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 کدام نصف است ! نیتوانم بفهمم که ا ینم چگاهیرود اما ه یکنم به هدر م یصرف م غاتیتبل یکه برا یا نهیدانم که نصف هز یمن م

 1جان وانامیکر
 فصل پانزده

 تبلیغات 

د سازمان هزینه های اجتناب ناپذیری که سازمان ها برای تبلیغات صرف می نمایند همیشه یکی از مسائل پیچیده و بغرنج برای تصمیم گیری مدیران ارش

ی برگشت باقی مانده است . برخلاف هزینه های ترویجی فروش که تاثیر آن می تواند آنی و در لحظه باشد هزینه های گزاف تبلیغاتی و توجیه پذیر

دن هزینه سرمایه آن چندان نمی تواند در لحظه محسوس و قابل اندازه گیری و ارزیابی آنی باشد . به همین دلیل معمولا میزان درستی و نحوه خرج کر

مبدا چالش های های تبلیغاتی که درصد قابل توجه ای از هزینه های یک سازمان را در جدول محاسبات سود و زیان به خود اختصاص می دهد همیشه 

زی و بسیار زیادی در سازمان بوده است . به همین دلیل در این قسمت سعی داریم وظیفه تیم بازاریابی فانوسی که مسئول و صاحب اصلی برنامه ری

 بودجه بندی برنامه های تبلیغاتی یک سازمان می باشد را بر اساس شاخص ها ی معتبر تبلیغات توضیح و تشریح نمائیم . 

انگلیسی ( به   Advertising) و  ( به فرانسوی  Publicité(.تبلیغات 

تبلیغ توانائی از دوران ماقبل تاریخ ، تصاویری بر روی دیواره غارهای قدیمی نقش بسته که مربوط به سازندگان اشیایی ابتدایی است و به نوعی نمایش و 

لوط با پیه جانوران و ها و کالاهای آنان بوده است . نقاشی بر سقف و دیوار غار، و نیز گاهی کنده کاری روی سنگ، با دوده ذغال یا سوخته استخوان مخ

آنکه افراد همزیست با رنگیزه های کانی، مانند گل اخرا و خاک سرخ، با نقوشی ساده و انتزاعی و بر پایه ایمان جادویی به دو امید اجرا می شده است : یکی 

نکه با مکرر ساختن تصاویر جانوران بر صخره ها در شکار دسته جمعی خود بر جانورانی که غذای اصلیشان را تامین می کرده چیره شوند، و امید دیگر ای

ب یکدیگر، هنر تعداد آنها را بیشتر و نسلشان را بارورتر کنند . تبلیغ ریشه در زندگی اجتماعی انسانها دارد . اولین جفتی که به هم رسیدن برای تصاح

ی کوچک و ایجاد آرزو برای تصاحب آن زیبایی های ناچیز می تبلیغات آغاز گردید . تبلیغات تلفیقی از غلو و بزرگنمایی هنرمندانه زیبای ها

                                                                                        باشد.                                                                                         

  تبلبغات عناشناسیم

کلیسای کاتولیک برپا نمود . این کنگره  1622اصطلاح تبلیغات ریشه در واژه های )کنگرگاتیودی پروپاگاندافید( یا کنگره ترویج ایمان دارد که در سال 

بخشی از اقدامات ضداصلاح طلبی کلیسا بود مطابق تعریف لاسول2 در کتاب "فنون تبلیغات در جنگ جهانی" تبلیغات منحصرا به کنترل عقیده با 

م، ریشه در نمادهای مهم نظیر گزارشها شایعات تصاویر و دیگر اشکال ارتباط جمعی می پردازد . آنچه که امروز به عنوان تبلیغات نو و جدید می شناسی

توان تبلیغ را می ،شیوه خاص توان یک فرآیند خواند نه یک مسیر یالیغات را میاواخر سده نوزدهم و اوایل سده بیستم در کشور ایالات متحده دارد . تب

. هدف غائی کند و در تلاش است که خریدار را به خرید متقاعد کندهای محصولی را اعلام میهایی دانست که در آن امتیازات و برتریمجموعه فعالیت

به خرید می باشد . شاید تبلیغات بصورت  تبلیغات و معرفی کالا شناساندن محصول و ویژگیهای رقابتی آن و متقاعد کردن مصرف کنندگان برای اقدام

تکرار و  مستقیم و آنی منجر به خرید نگردد بلکه با یک دوره خواب و تصویرسازی برند در ذهن مصرف کنندگان با ابزارهای تبلیغاتی در درازمدت  با

استمرار تبلیغات منجر به متقاعد سازی مصرف کنندگان و تشویق به خرید توسط آنها گردد 3. باید توجه داشت که تنها اقدام به خرید نمی تواند تضمینی 

                                                           
1 John Wanamaker 
 پردازهیو نظر یاسسی علومبرجسته  ییکایدانشمند آمر کی( ۱۹۷۸ دسامبر ۱۸درگذشته  - ۱۹۰۲ هیفور ۱۳( )زاده Harold Lasswell: یسیهارولد لاسوِل )به انگل 2

 ارتباطات بود.

آنچه از فن تبلیغات می آموزیم این است که هر موضوعی را می توان به اکثریت مردم  "شهیر انگلیسی در کتاب جهان بینی علمی می گوید برتراند راسل فیلسوف 3

با لحن تایید آمیزی  به نحوی تکرارش کنیم که در حافظه آنها حک شود. ما غالب چیزها را باور داریم فقط به این علت که چندین بار قبولاند به شرطی که چندین بار

یم. حتی وقتی که هیچ پشتوانه منطقی درباره آن شنیده ایم، حتی به خاطر نمی آوریم که کجا و چرا مورد تایید واقع شده اند. از این روست که نمی توانیم به نقد آنها بپرداز

: جامعه شناس و فیلسوف نو  Thudor Ludwig Adorno 1903-1969) به قول آدورنو. " موید آن نبوده و تاییدشان از طرف اشخاص ذی نفع ابراز شده باشد.

 زندگی می کنیم .  Adminstrated Society "جامعه مدیریت شده "ما اکنون در مارکسیست آلمان( 



 

 

منجر به تکرار خرید و وفاداری مشتری نسبت به برند مذکور گردد . تبلیغات جذب برای موفقیت یک کالا یا یک برند باشد چرا که اقدام به خرید باید 

ا استفاده از  ابزارهای تبلیغاتی برای افزایش  سطح وفاداری مشتریان می مصرف کنندکان جدید به همراه  یک سیستم یکپارچه اطلاع رسانی و انگیزشی ب

 باشد که نوع و نحوه فعالیت ها بسته به نمودار عمر هر محصول   متغیر می باشد .

 اهداف کلی تبلیغات : 

 ایجاد ارتباط و نزدیک کردن تولیدکنندگان و مصرف کنندگان 

  اطلاع رسانی در مورد مرغوبیت و مزیت های رقابتی انحصاری کالا ابزاری برای 

 و آگاهی مصرف کنندگان آموزش و ارتقا دانش 

  کاهش حساسیت مصرف کنندگان به قیمت 

 ایجاد اعتبار و شهرت برای تولیدکنندگان و محصولات آنان  

 4و در انتها فروش بیشتر، گرانتر و پرسودتر  

مهم است زیرا همیشه بودجه محدودی داریم که باید آنرا در کارآمدترین شکل ممکن صرف کنیم . به همین دلیل اصولا برنامه ریزی تبلیغات بسیار 

گردیده است  تعیین بودجه تبلیغاتی یکی از مهم ترین و سخت ترین تصمیمات سازمانها در حوزه بازاریابی می باشد چرا که در انتها میزان مبلغی که خرج

ه نتایج بدست آمده باشد . در برنامه ریزی برای تخصیص بودجه تبلیغات آنچه باید مورد توجه قرار گیرد صرفا افزایش فروش نمی باشد باید توجیه کنند

ولات چرا که هر افزایش فروشی نمی تواند توجیه بودجه اختصاص یافته برای تبلیغات باشد مگر اینکه باعث افزایش سود سازمان از طریق فروش محص

 ه باشد . پرسود

 
اشت بلکه همانطور که از نمودار شکل فوق مشخص است افزایش هزینه های تبلیغاتی از نقطه تعادلی به بعد نه تنها تاثیری در افزایش فروش نخواهد گذ

بینی بدلیل رسیدن به نقطه حداکثری تقاضا ، بلکه باعث کاهش سوددهی کالا هم خواهد گردید . همانطور که در فصول قبل در مورد روشهای پیش 

ده فروش و تخمین آن صحبت کردیم . یکی از مواردی که می تواند در پیش بینی فروش یک کالا تاثیر مستقیم داشته باشد میزان بودجه اختصاص دا

هم به  شده برای تبلیغات و فعالیت های ترویجی فروش می باشد . هرچندکه نمی توان عنوان کرد هر چقدر میزان تبلیغات افزایش یابد میزان فروش

ش در نقطه همان نسبت افزایش خواهد نمود چرا که بعنوان مثال تبلیغات تاثیر خود را در درازمدت نمایان می سازند و فعالیت های انگیزشی ترویج فرو

دجه های  تبلیغاتی و ترویجی کالا ایجاد تقاضای آنی و زودگذر می نمایند.  مسئله ای که بسیار مهم می باشد و بازاریابان باید به آن در هنگام تعیین بو

ر میزان توجه نمایند نقطه حد بالای تقاضای بازار می باشد که پس از این نقطه هرچقدر در یک صنعت  بودجه های تبلیغاتی افزایش نماید  تاثیری د

 ف داشته باشد . تقاضای بازار نخواهد داشت . که این نقطه می تواند در دوران رکود و رونق بازار اندکی با یکدیگر اختلا

 

                                                           
ع سود بیشتری عواید سازمان خواهد نمود و ن های برای تبلیغات صرف می نمایند اگر در انتها منجر به  فروش بیشتر و گرانتر نگردد )که بالطبهزینه گزافی که سازما 4

 برند قویتری را برای سازمان در درازمدت پدید خواهد آورد( در عمل باید بعنوان هزینه غیرقابل برگشت به آن نگاه کرد .  



 

 

 
که باعث گردد مشتری به تغییرات قیمتی حساسیت کمتری از باشد  یم غاتیو تبل یابیهنر بازار نیگذارد و ا یتقاضا رو به کاهش م متیق شیبا افزا

 خواهد بود . ریپذ هیتوج غاتیتبل یها نهیهز هیحالت کل نیدر اقطعا که  خود نشان دهد . 

 

 
 

 

 تعیین بودجه تبلیغاتی سالانه 

طلب که آیا این سازمانها از روشهای مختلفی برای تعیین میزان بودجه تبلیغاتی استفاده می نمایند در اینجا به اعم این روشها بدون در نظر گرفتن این م

ارائه  "بازاریابی فانوسی"س خط مشی راهبردی روشها صحیح و موثر می باشند یا خیر اشاره خواهد گردید و در آخر یک مدل پیشنهادی کلی بر اسا

زمان های خواهد گردید . توجه داشته باشید خیلی از این روشها که روشهای سنتی تعیین میزان بودجه های تبلیغاتی می باشد هنوز توسط بسیاری از سا

 .  ایرانی در داخل استفاده می گردد که در اینجا سعی نداریم این روشها را به چالش بکشیم

 



 

 

 
 
 

 روشهای مرسوم تعیین بودجه تبلیغات 

  5( تعیین درصدی مشخص از میزان فروش1

و میزان فروش تعدادی و حجمی کالا در این روش بصورت سالیانه پیش بینی و محاسبه می گردد و درصدی از کل فروش خالص سازمان برای تبلیغات 

 % بصورت معمول را شامل گردد . یکی از معایب بزرگی که این7-2ترویج کالا برای سال آینده اختصاص می یابد که این میزان میتواند درصدی بین 

دلیلی روش دارد و کاملا یک روش سنتی می باشد میزان بودجه تبلیغاتی رابطه مستقیم و متقابل به میزان فروش دارد . در صورت کاهش فروش به هر 

ه همراه بودجه تبلیغاتی  به همان نسبت کاهش پیدا خواهد نمود که کاهش بودجه تبلیغاتی می تواند منجر به کاهش فروش و یک دور تسلسل منفی را ب

اشد و بیاورد . و معمولا عکس این حالت به ندرت اتفاق می افتد چراکه در این روش شیوه بودجه بندی تبلیغات متاخر و منوط به میزان فروش می ب

 بدون افزایش تبلیغات افزایش فروش چندانی دست نیافتنی نمی باشد . 

