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IMC،‌فرایند‌بازاریابی‌در‌هزاره‌سوم

اشباع بازارها، تشدید رقابت، تغییر در سلیقه ها و نیازهاي مشتریان، شرکت هاي ایراني 
را با چالش هاي متعددي در فعالیت هاي بازرگاني و صنعتي مواجه کرده است. در این 
ش��رایط شرکت هایي که بتوانند از ابزار و امکانات در دسترس خود همانند طراحي و 
توس��عه کالاهاي جدید، تجدید ساختار کانال توزیع و ارائه محصولات با کیفیت بالا 
و قیمت مناسب و همچنین تبلیغات مؤثر به درستي استفاده کنند، مي توانند بر این 
چالش ه��ا فائق آیند و بقاي مداوم خود را تضمی��ن کنند. تبلیغات به عنوان یکي از 
ابزارهاي آمیخته بازاریابي )Marketing Mix( مي تواند نقش بسیار مهمي در سیاست ها 
و استراتژي هاي بازاریابي شرکت، از قبیل ارتباط با مشتریان، معرفي محصولات جدید، 
اصلاح و تغییر ذهنیت مش��تریان و مخاطبان نس��بت به شرکت و آرم تجاري آن و... 
ایفا کند. متأسفانه به سبب فقدان ارتباط منسجم و علمي بین تحقیقات بازاریابي و 
صنعت تبلیغات ایران، شرکت ها و صنایع ایراني نمي توانند استفاده لازم و اثربخشي از 
تبلیغات خود داشته باشند. از این رو، این مقاله در صدد است یکي از نقایص تبلیغات 
تجاري در ایران را که هدف گذاري تبلیغات بر پایه اس��تراتژي هاي بازاریابي ش��رکت 

است، بررسي و تحلیل کند.
از آنج��ا که نقطه آغاز ه��ر حرکت در فعالیت هاي صنعتي و تج��اري تعیین اهداف 
اس��ت و این هدف ها هستند که مس��یر فعالیت ها را مشخص مي کنند، این مقاله به 
 Integrated Marketing( بررس��ي هدف گ��ذاري در تبلیغات بازرگاني ب��ر پایه م��دل

Communication( IMC م�ي پردازد.
ارتباطات منس��جم بازاریابي یکي از جدیدترین دیدگاه ه��ا و مدل ها در هدف گذاري 
تبلیغات و ارتباطات تجاري است. این مدل نظام مند در جست وجوي ارتقاي اثربخشي 
و هم افزایي در فعالیت هاي ارتباطي و تبلیغاتي ش��رکت ها و مؤسسه هاست. این مدل 
از طریق برقراري ارتباط منسجم و ساختاریافته بین عناصر آمیخته بازاریابي )قیمت، 

کالا، تبلیغات و توزیع( فعالیت هاي تبلیغاتي ش��رکت را به طور کامل و اثربخش در 
خدمت استراتژي ها و اهداف بازاریابي و فروش قرار مي دهد.

در این مقاله پس از تشریح مدل ارتباطات منسجم بازاریابي و نقش آن بر هدف گذاري 
تبلیغ��ات تجاري به بررس��ي و تبیین جایگاه این م��دل در فرآیند مدیریت بازاریابي 
پرداخته خواهد شد. سپس به توصیف و تشریح انواع هدف تبلیغات در مدل ارتباطات 

منسجم بازاریابي و عوامل تأثیرگذار بر این اهداف مي پردازیم.

تحول ارتباطات منسجم بازاریابي
در دهه هاي گذش��ته فعالیت هاي تبلیغاتي شرکت ها تحت تأثیر رسانه هایي با دامنه 
پوششي وسیع، همانند رادیو، تلویزیون و روزنامه ها قرار داشت و از سایر عناصر آمیخته 
ترفیع، همانند بازاریابي مس��تقیم و ترفیع فروش بر حس��ب مورد به صورت اتفاقي 
استفاده مي شد. از روابط عمومي هم فقط به عنوان ابزاري جهت تص�ویرسازي سازمان 

در جامعه استفاده مي شود.
بازاریابان در طراحي برنامه هاي ترفیعي خود با مسائل و مشکلات بسیاري مواجهند و 
مجبورند هر یک از عناصر آمیخته ترفیع را جداگانه هدف گذاري کنند، فرآیند تعیین 
بودجه را انجام دهند و پیام ها و مخاطبان هدف را شناسایي کنند. این مسئله سبب 

