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 پیش درآمد

ت کتب و مقالا نگارش ؛سال فعالیت در زمینه مطبوعات و روزنامه نگاری 12حدود  

ضور در ح ؛عمومی و مارکتینگ روابط تبلیغات،، متعدد در زمینه های جامعه شناختی

یش از بر زمینه تبلیغات و روابط عمومی؛ ده ها همایش و سمینار داخلی و بین المللی د

انجمن  یبیردمسئولیت به عنوان مدیر یک کانون و شرکت تبلیغاتی، سال فعالیت  7

شرکت و موسسه  32به بیش از  و روابط عمومی ارائه مشاوره تبلیغاتی ؛صنفی تبلیغات

ا که به شخصه ب است موجب شده ؛مختلف تولیدی، خدماتی، بازرگانی و درمانی

غات مواجه شوم و نکات در امر تبلیکسب و کارها دیران اشتباهات زیادی از سوی م

 بسیاری در رابطه با اصول تبلیغات را تجربه کنم.

موجب شده تا به عنوان یک درس آموز در  ،این موضوعتجربه و نگاه مستمر من به   

، حس کنم که بسیاری اوقات، تبلیغات نه یک سرمایه گذاری صحیح و قابل این حوزه

تی و ح  یاری از کسب و کارهاجاست که بس بازخورد که نوعی هزینه گزاف و بی

انجام  با برنامه و هدفمند البته اگر تبلیغات، در جای خود، برندها متحمل آن می شوند.

شود، بی گمان دچار این انحراف و آسیب نمی شود؛ اما از آنجا که خیلی اوقات 

خود را متخصص در امر تبلیغات می دانند،  ،مدیران کسب و کارها و سازمان ها

 می کنند و آن می شود که نباید بشود! "طبلیقات"را تبدیل به  "تبلیغات"



 

 
 

با  واردی نیزمو  است تشخیصاز سوی هر مخاطبی قابل تبلیغاتی،  اشتباهاتبرخی از 

 شده موجبتخصص و تجربه می توان به آن دست یافت. همین اشتباهات است که 

صدها  سالیانهفقط هزینه باشد.  ا، نهادها و شرکتهاه سازمان از تبلیغات برای خیلی

فضای مجازی  و پیامک ی، پوستر، تراکت، ومان در صداوسیما، تبلیغات محیطمیلیارد ت

مگیر چشنتیجه ای  بسیاری از صاحبان کسب و کارهالیکن برای ومی شود؛ هزینه 

 حاصل نمی گردد. 

تبلیغات  بابتمیلیارد تومان  7گفته بود  چندی پیشصاحب یکی از برندهای مطرح 

به این نتیجه درصد افزایش فروش! او  1کرده ام، اما دریغ از  هزینه در صداوسیما

 که تبلیغات در صداوسیما مثل داد زدن در قبرستان است!  رسیده بود

ات و همچنین تبلیغ دیگر برندهای بزرگ در مورد تبلیغات میلیاردی موضوعاین 

خی برحتی ما با این واقعیت مواجهیم که وجود دارد و شرکت های متوسط و خرد هم 

اما  هنددمیلیون ها تومان هزینه برای انواع تبلیغات انجام می کسب و کارهای خرد هم 

ر، در دوران حاضو اینجاست که خیلی ها فکر می کنند اصلا  نمی گیرندبازخوردی 

ه این کدر حالی  کاری زاید و بی فایده است! به طور کل تبلیغات و روابط عمومی، 

مشکل، نه از خود تبلیغات، که از اشتباهاتی ناشی می شود که  مدیران در این عرصه 

 داشته اند.

رسالتش  سال نگاشته شده، 0که در طول مدت بیش از  "هزینه است! طبلیقات"کتاب 

چه تبلیغاتی صحیح و حرفه ای است و  بیان می دارد کهبررسی همین موضوع است و 

می توان از آن بازخورد گرفت و چه تبلیغاتی مسیر اشتباه می رود و فقط برای ما هزینه 

 می تراشد!

 



 

 
 

و با هدف فعالیت در جهت  1354در سال  BCRراه اندازی دفتر مشاوره و پژوهش  با 

ز توانسته وامربه تا ، پژوهش های کاربردی و عملیاتی برای توسعه کسب و کارهاانجام 

با بهره گیری از کمک های فکری همکارانم در این دفتر، تحقیقات  ایم به لطف خدا و

و پژوهش های فراوانی را در سایت اینترنتی، کانال تلگرام و صفحه اینستاگرام 

IranBCR@  کنیم.درج 

سرکارخانم مونا  همکار ارجمندم در اینجا لازم می دانم از کمک و همفکری

دوست و همکار گرانقدرم جناب آقای   و همچنین یاری و همراهی  ؛پورحسینی

جناب آقای محمد  BCRو دیگر همکارانم در دفتر مشاوره و پژوهش علیرضا رشیدی 

جناب آقای  حسن نجفی، جناب آقای مرتضی ملامحمدی، جناب آقای رضوانی، 

 افسری و سرکارخانم شهیدی سپاس و قدردانی به عمل آورم.

صحیح و دقیق باشد، مورد خلاصه،  در حد توانامیدوارم این اثر که سعی کرده ام 

ن را از مرشناسان و خوانندگان فهیم آن نیز،  استفاده قرار گیرد و صاحبنظران و کا

 نظرات ارشادی و انتقادی خود محروم نفرمایند.

 1355ماه  اردیبهشت

 سیـد عــلــی نـاظــم زاده

 (DBA) ی مدیریت کسب و کارادکتر - BCRش ــپژوهمدیر دفتر مشاوره و 

 مشاور، پژوهشگر و مدرس در حوزه تبلیغات، برندینگ و توسعه کسب و کار

www.Nazemzade.com 
     telegram.me/nazemzadeh

Instagram.com/ali_nazemzadeh 
 

http://www.nazemzade.com/
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 شما طراح نیستید!  - 1

د و هر چه هستن گرافیست و طراح بهترین خودشان کنند می فکر مدیران از بسیاری

 و آرم سازمانی، رنگ در را خود سلیقه این مدیران سلیقه آنهاست باید عملیاتی شود!