 
 7الاتر از میانگین صنعتو تخصیص بودجه اپسیلونی ب 6( مقایسه سهم تبلیغات رقبا2

ر گروه محصول یکی از روشهای دیگر برای تعیین و تخصیص بودجه تبلیغاتی برای یک برند استفاده  از روش مقایسه ای میزان بودجه تبلیغاتی رقبا در بازا

باشد  . در این روش تمامی بودجه های تبلیغاتی و تعیین نمودار میانگین کل هزینه های تبلیغاتی رقبا که در اینجا میانگین صنعت نامگذاری شده است می 

                                                           
5 Affordable Method:  داردپرداخت آن را  ییتوانا سازمان ت،یریکه به تصور مد یزانیاست بنابر م غاتیبودجه تبل تعیین! 

6 SOV (Share of Voice) 
7  Industry Average 



 

 

را انجام می دهنند  بدست آمده و سازمان سعی می نماید بودجه تبلیغاتی محصول خود را به نحوی 8رقبا که از طریق شرکت های که آنالیز پایش رسانه 

اقع سازمان بودجه تبلیغاتی خود را بر اساس میزان هزینه تبلیغاتی تعیین نماید که از خط میانگین صنعت حداقل با یک اپسیلون بالاتر حرکت نماید . در و

 هایانجام گرفته توسط سازمان های رقیب مشخص می نماید و حاضر نمی باشد بیشتر از میانگین صنعت هزینه نماید. تجربه ثابت کرده است سازمان 

 دارنند .  شتریگرفتن سهم بازار ب یبرا یشتریبطور معمول شانس ب ندینما یصنعت انتخاب م نیانگیبالاتر از م یخود را کم یغاتیتبل یها نهیکه هز

 
توسط  یکی از ایرادهای عمده ای که  به این روش می توان لحاظ کرد منوط کردن میزان بودجه تبلیغاتی سازمان به میزان بودجه های هزینه گردیده

ی با فعالیت های سازمان از نقطه نظر اهداف بازاریابی و تبلیغات داشته باشد و یک روش سازمان های رقیب می باشد که به هیچ عنوان نمی تواند سنخیت

قبا نمی تواند کاملا محافظه کارانه می باشد . قطعا هر سازمانی استراتژی های مشخص خود را دنبال می نماید و در واقع یک سیستم دنباله روی کامل از ر

 جوابگویی اهداف درازمدت سازمان باشد .

 

 ( روش محاسبه ای بر اساس جدول سود و زیان  3

می باشد  در این روش پس از پیش بینی فروش  سالیانه و مقدار فروش ریالی کالا و کسر هزینه های متغیر این میزان سود ناخالص نهایی پیش بینی شده

% از کل فروش ریالی را برای 5-3% می تواند رقمی معادل 15که میزان هزینه های تبلیغاتی را مشخص می نماید . بنوان مثال محصولی با سود خالص 

مده این تبلیغات به خود اختصاص دهد . و اگر محصولی با حاشیه سود کم یا منفی باشد قطعا بودجه تبلیغاتی برای آن تخصیص نخواهد گرفت . ایراد ع

تی که سودآوری کمی دارنند و شاید در آینده بتوانند بازار بالقوه مناسبی روش وابسته بودن بودجه تبلیغاتی به سودآوری محصول می باشد و قطعا محصولا

 را داشته باشند بدلیل حمایت های کم میزان فروش خود را از دست داده و بمرور از سبد کالای سازمان حذف خواهند شد  . 

 

 روش بالا باشد .  3( روش ترکیبی که می تواند تلفیقی از  4

% از برندها و یا محصولات آن سازمان 20% از سود کل یک سازمان را 80قانون طلائی پارتو در اینجا استفاده کنیم . بطور معمول  بیایید یکبار دیگر از

زمان باشد . تامین می نماید . این امر می تواند دلایل مختلفی از قبیل حجم بالای فروش و سود برخی از کالا ها نسبت به سایر محصولات سبد کالای سا

و  بل از تخصیص هر بودجه تبلیغاتی ابتدا باید تک تک گروه  محصولات از نقطه نظر مشارکت  در سود سازمان مورد یک ارزیابی دقیق قرار گیردق

تبلیغات ئی بیشترین سهم بودجه تبلیغاتی برای محصولات پربازده و سریع الرشد در نظر گرفته شود )محصولات استراتژیک(. به یاد داشته باشید هدف نها

ت تبلیغات سوای ارتقا تصویر برند و آگاهی رسانی در مورد مزایایی محصول به مخاطبان هدف ، افزایش فروش و سهم بازار می باشد چراکه در غیراینصور

 و بودجه ای که برای محصول صرف گردیده است در واقع یک هزینه بدون بازگشت برای سازمان خواهد بود . 

 برای درک این موضوع بیایید از یک مثال عملی و کاربردی در اینجا استفاده نماییم : 

                                                           
8 :Media Monitoring  رصد لحظه به لحظه تبلیغات سازمانها از نقطه نظر نوع، میزان، دفعات، تکرار و برآورد هزینه آن در رسانه های مختلف بر اساس گروه

 محصولات گوناگون را پایش رسانه می نامند. 



 

 

 تولید کننده اسنک های غذائی که در سبد کالای خود چهار محصول با مشخصات درج شده در جدول ذیل را دارد را در نظر بگیرید .  Xسازمان 

 
 

  4و  3ول به نظر شما برای کدام محصول بیشترین بودجه تبلیغاتی را در نظر می گرفتید . محصول  اگر شما مدیر بازاریابی این مجموعه بودید در نگاه ا

بدلیل  1بدلیل حجم بالای فروش و درصد بالای سود نسبت به سایر محصولات و یا در آخر محصول  3با بالاترین قیمت مصرف کننده یا محصول 

 حصولات ؟بالاترین درصد رشد میزان فروش نسبت به سایر م

 همانطور که می بینید تصمیم گیری بسیار سخت می باشد و قطعا به اطلاعات تکمیلی بیشتری برای تصمیم گیری بهتر نیازمندیم .  

 
 

 
 

 

 

 

درصد رشد میزان فروش 

ریالی نسبت به سال قبل

میزان سود هر تن 

محصول )میلیون 

ریال(

درصد سود 

ناخالص

وزن سود ریالی 

سالیانه هر محصول

میزان سود )میلیون 

ریالی(

ارزش ریالی هر تن 

محصول

وزن فروش ریالی 

سالیانه هر محصول

میزان پیش بینی 

فروش سالیانه 

)میلیون ریالی(

وزن فروش تنی 

سالیانه هر محصول

میزان پیش بینی فروش 

سالیانه )تن(
وزن )گرم(

قیمت فروش 

خالص)ریال(
سبد کالا

67% 6.2 36% 24% 21,735             17.3                 24% 60,375            19% 3,500 1000 17,250 محصول 1

-7% 2.5 27% 14% 12,420             9.2                   18% 46,000            28% 5,000 750 6,900 محصول 2

19% 3.7 44% 33% 29,568             8.4                   26% 67,200            44% 8,000 2500 21,000 محصول 3

20% 17.7 32% 29% 26,496             55.2                 32% 82,800            8% 1,500 500 27,600 محصول 4

42% 5.0 35% 100% 90,219             14.2                  100% 256,375          100% 18,000 مجموع 



 

 

نقش هر ریالی و سود سازمان بررسی نماییم تا تصویر روشن تری را از  -در اینجا می خواهیم جایگاه و سهم هر محصول را در مشارکت فروش تنی 

 محصول بتوانیم ارائه نماییم .

% می باشد در مقیاسه با میزان فروش ریالی برای هر تن، فروش 24سهم مشارکت از کل فروش تناژی و سهم آن از کل فروش ریالی  19% : 1محصول 

 ازمان را دارد . % مشارکت در کل سود س24ریالی هر تن آن بالاتر از میانگین کل سازمان می باشد و از نظر سود ناخالص 

% سهم مشارکت از کل فروش تناژی در حالی که سهم مشارکت آن از کل فروش ریالی کمتر از سهم مشارکت آن در فروش تناژی می 28 : 2محصول 

پایین تر از  % می باشد . و دلیل آن پایین بودن قیمت فروش نسبت به سایر محصولات می باشد . نسبت قیمت یک تن آن حتی 18باشد که در اینجا 

  .% کمترین سهم مشارکت را بین سایر محصولات دارد14میانگین کل سازمان می باشد . از نقطه نظر مشارکت در سودآوری کل با سهم 

ر واحد % سهم دارا می باشد بدلیل بالا بودن وزن ه44بدلیل بالا بودن حجم فروش، بالاترین سهم مشارکت در فروش تناژی سازمان را با   : 3محصول 

% می باشد . قیمت فروش هر تن 26گرم آن نسبت به سایر محصولات سهم آن در مشارکت فروش ریالی تنها  100و در واقع پایین بودن قیمت، هر 

سود آن  آن بسیار پایین تر از قیمت هر تن میانگین سازمان می باشد . از نقطه نظر سهم مشارکت آن در سودآوری کل سازمان بدلیل بالا بودن درصد

 % که بالاترین سهم را در بین چهار محصول به خود اختصاص داده است . 33سهم 

% سهم 32% سهم مشارکت از کل فروش تناژی سازمان را دارا می باشد در حالیکه بدلیل وزن کم هر واحد آن و قیمت بالای فروش 8تنها  : 4محصول 

برابر میانگین فروش هر تن سازمان می باشد . بعنوان مثال در قیاس  4ه فروش هر تن آن تقریبا در کل فروش ریالی را به خود اختصاص داده است. هزین

برابر بیشتر رقم فروش ریالی بدست می آید با توجه به اینکه هزینه های تولید ، انبار ، توزیع و  3.5سازمان  4با فروش هر تن محصول  1با محصول 

%  می باشد که بدلیل درصد 29رای هر دو محصول یکسان می باشد . سهم مشارکت آن در کل سود سازمان پخش و همینطور سایر هزینه های ثابت ب

 سود نسبتا بالای آن می باشد . 

 

 1که محصول آنچه از تحلیل های بالا بدست می آید اگر بخواهیم از نقطه نظر میزان استراتژیک بودن محصولات آنها را طبقه بندی نماییم باید بگوییم 

 بدلیل  درصد بالای سود و با میزان کمتر فروش تناژی سهم مشارکت بالای را در سود کل سازمان ایفا می نمایند  و جزو محصولات استراتژیک  4و 

میزان  با بالاترین میزان سهم مشارکت فروش تناژی و سود در رتبه بعدی قرار دارد ولی توجه داشته باشید هرچند که 3محصول  سازمان می باشند. 

بیشتر می باشد ولی بدلیل آنکه سهم مشارکت در سود آن کمتر از سهم مشارکت آن در میزان  4و  1سهم مشارکت آن در سود کل سازمان از محصول 

ان با کمترین سهم مشارکت در سود سازم 2قرار می گیرد و محصول شماره  4و  1فروش تناژی سازمان می باشد از نظر رتبه بندی پس از محصول 

 .  9بدلیل قیمت پایین فروش و همچنین درصد کمتر سود ضعیف ترین  محصول سبد کالای سازمان می باشد
 

 حال یکبار دیگر با در نظر گرفتن تمامی داده ها و تحلیل های ارائه گردیده سوال اصلی را مطرح می نماییم : 

 سوال : آیا با تحلیل های بالا می توان در مورد میزان بودجه تبلیغاتی برای هر محصول تصمیم گیری نمود ؟ 

هید داد ؟  اگر پاسخ شما مثبت می باشد شما بعنوان مدیر بازاریابی ارشد این سازمان چگونه بودجه تبلیغاتی را برای هر کدام از محصولات تخصیص خوا

 تبلیغاتی را برای کدام محصول صرف نمایید ؟مایلید بیشترین بودجه 

 

 (  مدل تعیین هدف و انجام کار  :  5

است که بر اساس تعیین اهداف خاص و انجام تبلیغاتی  تعیین بودجههای روش  و سخت ترین منطقی ترینروش تعیین هدف و انجام کار که یکی از 

ولیکن این روش مبتنی بر انتظاری است که  اغلب دشوارترین روش تعیین بودجه می باشدکارهای مربوط به آن و هزینه های متعلقه صورت می گیرد و 

بصورت کلی در این روش سازمان اهداف دراز مدت سازمانی و اهداف تفکیکی برای هر محصول را مشخص  .دارد خود تبلیغاتی برنامه کمپیناز  سازمان

 ،تبلیغاتی و ترویجی در یک دوره زمانی خاص مشخص گردیده و پس از آن هزینه های فعالیت هامی نماید و برای رسیدن به این اهداف فعالیت های 

هر برای هر محصول که در واقع شامل کل بودجه تبلیغاتی سازمان می باشد، محاسبه میگردد . پس از آن بودجه پیشنهادی در آنالیزهای سودآوری 

با بودجه تبلیغاتی رقبا، سهم بازار، قدرت نام تجاری و چرخه عمرکالا سنجیده می گردد و به نوعی  محصول مورد ارزیابی قرار می گیرد و مقدار بودجه

                                                           
. چراکه همواره پرجاذبه  ندینما یدر حفظ آنها م یارشد سع رانیسربار ، مد یها نهیو کاهش هز دیتول تیپرکردن ظرف لیبا سود متوسط بدل یلات حتمحصو یبعض 9

 . ستیکالا ن نیساخت، الزاما سودآورتر یکالا برا نیتر



 

 

یی با بودجه پیشنهادی مورد بازنگری درون سازمانی قرار می گیرد و در انتها پس از تصویب بودجه نهایی در صورت تضمین سودآوری سازمان و راستا

پین تبلیغاتی طبق برنامه زمانبندی شده به اجرا گذاشته می شود . از مزیت های ویژه این روش می توان به موارد اهداف کلان سازمان،  فعالیت های  کم

 ذیل اشاره نمود : 

 تحلیل دقیق موقعیت فعلی نام تجاری بر اساس شاخص های محض تبلیغات )برند محور(  -

 اندازه گیری تبلیغات تعیین اهداف برنامه تبلیغاتی  بر اساس شاخص های قابل ارزیابی و -

  عدم محدود سازی تیم بازاریابی و آزاد گذاشتن دست آنها به جهت خلق ایده های ناب در تدوین برنامه جامع تبلیغاتی  -

 عبور از فیلترهای چندلایه تجاری ثانویه و مطمئن گردیدن از همسوئی کامل برنامه تبلیغات با اهداف خرد و کلان سازمان  -

 برنامه تبلیغات در قالب یک طرح جامع تجاری  مشخص و شفاف سازی -

 قابل پیگیری بودن ثمربخشی برنامه جامع در فواصل زمانی مشخص و اجرای اقدامات اصلاحی به جهت افزایش بازدهی حداکثری  -

 
 

( آماده گردید حال زمان تعدیل سازی برنامه 10پس از آنکه برنامه جامع تبلیغات توسط تیم بازاریابی و خلاقیت )آژانس های تبلیغاتی و تیم های مشاور

 و تطبیق آن با برنامه های خرد و کلان سازمان و عبور از فیلترهای چند لایه تجاری می باشد . 

