیك یا تولید تیزري و غیره را 

طرح تهیه نویس یا پیشبودن، این است كه پیش« كلی و غیردقیق»سازند. البته بدیهی است كه منظور از 

فاهیم و واژگان و تصورات موجود در آگهی باشد. به هر حال، این سه نوع معلومات و شده، فقط حاوي م

 اطلاعات عبارتند از:

 هاي چهارمرحله پیشین برنامه تبلیغاتییافته -4

رفتار « »شناسی تبلیغاتروان« »زبان تبلیغات»قوانین علمی دانش تبلیغات، مانند اصول و قوانین  -2

 و غیره.« كنندهمصرف

پارامترهاي ویژه تعیین شده توسط موسسات پژوهشی تبلیغات كه عمدتا براساس معیارهاي قابل  -5

 شود.گیري تعیین میاندازه

شوند، و گروه تولید و سه نوع معلومات و اطلاعات فوق، فقط توسط گروه خلاقیت به كار گرفته می

وه خلاقیت، فقط مسئولیت خود را انجام كنند. از سوي دیگر، گرهاي دیگر، هیچ دخالتی بر آنها نمیگروه

 كند.دهد و در كار هنري و تولید مانند گرافیك و تولید تیزري دخالت نمیمی

البته در مرحله خلاقیت، مشاوره هنري و ادبی نیز ممكن است ضروري گردد، یا خود گروه خلاقیت ممكن 

 شود.میاست راسا به خلاقیت هنري و ادبی بپردازد كه معمولا هم انجام 
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 توليد آگهي

تولید آگهی نیز یك كار تخصصی است اما هیچ نوع خلاقیتی در آن نباید وجود داشته باشد. همه جزئیات 

سازي آنهاست. اند و گروه تولید فقط موظف به پیادهآگهی، در گام پیشین توسط گروه خلاقیت تعیین شده

 پیش تعیین شده است.به عبارت دیگر، كار گروه تولید، كاملا مكانیكی و از 

اي مثلا براي تدوین یك تیزر تلویزیونی، گروه خلاقیت فقط باید یك ماجرانما طراحی كند كه آن مجموعه

است از تصاویر ساده مفهومی غیردقیق پشت سر هم )به صورت نقاشی كلی و ترسیم دستی غیردقیق( كه 

كند. كارگردان و هنرمندان دیگر، مشخص میكل محتوا و نحوه كارگردانی و اجراي یك آگهی تلویزیونی را 

 گذارند.سازند و روي آن صدا میاز روي تصاویر مذكور، فیلم كوتاهی می

 

 توليد -جلسه مشترك خلاقيت

تولید است كه البته ممكن است گاهی به چندین جلسه  -سومین گام تدوین آگهی، جلسه مشترك خلاقیت

صان خلاقیت وهنرمندان تولید درباره آگهی آماده شده بحث در پی كشیه شود. در این مرحله، متخصپی

 سازند.كنند و اشكالات احتمالی آن را مرتفع میمی

 

 آزمايش برنامه

كنند تا پس از تدوین آگهی، با  استفاده از روشهاي مخصوصی، برنامه و آگهی تولید شده را آزمایش می

د. در صورتی كه مشكلات و نواقصی مشاهده پیش از اجرا، مشكلات و نواقص احتمالی آن برطرف شو

 شود تا اصلاح گردد.شود، برنامه به مراحل قبلی بازگردانده می

 هماهنگي

پیش از اجراي نهایی آگهی یك هماهنگی لازم است. مثلا پیش از چاپ آگهی در مجلات یا پخش در 

ها هماهنگی شود تلویزیون، باید با مدیر نام تجاري و انبار تولیدكننده و مجراهاي توزیع و فروش و رسانه

به ویژه كالا در انبارها یا كمبودي از نظر عرضه وجود نداشته باشد. و تا در زمان اجراي آگهی و پس از آن،
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توان اطلاعات مفیدي براي هماهنگی می« اينمودار میله»ها آماده فروش باشد. با استفاده از روش مغازه

 كسب كرد.

 

 اجراي آگهي

با اجراي آگهی، مثلا چاپ در روزنامه یا پخش از تلویزیون، مطالب موردنظر برنامه تبلیغاتی به مخاطبان یا 

 شود. در این مرحله نیز باید به رهنمودهاي مراحل پیشین توجه شود.شتی رسانده میمشتریان چشمدا

 

 ارزيابي برنامه تبليغات

رسد. دفتر باید بر نحوه اجرا نظارت مستمر داشته باشد و از نقاط قوت با اجراي آگهی، برنامه به پایان نمی

و ضعف آن براي اصلاح همان برنامه یا برنامه بعدي استفاده كند. علاوه بر این باید معیارهایی براي 

 د. شكست و موفقیت برنامه داشته باشد و آنها را به طور مستند تعریف كن

 

 

 

 

 بخش چهارم:

 تعريف كانون تبليغاتي

 دفتر تبليغاتي

 تعريف دفتر تبليغاتي

 اجزاي دفتر تبليغاتي:

 مدير پروژه

 مدير رسانه

 مدير توليد
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 مدير تحقيقات

 مدير آتليه

 گروه ايده پردازي

 مدير مالي

 مدير اداراي

 مسولين حروفچيني

 

 

 

 

 

 تعريف كانون تبليغاتي:

آگهي و تبليغاتي سازمان هايي هستند كه كار آنها تنظيم،تهيه،مشاوره و اجراي منظور از كانون هاي 

برنامه هاي تبليغاتي و روابط عمومي و انجام دادن ساير خدمات براي معرفي و فروش كالا يا خدمات 

 مربوط مي باشد.