کاهش کارایي و اثربخشي فعالیت هاي ترفیعي شده بود.
در دهه 1980 بعضي از ش��رکت ها ضرورت ایجاد انس��جام در فعالیت هاي ترفیعي و 
تبلیغاتي را احساس کردند و از این رو استفاده از فرایند ارتباطات منسجم بازاریابي را 
آغاز کردند. زیرا این فرآیند اجزاي مختلف آمیخته ترفیعي شرکت و سایر فعالیت هاي 
بازاریابي را که از طریق آن با مشتریان یک شرکت ارتب�اط برقرار مي کند، هماهنگ 

مي کند.

   روزبه حبيبی، مدرس دانشگاه
و دانشجوی دکتری مدیریت بازرگانی دانشگاه پيام نور
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صنعت تبلیغات بس��رعت مفهوم ارتباطات منسجم بازاریابي را به عنوان یک مفهوم 
علمي و کاربردي و نه به عنوان یک پدیده زودگذر و موقت پذیرفت. واژه هایي مانند 
تبلیغات جدید، هماهنگي در تبلیغ و ارتباطات یکپارچه نیز به منظور توصیف و تشریح 

مفهوم ارتباطات منسجم بازاریابي مورد استفاده قرار گرفتند.
ی��ک گروه کاري از اتحادیه آژانس هاي تبلیغاتي امریکا )AAAA( تعریف زیر را براي 

ارتباطات منسجم بازاریابي تدوین کردند:
ارتباطات منس��جم بازاریابي یک مفهوم برنامه ریزي ارتباطات بازاریابي اس��ت که در 
قالب یک برنامه جامع ارتباطي، نقش هاي استراتژیک انواع ابزارهاي ارتباطي، همانند 
تبلیغات، روابط عمومي، بازاریابي مستقیم و ترفیع فروش، را مورد ارزیابي قرار مي دهد 
و این ابزارها را به منظور ش��فاف س��اختن، تداوم و به حداکثر رساندن اثر ارتباطات 

بازاریابي، با هم ترکیب مي کند. 
تعریف اتحادیه آژانس هاي تبلیغاتي امریکا بر فرآیند استفاده از همه اشکال ترفیع به 
منظور به حداکثر رساندن اثر ارتباطات تأکید مي کند، در حالي که دانشمنداني مانند 
دان شولتز )Don Schultz( معتقدند ارتباطات منسجم بازاریابي نقش و اهمیت فراتري 
نس��بت به موارد فوق دارد و دربرگیرنده همه ارتباطات و تماس هاي یک ش��رکت، از 

قبیل نام تجاري، تصویر شرکت و... با مشتریان است.
بسیاري از شرکت ها از مفهوم گسترده ارتباطات منسجم بازاریابي به منظور هماهنگ 
کردن و مدیریت برنامه هاي ارتباطاتي خود استفاده مي کنند تا به این اطمینان برسند 
که به مشتریان تصویر باثبات و مؤثري از شرکت و نام تجاري آن ارائه مي دهند. مفهوم 
ارتباطات منسجم بازاریابي به شرکت ها کمک مي کند روش هاي مناسب و مؤثر ارتباط 
و تماس با مشتریان، همچنین سایر ذي نفعان همانند کارکنان، عرضه کنندگان مواد 

اولیه، سرمایه گذاران و سایر مؤسسات مرتبط استفاده کنند.

حرکت به سوي ارتباطات منسجم
حرکت به سوي ارتباطات منسجم بازاریابي به عنوان یکي از زمینه هاي مهم توسعه 
بازاریاب��ي در دهه 90 خوانده مي ش��ود. تغییرات در محیط بازار، همانند مش��تریان، 
فناوري و رس��انه ها، نیاز به انسجام و اثربخشي فعالیت هاي تبلیغاتي را بیش از پیش 

آشکار کرده است.
بیش��ت�ر این تغییرات در جنبه هاي جمعیت شناسي، س��بک زندگي و الگوي خرید، 
رسانه هاي مورد استفاده مشتریان رخ داده است، به عنوان مثال: تلویزیون هاي کابلي 
و ماهواره اي و اینترنت رس��انه هاي جدیدي هس��تند که تأثیر عمده اي در ارتباطات 