 

سنتی تعیین بودجه تبلیغاتی  1محاسبه درصد بودجه تبلیغاتی پیشنهادی از کل فروش ریالی نام تجاری و معقولیت آن )مراجعه به روش  -

 قبلی ( در سطور

 سنتی تعیین بودجه تبلیغاتی در سطور قبلی (  2مقایسه  بودجه تبلیغاتی با میانگین صنعت و معقولیت آن )مراجعه به روش  -

 همخوانی سهم آوا با سهم بازار نام تجاری  -

  11همخوانی بودجه تبلیغاتی پینشهادی با قدرت برند -

 همخوانی بودجه تبلیغاتی پیشنهادی با چرخه عمر کالا  -

قدم نهائی تضمین سودآوری نام تجاری در صورت صرف هزینه بودجه تبلیغاتی پیشنهادی و تاثیر مثبت آن در سود و زیان نام تجاری  -

 و سازمان 

                                                           
را برای سازمانها ارائه نمایند و در ارتباط تنگاتنگ با تیم بازاریابی سازمان  )Full Service(که امروزه سعی می نمایند خدمات کامل  یغاتیتبل یآژانس ها فیوظا 10

 : می باشند را میتوان در موارد ذیل خلاصه نمود 

 (Creativity) یخدمات خلاقانه هنر -

  ( Media Planning & Buying) رسانه دیانتخاب و خر ق،یتحق یبرا یزیبرنامه ر -

  ( Customer Service & Relation Management) محوله یپروژه هاسایر و  یامور مشتر تیریمد             -

11 Brand Equity 



 

 

 

 مقایسه بودجه تبلیغاتی پینشهادی )سهم آوا( با سهم بازار 

 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 مقایسه بودجه تبلیغاتی پیشنهادی و تناسب آن با قدرت برند 

 
 

 مقایسه بودجه تبلیغاتی پیشنهادی و همسوئی آن با چرخه عمر کالا 

 
 

 پس از تعیین و تصویب بودجه نهائی تبلیغات   تهیه و تدوین کمپین تبلیغاتی

 یزیرشده و با برنامه نییمشخص شده، مخاطب تع نیهدف کمپ امیپ زیاست که قبل از هر چ 12چندجانبه یغاتیتبل یهاتیاز فعال یامجموعه یغاتیتبل نیکمپ

کردن  کتریزدن یاز مخاطبان را برا یشتریمخاطب مناسب ارسال شده و تعداد ب یمناسب با بودجه مناسب برا یمناسب در دوره زمان امیبکوشد پ ق،یدق

ملموس و  جیاست و اگر با نتا یمعن یب ،ییسنجش کارا یمشخص برا یعدد اریمع فیبدون تعر یغاتیتبل نیکمپ. دینما بیترغ ن،یارتباط با مالک کمپ

                                                           
 . !روز بودن آن می باشد  365درجه و یا  360از ویژگیهای یک کمپین تاثیر گذار تبلیغاتی همه جانبه و بعبارتی  12



 

 

 باشد. سازمان یهاییکردن و از دست دادن دارا نهیهز یبرا یابزار تواندینشود، فقط م دهیسنج ن،یکمپ تیو همراستا با مامور یریگ مشهود قابل اندازه

که مقصد سفرش را مشخص نکند  یمسافر میآن برنامه ندار تیاز موفق یمشخص فیاست که تعر نیا یغاتیبرنامه تبل کیشکست خوردن  لیدل نینخست

 یهدفها فیتعر دارد. ی، هدفزین یتیریاست و هر کار مد یتیریکار مد کی یغاتیهر کار تبل .دیبه مقصد نخواهد رس تایبه هر حال هر چقدر که بدود، نها

 یها یگذار هیاز هفتاد درصد سرما شیب ،قاتیبر اساس تحق نخواهد داشت. ینکردن هدف، تفاوت چندان فیهم، با تعر یغاتیبرنامه تبل کی یمتعدد برا

 رود.  یبه هدر م یزیفقر در برنامه ر لیبه دل یغاتیتبل

 
 

از تلاش  یرشته ا یطرح جامع برا کیحاصل  ن،یکمپ کی است. یغاتیتبل نیکمپ کی قیدق فیمشخص از تعر یبه هدف دنیرس یهمه امکانات برا جیبس

شود و باعث بالا بردن  یظاهر م نیمع یدوره زمان کیدر  ،یابیبازار یارتباط یمتفاوت، اما مرتبط با هم است که در رسانه ها و حوزه ها یابیبازار یها

هدف غائی از تهیه ، تدوین و اجرای یک کمپین تبلیغاتی ارتقا سطح  .  دشنداشته با یتا واکنش مورد انتظار سازمان را در پ گرددیمخاطبان م یسطح آگاه

یا ایجاد برتری در بازار در بین مخاطبین هدف برای ایجاد و کشش تقاضا به جهت متقاعد سازی آنها برای خرید محصول  13آگاهی، بهبود تصویر ذهنی

 کیبرند را به  دیتجربه خرعمر افول  و صعود خود را داراست . تبلیغات باید بتواند مورد نظر می باشد . تصویر ذهنی نیز مانند چرخه عمر کالا دوره 

 .  دانجام ده و احساس جانیفروش ه دیفروش کالا با یبه جاتبدیل کند و  دارانیدر ذهن خر یماندگار یبرا یتجربه عاطف

 

 

                                                           
13 Brand Image: تصویر ذهنی مجموعه ای از باورها، ایده ها و تاثیراتی است که شخص درباره یک موضوع دارد و عقاید و اعمال مردم نسبت به یک موضوع به 

گیرد.  ینسبت به آن موضوع قرار م شانیذهن ا ریتصو ریشدت تحت تاث  



 

 

 
ارتباطی فعال، پویا و احساسی با مصرف کنندگان برای ایجاد تصویری مثبت  تبلیغات برخلاف فعالیت های فروش که بر اهداف کوتاه مدت تمرکز دارنند،

انگر و ترجمه و ماندگار از نام تجاری در ذهن مصرف کنندگان ایجاد می نمایند به نحوی که نام تجاری و ایده های بکار رفته در کمپین های تبلیغاتی نش

میباشد.  به زبان هنری اگر بخواهیم این ویژگی را ترجمه نمائیم باید اذعان کنیم که هنر شده حالات ذهنی، عواطف و احساسات درونی مخاطبان هدف 

در هنر، منتها از نوع اکسپرسیونیسم مهندسی شده معکوس باید باشد . به نحوی که برنامه ها و پیامهای تبلیغاتی  14تبلیغات مانند سبک اکسپرسیونیسم

انعکاس دهنده حالات ذهنی، عواطف و احساسات درونی مخاطبان هدف باشد تا بتواند با ماندگاری خود در  طراحی شده توسط بازاریابها باید به نحوی

بیننده ذهن مخاطبان جذب حداکثری آنها را به همراه بیاورد و صرفا به رساله ای تبدیل نشود که در یک آوانگاردیسم تجربی، تنها هدفش غرق کردن 

 فسیر درک شدنی نیست . در محتوایی است که انگار بدون ت

 

                                                           
تند  یهاخود از رنگ دیشد جاناتیه یالقا یاست که در آن هنرمند برا یتجسم انیاز ب نینو یاوهی( شExpressionism: یسی)به انگل سمیونیاکسپرس ایی ینماجانیه 14

را  یحالات عاطف خواستیکه م ییگرا عتیاز طب یعار یاوهیاغراق در رنگها و شکلهاست، ش یبه نوع سمیونی. اکسپرسردیگیو اشکال کج و معوج و خطوط زمخت بهره م

پرده آثار اکسپرسیونیسم می توان به مجموعه آثار گل آفتابگردان ونسان ویلم ون گوگ نقاش هلندی و همچنین  از معروفترین. دینما انیتر ب حیهرچه روشنتر و صر

روز  کی»: دیگویم غیمونک درباره تابلو ج .سازدیم انیرا نما سمیونیاکسپرس وهیمفهوم کامل ش ییبه تنها که ،   (The Scream)غجیمعروف ادوارد مونک نروژی بنام 

غروب  دیآبدره نگاه کردم؛ خورش یو به آن سو ستادمی. اماریآبدره. خسته بودم و ب میپا ریشهر قرار داشت و در ز رمیمس یسو کیدر  رفتم؛یم یزنان در راهعصر قدم

. دمیرا کش ریتصو نیام. اآبستن شده غیج نیاز ا دگذشت؛ به نظرم آم عتیطب نیاز دل ا یغی. ابرها به رنگ سرخ، همچون خون، درآمده بودند. احساس کردم جکردیم

 . «... .دندیکشیم غیها ج. رنگدمیکش یابرها را به رنگ خون واقع



 

 

 

خود بر جا بگذارند و متاسفانه امروزه با افزایش چشمگیر حجم انبوه تبلیغات، تنها درصد بسیار پایینی از کمپین های تبلیغاتی توانسته اند اثر ماندگاری از 

 نشانگر محصول در بازار گردند که سعی خواهیم کرد در سطور آتی به ویژگیهای یک کمپین تاثیر گذار اشاره نمائیم .  15تبدیل به توتم های

 

 
 

 
 

 آن، نشان داده شده است .  16در شمای ذیل مشخصه های  بارز یک کمپین تبلیغاتی به جهت اطمینان از تاثیرپذیری حداکثری

 

                                                           
15 Totems 
16 Ultimate Effectiveness 



 

 

 
 

که یکی از مهم ترین و کلیدی ترین مفاهیم نوین بازاریابی و از  )IBC-IMC(17در اینجا لازم است گریزی به مفهوم ارتباطات یکپارچه بازاریابی و برند 

ار و رسانه های ابزارهای موفقیت در کسب و کار است داشته باشیم که نقش موثری در موفقیت کمپین های تبلیغاتی دارد . چراکه عدم هماهنگی بین ابز

همان  ارتباطی در بازاریابی موجب تضعیف برند می شود که در حال حاضر به شدت در کشور ما رایج است . استفاده صحیح و حرفه ای از این ابزارها

اشد، استفاده غیر حرفه ای از ابزرهای قدر که می تواند مفید و موثر باشد به همان اندازه نیز می تواند خطرناک بوده، پیامدهای ناگواری را به همراه داشته ب

IMBC  می نماید سالانه میلیاردها ریال از بودجه های بازاریابی و تبلیغات سازمان ها را به هدر می دهد و در بسیاری از موارد حتی بر علیه آن ها عمل

 یغات و برند است که در سه بخش انجام می شود : فرآیند تدوین برنامه جامع بازاریابی و ارتباطات یکپارچه بازاریابی، تبل IMBC. کمپین 

 که شامل اقدامات ذیل می باشد:  18اقدامات قبل از کمپین – (1

 21SPACE, 20SWOT, QSPM, 19IEMتعیین و تدوین استراتژی و چشم انداز بر اساس ماتریس های  -