 

 يابندموسسات تبليغاتي چگونه سازمان مي 

اید. اكثر موسسات با خدمات كامل، كاركردهاي خصالی را توسط میبا رشد بیشتر موسسه، تقسیم كار پیش 

دهند، اما از تعداد تر نیز همین خدمات اساسی را ارائه میكنند. موسسات كوچكمتخصصان عرضه می

 كنند.توانند انجام دهند، استفاده میكمتري افراد كه تخصص كمتر دارند و بیش از یك وظیفه را می

اي از خطوط تولید، نام تجاري، یا خدمات كه واحدهاي كسب و یك یا دستههاي بزرگ بر شركت

شوند، متمركزند. موسسات تبلیغات نیز ساختاري مشابه، ولی مشتریان متنوع و خطوط تولید كارنامیده می
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هاي تبلیغاتی و گوناگونی دارند. محصولات موسسه به جاي كالا، پندار )ایده( است. این پندارها در آگهی

كنند. یك موسسه به جاي اي ابراز وجود میهاي رسانههاي مربوط به مبارزات تبلیغاتی و برنامهطرح

كند. از آنجا سازماندهی حول یك واحد كسب وكار، سازمان خود را بر محور درخواست مشتریان تنظیم می

بوط به آنها باید قابلیت یابد، موسسات مرهاي آنان تغییر میروند و درخواستآیند و میكه مشتریان می

هاي جدید را تشویق و پس از پالایش، از آنها سازگاري با این تغییرات را داشته باشند. موسسه باید ایده

حمایت كنند. ذهن باز و انعطاف، بیش از ساختار سازمانی )در مورد اكثر موسسات( اهمیت دارد. به علاوه، 

ت به عنوان یك كسب و كار و هم به طور بیرونی، براي كار با موسسات باید هم به طور درونی، براي فعالی

 مشتریان خود سازماندهی شوند.

ها، موسسات غالبا ساختار خود را براي پاسخگویی به نیازهاي مشتریان جدید و یا برخلاف شركت

شد كه دهند. براي مثال، یك موسسه ممكن است داراي یك مشترین باهاي كاركنان خود تغییر میتوانایی

كند. براي هاي سراسري تبلیغ مییك نام تجاري پیشتار در سراسر كشور با استفاده از تلویزیون و روزنامه

هاي خلاقیت و تحقیقات باشد. مشتري دیگري كه به این مشتري، تأكید )از حیث كاركنان( باید بر بخش

تشكل از كاركنان سهیم و یا هاي محلی مهاي غذاي آماده مشغول است و تعاونیكسب و كار رستوران

ها دارندگان جواز در بازارهاي عمده دارد، نیازمند مدیران امور مشتري در این زمینه است تا بتواند با تعاونی

و دارندگان جواز كار كند. به هر حال، ویژه كارهاي معیاري وجود دارد كه در حول آنها اكثر موسسات 

 ر ویژه كار اصلی اكثر موسسات به شرح زیر است:شوند. چهابزرگ و كوچك، سازماندهی می

 مدیریت امور مشتریان )مدیریت پروژه( -4

 خدمات خلاقیت -2

 ايخدمات رسانه -5

 تحقیق -1

علاوه بر این چهار حوزه كاري عمده، اكثر موسسات، خدمات حمایتی نظیر ترافیك، تولید چاپ، خدمات 

 كنند.عرضه می اي بازاریابی مستقیم رامالی، پرسنلی، و به طور فزاینده
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 مدير پروژه

مدیر پروژه ارتباط دهنده اصلی مشتري و آژانس بوده و وظیفه او نظارت بر اجراي دقیق كارهاي مشتري در 

برداري كامل مشتري از مجموعه امكانات آژانس است. شایان ذكر داخل آژانس و حصول اطمینان از بهره

وظیفه مدیر پروژه تلقی كنیم، بلكه نقش او مدیریت پیشبرد كار ها را گیري در كلیه زمینهاینكه نباید تصمیم

 شود.مشتري در پیوند با آنژانس محسوب می

هاي زیادي وجود دارد كه شود، تواناییبه عنوان مثال در جلساتی كه در آژانس براي هر مشتري برگزار می

تري بنحوي استفاده كند. وظیفه مدیر هاي خود، از آنها در پیشبرد كار مشتواند با خلاقیتمدیر پروژه می

پروژه ارائه كلیه اطلاعات مربوط به درخواست مشتري به افراد مربوطه در آژانس و ایجاد انگیزه لازم جهت 

 حل براي درخواست مشتري است. یافتن بهترین راه

 

 مديريت پروژه )مديريت امور مشتري(

ان یك رابط بین مشتري و موسسه براي اطمینان نقش مدیریت پروژه عبارت است از خدمت كردن به عنو

یافتن از این كه موسسه، منابع خود را حول نیازهاي مشتري متمركز كند. در عین حال موسسه نیز 

كند. پس از آنكه مشتري )یا مشتري و موسسه با هم( هاي خود را مطرح و به مشتري عرضه میدیدگاه

ك آگهی را ترسیم كرد، بخش مدیریت پروژه، بر انجام یافتن خطوط كلی یك مبارزه تبلیغاتی و یا حتی ی

كارها در چارچوب این خطوط راهنما، روز به روز نظارت خواهد كرد. این خطوط راهنما به سوالات زیر 

 دهد:پاسخ می

 هدف تبلیغات چیست؟ -4

 مخاطب مقصد چه كسی است؟ -2

 دهد؟اي میتبلیغات چه وعده -5

اي براي مخاطبان مقصد خاص یا كند؟ آیا حمایت ثانویهیچه چیزي از این وعده پشتیبانی م -1

 هایی از محصول وجود دارد؟مدل

 پیام از كدام رسانه عرضه خواهد شد؟ -3
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 لحن یا شخصیت تبلیغات چیست؟ -6

كننده نسبت به هاي مصرفبندي، ضعف رقابت، پیشگامی در فناوري، وفاداريآیا از لحاظ زمان -7

 هاي منحصر به فردي وجود دارد كه باید مدنظر قرار گیرد؟كالاها و ارزش نام تجاري، فرصت

 لیغاتی موفق بوده است و درجه موفقیت چقدر بوده است.

 مدير پروژه 

مدیر پروژه ارتباط دهنده اصلی مشتري و آژانس بوده و وظیفه او نظارت بر اجراي دقیق كارهاي مشتري در 

مشتري از مجموعه امكانات آژانس است. شایان ذكر برداري كامل داخل آژانس و حصول اطمینان از بهره

ها را وظیفه مدیر پروژه تلقی كنیم، بلكه نقش او مدیریت پیشبرد كار گیري در كلیه زمینهاینكه نباید تصمیم

 شود.مشتري در پیوند با آنژانس محسوب می

هاي زیادي وجود دارد كه یشود، توانایبه عنوان مثال در جلساتی كه در آژانس براي هر مشتري برگزار می

هاي خود، از آنها در پیشبرد كار مشتري بنحوي استفاده كند. وظیفه مدیر تواند با خلاقیتمدیر پروژه می

پروژه ارائه كلیه اطلاعات مربوط به درخواست مشتري به افراد مربوطه در آژانس و ایجاد انگیزه لازم جهت 

 ي است. حل براي درخواست مشتریافتن بهترین راه

 

 مدير رسانه

در یك آژانس تبلیغاتی، مدیر رسانه نقشی اساسی ایفا می كند. وظیفه ي اوارائه تركیبی از مناسب ترین 

 رسانه ها در چهارچوب زمان و بودجه ي پیشنهادي است.

