
  
  
  

  گيري براي تبليغات ريزي و تصميم  برنامه
  

  يرز  ديويد آكر نوشتة راجيو باترا  جانگ مي
  ترجمة ليدا كاووسي

  
خواهيـد مـديرمالي     اگر مـي كنيد يا ميريزي  برنامهاگر براي كسب شغل مديريت بازرگاني يا توليد در شركتي بزرگ     

اي را بـراي      كنيد ممكن است به مؤسسة بازرگاني كوچكي بپيونديد يا حرفه           اي تبليغاتي شويد يا اگر فكر مي        مؤسسه
 آيزنهـاور جمهور   شايد حق با رئيس.بازاريابي و تبليغات را بياموزيدهاي  طرحگسترش و  خود آغاز كنيد، بايد ايجاد      

تنظـيم طرحـي    مـسئول    امـا در بيـشتر مـوارد شـما           .برنامهكرد تا خود       بيشتر تأكيد مي   ريزي    برنامهبود كه بر فرايند     
و اگـر   . مكتوب و دفاع از آن طرح در برابر همطرازان و مديران ارشد شركت يا سـازمان غيرانتفـاعي خـود هـستيد                     

هاي   شناسايي گزينهروشِ: ياموزيدگيري را ب بخواهيد همچنان در يكي از آن مشاغل رده بالا باقي بمانيد، بايد تصميم    
موجود در موقعيتي مفروض، و روش به انجام ساندن تصميمات          هاي    راه، روش انتخاب بهترين راه از ميان        راهبردي
  . راهبردي ي و راهكار

 اصـلي مـدير     هـاي     فعاليت. كننده است   كنندة ديدگاه تبليغ     منعكس مقالهي ارائه شده در اين      هابسياري از دورنما  
هـاي    راه تبليغاتي اساساً مستلزم خلق و تـشخيص         برنامه تنظيم   .گيري   و تصميم  ريزي    برنامهليغات عبارت است از     تب

، راهبرديها، انواع اهداف يا امكانات        جايگزين ممكن است شامل سطوح مختلف هزينه      هاي    راهاين  . جايگزين است 
، ريـزي     برنامـه بنـابراين بنيـاد     . اي باشـد    رسانههاي    انتخابهاي مربوط به تهية متن آگهي و          و انواع فراواني از گزينه    

. گيـري كـرد     اي اسـت كـه بتـوان براسـاس آن تـصميم             معقول و تبديل آنها به مجموعـه      هاي جايگزين     راهشناسايي  
هر طرح تبليغي كامل، نتايج     .  جايگزين موجود است   هاي  روشاز ميان   ها    روشگيري مستلزم انتخاب يكي از        تصميم
ــ بـازار را      گيري، و تصميمات اتخاذ شده در هر موقعيت خاص مربـوط بـه محـصول                 و تصميم  ريزي    برنامهد  فراين

  .كند منعكس مي
 بـه تـشريح     مقالـه ايـن   . كنـد   گيري براي تبليغات عرضـه مـي        و تصميم ريزي    برنامه حاضر چارچوبي براي     مقاله
  . دهد طور مبسوط شرح مي ننده را بهك پردازد و مؤلفة تبليغ  سيستم تبليغاتي ميالگوي يكجزئيات 

  
  ريزي  چارچوب برنامه

تحليـل  . اند نشان داده شده 1 گيري تبليغاتي در نمودار  و تصميمريزي برنامهعوامل داخلي و خارجيِ عمدة دخيل در     
 شده اسـت،     نشان داده  نمودارطور كه در      همان. اند  ترين عوامل داخلي    موقعيت، برنامة بازاريابي و طرح تبليغات مهم      

. 3 ؛پيام هاي  راهكار وراهبرد. 2 ؛تعيين اهداف و شناسايي بازار هدف. 1: اند از تبليغات عبارتريزي  برنامهسه مرحلة 
بهتـر اسـت هـر طـرح تبليغـي          . طرح تبليغات بايد از برنامة كلي بازاريابي نشئت بگيرد        . رسانههاي     راهكار  و راهبرد

تحليـل  . ي شود كه بايد پـس از تحليـل موقعيـت خـاص سـازمان تنظـيم شـود          اي تلق   بخشي از طرح بازاريابي كلي    
طـرح تبليغـات، بـه محـض        . گيري ضروري است    و تصميم ريزي    برنامهموقعيت نيازمند تحقيق است و تحقيق براي        

نـواع  شود كه در متن عوامل اجتماعي، قانوني، و جهاني و با كمك ا              اي بدل مي    تنظيم شدن، اجرا و به فعاليت تبليغي      
  .يابد كننده تحقق مي مختلف مؤسسات تسهيل

  
  

  



  مشتري/ حليل بازارت
  تحليل رقابتي

      تحليل موقعيت  
        
    

  
    

نقش تبليغات، نيروي فروش، قيمت، 
  عمومي آگهي تبليغاتي، روابط

      برنامة بازاريابي  
        
    

  
    

  تعيين حايگاه/ تعيين اجزاء/ اهداف
  اي پيامه استراتژي و تاكتيك
  هاي رسانه استراتژي و تاكتيك

  
  طرح تبليغات

  / متقاعدسازي فرايند  
  ارتباطات

        
    

  
    

  كننده مؤسسات تسهيل
  موانع اجتماعي و قانوني

      اجرا  
  

  گيري براي تبليغات ريزي و تصميم چارچوب برنامه   1نمودار 
  

 سـپس طـرح بازاريـابي    .شـود  نخست تحليل موقعيت تشريح مـي . پردازد به هر يك از اين عوامل ميادامة مقاله  
كننده و مبحث نقش عوامل اجتماعي،  مربوط به مؤسسات تسهيلهاي  بخشپس از آن، . شود طور خلاصه مرور مي به

  .آيد قانوني و جهاني مي
  

  راهبرد بازاريابي و تحليل موقعيت
 راهبـرد شـود و ايجـاد    كننـده بـا آن مواجـه مـي     عيتي كه تبليـغ گيري، با تحليل دقيق موق و تصميمريزي    برنامهفرايند  

 شامل بينشي دربارة آينـدة دور و اهـداف شـركت و نيـز توصـيف موضـوع       راهبرد بازاريابي. شود  آغاز مي  بازاريابي
شـركت ممكـن    راهبـردي   موضع  . ي آينده در بازار اتخاذ كند     ها  سالخواهد در     خاصي است كه شركت مي    راهبردي  

محقق سازد  هايي    گذاري  قيمتاشد كه در عرضة محصول با قيمت پايين پيشگام شود و رشد را از طريق                است اين ب  
شركت ايـن باشـد كـه بـر عرضـة محـصولات             راهبردي  گذاري رقبا كمتر است؛ يا شايد موضع          كه هميشه از قيمت   

 بازاريـابي بايـد بـا       راهبـرد ين، ايجـاد     بنابرا 1.متفاوتي تمركز كند كه از كيفيت و قابليت اطمينان بالا برخوردار باشند           
كنند آغـاز     اي كه در موقعيتي خاص عمل مي        تحليل موقعيت و بررسي و تحليل جامع تمام عوامل خارجي و داخلي           

در شـركت  » Swotتحليل « يا به اصطلاح  ــها و تهديدها و فرصت  ها    ضعفاين تحليل شامل ارزيابي قدرتها،      . شود
از موارد به اين معناست كه علاوه بر اتكا به تاريخچة فعاليت و تجربة شركت، مطالعات            در بسياري   . مورد نظر است  
  .اي نيز صورت خواهد گرفت تحقيقي تازه

ت تلفن راه دور خود ايجاد كرد كه مبتني بر پنج سال تحقيـق          ااي را براي خدم      تازه راهبردتي   اند تي براي مثال اي  
زمـايش  آ. اس وسـيع بـود    ي بازار، آزمون مفهوم، و آزمايش ميداني در مق        ي  ها  بخشاين تحقيق شامل مطالعات     . 2بود