شرکت ها و مؤسسات با مشتریان به جاي گذاشته اند.
تغییرات اخیر در فناوري اطلاعات این امکان را ایجاد کرده است که جامعه مخاطبان 
به گروه هاي کوچک تر و متنوع تري تفکیک شود تا بتوان براي هر یک از این گروه ها 

آمیخته هاي بازاریابي جداگانه طراحي و تنظیم کرد.
یک دلیل عمده براي رشد اهمیت فرآیند ارتباطات منسجم بازاریابي انقلاب مداومي 
است که در قوانین و قواعد بازاریابي و نقش هاي سنتي آژانس هاي تبلیغاتي در حال 
اتفاق اس��ت. تغییر در استفاده از تبلیغات مبتني بر رسانه هاي فراگیر، کوچک شدن 
رسانه ها، تغییر در مبادله قدرت بازار، توسعه سریع بازاریابي مبتني بر داده ها و تغییر 

در چگونگي استفاده از رسانه ها از جمله ویژگي هاي این انقلاب است.

اهمیت هدف گذاري
1. ارتباط��ات: اهداف مش��خص در برنامه ارتباطات منس��جم بازاریاب��ي )تبلیغات( 
هماهنگي بین گروه هاي مختلف درگیر از فرایند تبلیغات را تسهیل مي کند. اهداف 
مدون تبلیغات همه قسمت ها و بخش هاي شرکت، مانند فعالیت هاي ترفیع فروش، 

روابط عمومي و فروش شخصي، را هماهنگ مي کند.
2. تصمیم گی��ري: اهداف مش��خص، راهنماي مفیدي براي تصمیم گیري هس��تند. 
برنامه ریزان تبلیغات غالباً با مس��ائل و مش��کلاتي درباره انتخاب پیام تبلیغ، انتخاب 
رس��انه، تخصیص بودجه بین عناصر مختلف آمیخته ترفیع روبه رو مي ش��وند. وجود 

اهداف تبلیغات انتخاب ها را در هر یک از موارد فوق آسان تر و بهینه تر مي کند.
3. اندازه گیري و ارزیابي نتایج: یک دلیل بسیار مهم براي تعیین اهداف تبلیغات این 
اس��ت که این اهداف مبنا و معیار اندازه گیري موفقیت در برنامه ارتباطات منس��جم 
بازاریابي ش��رکت را ارائه مي دهند. بدون وجود اهداف مش��خص و روش��ن، ارزیابي 

چگونگي و میزان تلاش هاي شرکت بسیار مشکل است.

تحقیقات بازار
دست اندرکاران تبلیغات با یک چالش عمده روبه رو هستند و آن این است که چگونه 
کالا، خدمات و ایده هاي خود را از طریق رسانه ها به خریداران ارائه کنند و از این راه 
حداکثر بهره وري را از فعالیت هاي تبلیغاتي و ترفیعي خود به دست آورند. براي انجام 
این کار، آنها باید درک مهمي از ارتباط بین محصولات و بازارها داشته باشند. برقراري 
ارتباط بین محصول و بازار، اصل اساس��ي بازاریابي و مدیریت بازاریابي است و آنها با 

استفاده از ابزارهاي خود مي توانند به این ارتباطات دست یابند.

متأس��فانه نقش و اهمیت بازاریابي در بعضي از موارد به درستي براي دست اندرکاران 
صنعت و تجارت روش��ن نیس��ت، مثلًا براي تأمین مالي صنع��ت و خرید مواد اولیه 
براي تولیدات اهمیت بالایي وجود دارد، اما اهمیت اینکه چه محصولاتي را مشتریان 
مي خواهند، چگونه باید این محصولات به اطلاع مشتریان رسانده شود و چگونه این 

محصولات توزیع شود، به خوبي تبیین نشده است.
به منظور طراحي کالا و اثربخش��ي برنامه ارتباطات منس��جم بازاریابي ضروري است 
متصدیان تبلیغات درک صحیح و مناسبي از فرایند تحقیقات بازاریابي داشته باشند 
تا بتوانند با دیدي جامع از فرصت هاي بازار، بازارهاي هدف مناس��ب براي ش��رکت، 
سیاست ها و برن���امه هاي قیمت گذاري، توزیع، طراحي و تولید محصولات این برنامه 