پیام  وو همچین در شعار  تیزر طراحی بسته بندی، بروشور، و کاتالوگ طراحی لوگو،

مورد  اًحتم پسندند می خودکه  را چه آن کنند می فکر وکرده  اعمالهای تبلیغاتی 

  قرار می گیرد. نیز مخاطبین همهپسند 

طراحی یک مجموعه  از این رو ؛هنر هم واست  علم همبی گمان  گرافیک، و طراحی

 و مخاطبان شناسی جامعه رنگ، روانشناسیاصول علمی و هنری،  اساس بر باید

 ط،متوس سازمانهای در خصوصاً مدیران، از بسیاری اما ؛شود انجام تبلیغات هارمونی

 می بهره گرافیست و طراح از هم اگر و کنند می اعمال را شانخود نظر مورد طرح

 حرفه یرغ طراحی هایبعضاً  آن، نتیجه و می نمایند دیکته وی به را شان سلیقه برند،

 می شود. مناسبو هماهنگی  هارمونی بدون ،ای

د خو" ها مواجه بوده ام که این مشکل این سال من با بسیاری از مشتریان در طول

مجموعه، ده ها لوگو طراحی کردیم اما یک برای مدیر  داشته اند؛ را "پنداریطراح 

 ،یک مدیرو یا  !که هیچ کس از آن سر در نمی آوردخودش لوگویی را طراحی کرد 

چون به رنگ زرشکی علاقه دارد، در تمامی طرح ها و تبلیغات، بدون این که ارتباط 

 و تناسبی وجود داشته باشد، از رنگ زرشکی استفاده می کند. 

 نیزراحی ط جهت ما باید است! "خود طراح پنداری"اشتباه اول در تبلیغات، بنابراین 

اسی رنگ روانشنبه ام بگذاریم، به مخاطب و سلیقه او احتر ،به متخصص مراجعه کنیم

 و سادگی و صراحت در طراحی را جدی بگیریم.اهمیت دهیم و طرح 



 

 
 

  



 

 
 

 نگذارید!وسط طرح تبلیغاتی، گوسفند لطفا   - 0

 کالا یا لمحصو خود روی فراوانی تمرکز به اشتباه، تبلیغاتی، طرح های از بسیاری

دهید  ائه میدرست است که شما باید تبلیغ محصول خودتان یا خدماتی که ار. دندار

است که اکثر شما عاشق محصول و خدمت خودتان هستید، اما  را انجام دهید و طبیعی

اگر خاص هم باشد، مشتری را محصولات و خدمات، حتی تمرکز بیش از حد روی 

شما می توانید در حالی که   ا و کسب و کارتان دور خواهد ساخت؛از جذب به شم

نید ، مخاطب را جذب کمتمایزمستقیم، به شیوه ای خلاقانه و با نگاهی به صورت غیر

  و آهسته و نرم، پیام خود را به سمع و نظر او برسانید.

 بود کرده سعی اتفاقاً کهرا دیدم  گوشت فروشگاه یک یتبلیغاتپوستر  ،چندی پیش

 گذاشته ار گوسفند یک تصویر اش، تبلیغاتی پوستر وسطاما  باشد، مدرن هم خیلی

 !؟به نظر شما این تصویر چه حسی در مخاطب ایجاد می کند! بود

این یک مثال اغراق شده است که خیلی از ما در تبلیغات کسب و کار خود همین  

 "ریدخ از لذت حس" ما مخاطب که دانیم می همه با اینکهاشتباه را تکرار می کنیم. 

 رسید!  نتیجه به محصول روی تمرکز با فقط توان نمی و کندمی  خریداری را

د سوال در ذهن مخاطب با طراحی و اجرای تبلیغات نرم و حتی مبهم و ایجا هامروز

تی اشت و او را مجذوب و حاثرگذاری بیشتری روی مشتریان بالقوه گذ نیز می توان

  شیفته محصول نمود. 



 

 
 

 

  



 

 
 

 !بهترینم من - 3

 یادیز واکاوی و بررسی فکر، اتاق به نیاز برند، یا سازمان یک برای "شعار" ایجاد

 سازمانی، شعار در قواعد ترین مهم از ؛دارد هم مهمی اصول و قواعد البته و داشته

 و توخالی ،پوچ شعارهای دوران دیگر هامروز. است مقابل طرف و مخاطب به توجه

 بهترینیم ما رف،مص به تولید از مناسب، عرضه کمتر، قیمت برتر، کیفیت مثل تکراری

 ست،ا اشتباه امری هم خارجی معتبر های شرکت شعار از استفاده! است گذشته... و

 هستیم وبرور فهیم مخاطبی باما  بدانیم باید اما باشد، اثرگذار و زیبا است ممکن گرچه

 مشکوک ام فعالیت روند کلِ به ببیند، ما از کاری کپی و تقلید یک بار وقتی که

 . شد خواهد

: است ردهک مطرح اینگونه را خود شعار تازگی به ،تازه تأسیس مالی موسسات از یکی

 مخاطب ذهن در که است نفس به اعتماد و خودخواهی اوج این "!ماست آن از آینده"

 آن زا آینده": بنویسند توانستند می که حال عین در گذارد، می برجای عکس اثر

 "شماست...

