
 

 بازار گرمی و

 غات کسب و کارتبلی اصول                    

 مؤلف و گردآورنده:

 1397امیرحسین پاشا،                                                                                         

 

 رایگان دانلود

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 «یَشکُرِ الخالقَمَن لَم یشَکُرِالمخَلوقَ، لَم »

 «کسی که شکر گذار مخلوق نباشد، شکرگذار خالق هم نیست.»

 
این کوشش و گردآوری که با نیت خیرخواهانه جهت گشایش فضای کسب و کار ایران برای مشاغل خرد  

و متوسط و بزرگ صورت گرفته تقدیم به مادران و پدران سرزمینم که همواره دغدغه رشد و تعالی فرزندان 

 کنند.ت دنبال میرا با دعا، محبت، حمایت و هدای خویش

همچنین از دوستان و همراهانی که این کتاب را به عنوان اولین تألیف بنده پذیرا هستند و برای آنان مفید  

واقع کشت هم تقدیر و سپاس دارم و از خداوند متعال آرزوی موفقیت، کامیابی، سعادت و سلامت و پیشرفت 

 نماییم.ر ایران را طلب مینزدیکان خود و شما دوستان عزیز در فضا و جغرافیایی کسب و کاتمام عزیزان و 
 ر از انتخاب شما جهت مطالعهسپاس و تشکبا 

 ، آمل، مازندرانامیرحسین پاشا

15/11/1397 



 
 

 

 کتاب بازارگرمی و اصول تبلیغات کسب و کار فهرست مطلب

 

 1.........................................................................................................................مقدمه...................................

 

 ماهیت تبلیغات-فصل اول

  2.....................................................................................................................تبلیغات بازرگانی تاریخچة-1-1

  4....................................................................................................................................اقتصاد و تبلیغات-2-1

 

 استراتژی تبلیغات-فصل دوم

  7.........................................................................................................................استراتژی فعالیت ترفیعی-1-2

 9.................................................................................................................................... تهیه ارتباط مؤثر-2-2

  16..................................................................................................تعیین بودجه و ترکیب عناصر پیشبردی-3-2

 18...............................................................................................................................تعیین آمیخته ترفیع-4-2

 

 های تبلیغاتآمیخته-فصل سوم

  26..................................................................................................................................تبلیغات و آگهی-1-3

  39......................................................................................................................................پیشبرد فروش-2-3

 44......................................................................................................................................روابط عمومی-3-3

  47....................................................................................................................................فروش شخصی-4-3

 

 اصول تبلیغات-فصل چهارم

  64.............................................................................................................................خلاقیت در تبلیغات-1-4

 74............................................................................................................آسیب شناسی تبلیغات در ایران-2-4

  79.............................................................................................................های اجتماعی و تبلیغاتشبکه-3-4

  82..............................................................................................................ها در تبلیغاتروانشناسی رنگ-4-4

 

  85..........................................................................................کنندمی های مشهور این طوری تبلیغبرند

  93............................................................................................................................................و مأخذ منابع

 



 1397شا، بازارگرمی و اصول تبلیغات کسب و کار، امیرحسین پا                                                1

 

 مقدمه 

ها و نیازهای انسان ها برای فراهم نمودن مبادلات با هدف تأمین خواستهبه معنی کار کردن با بازار بازاریابی 

ها نیازها ، افراد و گروهاعی و مدیریتی است که از طریق آنواقع تعریف علمی بازاریابی فرآیندی اجتماست. در 

از این رو یکی  کنند.، تأمین میکالای مفید و با ارزش با دیگران های خود را با تولید ، عرضه و مبادلةو خواسته

تبلیغ و ، نامیم. که در یک خط سادهمیی و تشویقی های ترفیعبازارگرمی یا همان فعالیتاز اهداف بازاریابی را 

نمودن مشتریان برای ارتباط بیشتر با سازمان و خرید از آن و مقابله با حرکات تشویق جهت آگاه ساختن و متقاعد 

  باشد.رقیب می

 کیفیت بهبود صرف که انرژی علی رغم که کنیممی فکر خود با و نشینیم می خود کار دفتر در گاهی 

 چرا محصولات ایم،نموده محصولاتمان بازاریابی و تبلیغات صرف که هاییهزینه و ایمکرده خود محصولات

 وفاداری چرا ندارد؟ بر در اینتیجه ما چرا تبلیغات ندارد؟ خریداری داریم انتظار ما که آن قدر خدماتمان و

 کنیم،کردن مقصرمی پیدا و مشکل یابیریشه صرف را هاشب و یابد؟ روزهامی روز کاهش به روز مشتریانمان

 هنر چشم به را تبلیغات ما اغلب ناتوانیم. هاآن مشتری برای کردن پیدا در که هستیم ما این این که از غافل

 کیف نهایتا و توانیم قلبمی جذاب هایشکل و هارنگ ترکیب با تنها که پنداریممی و چنین کنیممی نگاه

 قبل تبلیغات است. تبلیغات سکه از رو یک تنها حالی که هنر در کنیم ، جذب خود طرف به را مشتری پول

 هنر و علم از ایآمیزه به عنوان که بود خواهد موثر زمانی تنها و است علم یک هنر باشد یک این که از

 و هاطرح با آن ترکیب و روز، به اطلاعات کسب و شناسایی مخاطبان بازاریابی، تحقیقات انجام شود. استفاده

 .شودمی بخشی تبلیغات اثر گیر چشم افزایش باعث سازمان، هویت با هماهنگ هایگرافیک

 دنبال با تا دهد قرار اختیارمان را در گنج نقشه که راهنمایی راهنماست. یک داریم نیاز که چیزی تنها 

تبلیغات امری است مبتنی بر  .کنیم تسخیر را خود مشتریان قلب و کنیم فتح فروش را هایقله بتوانیم آن کردن

 شود.دانش نوین که با توجه به راهکارها و اصول برای اتقاء کسب و کار دیده می

تمام اهداف ما در این مسیر بیان علمی و کاربردی مسائل پیرامون تبلیغات برای کسب و کارهای شما در  

شرافتمندانه بنگاه اقتصادی خود را توسعه و پیشرفت جهت رضایت حوزه بازاریابی است تا بتوانیم در یک رقابت 

، خرید و تکرار خرید از نکات حائز اهمیت بازاریابی برای کسب و کارتان باشیم. امیدوارم کتاب کنندهمصرف

ای برای اصول بیان شده جرقه ،و نکات ترسیم کرده باشد نقشه راه برای دستاوردهای موفق شما در حوزه بازار

 .آوردپایان به وجود یک شروع بی
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 فصل اول: ماهیت تبلیغات
 

 

 تاریخچة تبلیغات بازرگانی -1-1

، تصور وجود جهانی بودن تبلیغ را مشکل گیر و مؤثر تبلیغات در عصر کنونی، حضور چشم قلمرو جهان 

«. تبلیغات بازرگانی»دیگری  و« تبلیغات سیاسی»شود: یکی کرده است از واژه تبلیغ دو معنا در ذهن متبادر می

تبلیغ »گوید: ، استاد ایرانی ارتباطات بین الملل در دانشگاه واشنیگتن در تعریف تبلیغات میپروفسور حمید مولانا

عی در شرایط زمانی عبارت است از نشر و پخش یک اصل و مقصود نهایی از طریق افزایش یا گسترش و تکثیر طب

گانی پدیدة دوران سرمایه داری است و نشانه بارز آن نیز تأکید بر مصرف کننده تبلیغات بازر« و مکانی مخصوص

لی به بودن کالا یا خدمتی است. تبلیغات بازرگانی گرچه بیشترین تأثیر را از دانش ارتباطات گرفته است و

 ، اقتصاد و مدیریت هم ارتباط نزدیک دارد.صورگوناگون یا جامعه شناسی

 

 ران نخستین تبلیغ گ-2-1-1

هایی از تبلیغات بازرگانی وجود میلادی شکل 15های چاپی در قرن حتی قبل از پیدایش مطبوعات و رسانه 

کردند. هایی را بروی کالاهایی تولیدی شان حک یا کنده کاری میداشت. صنعت گران آسیایی و اروپایی نشانه

ها توجه تعداد کثیری از بیسوادان را و نشانه شد. این علائممحسوب می« علامت تجاری»ها نوعی این کنده کاری

کرد. همه به دنبال صنعت گری بودند که آن ، تا جایی که درگاه کالایی مرغوبیت نسبی پیدا میکردجلب می

، نوعی به نمادهای مشترک بومی و محلی های متداول در آن زمان، نشانهساخته است. گذشته از این عاملکالا را 

از اوایل قرن هجدهم هم در انگلستان و از اواسط همان قرن در متصرفاتش در آمریکایی شمالی تبدیل شده بود. 

کردند ای چاپ میبندی شدههای ردهها آگهیهایی به وجود آمد که تبلیغ گران معروف بود. این روزنامهروزنامه

 ، اما ثروتمند بودند.اندکن نشریات بودند که مخاطبانش ها روی جلد یا صفحه اول ایکه اغلب این آگهی

، اولین آگهی مطبوعاتی که اختصاص به یعنی همزمان با تحول صنعت چاپ 1478خیلی پیشتر در سال  

های ارائه های چاپ روشفروش مجموعه مقررات کلیسا داشت منتشر شد. با گذشت زملان و تحول در تکنیک

ها هم دگرگون شد. اولین آگهی از این کل آگهی، شها و نشریات ادواریآگهی هم متحول و با چاپ روزنامه

 1658و  1657توسط یکی از صادرکنندگان قهوه عرضه شد و به دنبال آن در سال های  1652دست در سال 

 آگهی شکلات و چای هم به نظر مصرف کنندگان رسید.

کار. بنابراین بعضی از های پیدایش اقتصادی پویا هم انتقال کالا و پول است و هم انتقال نیروی از ضرورت 

یافت. که مقدار قابل ملاحظه از تبلیغات بازرگانی ها به عرضه نیروی کار برای فروش یا اجاره اختصاص میآگهی
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انگلستان و آمریکا در قرن هجدهم و اوایل قرن نوزدهم به فروش بردگان یا دادن پاداش و مژدگانی برای دستگیری 

 یافت.اص میو بازگرداندن بردگان فراری اختص

 

 فعالیت مؤسسات تبلیغاتی -3-1-1

، تبلیغات معمولاً از طریق مذاکرات مستقیم بین ناشران و تولیدکنندگان سفارش داده 1840پیش از دهه  

هایی بین آن دو قرار گرفت. در آمریکا یک مؤسسه تبلیغاتی شد. ولی به دنبال پیدایش مؤسسات تبلیغاتی واسطهمی

کرد تا بازارهای جدیدی برای عرضه تولیدات خود در جوامع مختلف تولیدکنندگان کمکی میاز طریق آگهی به 

 ایجاد کنند.

 1840که در دهه « بلیغاتی روزنامة محلیبنگاه ت»ای بود به نام اولین موسسه تبلیغی در آمریکا ، موسسه 

از وی تبعیت کردند. این مؤسسات ابتدا در فیلادلفیا تأسیس شد و خیلی زود دیگران هم « والنی بی . پالمر»توسط 

ها را اینچ به اینچ به آگهی دهندگان کردند و سپس آنهای روزنامة محلی را خریداری میبه عنوان دلال ستون

درصد حق العمل مؤسسات بوده که به تدریج استاندارد شد. با پیشرفت تبلیغات در  15فروختند و در این میان می

، طراحی و ... در کنار که واحدهای مطالعاتی و تحقیقاتی ها در مراکزی متمرکز شدعالیتجهان به تدریج این ف

 ها شکل گرفت.  آن

 

 عصر مصرف کنندگان -4-1-1

های تبلیغی چاپی لازم و ضروری بود. به تناسب افزایش سواد در جامعه برای استفاده کنندگان از رسانه 

اواخر قرن نوزدهم و اوایل قرن بیستم به وقوع پیوست و این امر  رشد سوادآموزی افزایش مجلات پرتیراژ در

-ها و پاک کنندموجب تسهیل در رشد تبلیغات بازرگانی شد. مجلات ابزار بسیار مناسبی بودند برای تبلیغ صابون

از دیگر های دوخته شده نیز ، تبلیغ لباسها، غذاهای بسته بندی و کنسرو شده، خمیر دندان، لوازم صورت تراشیه

های خانواده را خورد پیش از آن خانه داران لباسهای بود که در اواخر قرن نوزدهم بسیار به چشم میآگهی

دوختند. اما در دنیای صنعتی هم موجب افزایش تولید منسوجات شده بود و هم توانایی مردم را به استفاده از می

های زندگی صنعتی شد. در اواسط از ویژگی« ده پوشیدنآما»ده بود. در نتیجه پوشاک تولیدات خانگی کاهش دا

ها و دیگر های بزرگ به استفادة دائمی از تبلیغات چاپی برای فروش لباسدر آمریکا فروشگاه 19قرن 

محصولاتشان دست زدند. علاوه بر این خدمات ، انتخاب کالا از کاتالوگ و سفارش از طریق پست از جملة 

 ات بود. دیگر عومل پیشرفت تبلیغ

ظهور تلویزیون در سطح بین المللی بیشترین تأثیر را به تبلیغات بازرگانی جای گذاشت.  1950در دهه  

دا را همراه با تصویر ای تبلیغی بود و صتبلیغات نیز به نوبة خود بر گسترش تلویزیون اثر گذارد. تلویزیون که رسانه

ای بود مهمی داشت. از آن جا که تلویزیون در آمریکا رسانه، در تکامل تبلیغات بازرگانی نقش پخش می کرد

های کردند. تا ارزشهای آتی را سپری میریزی و تبلیغات تلویزیونی باید همدوش هم دههبرنامه« زنده به تبلیغات»
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مادی و معنوی زندگی مصرف کنندگان را تعیین کنند. در جوامع صنعتی تبلیغات راهی شد برای ارائه انبوه 

 گنجد.اطلاعات دربارة هر چیز که در تصور می

 

  (گرایان مخالفها موافق و نهادکینزین ) تبلیغاتاقتصاد و -2-1

های ها، پیامکیو و تلویزیون، اینترنت، بیلبوردت، رادشواری است. مطبوعاون تبلیغات کار دنیای بدتصور د 

ست هم دبهستهای مترو، همگی دهای ایستگاه اتوبوس، و حتی پلهلیهایی بر فراز آسمان، صندموبایل، بالن

ام بانک کدمان را به گی کنیم، به کجا سفر کنیم و پولچه بپوشیم، چه بخوریم، چگونه زند تا به ما بگویند اندهادد

امنه نفوذ و د شد متولد بسپاریم. اما این همه تنها نقش تبلیغات نیست. وقتی تبلیغات بازرگانی به شیوه امروزین خود

رسانی و نیز شاهرگ عنوان منبع اطلاعبه از نقش خود کردبینی نمیه ساخت کسی پیشها گستردر رسانهرا د خود

صنعتی که نقش  ود.یل شه تبدکنندو وسوسه و با سرعتی چشمگیر به صنعتی پرسود ودها فراتر رتامین مالی رسانه

اصلی تبلیغات معرفی  کارکرد شودگفته می ت.ه نیسو رونق بازار بر کسی پوشید ر چرخش چرخ اقتصادآن د

. تبلیغات بازرگانی با کندبازار حمایت می ر نتیجه از اقتصادم است و دمات به عموم مردطیف وسیع کالاها و خد

گان کنندرقابت بین تولید گیری و انتخاب باعث ایجادر تصمیمها دن به آنرساندم ضمن یاری هی به مرددآگاهی

ر که د ها تنها نقش تبلیغات نیست. ضمن آنواضح است که این. اما پرکندرا تسهیل می و چرخش اقتصاد شودمی

اشت. یک از این تاثیرات را از آن انتظار د توان هیچر این صنعت، نمیی دمندمقررات و نظامها، چارچوب نبود

تر هاما نقش گسترد کنندمی ادگذاری موثر و ناگزیری قلمدها و موسسات تجاری، تبلیغات را سرمایهاگرچه شرکت

ر است از نقش و اهمیت بخش تحقیق و توسعه دهانانی که سالده است. اقتصادشدکمتر شناخته  ر اقتصادآن د

ومین عامل، ر حالی که این دد اندهانگیز تبلیغات غافل مانداغلب از تاثیر شگفت اندی سخن گفتهاقتصاد رشد

 .آوردلار منفعت به ارمغان میها دجهان میلیارد صنعتی است که هر ساله برای اقتصاد

و مجوزها، امتیازها، هزینه  شوده میخواند« نامحسوس»نوعی از سرمایه است که ، تبلیغات از منظر اقتصاد 

های پیشرفته این ر اقتصاد. دگیرندر زمره آن قرار می... د تکنولوژی و خرید افزارها، آموزش،یق و توسعه، نرمتحق

ه است. این پویایی ا کردافزایش پید توجهی نیزطور قابل  توجه است و به های نامحسوس بسیار موردگذاریسرمایه

های تبلیغات یکی از مختصه هددها نشان میهاده است. دآسانی قابل مشاهدهای نامحسوس تبلیغات نیز بهر سرمایهد

سرانه بالاتری  GDP کنندو پیشرفته است؛ کشورهایی که هزینه بیشتری صرف تبلیغات می یک جامعه ثروتمند

توان تفاوت نیز می اندست یافتهر بین کشورهایی که به توسعه یکسانی دالبته د د.ارنسه با سایرین در مقاینیز د

ر ر بخش تبلیغات دگذاری دعنوان مثال نرخ سرمایه. بهه کردمشاهد GDP ر نسبت هزینه تبلیغات بهچشمگیری د

 انانی که به نقش مثبت تبلیغات بر رشددیتالیاست. اقتصادو برابر ابرابر ژاپن و بیش از د 5/2ه آمریکا متحدایالات

 د:را ایفا کن نیروی محرکه اقتصادنقش  تواندشیوه مختلف می که تبلیغ به چند بر این باورند ندی معتقداقتصاد

 افزایش رقابت 

http://www.tejaratefarda.com/%D8%A8%D8%AE%D8%B4-%D8%A7%D9%82%D8%AA%D8%B5%D8%A7%D8%AF-35/15833-%DA%A9%DB%8C%D9%86%D8%B2%DB%8C%D9%86-%D9%87%D8%A7-%D9%85%D9%88%D8%A7%D9%81%D9%82-%D9%86%D9%87%D8%A7%D8%AF-%DA%AF%D8%B1%D8%A7%DB%8C%D8%A7%D9%86-%D9%85%D8%AE%D8%A7%D9%84%D9%81-%D8%AA%D8%A8%D9%84%DB%8C%D8%BA%D8%A7%D8%AA-%D9%87%D8%B3%D8%AA%D9%86%D8%AF
http://www.tejaratefarda.com/%D8%A8%D8%AE%D8%B4-%D8%A7%D9%82%D8%AA%D8%B5%D8%A7%D8%AF-35/15833-%DA%A9%DB%8C%D9%86%D8%B2%DB%8C%D9%86-%D9%87%D8%A7-%D9%85%D9%88%D8%A7%D9%81%D9%82-%D9%86%D9%87%D8%A7%D8%AF-%DA%AF%D8%B1%D8%A7%DB%8C%D8%A7%D9%86-%D9%85%D8%AE%D8%A7%D9%84%D9%81-%D8%AA%D8%A8%D9%84%DB%8C%D8%BA%D8%A7%D8%AA-%D9%87%D8%B3%D8%AA%D9%86%D8%AF
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 ر عرصه اقتصادد توزیع و انتشار اطلاعات موجود 

 افزایش مصرف 

 دهای تولیکاهش هزینه 

 و نوآورانه به عرصه رقابت یدات جدبا تولید یدرقبای جد ورود. 

شرایطی که  کنندمی و تاکید ارندی به تبلیغات ندانانی که نگاه مساعدداقتصاد ر نقطه مقابل نیز هستندد 

این گروه  . به اعتقادشودطور همزمان فراهم میرت بهندی است بهاقتصاد لازمه تاثیرگذاری مثبت تبلیغات بر رشد

 ا:منفی است زیر تبلیغات بر اقتصادان، تاثیر یشمنداز اند

 هدده را افزایش میکنندر نتیجه قیمت برای مصرفها و دهزینه. 

 شودواقعی تمام می گذاری مولدکه به زیان سرمایه گیردو غیرضروری انجام می گذاری زائدسرمایه. 

 اندهاشتباه از هم متمایز شدکه به  شودتوسعه کالاهایی میو  سبب رشد. 

 های هارواردافع تبلیغات و نئوکلاسیکهای شیکاگو بیشتر مدها، نئوکلاسیکر میان لیبرالکه د جالب آن 

 .روندمیها از مخالفان تبلیغات به شمار ر نقطه مقابل کینزینگرایان نیز د. نهادتبلیغات هستندغالباً ضد
 

 ثیر تبلیغات بر اقتصادأمکانیسم ت-1-2-1

، مزایای آن ر بازار آگاهندکه از حضور آن د خرنده است: مشتریان کالایی را مییهی و ساداین قانونی بسیار بد

 . پس افزایش یا کاهششوندآن ترغیب می یگر کالاها به خریدو با تشخیص وجه تمایز آن از د شناسندرا می

 . از نظر بسیاری افراداشته باشدافزایش یا کاهش انتظار برای فروش را به همراه د تواندر تبلیغ میگذاری دسرمایه

آن هم از « گذاریسرمایه»افعان تبلیغ آن را ر حالی که مدد شودمحسوب می «ههزین»ها تبلیغات منبع یا شرکت

 ست یابدای داراییبه د هددر تبلیغات به یک شرکت اجازه میگذاری دسرمایهر واقع . داننددنوع نامحسوس می

 ر اقتصادد .Symbolic Capital یا« ینسرمایه نماد»؛ این یعنی شوار بودسترسی به آن در غیر این صورت دکه د

گذاری سرمایه سرمایه هستند وجوی بازگشت بیشترر جستو د رگیرندهای جهانی در رقابتها دامروز که شرکت

احتمال بیشتری  ین یک شرکت بیشتر باشدر سرمایه نمادیا حفظ سهم بازار ضروری است. هر قد ر تبلیغ برای بردد

المللی و توجهی که به حفظ این ارزش و جایگاه های بین. ارزش برندهای آن به موفقیت بینجامدکه تلاش رودمی

 .ی بر این مثال استشاهد شودمعطوف می

و فاکتورهایی که مستقیم یا  لازم است مکانیسم تاثیر این صنعت بر اقتصاد برای آنکه این نقش مشخص شود

ر . تاثیر تبلیغات بر مصرف، نوآوری، رقابت، تامین سرمایه دروشن شوند زنندی را رقم میاقتصاد غیرمستقیم رشد

گان کنندرن، فراهمهای سنتی و مدهای تبلیغاتی، رسانهاز جمله شرکت ی مرتبط با تبلیغاتهای اقتصادبخش

 .اندای و... از این جملهمات رسانهخد

ر تبلیغات گذاری در خانوار و نرخ سرمایهاری بین تمایل به مصرف ده است رابطه مثبت و معنادادمطالعات نشان د

م به مصرف میزان رغبت مرد ر این بخش افزایش یابدگذاری دزان سرمایهر می. به عبارتی هر قداردد ای وجودرسانه
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ر مشتریان د مات نخستین گام برای تصمیم خریدی نیست که آگاهی از حضور کالا یا خدید. تردشد بیشتر خواهد

ی به مشتریان نقش رسانهی و اطلاعدر آگاهیترین ابزاری است که دای بهترین و کارآمداست و تبلیغات رسانه

ر بازارهایی که نرخ ، افزایش رقابت است. دش چرخ اقتصادیگر تاثیر غیرمستقیم تبلیغات بر گرد. داردموثری د

چرا که  یابدای افزایش میملاحظهطور قابل ها به ر این صنعت بالاست سهم بازار برای شرکتگذاری دسرمایه

ر بازارهایی که وضعیت ر نقطه مقابل د. ده شودهای بزرگ به چالش کشیدتتا سلطه شرک کندتبلیغات کمک می

ر تبلیغات بسیار کمتر از سایر گذاری دکه سرمایه یدتوان به وضوح دثابت است )رقابت ضعیف است( می

ای هسترد. مطالعات گاننددو بحران مالی می بازارهاست. تبلیغات را عامل محرک موثری برای خروج از رکود

 تبلیغات خود وران رکودر دهایی که دبررسی، شرکت ی موردهای اقتصاداز بخش رصدد 75ر ه است دادنشان د

 .را از بازار بالا ببرند سهم خود اندتوانسته اندهادرا افزایش د

اما به  آفرینی کندی نقشاقتصاد رشد رد تواندی نیست که تبلیغات با تاثیر بر مصرف، نوآوری و رقابت مییدترد

آور ؟ برای پاسخ به این سوال لازم است یادبیفزاید GDP متوسط ر است چیزی به رشدعنوان یک صنعت، آیا قاد

ه این افزودهای تبلیغاتی( است. ارزش ای )شرکتهای مشاورهها و آژانسه رسانهربرگیرندشویم صنعت تبلیغات د

های تر فعالیت رسانهه. از منظری گستردشودمی برآورد GDP رصدد 44/0طور متوسط جهان به رو بخش دد

و سهم این بخش را  شوده میافزودای نیز به این ارزش مات رسانهگان خدکنندها و تامینسنتی، فاینانس رسانهغیر

نیاز  سرمایه مورد رصدد 100تا  25تبلیغات از  ر کشورهای آنگلوساکسوند .رساندمی رصدد 18/1به  GDP رد

 رصدد 100یویی تجاری این میزان به های تلویزیونی کابلی و رادشبکه ر مورد. دکندمطبوعات را تامین می

یویی های تلویزیونی و رادجه مطبوعات و شبکهر تبلیغات منبع مکملی برای بودگذاری دعلاوه سرمایه. بهرسدمی

های فرهنگی و ورزشی از طریق اسپانسرینگ توسط تبلیغات که بسیاری از فعالیت . ضمن آنرودولتی به شمار مید

طور ریافت پویایی بخش تبلیغات نیز بهتوان دمی . با نگاهی گذرا به همه آنچه گفته شدگیردحمایت قرار می مورد

 .ی شوداقتصاد سبب رشد تواندمستقیم می

ی، سیاسی و اجتماعی، الگوی مصرف، رونق ر هر کشوری بیانگر اوضاع اقتصاداشت تبلیغات دبه خاطر د باید

 اخلی است. تبلیغات کلیدوسوی روابط خارجی و نیز تحولات تکنولوژیک جهانی و داخلی، سمتات دتولید

، ن اقتصادشدتحولات جهانی نظیر جهانی ر مواجهه با ر حال گذار از جمله ایران دکشورهای د ت.به بازار اس ورود

نگاه جامع  . نبودشوده میر حوزه تبلیغات بازرگانی نیز مشاهدکه آثار آن د های بسیاری هستندرگمیچار سردد

ولت، ست در دیو و تلویزیون دتبلیغاتی، انحصار راد ر فضاهای موجودیت دودیشانه به این صنعت، محدوراندو د

هاست. های تبلیغاتی رسانهر سیاستی دمحتوا، همه و همه مستلزم بازنگری جد ر تولیدنوآوری و خلاقیت د ودنب

رهایی ن درست تبلیغات و گشودرک دحل، شناخت و د، تنها راهتوان به تبلیغات پشت کردر عصری که نمید

 .گیرد، فرصت رقابت با جهان را از ما میاست که اگر بسته بماند
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 فصل دوم: استراتژی تبلیغات
 

 

 های ترفیعیاستراتژی فعالیت-1-2
ومی و راوابط عم ش، پیشبرد فرو، فروش حضوریتبلیغات ای ازه استراتژی فعالیت ترفیعی مجموعهبرنام 

های ترفیعی باید به گیرد . همه فعالیترنامه فروش مورد استفاده قرار میهای بیابی به هدفاست که برای دست

های ر از این عمل هماهنگ کردن فعالیت. منظوسیستم کل بازاریابی شناسایی شوندهای فرعی درون عنوان سیستم 

های از دیدگاه تئوری. هدف اصلی ترفیعات های تشویقی استهای تبلیغی و دیگر فعالیت، برنامهنیروی فروش

بازاریابی مدرن  های تقاضا و درآمد برای محصولات شرکتیرت است از تغییر محل و شکل منحناقتصادی عبا

ت دسترسی مشتریان به کالا. گذاری مناسب و سهول، قیمتبیش از تولید محصولات خوبچیزی است بسی 

، نباید بر عهده شانس باید موضوع این ارتباط قرار گیردها به ارتباط با مشتریان خود نیاز دارند و آن چه که شرکت

 .شودگذاشته 

ه با هم ، ترغیب و اثر گذاری که این سهای اطلاع رسانیت از مجموعه فعالیتترفیع یا ارتقاء عبارت اس 

، تبلیغات و پیشبرد (، روابط عمومیفیع حاصل از فروش حضوری)شخصیهای ترمربوطند. و مهمترین روش

و تبلیغات ، هماهنگ کردن و فراهم نمودن فعالیت های فروش حضوری . منظور از پیشبرد فروششودمی فروش

 .است

 : دلایل نیاز به ترفیع عبارتند از

خود باعث مشکل ارتباطالت شده بین تولید کننده و مصرف کننده که  افزایش فاصله فیزیکی -1

 . است

-بر برنامه در صنعت که فشار زیادیبین منابع گوناگون و شرکت های حاضر  رقابت شدید -2

 .ترفیعی فروشندگان وارد آورده استهای 

درصدد عده ای از متخصصان مدیریت و بازاریابی معتقدند که در اقتصاد امروز مصرف کنندگان بیشتر  

ا برای جلب مشتریان . این امر سبب شده است شرکت هایشانتا نیازههایشان هستند برطرف کردن و ارضای خواسته

راکد مانده های مشتریان آنان معتقدند که نیازهای ترفیعی مناسبی تهیه و اجرا کنند ؛ به عبارت دیگر ، بیشتر برنامه

 .مین دلیل ترفیع اهمیت زیادی داردها را مطرح ساخت ، به ههای ترفیعی این نیازاست و باید با فعالیت
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 (Integrated marketing communication)ارتباطات یکپارچه بازاریابی-1-1-2

محصولات و خدمات سازمان  با IMC. استراتژی پارچه بازاریابی هستندمشتریان در مرکز ارتباطات یک 

، نام تجاری های مشتریان است و پس از آن در جهت معکوس تولیدها و خواستهشود بلکه وابسته به نیازنمی زآغا

موفقیت هریک . کندبه جای تمرکز بر محصول ارسال می گیرنده راهای متمرکز بر کند و پیامیا سازمان اقدام می

 .ها داردگی به شناخت مخاطبان و درک نیاز آنبست IMCهای از برنامه

 IMC  عاملی و . بازاریابی تها را هم جمع آوری کندرا داشته باشد ؛ بلکه باید پاسخ هافقط نباید قصد تحویل پیام

طلاعات مشتریان و ترجیحات ن برای جمع آوری ااجهت کمک به بازاریاب IMCهای مهم پایگاه داده ای از ابزار

 .برای یافتن نیازهای هر بخش هستندهای ارتباطاتی اختصاصی ان قادر به طراحی برنامه. بازاریابباشندها میآن

 :کرده استرا چنین تعریف  IMCهای تبلیغاتی آمریکا ، ارتباطات بازاریابی یکپارچه انجمن آژانس

افزوده یک طرح  . مفهومی که قدر ارزشمه ریزی ارتباطی استارتباطات بازاریابی یکپارچه مفهوم برنا 

ی ارتباطی )همچون تبلیغات عمومی، هاکه نقش استراتژیک متنوعی از شیوهکند . طرح جامعی جامع را تعیین می

یابی کرده و برای شفافیت ، استحکام و ثبات و ( را ارزلیغات پیشبرد فروش و روابط عمومی، تبواکنش مستقیم

 .ه ارتباطی را با هم ترکیب می کند، این شیوادغام یکپارچه پیام های جداگانه حداکثر اثر بخشی ارتباطی به وسیله
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 تهیه ارتباط موثر -2-2

 : ید درباره این موارد تصمیم بگیردبرقرار کننده ارتباط بازاریابی با

 ( شناسایی مخاطبین هدف 1

 ( )تعیین اهداف ارتباطیمورد انتظار ( پاسخ2

 ( )طراحی پیام(  انتخاب پیام3

          (های ارتباطانتخاب کانال)تخاب رسانه ارسال( ان4

 ( انتخاب منبع پیام 5

 (های پیشبردیاندازه گیری نتایج فعالیت)ندها( جمع آوری پس خورا6

 

  هدف شناسایی مخاطبان-1-2-2

صمیم ها ته برقرار کننده ارتباط درباره آنگذارند کبه نحو بارزی بر تصمیماتی اثر میمخاطبین هدف  