را به صورت کارا و اثربخش طراحي کنند.
هر ش��رکتي باید توانایي تش��خیص فرصت هاي جدید بازار را داشته باشد. در محیط 
پیچیده، همواره فرصت ها و تهدیدهاي جدیدي وجود دارد. تهیه اهداف تبلیغات باید 
بر مبناي تحلیل وضعیت )تحقیق بازار از جایگاه بازار، مش��تري، رقبا( و شناسایي و 
تعریف ویژگي هاي ترفیعي که شرکت یا نام تجاري محصول با آن مواجه است، صورت 

پذیرد. اهداف تبلیغات از اهداف و بازاریابي شرکت نشأت مي گیرد.
اهداف و استراتژي هاي بازاریابي بیان کننده این است که برنامه کلي بازاریابي شرکت 
طي یک مدت معین به چه چیزهایي دس��ت پیدا خواهد کرد. اهداف بازاریابي غالباً 
در نتایج مش��خصي، مانند حجم فروش، سهم بازار، سود، یا برگشت سرمایه، تعریف 
مي شود. اهداف بازاریابي مناسب و دقیق غالباً قابل کمي شدن است، مثلًا افزایش 10 
درصد فروش محصول X در بخش مصرف کنندگان بازار در ماه 12 آینده واقع گرایانه 
و قابل دس��تیابي است؛ یا بعضي شرکت ها در جس��ت وجوي توسعه توزیع و فروش 
محصولات ش��ان در بخش هاي مختلف بازار هستند؛ یا بعضي شرکت ها مي خواهند 

حجم فروش محصولات خود را به مشتریان فعلي افزایش دهند.
به سبب اینکه تبلیغات جزیي از ابزار آمیخته بازاریابي است، مدیران ارتباطات بازاریابي 
ش��رکت )مدیران تبلیغات( باید برنامه بازاریابي ش��رکت را مرور کنند و دریابند که 
ش��رکت طي برنامه بازاریابي خود مي خواهد به چه چیزي دس��ت پیدا کند. مدیران 
تبلیغات باید توانایي تبدیل و تفس��یر اهداف بازاریابي ش��رکت به اهداف ارتباطات و 

اهداف ترفیعي ویژه را داشته باشند.

اهداف تبلیغات
اهداف اطلاع رساني

آگاه کردن مشتري از محصول جدید 
پیشنهاد استفاده از محصول جدید و آگاه کردن بازار از تغییر قیمت )موارد استفاده 

جدید یک کالا(
آگاه کردن مشتري از قیمت هاي جدید محصول

آگاهي به مشتري درباره طرز کار محصول
توصیف و تشریح خدمات موجود براي محصول

تصحیح برداشت هاي غلط مشتریان
کاهش ترس مشتریان

ایجاد تصویر مناسب براي شرکت
اهداف ترغیب مشتریان

ایجاد ترجیحات نسبت به محصولات و خدمات شرکت نزد مشتریان
تشویق و ترغیب مشتري براي خرید محصولات شرکت به جاي رقبا

تغییر و تصحیح ادراک مشتري نسبت به ویژگي هاي محصول
تشویق مشتري براي اتخاذ تصمیم فوري در خرید محصول

تشویق مشتري براي برقراري تماس تلفني با بخش فروش و بازاریابي شرکت
اهداف یادآوري

یادآوري به مش��تري نسبت به آنکه ممکن اس��ت محصول و خدمات در آینده مورد 
نیاز باشد

یادآوري به مشتري نسبت به اینکه محصولات و خدمات را باید از کجا خریداري کند
یادآوري محصول در ذهن مشتري در زماني که محصول خارج از فصل استفاده باشد

حفظ و نگهداري جایگاه محصول در ذهن مشتري.