                                                           
17 Integrated Marketing & Brand Communication 
18 Campaign-Pre 
19 Internal & External Matrix  :سازمان  یو خارج یداخل سیماتر 
20 Quantitative Strategic Planning Matrix: مورد استفاده قرار  کیاستراتژ یزیو برنامه ر تیریمربوط به مد یهااز پژوهش یاریروش که در بس نیدر ا

 .دینمایم یبندتیرا اولو هایاستراتژ نیو در واقع ا باشدیم ریانتخاب شده امکان پذ کیاستراتژ یهانهیاز گز کیکه کدام گرددیمشخص م ردیگیم

 )EFE(      سازمان  یو عوامل خارج )IEF( یعوامل داخل یابیارز یها ­سیکه در ماتر یبهتر است عوامل کیو اقدام استراتژ تیموقع یابیارز سیماتر هیبه هنگام ته 21

قرار  سیماتر یمحورها یکار برد و آنها را بر رو به کیو اقدام استراتژ تیموقع سیماتر هیتوان به هنگام ته یرا که م یعوامل. رندیمورد توجه قرار گ ،ه شده استگنجاند

 : داد



 

 

                                                           

 
هر  یباشند. به هنگام بررس هیسرما یتوان مال انگربی توانند­ ینقد م یها انیدر گردش و جر هیسرما ،ینگیقدرت نقد ،یاهرم مال ه،یمانند بازده سرما یمثال عوامل یبرا

 سیگونه که در مورد ماتردرست به همان گنجاند،را  «کیو اقدام استراتژ تیموقع یابیارز سیماتر»در  یتا آنجا که امکان دارد اطلاعات واقع دیکوش دیسازمان با

 شود. می عمل ضعف نقاط و قوت نقاط ها،فرصت  دات،یتهد

  عمل کرد: ریز قیبه طر دیبا «کیو اقدام استراتژ تیموقع یابیارز سیماتر» هیته یبرا

 (.IS( و توان صنعت )ES) طی(، ثبات محCA) یرقابت تی(، مزFS) یباشند: توان مال ریکه معرف موارد ز دییرا انتخاب نما ییرهایمتغ -1

 -1و از  لیتشک رهایاز متغ کیهر  برای را  CAو  ES ی. دو بازودیده لیرا تشک ISو  FS یو دو بازو دی( نمره بدهنی+ )بهتر6( تا نی+ )بدتر1از  رهایمتغ نیبه ا -2

 .دی( نمره بدهنی)بدتر -6( تا نی)بهتر

 ESو  FS ،IS ،CA نیانگیتا نمره م دیینما میتقس رهایو سپس بر تعداد متغ دیمحورها را با هم جمع کن نیاز ا کیهر  یموجود بر بازو یرهایاز متغ کیهر  ریمقاد -3

 .دیبه دست آ

 .دیرا قرار ده CAو  FS ،IS ،ES هاینمره  نیانگیم کیو اقدام استراتژ تیموقع یابیارز سیماتر یمحورها یبر رو -4

و نقطه مربوط  دیها را جمع بزن Yمحور  یموجود بر رو های. و نمره دییها را مشخص نما Xو نقطه متعلق به محور  دیها را جمع کن Xمحور  یموجود بر رو هاینمره  -5

 .دیدو نقطه را به هم وصل کن نی. ادیینما نییمحور را تع نیبه ا

 ای یتدافع ،یرقابت ،یتواند به صورت تهاجم می و شود یم هیسازمان توص یاست که برا یخط نشان دهنده نوع استراتژ نی. ادینقطه وصل کن نیاز مبدأ مختصات به ا -6

 محافظه کارانه باشد.



 

 

  22سازمان و تعیین نقشه ادراکی )EFE(و خارجی  )IFE(تحلیل عوامل داخلی  -

 تحول و تفکر استراتژیگ و برگزاری جلسات خلاقیت )ایده پردازی(مدیریت  -

تحقیقات بازار و نظرسنجی های اولیه بصورت کیفی و کمی میدانی، به همراه تجزیه و تحلیل آماری جهت استفاده در برنامه ریزی  -

 بازاریابی و فروش

 تدوین برنامه بازاریابی  – (2

 مشتریان و رقبا، موضع رقابتی و شاخص های عملکردی تحلیل موقعیت شامل : تقاضای بازار، تحلیل -

 245Fو  23محیط خرد و کلان، زنجیره ارزش SWOTتحلیل  -

                                                           

 
 

 دیویفرد آر د ک،یاستراتژ تیریبرگرفته از کتاب مد

22 Perceptual Map 
23 Value Chain :تا به خلق ارزش منجر شود. ردیگ یانجام م رگونهیصنعت به صورت زنج کیاست که در  یاتیمجموعه عمل 

داند. تاثیر و تاثر این پنج عامل بر مایکل پورتر این پنج عامل را در تجزیه و تحلیل صنعت لازم می:  “Porter five forces analysis"مدل نیروهای پنج گانه پورتر  24

نماید. پورتر معتقد نهایی یک تجارت را معین میکه ظرفیت سودآورینماید. این قدرت جمعی نیروها استروی یکدیگر ماهیت و یا شدت رقابت در صنعت را مشخص می

نماید، عامل شدت رقابت است و اگر شدت رقابت مشخص باشد، سودآوری نیز ها به دنبال سود هستند و عاملی که میزان سود را تعیین مین سازماکه تمامی است

اع کرده و یا به ها بتوانند در برابر این نیروها از خود دفسازمان که در آن ، ها، جستجوی موضعی در صنعت استی استراتژیستگردد. در این راستا وظیفهمشخص می

 نفع خود، بر آنها تأثیر گذارند.



 

 

 تدوین برنامه استراتژیک بازار و بودجه بازاریابی -

 : محصول، قیمت، کانال توزیع و پیشبرد فروش (4P)تدوین استراتژی بازاریابی  -

 ملکردتنظیم شاخص ها، سنجه های عملکردی و ارزیابی ع -

 :  (IMBC)طراحی و تدوین کمپین  – (3

 بر اساس نتایج فاز اول و دوم در دو بخش شامل :  IMBCتدوین برنامه جامع  -

o  برنامه ریزی ارتباطات بازاریابی یکپارچه 

o برنامه ریزی رسانه 

 25تدوین برنامه اجرایی و تخصیص منابع  -

 و تدوین برنامه زمانی پیشرفت کار  )WBS(26تدوین ساختار تفکیک کار  -

 نظارت، کنترل و ارزیابی میزان اثربخشی -

 

 حال بیایید نگاهی به مراحل تدوین یک کمپین تبلیغاتی جامع به همراه بررسی شاخص های ارزیابی هر مرحله آن بپردازیم . 

                                                           

 
25 Action Plan 
26 Work Breakdown Structure :یگروهبند یکار یاست که درقالب بسته ها یفیکننده سلسله مراتب وظا حیکار )شکست کار( تشر کیساختار تفک 

 گردد. یپروژه م یها نهیرا متناسب کرده و موجب کاهش هز ییساختار کار اجرا WBSشوند.  یپروژه اجرا م کیشده و در 



 

 
 



 

 

 

% تبلیغات نادیده می ماند ولی 90امروزه حجم تبلیغات انجام گرفته به قدری فشرده و افزایش سرسام آوری یافته است که شاید اغراق نباشد اگر بگوئیم 

ن دلیل تبلیغات در مجموع چکیده کل تبلیغات در جوامع طرز رفتارها و عادات یک جامعه را بصورت بطئی و آرام در حال تغییر دادن می باشد . به همی

رفتار و شیوه های آن در جوامع و عصر حاضر طرفداران و منتقدین خود را دارد که از یک سو از نظر مصرفی کردن  بیش از حد  و تغییرات منفی بر 

با یکدیگر می باشند، سوالی و در اختیار قراردادن اطلاعات برای خریدی بهتر در حال تقابل  مردم جوامع و از سوی دیگر صرفا ایجاد ترغیب های لازم 

ت و واقعی )تا که باید بتوانیم صادقانه به آن در مورد تبلیغات پاسخ دهیم اینست که مرز صداقت سازمانها در ارتباط با در اختیار گذاشتن اطلاعات درس

به عنوان هدف غائی تبلیغات گردد ( در مصرف کننده خود بتواند متوجه مزیت رقابتی بی همتای محصول نسبت به سایر محصولات موجود در بازار 

می کنند یا  مورد محصولات خود  و واگذاری تصمیم گیری به مشتریان تا به کجا می باشد ، آیا سازمانها به تبلیغات به عنوان ابزار اطلاع رسانی نگاه

ن تقاضای ایجاد نماید که در دراز مدت بدلیل عدم تطابق با صرفا ابزاری که می تواند با پیام ها و طرح های فریبنده با چاشنی خلاقیت برای محصولاتشا

می گردد . این سوالی است که تنها وجدان مدیران سازمان )که خود بهتر از هر کسی از کم و کیف  27تبلیغات اتانازیادعاهای مطرح شده منجر به 

اده از محصولی محصولاتشان و میزان انطباق آن با پیام ها تبلیغاتی اشان  آگاه می باشند ( می تواند پاسخ دهد ! چراکه همه ما می دانیم که قطعا استف

پیامبران !  ستین قتیبالاتر از حق زیچ چیچراکه هیغاتی مطرح می گردد نمی تواند از ما فردی با شخصیت بهتر بسازد، خاص آنطور که در کمپین های تبل

ت. اگر خوشبختی و شاعران و فیلسوفان از هزاران سال پیش پی برده اند که خشنود بودن با آنچه داریم، بسیار مهمتر از رسیدن به بسیاری از خواسته ها اس

تعیین می کند، پس دو رکن جامعه ما رسانه های گروهی و صنعت تبلیغات، ممکن است نااگاهانه در حال خالی کردن ذخایر خشنودی دنیا  را توقعات

 باشند.  

 یمحصول نم یهایژگیو و تیواقع یایقادر به انعکاس واضح و پو ایکه از خود محصول بهتر هستند و  افتیتوان  یرا م یادیز غاتیتبل نیامروزه همچن

 سازمان مضرر خواهد بود . یباشند که در هر دوحالت برا

 

باشد که  یطور دیگردد با یاستفاده م غاتیکه در تبل یو محتوا امیمحصول باشد بلکه نوع پ کی یبرتر یهایژگیو غیصرفا محدود به تبل دینبا غاتیتبل 

 نهیهز نصورتیر ایاو باشد در غ یازهایاز ن یکی یبرا یو احساس یمنطق یتواند راه حل یمحصول م نیکه استفاده از ا دینما تیواقع نیرا متوجه ا ندهییب

 استباشد بهتر  یم تیو خلاق یکه فاقد نوآور یغاتیتبل یخواهد داشت . به جا شیافزا یدرازمدت خاص ریرا بدون تاث سازمان یها نهیتنها هز غاتیتبل

است که توسط  یدهان به دهان غاتی، همان تبل غاتیتبل نیو موثرتر نیچراکه بهتر دیمحصولات خود نما تیفیرا صرف بالابردن ک نهیهز نیا سازمان کی

خواهد داشت چرا که  اجیاحت یکمتر غاتیبه تبل سازمانبالاتر باشد  یاصل انیمشتر یوفادار زانیو هرچقدر م ردیپذ یو خشنود انجام م یراض انیمشتر

 ابانیکه بازار نابخشودنی خواهد بوداشتباه بزرگ  کی نیانجام خواهد داد . ا کیخود را بصورت اتومات دیخر غاتیبدون توجه به تبل ی،وفادار راض یمشتر

چراکه  دیبرند جلب نما کیرا به  انیتواند توجه مشتر یصرفا م غاتیتبل ، بسازدبرای آنها برند خوب  کیتواند  یم ییبه تنها غاتیفکر کنند که تبل

 و زودگذر می باشند و دارای چرخه عمر خود می باشد .  یموقت شهیهم یرقابت تیمز

                                                           
بنا به درخواست  ماریاست که در آن، ب یطیمرگ در اصطلاح شرابه ایاست و « مرگ خوب» یبه معن یونانی(، که در زبان Euthanasia: ی)به فرانسو یاتاناز 27

 .ردیو آرام بم یعیخودش به صورت طب



 

 

 
 تاثیر تبلیغات بر روی واحد عملیاتی فروش 

در طول زمان بر اساس قانون تکرار  غاتیتبل ریتاث چراکه  ندیبه آن به عنوان معجزه فروش نگاه نما دینبا رانیباشد و مد یمحدود م غاتیقدرت تبل

 یگذار متینامناسب ، ق تیفیبا ک وبیمحصول مع کیباشد .  یم رانیاز مد یاشتباه مسلم بعض غاتیکوتاه مدت از تبل جیگردد . انتظار نتا یمشخص م

 حل مشکل . دیکند تا کل یم یخلاص را باز رینقش ت شتریب غاتیموارد تبل نی...در ا فیو پخش، خدمات پس از فروش ضع عیتوز ماریب ستمیغلط ، س

در کانالهای فروش مورد هدف برخوردار  28سازمانها معمولا زمانی دست به تبلیغات گسترده می نمایند که مطمئن گردند محصول از درصد پوشش مقبولی

فروش و می باشد که این مسئله در مورد محصولات جدید، به جهت هدر نرفتن بودجه تبلیغاتی بسیار حائز اهمیت می باشد هرچند که بعضی از مدیران 

ی تواند در رسیدن به یا گاها بازاریابان اعتقاد دارنند که اثر تبلیغات در کانالهای فروش بسیار آنی تر از اثر آن بر خریداران نهائی می باشد و تبلیغات م

 اهداف فروش در کانالهای فروش نقش بسزائی داشته باشد . 