خیلی از کسب و کارها آنها را رعایت نمی شعار تبلیغاتی، اصول و شرایطی دارد که 

ر این د کنند و نه تنها از مزیت ها و کارکردهای شعار تبلیغاتی غافل هستند که بعضاً

 گیرند. در این رابطه در بخش دوم کتابمی شوند و نتیجه سوء می نیززمینه دچار خطا 

 خواهیم خواند.بیشتر 



 

 
 

  



 

 
 

 رسانی اطلاع بیلبورد  - 4

 دانند مین و شناسند نمی را تبلیغاتی های رسانه جنس مدیران، از بسیاری متأسفانه

 همان نند،ک می طراحی پوستری اگر و دارد تفاوتی چه مکتوب رسانه با محیطی رسانه

. کنند می درج... و اینترنتی سایت تبلیغاتی، تابلوی روزنامه،، نامه آگهی ،بیلبورد در را

 برای فقط ،بیلبورد که دانیم می دیگر شود، شناخته تبلیغاتی های رسانه جنس وقتی

 تشرک خدمات ذکر و رسانی اطلاع و باشد اثرگذار تواند می برندینگ و یادآوری

 ! می باشد اشتباه امری است، مشاهده قابل ثانیه چند تنها که بیلبوردی در

 که ستیمه مواجه ایران در "رسانی اطلاع بیلبورد" پدیده با متأسفانهخیلی اوقات،  ما

 ها ده هب های کشور اتوبان در اگر. است مشاهده قابلشهرستان ها بیشتر  در خصوصاً

 و شناخت یچه که شوید می مواجه هایی شرکت تبلیغات با کنید، نگاه موجود بیلبورد

 12 حداکثر که جاده ای وردــــبیلب همان در و ندارد وجود جامعه در آنها از نشانی

 نمایش به را شرکت اطلاعات کلیه خواهند می شود، می دیدهبه طور کامل  ثانیه

 !"طبلیقات"... و این یعنی مدیران سوی از رسانه شناخت عدم یعنی این و! بگذارند

در اتوبان مشاهده کردم که متعلق به یک مغازه فروش چادر را ، بیلبوردی پیشچندی 

لیغات این تب بودید که شهر آن در حال خروج ازدیگر مسافرتی در یک شهر بود. شما 

 از یک با آدرسیفونت نامناسب و علاوه بر آن با طراحی نامناسب، را می دیدید 

یلبورد این ب مخاطبین را به سمت هدف بکشاند!قصد داشت خیابان نه چندان مشهور، 

 های اطلاع رسانی، بی گمان فقط هزینه کرد غلط است!



 

 
 

  



 

 
 

 !!التحصیلی فارق  - 5

 کافی معل و سواد تبلیغات، عرصه اندرکاران دست از بسیاری که آنجا از متأسفانه

 ند،ندار مناسب دقت یا تحصیلات هم آنها که مدیرانی با شوند همراه وقتی ندارند،

 با توام ،کوچک های شرکت و ها فروشگاه تبلیغات از بعضی که شود می این نتیجه

 ! گردد می... و عددی، تایپی ،املایی های غلط

 ارقـــــف یک به که بود کرده آگهی ایدر روزنامه  شرکت یک پیش چندی

 که لاکام مشاورین تابلوهایدیده ایم که  بعضاً یا دارد! نیاز حسابداری(!!)التحصیل

 نمی را میلای و سایت تفاوت افراد، بعضی یا!! مستقلات و املاک: شده درج اشتباه به

 های لطغ این با همگی ما و ؛علیهذا قس و !کنند می درج تبلیغشان در همینطور و دانند

 مشاهده قابل مه محیطی تبلیغات در اوقات بعضی حتی که هستیم مواجه املایی و تایپی

 . است دهنده آزار بسیار و

 ایمیل یا یاینترنت سایت تلفن، شماره در اشتباهدر بعضی موارد،  موضوع، این کنار در

 با صهشخ به، نیست هم جبران قابل بعضا که شود می مشاهده فروشگاه یا شرکت

 یک مجله، یک در تبلیغاتی آگهی که ام بوده مواجه تجربیات این از مورد چندین

 کل و تاس شده چاپ اشتباه تلفن شماره با کاتالوگ یک حتی یا و ویزیت کارت

 !شد می ریختهیا سطل زباله  آب جوی دربایستی به ناچار  آنتیراژ 

ش دقیق تایپ صحیح و نیز ویرایدبیات تبلیغات، صحت کلمات، املا، انشاء، توجه به ا

 برخی از مدیران در تبلیغات است که بعضاً یترین موضوعاتو اصولی، از جمله مهم 

 خود از آن غافل هستند.



 

 
 

 

  



 

 
 

 !شده پرتاب های تراکت پاره، بنرهای  - 6

 بسیاری در باشد، نداشته وجود آن اجرای و تبلیغات بر لازم بازرسی و نظارت که وقتی

 و مکتوب تبلیغات چه تبلیغاتی، امور انجام بر لازم دلسوزی تبلیغاتی، های بنگاه از

 تبلیغاتی هدایای و اینترنتی، پیامکی تبلیغات چه و محیطی تبلیغات چه چاپ، کیفیت

 . ندارد وجود

 نشده ترمیم و شده پاره، بیلبورد یک بنرهای از بخشی که میا دیده ها جاده در بارها

ه بنرهای و یا این ک شود می نصب نحو بدترین به پیاده عابر پل تابلوهای بعضاً! است

 حجمی روی بیلبوردها چپ و راست و اشتباه نصب می شود و...

 که کرد می پخش ها خیابان در تراکتی معتبر، های فروشگاه از یکی ،قبل روز چند 

 می ابپرت بله! کرد می پرتاب تراکت عدد 122 لااقل ماشین هر در آن کننده توزیع

 لقیت هم و است سرمایه اتلاف هم گمان بی موضوع، این !کند توزیع که این نه کرد

 !کند نمی ایجاد فروشگاه آن برای خوبی

 رنامهب خوبی به اگر حتی که است این مدیران رایج اشتباهات از یکی به هر حال 

ضوع این مو ندارند!  را کافی نظارت امر، اجرای در باشند، داشته هم تبلیغاتی ریزی

و  ،جذب یک مشاور تبلیغاتی امین ،ظارت خود مدیر یا نماینده اوچند راه حل دارد: ن

عتماد ا که تعهد و صداقتشان، قابل ای کار کردن با کانون ها و آژانس های تبلیغاتییا 

 باشد.