فرایندهاي هدف گذاري
1. روش هدف گ��ذاري براي افزایش فروش )اهداف تبلیغات��ي افزایش فروش(: براي 
بسیاري از مدیران بازاریابي تنها هدف معني دار برنامه هاي ترفیعي »فروش« است. آنها 
مي اندیشند تنها دلیلي که شرکت ها براي تبلیغات خود پول خرج مي کنند، افزایش 
فروش محصولات و خدمات آن شرکت است. بعضي از مدیران عقیده دارند که اهداف 
»افزایش فروش« )فروش گرایي( افرادي را که در تبلیغات و ترفیع درگیر هس��تند به 
این فک���ر مي اندازد که چگونه برنامه هاي ترفیعي و تبلیغاتي را طراحي کنند که به 

افزایش فروش بینجامد.
2. انتق��اد ب��ه روش هدف گذاري تبلیغات براي افزایش فروش: الف- یکي از مس��ائل 
مهم��ي که مدیران بازاریابي و تبلیغات باید به آن توجه نش��ان دهند این اس��ت که 
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افزایش فروش یک ش��رکت، تابع عوامل و متغیرهاي زیادي، مانند فناوري، اقتصاد، 
کیفیت محصول، قیمت، توزیع،  رقابت، تبلیغات و ترفیع است. فروش ضعیف ممکن 
است معلول دلایل متعددي، از قبیل طراحي یا کیفیت نامناسب محصول، بسته بندي، 
توزیع، یا قیمت گذاري، باشد. تبلیغات تنها مي تواند مشتریان را از وجود محصول آگاه 
کند و آنها را به محصول )کالا( علاقه مند س��ازد. اما نمي توان��د آنها را وادار به خرید 
محصول کند، بویژه اینکه کالاها موجود نباشد، یا اینکه قیمت آنها از قیمت کالاهاي 

رقیبان بالاتر باشند.
2. دشواري دیگر در اهداف فروش این است که اثربخشي تبلیغات غالباً مدت ها بعد از 
انجام تبلیغات اتفاق مي افتد. پولي که براي تبلیغات خرج مي شود، ضرورتاً اثر فوري بر 
فروش ندارد، زیرا بعضي از متخصصان عقیده دارند تبلیغات با کندي اثر خود را نشان 
مي دهد. تبلیغات ممکن است آگاهي، علاقه و یا نگرش هاي مثبت و مساعد نسبت به 
مارک تجاري شرکت ایجاد کند. اما این احساس در فرایند واقعي خرید تا زماني که 

مشتري به بازار براي خرید کالاها مراجعه کند، نتیجه نخواهد داد.
3. روش هدف گذاري بر مبناي تأثیر ارتباطات: بعضي از بازاریاباني که به هدف گذاري 
بر مبناي فروش انتقاد دارند، عقیده دارند نقش اول ارتباطات منسجم بازاریابي، ارتباط 
برقرارکردن با مخاطبان هدف است و برنامه ریزي براي اهداف تبلیغات باید بر مبناي 
اهداف ارتباطات باشد، زیرا انتظار نمي رود مشتریان بسرعت به تبلیغات عکس العمل 
نشان دهند. در واقع تبلیغات باید اطلاعات مرتبط را به مخاطبان منتقل کند و تمایل 
مثبتي در آنها نسبت به نام تجاري محصولات شرکت قبل از اینکه رفتار خرید اتفاق 
بیفتد، ایجاد کند. تبلیغات و س��ایر تلاش هاي ترفیعي به منظور دستیابي به اهداف 
ارتباطي، از قبیل افزایش دانش مخاطبان نسبت به محصول و شرکت، علاقه مندکردن 

آنها به شرکت، ایجاد نگرش و تص�ویر مثبت و انگیزه هاي خرید، طراحي شوند.

هرم تأثیرات ارتباطات
تبلیغات و ترفیع در عمل وظیفه ارتباطي خود را همانند یک هرم انجام مي دهند. در 
طبقه پایین هرم اهداف ارتباطات بیشتر شامل آگاه ساختن مشتري و ارائه اطلاعاتي 
به وي درباره محصول اس��ت، اما در رأس هرم اهداف ارتباطات بیش��تر بر ترغیب و 

تحریک تمایلات مشتري براي خرید قرار دارد.
بنابراین، دستیابي به اهداف در سطوح پایین هرم آسان تر از سطوح بالاي هرم است و 