 

 بطور کلی می توان تاثیر تبلیغات بر واحد فروش را در موارد ذیل خلاصه نمود : 

 حسی با کالا که منجر به ایجاد ذهنیت بهتر در خریداران نسبت به کالا می گردد .  –ایجاد یک ارتباط عاطفی  -

ی تداعی کننده کیفیت بالا در ذهن کاهش حساسیت مشتریان نسبت به قیمت در بازار و امکان تعیین قیمت فروش بالاتر که به نوع -

 مشتریان هدف می باشد .

 تسریع روند خروج سریعتر کالا از قفسه  -

 قدرت چانه زنی بهتر تیم فروش با مشتریان حتی با تخفیفات کمتر و شرایط پرداخت محدودتر -

 

 
 

                                                           
 برای شروع تبلیغات کفایت می نماید . در کانالهای فروش هدف پوشش % )بسته به نوع محصول( 60 – 40ور معمول دست یافتن و یا داشتن بط 28



 

 

جه به کمک ابزارهای تبلیغاتی تجاری که بر روی خرده فروشان و عمده فروشان متمرکز می باشد که بعضا بسته به نوع صنعت درصد بسزائی از بود

لا می نماید کا تبلیغاتی سازمانها را شامل می گردد سازمان کانالهای فروش خود را ملزم به خرید و انبار مازاد بر مصرف همیشگی آنها و اشباع قفسه های

خروج  که این امر منجر به معرفی محصول به خریداران و شناسایی یک برند از طرف خریداران می گردد و با تبلیغات متمرکز بر مصرف کنندگان باعث

ای فروش و مصرف کنندگان سریعتر محصول از کانالها و قفسه های فروش می گردد . در مورد تقدم و تاخر در استفاده از ابزارهای تبلیغاتی برای کاناله

 نظریه های مختلفی علی الخصوص در مورد ورود به بازار محصول جدید وجود دارد .                                

 تقدم تبلیغات در کانالهای فروش بر تبلیغات بر خریداران 

های فروش و قفسه ها ی نمایش کالا موجود نمی باشد فعالیتی بعضی از بازاریابان بر این اعتقاد می باشند که تبلیغ برای محصولی که در کانال -

و اهرم های انگیزشی  برای تیم فروش و  کاملا بی فایده و بی تاثیر می باشد لذا این دسته از بازاریابها ابتدا تمرکز خود را بر روی انواع جوایز

با ابزارهای تبلیغاتی درون فروشگاهی در دیدگذاری محصول را صاحبان کانالهای فروش به جهت موجود سازی کالای مورد نظر می نمایند و 

افزایش و پس از رسیدن به درصد قابل قبولی از پوشش اقدام به تبلیغات بر روی خریداران می نمایند . این نوع مدل معمولا چندان مورد 

 بهره بردن از سایر ابزارهای تبلیغاتی می گذارد . دلخواه تیم فروش نمی باشد چراکه در ابتدا بیشترین فشار را بر روی تیم فروش بدون 

 تقدم تبلیغات بر خریداران بر تبلیغات بر کانالهای فروش 

تا گروهی دیگر از بازاریابان اعتقاد دارنند که ابتدا باید تبلیغات در سطح گسترده و بصورت فشرده و متمرکز بر روی خریداران انجام گیرد  -

جستجو و کاوش خود را شروع نمایند تا این امر باعث ایجاد تقاضا در کانالهای فروش برای محصول بنماید و  آنها بدنبال محصول مورد نظر

تیم فروش بتواند از قدرت چانه زنی بیشتری با  صاحبان کانالهای فروش برخوردار گردد . این مدل چندان مورد دلخواه تیم بازاریابی نمی 

ی می باشند که هنوز در کانالهای فروش موجود نمی باشد و ثمربخشی شیوه های تبلیغاتی و هزینه های باشد چرا که آنها در حال تبلیغ کالا

را به زیر سوال می برد و همچنین رقبا قبل از ورود محصول به بازار مطلع می گردند و می توانند با عمل فروش  رفتنیبدون انجام پذلازم 

محصول را با چالش های مهمی مواجه نمایند و همچنین باید توجه داشت که اثر تبلیغات در  عملیات متوقف سازی موفقیت، ورود به بازار

 درازمدت می باشد و انتظار واکنش سریع خریداران به تبلیغات یک کالا در کوتاه مدت بسیار انتظار خوشبینانه ای می باشد !

 تبلیغات توام 

نیازمند بودجه مکفی در یک دوره زمانی کوتاه می باشد سازمان استفاده از اهرم های  در این مدل که بیشتر حالت تبلیغات تهاجمی دارد و  -

لعمل حمایتی و انگیزشی و همچنین استفاده از تبلیغات بر روی خریداران را تواما با تواتر بسیار بالا شروع می نمایند تا فرصت هرگونه عکس ا

ت آوردن میزان معین پوشش در کانالهای فروش و همچنین سهم بازار پیش بینی شده احتمالی را از رقبا ی خود سلب نماید . و پس از بدس

 تواتر و قدرت تبلیغات خود را کاهش و نوسانی می نماید . 



 

 

 

 
 

 
 

 

 تمرین عملی : 

که در زمینه تولید محصولات بهداشت فردی بانوان فعالیت دارد، از تیم بازاریابی خود خواسته است تا پیشنهادات خود در  Xمدیریت ارشد سازمان 

 قاتیتحقخلاصه طرح  یها افتهارتباط با برنامه پخش تیزرهای تبلیغاتی یکی از محصولات نسبتا قدیمی این سازمان از رسانه تلویزیون را بر اساس ی



 

 

با لحاظ محدودیت شدید بودجه تبلیغاتی این سازمان بصورت هوشمندانه همراه با توجیه گروه مخاطب  دیعادات خر نیو همچن ونیتلو یعادات تماشا

 اقتصادی ارائه نماید . 

 

 عادات تماشای تلویزیون گروه مخاطب هدف : 

 بیشترین زمانهای تماشای تلویزیون بترتیب میزان بیننده : برنامه های شبانگاهی ، برنامه های صبح ، ظهر و عصر  -

 هزینه تبلیغات تلویزیون در طول روز بترتیب از بالا به پایین : برنامه های شبانگاهی، عصر، صبح و ظهر -

 عادات خرید گروه مخاطب هدف در طول ماه : 

بودن قشر عظیم مخاطبان هدف ، هفته اول ماه اوج خرید مخاطبین که معمولا به اندازه مصرف یک ماه خرید می نمایند و بدلیل حقوق بگیر  -

 به مرور تا پایان ماه مقدار و تعداد دفعات خرید آنها کاهش چشمگیری پیدا می نماید . 

 

 پینشهادات تیم بازاریابی فانوسی بر اساس داده های فوق : 

 تلویزیونی با تواتر کم در سه روز پایانی ماه بدلیل شروع تمرکز بر مخاطبین هدف قبل از زمان تصمیم به خرید شروع تبلیغات -

 تواتر پر شدت و بالاتر از میانگین صنعت )رقبا( در طول هفته اول که زمان اصلی تصمیم به خرید و عمل خرید خواهد بود .  -

ته چهارم )بغیر از سه روز آخر ماه( به نحوی که صرفا فقط اکتفا به حضور تبلیغاتی گردد نه تعداد کاهش تواتر تبلیغات از هفته دوم تا پایان هف -

 بیشتر بازدید کنندگان . 

انتخاب برنامه های پر طرفدار در طول روز که قطعا در میزان هزینه تبلیغاتی مورد نیاز تاثیر خواهد داشت در هفته اول بدون محدودیت،  -

ن بیننده انتخاب خواهد گردید ولی در سایر هفته ها که صرفا حضور تبلیغاتی مهم می باشد ترجیحا حضور در برنامه های صرفا بسته به میزا

 ارزان قیمت تر در اولویت خواهد بود . 

  

 

 
 

 می کردید ؟  چرا ؟اگر شما بعنوان مدیر ارشد و یکی از تصمیم گیرندگان اصلی این سازمان بودید آیا با این برنامه پیشنهادی موافقت 



 

 

 دنیای بازاریابی اینترنتی 

هم وجود  یگرید یهاروش کنند،یخود بسنده م یمیقد یهاوکارها به روش رشد کسب یهمچنان  برا ،یابیبازار نهیدر زم یکه اکثر افراد سنت یدر حال

در  تال،یجید یابیبازارو  نیآنلا غاتیتبل .رد تر از آنها بهره بمعقول یانهینحو و با هز نیبه بهتر توانیو رسانه، م یتکنولوژ یسر کیدارد که بواسطه 

 یهارشاخهیز یریادگیو معتقدند که  آورندیعلم به حساب م کیدو مورد را  نیوکارها، اکسب یااند که اکثر افراد حرفهآنقدر گسترده شده ریدهه اخ

به  بازاریابی دیجیتالدر تعریف ساده،  .  گرفتخود  یکمپان یابیو بازار غاتیتبل یبرا کیاستراتژ ماتیتر بتوان تصمکه راحت شودیمهم، سبب م نیا

کاملا متفاوت از بازاریابی سنتی  یتالبازاریابی دیجو یا برند یک کسب و کار از طریق یک یا چند رسانه الکترونیکی است.  خدماتمعنی ترویج محصولات، 

های ها و رسانهامروزه قدرت کانال کند.بوده و در آن یک سازمان با استفاده از کانال های مختلف و روش های علمی اقدام به گسترش کسب و کار خود می

از این طریق دنبال می کنند. افراد در هر زمان و مکان  و حتی خرید خود را 29دیجیتالی به حدی رسیده است که مردم اطلاعات مربوط به زندگی روزمره

های دیجیتالی را مرور نمایند. یکی از توانند دسترسی سریع به حجم زیادی از اطلاعات منتشر شده بر روی رسانههای همراه خود میاز طریق دستگاه

ید یا درخواست خدمات است. نیاز به کسب اطلاعات از جانب های اصلی کاربران فضای دیجیتالی جستجو برای یافتن منبعی جهت انجام خرهدف

دهند. بنابراین مشتریان انتظار دارند ارتباط میان ها اطلاعات لازم را پیش و حتی پس از انجام خرید خود انجام میها به قدری زیاد بوده که آنمشتری

افزایش تمایلات مشتریان برای کسب اطلاعات پیش نکته قابل اهمیت در این میان  پذیر باشد.کنندگان کالا یا خدمات بطور مداوم امکانها و ارائهآن

درصد تحقیقات و مطالعات مشتریان، قبل از حضور در محل خرید و یا درخواست  ۷۰دهد در آینده بیش از از خرید است. تحقیقات نشان می

تجاری گردد. حضور مناسب  سازمان هاینا امیدی صاحبان کسب و کارها و چنین وضعیتی می تواند باعث خشنودی و یا  خدمات انجام خواهد گرفت.