تلاشـي كـه    . نـام داشـت   » هزينة ديدار « تبليغاتي جديد متمركز بود كه       هاي    فعاليتميداني مذكور بر بررسي يكي از       
. م قـرار نگرفـت   گروه بزرگي از مرد ظاهراً مورد پذيرشِ،صورت گرفته بود، با وجود موفقيت    »  كاربرد يارتقا«براي  

  .كردند  اما مكالماتشان را به دليل هزينة بالاي آن محدود ميداين گروه دلايلي براي برقراري ارتباط تلفني داشتن
 كاربر تلفن در منازل مسكوني نـشان داد كـه اغلـب مـردم از                3000 سالانه از    هاي    نظرسنجيتحقيقات مبتني بر    

 آگهـي  جسپس پن. وز اطلاع نداشتندرتر در ساعات كم مصرف    هزينة پايين  هزينة تلفن راه دور يا امكان تلفن زدن با        
متقاعدشدن مشتريان به تلفن زدن در ساعاتي كه        .  از ميان آنها برگزيده شد     »هزينة ديدار «ديگر تهيه و آزموده شد كه       

خشيد و در مجمـوع،      سودآورتر است، به اين اقدام تحقيقي اعتبار ب        آن شركت تر و هم براي       هم براي خودشان ارزان   
ميليـون دلار   30يكي از برآوردها اين بود كـه بـا انتقـال            . ظاهر شد »  كاربرد يارتقا«تر از تلاش براي       اين اقدام موفق  

 100ميليـون دلار و در پـنج سـال بيـشتر از             22در سال نخـست     » هزينة ديدار «به  »  كاربرد يارتقا«هزينة تبليغات از    
  .خواهد شدر افزايش درآمد حاصل لاميليون د



ترديد عاملي مهم بـود، تحقيـق جـامعي بـراي مطالعـة               كند كه در آن تبليغات بي       تأكيد مي » موقعيتي«اين مثال بر    
هـر تحقيـق كامـل      . موقعيت مذكور صورت گرفته بود، و هم در تحقيق و هم در تبليغ پاي پول كلاني در ميان بـود                   

املِ يافتنِ پاسخ سؤالات متعدد دربارة ماهيت و ميزان تقاضـاها،           گيرد و ش    موقعيت تمام عوامل بازاريابي را در بر مي       
  . و منابع مالي شركت استها  مهارتها، توزيع و هزينهمحصول، رقابت، عوامل محيطي، 

مرتبطي كه بايد در مورد هـر عنـوان     هاي    پرسشكند كه مركب است از عناوين و           فهرستي را فراهم مي    1جدول  
  .به آنها پاسخ داد

گيـري، اقـدام اصـلي        تبليغـات و تـصميم     ريـزي     برنامهبراي  . موقعيت همواره مستلزم نوعي تحقيق است     تحليل  
تر، تحليل انگيزه رفتار مشتري با محصول، خدمات، ايده يـا شـيئي              تحقيقي مربوط به تحليل بازار يا به عبارت وسيع        

، فنون،  ها  روش زيادي دارد و بسياري از       اين نوع تحقيق است كه در تبليغات اهميت       . است كه قرار است تبليغ شود     
توانـد مبتنـي بـر عقـل          تحليل موقعيت مـي   . شوند  و نتايج تحقيقي عرضه شده در اين كتاب به آن مربوط مي           ها    مدل

 خلاقانة ذاتي گروه باشد اما بازار موجود و شرايط محيطي ـ موقعيـت فعلـي ـ     هاي تواناييسليم، تجربه مديريتي، يا 
چنين تحقيقي از اقدامات تحقيقـي شـركت و مؤسـسات آن و             . طور شايسته ارزيابي كرد     توان به   يق مي را تنها با تحق   

 ريـزي    برنامـه ي  هـا راهنما. 3آيـد   شود و يا از طريق مجريان تحقيقات به دسـت مـي             منابع اطلاعاتي فرعي حاصل مي    
موقعيت عمومـاً زيربنـاي تمـام    همين بس كه بگوييم تحليل . مناسب و متعددي دربارة تحليل موقعيت موجود است       

  .هاي بازاريابي مترقي و شالودة هر طرح تبليغاتي است برنامه
گيرد و مستلزم يـافتنِ       در بسياري از موارد، تحليل موقعيت با در نظر گرفتن كل شركت يا خط توليد صورت مي                

 مـصرف و رقبـا را شـامل         بنـدي، تحليـل     بسته گذاري،  ها پرسش است كه تاريخچة محصول، توزيع، قيمت        پاسخِ ده 
زيادي است، دو جزء اصلي آن ماهيت و سـاختارِ تقاضـايِ   هاي  بخشبا آنكه تحليل موقعيت درست شامل     . شود  مي

  .كننده و ماهيت رقابت است مصرف
  

  هاي مطرح در تحليل موقعيت  عناوين و پرسش  1جدول 
____________  

  
  
  

  

  ماهيت تقاضا. الف
  كنند؟ چگونه خريد محصولات يا خدمات موجود را آغاز مي) مصرفي و صنعتي(ان در حال حاضر، خريدار. 1  
  

  .انواع اصلي الگوهاي رفتاري و اقدامات را شرح دهيد
  شود يا منابع صنعتي موردنظر هايي كه از آنها خريد مي تعداد فروشگاه. الف
  وجوي علني براي اطلاعات ميزان جست. ب
  فاداري به آنميزان شناخت علامت تجاري و و. پ
  تصميم مربوط به جايگاه محصول ــ خانه يا محل فروش. ت
  تصميم مربوط به جايگاه علامت تجاري ــ خانه يا محل فروش. ث
  منابع اطلاعات محصول و سطح  آگاهي و دانش موجود. ج
  خرد ــ مرد، زن، بزرگسال، كودك، نمايندة خريد، كميتة خريد و غيره؟ كسي كه محصول را مي. چ
  )رايانه در برابر شيريني(تصميم فردي يا گروهي . خ
  گذارد؟ چه كسي بر تصميم گيرنده تأثير مي. ح
  )موقعيت خريد تكراري، اتفاقي يا جديد(گيري  زمان فرايند تصميم. د
  )سنجاق سر در برابر سفر به كارائيب(تمايل خريدار، درگيري شخصي يا شوق خريد . ذ
  )برابر رنگ مو    بر، مداد در  هاي  تخصصي در برابر تيغة ارة آهن دستگاه(ريد ــ زياد، متوسط، كم يا عدم قطعيت پيامد خ خطر. ر
  )مته برقي در برابر لباس نو(شناختي  ملاحظات كاركردي در برابر ملاحظات روان. ز
  )آدامس در برابر وسايل اتاق ناهارخوري(مدت زمان مصرف . ژ

  هاي متجانس متعدد تقسيم كرد؟ به گروه» روش خريد«و » خواسته«دار براساس  اي معني نهگو توان بازار را به آيا مي. 2  
  معيارها
  سن. الف
  چرخه زندگي خانوادگي. ب
  مكان جغرافيايي . پ
  كاربران سنگين وزن در برابر كاربران سبك وزن. ت
  ماهيت فرايند خريد. ث
  كاربرد محصول. ج

  ميزان تقاضا. ب
  در چه حد است و در آينده چگونه خواهد بود؟) واحدها و براساس دلار(ار اكنون وسعت باز هم. 1



  چه اندازه است؟) واحدها و برحسب دلار(هاي تقاضاي انتخابي  سهم فعلي بازار و گرايش. 2
  طور كلي بررسي شود يا براساس اجزاي آن؟ آيا بهتر است بازار مذكور به. 3
  ماهيت رقابت. پ