گونگی بیان پیام(، چه موقع بگوید)زمان بیان پیام( )چ(، چطور بگوید)نوع پیامیعنی این که چه بگوید، گیرندمی

ان ها باید مخاطب(. بازاریابان معتقدند که شرکتبیان کننده پیام فرد)ی بگوید( و چه کس)مکان پیام بیانکجا بگوید

ارزیابی و « به شرکتمیزان وفاداری »و « میزان استفاده از محصول و خدمت»هدف خود را براساس دو معیار

 .انتخاب کنند

کنونی : بخش بزرگی از تجزیه و تحلیل مخاطبین مستلزم ارزیابی تصویر ذهنی تجزیه و تحلیل تصویر ذهنی

 .، محصولات تولیدی و رقبای اوستتمخاطبین درباره شرک

ها و تأثیراتی است که شخص درباره یک موضوع دارد . عقاید و اعمال ها، ایدهی از باور: مجموعه اتصویر ذهنی

 .گیردایشان نسبت به آن موضوع قرار می مردم نسبت به یک موضوع به شدت تحت تأثیر ذهنی

و  گاهی مخاطبین هدف نسبت به موضوع ، استفاده از مقیاس آشناییگیری دانش و آاندازهاولین قدم درباره 

 .آگاهی زیر است

 ام         اطلاع کمی دارم          به نسبت مطلع هستم            بسیار مطلع هستمام        فقط شنیدههرگز نشنیده

، در این صورت چالش شرکت در وهله نخست دو مورد اول و دوم را مشخص کنند اگر اکثر پاسخ دهندگان

ت که با کالای شرکت آشنایی دارند. با استفاده از مقیاس مساعد بودن اجاد آگاهی بیشتر از پاسخ دهندگانی اس

 .ها درباره آن چگونه استتوان سوال کرد که احصاس آنزیر می

 ای مساعد              بسیار مساعدبی تفاوت            تا اندازه  ای نامساعد         هسیار نامساعد          تا اندازب

، در این صورت شرکت با مشکل تصویر ذهنی منفی ن مورد اول و دوم را علامت بزننداگر اکثریت پاسخ دهندگا

هیت چالش گاهی نسبت به مار دو مقیاس را می توان برای کسب آمواجه است و باید این مشکل را مرتفع سازد ه

 .ارتباط با هم تلفیق کرد
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 ( ین پاسخ مورد انتظار عکس العمل )تعیین اهداف ارتباطیتعی-2-2-2

ناسایی عکس العمل مورد انتظار ، نوبت به تصمیم درباره شکه مخاطبین هدف دقیقاً معین شدندپس از این  

اما رفتار خرید آخرین پیامد یک  .انتظار همان خرید استنهایی مورد ، عکس العمل . البته در اکثر مواردرسدمی

. برقرار کننده ارتباط باید بداند چگونه مخاطبین هدف را به ولانی تصمیم گیری مصرف کننده استفرآیند ط

خ شناختی . شاید بازاریاب از ناحیه مخاطبین هدف به دنبال یک پاسدی آمادگی برای خرید انتقالی دهدحالت بع

، عقیده ی را در ذهن مصرف کننده قرار دهد، بازاریاب می خواهد چیزر. به عبارت دیگا رفتاری باشد، عاطفی ی

 .صرف کننده را وادار به عمل نمایدمصرف کننده را تغییر دهد یا م

. این شش موقعیت ممکن است در هریک از شش موقعیت آمادگی خریدار قرار داشته باشند مخاطبین هدف

 .، مجاب شدن و خریدرجحان انتخاب ،وست داشتن، دآگاهی، داشتن اطلاعات نسبی: عبارتند از

 

را درباره کالا ارتباط در نخستین گام باید بتواند میزان آگاهی مخاطبین هدف خود یک برقرار کننده  :آگاهی

فقط اسم کالا یا نام  ، یا این کهدر این باره کاملاً ناآگاه باشند. مخاطبین ممکن است گیری کندیا سازمان اندازه

اطبین هدف درباره کالا یا سازمان، . اگر اکثر مخباره اطلاعات اندکی داشته باشند سازمان را بدانند و یا در این

، شاید بهتر باشد کار را خیلی . برای نیل به این هدف، ایجاد آگاهی استکننده ارتباط ، وظیفه برقرارناآگاه باشند

 .ین با نام شرکت یا کالا شروع کردمخاطب ساده و از طریق آشنا کردن

 

این امکان نیز وجود دارد که مخاطبین هدف از اسم شرکت یا محصول آن مطلع  :(اطلاعات نسبی)شناخت

 .یز اضافی دیگری درباره آن ندانندباشند ولی چ

 

بعدی این  ، سوالبا کالای شرکت کاملاً آشنا باشنداگر مخاطبین هدف  :(دوست داشتن)علاقه مند شدن

داشتن را به توانیم درجات مختلف دوست ها درباره آن چیست؟ در این زمینه میخواهد بود که احساس آن

 «میل مفرط»و « میل نسبی»، «بی تفاوتی»، «بی میلی نسبی»اسی درآوریم، مثل صورت مقی

 

نسبت به انواع مشابه  مخاطبین هدف ممکن است کالا را دوست داشته باشند اما نه آن قدر که آن را :رجحان

رتباط . ارف کننده رجحان انتخاب ایجاد کند، ارتباط گیرنده باید بکوشد مص. در چنین مواقعیترجیح دهند

 .ببخشد ر ویژگی های کالا را بهبود، مزایای کاربردی و سایگیرنده باید کیفیت، فایده
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ابه ترجیح دهند، اما درباره مخاطبین هدف ممکن است کالا را به انواع مش :(مجاب شدن)متقاعد شدن

 ن حاصل نکرده باشند.ضرورت خرید آن یقی

 

ا برای خرید ، کاملاً متقاعده شده باشند ، امبعضی از اعضای گروه مخاطبین هدف بالاخره ممکن است :خرید

دیگری  را به فرصت . این افراد همچنان مترصد اطلاعات بیشتری هستند یا اقدام خودشوندکالا دست به کار نمی

. ارائه کالا با قیمتی ، هدایت کندبه سوی اقدام نهایی . ارتباط گیرنده باید این مصرف کنندگان راکنندموکول می

توان جمله اقداماتی هستند که میود از پایین ، تخفیف فوق العاده یا ایجاد فرصت استفاده از کالا در سطحی محد

 .ها توسل جستدر چنین مواقعی به آن

 

های ارتباطی متفاوتی توانند هدف، میر گذاریها با تحلیل سلسله مراتب اثشرکت :اهداف ارتباطیانواع 

 .تباطات بازاریابی به شرح زیر استهای ار. چهار هدف مهم فرآیندظر بگیرندبرای خود در ن

های بین حصولات یا خدمات با هدف رفع تضادعبارت است از انتخاب یک طبقه خاص از م :نیاز طبقه -1

 .فی مورد نظر شرکتوضعیت عاطفی فعلی مشتریان و وضعیت عاط

( نام تجاری شرکت در میان دنتشخیص یا به خاطر آور)عبارت است از شناسایی: آگاهی از نام تجاری -2

ها ر اثر گذاری بر مشتری هنگام خرید. بازاریابو افزایش توان نام تجاری د های تجاری رقیب با جزئیات کاملنام

تر آسان« خاطر آوردن آن نام تجاری به»از دستیابی به هدف « تشخیص نام تجاری»معتقدند که دستیابی به هدف

 .است

های ضای نیازتوانایی نام تجاری در ارعبارت است از ارزیابی مشتریان از : نگرش نسبت به نام تجاری -3

)از بین بردن یک مشکل، جلوگیری از بروز یک نبه منفیهای مرتبط با نام تجاری ممکن است جکنونی شان. نیاز

، تحریک لذت احساسی)شدن عادی یک محصول( یا جنبه مثبتمحصول یا خراب ، نارضایتی از یک مشکل

 .( داشته باشندو همراهی اجتماعی ذهنی یا موافقت

نام تجاری در زمان حال یا عبارت است از قصد شخصی مشتری برای خرید : نام تجاریقصد خرید  -4

 ریزی خرید نام تجاری در آینده برنامه

 

 (انتخاب پیام )طراحی پیام-3-2-2

مطلوب . ید به تهیه یک پیام موثر بپردازد، ارتباط گیرنده باپاسخ مورد انتظار از مخاطبین هدفپس از تعیین  

. میل و علاقه آنان را ها دلبستگی ایجاد نماید، در آنتوجه مخاطبین را جلب کند، پیام تهیه شدهچنین است که 

ها هستند که مصرف کنندگان ، فقط تعداد محدودی از پیامعمل در. ، منجر به عمل گرددد و در نهایتتحریک کن

 .اهی به مرحله خرید هدایت می کنندرا از مرحله آگ
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، )محتوای پیام(ه بگوید. چه سه مسئله توجه کامل داشته باشدارتباط گیرنده باید ب، هنگام تهیه یک پیام 

)قالب ؟ها چگونه باشدبا علامات و نشانه( و نحوه گویش )ساختار پیام؟بیان او به طور منطقی چگونه باشدنحوه 

 (پیام

 

. نتظار او را به دنبال داشته باشدارتباط گیرنده باید به دنبال جاذبه یا مطلبی باشد که پاسخ مورد ا :محتوای پیام

های منطقی هستند که لف ممکن است ، یکی مزایا و جاذبهحصول این هدف از طریق چهار جاذبه یا مزیت مخت

دهند که کالا منافع و مزایای شان میها نشوند. این گونه جاذبههای شخصی مخاطبین هدف مربوط میبه دلبستگی

از جمله دهند فایده و کاربرد کالا را نشان می ،های که کیفیت، صرفه جوییورد انتظار را در بر دارد . پیامم

های عاطفی و مورد دیگر مزایا و جاذبه .های منطقی استفاده شده استها از دستاویزهایی هستند که در آنپیام

یق به خرید مورد رای تحریک احساسات و عواطف در جهت مثبت یا منفی و با هدف تشواحساسی هستند که ب

 شوند مردمها باعث میگناه و شرمساری است. این جاذبه، احساس ها شامل ترسگیرند. این جاذبهاستفاده قرار می

یا خرید لاستیک نو برای  ها، کارهایی چون مسواک زدن دندانتها لازم اسست به کارهایی بزنند که انجام آند

ت ، مصرف مشروبامال دخانیات، کارهایی مانند استعاز کارهایی که نباید انجام شوند، اجتناب کنند ، یااتومبیل

نگام نشان دادن چند تاس با ، ههای تبلیغاتی خود هنگامی که کرست در یکی از آگهی. مثلاًالکی و پرخوری

، تقریباً به «توان قمار کردن روی آن را نداریدچیزی است که شما  دندان»های کرم خورده، می گوید شماره

ط از جاذبه های مثبتی . برقرار کنندگان ارتباکرم خوردگی دندان توسل جسته است نحوی به جاذبه ترس از

منفی در  کنند و گاهی از هر دو جنبه احساس مثبت وحساس غرور و شادی نیز استفاده می، اهمچون محبت، طنز

ن درست یا غلط بودن چیزی ، بر تشخیص مخاطبییا و جاذبه های اجتماعی و اخلاقی. مزاشودپیام استفاده مییک 

مردم به حمایت و طرفداری ، وادار کردن . که هدفشودهای اخلاقی وقتی استفاده میدستاویز . ازکنندتکیه می

اوی حقوق زنان ، تستر ، مناسبات نژادی برترهت. مسائلی نظیر محیط زیست پاکیزای از مسائل اجتماعی اساز پاره

، به کسانی شما را سالم و تندرست آفریده است، خداوند»آگهی چ او دایمز در ، دستاویز مارو کمک به مستمندان

مصداق همین معنا است. آخرین مورد رضایت فردی می باشد. که « اندکمک کنید که این طور آفریده نشده

 .نوع تقسیم نمود 12ارتباطی را به های ، پیامیت مختلف با سه نوع تجربهنوع مز توان با ادغام چهارمی

. اولین جنبه انه ساختار پیام نیز تصمیم بگیردهای سه گده همچنین باید درباره جنبهارتباط گیرن :ساختار پیام

. امر به مخاطبین محول شود که این گیری هم صورت گیرد یا این، باید نتیجهاست که آیا در پیامساختار پیام این 

ورد . سومین جنبه قابل تأمل در مویا مطالب یک پهلو مطرح شود یا دو پهلین جنبه ساختار پیام این است که آدوم

ار پیام ؟ البته ساختن عنوان شوندپیام یا انتهای آیا نکات و مباحث اصلی در ابتدای ساختار این پیام این است که آ

ها و منافع محصول یا اتی و یا انتقالی نیز تقسیم نمود. پیام اطلاعاتی بر ویژگیهای اطلاعپیامرا به دو گروه اصلی 

 .شودهای غیر مرتبط با محصول تأکید میخدمت متمرکز است و در پیام انتقالی بر مزایا و برداشت 
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برقرار  ،های چاپیورد آگهیه یک قالب مناسب نیز احتیاج دارد. در مارتباط گیرنده برای پیام خود ب :قالب پیام

تری را . برای این که یک آگهی توجه بیشبگیرد ، شرح و رنگ آگهی تصمیمکننده باید درباره عنوان، چاپ

د از عواملی نظیر نوظهوری و تضاد، تصاویر و عناوین گیرا و چشمگیر، قالب های توان، تبلیغ کننده میجلب کند

 . ، شکل و حرکت استفاده کند، رنگام، جایگاه و اندازه ویژه برای پیبرجسته

 

   ( اطیانتخاب رسانه )انتخاب کانال های ارتب -4-2-2
 به دو . مجاری ارتباطی کلاًاری ارتباطی مناسب را انتخاب کنددر این مرحله برقرار کننده ارتباط باید مج 

 ارتباط غیر شخصی: مجاری و ابزار ارتباط شخصی و مجاری و ابزار گروه اصلی تقسیم می شوند

 

 مجاری ارتباط شخصی-1-4-2-2

تواند به . این ارتباط  میگیرندر ارتباط میدر مجاری ارتباط شخصی دو یا چند نفر مستقیماً با همدیگ  

. مجاری ارتباط فن یا حتی از طریق پست صورت گیرد، با تلصورت رودرو، سخنگویی با تعدادی مخاطبین

ها ، ابزارهای ارتباط ، تأثیر بیشتری دارند. بازاریابپس خوراند و دریافتشخصی به واسطه برخورد شخصی 

  :کنندلی تقسیم میشخصی را به سه دسته اص

 

سط برقرار کننده ارتباط کنترل ، مستقیماً توبعضی از مجاری ارتباط شخصی :ابزارهای ارتباطی وکالتی -1

گیرند اما سایر ارتباطات شخصی خریداران تماس می، با بازار هدف. برای مثال فروشندگان شرکت در شودمی

 .شوندکه مستقیماً توسط شرکت کنترل نمیای صورت گیرند اره کالا ممکن است از طریق مجاریدرب

 

توان از کارشناسان مستقلی نام برد که از جمله سایر ارتباطات شخصی میابزارهای ارتباط تخصصی:  -2

اهنماهای ، رمچنین مدافعین حقوق مصرف کنندگان. یا هندکناظهار نظر می، نزد خریداران هدفدرباره کالا 

 .خرید مصرف کننده و غیره

 

، طی غیر قابل کنترل شامل همسایگانمجاری ارتبا : تباطی اجتماعی یا غیر قابل کنترلابزارهای ار-3

. این کانال آخری که به کنندوند که با خریداران هدف گفتگو میش، اعضای خانواده و وابستگانی میدوستان

. تأثیر و نفوذ الا  از اهمیت زیادی برخوردا استیاری از ک، در بازاریابی بسیر تبلیغ دهان به دهان معروف استتأث

کالاهایی  -2، مخاطره آمیز یا منحصر بفرد برای کالاهای گران قیمت -1: شخصی در این موارد بسیار مهم است

 .گذارندجتماعی یا شخصیت خریدار تأثیر میگیرند و بر جایگاه ان قرار میسایریکه به مقدار زیاد در معرض دید 
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ه ، کسانی که بهای معروف بفروشندکالاهای خود را به افراد یا شرکتها ها این است که آنیکی از این روش

ط مناسب در اختیار توانند کالاهای خود را با شرایها میگذارند. مثلاً شرکتنوبه خود در امر خرید تأثیر می

تشان برای سایرین واجد اهمیت ند که نظرانظران یا رهبران عقیده قرار دهند. این صاحب نظران کسانی هستصاحب 

 .است

 

 مجاری ارتباط غیر شخصی-2-4-2-2

ت پس خوراند از طرف های هستند که بدون تماس شخص یا دریافمجاری ارتباط غیر شخصی رسانه 

های جمعی ، فضای پیرامون و وقایع اند. رسانهجمعیهای کنند. این مجاری شامل رسانهمنتقل میها را ، پیاممقابل

)رادیو و نیهای سخن پراکرسانه، ، مجلات و پست مستقیم(هاروزنامه)های چاپی، خود شامل رسانهیاصل

هایی هستند که ، محیطفضاهای پیراموند. ( هستنها و پوستر، علائم و نشانههاتابلو)یشیهای نما( و رسانهتلویزیون

ها باید شوند. مثلاً دفاتر وکلا و بانکیدار برای خرید یک کالا ایجاد میتعمداً برای ایجاد یا تقویت تمایلات خر

را القا کنند که از نظر مشتری ممکن است با ارزش دارای آن چنان فضایی باشند که اعتماد یا هر چیز دیگری 

. مثلاً دوایر روابط شوندپیام مخاطبین هدف برنامه ریزی میهایی هستند که برای انتقال ، رویدادیعد. وقاقلمداد شون

، دهند های مطبوعاتی ترتیب میهای زیر را به کار می برند: کنفرانس، شیوهای ارتباط با مخاطبین خاصعمومی بر

 . ارتباطاتاندازندو وقایع دیگری را به راه می جمعیکنند و تورهای های عالی برقرار میمراسم افتتاح و بازگشایی

، ارتباطات . در این فرآیندگذارندرتباط بر عقاید و رفتار تأثیر میای فرآیند اجمعی از طریق یک جریان دو مرحله

سایر ز این افراد به کند و آنگاه اهای جمعی به درون رهبران نفوذ می، مجلات و سایر رسانهق تلویزیونابتدا از طری

  .کند، سرایت میعیت که کمتر فعال اندهای جمقشر

 

                      انتخاب منبع پیام -5-2-2
های که از طریق اره فرستنده پیام نیز بستگی دارد. پیامتأثیر پیام بر مخاطبین به نحوه قضاوت مخاطبین درب 

اکثر اوقات ؟ در شونداعث اعتبار یک منبع پیام میب . اصولاً چه عواملی، موثرترنداعتبار منتقل می شوندافراد با 

خبرگی ملاکی  -. الفبخشدتنی بودن به منبع پیام اعتبار می، معتمد بودن و دوست داشسه عامل خبرگی و تخصص

برخوردار  نماید که از اقتدار لازم برای حمایت از ادعای خودآن برقرار کننده ارتباط چنان می است که بر طبق

معتمد  -. بخبرگی و تخصص رتبه بالایی دارند ، دانشمندان و اساتید در حیطه کار خود از نظرشکان. پزاست

ان حقایق از . مثلاً دوستان در بینی و صداقت منبع پیام اشاره دارد، حقیقت بیبه واقع گراییبودن ملاکی است که 

ست و دوست داشتنی بودن ملاکی است حاکی از  جاذبه منبع پیام نزد مخاطبین ا –ج  .ترندفروشندگان صادق

. طبیعی است که معتبرترین منبع پیام دهند، علاقه بیشتری نشان میو طبیعی ، بذله گومردم معمولاً به افراد صادق

 ن نمره باشد.، واجد بالاتریاست که در هر سه عامل متخصص بودن، معتمد بودن و دوست داشتنی بودنکسی 
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، ای داشته باشد، احساس مثبت یا منفیو منبع آن طبق این قاعده اگر فردی نسبت به پیام :قاعده همخوانی

های خود را تا ه حالت همخوانی ، احساسات و نگرش؛ یعنی فرد برای رسیدن بآیدحالت همخوانی به وجود می

، از یک ود تصویر نام تجاری یا محصول خودتوانند جهت بهبها میحدی تغییر می دهد. بر همین اصل نیز شرکت

 .وف و دوست داشتنی استفاده نمایندچهره معر

 

                                  (الیت پیشبردیاندازه گیری نتایج فعجمع آوری پس خوراند ها )-6-2-2

 .، اطمینان حاصل کندهدف، برقرار کننده ارتباط باید به نحوی از تأثیر آن بر مخاطبین پس از ارسال پیام
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 تعیین بودجه و ترکیب عناصر پیشبردی-3-2

ای است که باید به ، تعیین بودجهآن مواجه هستندبا ها رترین تصمیمات بازاریابی که شرکتیکی از دشوا 

 : برای این کار چهار روش وجود دارد. اختصاص داده شودتبلیغات پیشبردی 

 . ی با رقبا و روش هدف و انجام کار، روش برابرروش قابل تحمل، روش درصدی از فروش

 

 روش قابل تحمل -1-3-2

ها شرکت از کنند که به تصور آنای تعیین میاصی به امر تبلیغات را به اندازهها بودجه اختصاین شرکت  

ملاً از نظر ، تأثیر تبلیغات پیشبردی را بر حجم فروش کا. این روش متأسفانهمالی استطاعت تحمل آن را دارداظ لح

 .دور می دارد

 

 روش درصدی از فروش -2-3-2

 .ها استجاری یا پیش بینی فروش آنبودجه تبلیغات پیشبردی ایشان درصد مشخصی از فروش   

« توانایی مالی» بدان معنا است که بودجه تبلیغات پیشبردی احتمالاً بسته بهاستفاده از این روش  -1: مزایایی روش

رد که بین بودجه تبلیغات آوامکان را برای مدیریت به وجود میاین روش همچنین این  -2. کندشرکت تغییر می

ات رقابتی به ن روش ثباستفاده از ای -3. طقی برقرار کندکالا رابطه من، قیمت فروش و سود هر واحد پیشبردی

به تبلیغات پیشبردی  ، درصد مشابهی از فروش خود راموسساتی که با هم در رقابت هستند. زیرا دنبال دارد

 .ه برای تعیین بودجه ارتباطات استیک روش ساد -4. دهنداختصاص می

د و نه به عنوان رگیل تعیین کننده تبلیغات در نظر میروش مذکور اشتباهاً فروش را علت و عام -1: معایب روش

شود و امکانات و اس نقدینگی قابل دسترسی تعیین میتعیین بودجه تبلیغات پیشبردی بر اس -2. معلول و نتیجه آن

، نیاز به ت فروشاغلب در شرایطی که به منظور مقابله با کاهش عایدا -3. شوندهای آتی نادیده گرفته میفرصت

بودجه  از آن جایی که -4، این روش فاقد انعطاف لازم است دارد ه بیشتری برای تبلیغات وجوداختصاص بودج

 -5. شودبلند مدت نیز با دشواری روبرو میریزی بنابر حجم فروش در یک سال، با سال دیگر تفاوت دارد، برنامه

ه این د یافت کیابد و با کم بودن میزان فروش بودجه نیز کاهش خواهوش بالا باشد بودجه هم افزایش میوقتی فر

نظر در اختیار بازاریاب قرار ، هیچ مبنای معقولی را برای تعیین درصد مورد این روش -6. یک امر منطقی نیست

های فروش محصول در نواحی جغرافیایی مختلف را تعیین بودجه تبلیغ بر اساس فرصت ،این روش -7دهد نمی

 .گیردمینادیده 

 

 روش برابری با رقبا -3-3-2

ند که رقبا به این دههایی قرار میخود را برابر هزینهاتی پیشبردی نیز هستند که بودجه تبلیغهایی شرکت  

، بیانگر منطق و نخست این که بودجه تبلیغاتی رقبا: ن روش به دو دلیل قابل توجیه است. ایدهندامر اختصاص می
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مانع جنگ ، جه تبلیغاتی رقبابلغ اختصاصی بود، اختصاص مبلغی معادل م. دومعت مربوط استخرد درونی صن

های مشابهی دارند و در مرحله اول شود رقبا اهداف و راهبردتبلیغاتی خواهد شد. اما معایب این روش فرض می

 .کنندبه طوری موثری بودجه را تعیین می

 

 روش هدف و انجام کار -4-3-2

، . با استفاده از این روشکار است، روش تعیین هدف و انجام دشوار ترین روش تعیین بودجهمنطقی ترین و 

( تعیین کارهایی 2( تعیین اهداف خاص 1: کننددی خود را مطابق فرآیند تعیین میبازاریابان بودجه تبلیغات پیشبر

. مزیت این روش مورد نیاز برای انجام این کارهاهای ( برآورد هزینه3م آن برای نیل به اهداف لازم است. که انجا

 . کند که از این تبلیغات داردخود را مبتنی بر انتظاری معین میغات پیشبردی شرکت بودجه تبلی
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  (ترفیع آمیختهتعیین ترکیب عناصر پیشبردی )تعیین -4-2

های اصلی آن در این مرحله شرکت باید بودجه تعیین شده برای تبلیغات پیشبردی را به هریک از ابزار 

. یک لیغات پیشبرد فروش و روابط عمومیتب ،لیغات غیر شخصی، فروشندگی شخصی؛ یعنی تبتخصیص دهد

ی از موزونشرکت باید ابزارهای پیشبردی را آگاهانه و با دقت به نحوی با یکدیگر ترکیب کند تا بتواند ترکیب 

 .یر باشدبازاریابی با ان امکان پذ، ترکیبی که نیل به اهداف تبلیغاتی و عناصر پیشبردی به وجود آورد

 

 (ترفیع آمیخته)یت هر یک از ابزار های پیشبردیشناخت ماه -1-4-2

ترکیب ترفیعات نیاز به یک  آمیخته، (مت گذاری، ترفیع و ارتقاء، توزیع، قیمحصول)بازاریابی آمیختهمانند  

. و دستیابی به اهداف سازمانی است های مشتریان شرکتها برای برطرف کردن نیازبا دقت طراحی شده از متغیر

، ترفیع و قیمت گذاری کار زیع، توبازاریابی، با عناصر محصول آمیختهترفیع مانند یک زیر مجموعه از  آمیخته

برای دستیابی به اهداف ن اقدام به ایجاد یک ترکیب بهینه از عناصر مختلف ا، بازاریابمیخته ترفیعبا آ. کندمی

 .کنندترفیعی می

 ، روابط عمومی وتبلیغات غیر شخصی، فروشندگی شخصی، تبلیغات پیشبرد فروشبزار پیشبردی، اعم از هر ا

، بازاریابان برخی از ند. هر چند در حوزه آمیخته ترفیعهای خاصی هستها و هزینه، دارای ویژگیبازاریابی مستقیم

نام دارند و شامل موارد زیر  «آمیخته ارتباطات»سازند که در مجموع این عواملین ابزارهای ترفیعی را متمایز میا

 :است

 

 (و تبلیغات )تبلیغات غیر شخصی آگهی-1-1-4-2

تبلیغات فرآیند روشمند اراده اطلاعات مناسب در مورد کالاها و خدمات به مشتریان و ترغیب متقاعد   

غیر شخصی تبلیغات یعنی ارائه ، عبارتی به . یاباشدندگان به خرید کالاها و خدمات میکردن مؤثر مصرف کن

-باشد که از طریق رسانهه شده که مستلزم پرداخت هزینه میشناخت ها به وسیله مسئولمحصولات و خدمات و ایده

، تابلو ،، بیلبورد، پوستر و بروشورهای خارجی و داخلی سینما، بسته بندیرادیویی، تلویزیون ، تبلیغاتهای چاپی

 .گیرد، لوگو و نمادها صورت میاینترنت، وشهای پایانه فرصفحه نمایش

وان جزئی از ترکیب عناصر دستیابی به یک نتیجه گیری کلی درباره خواص منحصر به فرد تبلیغات به عن 

هیتاً . تبلیغات به دلیل این که ماانواع و موارد استفاده بسیار است؛ چرا که تبلیغات دارای پیشبردی، دشوار است

ت و مشروعیت می بخشد. تبلیغات جذاب نیز ، به کالای موضوع تبلیغ ، مقبولیمعی استیک ابزار عمومی و ج

، جلوه خاصی به ند با استفاده  هنرمندانه از چاپ، صدا، موسیقی و رنگ. در تبلیغات یک شرکت می تواهست

. علی رغم این اردذهنی بلند مدت از کالا ایجاد کند. تبلیغات معایبی نیز در بردکالای خود ببخشد و یک تصویر 
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تواند ، اما به لحاظ ماهیت غیر شخصی آن نمیردم فراهم استکه با این ابزار امکان پوشش سریع بسیاری از م

 .ن تأثیر فروشنده شرکت داشته باشدتأثیری همچو

 : تبلیغات غیر شخصی( عبارتند از)های تبلیغات ویژگی

 غیر شخصی بودن –بزرگ نمایی  –سرایت پذیری  –ارائه به عموم 

 

 (فروش شخصی )فروشندگی شخصی -2-1-4-2

، باشد یا به عبارت دیگران جهت فروش محصولات یا خدمات میبه طور حضوری به دیگر ارائه اطلاعات  

، رائه کالاهاعبارت است از مذاکره حضوری و تقابل رودررو با یک یا چند خریدار احتمالی به قصد فروش یا ا

، در بعضی از مراحل خاص فرآیند خرید های ایشان یا انجام سفارشات، فروشندگی شخصیپرسشپاسخ دادن به 

قدام مؤثرترین ابزار و مخصوصاً برای ایجاد رجحان انتخاب در خریداران و متقاعد ساختن و وادار کردن ایشان به ا

 .پیشبردی است

. طبیعی است که استخدام فروشنده تعهدات بلند ، هزینه هم در بردارددگی شخصیشنهای مثبت فروالبته ویژگی

 کند تا تبلیغات غیر شخصیایجاد میمدت تری 

 ، واکنشمزایای فروشندگی شخصی عبارتند از: تقابل شخصی، پرورش و صمیمیت

 

 (ای فروش یا تبلیغات پیشبردی فروشارتق)پیشبرد فروش -3-1-4-2 

ول و خدمات مورد استفاده قرار فروش یا خرید محصهای کوتاه مدتی هستند که برای تشویق محرک  

، تخفیفات مله، تخفیفات مبتنی بر حجم معای بسیار متنوعی است از جمله کوپن، جوایزهاشامل ابزارگیرند و می

 .فوق العاده و غیره

غیر  در تبلیغاتتوان گفت ش سریع از طرف مشتریان وجود دارد. می، امکان واکنبا تبلیغات پیشبرد فروش 

کالای ما را »شوددر تبلیغات پیشبرد فروش گفته می ، ولی«کالای ما را بخرید»شودشخصی به مشتریان پیشنهاد می

 «.هم اکنون بخرید

. از ریع تر و قوی تر استفاده می کنندها از تبلیغات پیشبرد فروش برای ایجاد و دریافت پاسخ سشرکت 

یژه ، به وشودفاده میشود و نیز افزایش فروش استکالا جلوه خاصی داده میین که به تبلیغات پیشبرد فروش برای ا

ها ، کوتاهی مدت دوام اثر آنز نقاط ضعف ابزارهای پیشبرد فروش، در حال کاهش باشد. اما یکی ااگر فروش

مدت استفاده  ابزارها در بلندتوان از این ب نسبت به مارک خاصی از کالا نمیاست و لذا برای ایجاد رجحان انتخا

، یا ترغیب افزایش سریع فروش برند تجاری خاصدر صورتی که شرکت هدفی کوتاه مدت و فوری مانند  .کرد

 .ه از پیشبرد فروش بسیار مفید است، استفادبه آزمایش محصول جدید داشته باشد مصرف کنندگان

 .سه مزیت عمده را به همراه دارند ابزارهای ترویج فروش
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امتحان  ها را به سمت خرید وه شرکت جلب و آن، توجه مصرف کنندگان را بترویج فروش :ارتباطات -الف 

 .کندمحصول مشخصی راهنمایی می

ای افزایش ارزش مشتریان ارائه ها را برها و راهنمایی، انگیزهوش، انواع مختلف منافعترویج فر :مشوق -ب 

 کند.می

ابطه خود با شرکت ترویج فروش در حقیقت وعده مشخصی است که مصرف کننده را به تکمیل ر :وعده -ج 

 .کندتشویق می

 

 روابط عمومی -4-1-4-2

ها بدون پرداخت هزینه و یا به عبارتی ایجاد مناسبات مطلوب ارائه اخبار شایان توجه در رسانهبا ایجاد تقاضا   

تصویر »دارند، از طریق کسب شهرت خوب، ارتقاء، حفظ و ایجاد  کار با جوامع مختلفی است که با شرکت سر و