ر و حساب شده در فضای بازاریابی دیجیتال توسط یک مدیر سبب جذب مشتریان بالقوه بیشتری برای وی و کسب و کارش خواهد شد. از طرف مقابل د

دنیای   ی دیجیتال، مطمئنا عرصه را برای رقیبان خود بازخواهند گذاشت.صورت عدم شرکت و یا نداشتن برنامه ریزی مناسب برای حضور در بازاریاب

های مختلف هستند. به بازار امروز دنیای بازی در فضای دیجیتال و اینترنت است. خریداران بالقوه خواهان کسب اطلاعات در هر زمان و از طریق کانال

های تلویزیونی کافی نیستند. کلید موفقیت بازاریابی امروز همزیستی با و یا پخش آگهی اعیشبکه های اجتمتوان گفت ارسال ایمیل، تبلیغات در یقین می

های دیجیتال همانطور که بیان شد نفوذ رسانه پذیر نخواهد بود.های دیجیتال امکانمشتریان است و چنین امری جز با ارائه اطلاعات از طریق تمامی کانال

ها می کنند. دسترسی آسان به اینترنت از طریق ت که افراد زمان زیادی را صرف مرور اطلاعات منتشر شده در آندر زندگی روزمره امروز به حدی اس

های دیجیتال یک منبع رسانه . ها استفاده نمایندشود کاربران در هر مکان و زمان بتوانند از این رسانههای همراه سبب میهای شخصی و دستگاهرایانه

دهند. در یبزرگ در حال رشد از سرگرمی، اخبار، بازار کسب و کار و تعاملات اجتماعی هستند که حجم عظیمی از اطلاعات را در اختیار کاربران قرار م

گیرد. اغلب مشتریان ر اختیار مشتری قرار میاین میان علاوه بر اطلاعات منتشر شده از جانب یک کسب و کار، نظرات دوستان، آشنایان و بستگان نیز د

عمولا به نظرات اطرافیان خود اعتماد بیشتری نسبت به مطالب منتشر شده در یک وب سایت یا شبکه اجتماعی دارند. نظرات و پیشنهادات اطرافیان م

های شناخته سازمانبه دنبال برندهای قابل اعتماد و  گردد. مردمها رقم زده میحول یک برند و نام تجاری شاخص که تجربه خوبی از خرید برای آن

کنند. در دنیای امروز برای تبدیل شدن به یک برند شاخص علاوه بر ها عمل میای هستند که تعامل مناسبی با مشتری داشته و متناسب با نیاز آنشده

بازاریابی در حقیقت می توان بازاریابی دیجیتال و  ر قابل انکار است.کیفیت در محصولات و خدمات، حضور فعال در جامعه دیجیتالی و اینترنتی نیز غی

های دانست. این نوع از بازاریابی پلی میان تکنولوژی 30علی الخصوص استارت تاپ هاوزی را موتور حرکت کسب و کارهای بزرگ و کوچک امر اینترنتی

در دنیای امروز بهره مندی از بازاریابی دیجیتال و بازاریابی اینترنتی یک نیاز و ضرورت  کند.الکترونیکی امروزی و روانشناسی بازار و مشتری ایجاد می

می توان آن را قاعده هر تجارتی دانست. این ادعا زمانی ثابت می شود که مدیر یک کسب و کار آشنایی اساسی هر کسب و کاری محسوب می شود و 

  کاملی از مزایا و منافع بازاریابی دیجیتال داشته باشد. در ادامه تعدادی از این منافع آورده شده است.

                                                           
در  یاجتماع ینفوذ شبکه ها باگذشته  یاز مرزها و تابوها یاریباشد و بس یشدن م یمردم در حال عموم یخصوص یزندگ یاجتماع یمتاسفانه امروزه با رشد شبکه ها 29

 است . دهیعموم گرد دیمعرض د

به معنی شرکت نوپا( به یک شرکت یا کسب و کار گفته می شود که معمولا  Startup Company، کوتاه شده عبارت Startupشرکت نوپا یا استارتاپ )به انگلیسی:  30

ارد، و در جهت تولید راه حلی نوآورانه و دوام پذیر برای رفع یک نیاز در بازار ایجاد شده است، رشد سریع د (Entrepreneurship) به تازگی و در نتیجه کارآفرینی

 شکل گرفته است. 

http://hidra.ir/category/%d9%85%d9%82%d8%a7%d9%84%d8%a7%d8%aa-%d8%a2%d9%85%d9%88%d8%b2%d8%b4%db%8c/%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%a7%d8%b1%db%8c%d8%a7%d8%a8%db%8c-%d8%af%db%8c%d8%ac%db%8c%d8%aa%d8%a7%d9%84/
http://hidra.ir/category/%d9%85%d9%82%d8%a7%d9%84%d8%a7%d8%aa-%d8%a2%d9%85%d9%88%d8%b2%d8%b4%db%8c/%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%a7%d8%b1%db%8c%d8%a7%d8%a8%db%8c-%d8%af%db%8c%d8%ac%db%8c%d8%aa%d8%a7%d9%84/
http://hidra.ir/services/
http://hidra.ir/services/
http://hidra.ir/tag/%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%a7%d8%b1%db%8c%d8%a7%d8%a8%db%8c-%d8%af%db%8c%d8%ac%db%8c%d8%aa%d8%a7%d9%84/
http://hidra.ir/tag/%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%a7%d8%b1%db%8c%d8%a7%d8%a8%db%8c-%d8%a7%db%8c%d9%86%d8%aa%d8%b1%d9%86%d8%aa%db%8c
http://hidra.ir/tag/%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%a7%d8%b1%db%8c%d8%a7%d8%a8%db%8c-%d8%a7%db%8c%d9%86%d8%aa%d8%b1%d9%86%d8%aa%db%8c
http://hidra.ir/tag/%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%a7%d8%b1%db%8c%d8%a7%d8%a8%db%8c-%d8%a7%db%8c%d9%86%d8%aa%d8%b1%d9%86%d8%aa%db%8c


 

 

 
 

 های بازاریابی دیجیتالانواع کانال

افزارهای موبایل، بیلبوردهای تبلیغاتی، ها(، نرمهای متنی )پیامک.، سایر منابع مانند پیام31قلب بازاریابی دیجیتال دانست در حالی که می توان اینترنت را

بب ها سکنند. با این حال هزینه بالای برخی از این منابع و درصد پایین نفوذ آنهای تلویزیونی و رادیویی نیز نقشی در بازاریابی دیجیتال ایفا میشبکه

 توان شامل موارد زیر دانست:های دیجیتالی را میگشته با وجود برخی کانال های دیجیتالی نوین محو گردند. نسل جدید و تاثیرگذار کانال

                                                           
جان دیفتریوس تهیه کننده سری برنامه های بازار خاورمیانه میگوید: » فناوریهای ;  ایران بیشترین شمار کاربران اینترنت را در میان کشورهای منطقه خاورمیانه دارد31

در  انهیمتوسط درآمد مردم منطقه خاورم باآنکه  شده است. یامروز یوارد همه ابعاد و شئون زندگ انهیتلفن همراه و تبلت و انواع را یها یلپ تاپ، گوش لیمختلف ازقب

کاربر  اردیلیم 3کل جهان حدود  در  ست.ا رییروند در حال تغ نیاست. البته ا نییمنطقه نسبتا پا نیدر ا نترنتینفوذ ا بیقرار دارد، ضر یجهان یدرآمدها نیزمره بالاتر

کاربر  ونیلیم 45با  رانیا انه،یدر خاورم نترنتیکاربر ا ونیلیم 112 نیهستند. از مجموع ا انهینفر درخاورم ونیلیم 112درصد آنها معادل  3.7وجود دارد که  نترنتیا

منتشر کرده  ایدن ینترنتیاز تعداد کاربران ا یستیل رایمستقر است اخ کایکه در آمر «نترنتیداده ها و آمار ا» ینترنتیا گاهیپا «. منطقه قرار دارد یدرصدر کشورها ینترنتیا

  تعداد کاربران جهان قرار دارند. زدهمیفوق در رده س ستیدر ل انیرانیاست که ا



 

 

 32 وبسایت - ۱

ها مربوط صد از آندر ۶۲میلیارد وبسایت در سرتاسر جهان که حدود  ۱شوند. وجود بیش از های دیجیتالی محسوب میترین کانالها از اصلیوبسایت

میلیون وب سایت طراحی شده و تعداد کاربران  ۳۰۰بیش از  ۲۰۱۴شود گواهی بر این ادعا است. تنها در سال به امور تجاری و کسب و کار می

ه است. کاربران روزانه ساله فضای اینترنت، روی داد ۲۴میلیارد نفر رسیده است. جالب است بدانید تمامی این تحولات، در عمر  ۳اینترنت به بیش از 

کنند و از این طریق حجم زیادی از مطالب را های مختلف رجوع میجهت مرور اخبار، سرگرمی، کسب اطلاعات و یا انجام امور کاری به وبسایت

های بازاریابی کسب و کاری لازم و ضروری است. بسیاری از استراتژی آورند. در دنیای امروز داشتن یک وب سایت جهت معرفی هربدست می

 .گیرددیجیتال و بازاریابی اینترنتی از طریق این کانال صورت می

 

 

  33بازاریابی از طریق ایمیل - ۲ 

                                                           

 

 

 

 

 28.7در جهان معادل  نترنتینفوذ ا بیضر نیانگیکنند و آمار م یاستفاده م نترنتینفر از ا اردیلیجهان، حدود دو م یاردیلیحدودا هفت م تیاساس آمار، از جمع بر

کاربران پنج برابر شده است. شیدرصد است و از ده سال پ  

 

 
32  Website 
33 Email Marketing 



 

 

های الکترونیکی از کسی پوشیده های استفاده از پیاماند. مزیتهای کاغذی شدههای الکترونیکی جایگزین روش سنتی ارسال نامهدر عصر دیجیتال پیام

ها میلیارد آدرس ایمیل فعال در جهان وجود دارد. دسترسی به اینترنت از طریق دستگاه ۴بیش از  ۲۰۱۵همین جهت است که تا پایان سال نبوده و به 

سازد. عدم نیاز به پرداخت هزینه جهت های دریافتی حساب ایمیل را برای کاربران در هر زمان و مکان آسان میهای همراه امکان مرور پیامو تلفن

 .پذیری، سبب گسترش و پررنگ شدن نقش این کانال در بازاریابی دیجیتال امروزی شده استرسال پیام و درصد بالای نفوذا

  

 

  35و بازاریابی محتوا 34وبلاگ - ۳

ها در سطح وب ها یکی از منابع مهم دریافت اطلاعات و دانش برای کاربران اینترنتی هستند. روزانه حجم عظیمی از مطالب از طریق وبلاگوبلاگ

ی، شوند و نظر بسیاری از مخاطبین را به خود جلب می کنند. بیان مزیت ها یا مقایسه میان چند محصول، یافته های جدید علمی و صنعتمنتشر می

 افزایش به جذاب و غنی محتوای داشتن. گردند می منتشر ها وبلاگ طریق از که هستند مطالبی جمله از …اخبار، آموزش ها، متون ادبی و هنری و 

را به خوبی درک کرده و از آن در  بازاریابی محتوا و ها وبلاگ از استفاده اهمیت مجرب بازاریاب یک. کند می شایانی کمک مطلب یک محبوبیت

 .استراتژی بازاریابی دیجیتال و بازاریابی اینترنتی خود استفاده می کند

 

 

  

 

  36های اجتماعیبازاریابی رسانه- ۴ 

تا ارزان امروزه رسانه های اجتماعی به عنوان یک پلتفرم به آسانی قابل دسترس همگان است. علاوه بر این رسانه های اجتماعی به عنوان ابزاری نسب

های شبکه های اجتماعی وب سایت   .قیمت، در بسیاری از سازمان ها و شرکت های تجاری برای بازاریابی و برندسازی یک محصول استفاده می شود

فتار و افکار به افراد امکان تعامل با یکدیگر و برقراری ارتباط میان آن ها را می دهند. کلید موفقیت برای کسب و کار در هر صنعتی، شناسایی دقیق ر

به راحتی انجام شود. شبکه های اجتماعی مخاطبان خود است. رسانه های اجتماعی این امکان را فراهم می کنند تا با تعامل دوجانبه، شناخت مخاطبان 

س و یا با ایجاد شرایط برقراری ارتباط با مشتری های جدید و بالقوه و البته فراهم آوری فضایی برای اشتراک گذاری اطلاعات در قالب محتوا، عک

 .ویدیو، می توانند امکان جذب آن ها به عنوان مشتری های همیشگی را ایجاد نمایند

 
 

 

 37بازاریابی ویدئویی- ۵

ت به این دلیل یکی از روش های بازاریابی دیجیتالی، استفاده از ویدیو و نمایش اطلاعات از طریق فیلم می باشد. امروزه این مساله بسیار مورد توجه اس

بی دیجیتال ساخت ویدیو باعث می شود که تماشای یک فیلم تاثیر بیشتری را نسبت به مقاله و اطلاعات متنی بر روی مخاطبان می گذارد. در بازاریا

بازاریابی ویدیویی یک راه بسیار خوب در مقابل با بازاریابی مبتنی بر  .تا نظر مخاطب تا حد زیادی جلب شود و تصاویر در ذهن مخاطب ثبت گردد

سانده شود، می تواند به نام تجاری شما کمک کند متن است. در صورتی که به درستی انجام شود و در واقع پیام بازاریابی از طریق ویدیو به مشتریان ر

 .و مصرف کنندگان جدید را به مشتریان بالقوه تبدیل کند

 

 

   

  38های دیجیتالبازاریابی بازی- ۶

های بزرگ ها و کمپانیسازمان های دیجیتالی کانال دیگری بازاریابی هستند که اخیرا به دلیل نفوذ عمیق در ذهن افراد مورد توجه بسیاری از بازی

های اخیر تعداد زیادی سازی از طریق سرگرمی به مخاطب منتقل گردد. در سالگردد تبلیغات و برنداند. در این نوع از بازاریابی سعی میقرار گرفته

                                                           
34 Weblog 
35  Content Marketing 
36  Social Media Marketing 
37  Video Marketing 
38  Gaming Marketing 
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های بزرگ سازمان رو بازاریابی معمولا برای های مختلف تولید و در اختیار کاربران قرار گرفته است. استفاده از این ها برای پلتفرمگونه بازیاز این

 .شودپیشنهاد می

 

 عناصر تشکیل دهنده بازاریابی دیجیتال

های ها و روشهای دیجیتال و برخی دیگر تکنیککنند. برخی از این عناصر همان کانالدر یک برنامه بازاریابی دیجیتال عناصر مختلفی نقش بازی می

ها برای گسترش کسب ای باید از ترکیب مناسب آنارتباط تنگاتنگی میان هر یک از این عناصر وجود دارد و یک بازاریاب حرفهها هستند. اجرای برنامه

 و کار استفاده نماید. در زیر لیستی از عناصر تشکیل دهنده یک استراتژی دیجیتال آورده شده است.