  ابت چگونه است؟ساختار فعلي و آتي رق. 1
  )2000 در برابر 5(تعداد رقبا . الف
  سهام بازار. ب
  منابع مالي. پ
  هاي بازاريابي منابع و مهارت. ت
  هاي توليد منابع و مهارت. ث
  هاي بازاريابي فعلي رقباي ديرين چيست؟ آنها چرا موفق يا ناموفق هستند؟ برنامه. 2
  ؟آيا فرصتي براي رقيبي ديگر وجود دارد؟ چرا. 3
كنـيم   هاي بازاريابي مختلفي را كه احتمـالاً تهيـه مـي    توانند برنامه   كنيد رقبا چه اقداماتي را براي تلافي صورت دهند؟ آيا آنها مي             بيني مي   پيش. 4

  خنثي سازند؟
  حال و هواي محيط . ت

  اند؟ هاي مطرح اجتماعي، سياسي، اقتصادي و تكنولوژيكي كدام گرايش. 1
  آفرينند؟ كنند يا مشكل مي ها فرصت ايجاد مي كنيد؟ آيا اين گرايش گونه ارزيابي ميها را چ اين گرايش. 2

  مرحلة چرخة زندگي محصول. ث
  محصول در كدام مرحله از چرخة زندگي است؟. 1

  )تر است يا پيرتر؟ تر مقبول جوان(سن واقعي محصول چيست؟ . الف
  دانش مشتري دربارة محصول تا چه حد است؟. ب
  كند؟ هاي بازار در ارزيابي مرحلة چرخة زندگي شما را ياري مي  از ويژگييك كدام. 2

  هزينة ساختار صنعت. ج
  بندي هزينة جانبي يا اضافي براي به دست آوردن بازده بيشتر چه ميزان است؟ ميزان و تركيب. 1
  هاي  شركت مهارت. چ

  اين حرفه از مهارت و تجربه برخورداريم؟هاي  ضروري جهت باقي ماندن در  آيا ما براي انجام دادن فعاليت.1
  هاي  بازاريابي مهارت. الف
  هاي  توليد مهارت. ب
  هاي  مديريتي مهارت. پ
  هاي  مالي مهارت. ت
  اي هاي تحقيقي و توسعه مهارت. ث

  هاي رقبا چگونه است؟ هاي ما در مقايسه بامهارت مهارت. 2
  .هاي توليدمان نزديك به هم است مهارت. الف
  .مان نزديك به هم است هاي بازاريابي ارتمه. ب
  و غيره. پ

  منابع مالي شركت. ح
  هايي براي پشتيباني از يك برنامة بازاريابي كار امد در اختيار داريم؟ آيا ما سرمايه.1
 اند و چه زمان در دسترس ما خواهند بود؟ هاي از كجا آمده اين سرمايه. 2

  

  
  تيلور، دانشگاه ميشيگان . ده از پرورفسور جيمز آربرگرفته از يادداشتي منتشر نش: منبع

  كننده و بازار تحليل مصرف
: كننـد   شود آغـاز مـي      تحليل موقعيت را معمولاً با بررسي مجموع بازار هر محصول و خدمات يا هدفي كه تبليغ مي                

تمـام ايـن    هـاي     شگـراي مختلـف و    هاي    بخشاندازة بازار، ميزان رشد آن، فصل، توزيع جغرافيايي، وجود احتمالي           
  .ببينيد 1را در جدول ) ها پرسشنمونه (بخش ب .  بازار در كنار همهاي  ويژگي

گـر بايـد برخوردهـا و         تحليـل . آماري و بازاري بسيار مهم است     ها    گرايش مجموعة اين    دلايلبا اين همه، درك     
بخـش الـف    . ررسـي كنـد و بـشناسد       گيرنده را ب    تصميمهاي    گروهيا در بعضي موارد،     (كننده    رفتارهاي افراد مصرف  

گيرد؟ آنها در صدد كسب چه منافعي از اين دسـته از              چه كسي در مورد خريد تصميم مي      . را ملاحظه كنيد   1جدول  
  اند؟  تجاري خاصي راضي يا ناراضيهاي  ماركمحصولات هستند؟ چرا آنها از 

  

  تحليل رقابت
كننـدگان بـا آن       تأثير رقابت و موقعيت رقابتي است كـه تبليـغ          گيري براي تبليغات شديداً تحت      و تصميم ريزي    برنامه

 و عنـاوين    ريـزي   برنامهگيري و     عاملِ رقابت چنان تأثيرگذار است كه در تمام مراحل فرايند تصميم          . شوند  مواجه مي 
تلزم ، در نوعي از تحليـل سـاختار بـازار كـه مـس     مثلاً. شود، مهم تلقي خواهد شد  مطرح مي  مقالهمختلفي كه در اين     

  . شود تجاري مشخص هاي  ماركشود كه جايگاه نسبي ادراكي  هاي ادراكي بازار است، تلاش مي نقشه



تجاري مورد بررسي در حال حاضـر       مارك  سهمي كه   : تحليل موقعيت معمولاً بايد شامل تحليل موارد زير باشد        
، هـا   گـرايش ، دليل اين    ها    سهمش اين   ، سهم رقباي آن، گراي    )اگر مارك تجاري متداولي باشد    (از آن برخوردار است     

ميزان سهم بازاري كه مارك تجاري موردنظر امكان دستيابي به آن را دارد، و اينكه كدام يك از رقبا موجب افـزايش                      
هـاي    شـركت   ــ ـ مـالي، توليـدي، و بازاريـابي      ـــ   ريز بايد از قدرت و ضعف نسبي          طرح. سهم مذكور خواهند شد   

اگر سرماية تبليغات را    . امات و اهداف رقبا در مورد اين دسته از محصولات آگاه باشد           مختلف رقيب و تاريخچة اقد    
شك رقبايمان نيز مدعي داشـتن ايـن فوايـد            صرف اعلام اين واقعيت كنيم كه مارك تجاري، فوايد مطلوبي دارد، بي           

  .اي را كه در پي آن هستيم، از ميان خواهند برد خواهند شد و بنابراين، برتري تجاري
» سـوراخي «اكنـون در بـازار    آيا هـم .  بازاريابي و تبليغات را كشف كنند      هاي     فرصت توانند با تحليل،    رقبا نيز مي  

وجود دارد كه هايي  ويژگي شدة رقيب پر نشده باشد؟ به عبارت ديگر، آيا مجموعه هوجود دارد كه با محصول عرض
دهـد كـه      دست نيافتـه باشـند؟ تحقيقـات زيـادي نـشان مـي            اي آرزومند آن باشد كه رقبايش هنوز به آن            توليدكننده

برتـري  «كنند، از  كنند كه نيازهاي برآورده نشده را رفع مي ي كه براي نخستين بار محصولاتي را عرضه مي        هاي  شركت
  4.توانند با آن مقابله كنند رقيب به سختي ميهاي  شركتبرخوردارند كه بعدها » پيشگام بودن

قـديمي  هاي  شركتيي كه ها سالتبليغات، بلكه در طي   ريزي    برنامهنه فقط در مراحل اولية      را  ها    پرسشگونه   اين
رديـابي خـاص   هاي  ها سيستم شركتبسياري از . كنند بايد پرسيد و به آنها پاسخ داد شوند و پيشرفت مي   ارزيابي مي 

اي   شـده، و رسـانه     ، ميزان پول صرف   اند كه با آن محتواي تبليغات       خود را براي نظارت بر تبليغات رقيب ايجاد كرده        
هاي مصرف     زيرا اطلاعات مربوط به هزينه     ،گيرند  شود تحت كنترل قرار مي      كه تبليغات رقيب از طريق آن عرضه مي       

مقدمـة فراينـد    بايـد   رقابـت را    . گيري در مـورد تنظـيم بودجـه اسـت           شدة رقيب اغلب اطلاعاتي مفيد براي تصميم      
گيري بايد با توجه به اهـداف، بودجـه، مـتن آگهـي، و         و تصميم ريزي    برنامهك كنيم كه     تلقي كنيم و در    ريزي    برنامه

  .رسانه و با در نظر گرفتن عامل رقابت صورت گيرد
  
  