  



 

 
 

 

  



 

 
 

 دنباله روی محض! – 7

ات تبلیغ نوع و شیوهآرم و لوگو، طراحی ها،  سازمانی، رنگ ،شعار در خلاقیت عدم

ین برای مخاطب تواند می بلکه ،و کاربردی برای شما نخواهد داشت نه تنها تنیجه

به  شخصاً خلاقیتی مدیراگر  که اینجاست باشد. نیز و دارای اثرات منفی آزاردهنده

 نسبی تخلاقییک  ایجادجهت  تبلیغاتی، مشاوران به اعتماد با باید ،ذهنش نمی رسد

  نماید.اقدام  تبلیغات در

 رگزاریب، برندینگ، تبلیغات به شروع برند یککه هنگامی من به تناوب دیده ام 

به  و دهکر تقلید را برند آن حرکات سایه به سایه او رقیب، کند می... و نمایشگاه

اه اختصاصی برگزار خودش زحمت ذره ای خلاقیت نمی دهد! یک مجموعه، نمایشگ

مان، قرعه کشی و اهدای جوایز یک ساز کنند؛ند، رقبا هم همین کار را می می ک

جالب  حتی ط با تغییر در حجم و میزان جوایز؛فق ،د، رقبا هم همین کار را می کننددار

یز ن، روز دندانپزشک را تبریک گفته بود، رقیبش چندی پیشاست یک مجموعه 

 !ددر فضای مجازی منتشر کرده بورا فقط با تغییر لوگو و حذف آرم،  همان پوستر

ه روی کپی کاری، تقلید و دنبال. هستنداین ها همگی، نه تبلیغات، که ضد تبلیغ  

 بدون و شده مرتکبها کسب و کار مدیران از برخی که است بزرگی اشتباه  محض

 دور حال رد کنند، رسانی اطلاع و تبلیغ جدید ای شیوه با یا دهند ارائه خلاقیتی که آن

 در که زنند می جار و دهند می نشان دو درجه را خود همواره، بوده خود پول ریختن

 !هستندو دنباله رو   دوم پله

 



 

 
 

 

  



 

 
 

 !است بس تبلیغ  - 8

 قطع ار خود تبلیغ حالت، دو در که هستیم مواجه ها مجموعه و برندها از بسیاری با ما

 خوردباز اصلا که آنها یدیگر و اند گرفته بازخورد خوب که آنها یکی: کنند می

 می هزینه رایشانب بیشتر تبلیغات کنند فکر است ممکن موارد این دوی هر. اند نگرفته

 رعایت را تبلیغات کامل اصول اگر که اینجاست نکته اما. شود قطع است لازم و تراشد

 بازخورد ای زیاد بازخورد از نباید ،تبلیغات مرتکب نشده اند ی دراشتباه و اند کرده

 .سازند متوقف را تبلیغات و کرده ارزیابی و گیری نتیجه کم،

 لازم وده  وب  مهم بسیار تعدد و تنوع تکرار،در انجام تبلیغات باید توجه کنیم که 

 ساخته و هبافت برند تا باشد داشته ادامه و شود تکرار زمان طول در تبلیغات که است

 به وهبالق مخاطبان همه تاگرفت  بهره مختلف های رسانه از است لازم و البتهگردد 

 ببینند. را ما و کنند کسب اطلاعات ما درباره مختلف، های شکل

 و نرم ورتص به حتی) تبلیغات تداوم ایم، گرفته خوبی بازخورد تبلیغات از ما اگر

 کند می رمدلگ را ما بالفعل مشتریان و کرده کمک برند نهادینه شدن به( یافته کاهش

 حجم آن، نوع تبلیغات، های شیوه باید ایم، نگرفته بازخوردی تبلیغات از اگر اما و

 شاید ،دست یابیم مطلوب نقطه به تا دهیم تغییر را آن تعداد و ها مزیت شعارها، آن،

 خرید برای نهایی ضربه یک و نشده ما از خرید به راضیموردنظر،  بالقوه مخاطب هنوز

 دست از ار مشتری و رها کرده ایم نزده  را ضربه آن تبلیغ، توقف با که است نیازمند

 !ایم داده

  



 

 
 

 

  



 

 
 

 فروش؟=  تبلیغ - 9

منجر به  ماً، مستقیتبلیغ دارند که توقعمدیران این است که  دیگر رایج اشتباه یک

 برخی د؛نتبلیغات اهداف مختلفی را دنبال می کندر صورتی که  ؛شود فروش افزایش

 دماتخ یا کالا برای لازم آگاهی یعنی است؛ دهنده آگاهی تبلیغات شامل، اقدامات از

به  هک است کننده ترغیب تبلیغاتِ ،اقدامات از برخی. دهیم می ارائه مخاطب به را

 رخیب ومی نماییم.  ترغیب خودمان سمت به را مخاطبسبب ذکر نقاط تمایز خود، 

 می  را ما که بالفعلی یا بالقوه مخاطبین برای است کننده یادآوری تبلیغات ،اقدامات از