هر چه به سمت بالاي هرم پیش برویم، از مشتریان بالقوه نیز کاسته مي شود.
از مدل هرم اثرات ارتباطات، مي توان براي شناخت و تعیین جایگاهي که محصول در 
ذهن مشتریان و مصرف کنندگان دارد، استفاده کرد. از این مدل، بعضي برنامه ریزان 
تبلیغات��ي مي توانن��د تعیین کنند ک��ه مخاطبان ه��دف، در کدام ی��ک از مراحل 
)قس��مت هاي( هرم وجود دارند. اگر س��طوح آگاهي درباره ی��ک نام تجاري و دانش 
درباره ویژگي ها و مزایاي آن پایین باش��د، هدف تبلیغات باید افزایش سطوح آگاهي 
درباره محصول و افزایش دانش مشتریان درباره مزایا و ویژگي هاي محصول باشد. اگر 
مخاطبان مورد نظر درباره محصول آگاهي و دانش داشته باشند، اما تمایل و ترجیح 
آنها نسبت به محصول پایین باشد، هدف تبلیغات ممکن است تغییر تصویر ذهني بازار 
هدف نسبت به نام تجاري محصول و حرکت دادن آنها به سمت خرید محصول باشد.

 DAGMAR: Defining Advertising Goals( 4. روش داگم��ار: تز اصلي روش داگمار
for Measured Advertising Response( این اس��ت که آثار ارتباطات پایه و اس��اس 
سنجش موفقیت یا شکست برنامه هاي تبلیغاتي است. کامیابي یا شکست در تبلیغات 
بستگي به کارایي فرایند ارتباطات در رساندن اطلاعات مطلوب و مناسب به مخاطبان 

اصلي در زمان مناسب و با هزینه کم دارد. از منظر مدل داگمار یک هدف تبلیغاتي 
شامل یک وظیفه ارتباطي است که مشخص و قابل اندازه گیري است.

وظیفه ارتباطي بر پایه مدل سلس��له مراتبي فرایند ارتباطات شامل چهار مرحله زیر 
است:

آگاهي: آگاه کردن مشتري از وجود نام تجاري یا شرکت
ادراک: توس��عه و گس��ترش این مفهوم که محصول چیس��ت و به چه درد مشتري 

مي خورد
متقاعدکردن: کوشش در جهت توسعه تمایل ذهني مشتري براي خرید کالا یا خدمت

عمل: وارد کردن مشتري به خرید کالا

ویژگي هاي هدف گذاري در روش داگمار
دیگ��ر نقش مه��م روش داگم��ار در فرایند هدف گذاري تبلیغاتي شناس��ایي اجزاي 
تشکیل دهنده یک هدف خوب تبلیغاتي است. یک هدف تبلیغاتي باید وظیفه ارتباطي 
مشخص و قابل اندازه گیري داشته باشد. مخاطبان هدف را شناسایي و مشخص کند و 

زمان تعیین شده براي دستیابي به اهداف تبلیغات را مشخص کند.
وظایف واقعي و قابل اندازه گیري

وظیفه ارتباطي که در اهداف تبلیغاتي بیان شده است، باید بیان کننده دقیق پیامي 
باشد که تبلیغ کننده به مخاطبان هدف ارسال مي کند. طبق مدل داگمار، اهداف باید 
مشخص و روشن باشد تا راهنماي متخصصان خلاقیت در توسعه پیام تبلیغ باشد و 
همچنین اهداف تبلیغاتي باید قابل س��نجش و اندازه گیري باشد و تعیین کننده این 

باشد که پیام مورد انتظار به صورت مناسبي به مخاطبان انتقال داده مي شود.
مخاطبان هدف

ویژگي هاي مهم دیگر اهداف خوب این است که به خوبي مخاطبان، هدف را شناسایي 
کند. مخاطبان اولیه هدف براي محصولات یا خدمات شرکت مي تواند بر پایه متغیرهاي 
جمعیت شناختي، جغرافیایي، سایکوگرافیک، متغیرهاي رفتاري، مانن��د نرخ مصرف 

محصول یا مزایاي م�ورد نیاز مص��رف کنندگان شناسایي و تعیین شوند.
درجه تغییري که در جست وجوي آن هستیم: در تعیین اهداف تبلیغاتي، برنامه ریزي 
تبلیغ��ات باید وضعیت مخاطبان را از لح��اظ آگاهي، دانش، نگرش و نیات مخاطبان 
نسبت به کالاها و شرکت شناسایي کند و سپس درجه اي که هر یک از متغیرهاي فوق 
باید به وسیله برنامه تبلیغات تغییر کند، تعیین سازد. شناسایي تصور، آگاهي و دانش 

مخاطبان نسبت به نام تجاري و شرکت از طریق تحقیقات بازاریابي صورت مي گیرد.