، روایات شایعات، ورد مناسب ، یا برطرف کردن مسائلمطلوب درباره شرکت و محصولات و نیز برخ« ذهنی کلی

 .و وقایع نامطلوب

 :روابط عمومی دارای چند مزیت است

  .آن است ، باور کردنی بودناولین حسن آن :اعتبار پذیری زیاد -1

، با مشتریانی میاز طریق روابط عمو: هاآن وانایی از بین بردن مقاومت خریداران و جلب توجهت -2

 .گریزندهای تبلیغاتی یا فروشندگان میکه به دلایل مختلفی از دست آگهی شودتماس برقرار می

 . شرکت جلوه خاصی ببخشدبه کالا یا تواند همانند تبلیغات می آن: نمایش بهتر شرکت و کالای -3
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 شیوه ها و ابزارهای تبلیغاتی هر یک از آمیخته های تبلیغات-1-2شگل 

 

اشاره شده است که در ادامه به البته در بعضی از منابع به تعداد دیگری از عناصر آمیخته ترفیع 

 :شودها پرداخته میآن

 

 (direct marketingبازاریابی مستقیم) -1

ها که هدف آن ایجاد پاسخی از سوی آنباشد با مصرف کننده یا کاربر تجاری میهر نوع ارتباط مستقیم  

ای شرکت به منظور خرید هبازدید از فروشگاه یا سایر مکان ، درخواست اطلاعات بیشتر و یادر قالب یک سفارش

از پست، تلفن، فاکس، پست استفاده : ، بازاریابی مستقیم عبارت است از. یا به عبارتیمحصول است

، که برای ارتباظ مستقیم یا دریافت یر شخصیهای تماس غ( و سایر ابزارmail-eالکترونیک)

های روند. اگر چه صورتمیو مشتریان احتمالی خاص به کار واکنش مستقیم گروهی از مشتریان 

ی این ، اما همهی الکترونیکی و غیره(بازاریاب، زاریابی مستقیم بسیار زیاد است )پست مستقیم، بازاریابی با تلفنبا

 :چهار ویژگی عمده برخوردار هستند. این چهار ویژگی عبارتند از اشکال از

شود. یعنی با توجه به نیازها و معمولاً برای شخص خاصی ارسال می پیام :شخصی و غیر عمومی بودن

 .شودمیهای شخصی متفاوتی ارائه پیام ،های مشتریان مختلفخواسته



 1397اشا، بازارگرمی و اصول تبلیغات کسب و کار، امیرحسین پ                                                22

 

 .رشی برای شخص مورد نظر ارسال کردای سفاتوان به گونهپیام را می سفارشی بودن:

 .توان به سرعت تهیه کردپیام را برای تحویل به یک نفر می :به روز و بهنگام بودن

 .توان اصلاح کردبسته به واکنش شخص پیام را می تعاملی و تقابلی بودن:

 

 (product placementجایابی و جانمایی محصولات)2 

ش محصول خود ای را برای یک عکس متحرک و یا برنامه تلویزیونی جهت نمایکه در آن بازاریاب هزینه  

محبوب برای جایابی  مکان. یک فیلمی و یا شوی برجسته نشان دهد کند تا محصول خود را درپرداخت می

  .است های ویدیویی، بازیمحصول

 

 (Events marketingبازاریابی رویدادها) -3

ها و ، فعالیتسرگرمی ،های ورزشیرویداد، همچون مل نام تجاریتعا های تحت حمایت با هدف ایجادفعالیت 

 های فرهنگی جشنواره

 :ها عبارتند ازها و تجربهسه مزیت مهم رویداد

جلب توجه مشتریان و  ، دربه خوبی انتخاب و طراحی شده باشدای که رویداد یا تجربه جلب توجه: -الف

 .ها موفق خواهد بوددرگیر کردن آن

با شرکت و محصولات ، درگیر کردن مشتریان ها به زنده و جذاب بودنرویدادها و تجربهدرگیر بودن: -ب

 .آن موفق هستند

 .هستند« های ضمنی و ملایمیفروش»ها در حقیقت رویدادها و تجربه ضمنی بودن: -ج

 

 (Interactive marketingبازاریابی تعاملی) -4

، ایجاد آگاهی یا اقداماتی که برای ارتقای تصویرکنند که با مشتریان ارتباط برقرار می های آنلاینفعالیت  

و بیلبردها و نمایشگران  های اینترنتی، اینترانت و وب سایتتلویزیونی ، فروشنظیر ای میل، شوندیا فروش انجام می

 .تعاملی

 

 (word-of-mouth communications)دهانبهدهانارتباطات  -5

اص ، مکتوب یا کلامی که تجربیات خرید و استفاده از یک محصول یا سرویس خارتباطات الکترونیکی  

ف شام در رستورانی خاص بیان توان پیشنهاد یک دوست برای صرای از آن را مینمونه، را به هم ربط می دهند

 .نمود

 :دهان سه مزیت عمده داردبهدهان بازاریابی
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، بازاریابی و تبلیغات دهان به دهان و آشنایانشبه دلیل اعتماد و احترام مصرف کننده به اطرافیان  :اعتبار -الف

 .ار معتبر و تأثیر گذار خواهد بودبسی

های ، نظرات و تجربههاای است که واقعیتبه دهان در حقیقت گفتگوی دو طرفهبازاریابی دهان  :شخصی -ب

 .کندصی یک فرد را به دیگران منتقل میشخ

از دریافت افتد که فرد خواهان اطلاعات مشخصی است و ابی دهان به دهان زمانی اتفاق میبازاری: به موقع -ج

 .کندآن اطلاعات استقبال می

 

 (Guerrilla marketingبازاریابی چریکی) -6

. این کندلب توجه مصرف کنندگان استفاده میبرای ج ، نوآورانه و کم هزینههای غیر متعارفاز تکنیک  

املی هایی که از بودجه برنامه بازاریابی کاریابان شرکتنوع بازاریابی روشی نسبتاً جدید است که توسط باز

 .گرددبرخوردار نیستند استفاده می

نوع از بازاریابی به خوبی  . اینباشدبازاریابی چریکی از تواند بخشی می( ابی مبتنی بر شایعه )هیاهوبازاری 

از دانش آموزان به  های بازاریابی ممکن استکند. شرکتنشجویان و دیگر جوانان فعالیت میبرای رسیدن به دا

در مورد محصول شان استفاده کنند.  ها و دوستان خود برای ایجاد شایعهدلیل معاشرت شان در میان همکلاسی

ها تقریباً همیشه میز به برخی از مردم باشد اما آنحتی توهین آدار و ظالمانه، خندهتواند نتایج بازاریابی چریکی می

که ، نام شرکت و محصول خود را به صورتی . برخی از بازاریابان چریکیباشندمصرف کنندگان میمورد توجه 

ی برای طراحی آرم هنرمندان خیابان. کنندهای دیواری به چشم آید طراحی میممکن است در هر نقطه از نقاشی

 .ندشوها استخدام میر روی دیوارهای گچی و یا بیلبوردشرکت و یا آرام محصول ب

 

 (اسپانسر )حمایت مالی -7

. حمایت مالی تجاری یک رویداد یا شودنام شرکت در پشتیبانی ازرویدادها یا اتفاقات خاصی مطرح می 

تیابی به اهداف خاص تبلیغاتی روابط عمومی جهت دسفعالیت شامل فروش شخصی ، تبلیغات ، ترفیع فروش و 

برای یک رویداد و یا فعالیت  ، پول و یا منابع خوبی راسازمان دهد که یکاست. حمایت مالی هنگامی رخ می

 :کند. حامی مالی دو چیز را می خردبا آن رویداد یا فعالیت فراهم میدر جهت ارتباط مستقیم 

، پست مالی به طور معمول شامل تبلیغات های( تصویر مرتبط با فعالیت. حمایت2خاطبان ( دسترسی به فعالیت م 1 

 .د و فروش شخصی در برخی موارد استای رویداتبلیغات به شکل پوشش رسانه، ستقیم، ترفیع فروشم

 

تقسیم  فروش شخصی و غیر شخصیی ، به دو دسته کلمیخته ترفیعآ، اجزای در یک تقسیم بندی دیگر 

 :گردندمی
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 (Personal selling)فروش شخصی-1 

. فروش گرددبه آغاز تجارت و بازرگانی باز مییکی از قدیمی ترین انواع ترفیع است که قدمت آن   

فرد به فرد با  شخصی ممکن است به صورت ارائه ترفیعات فروشنده تعریف گردد که به صورت ارائه بر اساس

، ویدئو کنفرانس صورت چهره به چهره از طریق تلفن ترفیع ممکن است به. این شکل مستقیم خریدار انجام شود

 .شودد تعامل بین خریدار و فروشنده مییا ارتباطات کامپیوتری صورت گیرد که باعث ایجا

 

 (Nonpersonal selling)ر شخصیفروش غی-2

ابط عمومی و بازاریابی ، روشامل تبلیغات، جایابی محصول، پیشبرد )ترفیع( فروش، بازاریابی مستقیم  

وش غیر شخصی در نظر گرفته تبلیغات و ترفیع فروش معمولاً به صورت بسیاری از اشکال مهم فر .چریکی است

ای و دو سوم به تبلیغات رسانه های غیر شخصیینه صرف شده بازاریابی در فعالیت. حدود یک سوم از هزمی شود

 .شودفروش مصرف کننده اختصاص داده می دیگر به ترفیعات تجاری

 

 عوامل مؤثر در تعیین ترکیب عناصر پیشبردی  –2-4-2

نوع  این عوامل شامل. گیرنددی خود عوامل زیادی را در نظر میها هنگام تهیه ترکیب عناصر پیشبرشرکت 

 ، چرخه عمر محصولکالا و بازار، میزان پول در دسترس، چگونگی و ماهیت بازار

 

 نوع کالا و بازار -1-2-4-2

های فعال در بازارهای مصرفی کت. شرالاهای صنعتی و مصرفی متفاوت استهای پیشبردی در بازار کاهمیت ابزار

های ، در حالی که شرکتدهندترویج فروش و تبلیغات اختصاص می هایشتر حجم آمیخته خود را به برنامهبی

 های که محصولات، شرکتکنند. به طور کلیشخصی استفاده میی بیشتر از فروش فروشنده محصولات صنعت

کنند. افزون بر ، بیشتر از فروش شخصی استفاده میانندرسه فروش میای را ب، گران قیمت و پر مخاطرهپیچیده

بیشتر بر فروش شخصی کنند نیز فروشندگان کم ولی بزرگ فعالیت میهایی که در بازارهایی با ، شرکتاین

 .ارندمتمرکز د

 ، تبلیغات غیر شخصی و روابط عمومیبه ترتیب از فروشندگی شخصی، تبلیغات پیشبرد فروش :کالاهای صنعتی

ندگی شخصی و روابط ، فروشبه ترتیب از تبلیغات غیر شخصی، تبلیغات پیشبرد فروش :کالاهای مصرفی

 .برندعمومی بهره می

 

 میزان پول در دسترس -2-2-4-2

 .حقیقی ترکیب ترفیع استیین کنندة عامل تع 
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 چگونگی و ماهیت بازار -3-2-4-2

 .ن تمرکز بازار و نوع مشتریان است، میزار برگیرنده حوزه جغرافیایی بازارد

 

 چرخه عمر محصول -4-2-4-2

ول در آن قرار دارد اتخاذ ای که محصهای ترفیعی با توجه به مرحلهمات مرتبط با روش ترفیع و فعالیتتصمی 

 (.)مرحله معرفی، رشد، بلوغ و افول یا اشباع محصولشودمی
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 های تبلیغاتفصل سوم: آمیخته

 
 هاتبلیغات و آگهی-1-3

های مختلف در خصی محصول یا خدمات از طریق حاملتبلیغات عبارت است از ارتباط و معرفی غیر ش 

اند. در ادی که به نحوی در پیام مشخص شده، یا افرغیر انتفاعیی مؤسسات انتفاعی یا مقابل دریافت وجه برا

. به تتر استری از داشتن چیزی برای فروش مهمکید بر بازاریابی با اهمیت بوده و داشتن مشهای اخیر تأسال

، ورزشکاران و نیا از ورزش. مؤسسات تبلیغی دتر استد بازار از تولید خود محصول مشکلعبارت دیگر ایجا

حولات اجتماعی، سیاسی . تبلیغ  تحت تأثیر تغییر و تسیله تبلیغاتی استفاده می نمایندهای ورزشی به عنوان وستاره

، افزایش جمعیت رشد سطح درآمد ، تغییر سلیقه مردم وو اقتصادی، بالا رفتن سطح آگاهی اجتماعی، رشد فکری

رهنگ و مذهب محتوا ، فا توجه به عقاید، آداب، رسومدر واقع تبلیغ ب .باشدو تمایل به مصرف و بهتر زیستن می

، آگاهی دادن و ارائه اطلاعات صحیح و کامل در برای معرفی محصول. تبلیغات امروز یابدو شکل خاصی می

تجاری کنونی در ایجاد  هایست. و فعالیت اصلی تبلیغاتی شرکتخدمت بازاریابی و جلب مشتری قرار گرفته ا

 .بازار است

 

 :ات و ارتباطات یکپارچه بازاریابیرابطه تبلیغ-1-1-3

شامل پیام خرید و  IMC. در حالی که دارد IMC با ارتباطات یکپارچه بازاریابی تبلیغات رابطه نزدیکی 

های مل برقراری ارتباط از طریق رسانه( شاAdvertising)است، تبلیغاتفروش با روابط بین خریدار و فروشنده 

 . باشدقاعد کردن اعضای یک مخاطب خاص میرسانی یا متمختلف با هدف اطلاع 

، اجرا و از مؤثر است که به خوبی برنامه ریزی، تنها زمانی راهبردهای ارتباطات و بازاریابی تبلیغات و سایر 

. این بدان ( هماهنگ شودIntegrated marketing communicatio) IMC طریق ارتباطات یکپارچه بازاریابی یا 

، گهی فروش، آریابی تعاملی، اینترنتی، بازاای، تبلیغات رسانهازاریابی مستقیمکه ابزارهای ارتباطات مانند بمعناست 

به صورت یک کل یکپارچه  هاباط دیجیتالی فزاینده در این روز، ارتوابط عمومی و بنابر توصیف مولهرن، رتبلیغ

طوح . یکپارچگی سارتباطات را فراهم سازدثر تأثیر ، حداکشود تا از طریق وضوح و یکپارچگیطراحی می

 : دیگری هم دارد که عبارتند از

 ، تولید و توزیع نیر وظایف تجاری مثل تأمین مالی در آمیخته بازاریابی و :افقی

 .کندداف سطح بالاتر شرکت پشتیبانی میاهداف ارتباطات از اه :عمودی
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های خدمات بهتر و ، استانداردهویت جدید شرکتمثل  مطاع نگه داشتن کارکنان از تحولات جدید :درونی

 شرکای راهبردی جدید 

-ای تبلیغاتی با یکدیگر همکاری میهط عمومی و آژانساطمینان از این که شرکای خارجی مانند رواب :بیرونی

 .ی یکپارچه و واحد را انتقال دهندکنند تا پیام

؛ این امر به سیستم کنندبه یکدیگر کمک میتقیم و تبلیغات ، پست مسجای که فروش :هایکپارچگی داده

 .دآوری کرده و به اشتراک بگذارندهای مربوط را از ادارت مختلف گرعات بازاریابی نیاز دارد که دادهاطلا

آگاهند که  کنند و همه از این امرعناست که کل سازمان با هم کار میارتباطات یکپارچه بازاریابی به این م

به ، در نظر گرفتن فروش ریزی. از دیدگاه برنامهکندها پیامی را به مشتریان منتقل میتصمیمات و اقدامات آن

عتقدند یکپارچه کردن ارتباطات در . اسمیت و همکاران مدیدگاهی محدود و بسته است، عنوان هدف تبلیغات

این نکته اهمیت دارد که اصطلاح ستی تبلیغات توجه به . در مبحث چیاهمیتی ویژه داردل بازاریابی فروش تعام

( Retail advertisingتوان میان تبلیغات خرده فروشی)؛ میدهدها پوشش میانواع مختلفی از فعالیت« بلیغاتت»

 .( تمایز قائل شدConsumer advertising)( و تبلیغات مصرف کنندهTrade advertising)تبلیغات تجاری

 

 با اهمیت در مورد تبلیغاتموارد -2-1-3

زدیک . جهت دستیابی به مشتریان دور و نشودفاصله بین تولید و مصرف بیشتر میبا افزایش تولیدات به تدریج  -1

ین که تبلیغ حاوی موضوع نو و به دلیل ا -2محصول را به مشتریان معرفی نمود.  ، مزایایباید با استفاده از تبلیغات

 .، تولید کننده باید همیشه در حفظ دائم مرغوبیت تلاش نمایدباشدبا مزایای جدید میارجحیت محصولی تازه یا 

ها با تبلیغ ، قیمت -4اد را به پذیرش محصول ترغیب نمود. توان افرر تکرار مطالب به وسیله تبلیغ میدر اث -3

با تبلیغ ، در دراز  -6 .شودو نوع خدمات محصول آموزش داده میبا تبلیغ ، موارد استعمال  -5. شوندتعدیل می

منابع در تبلیغ  -7. آیدد شهرت و پذیرش عمومی به وجود میمدت ثروتی نامرئی برای تولید کننده به دلیل ایجا

 .گرددود و سبب ایجاد تحرک در افراد میشانسانی به کار گرفته می

 

 کاربردهای استفاده از آگهی-3-1-3
حراج و حمایت ، اعلان یک ایجاد بازار فروش برای مارک مشخص، سازمانجاد تصویر و ذهنیتی از یک ای 

ای مناسب برای آگاه کردن ، ترغیب و تشویق و متقاعد نمودن از یک ایده و آرمان. در واقع آگهی وسیله

 .خریداران و مخاطبان و اثر گذاری بر آنان است

 

 انواع تبلیغات-4-1-3

 .شودقسم می صول و تبلیغات سازمانتبلیغات محتبلیغات به دو گروه عمده 
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 .یر شخصی یک کالا یا خدمت خاص استفروش غ :(product Advertising)تبلیغات محصول-الف

فه یا حسن نیت یک صنعت، ، فلسیک مفهوم، ایده: (Institutional Advertising)تبلیغات سازمانی -ب

کنند. این اصطلاح به معنای ، تبلیغ میرا ترفیعازمان دولتی ، موقعیت جغرافیایی و یا سشرکت، سازمان، فرد

با یک حاشیه سود مشخصی حمایت هایی که ی است که به طور معمول به سازمانتر شامل تبلیغات شرکتگسترده

 .دیکی با عملکرد روابط عمومی دارد. تبلیغات سازمانی اغلب ارتباط نزگردد، محدود میشوندمی

 

 لیغات از سایر ابزارهای تبلیغاتیها و تبآگهیعوامل متمایز کننده -5-1-3

های اصلی آن را نیز ویژگی عواملی وجود دارد که آگهی را از سایر ابزارهای تبلیغاتی متمایز و در عین حال

 : کند. این عوامل مهم عبارتند ازمشخص می

 

 (Non-personal)غیر شخصی -اف

. هر چند که این یک شودارتباط شخص مستقیم با مشتری نمی تبلیغات بر خلاف فروش شخصی موجب

ب ، به این معنا که آگهی دهنده بر محتوای پیام و نیز مخاطآیدژه در بازارهای صنعتی به شمار میمحدودیت به وی

 .پیام کنترل و نظارت کمتری دارد

 

 گیردهزینه توسط اسپانسر صورت میپرداخت  -ب

 .کندمیآگهی دهنده به طور مستقیم تبلیغات را پشتیبانی و هزینه را پرداخت 

 

 ، کالاها یا خدماتهاارتقایی ایده -ج

، از جمله تبلیغات استفاده می شود؛ هر چند هدف از برخی تبلیغات« فروش»بیشتر از واژه « ترفیع»در اصطلاح  

وق مصرف ، بخشی از روند سیا برخی اشکال بازاریابی مستقیم، فروش شخصی است که تبلیغات طبقه بندی شده

. وجه تمایز تبلیغات نسبت به فروش شخصی و تا حدی بازاریابی مستقیم این است کنندگان به سوی خرید است

 .دهدبان را از طریق جمعی هدف قرار میکه تبلیغات معمولاً انبوهی از مخاط

 

 :توان انجام دهده تبلیغات نمیآنچ-6-1-3

تکرار داد و ستد را تضمین  ،که ارزشی برای پرداخت پول ندارد تواند برای محصول خدماتیتبلیغات نمی -الف

 .نماید

برانگیخته تواند مسائل و مشکلات مربوط به نیروی فروش را که به اندازه کافی آموزش ندیده یا تبلیغات نمی -ب

 .سازدنشده است ، برطرف 

 .، تبلیغات مؤثر  نخواهد بودباشدها موجود نان تقاضای مصرف کننده در فروشگاهاگر نام تجاری در زم -ج
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 ها انه اصلی در امور تبلیغات و آگهیتصمیمات پنچگ-7-1-3

و تعریف سایی ، باید همواره کار را با شنار شخصی(تبلیغات غییک برنامه تبلیغاتی ) مدیران بازاریابی به هنگام تهیه

ید پنچ تصمیم عمده را اتخاذ . آن گاه برای تهیة برنامة تبلیغاتی باهای خریدار آغاز کنندبازار هدف و انگیزش

 :هستند از این قراراند ( معروفm5پنچ ام ). این تصمیم که به کنند

 

 رسالت(Missionهدف از تبلیغ کدام اند :)؟ 

 ( پولMoney)؟کار اختصاص دادل می توان به این : چه مقدار پو 

 ( پیامMessageچه پیامی فرستاده می شود :)؟ 

 ( رسانهMedia) ؟چه وسیله ارتباطی استفاده می شود: از 

 ( اندازه گیریMeasurement:) ؟ن ارزیابی نمودنتایج را چگونه می توا 

 

 ()تعیین اهدافاهداف تبلیغات مشخص کردن -8-1-3

زار و آمیخته بازاریابی مشخص ، موضع باتصمیمات قبلی راجع به بازار هدف اهداف تبلیغات را باید بر مبنای 

یابی تعیین ، هدف از آگهی در برنامه کلی بازارزار و استراتژی آمیخته بازاریابی. با توجه به موضع گیری در باکرد

 :توان طبقه بندی نمودها به صورت زیر میها را بر حسب نوع هدف آنگردد. آگهیمی

 

 ()تبلیغات خبری و اطلاع رسانی آگهی آگاه کننده –الف 

د تقاضای اولیه برای آن محصول گهی موارد استفاده جهت معرفی محصول جدید به بازار و ایجااین نوع از آ 

( به دنبال ترغیب این امر است که تقاضای اولیه را Informative Advertising. تبلیغات اطلاع رسانی )باشدمی

 .، ایده یا علت توسعه دهد، مکان، شخصکالا، سازماندمات، برای خ

 موارد استفاده آگهی آگاه کنند

دن بازار ، مطلع کرهای جدیدی از محصول، پیشنهادهایی مبنی بر استفادهداطلاع رسانی راجع به محصول جدی 

لط، رفع میم برداشت های غ، تصراجع به تغییری در قیمت، چگونگی کاربرد محصول، توصیف خدمات موجود

 ، ایجاد تصویری مثبت برای شرکت کاهش نگرانی و ترس مصرف کنندگان ،شایعات

 

 (هی ترغیب کننده )متقاعد کنندهآگ –ب 

.تبلیغات گیرد، مورد استفاده قرار میخابی استهنگامی که در بازار رقابت زیاد است و هدف ایجاد تقاضای انت 

، هاافزایش تقاضا برای کالای موجود، خدمات، سازمان ت( جهPersuasive Advertising)متقاعد کننده 

. تبلیغات متقاعد کننده نوعی رقابت جهت ترفیع مناسب محصول در کند، ایده و یا علت تلاش می، مکانشخص
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دن . به طور مثال تبلیغات شرکت بنز جهت متقاعد نمول مرحله بلوغ چرخه عمر محصول استمراحل رشد و اوای

 .اتومبیل بنز مشتریان به برتری

( که از طریق مقایسه یک مارک به طور مستقیم ایهای تطبیقی )مقایسههای ترغیب کننده به آگهیبرخی از آگهی

 .گیرد تبدیل شده استمارک دیگر مورد استفاده قرار می یا غیر مستقیم با یک یا چند

 موارد استفاده آگهی متقاعد کننده

، تشویق به خرید مارک شرکت به جای مارک خریداری و ترجیحات نسبت به یک مارک مشخص ایجاد رجحان 

تریان به خرید امروز ، ترغیب مشهای محصولهای ذهنی مشتریان نسبت به ویژگیها و دریافتشده، تغییر استنباط

 .ه پذیرش فروشندگان شرکت در آینده، ترغیب مشتریان ببه جای فردا

 

 کننده آگهی یادآوری –ج 

ه آن محصول هنگامی که محصول در منحنی عمر خود در مرحله بلوغ است و می خواهیم مصرف کننده راجع ب 

 .گیردرار می، مورد استفاده قبه طور مداوم فکر کند

م کالا، ، جهت نگه داشتن ناهای ترفیعی قبلیبرای تقویت فعالیت( Reminder advertising)تبلیغات یادآوری

کند که در بخش دوم مرحله بلوغ و در یا علت قبل از عموم مردم تلاش می، ایده سازمان، فرد، محلخدمات، 

 .رایج و متداول استرکود یا افول چرخه عمر محصول  سراسر مرحله

 وارد استفاده آگهی یادآوری کنندهم

موقع خرید محصول در آوری به ، یادآینده، یادآوری محل خرید محصولیادآوری نیاز مشتریان به محصول در 

 .وم ارتباط مشتری با محصول و شرکت، حفظ یا تداهای خارج از فصل به مشتریانزمان

 

 :ت خبریتبلیغا

 شرح خدمات موجود-آگاه کردن بازار از وجود کالای جدید                                 -

 اصلاح یا برطرف کردن تأثیرات منفی -اعلام موارد استفاده جدید یک کالا                                   -

 تعدیل اضطراب مصرف کنندگان -کردن بازار از تغییر قیمت                                         آگاه-

 ایجاد یک تصویر ذهنی برای شرکت -توضیح درباره نحوه کار کالا                                           -

 

 :تبلیغات متقاعد کننده

 متقاعد کردن مشتری به خرید کالا در زمان حاضر-ایجاد رجحان نسبت به مارک کالا                                   -

متقاعد کردن مشتری برای پذیرش فروشنده -تشویق مصرف کنندگان به استفاده از مارک کالای شرکت      -

 شرکت

 های کالاهای ذهنی مشتریان نسبت به ویژگیتغییر دریافت-
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 :تبلیغات یادآوری

 داردیادآوری به مصرف کنندگان در این باره که احتمال بروز نیاز به کالا در آینده نزدیک وجود -

 .شودطول فصولی که از آن استفاده نمی به خاطر سپردن کالا در-

 حفظ آگاهی مطلوب در مشتریان-یادآوری محل خرید کالا                                              -
 

 اهداف تبلیغی در مرحله منحنی عمر یک محصول-1-3شگل 

 

 (بودجه تبلیغات)تعیین تصمیمات در مورد بودجه آگهی -9-1-3

 روش های تعیین بودجه آگهی

 

 نی بر امکانات شرکتروش مبت –الف 

، روش قابل تحمل )روش مبتنی بر امکانات شرکتیین بودجه ، روش در حد استطاعتهای تعیکی از روش  

 کنند کهای تعیین میها بودجه آگهی خود را به اندازه، شرکتنایی( است که در این روشیا روش حد توا

روش را کاملاً از نظر دور . این روش متأسفانه تأثیر تبلیغات پیشبردی در حجم فاستطاعت تحمل آن را داشته باشند

نات شرکت در تعیین بودجه ، چون فقط به امکاگیردبر میزان فروش نادیده می. این روش اثر آگهی داردنگه می

 .کندتوجه می

 

 روش درصد فروش –ب 
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، نی یا فروش مورد انتظار در آیندههزینه آگهی خود را بر مبنای درصدی از فروش کنوها بسیاری از شرکت  

 .دهندیا درصدی از قیمت فروش قرار می

جب ثبات رقابتی شرکت در بازار مو -2. گیردبا توجه به امکانات شرکت صورت میتعیین هزینه آگهی  -1: مزایا

 .شودمی

ا به جای این که هفروش علت آگهی است و تخصیص هزینه، باشد آگهی علت فروش به جای آن که -1: معایب

از صرف پول بیشتر که گاهی اوقات برای  -2. مبنای در دسترس بودن سرمایه است ، برها باشدبر اساس فرصت

 .نمایدنزولی مورد نیاز است جلوگیری می معکوس نمودن فروش

 

 : تعیین بودجه آگهی برابر با رقبا روش برابری با رقبا –ج 

ش و خرد جمعی یک صنعت را نشان استدلال موافق با این روش آن است که تعیین بودجه برابر با رقبا بین 

. استدلال مخالف با این روش آن است که نمایداز نبرد های تبلیغاتی جلوگیری میدهد و استفاده از این روش می

 .رج تبلیغات در چه سطحی باید باشدبهتر از شرکت بدانند مخادلیلی وجود ندارد که رقبا 

 

 مبتنی بر هدف و وظیفه روش –د 

سازد بودجه بوده و مدیریت را وادار می، روشی منطقی در فرآیند تعیین روش مبتنی بر هدف و وظیفه  

 . ها و نتایج تبلیغات بیان نمایدخود را راجع به رابطه بین هزینه مفروضات

 :بودجه تبلیغات باید در نظر داشت خاصی که هنگام تعیینعوامل 

های تجاری بالغ به اد آگاهی به تبلیغات زیاد و مارک: کالاهای جدید برای ایجدوره عمر کالا مرحله –الف 

 .و بودجه تبلیغات کمتری نیازمندندتبلیغات کم 

، های با سهم بازار کمتربالایی هستند در مقایسه با مارک های تجاریی که دارای سهم بازارسهم بازار: مارک –ب 

یا تصاحب سهم فروش رقبا به . برای رسیدن به هدف ایجاد تقاضا تبلیغات بیشتری نیاز دارندمعمولاً به بودجه 

 .نیاز است تا حفظ سهم فعلی بازار ی تبلیغاتی بیشتریبودجه

بل ملاحظه است ، به تبلیغات ها نیز قابا زیاد و حجم تبلیغات آنعداد رق: در بازار که ترقابت و شلوغی بازار –ج 

 .نیاز استتر زیاد

: هنگامی که برای رساندن یک پیام به انبوه مصرف کنندگان نیاز به تکرار فراوان آن پیام وجود فراوانی پخش -د

 .ه بودجه تبلیغات بیشتری نیاز استدارد ، طبعاً ب

به  که بسیار همگون هستند همچون سیگار و نوشیدنی ، جهت تمایز کردن نسبت: در کالاهایی متمایز کردن –و 

 .از به بودجه تبلیغاتی بیشتری استهای رقبا ، نیمارک

 

 ( )تهیه پیام تبلیغاتیمورد پیام تصمیمات در -10-1-3
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روی موفقیت یا یر را ثاست که به طور بالقوه بیشترین تأ ایتصمیم گیری درباره پیام: جایگاه خلاقانه حوزه 

ق مناقشاتی ، این حوزه در خصوص عوامل مؤثر بر تبلیغات خلاق و موف. متأسفانههای تبلیغاتی داردشکست فعالیت

. راهبرد توسط راهبرد محصول ایجاد شده است، جهت اصلی یک برنامه خلاق -1: را به وجود آورده است

اهداف  – 2. ( باید به سمت آن هدایت شودهنگیهما برایکند که محصول )حصول ، جایگاه بازار را تعریف میم

ت و هم روی نحوه های تبلیغا، که هم روی گفتهشودده اصلی یک برنامه خلاق محسوب می، دومین داتبلیغات

، محصول مصرف کننده ، اطلاعات حاصل از تحلیلسومین داده یک برنامه خلاق -3  .گذارندنمایش آن اثر می

شکلی باشد که برنامه خلاق باید مبتنی بر شرح روشن خصوصیات مصرف کننده هدف و م . به ویژهو بازار است

رباره . همچنین به اطلاعات مربوط به محصولی که باید تبلیغ شود و اطلاعات مفصل دوی درصدد حل آن است

 .، بستگی داردمحصولات رقیب

. مالونی در این کنندقیاسی استفاده میی از یک چارچوب های تبلیغاتضی از افراد خلاق برای تهیه پیامبع 

. او به این نتیجه رسیده است که خریداران از خرید هر کالا ، یکی از محاسن را ارائه کرده استزمینه چارچوبی 

ان ممکن است این . خریدار، اجتماعی یا رضایت باطنی، حسی: منطقی( چهار گانه زیر را انتظار دارند) جذابیت 