 .باشند ما یاد به همواره است لازم و شناسند

 از دفه باشد، برند یادآوری تواند می ایمیل، یا پیامک، بیلبورد از هدف بنابراین

 مدیر این ،نهایت در و است مخاطب ترغیب و بیشتر اطلاعات ارائه مکتوب، تبلیغات

 ؟چیست واقعی هدف بگیرند تصمیم باید که هستند او تبلیغاتی انمشاور و

 فهد ،در نظر گرفت فروشافزایش  تبلیغات، دررا  اصلی هدفهرگز نمی توان 

 این از کی هرالبته  که باشد یادآوری ، ترغیب وبخشی آگاهیشامل  تواند می اصلی

 . شد خواهد منجر نیز بیشتر فروش بهمستقیم و به طور غیر نهایت در موارد

 ؛وجود چیستمبرنامه ها و ابزارهای تبلیغاتی  ازهدفمان   که بگیریم تصمیم باید ما لذا

به چه ... و مایشگاهن در حضور تبلیغاتی، هدیه اینترنتی، سایت تیزر، بیلبورد، پیامک، از

 .یمنمای ریزی برنامه هدف، آن اساس بر سپس و نتیجه و هدفی می خواهیم برسیم

و بیشتر  توقع فروشبه صورت مستقیم و سریع هرگز  همچنین بعد از انجام تبلیغات،

 را نداشته باشیم.افزایش فروش  برسریع  تأثیر



 

 
 

  



 

 
 

 تبلیغ؟ یعنی هدیه  - 12

اید بانه های و پیام های تبلیغاتی سر ر که اشاره شد که هدف از تبلیغ، ابزارها،همانطو

 امر مهمی است.هدفگذاری هدایای تبلیغاتی نیز  در همین راستا، مشخص باشد،

 ندهده هدیه شرکت بزرگ آرم آن، جلد روی که ام دیده سررسیدهایی شخصه به من

 راًظاه است، شده درج شرکت خدمات شرح و سایت، موبایل، تلفن ،آدرس ه همراهب

! کند ایفا تشرک برای را بروشور نقش تواند می تبلیغاتی هدیه این که اند کرده فکر

 ای خودکار، رومیزی تقویم ،اداری ست روی یا دهند می هدیه را خود پرچم برخی یا

 کسی کمتر که کنند می درج را خود شرکت اسم و بزرگ های آرم چنان ساعت،

 !نماید استفاده آنها از تمایل دارد

 بلیغاتیت هدیه یک که ندانیم و نکنیم درک را تبلیغاتی هدایای رسالت هنگامی که

 بروشور توقع هدیه، آن از شناسد، می را ما که است مخاطبی به برند یادآوری برای تنها

 غرض قضن نتیجه، در ببریم،را  استفاده حداکثراز آن  خواهیم می و داریمرا  بیلبورد و

 نداختها دور بعضاً و اشتهند کارکردی هیچ که ایم کرده هدیه و آماده را کالایی و شده

 !شود می

در   و ، برندسازی در حوزه روابط عمومیحساس و اثرگذار هدیه تبلیغاتی موضوعی 

ات آن اطلاع رسانی و تبلیغ هدف ازکه اگر  می باشدارتباط بیشتر با مخاطب جهت 

ا بتواند رسالت ت صورت پذیرد غیرمستقیم و نرم به صورت کاملاً بایستی ،می باشدنیز 

 خود را انجام دهد.

 



 

 
 

 

  



 

 
 

 !بیجا رسانه - 11

سی محیطی، امری مهم و اساتبلیغات  خصوصاًانتخاب رسانه مناسب برای تبلیغات 

 زمین دور تبلیغات قیمت وقتی جهانی بزرگ برندهای از یکی که امشنیده است. 

 می هم فروشگاه کوچک یکقیمت  اینبا  :بود گفته بود، شنیده را ایران در فوتبال

 وقتی!  یمکن تبلیغ آنجا که نیست ما برند نشأ در این و بگیرد قرار من کنار تواند

 سانهر مصروف  را خود اعتماد تمام ندارند و بعضاً تبلیغات از خوبی ارزیابی، مدیران

کرده  ستفادها تبلیغ برای بیجا رسانه از که شود می موجب کنند، می تبلیغاتی دارهای

 در تبلیغات انجام با  متوسط های برند وضعیت، این در .گردندو دچار ضرر و زیان 

ر مقابل، د و دنببر را لازم بهره دنتوان نمی ،و صرف هزینه بالا بزرگ بسیار ای رسانه

 کردهده بی فای ای هزینه فقط بیجا، رسانه یک از استفاده با نیز  بزرگ مجموعه های

 اند! زده ضربه خود برند به و

ازاریاب ب مطرح در سطح شهر بودم،  چندی پیش که مشاور یک هایپر و برند نسبتاً

ل شماره های قب ، در بدو امر، ، جهت بازاریابی سراغم آمداتیتبلیغیک آگهی نامه 

 .در آن تبلیغ نکرده است یچ برند مطرحیهکه مشاهده کردم این آگهی نامه را دیدم و 

به او گفتم وقتی شما روی جلد خود را به این فروشگاه ها و کسب و  اًصراحتلذا 

توقع دارید که یک برند مطرح  واقعاً، آیا اختصاص می دهیدکارهای کوچک و خرد 

  !؟باشدروی جلد شما خواستار تبلیغ نیز 

شرایط  ،د و به خاطر تخفیف هانتوجه کن این موضوعبرند باید به  انیا صاحب انمشاور

 .  نماینددیگری وسوسه نشوند که هرجایی تبلیغ  هر دلیلپرداخت و

 



 

 
 

 

  



 

 
 

 دارد؟ اهمیتی چه مشتری؟  - 10

 واقعی ای ه هخواست شناخت ین جهتمخاطباز  سنجی نیاز ،رسانی اطلاعو  تبلیغات در

 . دارد بسزایی اهمیت و درک احساساتش او

 ، امر یابتدا در است لازم تبلیغاتی ریزی برنامه دردر دنیای تبلیغات حرفه ای و 

 المندانس یا جوانان نوجوانان، ها، بچه برایآیا  که بدانیمو  بشناسیم را خودمان مخاطب

 بالا یا پایین ط،متوس قشر برای کنیم؟ می تبلیغ آقایان یا ها خانم برای کنیم؟ می تبلیغ