مدیر رسانه هرگز به تنهایی عمل نكرده و عضو ثابتی از گروه اجرایی آژانس محسوب می شود. حتی اگر 

موقعیت هائی مشتري مستقیماً با او در تماس قرار گیرد و تقاضاي پیشنهاداتی را بنماید، مدیر رسانه  در

بدون مشورت با گروه اجرائی آژانس نباید پیشنهاد خود را به مشتري ارائه كند. براي اینكه آژانس بتواند 

 -4وع آشنائی كامل داشته باشد: بهترین پیشنهادات رسانه اي را ارائه كند، مدیر رسانه باید با دو موض

 موقعیت هر رسانه و دیده شدن آن توسط مخاطبین مورد نظر. -2استراتژي تبلیغاتی. 
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براي توضیح بیشتر موضوع اول یعنی استراتژي تبلیغاتی، مدیر رسانه باید به عنوان عضوي ثابت و عنصري 

ز استراتژي تبلیغاتی، بودجه پیشنهادي، سازندهدر كلیه جلسات گروه اجرایی آژانس شركت كند. او باید ا

 نوع فعالیت مشتري آگاهی كامل داشته، فعالیت هاي تبلیغاتی رقبا را بصورت مستمر پیگیري كند.

در ارتباط با موضوع دوم یعنی آگاهی از مقدار توجه مخاطبین به یك رسانه ي خاص، مدیر رسانه باید در 

وضوع كند. او هرگز نباید به چند رسانه ي موجود اكتفا كند تمام مدت هوش و حواس خود را متوجه این م

بلكه باید بیش از هركس از رسانه هاي در حال تغییر و تحول و یا رسانه هاي در حال تولد اطلاع داشته 

 باشد. گاه ایجاد یك رسانه ي جدید براي یك محصول خاص می تواند از طریق آژانس پیشنهاد شود.

 رسانه توسعه بهترین ارتباط كاري با صاحبان رسانه ها است. وظیفه ي مهم دیگر مدیر

 

 مدير تحقيقات

بخش تحقیقات هم براي آژانس و هم براي مشتري، وسیله ي كسب اطلاعات است. شركت هاي بزرگ بین 

المللی كه در كشورهاي مختلف فعالیت می كنند براي ارتقاء كیفیت محصول خود، بیش از هر چیز از 

اده می كنند. تغییر و تحول در بازارهاي قدیم و وجود بازارهاي جدید را ارزیابی می كنند و تحقیقات استف

مهم تر از همه اینكه اكثر این شركت ها براي دستیابی به اطلاعات مناسب و هماهنگی محصولات خود با 

 مصرف كنندگان، به آژانس هاي تبلیغاتی تكیه می كنند.

ن و ارزیابی محصولات رقبا و حركت هاي تبلیغاتی آنها، بیشترین شناسایی مخاطبین و مصرف كنندگا

 اهمیت را در بخش تحقیقات یك آژانس دارد.

 

 مديرتوليد / مسئول ترافيك

آگاهی از قابلیت آژانس در انجام كار با بهترین كیفیت و مناسب ترین قیمت در زمان مشخص شده، ملاك 

 شد.قضاوت مشتریان در مورد عملكرد آژانس می با
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این مهمترین وظیفه ي یك مدیر تولید و یا مسئول ترافیك است. با اینكه مدیر تولید به تنهایی عمل نكرده 

و عده ي زیادي براي عملی شدن هر پروژه در آژانس درگیر هستند، اما مسئولیت هماهنگی و اتمام كار بر 

 عهده ي مدیر تولید است.

فعالیت هاي آژانس و پیمان كاران را كه در اجراي هر كاري بسیار به علاوه مدیر تولید، مسئولیت هماهنگی 

حیاتی است، عهده دار است. زیرا بدون هماهنگی هاي درست و لازم انجام هر نوع كار تولیدي غیر ممكن 

 خواهد بود.

 ارتباطات كتبی و شفاهی، كلید مشاركت و هماهنگی درست و نتیجه بخش است.

ختن پیمان كاران از كارهائی كه در راه است همچنین تهیه فرم هاي لازم برنامه ریزي منظم و آگاه سا

 بصورت دقیق، نتیجه ي تولید را به مراتب رضایت بخش تر می كند.

مدیر تولید / مسئول ترافیك باید به كلیه كارهاي اجرائی موجود در آژانس اشراف داشته باشد. همچنین باید 

رحله اي قرار گرفته و چه  زمانی به اتمام طراحی آنها باقی مانده است. بداند كه هر كدام از كارها در چه م

 او همچنین باید از مشكلات احتمالی، پیش از وقوع آگاهی داشته باشد.

 

 گروه ايده پردازي

گر یقلب چنین گروهی در یك آژانس، مدیرهنري و نویسنده ي تبلیغاتی است. این دو نفر با همكاري یكد

 ایده پردازي كمپین هاي تبلیغاتی را طراحی می كنند.و با نظارت مدیر 

در گروه ایده پردازي، مدیر هنري علاوه بر مسئولیت كلیه طراحی ها، مسئولیت پروژه تا مرحله ي تولید را 

 نیز به عهده دارد.

طرح را نویسنده ي تبلیغاتی علاوه بر مسئولیت طراحی شعارهاي تبلیغاتی باید كلیه متون مورد نیاز براي هر 

آماده كرده، آنها رابه تأیید برساند و در نهایت پس از اتمام طراحی، قبل از ارائه به مشتري و یا چاپ، متون 

 را نظارت و ویرایش نماید.

گروه ایده پردازي موفق به گروهی اتلاق می شود كه در آن مدیر هنري با همكاري نویسنده بتوانند ایده 

ینه ي تصویري و هم نوشتاري ازهماهنگیهاي لازم برخوردار باشند. این هائی را خلق كنند كه هم در زم
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گروه ایده هاي خود را قبل از ارائه به مشتري باید به مدیر ایده پردازي ارائه داده و نظرات او را جویا شوند. 

 خلاقیتدر گروه ایده پردازي، كلید موفقیت هر آژانس تبلیغاتی است.