ه حین مصرف یا تجربه : تجربه حاصل از مصرف ، تجربای زیر در نظر خود مجسم کنندهمحاسن را به روش

 .مصرف اتفاقی

 .آوردموضوع پیام تبلیغاتی به وجود می مقابله چهار منفعت مورد انتظار با سه نوع تجربه ، دوازده

زمانی که آینده های زیادی مواجه خواهد شد. ها و جذابیت با دشواریآگهی دهنده برای سنجیدن وعده 

منطقی استفاده کند. از سوی  هایشود که آگهی دهنده از جذابیت، پیشنهاد میشودنگری با مشکل روبه رو می

وع اجتماعی یا روان شناختی باشند. گذارند که مشکلات از ناطفی زمانی به بهترین شکل اثر میهای ع، جاذبهدیگر

ها در نوع آگهی. از این شودایجاد ترس و شوک در مخاطب میاعث هایی هستند که بهای عاطفی آنجاذبه

، محافظت کودکان در مقابل در رفتاری و همچون تلاش برای کاهش گسترش ایدزهای تبلیغاتی مختلف فعالیت

 . شوده و مبارزه با دخانیت استفاده میسوء استفاد

 

 :مراحل تهیه پیام عبارتند از

ای مختلفی همچون صحبت با هراههای پیام و آگهی از افراد خلاق جهت یافتن ایده تنظیم پیام: تهیه و -1

 .کنندها برای مشتریان استفاده می، رقبا و شناسایی مزیتکارشناسان، مشتریان، عاملان فروش

 :پیام باید دارای سه ویژگی باشدارزیابی و انتخاب پیام:  -2

 ( دار باشدمعنا)ر شودمحصول را به مشتریان متذک مطلوبیت –الف 

 .(ان نماید)شاخص و برجسته باشددلیل برتری محصول ما نسبت به محصولات رقبا را بی –ب 

 .باور کردنی باشد –ج 
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نیز بستگی « نه گفته می شودچگو»بلکه به این که « چه گفته می شود»تأثیر پیام نه تنها به این که  :اجرای پیام -3

کننده یا ، تأیید برگیرنده اهداف، محتوا، جملات با لحن مثبترمعمولاً از عبارتی د. عرضه کننده آگهی دارد

 .کندحمایت کننده استفاده می

( و قالب پیام را نیز کلماتن پیام برای اجرای پیام باید سبک، آهنگ )لحن(، لغات)افراد خلاق و تهیه کنندگا

 .معین کنند

 : ، مانندرا نموداجهای اجرایی مختلف کتوان در سبها را میسبک پیام: پیام –الف 

ای که سر میزی نشسته اند و راجع ، برای مثال خانوادهده یا افراد: بیان یک نما از زندگی خانوانمایی از زندگی -1

 .کنندید مواد اولیه کیک خانگی صحبت میبه مارک جد

نک مانند آگهی دربارة پس انداز در با، وه تطبیق یک محصول با شیوه زندگی: بیان نح( زندگیشیوه )سبک -2

ن و صرفه کند و مزایای پس انداز کردپدر در مورد آینده با او صحبت می. دهدکه پدری با فرزندش را نشان می

 .نمایدجویی را به او گوشزد می

انند نشان ؛ مشودآن در حالتی رؤیایی نشان داده می، محصول با استفاده از وع آگهی: در این نخیال و رؤیا -3

 .کندیا تحصیل به خارج از کشور سفر میدادن فردی که در عالم خیال و رؤیا برای تفریح 

اف کالا حالت یا ر اطرتصویری در کنار محصول ، این سبک د: بیان ذهنیت یا هاحالات روحی و ذهنیت -4

ب توصیه درباره سخنی بجز در قال، عشق و محبت یا امنیت و آسایش و هیچ گونه کند نظیر زیباییذهنیتی ایجاد می

ی مورد نیاز از این سبک ، برای ایجاد حال و هواهای تبلیغاتی مربوط به قهوهآید. بعضی از آگهیکالا به میان نمی

 .کنندپیروی می

دهد که راجع به های کارتونی را نشان مینوع آگهی یک یا چند فرد یا شخصیت: این (موسیقی)موزیکال -5

 .خوانندمی وازمحصولی آ

. شوداینده محصول معرف و نشان داده می: فردی به عنوان نم(ادی یا سمبولیک)شخصیت پردازیشخصیت نم – 6

 .مانند قارچ انسان نمای؛ ت به صورت کارتونی یا حقیقی باشداین شخصیت ممکن اس

رکت ی یک شهاک محصول برای مثال آگهی: بیان تخصص شرکت در تولید ی(تخصص فنی)شایستگی فنی -7

 .کندهای چای را برسی میدهد که به دقت برگفروشنده چای مردی را نشان می

 .د این که مارک مورد نظر بهتر است: بیان نتیجه عملی تحقیقی در مورشواهد عملی -8

 .دهدان می: حمایت یک شخصیت محبوب از یک محصول خاص را نش(أییدیهارائه تتأیید ) -9

توانند از لحن مثبت استفاده ها می آگهی را تعین نمایند. آن« لحن»اید عرضه کنندگان ب: ( پیامآهنگ)لحن –ب 

 .شودسیار مثبت راجع به محصول گفته میها مطلبی بکنند. در این گونه آگهی

 .ماندنی و جالب توجه استفاده نمود، عبارات و جملات به یادها باید از کلمات( پیام: در آگهیکلمات )لغات –ج 
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بر اثر بخشی و هزینه آن تأثیر ، رنگ و شکل آگهی قالب آگهی تبلیغاتی مانند اندازه : ارکانقالب پیام –د 

 ، عبارت آگهی ، عنوان آگهی: تصویر آگهیآگهی باید به سه موضوع توجه کرد . در رابطه با تهیهگذاردمی

 

 ()انتخاب رسانه تبلیغاتیتصمیمات در مورد رسانه آگهی -11-1-3

 :ام با طی مراحل ذیل انتخاب نمایدکننده باید رسانه آگهی را برای ارائه پیآگهی 

 

 میزان فراوانی و اثر گذاری پیام ،تعیین میزان رسایی –الف 

: معیار مشخص کننده این که چند نفر در بازار هدف و در زمانی معین در (Rجمعیت هدف ، دسترسی یا رسایی)

 .گرفته اندموعه عملیات آگهی قرار معرض مج

: معیاری مشخص کننده این است که یک فرد به طور متوسط چند بار در بازار هدف در طول (Fتناوب یا فراوانی)

 .انی در معرض پیام قرار گرفته استیک دوره زم

چه اثری داشته باشد تصمیم  : عرضه کننده باید درمورد این که آگهی(Iیا  اثر بخشی یا چگونگی تأثیر رسانهاثر)

 .یردبگ

 .اشد بودجه آگهی بالاتر خواهد بود، فراوانی و اثر بیشتری بر چه آگهی کننده در جستجوی رساییه

 :شودبخشی در قالب مفاهیم زیر بیان می، فراوانی و اثر رابطه میان دسترسی

طور کمی میزان کل  ها به، تبلیغ کنندهی )تناوب( متوسط: با ضرب کردن دسترسی فراوان(E)شمار کل پخش 

، نقطه بازده ناخالص یا ناخالص بینندگان یا . این عددE = R × F؛ یعنی کنندای را توصیف مییک تلاش رسانه

 . [ هم نام داردgross rating points (GRP)شنوندگان ]

 ی متوسط و در اثر، در فراوان: این مورد هم حاصل ضرب دسترسی(WE)دفعات پخش موزون ،شمار دفعات

 .WE = R × F × Iبخشی متوسط است، یعنی

 

 های اصلی و عمومیانتخاب از میان انواع رسانه -ب

 .ا را بدانندهام از انواع اصلی و عمومی  رسانه، فراوانی و اثر هر کد، برنامه ریزان باید میزان رساییجهت انتخاب

ها و وسایل ، تابلو تبلیغاتی در خیابانمجله، رادیو: روزنامه، تلویزیون، پست مستقیم، ها عبارتند ازانواع اصلی رسانه

 بین راهی 

 :باشند که عبارتند ازی در انتخاب رسانه تأثیر گذار میعوامل مهم

 (ای مصرف کنندگان هدفتمایلات رسانهدات مشتریان هدف)عا -1

 ناسب هستند : به طور مثال مجلات رنگی برای نمایش انواع پوشاک بسیار م(نوع محصول)ماهیت کالا -2

 های مختلف باشد مکن است مستلزم استفاده از رسانه: مانواع متفاوت پیام ها -3

 هزینه  -4
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 انتخاب یک یا چند رسانه خاص –ج 

، هزینه حاسبه هزینه استفاده از هر رسانه، باید هنگام مز یک یا چندین رسانه استفاده شوداین که جهت تبلیغ ا  

 .با آن رسانه را نیز بیفزایید اسبتنظیم و تهیه آگهی متن

ه اول این که معیار ها باید بر اساس شایستگی رسانزینه را از چند طریق تعدیل کند. های اولیه هبرنامه ریز باید معیار

، ارزش خوانندهزار مادر جوان آن را می 5ای که ؛ برای مثال درج آگهی پودر برای نوزادان در مجله تعدیل شوند

 ،تگی باید بر اساس توجه خوانندگانکه شایس ن. دوم ایخوانندهزار پیر مرد آن را می 5ه ای که تا مجلبیشتری دارد 

کنند تا ها بیشتر توجه میل خوانندگان مجله گل آقا به آگهی؛ برای مثاشنوندگان یا بینندگان تعدیل شود

ها کلی گیریها و موضعسر مقالهم این که بر اساس کیفیت . سواقتصادی –خوانندگان مجله اطلاعات سیاسی 

 . رسانه انتخاب شود

، انواع زمان ود: زمان بندی عملیات تبلیغ در رسانه باید بررسی شهاخص کردن زمان بندی آگهی در رسانهمش –د 

 : بندی عبارتند از

تلویزیون در طول ، مانند تبلیغ همیشگی یک آگهی در ها در زمان معین(: ارائه یکسان آگهیاستمرار)پیوسته -1

 سال

 : ارائه غیر یکسان آگهی در زمانی معین تناوب -2

ی در ، تصمیمات زمان بندی آگهقباهای رهای خرید مجدد و فعالیت، چرخهفروش هایعوامل مختلفی مانند الگو

 .دهندرسانه را تحت تأثیر قرار می

 

 

 ( ارزیابی عملیات آگهی)ارزیابی تبلیغات -12-1-3

 .سمتی از برنامه آگهی انجام پذیرداثر ارتباطات و اثر آگهی بر فروش باید به طور منظم به عنوان قارزیابی  

 

 هااثر ارتباطی تبلیغات و آگهی -1-12-1-3

توان دریافت با اندازه گیری اثرات ارتباطی می. د نظر را به خوبی ابلاغ کرده استآیا آگهی مسائل مور  

خش توان پیش یا پس از چاپ یا پوبی ارتباط برقرار شده است یا نه. برای این کار میخ که آیا با آگهی تبلیغاتی به

 .گهی استفاده کردآگهی از آزمون متن آ

 

 پیش آزمون –الف 

 :پیش آزمون سه روش اصلی وجود داردبرای  
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دگان، به مصرف کنن، آگهی را به گروهی از . در این روش ، تبلیغ کننده، رتبه بندی مستقیم استولین روشا -1

ها که به طور مستقیم  به بندی. این رتخواهد که آن را رتبه بندی کنندها میدهد و از آن، نشان میعنوان نمونه

لا . رتبه بادهدآگهی بر مصرف کنندگان را نشان میثیر ، چگونگی جلب توجه به آگهی و نحوة تأشوندنجام میا

 .بیانگر کارایی بیشتر آگهی است

وش ها گشود که چندین آگهی را ببینند یا به آنای به مصرف کنندگان فرصت داده میهای دستهآزمون در -2

ها را به خاطر بیاورند. ها و محتویات آنشود که تمام آگهی، مصرف کنندگان خواسته میاز آن . پسفرا دهند

استعداد یک آگهی از نظر برجسته . توانایی و بدون کمک مصاحبه کننده انجام دادتوان با کمک یا این کار را می

کنندگان چگونه آن را به خاطر  ، فهم پیام و خاصیت به یادماندنی بودن آن بستگی به این دارد که مصرفدنبو

 .آورندمی

 . در این روش برای اندازه گیری واکنش فیزیولوژیکی مصرفهای آزمایشگاهی است، آزمونروش سوم -3

. ضربان قلب ، فشار خون، حرکت مردمک شودک آگهی از وسایل مخصوصی استفاده میکنندگان نسبت به ی

جلب توجه بیننده ، توان آگهی را در هافیزیولوژیکی هستند. این آزمونهای ، تعدادی از این واکنشچشم و تعریق

یا قصد مصرف کنندگان  ، عقایدهایادی در مورد تأثیر آگهی بر باوراما اطلاعات چندان ز ،دهندبه خوبی نشان می

  . دهندبه دست نمی

 

 پس آزمون –ب 

 ش وجود داردبرای پس آزمون نیز دو رو  

کننده از افرادی که مجلات را  . در این روش یک تبلیغها استهای به خاطر آوری یکی از این روشآزمون -1

درباره تبلیغ اند حتی الامکان هر آنچه را که دیده خواهدکنند میهای تلویزیونی را تماشا میبیند یا برنامهمی

، توانایی آگهی را در جلب توجه آیدمیزانی که از هر آگهی به خاطر می. ها به یاد آورندکنندگان و کالاهای آن

 .، نشان خواهد دادی ماندن در ذهنو باق

، بسیار بخش کمپین تبلیغاتی بی اثر، در ارزیاتر هستندهای شناختی جامع، نسبت به آزمونهای یادآوریآزمون

ده ی تبلیغات مورد ، و هنگامی مؤثر هستند که اثر بخشی محتوای سازنباشندتر از ارزیابی ساده شناختی میجدی

 .گیردبررسی قرار می

خواهد آن چه را ، میاز خوانندگان مثلاً یک مجله، محقق . در این روشهای شناختی استروش دوم آزمون -2

توانند نام ها میمبتنی بر این پرسش ساده است که آیا آن های شناختیاند شناسایی کنند. آزمون دیدهکه قبلاً

، بسته به میزانی که گهیدر تبلیغ را شناسایی کنند یا خیر. به هر آتجاری یا تبلیغات مربوط به مارک مورد اشاره 

های مختلف بازار برای ارزیابی تأثیر آگهی در قسمت. این نمرات شود، نمراتی داده میآن را بشناسند خوانندگان

 .گیرند، مورد استفاده قرار میهای رقباهای شرکت با آگهیآگهیو همچنین برای مقایسه 
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های شناختی زمانی کمک کننده هستند که به پاسخ دهنده چند نوع تبلیغ داده شود و زمانی یاری رسان آزمون

، برای ارزیابی و اثر های شناخت و یادآوریکند. آزموناش تکیه دهنده باید کاملاً بر حافظهپاسخ نیستند که 

 . شونددت طولانی است که به کار برده میبخشی تبلیغات م

 

 اثر آگهی بر فروش -2-12-1-3

 .ر بر فروش تأثیر گذاشته استسی این که آگهی چقدربر  

، به درستی منتقل شده است یا که شما قصد انتقال آن را داشتید یا پیامیکه آزه گیری تبلیغات باید ببینید برای اندا

 .پیام به درستی انتخاب شده است خیر و این که آیا

 

 ه نام تجاری باطات بازاریابی و مفهوم ارزش ویژارت-13-1-3

، ارزش افزوده اضافه شده به (Brand equity( )به عقیده کاتلر و کلر، ارزش ویژه برند)نام تجاری 

. این تعریف شودمیمحصولات و خدمات است که از طریق عوامل فردی آمیخته ارتباطات به ویژه تبلیغات ایجاد 

زار و های ارتباطی با، نشان دهنده متغیرهای برنامهکل زیر شرح داده شده است. فلش هادار در شبا استفاده از نمو

اری در سمت چپ ، در راهکارهای ارتباطی مرتبط با نام تجبرنامه ارتباط بازاریابی .ارزش ویژه نام تجاری هستند

مانند  ،م تجاری برای مصرف کنندگان داردتری نسبت به یک نارنامه تأثیرات انتزاعی. این بنشان داده شده است

تجاری و آگاهی از نام  ، ارتباط با نامتجاری ، تصویر ناماسات نسبت به نام تجاری، وفاداری به نام تجاریاحس

 .تجاری

ن که ایسه با عوامل تشکیل دهنده آه بسیاری در مقهای تجاری دارای ارزش ویژترین نام، قدرتمندبنابراین 

م ارتباطات یکپارچه ، به تقویت مفهوودار همچنین. این نمسمت راست شکل نشان داده شده است، هستند در

، نکته مثبت یا منفی در مورد نام تجاری ای ارتباطی مختلف به صورت بالقوهه. هر یک از ابزارپردازدبازاریابی می

ه زش ویژارکند، از طریق افزودن)اگر مثبت( یا کاستن)اگر منفی( ارزش نام تجاری)قل میتبه مصرف کننده من

 .( در نگاه مصرف کنندهآن
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 (پیشبرد فروش)تبلیغات پیشبرد فروش-2-3
های کوتاه مدت برای ها و مشوقی آمیخته ترفیع بوده و شامل محرکاز اجزا :ارتقای فروش پیشبرد یا 

ترفیعی است  ای از ابزارید یا فروش یک محصول یا خدمت است. پیشبرد فروش شامل انواع گستردهتشویق به خر

را به مخاطب هایی ، مشوقفروش. ترویج تر بازار طراحی شده استتر یا سریعهای قویکه برای بر انگیختن واکنش

 . کند، دلایل خرید محصول را عنوان میکند. در حالی که تبلیغاتارائه می

 

 انواع ابزار پیشبرد فروش -1-2-3

 ()تبلیغات پیشبردی مصرف کنندهتشویق مصرف کنندگان -الف

به خریداران،  های تخفیفی از طرف تولید کننده، باز پرداختهای تخفیف، کوپنهابا ابزارهایی همچون نمونه 

 های تجاری و نمایش محصول ، تمبرها، کاهش قیمتحراج

 

 (ترفیع تجاری)تبلیغات پیشبردی تجاری -ب

، تعاونیهای ، آگهین برای خرده فروشانرایگا ، محصولاتهای خرید به خرده فروشانبا ابزاری همچون تخفیف 

 مسابقه فروش برای عاملان فروش

 

 (لیغات پیشبردی مخصوص فروشندگانتبتشویق فروشندگان) -ج

 های فروش و گردهماییها، جوایز ها و مسابقهبا ابزاری همچون انعام

 

بیشتر ابزار پیشبرد فروش برای ایجاد مشتری است که شامل یک پیام فروش به همراه فرآیندی برای ایجاد  

 .موقت استید یک مارک به طور تقاضای دراز مدت مصرف کنندگان به جای تغییر خر

 

 هدف از تبلیغات پیشبرد فروش-2-2-3

، دادن پاداش به مشتریان وفادار و افزایش برد فروش برای جلب خریداران جدیدفروشندگان از تبلیغات پیش 

 :خرند. خریداران جدید سه نوع اندنند که به طور اتفاقی کالا را میکخرید مجدد توسط کسانی استفاده می

 .ها را با طبقه کالا کاری نیستاصولاً آن نوع اول کسانی که -1

 .باشندهای میخریداران وفادار به سایر مارک -2

 .کنندهی مارک خاصی از کالا را مصرف میکسانی که هر از گا – 3

کند که به راحتی از خرید یک مارک به خرید ه کسانی را جلب می، اغلب توجتبلیغات پیشبرد فروش 

اصولاً با طیقه کالا کاری ها و نیز کسانی که زیرا استفاده کنندگان سایر مارک .دآورندیگری روی می مارک

مارک کالای مصرفی خود را  . کسانی که به راحتیکنندبه تبلیغات پیشبرد فروش توجه نمی، بیشتر اوقات ندارند
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رسد تبلیغات می ی دارند و بعید به نظرکنند نسبت به قیمت فروش کالا و فایده آن حساسیت بیشترعوض می

فروش در . بنابراین ، استفاده از تبلیغات پیشبرد ، مصرف کنندگان وفاداری بسازدرادپیشبرد فروش بتواند از این اف

های مشابهی از یک کالا وجود دارند معمولاً در کوتاه مدت فروش قابل توجهی به بازارهایی که در آن مارک

، تبلیغات پیشبرد فروش در کسب کنندای با هم فرق میها تا اندازهشت. دربازارهایی که مارکدنبال خواهد دا

 .یشتر با موفقیت بیشتری همراه استسهم بازار ب

 

 تصمیمات اصلی در امور پیشبرد فروش-3-2-3

 :. این مراحل عبارتند ازش خود مستلزم طی کردن مراحلی استاستفاده از تبلیغات پیشبرد فرو

 ( تعیین اهداف 1

 ابزارهای مناسب ( انتخاب2

 ( تهیه بهترین برنامه3 

 ( پیش آزمون برنامه4 

 ( اجرای برنامه5 

 ( ارزیابی نتایج6 

 

 تعیین اهداف پیشبرد فروش -1-3-2-3

نوع بازار هدف متغیر  شود و با توجه بهاهداف بازاریابی محصول تعیین می اهداف پیشبرد فروش بر مبنای 

 خواهد بود.

فروشندگان ممکن است از تبلیغات پیشبرد فروش مخصوص مصرف کننده برای افزایش فروش در کوتاه  –الف  

، رغیب مشتریان به تغییر نام تجاری، ممکن است ت. هدفبازار در بلند مدت استفاده کنند مدت یا دستیابی به سهم

، های رقباندگان کالاکن ، دام گستردن برای مصرفکنندگان به آزمایش یک کالای جدیدبرانگیختن مصرف 

ها تریان وفادار و پاداش دادن به آنتشویق مصرف کنندگان به خرید هر چه بیشتر در مرحله بلوغ کالا یا حفظ مش

 .باشد

ای جدید و افزایش موجودی اهداف تبلیغات پیشبردی تجاری شامل تشویق خرده فروشان به خرید کالاه –ب 

. ای بیشتر و یا پیش خرید کالا است، اختصاص فضای قفسهغ دباره کالاتبلیها به ، وادر کردن آنهاجنسی آن

( که شامل تلاش جهت افزایش Imaginative marketing)ی باید به وسیله بازاریابی تخیلیارتقای فروش تجار

، تجار باید متقاعد شوند که برای . به صورت کلی، مورد حمایت قرار گیردجاری استفروش به مشتری ت

 .ولات مختلف بازار فروش وجود داردمحص

لاهای موجود ها از کایز شامل جلب حمایت و پشتیبانی آن: نتبلیغات پیشبردی مخصوص فروشندگاناهداف  –ج 

 .ا به دست یافتن مشتریان جدید استهیا جدید یا تشویق آن
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. بدین معنا که این تبلیغات ده شودننده استفابه طور کلی از تبلیغات پیشبرد فروش باید برای ایجاد امتیاز مصرف ک

 .با انجام معامله نیز همراه گردد باید جایگاه کالا در بازار را ارتقاء داده و دارای پیام فروشی باشد که

 

 انتخاب ابزار پیشبرد فروش -2-3-2-3

از این هر یک . انتخاب توان استفاده کردی به اهداف پیشبرد فروش از ابزارهای بسیاری میبرای دستیاب 

های ت ، هزینه و کارایی هر ابزار است. ابزارها مستلزم بررسی نوع بازار ، اهداف پیشبرد فروش ، شرایط رقابابزار

 :شوندذیلاً شرح داده میاصلی پیشبردی مصرف کننده و تجاری و صنعتی 

 

 ( عبارتندحورهای فروش مصرف کننده مپیشبردرد فروش مصرف کننده)پیشبابزار اصلی  –الف 

 :از

 : ارائه مقادیر کمی از محصول به مشتریان برای آزمایش به صورت نمونه رایگان هانمونه -1

پن به باشند که مشتریان با ارائه این کوجهت صرفه جویی در خرید محصول می هاییکوپن تخفیف: تضمین -2

 .گیرندخرده فروشان قدری تخفیف می

 تر چند عدد از محصول با قیمت پایین تر شاملهای بزرگبسته -3

 تر به صورت رایگان یا با قیمت پایین: اعطای محصول هاجایزه -4

ان با ارائه تعداد زیادی از شود که بعداً مشتریمشتری تعدادی تمبر تجاری داده می: هنگام خرید به تمبر تجاری -5

 توانند محصول ارزشمندی دریافت کنند تمبرها می

 : نمایش محصول در محل فروش یا ماکت محصول محصولات و تبلیغات در مراکز خرید نمایش -6

 هاها و بازیمسابقات ، قرعه کشی -7

 .ه ترین روش معرفی محصول جدید استروش دادن نمونه به مشتریان مؤثرترین و در عین حال پر هزین

 

 ( Trade promotion Tools)یشبرد تجاریهای پابزار –ب 

برند خاص بیشتری خریداری نمایند.  شوند که از یکفروشان یا عمده فروشان تشویق می روش خردهبا این  

 .ند را به سمت مشتری هدایت نمایندهای بیشتری را به آن اختصاص دهند ، و با تبلیغات خود آن را برفضای قفسه

ها نظیر جوایز ، کالاهای بسیاری از این ابزار .کنندر پیشبردی تجاری استفاده میتولیدکنندگان از چندین ابزا

. ستند در این جا نیز کاربرد دارندرایگان و نمایش کالا در قفسه که از جمله ابزارهای تبلیغی مصرف کننده نیز ه

یک مدت زمان معین آن را اعمال ، تخفیف مستقیم از فهرست قیمت است که تولیدکننده در طول ابزار دیگر

ت به خرید اقلام کند که مقادیر سفارش خود را افزایش دهند یا نسبها را تشویق می، واسطهیف. این تخفکندمی

 :ابزار پیشبردی تجاری عبارتند از مهم ترین. به طور کلی جدید اقدام کنند
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کالاهای  -3( Allowance)ک هزینه تبلیغاتی به خرده فروشانکم -2( Price-off)تخفیف در لیست قیمت -1

 Trade)هاشرکت در نمایشگاه -4کنند هایی که حجم خاصی را خرید می( به واسطهFree goods)رایگان

shows )5- ی فروشمسابقه(Sales contestsبین فروشندگان شرکت و واسطه ) که ها و دادن جایزه به افرادی

: محصول بیشتر با سفارش -7( specialty Advertising)هدایایی تبلیغاتی -6. اندبالاترین میزان فروش را داشته

: اعطای مجوز مالی به یک نفر خرده فروش در مجوز کالا -8هر چند واحد سفارش  ارائه محصول بیشتر در ازای

 .ای برای محصول تولیدی تولیدکنندهدرج متناوب آگهی تبلیغات روزنامهازای 

روشان برای هر واحد محصولی رده ف( محرکی دیگر است که به عنوان پاداشی نقدی به خپول رانش)پاداش نقدی

ه را جهت خرید از . این سود احتمال تلاش فروشنده برای متقاعد کردن مصرف کنندشودفروشد داده میکه می

 .دهدشرکت افزایش می

 

 های پیشبرد فروش فروشندگان و کارخانجات صنعتی ابزار –ج 

به . این تبلیغات برای دستیابی کنندصنعتی خود میلیغات برای مشتریان ها سالانه مبالغ زیادی صرف تبشرکت

شود. ابزارهای پیشبردی اد انگیزه در فروشندگان انجام می، پاداش به مشتریان و ایجمشتریان جدید ، تشویق به خرید

های گیرند. ابزارتفاده قرار میها مورد اسند که برای مصرف کنندگان و واسطههایی هستصنعتی عمدتاً همان

 های تجاری و جوایز فروشنمایشگاه: بلیغات پیشبردی صنعتی عبارتند ازت

 

 ایجاد برنامه پیشبرد فروش  -3-3-2-3

 :برنامه باید سؤالات زیر پاسخ دهدبازاریاب جهت ایجاد 

ها شرایط مشارکت: مشوق –. ب ( حداقل و حداکثر چقدر باید باشد)محرک یا عامل تشویقاندازه جایزه –الف 

دوران  -)مانند کوپن( به چه صورت باشد. د: نحوه توزیع ابزارپیشبرد فروش –یا جوایز به چه کسانی داده شود . ج 

: تعیین تاریخ جهت زمان بندی پیشبرد فروش –. ه برد فروش کوتاه یا بلند مدت باشد: دوره پیشپیشبرد فروش

 :گیردبه دو روش صورت میجه کل پیشبرد فروش: تعیین بودجه بود –اجرای برنامه  و 

ودجه کل را به درصدی از ب -2ها را تخمین بزند ها را انتخاب کند و هزینه کل آنتواند پیشبردبازاریاب می -1

 .دهداین امر اختصاص می

 :سایی گردیده استها شنابودجه پیشبرد فروش به وسیله شرکتسه مشکل اساسی درباره چگونگی تعیین 

 .آورندا اثر بخشی هزینه را به حساب نمیهبیشتر شرکت –الف 

قبل را برای سال جاری انتخاب  ها به جای تخصیص بودجه در جهت رسیدن به هدف ، هزینه سالشرکت –ب 

 .کنندمی

 .کنندفروش را به طور جداگانه تعیین میهای آگهی و پیشبرد ها بودجهشرکت –ج 
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 ( آزمایش قبلی)پیش آزمون -4-3-2-3

 .باید مورد پیش آزمون قرار بگیرد مناسب بودن و اندازه صحیح مشوق ، ابزار پیشبرداز نظر 

 

 اجرا  -5-3-2-3

 .شوده شامل زمان تهیه و زمان اجرا میها باید برای هر پیشبرد ، برنامه اجرا داشته باشند کشرکت

 

 ارزیابی نتایج  -6-3-2-3

 پیشبرد در حین آن ، یا بعد از آن ها پیش از فروشبارت است از مقایسه متداول ترین روش ارزیابی ع
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 روابط عمومی-3-3

، تقاضا برای یک محصول ، خدمت یا واحد تجاری از ومی عبارت است از تشویق غیر شخصیروابط عم 

ربط پولی  سازمان ذیطریق درج اخبار تجاری با اهمیت و مثبت در یک رسانه یا رادیو و تلویزیون بدون این که 

 .پرداخت کند

ای منتشر کند و در صورتی که مؤسسه انتشاراتی احساس کند یک مطلب رسانهتواند به عنوان مثال شرکت می

خود را به ، مطالب مورد نظر علاقه سایر خوانندگان قرار گیرد تواند موردرای انتشار عمومی مناسب است و میب

بیش از آن که تبلیغ برای  ،شوندبری که از این طریق منتشر میضوعات خ. مودهدصورت آزادانه گسترش می

، از دیدگاه شرکت ؛ بنابراین ( هستندBelievable)تبلیغ برای باورها یا باورپذیری ،( باشندPaid for)هاپرداخت

 .تواند بسیار مؤثر واقع شودمی

ق روابط . قبلاً به بازاریابی از طریر استدیگهای روف کردن و نیز بسیاری از فعالیتروابط عمومی شامل مع

 .گفتند، ایجاد اشتهار میعمومی

 

 :روابط عمومی شرکت ها عبارتند از اهداف-1-3-3

 اعلان مثبت برای شرکت -الف

های منفی راجع به ها در مورد شایعات و داستانز شرکت و نحوه ادراه کردن فعالیتایجاد تصویر مثبت ا -ب 

 .تشرک

ها ها و حتی کشور، سازمانها، فعالیتها، ایدهها، مکانای ترفیع محصولات، افرادروابط عمومی بر معمولاً  از

توان به این وابط عمومی جهت تحقق اهداف را میهای به کار گرفته شده توسط رکنند. ابزار و روشاستفاده می

 :صورت عنوان نمود

، داخلی یا ارتباطات سازمانی کتبی یا شفاهی :باطات شرکتت ارتمدیری -2های خبری ایجاد روابط با رسانه -1

ی و جلب نظر دولتمردان : اثر گذاری بر قوانین دولترایزنی -3مطلوب نسبت به سازمان  خارجی برای بالا بردن نظر

ت از : حمایافزایش شهرت محصولات -5ویر شرکت : ارائه مشاوره به مدیریت راجع به موقعیت و تصمشاوره -4

 های خاص با هدف افزایش شهرت و آوازه محصولات برنامه

ای به ، تأثیری به مراتب بیشتر و هزینه، روابط عمومی در ایجاد آگاهیایسه با تبلیغات غیر شخصیدر مق 

های جمعی پرداخت وجهی بابت فضا یا زمان در رسانه . با استفاده از روابط عمومی ، شرکتمراتب کمتر دارد

 .ندکنمی

 

 روابط عمومی بازاریابی و غیر بازاریابی-2-3-3
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های گویند. یکی از تفاوتعمومی همواره با یک زبان سخن نمیمدیران بازاریابی و متخصصان روابط  