  طرح بازاريابي
طرح بازاريابي شـامل    . گيرد  گيري دربارة آن در شرايط كلي طرح بازاريابي صورت مي           تبليغات و تصميم  ريزي    برنامه

طـرح  . گيري يا خـط توليـد اسـت    ريزي، اجرا، و كنترل براي كل شركت يا واحد خاص تصميم          نامهانجام وظايف بر  
خاصي را براي رسيدن به آن اهـداف تـشريح         هاي     راهكار وها    راهبردبازاريابي شامل اعلام اهداف بازاريابي است و        

رسـاني كنـد و نيـز روش ايـن            اتي را كه قرار است سـازمان بـه آنهـا خـدم            هاي  بخشاهداف بازاريابي بايد    . كند  مي
 مانند نياز مردان    ــشود  كننده كه شركت بر آن متمركز مي        هاي مصرف   نيازها و خواسته  . ساني را شناسايي كند     خدمت

  .شود شوند، در طرح بازاريابي شناسايي و تحليل مي سادگي آماده مي و زنان شاغل به غذاهايي كه به
اش اسـتفاده     تواند از آنها براي دستيابي به اهداف بازاريابي         د كه سازمان مي   ابزارهاي بازاريابي متعددي وجود دار    

طرح  .چهار عامل اصلي تركيب بازاريابي كه شامل محصول، قيمت، مكان و تبليغ دست آشنايند             «اغلب مردم با    . كند
بي بايد مبتني بر مـشكلات  طرح بازاريا. كند لازم براي هر يك از اينها را مشخص ميهاي    راهكار  و راهبردبازاريابي،  

اين طـرح بايـد از   . شود خاصي باشد كه از طريق تحليل موقعيت مارك تجاري مورد بحث آشكار مي           هاي    فرصتيا  
به مثابه به واكنشي    خاص براي اجزاي مختلف تركيب بازاريابي،       هاي    طرحطريق تخصيص بودجة بازاريابي و ايجاد       

 درسي بازاريـابي مبحـث مربـوط بـه          هاي    كتابتوان در هر يك از        مي. دها عمل كن    در برابر آن مشكلات يا فرصت     
  .شود  در اين بخش اين مطلب تكرار نمي،بنابراين. تنظيم يك طرح بازاريابي خوب را يافت

كنـد   ها، بايد ايجاد عاملي باشد كه تعيين مي تأثير اجزاي مختلف تركيب بازاريابي با توجه به مشكلات يا فرصت   
عاقلانه اين است كه بودجـه بـه نحـوي تقـسيم            . كند  ها چه مقدار از كل بودجة بازاريابي را دريافت مي         هر يك از آن   

سرمايه بايد به جايي انتقـال يابـد        : شود كه ارزش نهايي سرماية بيشتر در تمام اجزاي اين تركيب به يك اندازه شود              
ة تبليغات، بايد بـه خـاطر داشـت كـه ميـزان             بنابراين، در ارزيابي بودج   . كه حجم فروش بيشتري از آن حاصل شود       

اي باشـد كـه صـرف توزيـع يـا اصـلاح               شود بايد مفيدتر از ميـزان سـرمايه         اي كه صرف تبليغات مي      سرماية فزاينده 
گيري دربارة تخصيص بودجه، تلفيق عناصر آميزة بازاريابي          به محض تصميم  . شود  محصول يا حتي كاهش قيمت مي     

  . موفق تبليغاتي و بازاريابي ضروري استهاي  طرحنظيم و آميزة ارتباطات براي ت
  

  ارتباطات و فرايند متقاعدسازي



براي تبليغات بايد مورد توجه قرار گيرد، شناخت فرايند         ريزي    برنامهترين عاملي كه در       علاوه بر طرح بازاريابي، مهم    
ملكرد آن تحقيق فراواني شده و مطالـب        با آنكه دربارة اثرات تبليغات و چگونگي ع       . ارتباطات و متقاعدسازي است   

قطعي چنداني بـراي ايـن موضـوع وجـود          هاي    پاسخزيادي نيز نوشته شده است، توجه به اين نكته اهميت دارد كه             
تبلغيات معادل تعداد افرادي باشد كه در عرصة تبليغات         » عملكرد«هاي مربوط به چگونگي       شايد تعداد نظريه  . ندارد

توجه به فرايندهايي كه تبليغات براسـاس آنهـا         . ها در اينجا وجود ندارد       تشريح تمام اين نظريه    كنند، و امكان    كار مي 
 بسيار بـا  ،رسانند  كننده را به حداكثر مي      كه تأثير تبليغات بر مصرف    هايي    طرحكند اغلب در طراحي تبليغات        عمل مي 

  .ارزش است
  

  سيستم ارتباطي تبليغي
ارتباطات تبليغـي همـواره شـامل فراينـد دريافـت       . دهد   ارتباط تبليغي را نشان مي     اي از سيستم     الگوي ساده  2نمودار

به علاوه، بعـضي    . كننده   ارتباطي و دريافت   مجرامنبع، پيام،   : اند از   است و چهار عامل نشان داده شده در الگو عبارت         
ايـن نـوع ارتباطـات،      . شـود   يكننده با صحبت با دوستان و معاشران خود، تبديل به منبع ارتبـاطي م ـ               اوقات دريافت 

 تـأثير هاي مهم مربـوط بـه         شود و مستلزم تعاملات اجتماعي ميان دو يا چند نفر و ايده              خوانده مي  شفاهيارتباطات  
  . استاطلاعات انتشارگروه و 

  
  

  كننده منبع تبليغ
  

  
  كننده دريافت

  )مخاطب(
  

    
  مقصد

  مجرا
  )انتقال شفاهي(

  رسانه
  مجرا

  ) رسانه(

  
  الگوي سيستم ارتباط تبليغي   2تصوير 

  
  .اند تشريح شده) تأثير گروه و تبليغات شفاهي(ها در فصل يازده  اين ايده

  
  منبع
در عرصـة  » منـابع  «انـواع مختلفـي از  . گيـرد  اي است كه پيام از آن نشئت مي  پيام در سيستم ارتباط تبليغي نقطه  منبع

معرفي محصول توسـط شـركت، مـارك تجـاري خـاص يـا        : اند از   هايي از آن عبارت     تبليغات وجود دارند كه نمونه    
يكي از الگوهاي مربوط به عامل منبع ابعاد مختلف اثرات منبع، مانند اعتبار و جـذابيت را نـشان                   . استفاده از سخنگو  

  . انتقال پيام تبليغي اهميتي آشكار دارندمجرايبهترين روش و گيري دربارة  اين موارد در تصميم. دهد مي
  
  مجرا

ارتبـاط  هـاي     سيـستم  يكـي از     مجـرا سازد    كننده متصل مي    شود كه منبع را به دريافت       ي منتقل مي  مجرايپيام از طريق    
ت، معرفـي در مكـان      ـ مانند راديو، تلويزيون، روزنامه، مجله، تابلوي تبليغا        تبليغي است كه از يك يا چند نوع رسانه        

تواند تـأثيري بـسيار متفـاوت از نمـايش            ميفرگ  ، نمايش يك فيلم تبليغاتي در       مثلاً. شود  فروش و غيره تشكيل مي    
 ديگـري اسـت كـه       مجـرا طور كه قبلاً ذكر شـد،         ارتباط شفاهي، همان  .  داشته باشد   گودهاوس كيپينگ  همان فيلم در  

بايد خاطرنشان كـرد كـه هـر        . ا نقشي عمده در فعاليت تبليغي ايفا كند       ه تواند گاهي وقت    فوايد خاصي دارد زيرا مي    
 وجود دارد كـه     مجراتنها آن ميزان اطلاعات در      .  است مجرااي داراي ظرفيتي ويژه براي ايفاي نقش          سيستم ارتباطي 

عداد تبليغات قابـل  ، تمثلاً. كننده انگيزة دريافت و توان پردازشش را دارد امكان انتقالش از طريق آن هست و دريافت 
  .تواند مشكلي واقعي باشد كمبود زمان تبليغ مي. پخش در ساعات پرمخاطب محدود است