 علم در هک امر این کنیم؟ می تبلیغ این گروه ها همه برایاصلا  یا و کنیم؟ می تبلیغ

 و بلیغاتت استراتژی در بسزایی اهمیت شده، گذاری نام بازار بندی بخش بازاریابی،

 .دارد تبلیغاتی کمپین تدوین

 یک طراحی انتخاب برای کودک 120222 از ما :گفت می یکی از دوستان مشاور

 کارخانه رمدی  اما ،نظرخواهی کردیم و به یک نتیجه واحد رسیدیم پفک بندی بسته

 تیجهن و خودش طرحی دیگر ارائه داد و بالتبع ،پسندم نمی را بندی بسته این من: گفت

 اثرگذاری و فروش کاهش ،مدیر مخاطب و سلیقه ای عمل کردن به توجه عدم این

 !بود ات و بسته بندیتبلیغ معکوس

شناخت مخاطب واقعی و سلیقه او در نوع و شیوه تبلیغات ما مهم است. باید مراقب 

باشیم که مسیر را اشتباه نرویم و چنین خطاهایی را مرتکب نشویم: این که خانه ما یا 

اقواممان کجاست، همان جا تبلیغات محیطی کنیم! این که ما تلویزیون ایران را نمی 

یغات خطاست! این که من گوشی هوشمند ندارم پس تبلبینیم پس تبلیغات تلویزیونی 

در فضای مجازی بیهوده است! این که من رنگ مشکی را می پسندم، پس طراحی و 

 بندی فست فود من مشکی باشد! رنگ 



 

 
 

  



 

 
 

 

 دارد؟ اهمیتی چه رقیب؟  - 13

 ،تبلیغ وهشی و نوع در رقیب به توجه عدم تبلیغات،انجام  در رایج اشتباهات دیگر از

 اشاره چه آن طبق یکسو از. اوست تبلیغات حجم و رنگ، سازمانی شعار، بندی بسته

 بررسی وس دیگر از باشیم؛ برحذر رقیب از تقلید و برداری کپی از است لازم مکرد

 بیشتر و هترب بتوانیم که رقبا موجب می شود .. و بندی بسته، خدمات، تبلیغات، شعارها

 .باشیم گذارتأثیر

 های ژگیوی و  تمایزها، رقابتی ایایمز بتواند بایستی خود تبلیغات جهت ما برند

تیازات با توجه به ام و اگر مزیت و تمایز خاصی ندارد،کند  پیدا را خود فرد به منحصر

 بتواند تا نماید تمرکز آن بر و خلق رقبا و نیاز بازار، تمایزی منحصربه فرد برای خود

 .شود مند بهره آن از رسانی اطلاع و تبلیغات در

تر از ؛ چه رقیب بسیار بالااست مهم بسیار عرصه این در آنها به توجه و رقبا به اهمیت 

؛ به هر حال در جنگ بازاریابی و کسب هم سطحشما باشد، چه بسیار پایین تر و چه 

 با انمدیر از بسیاری که سهم از بازار، شناخت رقیب یکی از مهم ترین نکات است

کراری ت که را انجام می دهند تبلیغاتی بعضاً و  هستند غافل آن از خود، ریاستی دید

 قابل کپی برداری است.  و یا دست به تبلیغاتی می زنند که به سهولت، بوده

ه هنگام تدوین کمپین تبلیغاتی و انجام برنام ی موارد بالا،عنایت به تمام با از این رو

شناخت رقبا و برنامه ها و اقدامات بازارشناسی، اموری چون های طراحی و تبلیغات، 

 د.نآنها نباید از نظر غافل بمان



 

 
 

  



 

 
 

 !گفتم که همان  - 14

 می سعی گیرند،ب بازخورد یخاص تبلیغاتی شیوه از اند توانسته که یمدیران از بسیاری

 . گیرندب نتیجه قبل مثل تبلیغاتی سنتی روشهای با و ادهد ادامه را مسیر همان کنند

 از اگر و نندبی می صداوسیما و محیطی تبلیغات در شده خلاصه را تبلیغات ها، بعضی

 رقبا یاو  است آن حجم یا شعار، تبلیغ نوعمشکل از  کنند می فکر نگیرند، نتیجه اینها

 های سانهر امروزه که این از غافل کنند؛ کنترل توانند نمی را بازار که اند شده تر قوی

 وردم توانند می که دارند وجود عمومی روابط و رسانی اطلاعات، تبلیغ برای جدیدی

 مثمرثمر و بردیکار بسیار قدیمی های شیوه کنار در موارد این و بگیرند قرار استفاده

  .هستند

لگرام، ت یوتیوب، بوک، فیس اجتماعی، های شبکه اینترنت، فضای از استفاده

 از تواند یم موفق مدیر که هستند جدید تبلیغات از هایی شیوه همگی... واینستاگرام 

  .کند گیری بهره آنها

در دنیای آمال و آرزوهای خود باقی بماند، باید مشاوره فقط مدیر یک مجموعه نباید 

شاورین مختلف در حوزه های طراحی، گرافیک، تبلیغات، پذیر باشد و ضمن جذب م

 یلفو ایده های مخت بودهبازخوردگیری از مخاطبین خود، همواره به روز با برندینگ و 

 را بررسی و امتحان نماید.