 

 
 استراتژی بازاریابی دیجیتال چیست؟

است. بطور معمول تعریف خاصی برای این اصطلاح ارائه نشده و هر ” استراتژی بازاریابی دیجیتال“صطلاحات رایج امروزی عنوان یکی از مفاهیم و ا

های توان استراتژی دیجیتال را به مفهوم فرایند شناسایی، تبیین و اجرای فرصتکند. با این حال میکس از دیدگاه کسب و کار خود آن را تعریف می

راه پویا برای بازاریابی از طریق کنند. یک استراتژی دیجیتال شامل طراحی نقشهدانست که به رقابت و ثمردهی کسب و کار کمک می دیجیتالی

ا ها است. در نگاه اول استراتژی بازاریابی دیجیتال بسیار مشابه بمندی از نتایج این فعالیتها و البته بهرههای دیجیتالی مختلف و عناصر آنکانال

هدف اجرای یک برنامه مشخص بر روی یک یا چند  ITهای زیادی بین این دو مفهوم وجود دارد. در استراتژی است؛ با این حال تفاوت ITاستراتژی 

حاصل از هر  های موثر انجام گرفته و نتایجکانال جداگانه است. اما در استراتژی بازاریابی دیجیتال نیاز است فعالیت بطور یکپارچه در تمامی کانال

 .دانندکارشناسان و صاحب نظران در زمینه بازاریابی دیجیتال انجام سه اصل را کلید موفقیت در این عرصه می گذارد.ها نیز اثر میکانال در سایر کانال

 داشتن یک استراتژی بازاریابی دیجیتال جهت حضور هدفمند در تمامی کانال ها 

  مشتریان و مخاطبینمدیریت ارتباط و تعاملات پویا با 

 استخراج اطلاعات از نتایج فعالیت ها و اخذ تصمیم 

 

های ارتباطی مختلف در بازاریابی دیجیتال شناخت مشتریان به تنهایی کافی نیست. در دنیای امروز مشتریان با توجه به سلیقه خود ممکن است از کانال

 مستقیم ارتباط برای( …های اجتماعی، تلفن همراه، پست الکترونیکی وها )شامل وبسایت، شبکهکانال استفاده نمایند. بنابراین مدیر بازاریابی باید از تمامی

 برند نهایت در و خدمات محصولات، از تریعمیق درک شد خواهد سبب مختلف هایکانال طریق از مطالب مرور و مشاهده. نماید استفاده مشتری با

واند مسیر را برای موفقیت در تمی هاآن نظرات و پیشنهادات از مندیبهره و مشتریان و مخاطبین با پویا تعامل. شود ایجاد مشتری ذهن در سازمان

ها نیز در این عرصه وجود دارد. در ادامه به برخی در کنار بسیاری از نقاط قوت و موثر بازاریابی دیجیتال برخی چالش گسترش کسب و کار فراهم آورد.

 است. ها اشاره شدهاین چالش



 

 

 های دیجیتالگسترش کانال-۱

ها نیازمند یک نقشه و استراتژی کنند. حضور مستمر در این کانالها و مشخصات متفاوت استفاده میهای دیجیتال متعدد با پروتکلامروزه مشتریان از کانال

 از پیش تعریف شده و هدفمند است.

 تشدید رقابت-۲

پذیر گردد استفاده از آن برای هر کسب و کاری با هر اندازه امکانتر بوده و این سبب مینتی بسیار ارزان قیمتهای سهای دیجیتال نسبت به رسانهکانال

 باشد. در نتیجه رقابت در آن برای جلب توجه مشتریان بسیار مشکل خواهد بود.

 انفجار حجم اطلاعات -۳

تال قرار دارند. بنابراین افراد برای انتخاب اطلاعات مناسب و بدنبال آن خرید های دیجیمشتریان در معرض حجم عظیمی از اطلاعات جاری در کانال

 خود دچار مشکل می گردند.

 

 ؟ )تعریف بازاریابی محتوا(39بازاریابی محتوا چیست

به مفهوم روند ایجاد محتوای ارزشمند و مرتبط به منظور جذب، اکتساب و تعامل با مخاطبین است. محتوا اشکال گوناگونی دارد؛ اما تنها   بازاریابی محتوا

سانی در الگوریتم موتورهای جستجو مانند پیش از انجام بروزر شود.مواردی که به کسب مشتری سودآور ختم شود به عنوان محتوای بازاریابی شناخته می

ها اغلب به دنبال قرار دادن اطلاعات اولیه در مورد کسب و گرفتند. مدیران سایتها مورد توجه زیادی قرار نمی، کیفیت محتوای درون سایتگوگل

ی در مورد ارزش این اطلاعات وجود داشت. اما با تحول در الگوریتم موتورهای جستجو، تغییرات بزرگی در ارزشمندی عناصر کارخود بودند و نگرانی کم

خود بودند. این  بازاریابی دیجیتالیها ایجاد گردید. از این پس بازاریابان به دنبال استفاده از اطلاعات مفید و ارزشمند در استراتژی مختلف وبسایت

اطلاعات داشته  ای به کیفیت محتوای مورد استفاده و چگونگی ارتباط با مخاطبین از طریق انتشار اینها نگاه ویژهتغییرات سبب گردید مدیران سایت

های تبلیغاتی و بازاریابی قرار دارند. ها بیشتر از هر زمانی در معرض پیامکنند. آنامروزه مشتریان و خریداران در عصر فروانی اطلاعات زندگی می باشند.

ان تعداد اندکی از تبلیغات هستند که توجه کاربر گیرند. در این میهای متفاوت در اختیار افراد قرار میهای مختلف و در قالبها از طریق کانالاین پیام

شود که تنها تعداد اندکی کننده شوند. اما چه چیزی باعث میرا به خود جلب نموده و ممکن است سبب تبدیل وی به یک مشتری برای کسب و کار تبلیغ

و افزایش سطح بینش تجاری، اغلب افراد پیش از انتخاب و خرید با گسترش نفوذ اینترنت در زندگی روزمره مردم  های تبلیغاتی ثمربخش باشد؟از پیام

ها برای خرید یک ماشین، کتاب، لباس، رفتن به درمانگاه یا رستوران به یک محصول یا سرویس به دنبال کسب اطلاعات در رابطه با آن هستند. آن

ترین لباس فصل؟ خودرو کدام است؟ جذاب ترین کتاب سال؟ مناسب سراغ اینترنت رفته و در موتورهای جستجو یک سوال را مطرح می کنند. بهترین

ها قرار دارد. اینجاست که داشتن یک محتوای ارزشمند، ترین رستوران؟ پاسخ این سوالات در دل محتوای وبسایتپزشک متخصص قلب؟ با کیفیت

 .کاربران را از طریق موتورهای جستجو به سمت وبسایت یک کسب و کار هدایت می کند

 ؟40سازی موتور جستجو )سئو( چیستبهینه

رهای جستجو بصورت طبیعی و بدون پرداخت هزینه به معنی اجرای استراتژی جهت بهبود محل قرارگیری یک وبسایت بر روی صفحات نتیجه موتو سئو

ها افزایش تعداد ود. نتیجه این فعالیتشدر موتورهای جستجو می رتبه وبسایتهاست که باعث افزایش ای از فعالیتمجموعه سئوتر است. به بیان ساده

 بازدیدکنندگان و ترافیک سایت از طریق موتورهای جستجو است.

 مقدمه ای بر سئو

، بینگ گوگلکنند. استفاده از موتور جستجوی امروزه بیشتر کاربران شروع کار با اینترنت را از یک جستجو ساده در مورد موضوع مد نظر خود آغاز می

های شود. پیگیری اخبار، مرور مطالب علمی، استخراج اطلاعات یک محصول، بررسی روشای از فعالیت افراد را در اینترنت شامل میو یاهو بخش عمده
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ها از له مواردی هستند که کاربران اینترنت جهت یافتن آنحل یک مشکل، درمان یک بیماری و یا مقایسه میان محصولات جهت انجام خرید از جم

و بینگ استفاده  نتایج صفحه اول جستجوی گوگلدرصد موارد، کاربر از  ۹۴دهد که در بیش از تحقیقات نشان می گیرند.موتورهای جستجو کمک می

گردند. این امر سبب نتایج ظاهر می هایی است که در صفحه اولای از ترافیک انتقالی از موتورهای جستجو متعلق به وبسایتکنند. از این رو سهم عمدهمی

شود که برخی از اما چه دلایلی سبب می های بالایی نتایج موتورهای جستجو دارند.شان در رتبهگردد مدیران علاقه زیادی برای نمایش وبسایتمی

سوال بالا ابتدا نیاز به داشتن اطلاعاتی در مورد نحوه  برای جواب تر نتایج جستجو قرار گیرند؟های پایینهای بالا و برخی دیگر در رتبهوبسایت در رتبه

کننده، تقریبا الگوریتم مشابهی برای های متفاوت ارائهعملکرد موتورهای جستجو است. با وجود تعداد زیاد موتورهای جستجو در سطح جهان و شرکت

اساس قوانینی خاص و با استفاده از هوش مصنوعی اقدام به بررسی اطلاعات و ها بر شود. این الگوریتمها استفاده میها در هر یک از آنبندی سایترتبه

ها دائماٌ اقدام به ایجاد گردد. از طرفی جهت بهبود نتایج جستجو، شرکتهای قدرتمند ذخیره میهای مختلف نموده و نتیجه در حافظهویژگی سایت

ها وجود نداشته و عوامل تاثیرگذار در این بندی سایتگفت الگوریتم مشخص و ثابتی جهت رتبهتوان کنند. بنابراین میهای خود میتغییراتی در الگوریتم

های اجرایی توسط موتورهای با توجه به مطالب عنوان شده در بالا، آگاهی از قوانین و عوامل موثر در الگوریتم گردند.زمینه بطور مداوم دچار تغییراتی می

پذیرد با عنوان بهینه سازی هایی که در این راستا صورت میخواهد شد. مجموعه فعالیت ارتقاء رتبهطراحی سایت موجب ها در سازی آنجستجو و پیاده

گیرد. جستجوی اینترنتی در ماه توسط کاربران صورت می میلیارد ۱۴حدود ور تقریبی بر اساس آخرین آمار بط شود.موتورهای جستجو )سئو( نامیده می

کسب و ها و سازمان بنابراین  دهددرصد آن را تشکیل می ۷۰نکته قابل توجه در این میان سهم بالای جستجوهای تجاری و بازرگانی است که بیش از 

 ای به دریافت ترافیک بالا از طریق موتورهای جستجو دارند. اما برای دریافت ترافیک از این روش چه راهکارهایی وجود دارد؟کارهای تجاری نگاه ویژه

ای از ان گفت سهم عمدهتوکنند. بنابراین میهای اولیه صفحات نتایج موتورهای جستجو استفاده میاکثر کاربران در جستجوهای خود معمولا از گزینه

هایی با رتبه بالاتر خواهد شد. پس جهت جذب کاربران از طریق موتورهای جستجو، باید اقدام به بهبود رتبه سایت در موتورهای ترافیک نصیب سایت

 بازاریابی دیجیتالهای اساسی در رکنتوان آن را به عنوان یکی از سازی موتورهای جستجو )سئو( است و میجستجو نمود. این کار در حقیقت همان بهینه

در  برند.نسته و به خوبی از آن در استراتژی بازاریابی خود بهره میدانست. بسیاری از بازاریابان دیجیتال پیوند میان کارخود و سئو را جدایی ناپذیر دا

از کاربران اینترنتی را به خود  درصد ۳۰تواند تا بیش از شته و اجرای صحیح آن میدا بازاریابی دیجیتالحال حاضر سئو بالاترین بازگشت سرمایه را در 

ه محصول ن بجذب نماید. استفاده از این فضای مناسب برای کسب و کارهایی که ارتباط زیادی با دنیای دیجیتال داشته و کاربران از اینترنت برای رسید

های به عنوان مثال در حرفه پزشکی بسیاری از بیماران ابتدا در فضای اینترنت به دنبال روش کنند بسیار مناسب خواهد بود.یا خدمت خود استفاده می

تواند تعداد زیادی سئو میکنند. بنابراین بهبود رتبه از طریق نوین و مناسب بهبودی بیماری بوده و حتی از این طریق پزشک مناسب خود را انتخاب می

 از مشتریان را برای حرفه پزشکی به ارمغان آورد.