، در حالی که کارکنان روابط اندیشندابی بسیار بیشتر به عاقبت کار میاساسی در این است که مدیران بازاری

 .دانندسازی و پخش و نشر ارتباطات میم عمومی وظیفة خود را فراه

 

 (Nonmarketing public relations)روابط عمومی غیر بازاریابی -1-2-3-3

، هنگامی که یک شرکت ردهای یک شرکت در مورد مسائل مربوط به مدیریت عمومی دااشاره به پیام  

به واسطه متخصصان روابط ، اطلاعات ورودی دگیرد هر یک از مخاطبینش را تحت تأثیر قرار دهتصمیم می

 .ر شدن ارتباط با مخاطبین کمک کندتواند به همواعمومی می

 

 (Marketing public relations)روابط عمومی بازاریابی -2-2-3-3

اند تا به طور مستقیم از اهداف بازاریابی و وابط عمومی بازارایابی روی آوردهها به ربسیاری از شرکت  

، روابط عمومی . بدین ترتیبجاد تصویر ذهنی حمایت به عمل آیدفعالیت پیشبردی دربارة شرکت یا کالا و ای

اص یعنی دایره بازاریابی بازاریابی همانند روابط عمومی مالی و روابط عمومی جامعه به یک گروه متشکل خ

های دیگر در مورد دگان و یا گروهازمان با مصرف کنن. روابط عمومی بازاریابی شامل روابط سکندخدمت می

 .تواند فعال یا انفعالی باشدهای بازاریابی است و مینگرانی

 

 تصمیمات مهم در روابط عمومی-3-3-3

الا باید تصمیمات مهمی اتخاذ کند. این مدیریت درباره زمان و نحوه استفاده از روابط عمومی برای تبلیغ ک 

ابط عمومی و ، اجرای برنامه رونتخاب پیام و وسیلة ناقل آن، اروابط عمومی: تعیین اهداف تصمیمات عبارتند از

 .ارزیابی نتایج حاصله

 

 تعیین اهداف روابط عمومی  -1-3-3-3

بی نیل به اهداف ذیل را . روابط عمومی بازاریا، تعیین اهداف روابط عمومی استتاولین وظیفه مدیری 

 :کندتسهیل می

ت، شخص، سازمان یا ایده ، خدمرای جلب توجه نسبت به کالاتواند ببازاریابی میایجاد آگاهی: روابط عمومی 

 .ها بگنجاندهای را در رسانهداستان

 .در است بر میزان اعتبار بیافزاید: روابط عمومی بازاریابی با انتقال پیام در قالب مقاله قاایجاد اعتبار

شور و احساسات تواند بر ابی میروابط عمومی بازاری: های مجازیق و ترغیب کارکنان فروش و واسطهتشو

. داستان دربارة کالای جدید قبل از این که کالا در بازار عرضه شده باشد های مجاز بیافزایدفروشندگان و واسطه

 .کنددگان به خرده فروشان را تسهیل میکار فروش توسط فروشن
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. ای استاز پست مستقیم یا تبلیغات رسانه ابی به مراتب کمتر: هزینه روابط عمومی بازاریهای پیشبردیتقیل هزینه

ستفاده از روابط عمومی افزایش ، اهمیت اتی کمتر باشد ، برای کسب سهم ذهنهر چقدر بودجه پیشبردی شرک

 .یابدمی

 

 ها و وسایل روابط عمومی انتخاب پیام -2-3-3-3

 .را منعکس کنندهای انتخابی باید اهداف مورد نظر باشد و پیاممرحله پس از تعیین هدف می 

آید. فرض کنید یکی از مطلوبی راجع به محصول به دست می هایاز تنظیم اهداف روابط عمومی پیامپس 

. برای های خود آگاه کندخواهد مردم را از فعالیتها میدانشگاه آزاد در یکی از شهرستان های کوچکواحد

 .می بر آیدجستجوی پیامی برای اعلان عمو این کار ابتدا باید در

 

 اجرای برنامه روابط عمومی-3-3-3-3

 

 ارزیابی نتایج روابط عمومی -4-3-3-3

گیری نتایج روابط عمومی به علت آن که همراه دیگر ابزار پیشبرد مورد استفاده قرار گرفته و اثرش اندازه 

تعیین تعداد ، اه برای ارزیابی اثر روابط عمومیترین ر . آسانگیردتقیم است ، بسار به سختی صورت میغیر مس

، دانش و طرز گاهییار بهتر عبارت است از تغییر در آ. معشودهای مختلف داده میخبرهایی است که به کانال

 . اثر روابط عمومی بر روی فروشومی نسبت به محصول ایجاد شده استفکری که در نتیجه عملیات روابط عم

ای هترین سطح ارزیابی ، بازدهترین و کم هزینهاست. ساده ترین معیار ارزیابیو در عین حال مشکلو سود بهترین 

ها را دریافت، های هدایت شده به آن؛ آیا مخاطبین مورد هدف ، پیامدکنگیری میبرنامه روابط عمومی را اندازه

ند و میزان ای را شمارش کنتعداد جایابی رسانهتوانند ، کارکنان مید. برای این قضاوت، درک و حفظ کردنتوجه

 .ای را  بسنجندپوشش رسانه
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 فروش شخصی-4-3

: فروش ری و فروشندگی شخصی عبارت است ازفروش شخصی یا عناوین دیگر آن همچون فروش حضو 

، معرفی شود( یا به عبارتیطور عامیانه ویزیتوری نامیده می در کشور ما بهمستقیم کالا به افراد، با مراجعه به آنان)

 .چند خریدار احتمالی به قصد فروش شفاهی است به صورت مذاکره حضوری با یک یا

 

 اهمیت فروش حضوری -1-4-3

های بازار در روش سودآور از طریق ارضای خواستهعبارت از افزایش فهای بازاریابی هدف تمام فعالیت 

 است.دازمدت 

عمومی  د فروش و روابط، پیشبرهای ترفیع مانند آگهیفروش حضوری نسبت به سایر آمیخته های نسبیمزیت

 :ازعبارتند 

تواند فروشنده می -2 .ریان هماهنگ نمایدهای مشتها و رفتارهای خود را با نیازتواند صحبتفروشنده می -1

مواقع فروش حضوری واقعی منجر  در بیشتر -3 .دبه نتیجه برسلقوه متمرکز نماید و فعالیت را روی مشتریان با

  .شودمی

 

 (شخصیفروش حضوری) های فروشمحدودیت-2-4-3

به دلیل عدم توانایی شرکت در جلب افراد واجد  -2 .محدودیت اصلی فروش حضوری هزینه بالای آن است -1

 .گرددهت فروشندگی میزان فروش محدود میشرایط ج

ر رسیدن به اهداف بازاریابی . فروش حضوری نقش بسیار مهمی را داست قلب بازاریابیمدیریت فروش  

. فروش حضوری عبارت کنند تا موفق شوندسیستم فروش حضوری قوی استفاده میهای پیشرفته از دارد. شرکت

ها برای کردن آنا به مشتریان جهت متقاعد ه، ایده و نظایر اینمحصول، خدمتاست از انتقال اطلاعات دربارة 

 .خرید

 نقش نیروی فروش 

های مختلف یاز به دانستن احتمال وقوع پدیدههای که نای برای شرکتنیروی فروش اطلاعات گسترده 

. فروش شخصی بخش جدایی های مختلف باشندبا تغییرات تقاضا یا مد در زمینهگام آورد تا همدارند فراهم می

. به طور کلی فروش ارتباطی غیر شخصی ساخته شده است است که از ابزارهایناپذیر آمیخته ارتباطات شرکت 

درصد از کل بودجه بازاریابی به دلیل  80. تا جایی که مانی از اهمیت زیادی برخوردا استشخصی در جایگاه ساز

 :، به فروش شخصی اختصاص می یابد. به دلایل زیردوجود یک رابطه فرد به فر

 ی محصولات های فنپیچیدگی –الف 

 های تجاری مذاکره فروش پیچیدگی –ب 

 های خریدار و فروشنده و تعامل میان سازمان درجه وابستگی متقابل تجاری –ج 
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 وظایف فروش-3-4-3

یازهای کند که در آن مشتری نید است و زمینه فروشی را مشخص می، روال عادی یک خرانجام سفارش 

ارزش کالا و خدمات ارائه  فروش خلاق ، ترغیب در جهت ایجاد چشم اندازی از. کندخود را شناخته و تأیید می

های فنی و های سر قفلی و تدارک کمک، مانند فراخواناست غیر مستقیم . فروش تبلیغی فروشباشدشده می

 :، وظایف فروش عبارتند ازعملیاتی

 

 فرایند سفارش-الف

ه فروش و و بازاریابی تلفنی شود که اغلب در سطوح عمد تواند شامل بخش فروش میدانیفرایند سفارش می 

 .شوندخرده فروش دسته بندی می

 

 فروش خلاق -ب

ه ، یک فروشندافتددر خرید یک کالا و خدمت اتفاق میها مقدار قابل توجهی از تصمیم گیری هنگامی که 

. عموماً فروش خلاق برای توسعه دهدفروش خلاق این سفارش را پاسخ می هایتأثیرگذار با استفاده از تکنیک

بتدا . الات جدید و خدمات نوین قرار داردکسب و کار جدید با اضافه کردن مشتریان جدید و یا با معرفی محصو

ود را در قالب مورد نظر ارئه هایی خی را شناسایی کرده و سپس پیشنهادهای مشترفروشنده باید مشکلات و نیاز

های فروش خلاق در فروش جزئی، ، تکنیکش روابط موجود وجود داردرهنگامی که تلاش برای گست .دهد

روش خلاق ممکن است برای یک محصول، . فی و بازاریابی تلفنی کاربرد دارد، فروش داخلفروش میدانی

 .( به حساب بیایدشایعه)هیاهو

 

 خصوصیات شغل فروشندگی -4-4-3

 -2 .باشدان نسبت به شرکت و محصولات آن میمشتریفروشنده شکل دهنده و ترسیم کننده باورها و عقاید  -1

، کاردانی و هوش های اجتماعی، سیاستفروشنده باید از توانایی -3گیرند. ر مینیروهای فروش تحت کنترل قرا

های شرکت را در جهت توانند پولفروشندگان می – 4. ت به سایر کارکنان برخوردار باشداجتماعی بالاتری نسب

 .خت باشدفروشنده اغلب اوقات در سفر بوده باید سر س -5 .نه بازرگانی هزینه نمایندمسافرت و هزی

 

 چهار کانال فروش-5-4-3

ها شامل دهد و هر یک از این کانالهای ارتباطی رخ می، از طریق انواع مختلفی از کانالشخصی وشفر 

 :نگاه و فروش مستقیم به مشتری استبنگاه به ب
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فروشی و عمده فروشی را توصیف  های خردهجزئی به طور معمول فروش در مکان فروش :فروش جزئی -1

، هر چند مشتریان تجاری غالباً توسط عمده باشدش جزئی مربوط به مشتری مستقیم می. بیشترین فرودکنمی

 .شوندا تکرار فروش جزئی خدمت رسانی میفروشان ب

ری نیروهای میدانی فروش انجام مستقیم از طریق به کارگی هایوسیع ترین استفاده از کانال: فروش میدانی -2

رسانند و شیوه کار ن واسطه به دست مشتریان صنعتی می. این نیروهای فروش محصولات صنعتی را بدوگیردمی

، تحویل کت و یا مستقیماً از خود کارخانهها محصولات را از شعب محلی شربه این صورت است که آنها آن

ر واقع به نوعی نقش متعادل . ددهندضوری و مستقیم به مشتری ارائه میکالاها را به صورت حگرفته و سپس 

 .باشندو مشتری صنعتی را دارا می ، بین تولیدکننده صنعتیکننده

رود ، در بازاریابی صنعتی به شمار میترینسبت به دو روش قبل روش کاربردی این روش: بازاریابی تلفنی -3

وهای ، شکل توسعه یافته و تکامل یافته نیر. بازاریابی تلفنییع طرفداران زیادی پیدا کرده استاو امروزه در صن

 .گیردکرات فروش از طریق تلفن انجام می، عمدتاً مذا. در این روشرودفروش داخل شرکتی به شمار می

فراوانی در  ، استفادهها در بازاریابی صنعتی، از نیروهای فروش داخلی شرکتیبرخی شرکت فروش داخلی: -4

ط با این تفاوت ، فقباشداز جهات شبیه روش فروش میدانی می. این روش از بسیاری کنندکانال توزیع شرکت می

کرد اما در این روش فروشندگان وری با مشتریان ارتباط برقرار می، فروشنده به صورت حضکه در روش میدانی

 . غیر حضوری با مشتری ارتباط دارندبه صورت 

  ای و فروش تیمی، فروش مشاورهایرابطهفروش : شود ازعبارت میفروش شخصی رویکرد اصلی  سه

 

 انواع مشاغل فروش -6-4-3

بندی شناخته شده اشاره دیده است که در ادامه به دو طبقههای متفاوتی برای مشاغل فروش ارائه گربندیطبقه

 : شودمی

 

 «مک کوری»دیدگاهشاغل فروش از طبقه بندی م –الف 

 :، عبارت است ازز ساده تا پیچیدهای اخلاقانه هایبندی مشاغل فروش بر اساس مهارتطبقه 

: فروشنده تحویل کالا به مشتریان است ماننداش هایی که در آن نیروی فروش وظیفهتحویل دهنده: موقعیت -1 

 نوشابه

داخل سازمان از مشتریان سفارش هایی که در آن نیروی فروش در دریافت کننده سفارش داخلی: موقعیت -2

 ها . مانند: فروشنده خرده فروشیگیردمی

، زمان از مشتریان عمدههایی که در آن نیروی فروش از خارج سادریافت کننده سفارش خارجی: موقعیت -3

 ها گیرد. مانند فروشنده عمده فروشیسفارش می
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ن رد ولی وظیفه آگیهایی که در آن نیروی فروش سفارش نمی(: موقعیتتبلیغاتیروشنده ارشادی)فروش ف -4

نیز ارائه خدمات به مشتریان است. مانند:  ، آموزش به خریداران وایجاد شهرت، حسن نیت و اعتبار برای شرکت

 های داروسازی نماینده شرکت

کند. بت به محصول فعالیت میانش فنی نسهای که در آن نیروی فروش با توجه به دفروشنده فنی: موقعیت -5

 : مهندس فروش مانند

هایی که در آن نیروی فروش سعی در فروش خلاقانه (: موقعیته تقاضا)فروش خلاق و ابتکاریایجاد کنند -6

خدمات( )رة المعارف یا کالاهای غیر ملموس، واحدهای مسکونی و داییل خانگیکالاهای مملوس مانند وسا

 .خدمات تبلیغاتی یا آموزشی دارد، همچون بیمه

 . ست که تخصص او حل مشکل مشتری استای اراهکار: فروشنده فروشنده -7

 .(به دلیل عدم ملموس بودن خدمات)ای بالاترین درجه پیچیدگی استفروش خدمات دار

 

 «رودریک» و « پیکتون»دیدگاهبندی مشاغل فروش از طبقه -ب

و  های ایجاد ارتباط مورد نیازو مهارت ، درجه ارتباطاتبر دو بعدی کلیدیها مبتنی بندی آنسیستم طبقه  

« یمدیریت حساب های کلید»ع از مشاغل فروش در این سیستم. یک نودرجه پیچیدگی و ارزش فروش است

 های ایجاد ارتباطات و روابط نیاز دارد و در مواردی که معاملات نسبتاً پیچیده، که به سطح بالای مهارتاست

های هایی برای فروش فروشگاه. در سوی دیگر این سیستم مثالندشو، به کار گرفته میهستند و ارزش بالایی دارند

 . ای نیاز داردهای ارتباطی و رابطهکمی بوده و به سطوح پایین مهارت خرده فروشی وجود دارد که دارای ارزش
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 :مراحل استراتژیک نیروی فروش عبارتند از-7-4-3

وش ، تعیین مناطق فره بودجه فروشپیش بینی فروش ، تهیمه استراتژیک)، تهیه برنانامه ریزی: تعیین اهدافبر -1

 (و ایجاد سهمیه برای فروشندگان

 ، اجرای عملیات فروش: انتخاب نیروی فروشاجرا -2

 : ارزیابی عملکرد فروشندگان ارزیابی -3

 

 تصمیمات مهم در فروش شخصی -8-4-3

 :گیردکارکنان فروش مورد بررسی قرار میدر ادامه سه پرسش اساسی در رابطه با  

 ؟کنندان فروش چه تصمیماتی را اتخاذ میها در طراحی هسته کارکنطراحی کارکنان فروش: شرکت -1

، ایجاد انگیزش و ارزیابی کارکنان فروش : نحوه پذیرش، انتخاب، آموزش، نظارتمدیریت نیروی فروش -2

 ؟استچگونه 

های خود را توانند قابلیتی و بهبود و اثر بخشی نیروی فروش: کارکنان فروش چگونه میاصول فروش شخص -3

 ؟م بازاریابی رابطه ارتقا بخشند، مذاکره و انجادر فروش

 

 طراحی کارکنان فروش-9-4-3

. نماینده فروش نزد کنندصی شرکت با مشتریان ایفای نقش میشخپرسنل فروش به عنوان عامل روابط  

از از بسیاری از مشتریان همان شرکت است و این نماینده فروش است که اطلاعات بسیار ارزشمند و مورد نی

مسائلی  ، یعنیاهارکنان فروش و مسائل مربوط به آن، شرکت در زمینه ک. بنابرایندهدمشتری را به شرکت ارائه می

، دقیق و ید خوبها باو روش پرداخت حقوق و مزایا به آن، اندازه نظیر تهیه و تعیین اهداف، خط مشی، ساختار

 .عمیق اندیشه کند

 

 تعیین اهداف کارکنان فروش -1-9-4-3

آن دست یابند تعریف و تعیین اند کارکنان فروش به ید به دقت اهداف خاصی را که مایلها باشرکت 

فروشندگان یا کارکنان فروش صرف نظر از محتوای کلام فروش و فروشندگی ، اجرای یک یا چند وظیفه  .کنند

 :ز وظایف زیر را نیز برعهده دارندا

 .روندروش به دنبال مشتریان احتمالی می: نمایندگان فمشتری یابی

تمالی یا مشتریان فعلی سهیم گیرند چگونه وقت خود را بین مشتریان احهدف گیری: نمایندگان فروش تصمیم می

  .کنند

لیدی شرکت ای دربارة محصولات و خدمات توع رسانی: نمایندگان فروش به طرز ماهرانهتباطات و اطلاار

 .کننداطلاعات ارائه می
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نعقاد قرار داد ، پاسخ به انتقادات و افروش از هنر فروشندگی یعنی سرزدن، ارائه محصول: نمایندگان فروشندگی

 .اطلاع دارندفروش 

. این خدمات شامل دارندنوع و مختلفی به مشتریان عرضه می: نمایندگان فروش خدمات بسیار متارائه خدمت

 .ت مالی و تسریع در امر تحویل است، ترتیبا، ارائه خدمات فنیمشاوره دربارة مشکلات مشتریان

های لازم در این ر و اطلاع رسانی گزارشزار و اخبا: نمایندگان فروش با انجام تحقیقات باجمع آوری اطلاعات

 .کنندزمینه را فراهم می

بود مواجه است بین : نمایندگان فروش در زمان کمبود کالا در مورد اختصاص کالایی که با کماختصاص بهینه

 .کنندگیری میمشتریان تصمیم

های فروشندگان ترل فعالیت، اجرا و کننامه ریزی، برفروش نیز به عنوان تجزیه و تحلیلمدریت کارکنان  

ها و به کارگیری، انتخاب، روشندگان ، طراحی خط مشی برای آنشود و شامل تعیین اهداف برای فتعریف می

 .ت و ارزیابی فروشندگان مؤسسه است، نظارآموزش

 

 طراحی خط مشی برای فروشندگان  -2-9-4-3

 در مورد خط مشی ، ساختار ، اندازه و پرداختهایی ف فروشندگان ، نوبت پاسخ به پرسشپس از تعین اهدا 

 .رسدها میحقوق و مزایا به آن

 

 خط مشی فروشندگان  –1-2-9-4-3

 .ت سفارش از مشتریان در رقابت استهای دیگر برای دریافهر شرکتی با شرکت

 :کنندمایندگان فروش به چندین روش با مشتریان همکاری مین

ی جا نماینده فروش مسائلی را به صورت حضوری یا از طریق تلفن با مشتر : در ایننماینده فروش با خریدار

 .گذارداحتمالی کنونی شرکت در میان می

بیشتری از خریداران آگاهی کسب  د: یک نماینده فروش حتی الامکان از تعدانماینده فروش با گروه خریدار

 .کندمی

 ز خریداران همکاری نزدیک دارد.یک گروه فروش از شرکت با گروهی ا : در اینگروه فروش با گروه خریدار

یک مسئله یا فرصت مهم گرد هم  : نماینده فروش افراد خاصی از شرکت را برای بحث دربارةفروش کنفرانسی

 .آوردمی

شتری از ، م. در این سمینار شرکتکندشرکت یک سمینار آموزشی بر پا می : یک گروه ازفروش سمیناری

 .شوددیدترین تحولات آگاه میج

 

 (ساختار سازمانی فروشندگان)ساختار کارکنان فروش – 2-2-9-4-3



 1397اشا، بازارگرمی و اصول تبلیغات کسب و کار، امیرحسین پ                                                53

 

. تصمیم درباره ساختار گذاردسازمانی فروشندگان نیز تأثیر می ، در ساختارخط مشی انتخابی برای فروشندگان

یک صنعت بفروشد و مشتریان ، یک خط کالا را به . در صورتی که شرکتازمانی فروشندگان بسیار ساده استس

کند اما اگر ای فروشندگان استفاده میپراکنده باشند. چنین شرکتی از ساختار ناحیه نیز از لحاظ جغرافیایی بسیار

بر اساس ، استفاده از ساختار فروشندگان مشتریان بسیار متنوع باشند ، فروشنده کالاهای بسیاری باشد وشرکت

 .کالا یا مشتری خواهد بود

 

 :ار سازمانی فروشندگان عبارتند ازانواع ساخت-1-2-2-9-4-3

 ( فروشندگانای یا جغرافیاییمنطقهای)ختار ناحیهسا -الف

شود و او مجاز است که خط کامل محصولات شنده یک ناحیة انحصاری واگذار میدر این ساختار به هر فرو

. در فروش است و مزایای چندی نیز دارد. این ساختار ساده ترین سازمان ت را در این ناحیه به فروش رساندشرک

نده فقط در یک ناحیه فعالیت ، وظیفه هر فروشنده به روشنی تعیین شده است و از آن جا که هر فروشاین ساختار

یل به ایجاد روابط مای فروشندگان گردد. ساختار ناحیهفروش ناحیه نیز به خود او باز می، نتایج مثبت یا منفی دارد

، بخشد. سرانجام، کارایی فروش را ارتقا میخوددهد و این به نوبة حلی را نیز در فروشنده افزایش میتجاری م

های سفر او نیز ناچیز ، هزینهکندافیایی نسبتاً کم وسعت مسافرت میه جغرای در یک محدودچون هر فروشنده

 خواهد بود.

 

 ( نیروی فروش محصول محور)ساختار کالایی فروشندگان -ب

ها فی داشته باشند. به خصوص هنگامی که این کالافروشندگان باید درباره کالاهای خود اطلاعات کا 

ت مدیریت کالا باعث شده است . نیاز به اطلاعات ، همراه با گرایش به سماند، با هم غیر مرتبط و پیچیدهتعددم

. در این ساختار به فروشندگان ، فروش کالاهای روی بیاورندار کالایی فروشندگان ها به سوی ساختشرکت

( وقتی مناسب است که خط محصول . ساختار نیروی فروش محصول محور)ساختار کالاییشودمیخاصی محول 

 .، متنوع و پیچیده استبسیار بزرگشرکت 

 

مشتری شندگان یا نیروی فروش ساختار بازار فروتار مبتنی بر مشتری فروشندگان)ساخ -ج

 (محور

، فروشندگان بر . در این ساختارکنندنیز استفاده می ها اغلب از ساختار مبتنی بر مشتری فروشندگانشرکت 

، ارائه خدمات تلف، برای صنایع مخ. در این سازماندهیشوندتری یا یک صنعت خاص سازماندهی میاساس مش

، و بزرگ در مقابل مشتریان معمولی برای مشتریان عمدهبه مشتریان فعلی در مقابل پیدا کردن مشتریان جدید و 

است که فروشندگان ترین مزیت تخصص روی مشتری این بزرگ .شودای در نظر گرفته میان جداگانهفروشندگ
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کند بر مشتری فروشندگان وقتی بروز میترین عیب ساختار مبتنی دقیقاً از نیازهای مشتری خاص با خبرند. و بزرگ

 .مشتریان در سراسر کشور زیاد باشدی جغرافیایی که پراکندگ

 

 ساختار مختلط فروشندگان  -چ

گاهی شرکت فروشنده ترکیب بسیار متنوعی از کالا به مشتریان مختلف است و توزیع مکانی این مشتریان  

  .در کشور نیز بسیار پراکنده است

 

کنند که وظیفه ها مدیرانی استخدام می، برخی از شرکتی امور نمایندگانبه علت پیچیدگ :مدیریت قلمرو

( گفته Sales Engineers). به این افراد مهندسان فروشها مطابق با شرایط استتنظیم آنها ساخت قلمرو و آن

ه ساختاری استفاده بیشتری نیز . از این تشابف عامیانه مهندسی هم خوانی نداردها با تعری، اگر چه کار آنشودمی

ها به مناطق جغرافیایی مربوط این بلوک، ( نیز وجود دارندSales Bricks)به نام بلوک فروششود و چیزی می

 .ها پتانسیل فروش برابری دارند. این بلوکاندیداران شناخته شده فهرست شدهشوند که در آن تمام خرمی

 

 ( تعداد فروشندگان)اندازه کارکنان فروش – 3-2-9-4-3

رگونه افزایشی در تعداد ، ه. بنابرایناندهای شرکتترین داراییمؤثرترین و پر هزینهدگان یکی از فروشن 

نوعی برای تعیین تعداد ها به ، افزایش یابند. بسیاری از شرکتنه، هر دو با همشود فروش و هزیها باعث میآن

-را از نظر اندازه طبقه خود ها مشتریان، آنشوند. در این شیوهبه شیوه بررسی حجم کار متوسل می ،فروشندگان

وشنده مورد نیاز خود را تعیین ، تعداد فرمراجعه مورد نیاز برای هر مشتری ، آنگاه بر اساس تعدادکنندبندی می

 .کنندمی

 

 حقوق و مزایا فروشندگان -4-2-9-4-3

و مزایا دارای برنامه  یک شرکت برای جلب توجه فروشندگان واجد شرایط باید از نظر پرداخت حقوق 

 .های زیادی دارند، با هم تفاوتواقع در یک صنعت هایها و شرکتها در میان صنعتخوبی باشد. این برنامه

ه . مبلغ ثابت کها و مزایا است، فوق العاده بابت هزینهر، متغیان مبلغ ثابتشامل ارک دحقوق و مزایا خو 

یر که می تواند به صورت . مبلغ متغدهدنده را تشکیل میابت فروش، درآمد ثمعمولاً همان حقوق فروشنده است

، بنابر عملکرد فروشنده، جنبه ایجاد انگیزش دارد و وری باشد( پاداش یا سهیم شدن در سودآسیونکمیحق العمل)

ام که او برای انج( را های سفر، کرایه هتل، هزینه غذاهزینههایی)، هزینههاها بابت هزینهیابد. فوق العادهتغییر می

، مزایای زمان بیماری یا بروز ایا شامل پرداخت حقوق ایام مرخصی. مزدهد، پوشش میکاری متحمل شده است

 .، بازنشستگی و بیمه عمر استوادثح

 .، مناسب هریک از وظایف فروش استمدیریت باید تصمیم بگیرد چه ترکیبی از ارکان حقوق و مزایا
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: پرداخت حقوق منظم )مستقیم و ثابت(، حق العمل منظم شود اززایا عبارت میرح پرداخت حقوق و مچهار ط

 .( یا حقوق ثابت به اضافه کمیسیونکمیسیون مستقیم(، حقوق به اضافه پاداش، حقوق به اضافه حق العمل)کمیسیون

 –قوق ثابت : حدستمزد به نیروی فروش عبارتند ازهای متداول پرداخت ، روشیم بندی دیگربته در یک تقسال

 کمیسیون و حقوق ثابت –کمیسیون 

 .لی زیادی برای فروشندگان می باشد، دارای امنیت و رضایت شغروش پرداخت حقوق ثابت

 

 مدیریت نیروی فروش -10-4-3

ازه کارکنان خود را مشخص نمود، به مدیریت ، ساختار و اندپس از این که شرکت اهداف، خط مشی 

 :باشد( خواهد رسید که دارای مراحل زیر میفروشنیروی فروش)مدیریت تلاش 

 –سیستم پرداخت  –آموزش نیروی فروش  –جذب نیروی فروش  –انتخاب نیروی فروش 

 ارزیابی عملکرد نیروی فروش –سرپرستی نیروی فروش  –پاداش 

 

فروشندگان ، انتخاب وشمهمترین فعالیت در اداره کردن نیروی فر: انتخاب نیروی فروش -1-10-4-3

 .مناسب است

 :ای انتخاب نیروی فروش عبارتند ازمزایای متعدد ایجاد برنامه مناسب بر

 افرایش شانس شرکت در به دست آوردن نیروی فروش مورد نیازش -1

 .باشدیر فروش به نیروی فروش وابسته میعملکرد مد -2

 .اند مولدترندهنیروهای فروشی که خوب انتخاب شد -3

 

 موارد با اهمیت در انتخاب نیروی فروش 

 :در انتخاب نیروی فروش عبارتند ازهای اصلی انتخاب: گام گستردگی وظیفه –الف 

 انتخاب از میان افراد واجد شرایط -3جلب تعداد کافی از متقاضیان  -2تعیین تعداد و نوع افراد مورد نیاز  - 1

 :خصوصیات فروشنده خوب -ب

عادت به کار و  -4های خوب زندگی علاقه شدید به پول و استاندارد -3اعتماد به نفس بالا  -2 انرژی زیاد -1

 گرایش به رقابت  -6عادت به استقامت  -5تلاش 

 .ریزی شده جهت جلب متقاضیان کافی : ایجاد سیستم برنامهجلب متقاضیان فروش –ج 

 .دادن متقاضیان با مشخصات استخدامتطبیق  -د

ات مردم است. محققان برای موفقیت در فروش حساسیت ذاتی فروشنده نسبت به احساسخصوصیت اصلی  

 :برای موفقیت در فروش الزامی است ها تحقیق نتیجه گرفتند که وجود دو خصیصه شخصیتیدیگری پس از سال

 : یعنی خود را به جای مشتری گذاشتن یا توانایی درک احساسات مشتری احساس همدلی



 1397اشا، بازارگرمی و اصول تبلیغات کسب و کار، امیرحسین پ                                                56

 

 ، نه فقط برای پول عنوان معیاری برای انگیزه به کار: نیاز درونی فروشنده به فروش به محرک درونی

 

 هاروشندگان جدید به داخل سازمانجذب ف -2-10-4-3

 .خدام باید توسط مدیریت صورت گیردجذب و کنترل کارکنان جدید و دادن اطلاعات مفید به آنان پس از است 

 

 آموزش نیروی فروش -3-10-4-3

 :امل پاسخ دادن به سؤالات ذیل استتدوین برنامه آموزشی ش 

ی و تحرکات ورهدف برنامه آموزشی ، افزایش بهره؟ به طور کلی ریزی آموزشی چیستبرنامهاهداف  -الف

 مطلوب نیروی فروش است. 