ز شعارها و رسانه های تبلیغاتی و بهره گیری اتحقیق و توسعه در تبلیغات، پیام ها، 

ک، بی مهم و حیاتی است که بی ش یمخاطبین برای خلاقیت بهتر و بیشتر، امر نظرات

 می باشد.، یک اشتباه تبلیغاتی توجهی به این موضوعات



 

 
 

  



 

 
 

  AIDA دیدم باباتو دیشب  - 15

 حائز اربسی تبلیغات، در علمی اصول از گیری بهره کردم اشاره هم قبلا که همانطور

 از هم خوبی نتیجه گمان بی نگیریم، جدی را موضوع این ما اگر و است اهمیت

 . ایم نگرفته تبلیغات

 افرادی به اشاره ،"دیشب باباتو دیدم آیدا" ، برگرفته از عنوان فیلم سینماییفوق تیتر

 الگوی. گیرند می شوخی به را (AIDA) مفهوم مثلاً تبلیغات علمی اصول که است

AIDA کلمه 4 مخفف Attention ، Interest ، Desire ،Action   معنای به 

 هک باشد می خرید عمل انجامومخاطب  میل تحریک، علاقه ایجاد،  افراد توجه جلب

 آن از اتیتبلیغ مفهوم و پیام یک ایجاد در باید و امری کلیدی بوده تبلیغات علم در

 . نمود گیری بهره

 اگر شود، گم تبلیغات مابقی میان در و کند توجه جلب نتواند یخوببه  ما تبلیغات اگر

 ردو ما  از رااو  و نکند علاقه ایجاد برای مشتری، کرد، توجه جلب که حال عین در

 هب حرکت و خرید عمل انجام برای را او و ردهنک تحریک را مشتری میل اگر ،نماید

 است.  بیهوده تبلیغ، این گمان بی نکند، راهنمایی خرید سفر سمت

 که است تبلیغاتی اصول از یکیتبدیل شده،  AIDASکه امروزه به   AIDAموضوع 

 لفیمخت موضوعات و موارد تبلیغات، هنر و علم در ،کردم اشاره آن به نمونه عنوان به

 اضافی مطالب عنوان به و مورد توجه قرار گرفته است لازم که دارد وجودشبیه به این 

 باید لیغاتتب در گوییم می شرکتیک  مدیربه  اگر لذا! نکنیم نگاه آنها به شوخی و

؛ بلکه باید !دبیفت "آیدا دیدم باباتو دیشب" فیلم یاد به نباید ،کنی رعایت را "آیدا"

 بداند تبلیغات یک علم است و دارای اصول و روشهای مشخص.



 

 
 

  



 

 
 

 چه؟ یعنی بودجه  - 16

 ایه برنامه و دادیم می تبلیغاتی مشاوره معتبر های مجموعه از یکی در 1352 سال

اما  .یمبود دیده تدارک مجموعه آن عمومی روابط و برندینگ ،تبلیغات برای خوبی

 اشتندد توقع ما از و! نداریم بودجه: گفتند می دادیم میارائه  که طرحی هر متأسفانه

 لیمشک این! باشد انجام قابل بودجه، بدون دهیم می ارائه که هایی برنامه و ها طرح

 است اضافی هزینه یک تنها تبلیغات، کنند می فکر و دارند مدیران از بسیاری که است

  .نمایند جلوگیری تبلیغات برای سرمایه دادن هدر از باید توانند می تا و

 رایج اهاتاشتب از و باشیم داشته تبلیغات برای مناسبی ریزی برنامه اگر بی شک

 گذاری- ایهسرم که ،هزینه نه ایم، کرده تبلیغات برای که ای بودجه کنیم، جلوگیری

 دخواه وفادار مشتری ایجاد و مخاطب جذب مناسب، عمومی روابط برند، ایجاد برای

 .شد

 وجود تبلیغاتی بودجهتعیین  زمینه در مختلفی های شیوه که باشد داشته توجه باید مدیر

 وجهت آنها به تبلیغات ریزی برنامه در است لازم)که به آن اشاره خواهم کرد( و  دارد

 صوصاًخ مشکلات، از یکی مبنا این بر. پذیرد صورت ریزی برنامه آن اساس بر و شود

 در یغاتتبل برای ساله یک ای بودجه که است این پایین به متوسط های شرکت در

 که نندک می هزینه تبلیغات برای زمان، طول در و جهت هر به باری و گیرند نمی نظر

 سازمان در موجود بودجه و نیاز مورد حد از بیش سال پایان درجمع آنها  است ممکن

محدود و کم باشد که نتیجه و بازخوردی برای سازمان دربر  شود و یا این که آنقدر

 نداشته باشد.



 

 
 

  



 

 
 

 اغوا؟ یعنی اتتبلیغ - 17

  و شده اعلام واقع حد از بیش ،مجموعه خدمات و مزایا تبلیغات، در اکثراً گرچه

 و اخلاقی اصول رعایت حال هر به اما د،گرد نمی رسانی اطلاعها  کاستی و معایب

 و بهترین هک بدانیم باید ما. است صحیح تبلیغات ویژگی ترین مهم دروغگویی عدم

 و فروشدب را نامرغوب خدمات یا کالا تواند نمی مدت بلند در هم تبلیغات بیشترین

 داشت! خواهد همراه به را تبلیغ ضد بیشترین او، رضایت عدم و فرد مراجعه

 ورد تأکیدم که است اشکالاتی از ،غیرمسئولانه و کننده اغوا، کننده گمراه تبلیغات

 هک موضوع این از فارغ داشت، خواهد دنبال به را بدی نتایج و بوده مدیران برخی

 مثل) نندک نمی توجهی آن به و تشخیص می دهند را تبلیغات نوع این مردم از بسیاری

 مدت، بلند درعلیرغم این که  و( پیامک های برنده شدن و گرفتن جایزه های کذایی

 خواهد ضربه قانونی لحاظ از چه و انمشتری بازخورد لحاظ از چه شرکت آن خود

 دخواه اجتماعی اعتماد و اجتماعی سرمایه کاهش موجب موارد این ،سو دیگر از دید،

 ! کرد خواهد مشکل نیز صادق افراد و سالم رقبای برای را کار که شد

 حرفه ایه برنامه و اصول از بسیاری جذب، و رسانی اطلاع و تبلیغ برای بدانیم باید 

 لبج به وسیله آنها به شیوه ای صحیح و صادقانه توان می که دارد وجود تبلیغاتی ای

 و نندهک گمراه و دروغین تبلیغات از استفاده و ساخت متقاعد را مشتری و کرد توجه

 های راه بدترین از همگی و یا تخریب رقبا صداقت و اخلاقی اصول رعایت عدم

 !باشد می مخاطب جذب



 