 

 مدير آتليه

اقع با دو بخش در همكاري نزدیك قرار دارد. گروه ایده پرداز كه شامل مدیر هنري و مدیر آتلیه درو

نویسنده ي تبلیغاتی است و بخش تولید. گروه ایده پردازي در تهیه طرح ها، آماده سازي براي چاپ و 

 می دهد. نظارت بر آن به مدیر آتلیه كمك می كند و مدیر تولید در ایجاد برنامه ي زمان بندي او را یاري

مسئولیت مدیر آتلیه عرضه ي به موقع طرح نهائی و آماده سازي آن براي تولید است. این وظیفه در پیوند با 

مدیریت تولید براي اتمام به موقع كارهاي موجود جهت ارائه به چاپخانه و یا رسانه ها تعریف می شود. 

، قبل از خروج از آژانس باید به تأیید مدیر كلیه طرح هاي نهائی شده، متون و آماده سازي آن براي تولید

 هنري، نویسنده ي تبلیغاتی و مدیر آتلیه برسند.

 

 مسئولين حروفچيني / دستيار بخش توليد

مسئول حروفچینی در هر آژانس وظیفه ي حروفچینی درست و دقیق به زبان فارسی و انگلیسی را به عهده 

آتلیه جهت ارائه مطالب حروفچینی شده به مشتري و یا براي دارد. همكاري نزدیك با مدیران هنري و مدیر 

استفاده در طرح ها، اهمیت كار حروفچینی را صد چندان می كند. نگهداري از پرونده اي از مطالب 

حروفچینی شده هم بصورت فایل هاي كامپیوتري و هم بصورت پرینت از وظایف مسئول حروفچینی 

 است.

 

 مدير مالي

خواهد توانائی هاي بالقوه اش را رشد و گسترش دهد، كنترل مالی در تمامی سطوح هرگاه مؤسسه اي ب

 اهمیت ویژه اي پیدا خواهد كرد.
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زمانی آژانس می تواند كار مشتري هاي خود را كارآمدتر و مؤثرتراداره كند كه كنترل مالی بصورت مناسب 

آوردن سود مناسب بتواند سرمایه گذاري و صحیحی انجام گیرد. اینكار به آژانس كمك می كند تا با بدست 

 هاي لازم در زمینه ي تجهیزات و كارمندان جدید را بوجود آورد.

از وظایف مهم مدیر مالی كنترل حساب مشتریان و گردش مالی بصورت منظم و قاعده مند است. گزارش 

ها از وظایف مهم مدیر ماهانه، ایجاد ترازنامه، برنامه ریزي گردش پول و مدیریت پرداخت ها و دریافت 

 مالی به شمار می آید.

وظیفه ي مهم دیگري كه بعهده ي مدیر مالی است، توسعه همكاري هاي صمیمانه با همه ي پیمانكاران از 

جمله دفاتر لیتوگرافی، چاپخانه ها و رسانه ها است. مناسبات اعتباري از دیگر اركان مهم اداره ي موفقیت 

 ید.آمیز یك آژانس بشمار می آ

 

 مدير اداري

اداره ي منظم هر مؤسسه ایجاب می كند كه مدیر اداري آن از توانائی هاي متعددي برخوردار باشد. حصول 

اطمینان از فراهم بودن تجهیزات مورد نیاز افراد در موقع لزوم، اطمینان از كارآئی تلفن ها و سایر وسایل 

 ن خواه گردان مناسب، از وظایف مدیر اداري است.رفاهی، نظارت بر نظم و نظافت مؤسسه، موجود بودن ت

به علاوه مدیر اداري مسئولیت برقراري ارتباطات براي دریافت انواع مجوزها و پروانه ها، همچنین اخذ 

ویزا براي مسافرت هاي مدیران را بر عهده دارد. به طور خلاصه مدیر اداري مسئول كلیه مسایل اداري براي 

 .هدایت منظم مؤسسه است

 

 منشي

منشی هر مؤسسه براي انجام وظایف خود مستقیماً با مدیران همكاري میكند. او ممكن است كه در یك 

زمان مشخص مجبور باشد با چندین نفر همكاري داشته باشد. تایپ صحیح فارسی و لاتین، اطمینان از 

زكلیه مشتریان از وظایف انتقال اطلاعات بموقع به واحدهاي مربوطه، حفظ و نگهداري اسم و آدرس به رو

 منشی یك آژانس است. منشی خوب نیازمند دقت، مسئولیت پذیري و شوخ طبعی است.
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 متصدي پذيرش

اولین شخصی كه با مشتري بصورت تلفنی و یا حضوري در تماس قرار می گیرد، متصدي پذیرش آژانس 

پذیرش حرفه اي است. علاوه بر است. حفظ یك برخورد خوش آیند و كارآمد اولین امتیاز هر متصدي 

مراجعین، پذیرش كلیه بسته هاي وارده، پیك ها، تحصیل داران، فكس ها از وظایف متصدي پذیرش است. 

 متصدي پذیرش به معنی واقعی یعنی استقبال از مراجعین و جوابگوئی به تلفن ها.
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 : رسانه شناسیپنجمبخش 

 رسانه هاي چاپی

 پخشی رسانه هاي

 تعریف كاتاوگ و بروشور

 

 تعریف رسانه

دهنده شود كه انتقالمی در لغت به معنی رساندن است و به آن دسته از وسایلی گفته Media رسانه یا

و مورد توجه است. اكنون آنچه كه  جدید بوجود آمده هاياي باشد، رسانه از تمدنها و افكار عدهفرهنگ

ها، CD ها، مجلات، رادیو، تلویزیون، ماهواره، اینترنت،همانند: روزنامهوسایلی  مصداق این تعریف است

 .باشدویدئو و... می

 رسانه هاي چاپي

در تمام طول تاریخ ارتباطات جمعی، چاپ،تنها وسیله قابل دسترس آماده براي ارائه اطلاعات ذخیره شده و 

گاوصندوق آثار ادبی برجسته و مخزن دستاوردهاي بازیافت آن به هنگام نیاز بود. چاپ، نگهدارنده سوابق، 

هاي رادیو تلویزیونی و نظایر آن متفاوت هاي چاپی از چند لحاظ با رسانهتاریخی است. در تبلیغات رسانه

هاي چاپی، پیام هاي مربوط به یك موضوع و یك تفكررا به صورت یك به یك است. براي مثال، رسانه

هاي الكترونیكی بااستفاده از رویكرد همزمان، مقادیر لویزیون و رسانهكنند، در صورتی كه تعرضه می

فراوانی از اطلاعات را به شكلی پیوسته و سریع ارائه می كنند. به علاوه، تبلیغات چاپی داراي تاریخچه و 

دگان و كننها، براي تبلیغسازد. این تفاوتاعتباري است كه آن را از تبلیغات رادیو تلویزیونی متمایز می