، رکتوش، بخش آموزش شتوان از طریق مدیران فرچه افرادی باید آموزش دهند؟ برنامه آموزش را می -ب

 .، یا ترکیبی از هر سه انجام دادمتخصصان خارج از سازمان

راجع به  ؟ برنامه آموزش فراگیر باید سه موضوع عمومی اطلاعاتوایی برنامه آموزشی چه باید باشدمحت -ج 

 .های فروش را پوشش دهدهای شرکت و روش، آگاهی از سیاستمحصول

 ؟در کجا و چه موقع باید انجام شودآموزش  -د 

، ایفای نقش و آموزش ضمن خدمت انی، نمایش؟ روش سخنریمی باید مورد استفاده قرار گیردکدام روش تعل -ذ 

 .توان اجرا نمودرا می

 

 سیستم پرداخت و پاداش  -4-10-4-3

، بیمه و خت غیر مستقیم مثل مرخصی با حقوقپردا و: پرداخت پولی مستقیم مثل دستمزد پاداش مالی -الف 

 حقوق بازنشستگی 

 ها و حس تعلق به شرکتناخت کوششهایی برای پیشرفت و شپاداش غیر مالی: فرصت -ب 

 

 ( سرپرستی نیروی فروش)نظارت بر فروشندگان -5-10-4-3

 :های سرپرستی عبارتند ازانواع روش

سرپرستی به  -3و پست سرپرستی با استفاده از نامه  -2سرپرستی شخص به وسیله سرپرست یا مدیر فروش  -1

 سرپرستی با استفاده از جلسات مربوط به فروش -4ها وسیله گزارش

 

 استفاده بهینه از وقت فروشندگان 

ه . ابزارهای برنامحداکثر استفاده را به عمل آورند فروشندگان باید بدانند چگونه از اوقات فروش خود 

 . (یه و تحلیل زمان و کار)وظیفه: برنامه مراجعه سالانه به مشتریان و تجزریزی وقت فروشندگان عبارتند از
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بهتر از اوقات فروشندگان  ها برای استفادهشوند و شرکتته داخلی و بیرونی تقسیم میالبته فروشندگان به دو دس

 :انواع فروشندگان داخلی شرکت. دهندروشندگان داخلی خود را افزایش می، تعداد فیبیرون

 .دهندهای مشتریان پاسخ میکنند و به پرسشلاعات فنی مورد نیاز را فراهم می: اطکارکنان فنی -1

ین وقت : تعیکنند و اموری همچونونی را از نظر اداری پشتیبانی می: که فروشندگان بیردستیاران فروش -2

 .دهندور تحویل کالا و ... را انجام می، پیگیری امملاقات، بررسی اعتبار مشتریان

:که با استفاده از تلفن به دنبال مشتری جدیدند و صلاحیت مشتریان بالقوه را برسی (اه دور)تلفنیبازاریابان از ر -3

 .نیز بر عهده دارند کرده و وظیفه فروش را

 

 تشویق و ایجاد انگیزه در فروشندگان 

نگیزه در آنان مورد ، ایجاد اهایی و در سفر بودن کارکنان فروش، کار کردن به تنبه دلیل کسالت آور بودن 

 : گیزش در کارکنان فروش عبارتند ازهای مدیریت جهت ایجاد انباشد. ابزاربا اهمیتی می

های فعالیت خوب ها و پادشها ، ارزشها درباره فرصتفروشندهیان کننده احساسی است که ب :جو سازمانی -1

 گذارد.ن فروش ، بر رفتار آنان تأثیر می. عقیده کلی یک شرکت درباره کارکناخود را در داخل شرکت دارند

ن کنند که بر مبنای آوشندگان خود سهمیه فروش تعیین میها برای فرز شرکتبسیاری ا :سهمیه فروش -2

. هر مدیر فروش گرددت مختلف توسط فروشندگان مشخص میش برای کل شرکت و برای محصولامقدار فرو

 تعیین سهمیه سه مکتب فکری وجود. در مورد کندکارکنان فروش ناحیه خود تسهیم میناحیه سهمیه فروش را بین 

فروش این  ، اماکندمیتر از توان کارکنان فروش تهیه های فروش را بالا، سهمیهدارد. مکتب فکری سهمیه بالا

های بالا تلاش بیشتر را سبب تب بر این باورند که تعیین سهمیه. طرفداران این مکسهمیه قابل دسترسی است

کثریت ن برای اکند که دستیابی به آفروش را در حدی تعیین می های، سهمیه. مکتب سهمه متوسطشودمی

های فروش در این حد سبب م اعتقاد دارند تعیین سهمیهکتب ه. طرفداران این مفروشندگان قابل دسترسی است

 .ها تقویت شودپیدا کنند و اعتماد به نفس در آن، به آن دسترسی ن را منصفانه تلقی کردهشود فروشندگان آمی

های فروش بالا میهتعیین سه ،های فردی بین فروشندگانر این باور است که با وجود تفاوتمکتب سهمیه متغیر ب

 .ها و متوسط برای بقیه موجه استتعدادی از آنبرای 

توان از ابزارهای انگیزشی تکمیلی می(: تلف)ابزارهای انگیزشی تکمیلیهای مخمحرک -3

های مجانی ، مسافرتهای نقدی و غیر نقدی، پاداشفروش، مدال و لوح سپاس ، جوایزگردهمایی)همایش( فروش

 .اشاره نمود ن و فروشندگان در سودهای سهیم کردرحو ط

 

 ارزیابی عملکرد فروشنده -6-10-4-3

 :های ارزیابی عبارت ازپایه
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 .شودها و نتایج ارزیابی میعملکرد فروش بر اساس تلاش (:پایه کمی)عینی است

ه کیفی جهت بررسی آن توان با پایه کمی ارزشیابی نموده و باید از پایبعضی از عوامل کیفی را نمی پایه کیفی:

 .کرداستفاده 

 :معمولاً در ارزیابی کمی بسیار موثرند عبارتند از ( کهبرخی از عوامل بازده)نتایج

حجم فروش به عنوان توانمندی سهمیه و  -2های مشتریان و منطقه ، گروهحجم فروش بر اساس محصولات -1

تعداد، اندازه سفارش بر مبنای  -4ا منطقه های مشتریان یوه، گرسود نهایی بر اساس خط محصول -3ه منطق

درصد مشتریانی که محصولات  ها شاملحساب -5ها به تعداد ملاقات ( و نسبت تعداد سفارشحجم ریالی)متوسط

ها فروخته تماس گرفته شده یا محصولات به آنها ت و تعداد مشتریان جدید که با آنها فروخته شده اسبه آن

  .باشد، میشده است

فروش است  : هدف فروش سطحی از(Sales quotas)«سهمیه فروش»( وSales target)«اهداف فروش»تفاوت

است که باید به  ه فروش چیزیی. سهم، به بیان دیگر چیزی است که باید به آن برسدشودکه به فروشنده داده می

 .آن دست پیدا کرد

 

 اصول فروشندگی شخصی-11-4-3

دانش یند و فروشندگی شخصی)یعنی فرآدر این قسمت به بررسی سه جنبه اصلی فروشندگی شخصی  

 :پردازیمای میره بر سر فروش و بازاریابی رابطه، مذاکای فروش(حرفه

 

 فرآیند فروشندگی شخصی  -1-11-4-3

ها را به خوبی باید آن، فرآیند فروشندگی شامل چندین مرحله است و یک فروشنده های آموزشیدر اکثر برنامه

است که به چند شیوه آن اشاره  فرایند فروش شخصی در منابع مختلف با یکدیگر متفاوتفرا گیرد. البته مراحل 

 شود: می

 

 :رایند فروش شخصی از دیدگاه کاتلر: فشیوه اول

، مشتری یابی است و این به معنای تعیین اولین مرحله فرایند فروشندگی: تعیین مشتری واجد شرایط (الف

مشتریان بالقوه زیادی تماس بگیرد. باید با هر فروشنده برای چند فقره می. ستمشتریان بالقوه واجد شرایط ا

. تعیین مشتریان واجد شرایط به معنای جدا اجد شرایط نیز آگاهی داشته باشندهای تعیین وفروشندگان باید از شیوه

، های خاصنیاز، عداد و توانایی، حجم کار. بررسی استچندان مناسب استکردن مشتریان خوب از مشتریان نه 

را از میان دیگر توان مشتریان واجد شرایط که میهایی است توان و امکانات رشد از جمله راه محل جغرافیایی و

 .مشتریان جدا کرد
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، حداکثر اطلاعات ممکن راجع ز تماس حضوری با یک مشتری بالقوهفروشنده باید قبل ا :تماس مقدماتی (ب

های سازمان و ، شامل نیازجع به سازمان خریدار. اطلاعات رارا به دست آورد ار و خریداران آنبه سازمان خرید

، ها است. این مرحلهاران شامل خصوصیات و سبک خرید آنافراد دخیل امر خرید است و اطلاعات راجع به خرید

 تماس مقدماتی نام دارد.

. زیرا ، اهمیت زیادی بدهداولیهل پرسی فروشنده در مرحله تماس باید به چگونگی ملاقات و احوا :تماس (ج

ازین ، جملات آغله ، ظاهر فروشنده. در این مرحست برای ایجاد یک رابطه بلند مدت، شروع خوبی ابرخورد اولیه

 ای برخوردارند.و عبارت بندی از اهمیت ویژه

. در کندخریدار ارائه میکالا را به « چهتاریخ»نده در مرحله معرفی کالا شرحی ازفروش :رفی کالاارائه و مع (د

ها شود. شرکتآن نیز برای خریدار شرح داده می های ناشی از استفاده از، قواعد و صرفه جوییمیان مزایا این

ضمن نکات مورد نظر را مت ، فروشنده متنی. در قدیمی ترین روشکنندمعرفی کالا از سه روش استفاده میبرای 

لاهای صنعتی چندان سازد این روش برای کاای چاپ شده آماده میهکند یا به صورت نوشتاو است حفظ می

. پردازد، عقاید و سبک خرید او میخریدارهای ، فروشنده ابتدا به بررسی نیازم.در روش دوشودمفید واقع نمی

آورده ریدار را به نحو احسن برهای خکه نشان دهد چگونه کالای او نیازرود ای میل و قاعدهسپس به دنبال فرمو

ر نیاز و ایجاد رضایت ، ب. روش سومشودی کالا از یک طرح عمومی تبعیت می. در این روش ، برای معرفسازدمی

هر چه بهتر و بیشتر نیاز های خود را گیرد تا صت کافی در اختیار مشتری قرار می. در این روش ، فراستوار است

های خوب شنیدن و استعداد مشکل گشایی بهرمند هارتلزم این است که فروشنده از م. این روش مستروشن سازد

 باشد.

ود یا زمانی که کالا را سفارش ششه در طول مدتی که کالا معرفی میمشتریان تقریباً همی :انتقادات بررسی (ط

به دات خور را . فروشنده باید از خریدار بخواهد که ایراکنندو انتقاداتی دربارة کالا مطرح میدهند ایرادات می

. فروشنده ارائه اطلاعات بیشتر استفاده کند. او باید از این اعتراضات به عنوان فرصتی برای طور وضوح بیان کند

. هر فروشنده برای این که سازدلا را موجه میرا به دلایلی مبدل کند که خرید کاباید قادر باشد این اعتراضات 

 .آموزش ببیندخوبی مواجه شود باید بتواند با این اعتراضات به 

 .کند قرار داد فروش منعقد شوددر این مرحله فروشنده تلاش می انعقاد قرار داد فروش: (و

گیرد که قصد فروشنده ت می. پیگیری فقط وقتی صورآخرین مرحله فرایند فروشندگی است :پیگیری (ی

 .ضایت مشتری و تکرار خرید او باشداطمینان از ر

 

 : فرآیند استراتژیک فروش حضوری شیوه دوم

هنگام ارتباط با مشتری انجام  ای است که فروشندهای از عملیات منطقیفرایند فروش حضوری مجموعه 

گردد و با اطمینان یافتن به رضایت مشتری ری منجر می. مثبت بودن این فرایند به اقدام مطلوب از طرف مشتدهدمی
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مشتری معمولاً خرید است، اگر چه در برخی از موارد، ممکن است موافقت  ب از طرف. اقدام مطلویابدخاتمه 

، یا کاهش قیمت نیز یک محصول به مصرف کنندگان نهایی ، نشان دادناو)مانند خرده فروش( برای آگهی دادن

 :م مطلوب باشد. مراحل آن عبارتند ازاقدا

 .وش برای آمادگی فروشنده لازم استشیوه فر، ، رقابت، بازارآشنایی با محصول :آمادگی قبل از فروش -1

برسی اطلاعات بایگانی شده مشتریان کنونی و گذشته و افرادی  :ستجو برای یافتن خریداران بالقوهج -2

 .اندمحصول تماس گرفتهکه به هر طریق با شرکت جهت 

عادات  -بها افراد و شرکت -الفدانستن اطلاعاتی درباره:  پیش از ملاقات با مشتریان بالقوه:اقدامات  -3

 .نمایندولاتی که در حال حاضر استفاده میمحص -جها شخصی و ترجیحات آن

 : شوددن واقعی فروش شامل این مراحل میعرضه کر -4

روش مستقیم ملاقات با فروشنده با مشتری بالقوه و بیان  -1های جلب توجه ری: روشجلب توجه مشتالف (

اشاره به مشتری قبلی که فروشنده را به وی ارجاع داده است  -2فروش آن را دارد خصوصیات محصولی که قصد 

در اختیار  -5، مطلبی بگویید که توجه مشتری را جلب نماید ول برای مشتریفروشنده قبل از بیان مزایای محص -4

 قرار دادن محصول به مشتری 

را حفظ کرده و تواند علاقه اکرات فروشنده میحفظ علاقه و ایجاد تمایل: با اتکاء به محورهای اصلی مذب (

 .تمایل ایجاد نماید

، پاسخ به ملههایی همچون پیشنهاد آزمایشی تمام کردن معاه با ایرادها و تمام کردن معامله: انجام فعالیتمقابلج (

 .اعتراضات و سؤالات

خرید های پس از فروش در جهت کاهش اضطراب مشتری نسبت به فعالیت های پس از فروش:فعالیت -5

کند که پس از این که ادارکی بیان می –. تئوری ناسازگاری شناختی گیردمحصول و جلب نظر وی صورت می

. در نتیجه به دنبال دهد( رخ میادراکی –ناسازگاری شناختی میم به خرید گرفت معمولاً اضطراب)فردی تص

تواند این ناسازگاری های خدمات پس از فروش شرکت می، فعالیتآیداطمینان از خرید خود بر میی جهت عامل

 را حداقل کند.

 

 ای توالی فروششیوه سوم: مدل هفت مرحله

 –: شرکت وبی در مورد این امور داشته باشددر این مرحله فروشنده باید اطلاعات عمومی خ :آماده سازی -1

 –برنامه سفر  –های کمکی فروش ها و ابزارنمونه –تجهیزات  –اطلاعات مشتری  –اطلاعات بازار  –( )محصول

 .آمادگی شخصی

 برخورد اول  -2
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، این فروش محصولات و خدمات خود بداند از نکات مهمی که فروشنده باید درباره :آماده سازی و ارائه -3

 .شرکت نسبت به محصولات رقبا باشد و خدماتاست که این نکات باید در برگیرنده مزایا محصول 

 مذاکره  -4

 ها غلبه بر مخالفت -5

ها استفاده تواند از آن( که یک فروشنده میClosing techniques)ایهای تمام کنندهتکنیک اتمام فروش: -6

 : شرح زیر استکند به 

 .کندمیکند فروشی رخ خواهد داد و شروع به پر کردن فرم سفارشی اتمام اساسی: زمانی که فروشنده تصور می -

 «مشکی یا خاکستری را می خواهید؟». مثلاًا به جهت پایان بحث پیشنهاد کنیدای رانتخاب جایگزین: گزینه -

 در این مثال«مشکلی وجود دارد؟»د، برای مثال: از خریدار سؤالاتی از فهرست تهیه شده بپرسیسؤالات کوتاه -

 .رو به جلو برای اتمام فروش باشد تواند به عنوان گامیمی« خیر»پاسخ

. ناسایی و پیشنهاد حل آن را بدهید: اگر آخرین اختلاف هنوز برطرف نشده بود آن را شاتمام آخرین اختلاف -

 .ماندجایی برای اعتراض مشتری باقی نمیدر این حالت دیگر 

 پیگیری -7

 

 : فرایند فروش شخصی شیوه چهارم

. تعیین باشد که ضروری استروند شناسایی مشتریان بالقوه می ،اکتشاف :اکتشاف و تعیین صلاحیت -1

 .باشدی، یعنی تعیین چشم انداز واقعی یک مشتری بالقوه از دیگر کارهای مهم یک فروشنده مصلاحیت

، نیاز به جمع آوری اطلاعات مربوطه و نیز یک اکتشاف را تعیین صلاحیت کردیدهنگامی که شما : رویکرد -2

 .با مشتری بالقوه را داریدتهیه برنامه یک رویکرد جهت تماس اولیه 

، نقاط های اصلی محصولدهید. در این مرحله ویژگیود را به مشتری بالقوه انتقال میپیام بازاریابی خ :ارائه -3

 .کندصیف میتریان دیگر از محصول را توقوت آن و استفاده موفق مش

. تماس سرد به معنای تماس و افتدو ارائه به طور همزمان اتفاق می ، اغلب رویکرددر یک موقعیت تماسی سرد

 .باشدقبلی و اعمال فروش در یک نقطه میملاقات با مشتری بالقوه بدون قرار ملاقات 

ش محصول . نمایآگاهی یابد از نحوه کارکرد محصولیابد تا ، خریدار فرصتی میدر طول نمایش :نمایش -4

را حفظ کرده و او را قانع نگه باشد که علاقه مشتری یکی از برجسته ترین کلیدهای کسب توجه مشتری می

 دارد.می

ند مشتریان بالقوه اغلب سؤالاتی منطقی درباره کالا و خدمات مرتبط با آن دار :(رسی اعتراض)شکایتبر -5

 رود معقول و منطقی باشد.د و انتظار میباشاعتراض سیمای مقاومت مشتری می
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ورد نوع سفارش از د که در آن فروشنده در م، مرحله اختتامیه می باشدر فروش لحظه حقیقی :اختتامیه -6

 .پرسدخریدار سؤال می

ها نسبت به خرید محصول باخبر مندی آنتریان خود تماس گرفته و از رضایتباید حداقل با مش :پیگیری -7

 شوید.

 

 مذاکره  -2-11-4-3

. طرفین معامله باید بر سر قیمت ستلزم داشتن مهارت در مذاکره استبخش عمده فروش به بخش صنعت م 

 .سایر شرایط فروش به توافق برسند و

 

 ( بازاریابی رابطه )رابطه مند -3-11-4-3

کمک است به بازاریابان . یعنی هدف این اصول ه ضرورت انجام معامله استوار استاصول فروشندگی بر پای 

فروشنده با که باید معاملات  مفهومی پر اهمیت تر وجود دارد ، اماجام یک معامله فروش خاص یا مشتریبرای ان

. فروشندگانی که از نحوه ایجاد روابط مستحکم با مشتریان مشتریان را هدایت کند. این مفهوم بازاریابی رابطه است

در آینده از آن خود خواهند  ، یقیناً سهم بیشتری از فروش به این مشتریان رادارندمهم و حفظ این روابط اطلاع 

 .زم بازاریابی رابطه را فرا گیرندهای لا، بازاریابان باید مهارتنابراین. بساخت

رود که در آینده شرکت تأثیر بیشتری در خصوص مشتریانی به کار میبازاریابی رابطه بیش از هر چیز  

 SPINها زمانی از فروشندگی اسپین)م فروشندگی اسپین ابداع کرده است. شرکتراکهام روشی به نا . نیلدارند

= Situation / Problem / Implication / Need-payoffتری شکنند که به دنبال فروش آنی به م( استفاده می

 .متضمن منفعت متقابل باشد ای که، رابطهد مدت با او برقرار کنندای بلنخواهند رابطه، بلکه مینیستند

. بدن ترتیب به صول توافق بر سر مسائل مختلف استتعهد بلند مدت برای همکاری با همدیگر مستلزم ح 

احتمالی و سپس تا ارائه  های مشتریو نیاز سی مسائلرگفته راکهام فرایند فروشندگی از اقدامات مقدماتی تا بر

 .کندیک تعهد بلند مدت ادامه پیدا می خره کسبهای فروشنده و بالاتوانایی

. دیگر دهندله به بازاریابی رابطه انتقال میمعامهای بیشتری کانون توجه خود را از بازاریابی هر روز شرکت  

ایامی که فروشنده به تنهایی مسئولیت فروش در یک منطقه را عهده دار بود و راهنمای او هم سهمیه فروش یا 

. بازاریابی رابطه بر این اصل مبتنی است که ، سپری گشته استشدکه برای او تعیین می مزایایی بودحقوق و 

کنند باید بدانند ای نیاز دارند. فروشندگانی که به مشتریان کلیدی خدمت میتریان مهم به توجه ویژه و پیوستهمش

دیگر هم به ها باید در مواقع ت. آنوظیفه آنان فراتر از مراجعه اس هنگام سفارش کالا توسط این دسته از مشتریان

یشنهاد ای در مورد کار به ایشان پ، نظرات سازندهناهار دعوت کنند ها را به مهمانی شام واین مشتریان سر بزنند. آن
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، از مسائل و مشکلات ایشان مشتریان را زیر نظر داشته باشند ها باید به دقت اینکنند و مواردی از این دست. آن

 .های مختلف به ایشان خدمات رسانندو بتوانند و آماده باشند به صورتد آگاه باشن

 :ی رابطه در یک شرکت توجه فرماییددر این قسمت به اقدامات اصلی برنامه بازاریاب

 10تا  5. شرکت می تواند رقراری بازاریابی رابطه را دارند. شناسایی کنیدای را که لیاقت بمشتریان کلید –الف 

یانی که . آن دسته از مشتربرای بازاریابی رابطه نامزد کند ها راریان بزرگ خود را انتخاب کرده و آنمشتمورد از 

 .توان به این لیست اضافه نموددهند نیز میرشد استثنایی را نوید می

ای ه فروشندهمینه بازاریابی رابطه ب. باید در زدی مدیر با کفایتی در نظر بگیریدبرای هر یک از مشتریان کلی –ب 

 .های لازم داده شودت به این مشتری خدمت رساند آموزشکه قرار اس

ابط کاری مدیران . شرح وظایف تهیه شده باید روبطه یک شرح وظایف روشن تهیه کنیدبرای مدیران را –ج 

مسئولیت مشتری را بر ه . مدیر رابطهای ارزیابی ایشان را شرح دهدها و معیار، مسئولیترابطه با دیگران، اهداف

ست که خدمات شرکت را ، اوست که کانون توجه است و هم اوعهده دارد، درزمینه اطلاعات در مورد مشتری

 .کندرا اداره می. هر مدیر رابطه فقط یک یا دو رابطه رساندبه مشتری می

مدیران رابطه شرح  بخشی . این مدیر برای افزایش اثرران رابطه یک مدیر کل تعیین کنیدبرای اداره مدی –د 

 های ارزیابی و تأمین منابع را تعیین خواهد نمود.، معیاروظایف

، شی، خط م. در طرح رابطه سالانه اهدافهای بلند مدت و سالانه تهیه کندهر مدیر رابطه باید برای خود طرح –و 

 .شودات خاص و منابع لازم پیش بینی میاقدام
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 اصول تبلیغاتفصل چهارم: 
 

 

 خلاقیت در تبلیغات-1-4

ست؟ چه نکاتی را باید رعایت هدف این است که متوجه شویم نقش و اهمیت خلاقیت در تبلیغات چقدر ا 

هایی برای خلاق بودن و جلب توجه استفاده ، تا به یک تبلیغات خلاق برسیم؟ برندهای معروف از چه روشکنیم

کنند تا تأثیر بیشتری ای برای ایجاد یک تبلیغ استفاده میغیر مستقیم؟ از چه رسانهکردند؟ از تبلیغات مستقیم و یا 

 داشته باشد؟ 

های برای ایجاد یک تبلیغ خلاق ذکر شده است. هم چنین اگیلوی روشcreative advertising در کتاب 

بپرسیم. سولیوان نیز کتابی در کند که از خود سؤال را پیشنهاد می 5در مورد چگونگی شناسایی یک ایده بزرگ 

ای بین اقناع شود. رابطههایی را برای ایجاد یک تبلیغ خلاق متذکر میرابطه با تبلیغات خلاق نوشته که در آن نکته

، هاای بود که از زمان ارسطو تا امروز مورد بحث قرار گرفته است. هم چنین در تمام متنمخاطب و خلاقیت مسأله

« برن باخ»های، ردپایی از اندیشهو اقناع در کارهای تبلیغاتی است ی خلاقیتهایی که دربارهلهها و مقاسخنرانی

شود. خلاقیت یکی از مشخصات مهم آگهی در تبلیغات تجاری است که در جلب توجه مخاطب تأثیر دیده می

های گوناگون و گرفتاری بسیاری دارد. با توجه به این که مخاطبان ما در زندگی امروز درگیر اشتغالات فکری

در خلاقیت که یک فرآیند تواند ما را در جلب توجه مخاطب یاری دهد. ، یک تبلیغ خلاق میمختلفی هستند

آیند و در تبلیغات ها و مفاهیم موجود به دست میهای جدید از ایدهها و مفاهیم جدید با رابطه، ایدهمغزی است

، هم چنین بر مربوط است، اما تعریف معینی ندارد« زبان تبلیغات»و« اتروان شناسی تبلیغ»به ویژه به اصول که

 گیری در آن وجود ندارد.خلاف خیلی از اتفاقات در علم روانشناسی یک روش استاندارد برای اندازه

ی مشخصی نسبت ، خصیصهند شناختی جامعه، فرآیچیزهای مختلفی مانند مداخله غیبی)الهی(خلاقیت را به  

، علم و تجربه ای از شگردهای روانشناسی، هنر، ادبیاتاند. در تبلیغات به منظور خلق پیام و تم آگهی مجموعهداده

ی کالا یا گروه بازارشناسی دفتر تبلیغاتی ، ممکن است با دستور تولیدکنندهشود. آغاز خلاقیت آگهیاستفاده می

 دهند. باشد که فقط مشخصاتی از بازار و کالا را می

 

 جایگاه خلاقیت در تبلیغات از گذشته تا امروز -2-1-4

، اگر اثر تبلیغات را روی هر فرد سازدها را می؛ تبلیغ عالی کارخانهدهد، فروش را افزایش میتبلیغ خوب 

، اما دقتی در طول زمان این بررسی به عمل آید. نتایج غیر این تحقیق شاید قابل توجه نباشد بررسی کنیم. نتیجه
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کوتاه ، اثر باد روی یک تپه شنی، دیده  انکار خواهد بود. اثر تبلیغات مانند اثر باد در صحراست. در زمانی قابل

 کند.، از جایی به جایی دیگر منتقل مینمی شود؛ اما بعد از یک زمان طولانی، آن تپه شنی را

امل از هنرمندان روش پر ، کمی با اشکال اما متولد شده است. یک نسل کتزبان تبلیغات متولد شده اس 

، ی یا تکنیک را حل کرده است. مواداند. این زبان سابقاً هزاران شکل روانشناسطراوت بیان را در آن دریافته

بلکه تبدیل به ها تنها در خدمت راه اندازی این ماشین هستند. پوستر دیگر یک تصویر نیست ها و تکنیکفرآیند

 شده است.« ماشین برای تبلیغات»یک

به « وضوع و شفافیت بازار»ی از اهداف مهم اقتصاد کلان یعنی، انتقال اطلاعات است تا یکوظیفه تبلیغات 

توانند تصویری صحیح و روشن از وضعیت ، میوجود آید و به این ترتیب، تولید کننده، فروشنده و مصرف کننده

کند. بنگاه ق را تبدیل به تبلیغات خشن میبرداری فرهنگی است که بیان خلا، یک بهرهریافت کنند. آگهیبازار د

وجود خلاقیت در تبلیغات حرف « اگر آگهی فروش نکرد، خلاق نیست»تی بنتون و باولز اعتقاد دارد کهتبلیغا

، صنعت به دنبال پیامدهای جنگ جهانی دوم، گردد. برای مثالها قبل بر میجدیدی نیست. این موضوع به سال

های های ابتکاراتی وارداتی از اروپا کرد. مدیر هنری سلطان و ایدهجذب هنرمندان و ایده تبلیغات آمریکا شروع به

 بزرگ عقیده غالب بود.

 

 خلاقیت و اقناع مخاطب-3-1-4

ه دست آمد که در کارهای تبلیغاتی، ، این نتیجه بانجام داد 1949م برن باخ در سال از یک ارزیابی که ویلیلا 

، نباید مصرف ده برن باخ ، در کارهای تبلیغاتینباید از هوش و نکته سنجی غافل بود. به عقی، برای افزایش فروش

. خود قصد درس دادن به او در میان است ای برخورد کرد که گویاکننده را احمق فرض کرد و نیز نباید به گونه

اید. حقیقت نیست. اگر آنچه را که هاند. آنچه را که گفتگوید: تا زمانی که مردم شما را باور نکردهاو چنین می

، اید، آنچه گفتهدهند، از این روست کهکنند و اگر به شما گوش نمی، شما را باور نمیفهمندگویید نمیمی

، شما با استفاده از قدرت خیال خود، به شما گوش نخواهند داد و تا زمانی که اند. اگر جلب توجه نکنیدفهمیده

دستیابی به اهداف تبلیغات تجاری،  ، توجه شان را جلب نخواهید نمود. برایخلق نکنید چیزهای زنده و جذاب را

ها و امکانات خود باید صورت پذیرد و تبلیغ کنندگان از همه ی توانایی« پیام»نخست فرآیند توجه مخاطبان به

در آن دارد و پس ت نقشی اساسی مخاطب استفاده کنند. اما این آغاز کار است که خلاقی« توجه جلب»برای

 باید به وقوع بپیوندد.« قانع سازی»یا « اقناع»از

و در موفقیت « ها، باورها یا نگرشهاآفرینش واداشتن یک شخص به پذیرش یک رشته ارزش»اقناع، یعنی  

باشد. ارسطو نخستین کسی بود که تئوری ، رکن اصلی است و تغییر شکل مخاطب بدون آن میسر نمییک تبلیغ

 ، پیام و احساس مخاطبان جنبه اقناع را تعیین نمود: منبع برای اقناع وضع کرد. تئوری ارسطوجامعی 
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ای در مورد ( حرفهپنچ واقعیتی که اقناع کنندگان)قانع سازی« عصر تبلیغات»پراتکانیس در کتاب خود به نام

 برد:اند، را نام میتبلیغات مدرن دریافته

، شگفت انگیز و معرفی د، سریع، آسانی، بهبود یافته، هم اکنون، ناگهانیهایی که دارای کلمات جدیآگهی -1

 فروشند.های بیشتری می، کالاکنیم هستندمی

شوند بهترین فروش را دارند. های هم ارتفاع با چشم قرار داده می، کالاهایی که در قفسهادر سوپرمارکت -2

فروش  %57و کالاهای که در سطح کف بودند  %74 یک بررسی نشان داده است که کالاهای در ارتفاع کمر

 کالاهای در سطح چشم را داشته اند.

ها که تصاویر ، محصولی بیشتر از آنکنندهای جنسی استفاده می، کودکان یا جاذبههایی که از حیواناتآگهی -3

 رساند.کارتونی یا تاریخی دارند به فروش می

های فروشگاه یا نزدیک ردیف خروجی قرار دارند بیشتر در معرض خرید کالاهایی که در انتهای ردیف قفسه -4

 گیرند.قرار می

سنت اغلب درک خریدار از ارزش محصول  50ای ، مثلاً فروش دو تا یک دلار به جای دانهفروش چندتایی -5

 دهد.را افزایش می

 

 مبارزه تبلیغاتی و تدوین استراتژی خلاق -4-1-4

هاست که برای اجرای یک فعالیت تبلیغاتی ها و مهارتای از تخصصتبلیغاتی مجموعهی شرکت مشاوره 

کنند. نمودار زیر یک دستورالعمل کاری است که این عملکرد به صورت ارگانیک در کنار یگدیگر کار می

 دهد:ارگانیک را نشان می
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ریزی شده برای تبلیغ کردن یات برنامهی عمل، مبارزه تبلیغاتی در مدیریت تبلیغات مجموعهبرنامه تبلیغاتی 

 شوند. عبارتند از: های آن است. در تمام مبارزات تبلیغاتی مراحل کم و بیش مشابهی طی مییک مؤسسه یا کالا

طرح ریزی گروه خلاقیت  -4محاسبات و تعیین بودجه تبلیغات  -3های تبلیغات تعیین هدف -2ارزیابی بازار  -1

آزمایش و بازبینی پیش از انتشار  -7طرح ریزی گروه طراحی نسخه  -6یا انتخاب رسانه  هاطرح ریزی رسانه -5

، گسترش دادن و غیره که به نفع قرار داد بستگی نظارت، تصحیح خطاها -9ح ریزی برای گروه تولید طر -8نسخه 

 دارد.