  
  كننده دريافت

 فرايند دريافت

 پيام



تـوان در     كنندة پيام را مي     بنابراين، دريافت . نامند  نيز مي » مخاطبِ هدف « را   كننده  دريافتدر سيستم ارتباطات تبليغي،     
شناختي مربـوط بـه مخاطبـان و مـوارد            ع موردنظر، اطلاعات جمعيت   متغيرهاي سبك زندگي، مناف   تقسيم  چارچوب  

يا پـردازش اطلاعـات   / وجو و  كننده در توليد و ميزان تمايل وي به جست        شايد دخالت دريافت  . ديگر توصيف كرد  
شـناختي و    شـناختي، روان    جمعيـت هـاي     ـــ ويژگـي   كنندة پيام    دريافتهاي    ويژگي. طور خاص مورد توجه باشد      به

  .آورد وجود مي مبناي درك ارتباطات، متقاعدسازي و فرايندهاي بازار را بهــ اعي اجتم
  
  مقصد

شـود بلكـه ايـن احتمـال نيـز در آن در نظـر گرفتـه         كننده ختم نمي  به دريافت2الگوي ارتباطي ارائه شده در نمودار  
سـپس  . قـصد نهـايي منتقـل كنـد    كنندة اول با ورود به جريـان ارتباطـات شـفاهي، پيـام را بـه م                شود كه دريافت    مي

تر  طور كه پيش    همان. اي ديگر   كننده  شود به دريافت    شود و مقصد نيز تبديل مي       كننده تبديل به منبع موقتي مي       دريافت
  نبودواقعيت اين است كه . تواند بخش مهمي از فعاليت تبليغاتي باشد  حاصل از تبليغات مي شفاهيِگفته شد، ارتباط 

تنها ارتباط شفاهي است كه واجد اعتبار، جامعيت        . بار باشد   واند براي بعضي از محصولات فاجعه     ت  ارتباط شفاهي مي  
حتـي  . تواند ارتباط شـفاهي را برانگيـزد        به علاوه، تبليغات عملاً مي    . و تأثير بر رفتار نهايي بخشي از مخاطبان است        

  .تواند بسيار مفيد باشد  قدرت آن ميوقتي نتواند باعث برانگيختن ارتباط شفاهي شود، آگاهي از مناسبت و
  :تواند مي. كننده داشته باشد تواند تأثيرات مختلفي بر دريافت البته بايد به ياد داشت كه هر پيام تبليغي مي

  .باعث ايجاد آگاهي شود •
  .ايد محصولات شودوباعث انتقال اطلاعات دربارة خصايص و ف •
  .باعث ايجاد يا تغيير يك تصوير يا شخصيت شود •
  .بين يك مارك تجاري و احساسات و عواطف افراد ارتباط برقرار كند •
  .هنجارهاي گروهي به وجود آورد •
  .باعث تسريع در رفتار شود •
  
  

   در معرض تبليغاترفتنگ الگوي قرار
دهندة فرايندهاي مختلفـي اسـت كـه          كند كه نشان     الگوي ديگري از فرايند ارتباط و متقاعدسازي عرضه مي         3نمودار
نخـست آنكـه قـرار گـرفتن در         . كننده در معرض تبليغات امكان وقوع آنهـا وجـود دارد             قرار گرفتن مصرف   پس از 

دوم آنكه  . تواند باعث ايجاد آگاهي دربارة مارك تجاري شود و به احساس آشنايي با آن بينجامد                معرض تبليغات مي  
 از  انـد    فوايـد مـذكور مبتنـي بـر آن         امكان كسب اطلاعات مربوط به فوايد مارك تجاري موردنظر و خصايـصي كـه             

ثـر آن   اتواند احساساتي در مخاطب به وجـود آورد كـه بـر               نكتة سوم اين است كه تبليغات مي      . تبليغات وجود دارد  
توانـد از طريـق       چهارم آنكـه، تبليغـات مـي      . ميان مخاطب و مارك تجاري موردنظر يا مصرف آن پيوند برقرار شود           

شخصيت مارك  «تلف اجرايي به خلق تصويري از مارك تجاري منجر شود كه اغلب             انتخاب سخنگو و ابزارهاي مخ    
وجـود آورد كـه مالـك        كننـده بـه     تواند اين احساس را در مـصرف        پنجم آنكه، تبليغات مي   . شود  خوانده مي » تجاري

 ليد از آنهاسـت   كننده مايل به تق     كه مصرف هايي    گروهافراد و   ــ  تجاري موردنظر مورد توجه همتايان وي يا نخبگان         
تواننـد    اين پـنج اثـر مـي      . رسند   به نظر مي    مد روز  تجاري اغلب هاي    ماركگونه است كه محصولات و        اين.  است ــ

در بعـضي   . شود  خريد مي مشوق  نگرش يا توجه مطلوبي نسبت به مارك تجاري ايجاد كنند كه اين نيز به نوبه خود                 
اي براي يادآوري يا با از بين بردن دلايل احتمالي            با فراهم كردن نكته   كننده سعي خواهد كرد كه مستقيماً         موارد تبليغ 

  .كننده براي به تأخير انداختن خريد، باعث برانگيختن مخاطبان به خريد محصول شود مصرف
كنند تا درك كنيم كه مخاطبان چرا و چگونه به كـسب، پـردازش و اسـتفاده از اطلاعـات                      اين دو الگو كمك مي    

اين نكته اهميت بسيار دارد كه درك مطلوبي از چگونگي تناسب           ريزي    برنامهبه علاوه، در مرحلة     . ازندپرد  تبليغي مي 
درك . كننده در معرض آنها قرار گرفته اسـت پديـد آيـد             تبليغات با كل مجموعة اطلاعات و تأثير منابعي كه مصرف         

گيـري و        مانند شكل   ـ ـشناختي  تارهاي روان اي از ديگر ساخ     پردازش اطلاعات همواره به نياز به درك حوزة گسترده        
تغيير ادراك، يادگيري و رفتار، اثرات منبع، شخصيت و تصوير مارك تجاري، واكنش شـناختي و عـاطفي و عوامـل                     

با توجه به مباحث فراينـد ارتباطـات و متقاعدسـازي، بـه مراحـل               . شود  منجر مي ــ  اي همچون تأثير گروه       اجتماعي
  . گرديم مي ازايجاد طرحي تبليغي ب

  



  
  

 
  آشنايي با/ آگاهي            

  علامت تجاري
        

                      
اطلاعات مربوط به خصايص             

  يا فوايد علامت تجاري
        

                      
ايجاد تصوير شخصيت             

  علامت تجاري
        

  رفتار خريد
طرز برخورد با   

  علامت تجاري
قرار گرفتن در معرض       

  يغاتتبل
ايجاد ارتباط ميان احساسات         

  و علامت تجاري
  

            
ايجاد پيوند ميان علامت تجاري  و        

نخبگان و هنجارهاي گروه/ همتايان
  

            
يادآوري يا ترغيب به آزمودن         

  علامت تجاري
  

  
  فرآيند متقاعدسازي/  الگوي ارتباطي    3شكل 

  
  طرح تبليغات

 نشان داده شده است، طرح تبليغات بايد همزمان با ايجاد طرح كلـي بازاريـابي و ارزيـابي                    1مودارطور كه در ن     همان
انتخاب : گيري دربارة تبليغات بر سه تكليف مهم متمركز است و تصميمريزي  برنامه. نقش تبليغات در آن تنظيم شود  

كننـدة     مـنعكس  كم  دستهر طرح تبليغاتي    . اي   رسانه هاي   راهكار  و راهبرد پيام، و    راهكار و   راهبرداهداف و مقاصد،    
هدف كلي مديريت تبليغات ايجـاد،      . ، تصميمات و تعهدات مرتبط با هر يك از اين اجزاي اصلي است            ريزي    برنامه