تعیین مدت زمان
آخرین ویژگي اهداف تبلیغات شناسایي و تعیین مدت زماني است که تبلیغات باید 
در آن دوره انجام شود. زمان مناسب مي تواند از چند روز تا یک سال یا بیشتر متفاوت 
باشد. بیشتر برنامه هاي تبلیغاتي با توجه به شرایطي که تبلیغ کننده با آن مواجه است 
و نوع پاسخ مورد نیاز، مي تواند از چند ماه تا یک سال متفاوت باشد. براي مثال، براي 
رسیدن به سطح آگاهي براي یک نام تجاري از طریق یک برنامه تجاري کوتاه مدت و 
گسترده و سریع به مخاطبان هدف، انجام پذیر است. در حالي که تعیین جایگاه مجدد 

یک محصول نیاز به تغییر در ادراکات مشتریان دارد و زمان بیشتري را مي طلبد.
امروزه روش داگمار تأثیر قابل ملاحظه اي در فرایند هدف گذاري تبلیغات داشته است و 
بسیاري از برنامه ریزان امور تبلیغات و ترفیع از این روش به عنوان پایه اي براي ارزیابي 

اثربخشي برنامه هاي تبلیغ�اتي خود استفاده م�ي کنند.
روش داگم��ار بر توجه برنامه ری��زان تبلیغات بر ارزش اس��تفاده از اهداف مبتني بر 
ارتباطات به جاي اهداف مبتني بر افزایش فروش جهت اثربخشي تبلیغات و تقویت 

ارزیابي مراحل در سلسله مراتب پاسخ گویي ارزیابي اثر تبلیغات به کار مي رود.
روش داگمار باعث بهبود فرایند برنامه ریزي تبلیغات و ترفیع به وسیله ارائه یک فهم بهتر 
از اهداف تبلیغاتي مي شود که سبب جه�ت دهي برنامه هاي تبلیغاتي و ترفیعي مي شود.

نتیجه گیري
به دلیل مزایاي چش��مگیر ارتباطات منس��جم بازاریابي، شرکت ها به سمت انتخاب 
تعاملات منسجم به جاي تعاملات مجزا )فقط فروش( حرکت مي کنند. تعاملات مجزا 
کوتاه مدت هس��تند و با فروش محصولات خاتمه پیدا می کنند، در مقابل، ارتباطات 
منس��جم بازاریابي در قالب روابط بلندمدت ادامه مي یابن��د. به عبارت دیگر، فرایند 
ارتباطات منس��جم بازاریابي در تمامی مراحل )پیش از خرید و پس از فروش( ادامه 
می یابد و به وس��یله اتخاذ رویکرد سیس��تمی،  منجر به افزایش بهره وری در تمامی 
حوزه های بازاریابی می شود، معذالک این فرایند به دلیل افزایش توان رقابتي شرکت ها، 

)2004.Fontenot( به روابط مجزا و کوتاه مدت ترجیح داده مي شود
در نتیجه ش��ناخت و اس��تفاده از ارتباطات منس��جم بازاریابي عاملي ضروري جهت 

موفقیت و افزایش توان رقابتي شرکت ها در عصر جهانی شدن است.

دس�ت اندرکاران تبليغ�ات با یک چالش عم�ده روبه رو 
هستند و آن این است که چگونه کالا، خدمات و ایده هاي 
خود را از طریق رس�انه ها به خریداران ارائه کنند و از 
ای�ن راه حداکثر بهره وري را از فعاليت هاي تبليغاتي و 
ترفيعي خود به دس�ت آورند. براي انجام این کار، آنها 
بای�د درک مهم�ي از ارتب�اط بين محص�ولات و بازارها 
داش�ته باش�ند. برقراري ارتباط بين محصول و بازار، 
اص�ل اساس�ي بازاریاب�ي و مدیری�ت بازاریابي اس�ت 
و آنه�ا ب�ا اس�تفاده از ابزارهاي خ�ود مي توانند به این 

ارتباطات دست یابند.