 مزایای سئو برای بازاریابی دیجیتال

 گیری دقیق مخاطبینهدف 

سازی صفحات یا مجموعه سایت برای هدف شود. بهینهای از جستجوهای اینترنتی کاربران جهت یافتن محصول یا سرویس خاص انجام میبخش عمده

های بالقوه گردد. به عنوان مثال، ارائه اطلاعات دقیق و بیان مزایای تواند موجب جذب تعداد بسیار زیادی از مشتریدادن این دسته از مخاطبین می قرار

 باز نماید.تواند مسیر را برای دریافت ترافیک از موتورهای جستجو در یک صفحه از سایت و اجرای قواعد سئو در آن می سازمانیک محصول تولیدی 

 تبلیغات بسیار کم هزینه و موثر 

خود استفاده  همانطور که پیش از این نیز گفته شد روزانه تعداد بسیار زیادی از کاربران اینترنتی از موتورهای جستجو برای یافتن اطلاعات مورد نیاز

کاربران ایرانی دانست. بنابراین با بهبود رتبه سایت در موتورهای جستجو، های اینترنتی ترین مبدا فعالیتتوان اصلیکنند. موتور جستجوی گوگل را میمی

ها کاربر اینترنت قرار داد. با وجود وسعت بسیار زیاد این تبلیغات، هزینه بسیار پایینی تنها توان تبلیغات هدفمندی را در پیش روی میلیوندر واقع می

 برای اجرای فرایند سئو نیاز است.
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 سریع تبلیغات پویا و 

تواند در هر لحظه نوع و هدف تبلیغات خود را اصلاح نماید. در فضای اینترنت تبلیغات می توانند به سرعت منتشر و یا ویرایش شوند. مدیریت سایت می

گیرند. کاربران قرار میسازی سایت به خوبی اجرا شده باشد، این تبلیغات در کمتر از چند ساعت توسط موتورهای جستجو در اختیار در صورتی که بهینه

 نهایت و بدون پرداخت هزینه باشند.توانند بیاین تغییرات می

 ارتباط سئو با کانال های مختلف بازاریابی دیجیتال 

شود. سئو در حقیقت نیز اجرا می ویدئوو حتی  ایمیل، های اجتماعیرسانههای دیجیتال مانند ها در سایر کانالسازی علاوه بر وبسایتدر دنیای امروز بهینه

ها محل بسیار مناسبی برای جذب مخاطبین هستند. های اجتماعی و بلاگزایش کلیک و بهبود ترافیک سایت است. رسانهای از اقدامات برای افمجموعه

تواند ترافیک بسیار مناسبی را برای وبسایت ایجاد نماید. همچنین استفاده های قوی به وبسایت میها و ایجاد لینکتولید محتوای مناسب برای این کانال

تواند ذهنیت مخاطبین را به سمت استفاده از وب سایت جلب داری و شنیداری با رعایت قواعد بازاریابی و سئو در ویدئوهای تبلیغاتی میاز محتوای دی

 نماید.

 

 چند نکته دیگر برای بازاریابی دیجیتال چیست :

های نتورک حتما قوانین و ویژگیهای ایرانی مانند ایسرویسقبل از اجرای کمپین تبلیغاتی توسط سرویس های مانند گوگل ادز یا بینگ ادز یا  .1

 جدید آنها را بررسی کنید.

 شود. 41اگر از طراحی سایت شما مدت زیادی گذشته است اکنون وقت آن رسیده است که طراحی مجدد .2

                                                           
41 Redesign 

http://hidra.ir/%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C-%D8%B4%D8%A8%DA%A9%D9%87-%D9%87%D8%A7%DB%8C-%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C/
http://hidra.ir/%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C-%D8%A7%DB%8C%D9%85%DB%8C%D9%84%DB%8C/
http://hidra.ir/%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C-%D8%A7%DB%8C%D9%85%DB%8C%D9%84%DB%8C/
http://hidra.ir/%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C-%D9%88%DB%8C%D8%AF%D8%A6%D9%88%DB%8C%DB%8C/
http://hidra.ir/%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C-%D9%88%DB%8C%D8%AF%D8%A6%D9%88%DB%8C%DB%8C/


 

 

 بسیار مهم است سایت شما برای موبایل قابل نمایش باشد و همه چیز به درستی کار کند. .3

کنونی دارای وبلاگ نیست حتما برای راه اندازی یک وبلاگ اقدام کنید.البته بسیار مهم است برای آن برنامه ریزی کنید تا  اگر وب سایت .4

 محتوای مناسبی تولید شود.

 اگر قصد ایجاد هشتگ برای برنامه بازاریابی شبکه های اجتماعی خود دارید حتما بررسی کنید که منشا و شروع کننده آن شما هستید. .5

 : برگرفته از وب ضمایم

 



 

 

 

 



 

 

 42نگیبرند و ارتباط تنگاتنگ آن با برند یبصر تیهو یساز کپارچهی

بطور جدی در دنیا مطرح گردید و در کشورما هم چند سالی است که نگاه ها را متوجه خود  1990یکپارچه سازی هویت بصری برند حدودا از سال 

راهنمایی عمل می کند که به ساده ترین زبان ممکن نوشته شده باشد و برند را از لحاظ بصری یکپارچه و متحد ساخته است . هویت بصری در واقع مانند 

ک نمای می شازد و این امر به قدری اصولی و حساب شده طراحی شود که یک برند را به مرز قدرت و صلابت رساند . هویت بصری برند به مانند ی

د را با رنگ با موسیقی یا شکل و فرم معرفی و یادآوری می کند . در واقع هویت بصری یک برند کاری گروهی است شناسنامه است که مرتب به ما برن

که باید در طراحی آن دقت و تخصص زیادی به خرج داد . هویت سازی بصری در واقع به برند شخصیت می دهد و باعث شاخص شدن آن می شود، 

بصری است که همه ی ارکان و اجزای یک سازمان را چه داخل مجموعه و چه در خارج از آن به هم پبوند یکپارچه سازی هویت برند عامل مشترک 

را در  43می دهد و باعث هماهنگی و انسجام کلیه امور بصری سازمان مربوطه می گردد . یکپارچه سازی هویت بصری، تصویری ثابت، خاص و متمایز

و نمایانگر حرفه ای بودن یک برند است . هویت بصری برند به مرور زمان به قدرت، اعتبار و ارزش افزوده ای ذهن عموم ایجاد نموده و بیانگر ارزش ها 

سیار دست می یابد که بعد از مدت زمان کوتاهی آثار آن مشهود خواهد بود . مجموعه هویت بصری برند تنها مختص سازمان ها و تولید کننده های ب

فروشگاه کوچک نیز با در اختیار داشتن مجموعه هویت بصری برند در همان ابتدا، در طولانی مدت به برندی بزرگ و بزرگ نیستند، چه بسا حتی یک 

لیت، جهانی تبدیل شود . بنابراین در هر شغل و حرفه ای و در هر زمینه فعالیتی، هویت سازی بصری برند به طور موثری در رشد و پیشرفت آن فعا

با توجه به گستره  44نتایج آن به سرعت مشهود و قابل لمس می باشد . در مجموعه راهنمای یکپارچه سازی هویت بصری کمک بسزایی خواهد کرد که

انیم می توانیم و مانور تبلیغاتی یک سازمان مورد مطالعه باید قرار گرفته و طراحی گردد . اگر بخواهیم به طور دقیق تر در مورد محتوی و جزئیات آن بد

 اشاره کنیم :  به موارد ذیل

 و نماد و ساختار آن :  45تعریف لوگو -1

  انگلیسی –قشه معماری و تناسبات لوگو )تقکیک هندسی اجزای تشکیل دهنده ( لوگو بصورت فارسی 

  لوگو در حالت های استاندارد افقی و عمودی 

  کاربردهای مجاز و غیرمجاز لوگو 

  رنگ های استاندارد با تعیین کد رنگ ها 

  فونت های استاندارد 

 فضای خالی اطراف لوگو 

 حالت های نگاتیو و پازتیولوگو 

  48و موتو 47، تگ لاین  46استاندارد سازی تعریف شعار -2

                                                           
42  Corporate Identity 
43 Unique 
44  Corporate Identity Manual 
45 Logo 
46 Slogan 
47 Tagline 
48 Motto :تگ  دارند. یمختلف یدر واقع کاربردها یشوند ول یترجمه م« شعار» یدر زبان فارس یشوند که همگ یاستفاده م یغاتیتبل یها نیدر کمپ یاصطلاحات مختلف 

داشته باشد و  یکوتاه تر یتواند بازه زمان یشعار م یکند ول یم یندگیسازمان را نما تیاست و معمولا ارزش ها و هو یبلند مدت تر میمفاه ی( حاوTagline) نیلا

 یو رو یغاتیاقلام تبل زرها،ی( در تSlogan) شعارها باشد. یاز مشتر یازین ایدر بازار  یطیبه شرا ییو پاسخگو دیمحصول جد کی یمعرف ای یغاتیتبل نیکمپ کیمتمرکز بر 

  شوند. یبرند ساز پر رنگ م یها نیکمپ ای( و PR) یروابط عموم یها در برنامه ها نیکه تگ لا یشوند. در حال یم دهید یبسته بند

گروه محصول، مصرف کننده، برند و  نیقادر باشند ب دیها با نی. تگ لادیآ یسازمان به کار م یبرند، و فهم ارزش ها خچهیبرند، دانستن تار کی نیساختن تگ لا یبرا

باشند و  یادماندنیجذاب، روان، قابل تکرار و به  دی. شعارها بامیاستفاده کن یشتریب تیاز خلاق میتوان یو م میدار یساختن شعار دست بازتر یبرا محصول رابطه بسازند.

 نهمچنی شعارها .میکن استفاده یشعار متفاوت د،یجد نیکمپ طیمتناسب با شرا میتوان یکنند و م رییتوانند مدام تغ یبرند را برجسته کنند. شعارها م تیمز کی نیهمچن

( است USP : Unique Selling Pointفروش ) گانهی هیانیشعار، ب گرید نام شوند. یهم استفاده م یاجتماع یحرکت ها نیو همچن یو مذهب یاسیس یها نیکمپ یبرا

و  دیعقا انیب یبرا شتریدارد. موتو ها ب یشتریها هم عمق و ارزش ب نیاست که از تگ لا یتوان گفت شعار یم «موتو» دارد. یادیکاربرد ز یغاتیتبل یها نیکه در کمپ

 کی یدارند. موتو ها بر گرفته از آداب و رسوم و ارزش ها زانندهیشوند و حالت الهام بخش و برانگ یاستفاده م یگروه اجتماع کی ایفرد، خانواده و  کی یارزش ها



 

 

استاندارد سازی و یکپارچه سازی مجموع اوراق اداری، سربرگ ها، پاکت نامه ها، کارت ها، فولدرها، یادداشت ها،  -3

 دیاگرام ها، لیبل ها و ....اوراق فکس، فرم های اداری، چارت ها، 

 استاندارد سازی و یکپارچه سازی ساختار بسته بندی و یونیفورم کلی بسته ها  -4

 استاندارد سازی و یکپارچه سازی ساختار تبلیغات الکترونیک، وب سایت، مالتی مدیا، بنرهای اینترنتی و ... -5

ین بردها، استندها، هویت نمایشگاهی, غرفه ها، استاندارد سازی و یکپارچه سازی ساختار چهره تبلیغات محیطی، سا -6

و هدایای تبلیغاتی   49اتومبیل ها، لوازم و لباسهای کار، تابلوهای سردرب فروشگاه ها، پرچم ها و بنرها و لمپ پوست ها

 سالن های همایش 

 و بسیاری از موارد دیگر که به تفضیل و جزئیات می تواند در این مجموعه عنوان شود .  -7

لی و در مجموع هویت یکپارچه برند، چشم اندازی وسیع تر به مجموعه سازمان یا کمپانی می دهد و می توان به جرات اذعان کرد که اگر این بطور ک

مجموعه حساب شده و علمی طراحی شود و در بلندمدت به آن توجه ویژه ای شود و هم چنین در اجرای دستورالعمل های آن کوتاهی صورت نگیرد، 

 ند در درازمدت منتج به جهانی شدن برند می شود . می توا

                                                           
از  یاریکه بس یشود. نشان یگذاشته م شیبه نما ینشانه بصر کی قیها معمولا از طر موتو  مانند. یبه جا م یاتفاق مهم مانند جنگ جهان کیدر اثر  ایت هستند و یجمع

 کنند. یآرم از آن استفاده م یبه جا ایدن یورزش یباشگاه ها
49 Lamp Post 