 ها نتایج مهمی دربردارد و باید مدنظر قرار گیرد.برنامه ریزان رسانه

 هاروزنامه
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ها، به خاطر سهم مخاطب و ها، روزگاري رسانه منتخب بودند. امروزه، آنها با طیف وسیعی از رسانهروزنامه

ها، تبلیغات در نقطه وزنامهتوانند میان ركنندگان اكنون میكنند. تبلیغمبالغ مربوط به تبلیغات رقابت می

هاي پخش، دست به انتخاب هاي الكترونیكی و پست مستقیم و وسایل دیگري علاوه بر رسانهخرید، رسانه

هاي تلویزیونی و رادیویی، هرچه سریعتر به اخبار توانند به وسیله عوض كردن ایستگاهبزنند. مخاطبان می

هاي كابلی جدید نظیر سی.ان.ان، اخبار را با عمق بیشتري كانال توانند با تماشاي همهدست یابند. آنان می

اي، بزرگ شده است و این نسل جدید هاي رسانهدریابند. یك نسل جدید با طیف وسیعی از حق انتخاب

 عادت به خواندن روزانه روزنامه ندارد.

 هامحاسن روزنامه

ها عبارتند از: پوشش بازار، خرید این مزیت ها وجود دارد.شماري براي تبلیغات در روزنامهمزایاي بی

كنندگان، قابلیت انعطاف، و تعامل میان تبلیغ سراسري و خرده فروشان هاي مثبت مصرفاي، نگرشمقایسه

 محلی.

كنند. ها آن را فراهم میترین موهبت، پوشش گسترده بازار است كه روزنامهپوشش بازار. بدون شك بدیهی

ها براي انجام اي دسترسی پیدا كند، روزنامهخواهد به یك بازار محلی یا منطقهده اي میهنگامی كه تبلیغ كنن

هاي نژادي هایی با علایق خاص و گروهكنند. حتی گروهالعاده كارایی از نظر هزینه ارائه میدادن آن،راه فوق

 ها، به مقصود خود نایل شوند.توانند با استفاده از روزنامهو قومی می

ها ها از روزنامهدانند. خیلیها را ابزار ارزشمندي براي خرید میكنندگان، روزنامهاي. مصرفمقایسه خرید

توانند همچنین زمان و چگونگی خواندن روزنامه كنندگان میاي استفاده می كنند. مصرفبراي خرید مقایسه

انتخاب بزنند. در نتیجه، آنها به تبلیغات ها دست به توانند ازمیان روزنامهرا كنترل كنند، همان گونه كه می

 كنند.اي با دید كاملا مثبتی نگاه میروزنامه

هاي مثبت خود را نسبت به روزنامه حفظ كنندگان كلا نگرشكننده. مصرفنگرش هاي مثبت مصرف

دانند، یرا خیلی دست یافتنی و مطابق روز م -از جمله تبلیغات -هااند. خوانندگان معمولا روزنامهكرده

 كنند.همانگونه كه آنها را منابع بسیار معتبر اطلاعاتی تلقی می
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ها قابلیت انعطاف قابلیت انعطاف. قابلیت انعطاف، یكی از نقاط قوت مهم روزنامه هاست. روزنامه

د و در كنند تا بتوانند در برخی بازارها تبلیغ كننجغرافیایی زیادي دارند. تبلیغ كنندگان از آنها استفاده می

هاي هاي نامعمول آگهی، آگهیپذیرند. اندازهها انعطافها نیز اغلب در تولید آگهیدیگر بازارها نه. روزنامه

هایی براي تبلیغ ها، همگی گزینههاي متفاوت در مناطق مختلف و پیوستهاي مجزا، قیمتتمام رنگی، لایی

 اي است.كننده روزنامه

 هامعايب روزنامه

هاي تبلیغی، اشكالات خاص خود را دارند. برخی از ایرادات در تبلیغات نیز نظیر سایر رسانهها روزنامه

هاي معین، معیارهاي محصول و اي عبارتند از: دوره كوتاه عمر، شلوغی، دسترسی محدود به گروهروزنامه

 ضعف در بازآفرینی.

ا این افراد آن را به سرعت و فقط یك بار خوانند امدوره كوتاه عمر. گرچه افراد بسیار زیادي روزنامه می

 ساعت است. 21كنند. میانگین دوره عمر یك روزنامه یومیه فقط مطالعه می

شلوغی. شلوغی زیاد، مشكل جدي بیشتر روزنامه هاست. این موضوع مخصوصا در روزهاي مربوط به 

شود، تأثیر عات بیش از حد ارائه میكند. زمانی كه اطلاها، مصداق پیدا میها و یكشنبهتبلیغات سوپرماركت

 دهد.هر تبلیغ منفردي را كاهش می

هاي مربوط به بازار ها داراي پوشش وسیع بازارند، گروههاي معین. گرچه روزنامهپوشش محدود گروه

سال  25ها به طور سنتی به بخش وسیعی از گروه زیر معینی، خوانندگان دائمی آن نیستند. مثلا روزنامه

تر و كسانی كه ضمن تكلم به یك زبان كنند. این موضع همچنین در مورد اشخاص مسنی پیدا نمیدسترس

 كنند، مصداق دارد.خارجی در شهرهاي بزرگتر زندگی نمی

هاي چاپی دیگر دارند. هاي مشابه مشترك با همه رسانهها نیز محدودیتمعیارهاي محصول. روزنامه

یددست به تبلیغ بزنند. محصولاتی كه نیاز به نمایش دارند، كار سختی ها نبامحصولات مشخصی در روزنامه

كنندگان براي تأثیرگذاري در چارچوب یك روزنامه خواهند داشت. به همین ترتیب، محصولاتی كه مصرف
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اي )پزشكان، حقوقدانان( و كسبه ها ببینند، نظیر خدمات حرفهتوقع ندارند تبلیغ آنها را در روزنامه

 ها( ممكن است به سادگی نادیده گرفته شوند.ها، الكتریكیكش)لوله

ها هاي چاپ شده از قبل، كیفیت بازآفرینی روزنامهضعف در بازآفرینی. به استثناي تدابیر ویژه چاپی و لایی

هاي رنگی، نسبتا ضعیف و محدود است، اگرچه بهبود در بازآفرینی رنگ، مدیون به ویژه براي تبلیغ

س اي تودي شده است. بازآفرینی رنگ، یك جایگزین گرانبها براي چاپ سیاه و سفید است. محبوبیت یو ا

كنند. به علاوه، سرعت لازم براي تنظیم بنابراین تبلیغ كنندگاان در این زمینه بر روي پول خود حساب می

تنها زمانی  یك روزنامه یومیه، خودمانعی است براي پرداختن به ظرایف و دقایق در تولید كه این امر

 پذیر است كه فشار زمان به این اندازه نباشد.امكان

هاي پخشی یعنی فراگرد انتقال صداوتصویر، شامل هم رادیو و هم تلویزیون است. متخصصان رسانه

هاي چاپی هاي پخشی، كاملا با تولید آن براي رسانههاي تجاري براي رسانهتبلیغات معتقدند كه تولید آگهی

كنند: حس بینایی )از طریق هاي گوناگون انسان را تحریك میهاي پخشی، حس. قطعا، رسانهتفاوت دارد

 حركت و تصویرپردازي( و حس شنوایی.