.  اسـت  هـاي جـايگزين       راه به مثابه يك فرايند، مستلزم توليد و تعيين          ريزي    برنامه. اجرا و كنترل طرح تبليغي است     
تـوان در مـوقعيتي مفـروض          جايگزيني را مي   راهبردهاي  چه  . ه انتخاب بهترين جايگزين ارتباط دارد     گيري ب   تصميم

ي هـاي   پرسـش اي اثرگذارتر خواهد بود؟ اينها بعضي از          يك را بايد برگزيد؟ كدام تركيب رسانه        محتمل دانست؟ كدام  
  . هر مدير تبليغاتي بايد به آن بپردازدهاست ك

مال تغييرات بنيـادي  عشده تحليل شامل مرور كارهاي انجام شده و بررسي ضرورت ا در مورد محصولات تثبيت   
اند، مدير ممكن است اساساً با يادداشتي كلي شـروع   در مورد محصولاتي كه تازه به بازار آمده      . در طرح جاري است   

ز تحقيقـات تـازه، و   كند و هر يك از جوانب طرح مستلزم تفكر بنيادي جديد، ميزان فراواني از اطلاعـات حاصـل ا       
  . اي و تبليغي است  جديد رسانهراهبردهاي تعيين اهداف كاملاً جديد تبليغاتي و 

هاي تبليغ  سپس بايد نسخه.  مبتني بر اهداف و مقصد بازار را ارزيابي و تعيين كردهاي جايگزين    راهبايد از ابتدا    
شـده در    تـصميمات اتخـاذ   . ايجاد و تحليل كرد   ) پياماي  ه  راهكار(و اجرا   )  پيام راهبرد(جايگزين را با توجه به متن       

اي   رسانههاي    جايگزينسرانجام،  . گيرد  آيند كه در موقعيتي خاص انجام مي        اين مرحله به شكل اقدامي تبليغي در مي       
و جـاي مـصرف آن   ) اي  رسـانه راهبـرد (نياز به تعيين و تحليل دقيق دارند و بايد در مورد ميـزان سـرماية مـصرفي                 



گيـري عـاملي دخيـل        و تـصميم  ريزي    برنامهدر هر يك از موارد،      . تصميم گرفته شود  ) اي  رسانههاي    راهكار(ايه  سرم
  .است
  

  انتخاب اهداف و مقصد
هدف عملياتي هدفي است كـه معيارهـاي مفيـدي بـراي     .  استاهداف عملياتي وجه اصلي هر طرح مديريتي تنظيم       

 عمل  يآورد و به مثابه ابزار مهم ارتباط        براي سنجش عملكرد به وجود مي     كند، استانداردهايي     گيري فراهم مي    تصميم
. كننـد  محقق مي مختلفي تدوين كرد كه همة آنها تحقق هدفي عملياتي را قتوان به طر    اهداف تبليغات را مي   . كند  مي

 و قابـل فهـم      اند زيرا نـشاني مـسلم       اين مقاصد مطلوب  . توان اهداف را براساس مقاصد فروش تنظيم كرد         گاهي مي 
تواننـد    هاي رقبا مـي    با اين حال، از آنجا كه ساير متغيرهاي بازاريابي و كنش          . آورند  براي عملكرد تبليغات فراهم مي    

 مانند آگـاهي دربـارة مـارك       ـ ـاثري مهم بر فروش بگذارند، در اغلب موارد تعيين اهداف براساس متغيرهاي دخيل            
پيوند ميان اين متغيرهاي دخيـل و تبليغـات   .  ضروري استــ ن در برابر آن   تجاري، تصور مردم دربارة آن و رفتارشا      

تـوان بـا تبليغـات مـرتبط          را مي ) مارك(بنابراين، افزايش چشمگير آگاهي از علامت تجاري        . تر است    مستقيم صريح
يل بايد بـين    براي توجيه استفاده از متغيرهاي دخ     . علل ممكن ديگري نيز وجود دارد كه تعدادشان كم است         . دانست

  . آنها و فروش ناشي از آنها پيوند برقرار شود
در اغلـب مـوارد، هـدف       . بخش مهمي از هدف، عرضة توصيفي دقيق و منضبط دربارة مخاطب موردنظر اسـت             

هاي ضـمني ايـن      انگيز است؛ يكي از استدلال      قرار دادن تعداد زيادي از مخاطبان براي عرضة تبليغات كاري وسوسه          
خطر اصلي در اين است كه تبليغاتي كه هـدف آن جمـع كثيـري از مخاطبـان                  . اند  ردم مشتري بالقوه   م ةاست كه هم  

بهتر است تبليغـات    . اثر خواهد بود    اي ندارد و بي     شود كه ديگر براي كسي فايده       باشد، ناچار چنان جذاب ساخته مي     
لازم نيـست  . تر اسـت  نده براي آنها آسان مناسب و برانگيزان  هاي    آگهيتري ساخته شود كه تهية      گزيدههاي    گروهبراي  
هـاي    بخـش توان اقدامات تبليغـي مختلفـي را بـا در نظـر گـرفتن                 مي. كننده به يك هدف يا اقدام محدود شود         تبليغ

  .توان اقدام تبليغي واحدي را براساس چندين هدف به انجام رساند مختلف بازار صورت داد و يا مي
  
  پيامراهكارهاي ها و  راهبرد

نخست آنكه مدير تبليغات بايد در اين       .  عملي اقدام تبليغي، مستلزم پيمودن مراحل متعدد و متفاوت است          اندازيِ  راه
 شخـصيت مـارك     نظـر عمـوم،   مورد كه قرار است تبليغ بيانگر چه چيزي باشد تصميم بگيردـ اين كار با ذكر مزايا،                 

گيري در مورد محتـواي       به محض تصميم  . ناميم  مي» ام پي راهبرد«ما اين را    . گيرد  تجاري يا محتواي كنش صورت مي     
اين تصميمات اجرايي، مانند انتخاب     . انتقال آن محتوا تصميم بگيريم    هاي    راهتبليغ، بايد در مورد بهترين و مؤثرترين        

ها و انتخاب مـتن آگهـي، اطلاعـات بـصري و             هاي طنزآميز يا آميخته به ترس يا ساير لحن         سخنگو، استفاده از لحن   
  .شوند خوانده مي» پيامهاي  راهكار«آراية آن، همان چيزي هستند كه 

چيـز ديگـري    ، طراحي تبليغي است كه توجه را به خود جلب كند زيرا بدون آن هـيچ راهبردييكي از اولين اهداف     
 بـا فـشردن   توانند تنهـا  كنند و مشتريان مي توجه با هم رقابت مي در دوراني كه هزاران تبليغ براي جلب    . ميسر نيست 

تـوان بـه بهتـرين نحـو          طور مـي    تلويزيوني را تغيير دهند، چه    هاي    كانالهاي دستگاه كنترل از راه دور،         مهكيكي از د  
 اين نكته به ويژه در مورد مطالبي صادق است كه درك ما را از يـادگيري، رفتارهـا و تغييـر رفتـار     جلب توجه كرد؟  

گيري دربارة اين نكته است كه بايد بر كدام منافع و صـفات تأكيـد                 تمركز اين بخش بر روش تصميم     . دهند  بسط مي 
  .كرد

 نهـا  تبليغي كه احتمالاً تبليغات مـذكور در آ  هاي  موقعيتان مختلف و انواع     يندگت گو و ضعف و ق   توجه به نقاط  
نـز،   مـواردي چـون اسـتفاده از تـرس، ط          مـتن  و   » لحن و قالـب   « بررسي دربارة    . مهم است  كنند،  تر عمل مي    مناسب

  . نيز مهم است انحراف ذهنهاي  روشتبليغات تطبيقي و 
طي اين فراينـد، بايـد در مـورد ايـن كـه از كـدام                . سرانجام، محتوا و لحن بايد به تبليغات موردنظر تبديل شود         