، به این کالا با مخاطب استی منظور از تدوین استراتژی خلاق پیدا کردن راه و روش ارتباط همه جانبه 

معنی که عصاره حیاتی محصول را بیابیم و آن را در قالب نیازها و علایق مصرف کننده بیان و پیامی را خلق کنیم 

به حرکت در آورد. در تدوین استراتژی خلاق  -4ترغیب کند  -3قانع نماید  -2متوجه کند  -1که مخاطب را: 

گیرند و بخش ، مصرف کننده و شرکت تبلیغاتی با هم در تعامل قرار میکالاکن اصلی تبلیغاتی یعنی صاحب سه ر

دیگر استراتژی خلاق بررسی تمام تدابیری است که به وسیله آن بازار کالا گسترش پیدا کرده و مصرف آن 

مترین امتیاز یابد ، این امردر راستای استراتژی فعالیت تبلیغاتی است. یافتن و تدوین استراتژی خلاق مهافزایش می

ی کشورهای توسعه یافته ، خلاقیت هسته اصلی رقابت میان آید و در همهیک شرکت تبلیغاتی به شمار می

 های تبلیغاتی است.شرکت

ها به این منظور است مخاطب یک فعالیت تبلیغاتی یعنی هدف اصلی نبرد. در حقیقت تمامی این فعالیت 

ی تصرف خود در آورد. بنابراین شناسایی مخاطبان به معنای یافتن نقشهای از ذهن مخاطب اصلی را به که گوشه

 رساند.راهنمایی است که یک فعالیت را به موفقیت می

، بر اساس ابتکار و ذوق در مرحله خلاقیت« احطر»و نگاره ساز« نسخه نویس»پیش از طراحی نسخه توسط 

گردد. در این ، کلیات طراحی نسخه مشخص می... اصول گوناگون علمی و هنری و هنری و روانشناسی بازار و

زند: در یک پیام خلاقیت برای مارک کوکاکولا از بین دو گزینه شماره یک در جهان ! رابطه سولیوان مثال می

 ، زیرا اعتقاد داشتند که پیام اولی بدیهی است؟شید دومی انتخاب شده بودو شماره یک در خور

 

 داشته باشیم؟چگونه تبلیغی خلاق -5-1-4

کنیم: با یک صفحه تمیز و سفید ای از هملوت کرون آغاز میگفت و گو در مورد این مسأله را با جمله 

نمایم که صفحه را پر از چیزهای جالب کنیم. اگر در حال کار روی تبلیغ برای مجله باشم کار شروع و تلاش می

، می دانم که اگر فکر مورد نیاز کشمکادر روی آن می دارم و یکای سفید بر میکنم. صحفه، همین کار را می

ای دهم. درباره اندیشههیچ گاه شکل نخواهد گرفت. بعد کارم را ادامه می. در این محیط کوچک شکل نگیرد

که باید صرف خلق پدیدهای نو  ای را، آن انرژیبا هر کسی حرف نزنید. حرف زدن ،کنیدکه رویش کار می
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، نشان دادنش کاری است قبل از آن که به تکامل برسد ، مانند یک جنینیک فکر تمام نشده دهد.، هدر میشود

 کند.عاقلانه نیست. و به ارزش آن اضافه نمی

آید ، برای هر چه به ذهن شما میآید، با دید مثبت بنویسیدهایی را که به ذهن می، اندیشهموقع نوشتن 

هایی را که کامل ، سخت گیر بکنید و اندیشهرزیابی، بی انصاف نباشیدید و بنویسید. اما هنگام اارزش قائل شو

، از نوشتن روی کاغذ پرهیز نکنید. سولیوان حرف نزنید. بنویسید! هر چه باشد ، حذف کنید. سپس بنویسید.نیست

که نوشته شده است. سخت  ، توسعه دادن سطر اولی استهنر»قول ناتان الیورا چنین گفته است:در کتاب خود از 

ع کنیم. نخستین عبارت هر چه باشد، مهم پس فهمیدیم باید با زبانی ساده شرو« ترین کار، نوستن سطر اول است

 ی سفید به قول ارنست همینگوی: گاو سفید وحشی ما را بترساند.؛ فقط بنویسیم و اجازه ندهیم که صفحهنیست

تفسیر کنیم. اگر به استراتژی خود، به اندازه کافی، عنصر خلاقیت آن را  بار دیگر استراتژی خود را مشخص کنیم و

، مثل این است که شعبده بازی ند. اگر استراتژی خود را رو کنیمما، یکنواخت و فاقد جذابیت باقی میاضافه نکنیم

 ن کار کند.دهد. بگذاریم ضمیر ناخودآگاهتای کارهای خود را به بینندگان توضیح میهستیم که پشت پرده

های ، نوشتن کلمهتوانیم امتحان کنیمهای خوب که میآید؟ یکی از راهها از کجا به ذهن ما میاندیشه 

دهیم؛ بی معنا هم کنیم و در کنار هم قرار میها دو کلمه را انتخاب میمرتبط با محصول است. سپس از میان آن

تر کنیم. مخاطبان تصویری کار کنیم و توضیحات را کوتاه ، باید کار را از جایی شروع کرد. سعی کنیمکه باشد

ها ، انقدر جهانی است که اگر سالمعادل هزار کلمه است زبان تصویر خوانند. یک تصویرهای تبلیغاتی را نمیمتن

دن هید. توضیح دا، بلکه نشان ددهد. پس سعی نمایید بگوییدهم در سردخانه بماند. بازار اثر خود را از دست نمی

ی نشان دادن آن مؤثر نیست. توجه داشته باشیم که ساده مساوی خوب ، هیچ گاه به اندازهدرباره یک محصول

است. ساده بودن در هر زمان بهترین روش است. خلاقیت دعوت سهیم شدن است برای گرفتن پیام و درک آن 

طراح توپی را پرتاب کند و این توپ باید شود که به این جریان محلق شود. مثل این است که از بیننده خواسته می

. استراتژی نهایی از طرف کسی گرفته شود یعنی مغز بیننده بایستی همواره حاضر و آماده برای دریافت پیام باشد

، هدف ساده بودن است. باید سعی کنیم وارد جزئیات گمراه کننده نشویم. واقعیت اساسی را در باید ساده باشد

، بلکه برای این است که خود تر به نظر رسیدن نیست، برای جواندا کنید. رنگ کردن موحصول خود پیمورد م

 ، بلکه برای متوقف کردن زمان است.وربین عکاسی برای عکس گرفتن نیسترا بپسندیم. د

ها یک آگهی توان با تکیه بر آنهایی دارد که می، نکتههر محصولی در چارچوب خصوصیات خود 

جادوی  ،صوصیت نهفته است. از دید برن باخخلق کنیم. راه موفقیت هم در انتخاب صحیح این ختبلیغاتی خوب 

، باید با محصول مورد نظر زندگی کنید و درباره آن اطلاعات عمیق کافی به دست واقعی در محصول نهفته است

دانید محصول چگونه تولید آورید. برای نویسندگان و طراحان هنری کار درست بازدید از کارخانه است که باید ب

 های دارد.شود چه ویژگیمی
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، بهتر است یک ساختار خاص و ستفاده از چیزهایی که مد روز شده، خودداری کنیمبهتر است از تقلید کردن و ا

شود که آگهی ی دور مشخص می. طوری که از فاصلهکنیم، پیدا کنیممتفاوت برای کالایی که برای آن تبلیغ می

 شرکت فلان است.متعلق به 

 قانون وینستون چرچیل برای نوشتن یک متن تأثیرگذار: 5 

در ذهن خواننده یک  -4از زبانی ساده استفاده کنیم  -3موضوع متن باید واحد باشد  -2قوی شروع کنید  -1

 به شیوه مؤثر موضوع را خاتمه دهیم تا در ذهن بماند. -5تصویر ایجاد کنیم  

 

 روش های خلاقیت در تبلیغات -6-1-4

هایی را برای خلاقیت در تبلیغات روشCreative advertising کتاب خود تحت عنوانماریو پریکن در  

 شود:ها اشاره می، که به برخی از آنکندپیشنهاد می

 

 (Mixing and matching)رکیبت -1-6-1-4

زنیم. هیچ محدودیتی در ترکیب ترکیب دست میدر این نوع تبلیغات برای فهم و وضوح بیشتر پیام به  

ی محصول، توانیم خود محصول را با قسمتی از محصول ، گروه خاصی از مردم ، مواد اولیهوجود ندارد. می

 ، مشکلات اصلی یا هر چیز دیگر ترکیب کنیم. مهم این است که نتیجه ساده باشد.مزیت، بسته بندی

  

 (Comparative juxtaposition)همنشین تطبیقی -2-6-1-4

اند. اما با این هایی کلاسیک در تبلیغات بودههای مانند قبل و بعد از استفاده از محصول یکی از روششیوه 

 حال همیشه جایی برای کار خلاق با استفاده از این روش وجود دارد.

 

 (Repition and accumulation)تکرار و گردآوری -3-6-1-4

ها صحبت کند. مثلاً در تبلیغ توضیح ی مزیتمناسب است تا برای ما داستانی را بگویید و درباره این روش بسیار

 توان از آن بهرمنده شوی دهد که لذتی است که در تمام اوقات و بدون محدودیت میمی

 

 (Exggeration)اغراق -4-6-1-4

، اما باید مطمئن شویم که پیام ما جلب کنیمها این روش برای این است که بتوانیم توجه بیننده را به مزیت 

 ساده و واضح باشد و عکس العمل منفی در مخاطب ایجاد نکند.

 

 (Turn in right around)وارونه سازی -5-6-1-4
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شود که توجه بر عکس چیزی که مردم انتظار دارند برایشان به نمایش بگذاریم ، این کار نه تنها باعث می 

ر بود آخر شود. این کار را تجربه کنید. چیزی که قرابلکه باعث هیجان در مخاطب نیز میها را جلب کند آن

، زیبا را مانند زشت نشان یاورید. اگر بزرگ است کوچکش کنید، داخل یک چیز را بیرون ببیابید را اول بیاورید

 دهید و برعکس 

 

 (Omission and suggestion)حذف و پیشنهاد -6-6-1-4

 های مؤثر باشد.تواند یکی از راه، حذف آن میروی موضوعی بیش از حد تکیه کنید خواهیداگر می 

 

 (Pardoxes and opticalillusions)پارادوکس و خطایی دید -7-6-1-4

 های مناسب برای ایجاد شوک بصری در بیننده است.پارادوکس یکی از شیوه 

 

 (Provocation and shock tactics)های شوک و تحریکتکنیک -8-6-1-4

 ، تحریک آمیز باشید.ید مردم به تبلیغ شما  توجه کنندخواهاگر می 

 

 (Playing with time)بازی با زمان -9-6-1-4

 مثلاً چطور محصول شما باعث تحول و اثری با گذشت زمان در زندگی شده است. 

 

 (a change of perspective)تغییر دید -10-6-1-4

ای غیر معمول مثل زاویه دید ماهی یا ؛ اول دیدن موضوع از زاویهروش امکان پذیر است یر دید از دوتغی 

های دیگر حیوانات های بیش از حد. راه دوم این است که جسم خود را ترک کنید و وارد جسم انسانکلوز آپ

 ها به ماجرا بنگرید.و حتی اشیاء شوید و از دید آن

 

 (Sppofs and parodies)طور اغراق آمیز و به منظور تمسخره تقلید از سبک دیگری ب -11-6-1-4

 

 ( symbols and signs)هاها و نشانهاستفاده از سمبل -12-6-1-4

 

 (come and play)تکنیک دعوت به بازی -13-6-1-4

 این روش نه تنها برای کودکان بلکه برای بزرگسالان هم جذاب است. 

 

 ( Telling staries)ییتکنیک داستان گو -14-6-1-4
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 (Absurd , Surreal , Bizarre)محال ، سورئال ، غریب -15-6-1-4

تر محصول است و در تر و قابل قبول، خلاقیت استفاده از قدرت خیال برای نمایش زندهتوجه داشته باشید 

 باشد.، هر کلمه نوشته شده و در خط رسم شده باید تحت کنترل ها، اندیشههااین راستا نظریه

 

 ( Take it literally)ی لفظ به لفظ و بدون اغراقترجمه -16-6-1-4

 

 (change the product)تغییر محصول -17-6-1-4

های دیگر به ، اضافه یا کم کردن چیزی از آن و روشتغییر ظاهر قطعه قطعه کردن محصولتوانیم با می 

 نتایج خوبی برسیم.

  

 (Alternative uses)محصولغییر استفاده تکنیک ت -18-6-1-4

توانید از محصول ای میای جدید از محصول را پیدا کنید. به غیر از روش معمول به چه شیوهطرز استفاده 

 استفاده کنید.

 

 (Double meaning)ایهام -19-6-1-4

نیز در کار ، یک معنای درونی یی کنید تا علاوه بر معنای ظاهریبیند راهنماباید کسی که تبلیغ شما را می 

 ببیند.

 

 (Play with words)ازی با کلماتب -20-6-1-4

 به معنی استفاده از اشکال کلمات و ساختن تصویر با کلمات است. 

 

 (in the beginning was the word)اصالت دادن به کلمه -21-6-1-4

است. برای مثال آب های مناسب رأی اصلت دادن به کلمه اعطای شخصیت به چیزهای بی جان یکی از راه 

 معدنی که برای درون هتل ها طراحی شده است.

 

 Reframing( نگاه مجدد به کادر)کلیدی برای فکر خلاق -22-6-1-4

 کند. در این روش یک کلمه یا یک تصویر کافی است و با ما به خوبی ارتباط برقرار می 

 

 ( Metaphor and Analogy)استعاره و قیاس -23-6-1-4
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 (Break out of the Frame)فرار از قاب و بیرون از قالب -24-6-1-4

 بگذارید تبلیغ شما با فضای خارج از ارتباط برقرار کند. 

 

 (Alternative meadia)کشف رسانه تازه -25-6-1-4

اجازه دهید کل جهان محلی برای تبلیغ شما شود و یادتان باشد مردم جز حس بینایی دارای چهار حس  

یی که بر روی زمینی افتاده ها، در پشت سکهه برای یک مرکز درمانی طراحی شدههستند در تبلغی کدیگری 

این سکه دردی در کمر احساس کردید، با همین سکه با اگر در هنگام برداشتن »بودند، این جمله نوشته شده بود.

 «ما تماس بگیرید

تر برویم. بنابراین ت آن رسیده است که کمی پیش، حالا نوبن که بعد از یاد گرفتن اصول رایجسخن آخر ای 

، برداشته و در گوشه ای قرار دهید و اصول را دور بریزید. و به یاد داشته باشید که تاکنون یادگرفته اید چیزهایی را

، رسم یک اش قرار دهد، به احتمال قویپیکاسو قبل از این که هر دو چشم را در طرف یک بینی در نقاشی

، آن ید که تاکنون نظیرش را ندیده ایدلی را یاد گرفته بود. وقتی روی یک قطعه کاغذ چیزی بنویسصورت معمو

چیز جدید است. آن چیز را اگر کسی هم در گذشته ندیده باشد. آن وقت ارزش گذاری برای آن کار دشوار 

امکان عبور از آن را به شما ، پلی وجود ندارد. این تنها قدرت خیال شماست که هااست. برای عبور از بعضی دره

 دهد.می

 بنابراین: 

آید با دید مثبت هایی که به ذهنتان میسعی کنید بنویسید زیرا سخت ترین کار نوشتن خط اول است. اندیشه -1 

 نوشته ولی در هنگام ارزیابی سخت گیر باشید.

 ال پنهان شده باشد.، زیرا جواب احتمال دارد در خود سؤمشکل را به عنوان سؤال مطرح کنید -2

 واقعیت اساسی را در مورد محصول خود پیدا کنید. -3

 بگذارید ممیز ناخود آگاهتان کار کند. -4

مچنان ساده بودن را از یاد ، هید که تصویر معادل هزار کلمه است، پس تصویری کار کنیدبه یاد داشته باش -5

 شود.تر میکه باورپذیر ؛ زیرا ساده بودن در هر زمان بهترین روش است چوننبرید

ها را فراموش کنید و به یک ، به خاطر داشته باشید. البته بد نیست گاهی اوقات آنیشههای خلاقیت را همروش -6

های دیگری برای خلق یک آگهی ، روشهای که در اینجا یاد شدخلاقیت جدید تفکر کنید. مطمئناً غیر از روش

 خلاق وجود دارد.

 محترم شدن هوشمندی مخاطب یکی از نکاتی است که همیشه باید رعایت شود. – 7

ت روزی آن شخص از ، به یاد داشته باشید که ممکن اسکنیداگر از شخص مشهوری در کارتان استفاده می  -8

 شوید که سرمایه گذاری آینده مشتری خود را به خطر بیندازید؟، آیا حاضر میچشم مردم بیفتد
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دلار بیش  20، ناراحتی از دست دادن یرکی را فراموش نکنید. برای مثالکارگیری کلمات ذکاوت و زدر به  -9

های یک ها پیش دریافتند که تغییر ماهرانه کلمهدلار است. نظر سنجان از مدت 20از خوشحالی به دست آوردن 

 های بسیار متفاوتی منجر شود.تواند به پاسخپرسش می

 ، کارها را پیش ببرید. و با یک استراتژی دقیق و خلاقانهر نکنید فقط به فروش فک – 10
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 آسیب شناسی تبلیغات در ایران-2-4

  

 دید کوتاه مدت درباره تبلیغات -1-2-4

، اقدامات مختلف از جمله و کار را یک فرآیند طولانی دقیق ، کسبهای اقتصادی موفقمدیران بنگاه 

های ایرانی متأسفانه این نگرش را کنند. ولی بسیاری از مدیران شرکترا در این فضا طراحی و اجرا میتبلیغات 

نداشته و دارای دید کوتاه مدت هستند و انتظار دارند بازدهی تبلیغات در فرصت بسیار کوتاهی و آن هم با هزینه 

، مطالعات های آموزشیقبل مدیران با شرکت در دورهبسیار پایین و اثر بخشی بسیار بالا همراه باشد. لازم است این 

گیری از مشاوران کارآزموده در تغییر افکار خود متناسب با شرایط جدید کسب و کار تلاش کنند مستمر و بهره

 گر نباشند.و به دنبال معجزه و مجعزه

 

 انتظارات غیر اصولی از تبلیغات -2-2-4

از تبلیغات اثر بخش وجود ندارد. بسیاری از ادعاها وجود داردکه  در ذهن بسیاری از مدیران تصویر درستی 

، یخچال و فریزر بفروشد و به عرب بادینشین ریگ بیابان و یا بخاری. این تصویر درستی یکیموتواند استبلیغات می

و  از تبلیغات نیست. و در آن شعور مخاطب دست کم گرفته شده است ، باید بپذیریم که در فضای جدید کسب

شود و در کنار آن ، میزان آگاهی مشتریان روز به روز بیشتر میدلیل افزایش رقابت عرضه کنندگان کار که به

ش مشتریان باید اولین اقدام ، نگهداری و افزاییابد. برای جذبسطح توقع و قدرت چانه زنی مشتریان افزایش می

گیرد. تبلیغات به وجود چیز جای کیفیت را نمی، برنامه ریزی و تلاش برای ارتقای کیفیت باشد. هیچ شرکت

عرفی به جا و شایسته محصول نیامده که محصول نامناسب را به مشتری بقولاند بلکه کارکرد اصلی تبلیغات م

( است. به عبارت دیگر تبلیغ یک ابزار شناساندن است. ممکن است این سؤال پیش آید که مناسب)از نظر مشتری

، صدای پاسخ این است که در دنیایی شلوغ ب را داشته باشد. چه نیازی به تبلیغ است؟اگر محصول کیفیت مطلو

به مخاطب برساند. ، و پیام مناسب خود را در زمان و مکان مناسب شود که بلند تر داد بزندشرکتی شنیده می

مؤثرند و باید نگرش سیستمی ، قیمت و ... همگی با هم در متقاعد سازی مشتریان بنابراین تبلیغ، کیفیت، بسته بندی

 بین تمام آن قائل بود.

 

 تبلیغات به عنوان نوشدارو-3-2-4

ها در بحران جدی روند که شرکت آنهای اقتصادی زمانی به سراغ تبلیغات میبعضی از مدیران بنگاه 

های به برنامهها را عوض کند. ضروری است این قبیل مدیران است. و انتظار دارند تبلیغات سریعاً اوضاع آن

، توجه کنند و از خودشان سؤال کنند که اگر کارکرد قتصادی معروف جهان نظیر کوکاکولاهای اتبلیغاتی بنگاه

، خودشان را از تبلیغات مؤثر و مستمر بی نیاز های بزرگ و معتبر دنیاتبلیغات در این مواقع است چرا شرکت

ایم در اختیار رقبا فضائی را که در ذهن مشتریان در اختیار گرفته گویند چرا با قطع تبلیغاتها میدانند؟ آننمی
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گیری آن دچار هزینه های بیشتر و مشکلات بزرگتر شویم؟ تبلیغات مستمر متناسب قرار دهیم تا بعداً برای باز پس

با چرخه عمر محصول یک ضرورت است. همان طور که تداوم تولید محصول مد نظر مدیران است ، تداوم 

لیغات اثر بخش زیر نظر متخصصان نیز الزامی است. به تبلیغات درست به عنوان یک سرمایه گذاری نگاه کنید. تب

 ای نسبت که هر وقت اراده کردید آن را قطع کنید.این هزینه

 

 غیر مشخص بودن هدف تبلیغ -3-2-4

تی در معرفی این سؤال قرار های اقتصادی و حتی آفرینندگان تبلیغ در ایران وقبسیاری از مدیران بنگاه 

دهند که هدف مشخص است و آن هم افزایش فروش گیرند که هدف از تبلیغ چیست؟ بلافاصله پاسخ میمی

خص شده تواند هدف بازاریابی باشد اما برای رسیدن به هدف بازاریابی ، هدف تبلیغ نیز باید مشاست. این می

خاص است که توسط آن پیامی به یک گروه مخاطب مورد هدف ، انجام دادن کاری باشد. مقصود از هدف تبلیغ

، و لیل و شناخت موقعیت در بازار هدفرسد. هدف تبلیغ با توجه به تجزیه و تحدر یک دوره زمانی خاص می

( و نمودنمتقاعد کلی به آگاهی دهنده ، ترغب کننده)شود. اهداف تبلیغ به دسته آمیخته بازاریابی تعیین می

 شوند.کننده تقسیم مییادآوری 

 

 بودجه بندی نامناسب تبلیغات -4-2-4

های سنجش نتایج حاصل از بودجه تبلیغ نیز یک علم کاملاً دقیق ، روشای نیستتعیین بودجه کار ساده 

 ها برای تعیین بودجه به این عوامل باید توجه کنند: نیست. شرکت

خه عمر له بلوغ به بودجه کمتری نیاز دارد. مراحل چرمرحله رشد به بودجه بیشتر و مرح مرحله چرخه عمر:

 رسد. ، افول یا اشباع میکسب و کار به مرحله معرفی، رشد، بلوغ

 حفظ سهم بازار بالا از رقبا به بودجه بیشتری نیازمند است. سهم بازار:

 برای رساندن پیام به مخاطب به تکرار تبلیغ و در نتیجه بودجه بیشتری نیاز است. تکرار تبلیغ:

 نشان دادن وجه تمایز به بودجه بیشتری تأکید دارد. متمایز بودن محصول:

ای برای تبلیغات در نظر نگرفته و به صورت مقطعی و موردی با ابزار بسیار مهم های ایرانی بوجهخیلی از شرکت

کنند و بعضی هم بدون ارائه دلیل منطقی و فقط بر مبنای نظر مدیریت مبلغی را به عنوان بودجه ورد میتبلیغات برخ

های دیگری چون درصدی از فروش و یا تقلید از رقبا ها از روشکنند. بعضی از شرکتتبلیغات تصویب می

تبلیغات روش مبتنی بر هدف و  ترین روش تدوین بودجهترین و در عین حال سختنمایند که منطقیاستفاده می

، و تعیین بودجه برای هریک فهرست کارهایی که باید صورت گیرد، هدف بازاریابیکار است. در این روش ابتدا 

 شود.ها بودجه تبلیغات مشخص میبندی آناز این کارهای مشخص شده و با جمع
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 ای به تبلیغات نگرش جزیره-5-2-4

ای به تبلیغات در بین مدیران رایج است. در حالی که تبلیغات یک نگرش جزیرهمتأسفانه در بسیاری موارد  

نیاز به درک ارتباطات بازاریابی یکپارچه در آمیخته ترویج و آمیخته بازاریابی دارد. ارتباطات بازاریابی یکپارچه 

ی، پیشبرد فروش و روابط های تبلیغ و ترویج)تبلیغات، فروش حضورسازد که تمام فعالیتاین امکان را فراهم می

تا ( و فرآیند ارتباطات شرکت در جهت افزایش توان یکدیگر و به صورت نگرش سیستمی فعالیت کنند عمومی

های ترویج ، از خنثی کردن نتایج همدیگر جلوگیری کنند. همچنین باید فعالیتضمن افزایش اثر بخشی ارتباطات

و ... هماهنگی و همخوانی وجود (Image)شرکت، تصویر ذهنی(، هویت Positioning)با پایگاه و موضع شرکت

 شود.ها به اهداف خودشان می، مانع از رسیدن شرکتا هریک از ابزارهای ارتباطی دیگرداشته باشد. ی

 

 دخالت مدیران در طراحی پیام و تعیین رسانه-6-2-4

هدف تأثیرگذاری مطلوب بر  بایست باهای تخصصی هستند و می، فعالیتطراحی پیام و انتخاب رسانه 

ها نیز های است. هر یک از رسانهروی مخاطب هدف صورت گیرند. پیام اثر بخش دارای خصوصیات ویژگی

، دارای اثر بخش متفاوت و همچنین نقاط قوت و نقاط ضعف صول و بودجه و مخاطبان تعیین شدهمتناسب یا مح

کنند ها و نهایتاً ارزشی که ایجاد میها و فایدهزم و برایند هزینههستند. انتخاب رسانه مناسب نیز باید با بررسی لا

ایم که رنگ پوستر کاتالوگ و حتی نوع ساخت تیزر و ... را صورت گیرد. متأسفانه با مدیران بسیاری مواجه شده

اند. در صورتی که پاسخ ایشان آن اند انتخاب کردهپسندیدهبراساس سلیقه شخصی و آن طور که خودشان می

، بسته بندی و تبلیغ کنید که خودتان بخرید. آن طوری تولیداست که هر وقت تمایل داشتید تمام محصولاتتان را 

نظر متخصصان خودتان دوست دارید. ولی اگر هدف شما متقاعد سازی مشتری برای خرید است. پس باید با 

 اخته و رسانه را انتخاب کرد.ها را س، پیامبازاریابی و تبلیغات

 

 تخصص پایین شرکت های تبلیغاتی -7-2-4

تر این که دهند و جالبها تشکیل میهای تبلیغاتی را گرافیستمتأسفانه مدیران و کارکنان بیشتر شرکت 

ها های تبلیغاتی موفق از سایر تخصصاند. در صورتی که گروهها به صورت تجربی گرافیست شدهبسیاری از آن

ای مند هستند. در دنیای علمی امروز باید حرفه، کامپیوتر و مخصوصاً متخصصان بازاریابی بهرهنظیر جامعه شناسی

ها برای انجام فعالیت هنری جایگاه ای عمل کرد. طبیعی است گرافیستای سخن گفت و حرفه، حرفهفکر کرد

گیری کنند. هر یک از متخصصان بنشینند و تصمیم توانند به جای سایرمهمی در گروه تبلیغاتی دارند اما نمی

ها را دارد که های علم تبلیغات تخصص خودشان را دارند و کسی حق ورود به هر یک از این حوزهحوزه

 کند.صلاحیت ورود به آن را داشته باشد و صلاحیت را هم تسلط علمی تعیین می

 

 همیت ندادن به تحقیقات بازاریابیا-8-2-4
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، زمانی مؤثر خواهند بود که در ابتدا با تحقیقات صحیح های بازاریابی از جمله تبلیغاتفعالیت هر یک از 

کند. گیری غلط را کم میبرای به دست آوردن اطلاعات از مخاطبان همراه باشد. اطلاعات صحیح ریسک تصمیم

برد. قبل از هر اقدام برای خلق پیام و انتخاب نسخه واحد داشتن برای تمام بازارها و تمام مشتریان راه به جایی نمی

، رقبا و محیط اقدام نمود. تا از به جمع آوری اطلاعات مشتریانرسانه باید با استفاده از تحقیقات بازاریابی نسبت 

 های نامناسب جلوگیری شود.هزینه

 

 کم توجهی به وجه منطقی و اخلاقی -9-2-4

همان وجه منطقی  سی داشته باشند و نتوانند مخاطب را با ارائه دلیل کههای تبلیغاتی فقط وجه احسااگر پیام 

ی مصرف ، منجر به حرکت مخاطب و مصرف محصول نخواهند شد. به این حالت ، پدیدهاست متقاعد کنند

رتری محصول نسبت به گویند. تبلیغ اثر بخش علاوه بر وجه احساسی باید با نشان دادن وجوه تمایز و بنمائی می

، مخاطب را ترغیب به خرید و مصرف کند البته وجه تمایز لازم نیست حتماً در کیفیت باشد حصولات رقیبم

، خدمات و ... نیز باشد. اما در وجه سوم تبلیغ ، وجه اخلاقی آن د در سایر فواید محصول نظیر قیمتبلکه، می توان

خواهیم ن صداقت به مشتری موفق باشد. اگر می، در نشان داده بر رعایت موارد احساسی و منطقیاست. یعنی علاو

شود مگر با ایجاد رابطه با مشتری رابطه بلند مدت داشته باشیم باید بتوانیم اعتماد او را جلب کنیم و این میسر نمی

، مشتریان با ذهن و قلب خود محصول را پذیرفته برد. در صورت رعایت وجوه احساسی، منطقی و اخلاقی –برد 

های تبلیغاتی از مند نبودن بیشتر شرکتاین پذیرش افزایش سهم بازار است. متأسفانه به علت بهرهو نتیجه 

شعر , آهنگ و ... ( تلاش شده و تبلیغات  فقط در بالا بردن وجه احساسی)، مشاوران بازاریابی عمدتاًصصانمتخ

 ها در بیشتر موارد فاقد وجوه منطقی و اخلاقی است.آن

 

 ه به تفاوت تبلیغات در بازارهای مصرفی و بازارهای صنعتی  عدم توج-10-2-4

تبلیغات بازارهای مصرفی و صنعتی در مشترک بودن هدف آنان که برقراری ارتباط با مخاطب است  

 ها عبارتند از: ها هم توجه داشت. بعضی از این تفاوتهای آنشباهت دارند اما باید به تفاوت

تر از سایر عوامل ها هستند و در نتیجه نقش عوامل فرهنگی در این بازارها قویخانم، حاکمان بازارهای مصرفی -1

است. در بازارهای  ، سیاسی و ... است در چنین بازارهایی نقش احساس بسیار قویادیکلان نظیر عوامل اقتص

، بنابراین بارزتر بوده صادی در این بازارها، آقایان حاکم بازار هستند و در نتیجه نقش عوامل اقتصنعتی و تجاری

 ها و ... بیشتر توجه شود.وری و نقش محصول در تولید و کاهش هزینههای بهرهدر تبلیغ باید به جنبه

، به این دلیل سطح پوشش ر از مخاطبان بازارهای صنعتی استتعداد مخاطبان در بازارهای مصرفی بسیار بیشت -2

 در نتیجه ترویج در این بازارها بیشتر از بازارهای صنعتی است.تر باشد و در بازارهای مصرفی باید گسترده

ها نیز در بسیاری از موارد متفاوت با توجه به تفاوت مخاطبان در این بازار مختلف نوع رسانه و اثر بخشی آن -3

، ری ترویجی دو طرفه نظیر فروش شخصی، برگزاری سمیناهاخواهد بود. در بازارهای صنعتی استفاده از شیوه
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ها در بازار مصرفی تقریباً غیر ممکن است از این رو فرستادن نامه مستقیم و ... مؤثر است. ولی اجرای این برنامه

 یایند.ها با پوشش وسیع نظیر تلویزیون اهمیت میبیشتر رسانه

صرفی رهای منوع پیام در بازارهای مصرفی و صنعتی متفاوت است. برای مثال با توجه به علاقه مخاطبان بازا -4

ها در بازارهای صنعتی که توان استفاده نمود. اما این شیوه، شعر و ... میدر ایران از تبلیغات آهنگین، خنده دار

، مزیت این بازارها باید به وجوه تمایز ، دردهدها هستند کمتر جواب میها و کارشناسان آنها شرکتمخاطبان آن

 وری پرداخت.هرهرقابتی محصول و نقش آن در ارتقایی ب

پوشش وسیع نظیر های با توان از رسانهبرای رساندن پیام هم در بازارهای مصرفی و هم در بازارهای صنعتی می -5

و ... استفاده شود. اما باید به این نکته مهم توجه داشت که ساعات پخش تلویزیون و رادیو)رسانه های دیجیتالی(

 مناسب پیام در بازارهای مصرفی بسیار متفاوت از ساعات پخش محصولات صنعتی خواهد بود. 