 

 

59 

 

     

                                                                                    

                                                                              .             

     .                                                                                

                                                                                             

.              

             .                                                                                   

                                                                                            

                                                                                              

                             .                                                                

                                                                                     

                                                       .                               

.                                                                                      

            

.                                     .                                                   

                      .                                                              

.                                               
.        .                                                          

.                                                                                   

.                         

.                                .                                                        

                                                     :                                       

         

.                                                                               

                                   .                         5/8 x 11        6 x 9.          
 



 

 

61 

 

 :اتالوگ تعربف ك

باشد كه از طرف تولید كننده و یا ارائه كتابچه و یا راهنماي معرفی كلیات كالا، خدمات، امكانات و... می

 .شودمشتري براي معرفی كلی كالا یا خدمات ارائه می دهنده به مصرف كننده و یا

شود )بر عكس بروشور كه بیشتر در این راهنما بیشتر به جنبه تجاري، بازاریابی و جذب مخاطب توجه می

 (پردازدبه جزئیات و اطلاعات فنی و نحوه استفاده می

 :بروشورتعریف  

باشد كه از طرف تولید كننده و مات، امكانات و... میبروشور كتابچه و یا راهنماي معرفی جزئیات كالا، خد

 .گرددیا ارائه دهنده به مصرف كننده و یا مشتري براي معرفی دقیق و راهنمایی در استفاده ارائه می

به طور مثال: یك كارخانه دارو سازي براي معرفی محصولات خود كاتالوگ محصولات را )معمولا با 

نماید. و همین تولید كننده بروشور ها ارسال میها و داروخانهي( براي پزشكبرجسته نمایی در تاثیر گذار

هاي استفاده در موارد خاص و همین طور هر محصول را براي معرفی نحوه استفاده، معرفی ممنوعیت

 .دهدهاي درمان در صورت استفاده نادرست و... در بسته بندي هر محصول قرار میعوارض جانبی، راه

 .شودهاي جذاب جهت معرفی بهتر استفاده میها عموما از تصاویر و طراحیلوگدر كاتا

 .شودها معمولا علاوه بر تصاویر از نقشه شماتتیك كالا هم استفاده میدر بروشور

هایی را كه به صورت كتابچه و یا با كیفیت كاغذ و چاپ مناسب در ایران معمولا به اشتباه تمامی راهنما

نامند و تمامی راهنماهایی را كه به صورت یك برگی و یا چند لتی، كه با د را كاتالوگ میتهیه شده باشن

 .نامندهاي نازك تر تهیه شده باشند را بدون توجه به محتواي آن بروشور میاستفاده از كاغذ

ف عبارت است از هر نوع محصول چاپی مجلد یا لوح فشرده كه توسط كانون تبلیغاتی با هدآگهی نامه:

 تبلیغ كالا یا خدمات منتشر و در گستره فعالیت همان كانون توزیع می شود.

 تبلیغات تلویزیونی
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توانند با ترتیبات گوناگونی پخش شوند. هاي تلویزیون، تبلیغات تلویزیونی نیز میهمانند برنامه

بكه، جدول زمانی هاي تجاري خود را توسط جدول زمانی پخش شتوانند آگهیكنندگان تلویزیونی میتبلیغ

 هاي بدون سیم عرضه كنند.پخش محلی، جدول زمانی پخش سیستم كابلی یا شبكه

 محاسن و معايب تلويزيون

 محاسن

گذاري نخواهند كرد، مگر اینكه اطمینان داشته هاي تلویزیونی، سرمایهكنندگان مبالغ زیادي براي آگهیتبلیغ

هاي اصلی تلویزیون كه آن را به عنوان یك وسیله تبلیغی، قوتباشند كه این تبلیغات موثر خواهند بود. 

 كند، عبارتند از كارایی هزینه، تاثیر و نفوذ.جذاب می

بینند. كنندگان، تلویزیون را به چشم كارآترین راه براي ارسال یك پیام تجاري میكارایی هزینه. اغلب تبلیغ

كنند. ها نفر از مردم تقریبا مرتب تلویزیون تماشا مییونامتیاز عمده تلویزیون دسترسی گسترده آن است. میل

هاي چاپی یابد، بلكه به كسانی كه به شكل موثر به رسانهتلویزیون نه تنها به درصد زیادي از مردم دست می

 رسد.دسترسی ندارند نیز می

شود. این شنیدن ایجاد میتاثیر. دیگر امتیاز تلویزیون، تاثیر نیرومندي است كه از طریق تعامل بین دیدن و 

شود كه اغلب یادآور تجربه خرید كردن، از جمله كننده میخصوصیت موجب سطحی از درگیري مصرف

هاي ممكن متعدد تركیبات كننده است. تلویزیون، همچنین به دلیل حالتمواجهه با یك فروشنده تشویق

دهد. تلویزیون پذیري بسیاري نشان میدیدن، شنیدن، رنگ، حركت و داستان، نسبت به خلاقیت، انعطاف

انگیز و جالب تواند محصولات معمولی را مهم، هیجانپردازي است، زیرا میالعاده داستانداراي قابلیت فوق

باشد، یك تداعی « داشتنیدوست»تواند در صورتی كه تبلیغ توجه جلوه دهد. به عبارت دیگر، تلویزیون می

 وجود آورد. مثبت با حمایت كننده مالی به

نفوذ. آخرین حسن تلویزیون آن است كه این وسیله به یك وجه عمده فرهنگ ما تبدیل شده است. براي 

اي با ها، تلویزیون یك منبع مهم براي خبر، سرگرمی و آموزش است. این دستگاه به اندازهاغلب آمریكایی