ي بررساز نگات ديگر توجه به راهكارهاي پيام        . رويكرد يا متن يا تبليغ نهايي استفاده خواهد شد تصميم گرفته شود           
و ) محيطـي چـاپي، تلويزيـون، راديـو، تبليغـات         (هاي اصلي     دانش موجود دربارة اصول نگارش متن تبليغ در رسانه        

  .ه است از بعضي از متخصصان خلاق كه باعث پيشرفت حرفة تبليغات شد،تصويري كلي



هـاي   مختلف آزمون شود صرفاً كاري ذهني نيست و انواع          مي» خوب«البته ارزيابي آنچه باعث ايجاد متن تبليغي        
 يا در حوزة ميداني صورت داد تا گروه خلاق بتواند ميزان دستيابي تبليغ به               آزمايشگاهتوان در     مبتني بر تحقيق را مي    
  . اهدافش را ارزيابي كند

ـ مؤسسه كه اين      بررسي عملي چگونگي ايجاد، توليد و اجراي تبليغات و ارتباط مشتري           عامل ديگر راهكار پيام   
 و مؤسـسات بـراي توليـد تأثيرگـذارترين تبليغـات             يان چگـونگي همكـاري مـشتر      ودهد     طريق آن رخ مي    اتفاق از 

  .نيز مهم استاطلاعاتي 
  

  اي ها و راهبرد رسانه راهكار
 پردازد كه به ميزان تخـصيص بودجـه بـراي ايجـاد و آزمـودن مـتن                   پيام عموماً به تصميماتي مي     راهبردكه    در حالي 

 براي كل فعاليت هگيري در مورد ميزان بودجة مصرفي رسان     رسانه به تصميم   راهبردربوط است،   تبليغاتي م هاي    آگهي
تلويزيـون، راديـو،    (اي خـاص      گيـري دربـارة انتخـاب رسـانه         اي شامل تصميم    رسانههاي     راهكار .تبليغاتي ربط دارد  

مـورد اسـتفاده    )  و غيـره   دايجـست ريـدرز   تونايت شو، ديويد لترمن،     از جمله   (ايِ    يا وسايل رسانه  ) مجلات و غيره  
  . است

بـا  . گيري در مورد بودجة تبليغاتي، مستقيماً با تصميمات مربوط به انتخاب اهداف و مقـصد پيونـد دارد                   تصميم
شـود،    گيري در مـورد ميـزان بودجـة مـصرفي بـراي تبليغـات پيـروي مـي                   آنكه اغلب از قواعدي كلي براي تصميم      

خواهد از طريق تبليغات آن را صورت دهد و           شخصات دقيق كاري كه مؤسسه مي     ترين قواعد دخيل با ذكر م       منطقي
ميـزان  ـــ   بتوان ميـزان و ماهيـت فعاليـت          اين است كه  كاري كه بايد انجام شود      . شود  نيز منابع مالي لازم شروع مي     

  .  را واقعاً تعيين كردــاي كه قرار است صرف تبليغات شود  سرمايه
. ها و در درون هر يك از انواع آن كاربرد دارد            ودجة تبليغات در ميان انواع رسانه     تخصيص ب هاي    برخي از روش  

ده ااي يكي از چند حوزة مرتبط با تبليغات است كـه اسـتف              رسانهريزي    برنامهيص بودجه و    صگيري دربارة تخ    تصميم
املي كه بايد مـورد توجـه قـرار    علاوه بر ساير عو. ي در آن قابل قبول استا رايانههاي    رياضي و برنامه  هاي      روشاز  

يكي از اين دسته عوامل، نوع وسيله و ميزان تناسب آن با مخاطبـاني اسـت                . گيرند، اين نكته نيز تشريح خواهد شد      
ينـه و  اي در ارتقاء و تأثير تبليغات است كه شايد بـا ايجـاد زم   عامل ديگر توان ابزار رسانه  . كه هدف تبليغات هستند   
  .كن شودحال و هواي رقابت مم

اي تـا حـدي بـا دورنماهـاي تحقيقـاتي             نوع و ماهيت اطلاعات تحقيقاتي لازم براي پشتيباني از الگوهاي رسانه          
مربـوط بـه دسترسـي و    هـاي     پرسـش اي به     ريزان رسانه    برنامه. گيري دربارة متن آگهي تفاوت دارد       مربوط به تصميم  

 هـر مسائل مربوط بـه يـادگيري و ميـزان زوال و حيـات              هاي مختلف و      هاي جايگزين، تأثيرات وسيله     كثرت رسانه 
  . مندند تلاش تبليغاتي علاقه

سـت كـه طـرح نهـايي      ها آگهيهاي مربوط به اهداف و متن   تصميمات اتخاذ شده در حوزة رسانه و ساير حوزه        
ايـد هـر سـه عامـل     تبليغي ب هاي    طرحچيزي كه مايليم بر آن تأكيد كنيم اين است كه           . آورد  بازاريابي را به وجود مي    

را مورد توجـه قـرار دهـد و ايـن     )  رسانهراهبردو ها  راهكار پيام، و   راهبرد و   ها    راهكارهدف،  هاي    گروهاهداف و   (
تبليغـاتي  هـاي     طـرح دروني ميـان    هاي    تفاوت. بسته به نوع تصميمات اتخادشده در هر حوزه تفاوت خواهد داشت          

. گيـرد   شوند، ريشه مـي     كنندگان با آنها مواجه مي      اي كه تبليغ    محيطي هاي  موقعيتعمدتاً از تفاوت عوامل خارجي و       
 بـسيار  ريزي  برنامهدهد و تحليل عميق آنها طي فرايند        اين عوامل خارجي به طرق مختلف به طرح تبليغي شكل مي          

  .ضروري است
  

  كننده مؤسسات تسهيل
تـر شـدن فعاليـت تبليغـاتي      جب آسـان  مشخص شده مؤسساتي هستند كه مو1عامل خارجي ديگري كه در نمودار       

كننده اساسـاً بايـد بدانـد چنـد نـوع             از ديدگاه تحليل موقعيت، تبليغ    . آورند  شوند و ابزارهاي تبليغي را فراهم مي        مي
، مثلاً ريزي برنامهاز ديدگاه . توانند عرضه كنند چگونه است كننده وجود دارد و ماهيت خدماتي كه مي مؤسسه تسهيل
از سـوي ديگـر     . گيرد  تبليغاتي يا مجريان تحقيقات صورت مي      محلي بدون خدمت رساني مؤسسات       اغلب تبليغات 

ت او مجريان تحقيقات مختلفي قرار دارد بسته باشند كه هر يك در خدم   كنندگان ملي ممكن است با مؤسسات         تبليغ
  . يك يا چند مارك تجاري در يك خط توليد باشند كه از چند محصول تشكيل شده است



يـك از     كـدام . كننـده اسـت     بسياري از تصميمات مربوط به تبليغات مستلزم گزينش از ميـان مؤسـسات تـسهيل              
  اي بايد استفاده كرد؟ مؤسسات تبليغاتي را بايد برگزيد؟ از چه رسانه

كننده خدمات تبليغي بهتر از بقيه است؟ براي مثـال، در مـورد گـزينش مؤسـسه،                  در موقعيت خاص، كدام تأمين    
 همچـون كيفيـت كـار    هـايي   ويژگـي . در گزينش مؤسـسه غالـب اسـت   » عامل مردمي« و رابرتز دريافتند كه     يلكاگ

در ايـن تحقيـق     . فردي، و تمايل به همياري بسيار حائز اهميت بودنـد           يكپارچگي، تفاهم، توافق ميان    جودكاركنان، و 
» اهميـت   بـي «تـا   » بسيار مهـم  «كه از     شاخص وپنج   شركت ارسال شد و از بيست      125 پست براي    اهايي ب   نامه  پرسش

  . بندي شده بودند استفاده شد رده
  

  عوامل اجتماعي، قانوني، و جهاني
در .  اسـت   ــ ـ  اجتمـاعي، قـانوني، و جهـاني       ــريزي شامل عوامل محيطي       عامل خارجي نهايي در چارچوب برنامه     