صحت اطلاعات کسب شده در مرحله بازاریابی و اثربخشی تبلیغات در بازارهای صنعتی بیشتر از بازارهای  -6

 مصرفی است.

 

 توجه نکردن به چرخه عمر تبلیغ -11-2-4

است و این چرخه شامل مراحل تولید، معرفی، رشد، بلوغ همان طور که محصول دارای چرخه عمر تبلیغ  

، تبلیغ باید به صورت تهاجمی ل اولیه چرخه عمرشود. در مراح( است. تبلیغ نیز دارای همین مراحل میو اشباع افول

کند و وقتی به مرحله بلوغ رسید با یادآوری کردن آن در زنده نگه داشتن نام و نشان  و پر فشار محصول را معرفی

رسد یعنی دیگر برای مخاطبان جذابیت تجاری و محصول در ذهن مشتریان تلاش کند و وقتی به مرحله نزول می

اطب و یکنواختی تبلیغ ، لازم است با تنوع دادن به تبلیغ از خستگی مخقبل از رسیدن به این مرحلهندارد و حتی 

جلوگیری کرد. به طوری که تبلیغ همیشه برای مخاطب جذابیت و تازگی داشته باشد. به هر حال تنوع در نزد 

ایم که محصول با یک یا دو تیزر برای شود. متأسفانه بارها شاهد بودهمخاطب باعث جلوگیری از دلزدگی آنان می

شود که قطعاً پس از مدتی جذابیت و اثر بخشی خود را از دست پخش میهای تلویزیونی چند ماه متوالی از شبکه

دهد. در همین ارتباط پخش تبلیغات مکرر تلویزیون و رادیو برای محصولات مختلف با صدای یکسان که می

 آورد نیز قابل اشاره است.تنوع و تمایزی را در ذهن مخاطبان به وجود نمی

 

 معتبرکمبود مراکز آموزشی -12-2-4

، اما حقیقت این است به قبل رشد قابل توجهی داشته استهر چند تعداد مدرسان و مراکز آموزشی نسبت  

ها با فرهنگ و شرایط مخاطبان ایرانی ما را از رسیدن به هدف ای و عدم انطباق آنکه فقط تکیه بر مطالب ترجمه

صلاحیت های بیعمل آورده و همان طور که انساندارد. لازم است مراکز صدور مجوز دقت بیشتری را به باز می

، افراد فاقد تخصص در حوزه طب و دفتر حقوقی و ... دایر کنندتوانند مدر حوزه علم پزشکی و حقوق و ... نمی
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بازاریابی و تبلیغات نیز باید موفق به دریافت مجوز دایر کردن مراکز آموزشی شوند. علم بازاریابی و تبلیغات هم 

 توان انتظار پیشرفت داشت؟، بدون اقدام به علم و تخصص و تجربه چگون میای استخصص و حرفهبسیار ت

 

 های اجتماعی در حوزه بازاریابی و تبلیغاتآینده شبکه-3-4

های ارتباطی های اجتماعی و راهامروزه زمان آن رسیده است که کمی در مورد نحوه استفاده مردم از شبکه 

اید مردم های ارتباطی صحبت کنیم. آیا تا به حال توجه کردهگونه کانال مردم از طریق این یک برند یا شرکت با

گیرند؟ ها را به کار نمیهایی این شبکهکنند یا حتی در چه حوزههای اجتماعی استفاده میچگونه از این شبکه

ها یدیویی یا تبلیغات در این شبکههای وشما به عنوان صاحب یک کسب و کار آیا تا به حال به استفاده از فیلم

 اید؟فکر کرده

تر در این مورد صحبت کنیم، در دنیای اطراف ما خیلی از چیزها تغییر کرده است و اگر بخواهیم کمی بیش 

ها هیچ کس از قدرت و سال عجیبی بود؛ در آن سال 2012باید بگوییم این تغییرات از فیس بوک آغاز شد. سال 

اجتماعی بر دنیای تجارت و خرید و فروش آگاه نبود. با این حال، امروزه فیس بوک یکی از تاثیر این شبکه 

های دنیاست که با سرعت قابل توجهی در حال رشد و بزرگ شدن است و تنها مشهورترین و معتبرترین کمپانی

مستقیم و تنگاتنگی موفقیت فیس بوک به عنوان یک کسب و کار ارتباط  رقیبان این شرکت، گوگل و اپل هستند.

درصد  10ها و تبلیغات مربوط به آن تنها ، موبایل و اپلیکیشن2012با موفقیت آن در حیطه موبایل دارد. در سال 

 .درصد رسیده است 82داد و امروزه این رقم به از درآمد فیس بوک را تشکیل می

رویه کاربران خود، از اپیلیکیشن  اند یا تغییرفیس بوک، به عنوان یک شبکه اجتماعی به خوبی توانسته 

مختص به دسکتاپ و کامپیوتر، به موبایل تغییر وضعیت دهد و از این طریق درآمد بزرگی را برای این شرکت به 

تر شده تا جایی که ارمغان آورد. این موفقیت هم چنین به فیس بوک این امکان را داده است که بزرگ و بزرگ

 .ستاگرام را خریداری کرده و به تولید محصولات جدید مانند مسنجر بپردازدهای دیگر مانند ایناپلیکیشن

فیس بوک در هیچ زمانی مانند زمان حال بزرگ و معتبر نبوده است. این شرکت با هوشمندی و ذکاوت  

مخاطبانتان بنابراین، برای شما نیز باید حایز اهمیت باشد که  د.باشهای ارتباط جمعی میدر حال تولید و ارتقا شبکه

های ارتباط جمعی با شما در ارتباط هستند، بشناسید. در واقع را که از طریق فیس بوک، اینستاگرام یا سایر شبکه

های اجتماعی برای توانید از امکانات فیس بوک یا سایر شبکهها همه جا هستند و شما باید بدانید چگونه میآن

 .ها استفاده کنیدارتباط با آن

 

 کند:های ارتباط جمعی را تعیین میروند اصلی وجود دارد که آینده شبکهچهار 

یکی از جدیدترین تغییرات فیس بوک، ایجاد پیام رسان فیس بوک است. این ابزار،  های ارتباطی جدیدکانال -1

 ارتباطی ایهکانال ایجاد برای را خوبی بستر آپ واتس و  های اجتماعی مانند اینستاگرامبه همراه دیگر شبکه

 .کندفراهم می جدید
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گردیم، در آن سال سه شبکه بزرگ اجتماعی فیس بوک، توییتر و لینکدین برمی 2012بار دیگر به سال  

شوند با مخاطب در های اجتماعی که همه بر روی کامپیوتر اجرا میبود. یک شرکت تنها نیاز داشت در این شبکه

تری جمع کرده و برای مطالبی که انتشار که شما بتوانید فالورهای بیشارتباط باشد. هدف اصلی نیز این بود 

 .دهید، مخاطبان علاقه مند داشته باشیدمی

های ارتباط جمعی امروزه اگر چه مخاطبان شما ممکن است در این سه شبکه حضور داشته باشند، اما شبکه 

ع، شما باید مخاطبان خود را بشناسید و سپس با دیگری نیز وجود دارند که شما نباید از آن غافل شوید. در واق

 .توجه به خصوصیات مخاطبانتان به دنبال کانال ارتباطی موثر و کارآمد باشید

های ارتباط جمعی دارید. شما نیاز دارید در برای این که به این هدف دست یابید، نیاز به مدیریت شبکه 

تان را انتخاب کنید. اگر چه ید و متناسب با آن کانال ارتباطیقدم اول مشتریان و بازار هدف خود را شناسایی کن

های اجتماعی جدید غافل ر و کارآمد باشند، اما نباید از شبکهثهای اجتماعی سابق همچنان موممکن است شبکه

 .شد

ای های آن شبکه را به خوبی شناخته و به دنبال انتشار محتواهپس از انتخاب کانال ارتباطی، باید ویژگی 

های های اجتماعی باید در امر تبلیغات، ساخت ویدیو، رباتست که بازاریابان شبکهامتناسب باشید. این بدان معن

های اجتماعی تر این که شما نباید سعی کنید از این شبکهپیام رسان و بسیاری از موارد دیگر خبره باشند. نکته مهم

استراتژی درست آن است که شما بتوانید از این طریق توجه مخاطبان  د.های توزیع کالا استفاده کنیبه عنوان کانال

 .خود را جلب کرده و محتواهایی به اشتراک بگذارید که مخاطبانتان را به مشتریانتان تبدیل کند
 

های اینترنت، یک کامپیوتر های داده خطوط تلفن همراهمان یا مودمهمه ما امروزه به کمک بسته فیلم و ویدیو -2

های ویدئویی را برایمان راحت و هموار کرده است. هایمان داریم که از انتشار یا تماشای فیلمق سریع در جیبفو

های ترین محتواهای منتشر شده در شبکههای ویدیویی از رایجهمین تغییرات سبب شده است که امروزه فیلم

 .اجتماعی نظیر اینستاگرام و فیس بوک باشد

تبلیغات و بازاریابی را نیز دچار تغییر و دگرگونی کرده است. اگر شرکت شما هنوز این تغییرات دنیای  

برای تبلیغات محصولات خود ویدیوهای کوتاه نساخته است، بدون شک اشتباه بزرگی را مرتکب شده است. با 

درست عمل ها و قوانین خاص خود را دارد و کارآسانی نیست. اگر در این باره این حال، این کار محدودیت

 .نکنید، حتی ممکن است به برند خود لطمه وارد کنید، بنابراین حتما از افراد متخصص کمک بگیرید

تواند بر اساس سلیقه های تبلیغات و بازاریابی شما باشد. این ویدیوها میویدیوها باید بخشی از تمام کمپین 

ست که از خود ا ه برای تولید ویدیوی مرتبط آنترین رامخاطبانتان به صورت زنده یا ضبط شده پخش شود. ساده

های اساسی ویدیویتان سوال کنید. سپس، پس از انتشار هر ویدیو به بازخوردها و تعداد بازدیدهای در مورد بخش

 .آن توجه کنید تا بتوانید اشکالات کار خود را رفع کنید
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همه جا هست و اینترنت  Wifi هوشمند دارند هایهای خود گوشیامروزه تقریبا همه افراد در جیب موبایل – 3

نسل چهارم دسترسی به اینترنت را ساده تر از قبل کرده است. بنابراین، دسترسی به محتواهای منتشر شده در 

توان نتیجه گرفت امروزه تر است. از تمامی این موارد میهای اجتماعی نیز از قبل بسیار راحتها و کانالشبکه

دارند تا حد امکان تمام کارهای خود را از طریق موبایل انجام دهند. آمار نیز موید این مطلب  اکثر مردم تمایل

کنند. در بعضی نقاط جهان های اجتماعی از موبایل استفاده میدرصد از کاربران شبکه 80است: امروزه بیش از 

یا تا به حال به برقراری ارتباط با این دسته کنند. آبرخی کاربران تنها از موبایل برای اتصال به اینترنت استفاده می

 اید؟از کاربران فکر کرده

های ترین مواردی باشد که در استراتژیجواب ساده و کوتاه است: موبایل و کاربران آن باید یکی از مهم 

بسیاری از کارهای ای به استفاده از کامپیوتر برای انجام کنید. مخاطبان شما دیگر علاقهبازاریابی خود لحاظ می

 .خود ندارند و حتی نسبت به ظاهر صفحات وب نیز حساس هستند

را ایجاد کرده است. این ابزار،  Lead Ads ای اندیشیده است وفیس بوک در این مورد نیز راه چاره 

ظاهر محتواها دهد فرمت و محتواهای شما را در فیس بوک یا ایسنتاگرام به مشتری نمایش داده و به شما اجازه می

توانید را طبق سلیقه خود تنظیم کنید. این ابزار در واقع به معنای ارتباط مستقیم شما با مشتریست و بدون شک می

 .های گروهی باشدهای دیگر مانند ارسال ایمیلتاثیرگذارتر از روش
 

 تبلیغات اجتماعی -4

های ویدیویی و موبایل بازاریابی جدید از فیلم هایتر مردم موافق این امر هستند که باید در استراتژیبیش 

 .ست که آیا باید از تبلیغات نیز استفاده کرد؟ پاسخ مثبت استا اما سوالی که باید پاسخ داد این د.استفاده کر

ست که شما نباید بیش از حد و در هر کمپین برای محصول خود تبلیغ کنید. با این حال اگر نتوانید ا نکته اول این

اید.مطلب های اجتماعی برای مطرح کردن برند خود استفاده کنید، رقابت را واگذار کردهورت موثر از شبکهبه ص

توانید تبلیغات را کاملا متناسب با بودجه خود های کلان برای تبلیغات ندارید و میدیگر این که شما نیاز به بودجه

ترین ارتباط را با مخاطب داشته ی مناسب باشید تا بتوانید بیشکم یا زیاد کنید. برای تبلیغات به دنبال کانال ارتباط

. فراموش نکنید تبلیغات نباید صرفا بخشی از های مناسبی باشندتوانند شبکهمی Linked In باشید. فیس بوک و

باید با ها به آن توجه کنید. تبلیغاتتان کمپین شما برای ارتباط با مردم باشد، بلکه باید در تمام تصمیم گیری

محصولات و محتواهایی که منتشر کرده اید در ارتباط باشد تا هم کسل کننده نباشد هم بر روی مشتری تاثیر خود 

 .را بگذارد
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 ها در تبلیغاتروانشناسی رنگ-4-4

های رنگی در تبلیغات خود استفاده کنید، باید بدانید که رنگ، چیزی فراتر از اگر تصمیم دارید از آگهی 

ابزاری برای فریب دیگران است. کار اصلی رنگ ها ایجاد جوّ مناسب و برانگیختن احساسات مشتریان است و 

ها دهند. در واقع رنگها افزایش میشرکت ها شانس موفقیت خود را با نشان دادن احساسات، به وسیله رنگ

  د.ق، سلیقه، بوی مطبوع و ظرافت هستنهایی از کیفیت، سبکی، لطافت، استحکام، اعتبار، قیمت، خلوص، ذونشانه

ها انجام داد. او ، مطالعاتی را روی رنگ(Louis Cheskin) چند سال پیش شخصی به نام لوئیز چس کین 

جعبه  3ای استفاده کنند که در های لطیف، از مواد شویندههای خانه دار خواست تا برای شستن پارچهاز خانم

 .های زرد روی زمینه آبی بوداول زرد، جعبه دوم آبی، و جعبه سوم دارای خال رنگ جعبه ند.متفاوت قرار داشت

های متفاوتی بین زنان خانه دار ایجاد های مختلف عکس العملها یکسان بودند، بستهبا وجود این که محتوای جعبه

برد، شوینده ین میها را از بکردند که شوینده جعبه زرد رنگ، بسیار قوی است و لباسها حس میکردند. آن

  ت.ظرف آبی برای شستشو بی اثر است و شوینده جعبه آبی و زرد بهترین اس

طی مطالعاتی دیگر، به گروهی از زنان در دو ظرف زیبا، یک نوع خامه تعارف شد. یکی در ظرف صورتی  

ها گفتند رصد خانمد 80و دیگری در ظرف آبی و از زنان خواسته شد که محصول بهتر را انتخاب کنند. بیش از 

که خامه ظرف صورتی نرم تر و خوشمزه تر از خامه ظرف آبی بوده است. اگرچه ترکیبات هر دو محصول یکی 

تواند موجب موفقیت یا شکست یک محصول شده و اند که رنگ میدانستهبود. کارشناسان تبلیغات از قدیم می

 .فروش کالا را بالا ببرد
 

 هامفهوم پنهان رنگ-1-4-4

 .پردازیمهر رنگی معانی احساسی پنهان و متفاوتی دارد که در ادامه به برخی از این مفاهیم می 

 قرمز -1

توانستند موجب بیشترین فروش شوند. این موضوع اتفاقی های با رنگ قرمز میبرای سالیان متمادی بسته بندی 

 .ساسات و هوس استنبود چون اساسا قرمز، رنگ تبلیغاتی بوده و نماد عشق، گرما، اح

ای و افزایش تعداد قرمز خوشحالی پیروزی را درون خود داشته، فشار خون را افزوده و باعث انقباض ماهیچه

قرمز گیلاسی نماد خوشگذرانی بوده، قرمز معمولی بیانگر فعالیت،  ت.شود. قرمز، رنگ مسابقه و عشق استنفس می

 .وشحالی و پیروزی استکشش، تحرک است و قرمز روشن حاکی از کشش و خ

کنند. این دهند و اتاق غذاخوری را قرمز میصاحبان رستوران های فست فود، روی میزها لوازم قرمز قرار می

دهد و کارگران در ایش میها را تشویق به عجله کرده و تعداد غذاهای رزروی را نیز افزسیستم، مشتری

 .دستشویی های آبی رنگ سپری می کنندهای قرمز رنگ زمان بیشتری را نسبت به دستشویی
 

 نارنجی -2
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آورد. نارنجی سرعت حسی از گرمای آتشین، با اثرات اشتیاق و تحرک و جوانی را در حجم زیاد به وجود می 

دهد. نارنجی رنگ مناسبی برای غذای آماده، گوشت و گوجه کنسروی ضربان قلب را بدون فشار خون افزایش می

 .است
 

 زرد -3

آورد. زرد تازه و شادی و طراوت و دوستی بوده و حس شادی و خوشحالی را در زندگی به وجود میرنگ 

 .کندروشن، مثل نارنجی به انسان حسی گرم القا می
 

 سفید -4

گناهی، عصمت، جوانی، آرامش و صلح است. این رنگ نمادی از پاکی است، نماد پاکی، کمال، بلندهمتی، بی 

ها است؛ زیرا موجب رنگ سفید بهترین مکمل برای تمامی رنگ د.رنگ آبی همراه شو به ویژه زمانی که با

 .تر پیدا کنندتر و کاملای عمیقها جلوهشود سایر رنگمی
 

 خاکستری -5

انگیزد و خاکستری بیانگر نوعی احساس شک و تردید است. بی نور بودن ، حسی از وحشت پیری و مرگ بر می

 .انگیزدترین رنگ است، خاکستری متالیک حس قدرت، انحصارطلبی و موفقیت را بر میکه کثیف با وجود این
 

 صورتی -6

 .رنگی محجوب و عاشقانه است. این رنگ بیانگر آرامش و ظرافت، تایید و صمیمیت است 

 

 یلین -7

شکیل تهایی است که آن را از خصوصیات بارز رنگ نیلی لطافت و دقت آن است که ناشی از ویژگی رنگ 

 .اند. این رنگ بیانگر صمیمیت و عاطفه استداده
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 مفهوم و معنا روانشناسی رنگ ها در دنیای تبلیغات -1-4شگل 
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 کنندبرندهای مشهور این طوری تبلیغ می

 
 

 !این مرد گاز می گیرد

گاز گرفته شدن! بازیکن  یکی از درخشان ترین موج سواری های تبلیغاتی اخیر، جریانی است که بعد از 

های سوارز بر شانه مدافع ایتالیایی فرود نیامده بود که هنوز دندان د.تیم ملی ایتالیا توسط لوییس سوارز به راه افتا

 .موج سوءاستفاده برندها از این اقدام غیراخلاقی به راه افتاد

زیل نصب کرد، که سوارز را با دهانی آدیداس بلافاصله تابلوهایی تبلیغاتی را در ساحل کوپاکابانا در بر 

داد. این تابلوها که گردشگران مشتاق را به گرفتن عکس با سوارز و گاز گرفته هایی تیز شده نشان میباز و دندان

ها دسته دسته مقابل این تابلوهای تبلیغاتی کرد، با استقبال گسترده عابران مواجه شد. آنشدن توسط او دعوت می

کردند و از این منظره جالب و دست و پا و سرشان را در دهان سوارز بخت برگشته فرو میکشیدند صف می

ها به همراه تابلوی تبلیغاتی آدیداس دست به گرفتند. به لطف تلاش مردم همیشه در صحنه، این عکسعکس می

 .های اجتماعی پخش شد و لایک جمع کرددست در شبکه

دن این اقدام خود اعلام کرد که به خاطر این بی اخلاقی، در آینده تر جلوه داآدیداس سپس برای موجه 

دیگر از چهره سوارز در تبلیغات خود استفاده نخواهد کرد، اما حتی بر سر این حرف خود هم نماند و کماکان 

شد به همین ماند. مگر میچهره خشمگین سوارز زینت بخش ویدئوها و پوسترهای تبلیغاتی آدیداس باقی می

 های تبلیغاتی از این چهره جنجالی و پرحاشیه گذشت؟حتی از خیر سوءاستفادهرا

ادثه گازگرفتگی البته آدیداس تنها برندی نبود که از اقدام خشونت آمیز سوارز بلافاصله بعد از وقوع ح 

: ی گفتمهای اجتماعی پخش شد، که نفع برد! پوستری با یک توییت جذاب از طرف برند اسنیکرز در شبکه

« هاز ایتالیاییخوشمزه تر ا»شعار پوستر هم « ات شد فقط یک اسنیکر گاز بزنهی لوییس! دفعه بعد که گرسنه»

 .بود

نصیب  های اجتماعی دست به دست شد و سود قابل توجهی رااین پوستر باز هم توسط مردم در شبکه 

پوسترهایی با  ویت هم دست به کار شدند اسنیکرز کرد. بلافاصله بعد از اسنیکرز، برندهایی مثل ناندوس و گم

 زی آن لاین و غیرهای اجتماعی پخش کردند. علاوه بر این اقدامات تبلیغاتی، چند بامضامین مشابه را در شبکه

ت، مخاطبان رفآن لاین هم با موضوع گاز گرفته شدن توسط سوارز وارد بازار شد و همان طور که انتظار می

 .فراوانی پیدا کرد
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 عکس یادگاری برندها با پناه جویان

سوار شدن برندها بر امواجه همه جانبه است، نمونه بارزش همین واکنش نشان دادن برندها به بحران پناه  

جویان در اروپاست. بعد از بالا گرفتن ماجرای پناهندگان جنگ زده خاورمیانه، اهالی کسب و کار فرصت را 

های ویدیویی ای را که قرار بود صرف ساخت آگهیدیدند و بخشی از هزینه برای حضور تبلیغاتی در صحنه مهیا

ها به مراتب بیشتر های محیطی شود، به این مهاجران اختصاص دادند؛ اقدامی که منافعش برای آنیا طراحی آگهی

 .های تلویزیونی بوداز خودنمایی روی بیلبوردها یا حضور در شبکه

های های فوتبال و شرکتی بزرگ در این ضیافت)!( جمع است؛ از باشگاهتوان گفت جمع همه برندهامی 

فرستد، یکی ای گرفته تا تولیدکنندگان محصولات آرایشی و بهداشتی و مواد غذایی. یکی کمک مالی میرسانه

مال دهد و دیگری میان پناه جویان دستاش را به ساماندهی پناه جویان اختصاص میچند درصد از درآمد سالانه

 .کندمرطوب و پوشک توزیع می

دهد و برخی دیگر به صورت تر نتیجه میها مثل توزیع محصول میان پناه جویان سریعبعضی از این روش 

های تبلیغاتی گذارد. در میان همه این روشزیرپوستی و به تدریج بر ناخودآگاه مصرف کنندگان تاثیر می

تر باشد. این باشگاه پیشنهاد داده که یک آکادمی رن مونیخ شاید از همه جالببشردوستانه، اقدام تبلیغاتی باشگاه بای

های فوتبالی به مهاجران جوان تاسیس کند؛ موضوعی که در این شرایط قطعا جزو را برای آموزش مهارت

 .های این جماعت نیستاولویت
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ها از تر از همه حمایت آنمهم موضوع گرایش برندها به انجام پرسر و صدای امور خیریه و بشردوستانه و 

و بازاریابی سبز را بر سر زبان  «مسئولیت اجتماعی»ای است که مفاهیمی مانندهمحیط زیست، رویکرد نسبتا تاز

مدیران مدرن انداخته است. در همین ایران خودمان هم انواع و اقسام اقدامات تبلیغاتی به نام مسئولیت اجتماعی از 

ها بسیار شود و در تغییر نگاه مخاطبان نسبت به این شرکتکوچک ساماندهی می های بزرگ وطریق شرکت

 .تاثیرگذار است

 

 !سریع برانید

خودروسازان همیشه در تبلیغات خود در معرض رد کردن خطوط قرمز و بدآموزی به مخاطبان عام قرار  

جدیدشان بر سرعت بالای خودروها تاکید های های خود برای تبلیغ مدلدارند. اکثر آن ها دوست دارند در آگهی

ها در تبلیغات خود از خط قرمزی عبور شود. وقتی یکی از آنکنند و این مسئله گاهی برایشان مشکل ساز می

کنند به تخریب برند رقیب شود: یا برندهای دیگر به بهانه این بی اخلاقی شروع میکند، دو سناریو مطرح میمی

تر در باب نمایش سرعت مدل تر و خوش آب و رنگکنند یا یک آگهی پرخرجمیو او را با خاک یکسان 

 .دهندجدیدشان سفارش می

فولکس واگن از جمله برندهایی است که تا به حال چندین آگهی ویدیویی را با مضمون لذت سرعت  

و آگاهی مخاطبان این  ها استقبال شدههای اجتماعی از آنهایی که در شبکهبالای رانندگی منتشر کرده؛ آگهی

های جدید را بالا برده و در عین حال به صورت غیرمستقیم از میل وافر گروه وسیعی از مصرف برند از مدل

 .های جدید خود استفاده کرده استکنندگان خود به سرعت برای افزایش فروش مدل

های سرعت محور د آگهیجگوار هم یکی دیگر از برندهای مشهور خودروسازی است، که در زمینه تولی 

رکورددار است. همین چند وقت پیش بود که پخش تعدادی از ویدیوهای این شرکت به خاطر تجلیل از سرعت 

ممنوع شد. این ویدیوها با  (ASA) زیاد و رانندگی خطرناک، توسط سازمان نظارت بر استانداردهای تبلیغاتی

داد و ای کوهستانی نشان میحرکت با سرعت بالا در جاده های جگوار را در حالموسیقی تند پس زمینه، ماشین

جگوار، تو چقدر سرزنده و شاداب »کرد:، هنرنمایی خود را تکمیل میبا حک کردن این شعار روی تصویر

 «!هستی

اند و این مسئله به ها بسته بودهالبته جگوار در توجیه این اقدام اعلام کرد که هنگام ضبط تصاویر جاده 

آمده در نسخه اصلی به نمایش در می« های سرعت در مناطق مختلف پیروی کنیدهمیشه از محدودیت»شعار همراه 

 !و در اثر سهل انگاری حذف شده است

ها به بهانه نمایش توان فهمید که بسیاری از آنهای تبلیغاتی خودروسازان، میتر به آگاهیبا نگاهی دقیق 

های منحصر به فرد خودروهای خود، رانندگی خطرناک و غیرمسئولانه ویژگیتکنولوژی تولید، نحوه ساخت و 

نیست که با یک پاپ  «سریع و خشن»ها بر عامه مردم مانند تاثیر تماشای فیلم تاثیر این آگهی ند.دهرا رواج می
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پای تغییر فرهنگ  اش، این جاکورن و نهایتا چیپس و ماست موسیر سر و ته قضیه هم بیاید و بیننده برود پی زندگی

ای تمام تواند به قیمت جان عدهای که میرانندگی برای خریداران یک خودروی خاص در میان است؛ مسئله

 .شود

 

 شویموقتی از هر طرف به چالش کشیده می

بود که با در نظر گرفتن چند « چالش سطل آب یخ»یکی از موج های پرسر و صدای تبلیغاتی در کمپین  

دردناک بود. این کمپین به سرعت ویروسی شد و همه جای  گاهی مردم از یک بیماری کشنده وآیتم جذاب، آ

های به را افتاد و شبکه« چالشی»دنیا را در بر گرفت. بعد از موفقیت کمپین آب یخ، موج سهمگینی از کمپین های 

کمپین معرفی بهترین کتاب،  کردند؛اجتماعی پر شد از افرادی که وقت و بی وقت همدیگر را به چالش دعوت می

بهترین فیلم، بهترین و بدترین برندها، تحریم مصرف تولیدات فلان شرکت خاص و موارد عجیب تری مثل کمپین 

انتشار عکس بدون آرایش یا دماغ عمل نشده که هرچند خلاقیت چندانی در آن وجود نداشت، اما به خاطر سوار 

 .شدن بر موج روز خوب دیده شد

های اجتماعی، تاثیرپذیری کنیم که خواه ناخواه حجم گسترده حضورمان در شبکهورانی زندگی میما در د 

مان را از محیط اطراف تا حد زیادی افزایش داده است. روشنفکرترین و محتاط ترین افراد هم تحت تاثیر جو 

ها چشم شان را به روی در آنشوند که خلاقیت موجود قدرتمند موجود، عامل انتقال و ویروسی شدن تبلیغاتی می

 .اهداف پنهان طراحان این تبلیغات بسته است

ایم و به رایگان هر کدام از ما حداقل یک بار هم که شده دوستان مان را به چالشی ناشناخته دعوت کرده 

راه خواهند به خصوصی ترین محافل و شخصی ترین لحاظت ما ایم که میسفیر بی جیره و مواجب برندهایی شده

 .پیدا کنند

کنیم که که افراد خلاق از طریق تولید محتواهای کاربردی و خلاقانه، فراموش نکنیم در دورانی زندگی می 

گرا کنند. مخاطب تبلیغات امروزی دیگر فقط قشر مصرفبا کمترین هزینه به اهداف بزرگ خود دست پیدا می

. از کجا بدانیم؛ شاید همین حالا شمارش معکوس و عامه جامعه نیست، بلکه خواص هم در معرض خطر هستند

 .برای انقراض اقشار خاص آغاز شده باشد
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 کن نگاه درون کمپین به

 شده اجرا بعد به  2013سال  از که کنیم بررسی را اینتل شرکت ”کن نگاه درون به“ کمپین دهید اجازه 

 قدیمی این تبلیغاتی شعار به ایاشاره این کمپین است. کرده تمرکز آن روی بر نیز حال حاضر در شرکت این و

 کندمی بیان را شرکت داستان این و بوده اینتل قدیمی میراث که هم دارد ”است اینتل درونش“ یعنی شرکت

 شامل ”کن نگاه درون به“ ویدیویی بازاریابی کمپین .دارد وجود اینتل یک محاسباتی وسائل داخل تمام در یعنی

 خاص وجودشان در چیزی این که چه کشف و خودشان درون به نگاه به مردم را که است کوتاه فیلم تعدادی

 شگفت هایداستان بیان برای چهارچوبی هاآن به و محور بوده مردم بسیار کمپین این کند.تشویق می است

که  ( استLook Inside FC Barcelona)کمپین این انگیز هیجان بسیار از ویدیوهای یکی .دهدمی انگیزشان

 بارسلونا طرفداران تمام ارتباطی بین حلقه و شده بارسلونا تیم بزرگ طرفداران کلوپ به تبدیل اینتل ویدیو این در

 .است شده) مختلف هایزبان و هاورای فرهنگ(دنیا در
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  کو؟ ( گوشتشwendysکمپین وِندیز )

 به بامزه سنم خانم تعدادی و بزرگ همبرگر یک دادن نشان با تبلیغاتی کمپین این که برسد نظر به شاید 

 .است دیگری چیز حقیقت اما رسیده موفقیت

 عبارت. است بازاریابی در جسورانه روشی این که گرفت هدف را هایش رقیب وِندیز شرکت 

 استفاده کمی گوشت از هایشان ساندویچ در رقبا سایر دهد نشان که شد استفاده این برای «کو؟ گوشتش»ی ساده

 قابل شد یم حس مردم زندگی در آن خالی جای که چیزی هر برای و شد فراگیر سرعت به عبارت این. کنند می

 .بود استفاده

 بود، سخت نه ای بدهد ادامه خود موفقیت به تواند می گیر همه شعارِ یک آیا این که کردن بینی پیش چون 

 از سال یک مدت به اتنه هاآن. کرد خودداری آن از حد از بیش یاستفاده از ایهوشمندانه طور به وندیز شرکت

 کمپین این از انتو می که درسی اما. کند طی را خود طبیعی روال چیز همه تا دادند اجازه و کردند استفاده آن

 آمیز موفقیت که دای کرده پیدا چیزی چون صرفا. باشد تانشکست و موفقیت عوامل به حواستان: گرفت تبلیغاتی

 .بدهد دست از را خودش کارایی که کنید استفاده آن از آن قدر نباید بوده

 موفقیتی حتی دیدج کارهای انجام و تغییرات ایجاد که دید خواهید کند، رشد و تغییر تانشرکت بگذارید 

 . آوردمی ارمغان به تانبرای قبل از بیشتر
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