 كنند، باور كنیم.تلویزیون، تبلیغ می هایی را كه دروجودمان عجین شده است كه بیشتر دوست داریم شركت
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 هاعيب

رغم كارایی تبلیغات تلویزیونی، تلویزیون مشكلاتی نیز با خود به همراه دارد، از جمله هزینه بالا، علی

 ناپذیر بودن آن.شلوغی، مخاطبان ناخواسته و انعطاف

 

 تبليغات راديويي

اي، گروهی سازمان گیرد. رادیوي شبكهی انجام میهاي سراسري و بازارهاي محلتبلیغات رادیویی در شبكه

هاي تلفن و ماهواره به یك یا چند شبكه سراسري متصلند. این شبكه، اند كه از طریق سیموابسته محلی

 هاي شبكه تلویزیونی كاملا محدودند.كند كه در مقایسه با برنامهاي همزمان عرضه میهاي شبكهبرنامه

 

 محاسن و معايب راديو

هاي مربوط به این رسانه درك ها و ضعفبنابراین مهم است كه قوتاي نیست،كنندهرادیو مناسب هر تبلیغ

 شود.

 

 محاسن

مخاطبان هدف. مهمترین امتیاز رادیو آن است كه از طریق ارائه برنامه هاي تخصصی به انواع خاصی از 

هاي مختلف كشور سازگار شود و در سمتتواند با قكند. به علاوه رادیو میمخاطبان دسترسی پیدا می

اوقات مختلف روز به افراد دست یابد. براي مثال، این رسانه وسیله مطلوبی براي دسترسی به مردم در 

هنگام رانندگی به طرف محل كار و هنگام بازگشت از كار است. این فواصل زمانی كه به عنوان زمان 

 آورد.كنندگان، بهترین مخاطبان را فراهم میرانندگی شناخته شده است، براي اغلب تبلیغ
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ها، رادیو پذیري رادیو قبلا یادآوري شد. از میان همه رسانهپذیري. سرعت و انعطافسرعت و انعطاف

كوتاهترین دوره مهلت را داراست كه بنابر آن ارائه متن نوشته شده میتواند هرچه نزدیكتر به زمان پخش 

دهد تا آگهی خود را با شرایط بازار محلی، رویدادهاي بلیغ كنندگان امكان میباشد. این انعطاف پذیري به ت

تواند صبح، خبري جاري، و حتی آب وهوا تنظیم كنند. براي مثال، یك فروشگاه ابزارآلات به سرعت می

 بعد از كولاك برف، ترویج پارو را انجام دهد.

هاي زمان پخش، ها دارد. به دلیل آنكه هزینها سایر رسانهها. رادیو احتمالا حداقل هزینه را در مقایسه بهزینه

كم است، تكرار گسترده امكان پذیر است. به علاوه هزینه تولید یك آگهی تجاري رادیویی، به خصوص اگر 

هاي كم و دسترسی پیام توسط یك مجري ایستگاه محلی خوانده شود، ممكن است كمتر هم باشد. هزینه

ف رادیو، آن را بهیك رسانه حمایت كننده عالی تبدیل كرده است. در حقیقت، به گروه هاي هدف منتخ

 ترین نقش براي اغلب تبلیغات رادیویی، نقش حمایتی آن است.مناسب

تصویرسازي ذهنی. یك امتیاز مهم رادیو، امكانی است كه براي تصور پردازي به شنونده می دهد. رادیو از 

كند تا شنوندگان را قادر سازد كه هاي صدا استفاده میو تنظیم مایه هاي صوتی، موسیقی،ها، جلوهواژه

 افتد، ایجاد كنند.تصویر موردنیاز خود را از آنچه اتفاق می

درجه بالاي پذیرش. آخرین امتیاز رادیو، پذیرش بالاي آن در سطح محلی است. تا حدودي به دلیل ماهیت 

هاي شود. مردم، ایستگاهبی آزار نام برده می ن یك رسانهكنش پذیر آن، از رادیو به طور عادي به عنوا

هاي دهند. پیامرادیویی دلخواه و شخصیتهاي رادیویی محبوب خود را دارند كه مرتبا به آنها گوش می

كند. مطالب بیشتر فرستاده شده توسط این افراد است كه آنها را بیشتر مستعد پذیرش و به خاطر سپردن می

 شود.خصیتهاي محبوب رادیویی در بخش موضوعات و دیدگاه هاي دیگر گفته میدرباره قدرت ش

 معايب

هاي آن توجهی. رادیو بدون عیب و ایراد نیست. به دلیل آنكه رادیو مطلقا یك رسانه شنیداري است، پیامبی

ا به هاي تجاري ممكن است شنیده نشوند یا فراموش شوند. بیشتر شنوندگان، رادیو رگذراست و آگهی

 دهند.كنند و با دقت به آن گوش نمیعنوان یك پس زمینه خوشایند، تعبیر می
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هاي موجود صوتی ممكن است همچنین مانع جریان خلاقیت شود. بدیهی فقدان جنبه دیداري. محدودیت

است محصولاتی كه به خاطرپی بردن به ارزش آن باید نمایش داده یا دیده شوند، براي تبلیغات رادیویی 

هاي رادیویی كه شنونده را ترغیب به دیدن محصول میكند، چالشی ناسب نیستند. خلق آن دسته از تبلیغم

هاي صوتی ممكن است مشكل است. كارشناسان عقیده دارند كه استفاده از شوخی، موسیقی و جلوه

 موثرترین راه براي انجام این كار باشد.

تركیب با تكرارهاي شدید، ازدحام زیادي در تبلیغات  هاي رادیویی رقیب، درشلوغی. ازدیاد ایستگاه

رادیویی ایجاد كرده است. افزون بر آن، در سایه این واقعیت كه شنوندگان رادیو گرایش دارند تا توجه خود 

را میان فعالیتهاي گوناگون تقسیم كنند، این شلوغی، احتمال آن را كه پیام شنیده یا درك شود به طور 

 دهد. اي كاهش میعمده

مشكلات مربوط به زمانبندي و خرید. آخرین نقص رادیو، پیچیدگی زمانبندي و خرید زمان آن است. نیاز 

سازد. ثبت موارد بندي تبلیغ و پیگیري آن را خیلی پیچیده میبه خرید زمان در چندین ایستگاه، زمان

و صدور صورتحساب  هاي غیراستاندارد، تایید صورت حسابها براي پرداخت،درخصوص كنترل نرخ

هاي بزرگ به هاي ایستگاهمشتریان، میتواند یك وظیفه گیج كننده باشد. خوشبختانه، كامپیوترها و نمایندگی

 كاهش بیشتر این هرج و مرج كمك كرده است.