كننـده    براساس قانون، تبليغات گمـراه    . جه كرد  موانع قانوني خاصي وجود دارد كه بايد به آنها تو          ويژهتوليد تبليغات   
كننده است، زيرا افراد مختلـف   توان تعيين كرد كه چه چيز گمراه با اين حال، در اغلب موارد دشوار مي      . ممنوع است 
 را  هـا     برداشـت براي محافظت در برابر فريب، انواع       . ي مختلفي از تبليغي واحد داشته باشند      ها  برداشتممكن است   

اطـلاع  . كننده به سرعت رو به رشد است        ح قوانين مربوط به تبليغات گمراه     وبه علاوه، نص و ر    .  نظر گرفت  بايد در 
محتواست كه گنگ باشند و اطلاعات چنداني نداشته          يك راه حل، تهية تبليغات بي     . ي نيست م ك از اين تحولات كارِ   

ود بلكه با كاهش ميزان اطلاعات مفيدي كـه بـه           ش  اما چنين رويكردي نه تنها موجب عرضة تبليغي نامؤثر مي         . باشند
اي كه درصـدد فـراهم كـردن          كننده  بنابراين، تبليغ . رساند  كند ارزش اجتماعي تبليغ را به حداقل مي         جامعه عرضه مي  

ه موجب فريب، به مفهوم قانوني و اخلاقي است و نيـز از سـاير وجـوه                 چاطلاعات خاص و مرتبط است، بايد از آن       
  . ت به خوبي آگاه باشدمقررات تبليغا

آيا تبليغـات   . بيشترين نگراني افرادي كه در كار تبليغات هستند مربوط به مسائل كلي اجتماعي و اقتصادي است               
هـايي چـون      شود؟ به علاوه، مسائلي چون درستي استفاده از جاذبه          ها يا جلوگيري از رقابت مي      باعث افزايش قيمت  

هـاي    نقـش اين نكته همواره مطرح شده است كه بـا دادن           . گيرند  ي قرار مي  ايجاد هراس و جاذبة جنسي مورد بررس      
نگرانـي ديگـر ايـن اسـت كـه          . شود  اقليت در تبليغات از آنها سوءاستفاده مي      هاي    گروهاي به زنان و       شدت كليشه  به

نهايـت    ه خود بي  تر باشد، تهاجم به محيطي شود ك        كننده  هاي سرگرمي تحريك    تبليغات، به ويژه هنگامي كه از برنامه      
دهـد كـه هـدف آنهـا           تبليغاتي را پوشـش مـي      وگيري است     اي كامل از قوانين در شرف شكل        مجموعه. آلوده است 

  . محيطي و بهداشتي در تبليغ است كودكان و ترويج محصولاتي چون الكل و سيگار و استفاده از ادعاهاي زيست
  

  خلاصه
هـدف كلـي    . كننده يا مدير بازرگاني در بخش تبليغات شركت است          ديدگاه غالب در مديريت تبليغات ديدگاه تبليغ      

گيـري    و تـصميم  ريزي    برنامهترين كارهاي او      از جمله مهم  . مدير عبارت است از ايجاد، اجرا و كنترل طرح تبليغاتي         
  .است

جـايگزين را   كـدام   . شـود   گيري به فرايند انتخاب مربوط مي       و تصميم ها    جايگزين به توليد و تعيين      ريزي    برنامه
اي در موقعيتي خاص بهترين انتخـاب اسـت؟ چـرا بايـد از مـضمون آگهـي            رسانه راهبردبايد برگزيد؟ كدام پيام يا      

اي بيشترين تأثير را خواهد داشت؟ طرح تبليغـات در مـتن برنامـة كلـي بازاريـابي                    استفاده كرد؟ كدام تركيب رسانه    
هـايي   بازار و نيز وضـعيت رقابـت      /  كننده  ابي موقعيت مصرف  شود و حاصل تحليل موقعيت و ارزي        شركت ايجاد مي  

در بعد خارجي، مدير بايد با توجه به شرايط بازار به تحليل موقعيت بپـردازد و                . است كه شركت در آن دخيل است      
ر كننده و ديگر عوامل اجتماعي، قانوني و جهاني را كه ب            بازار، رقابت، مؤسسات موجود تسهيل    / كننده  عوامل مصرف 

در بعـد داخلـي، تحليـل بايـد بـر برنامـة كلـي بازاريـابي و                  . گذارند، ارزيابي كند    گيري و ايجاد طرح اثر مي       تصميم
نكتة حائز اهميت اين است كه طرح تبليغاتي        . چگونگي تعامل تبليغات با اجزاي مختلف برنامة مذكور متمركز باشد         

گـذاري،    يابي و ارتباطات ماننـد فـروش شخـصي، قيمـت           مختلف تركيب بازار   يچنان طراحي شده باشد كه با اجزا      
  . شود و از آن پشتيباني كند هماهنگعمومي و ترويج  روابط

سـه  . گيـري را بـشناسد       و تصميم  ريزي    برنامهعلاوه بر اين، مدير تبليغات بايد حوزة وظايف اصلي خود، يعني            
 راهبـرد  بـه انتخـاب هـدف و مقـصود،           ملاحظـات مربـوط   : حوزه وجود دارد كه از اهميت عمده برخوردار اسـت         



گيـري از هـر نظـر ضـروري اسـت و طـرح         و تصميمريزي  برنامه. رسانههاي  راهكار وراهبرد پيام، و    هاي    راهكارو
ايـن   1نمـودار . شـود   ها اتخاذ مي    كنندة تصميمات مختلفي خواهد بود كه در هر يك از حوزه            تبليغاتي نهايي منعكس  

چارچوبي كه نياز .  براي مديريت تبليغات سازماندهي كرده است      ريزي    برنامهگيري و    عوامل را در چارچوب تصميم    
  .به وجود درك عميق از فرايندهاي ارتباطات و اقناع در ميان مديران تبليغات موجد آن است

تي  فرايندهاي شـناخ   3و2 نموداردو ديدگاه در زمينة فرايندهاي ارتباطات و اقناع عرضه شده است            مقاله  در اين   
و عاطفي، يا احساسات كه در حد فاصل ميان قرار گرفتن در معرض تبليغات و خريد نهايي يـا رفتـار مـصرف رخ                        

  .اند مورد توجهو دهند نكات اصلي  مي
تواند به آگاهي و آشنايي بيشتر با مارك تجاري منجـر شـود و بـه اطلاعـات                    قرار گرفتن در معرض تبليغات مي     

مارك تجاري بيفزايد، تصوير يا شخصيتي از مارك تجاري ايجاد كند، بـين آن مـارك و                 ها و فوايد     مربوط به ويژگي  
احساسات ارتباط برقرار سازد، مابين مارك مذكور و بزرگان و متخصصان پيوند ايجاد كند، و يا تلاش بـراي تـداوم                

 تجاري و نهايتاً رفتار خريـد  توانند بر وضعيت مارك همة اينها مي. استفاده از مارك مذكور را يادآوري و تشويق كند     
  .اثر بگذارند
 ــ ـهـاي راديو    د مراكز توليـد، رسـانه     نهاي خارجي، مان   تبليغاتي با كمك انواع گوناگون سازمان     هاي    طرحاجراي  

» اي  كننـده   مؤسـسات تـسهيل   «اينها  . گيرد  تحقيقاتي صورت مي  هاي    شركتتلويزيوني و چاپي، مؤسسات تبليغاتي و       
گيرد كه نيروهـاي عمـدة    به علاوه، اجراي تبليغات در محيطي صورت مي    . ندنك  ليغات كمك مي  هستند كه به خلق تب    

براي ايجاد تبليغات تأثيرگذار و مديريت مؤثر تبليغات اينها را          . اند  اجتماعي، اقتصادي، قانوني، و جهاني در آن دخيل       
  .نيز بايد درك كرد

  
  :اين مقاله ترجمة فصل دوم كتاب زير است
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