 اینترنت

شكل اینترنت رسانه اب با توان بسیار گسترده و بالاست، اما شركت هاي نسبتا كمی توانسته اند از آن  به 

 موفقیت آمیز بهره برداري كرده و در جهت مقاصد تبلیغ خود به كار گیرند.

یتوان با تك جذابیت اینترنت در وهله اول به دلیلآن است كه از طریق آن به شكل مستقیم و یك به یك م

 تك مصرف كنندگان ارتباط برقرار كرد. 
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 تعریف تبلیغات محیطی

هر نوع تبلیغ خارج از نقطه نهایی خرید به  (Outdoor advertising) :انگلیسی به تبلیغات محیطی

 .گردداطلاق می POP مشتري

هاي عمومی هاي عابر و مكانهاي اتوبوس، پل، ایستگاهمترو ، تبلیغات داخل خطوطبیلبورد ها،دیوارنوشته

 .محیطی هستند تبلیغات ها، شهرها و... مكانهاي خوبی براي، پاركهاهتل مانند

مشتري به مراكز خرید و  تبلیغات محیطی یك شیوه مناسب براي به خاطر آوردن نام محصول قبل از ورود

 )ویكی پدیا(.شان استمحصول در واقع آخرین شانس تولیدكنندگان جهت معرفی

 يست ؟مزاياي تبليغات محيطي چ

http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B2%D8%A8%D8%A7%D9%86_%D8%A7%D9%86%DA%AF%D9%84%DB%8C%D8%B3%DB%8C
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B2%D8%A8%D8%A7%D9%86_%D8%A7%D9%86%DA%AF%D9%84%DB%8C%D8%B3%DB%8C
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%DB%8C%D9%84%D8%A8%D9%88%D8%B1%D8%AF
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%DB%8C%D9%84%D8%A8%D9%88%D8%B1%D8%AF
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%AA%D8%B1%D9%88
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%AA%D8%B1%D9%88
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%87%D8%AA%D9%84
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%87%D8%AA%D9%84
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D8%A8%D9%84%DB%8C%D8%BA%D8%A7%D8%AA
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D8%A8%D9%84%DB%8C%D8%BA%D8%A7%D8%AA
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محیطی كه باعث برتري آن با سایر رسانه هاي تبلیغاتی دیگر گردیده  یكی از مزیت هاي فوق العاده تبلیغات

رنگ ها و  مخاطب ناگزیر به دیدن تبلیغات محیطی بوده و چون نمی تواند چشم خود را از این است كه

 .طرح هاي اطراف خود بپوشاند

اطلاعات مخاطبان را نسبت به ورود یك محصول جدید به  آگاهی و رسانه تبلیغات محیطی در حقیقت

  .یك خدمت جدید از سوي صاحبان خدمات براي مخاطبان آنان فراهم می آورد بازار یا ارائه

 .برند خود را معرفی كنید -

 .فروش خود را افزایش دهید -

 .كالا و خدمات خود را معرفی كنید -

 .مردم نسبت به ورود یك محصول به بازار می شودتبلیغات محیطی موجب افزایش آگاهی  -

با تبلیغات محیطی هدفمند در مراكز تصمیم گیري مشتریان را ترغیب می كنید تا از محصولات و خدمات  -

 .شما استفاده كنند

 معايب تبليغات محيطي چيست ؟

مناسب و كافی را اگر در این حوزه تبلیغات محیطی می خواهید وارد شوید می بایست زیر ساخت هاي  -

 .داشته باشید

عكس آن اگر زیر  رسانه محیطی بقدري قدرتمند است كه می تواند كسب و كار شما را متحول كند و

 .یك ضد تبلیغ شود ساخت هاي مناسب و كافی را نداشته باشید م یتواند تبدیل به

ده ندارید. این فرصت براي گستر بطول مثال شما محصولی را تبلیغ می كنید كه توان تولید آن را بصورت

 .شد كسب و كار شما به یك ضد تبلیغ تبدیل خواهد

شاید بالا بودن قیمت هاي ابزارهاي رسانه محیطی یكی از معایب این حوزه باشد و هر شركتی نمی تواند  -

 .از این ابزارها بهره مند شود
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 .یغات محیطی می باشدوجود محدودیت در اجراي طرح هاي تبلیغاتی یكی دیگر از معایب تبل -

 

 : حوزه رسانه محیطی اشکال مختلف ابزارهای تبلیغاتی در 

میشوند كه قدرتی غیرقابل انكار  بیلبورد ها یكی از بهترین ابزارهاي تبلیغاتی در رسانه محیطی محسوب

ننده بیلبوردها با اشكال و ایده هاي خاص می تواند بب .معرفی محصولات و خدمات شركت ها دارند براي 

 نگرش ها، اهداف و مقصود نهایی طراحان و ایده پردازان برساند و صاحبان كالا و را به تفكر در خصوص

 .خدمات را به مقصود نهایی و فروش بیشتر و مطلوب تر برساند

تبلیغات محیطی هستیم كه  با پیشرفت بشر و فناوري هاي جدید هر از گاهی شاهد ورود ابزارهاي جدید به

 .می توان دست آورد قرن بیست یكم دانست نها ورود تلویزیون هاي غول پیكر شهري رااز جمله آ

 

 : انواع ابزارهاي رسانه محيطي

مختلفی قابل استفاده  ابزارهاي با توجه به نوع مخاطب و درخواست هاي صاحبان آگهی از بازار هدف

 .شویمتبلیغات محیطی آشنا می  در اینجا با انواع ابزارهاي كه هستند 

 

 بیلبورد هاي تبلیغاتی

 تابلوهاي عرشه پلهاي سواره و عابر پیاده

 استندهاي تبلیغاتی

 شهريتلویزیون هاي تبلیغاتی 

 اتوبوس و تاكسی وسایل حمل و نقل عمومی مانند

 دیوار نویسی

http://mohiti.com/%d8%a8%db%8c%d9%84%d8%a8%d9%88%d8%b1%d8%af-%d8%aa%d8%a8%d9%84%db%8c%d8%ba%d8%a7%d8%aa%db%8c/
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 به كار برده شده در اتوبوس و مترو دستگیره هاي تبلیغاتی

 استیكرهاي سه بعدي تبلیغاتی

 تابلوي سردر واحدهاي صنفی

 تابلوهاي مستقر در ورزشگاهها
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