 
 

  



 

 
 

 تبلیغات یعنی همه چیز!  - 18

 حاظل از که خیابانی در فروشگاه یک به زمانی تبلیغاتی، مشاوره دوران طول در

 هرش سراسر از مخاطب جذب طرف یک از دادیم؛ می مشاوره نبود، مناسب جغرافیایی

 و مدیران سوی از مخاطب جذب عدم سو، دیگر از و بود سخت بسیار مکان آن به

 فضای رکودی بر مجموعه حاکم گردد؛ بود شده موجب صنفی واحد آن فروشندگان

 از را مخاطب بودیم توانسته تبلیغاتی مختلف های شیوه با و زحمت هزار به ما با اینکه

 از که ادد می نشان آمار اما بیاوریم، منطقه های خیابان بدترین از یکی به شهر سراسر

! شدند می خارج آنجا از قرارداد انعقاد و خرید بدون مشتری 52 حدود مشتری، 122

 پدیده با مناسب مذاکره انجام عدم و ای حرفه فروشنده وجود عدم علت به ما و

 و وشفر های مشاوره البته به مرور با  که بودیم شده مواجه "!خاصیت بی مشتریِ"

 .کنیم حل را نیز مشکل این توانستیم بازاریابی

 ،تبلیغات !بکند تواند نمی کار همه و نیست چیز همه تبلیغات، که بداند باید مدیر

 قیماب دهد، سوق خرید سمت به را او و کند جلب را مخاطب توجه تواند می حداکثر

استفاده  و یا حرفه فروشنده بازاریابی، و فروش پلن ریزی، برنامه به نیاز خرید، برنامه

 ! دارد مذاکرهاز اصول 

 مابقی و کند جلب را مشتری تواند می تبلیغات با تنها کند فکر رمدییک  اگر

 کافی او برای مشتری نفر 122 از نفر 12 همان یاو  شود می حل خودش  موضوعات

 صرفاً که است تبلیغاتی همان هم تبلیغاتش و رفته اشتباه را مسیر که است مدیری است،

 شود! نمی محسوب گذاری سرمایه و بوده و هزینه اضافی "طبلیقات"

 



 

 
 

  



 

 
 

 

 ی گیرم پس تبلیغات می کنم!تخفیف م – 19

ه ن دارند و تبلیغات برای خاصی برنامهنه  که آنجا از ،مان هاساز مدیران از بعضی

 را یبلیغاتت پیشنهادات تمام کنندمی سعی  ،مشخص تبلیغاتی بودجه و گذاری هدف

 . کنند عملیاتی را همان بگیرند، تخفیف بتوانند بیشتر که هرکدام از و بررسی

 بیلبورد یک متقی توانسته مدیری که ام دیده عینه به ام تبلیغاتی فعالیت دوران طول در

 رسمی غمبل دهم یک به را همایش یک اسپانسرینگ آن، رسمی قیمت هشتم یک به را

 چنین ایبر! کند تبلیغ و خریداری رسمی قیمت سوم یک به را مکتوب نامه آگهی و

 پوشش ار مخاطبی چه و دارد اثری چه مذکور تبلیغاتی برنامه یا رسانه اینکه ی،مدیر

 هنر او برای بیشتر  نیست؛ مطرح ،قرار گرفته اش تبلیغاتی برنامه کجایدر  و دهد می

 یقیمت چنین اب را رسانه یا تبلیغ این ام توانسته من  اینکه و است مهم گرفتن تخفیف

 سیک اگر و دارد طولایی یداجرای این ترفند،  در که هم صداوسیما! کنم خریداری

 بکهش بعضی در است ممکن کند، پرداخت نقدی صورت به تومان میلیارد یک مثلاً

 در شاید تن،گرف تخفیف هنر این! بگیرد تخفیف رسمی، نرخ به نسبت درصد 55 تا ها

 تبلیغ، آن وقتی اما شود محسوب ها هزینه مدیریت و اثرگذار و مهم خودش، جای

 در زرگب اشتباهی گمان بی شود، تبلیغ ضد موجب تواند می حتی و ندارد کارآیی

 .گردد می محسوب تبلیغات عرصه

 مهم تی،مدیری های عرصه تمامی در که همانطور "کیفیت" موضوع به توجه بنابراین

 از بیشتر یاربس ،اهمیت بسزایی دارد نیز تبلیغات عرصه در است چشم پوشی غیرقابل و

 گرفتن! تخفیف هنر



 

 
 

  



 

 
 

  زند! می مفت حرف مشاور   - 02

 گوشزد همجموع مدیر به باید تبلیغاتی مشاور که است موضوعاتی فوق، موارد تمامی

 طی رد و ایران در متأسفانه. نشود مرتکب را اشتباهات این تا نماید راهنمایی را او و

 این اردو افرادی است، داشته روزافزونی رشد تبلیغات صنعت که گذشته سالهای

 واسطه هب تنها و ندانسته را تبلیغات علم اصول ترین جزیی حتی که اند شده عرصه

 ! است تباهاش های آنان مشاوره اکثر که هم ارائه می دهند تبلیغاتی مشاوره رسانه، داشتن

 یا نیستند اقفو اشتباهات این بهیا  متأسفانه تبلیغاتی های کانون صاحبان اکثرالبته 

 هبودج که گردند می موجب مهلک شده و  اشتباهات این دهنده توسعه و عامل خود،

 یک که تاینجاس. باشد نداشته بر در ای نتیجه و شود میل و حیف سازمان، تبلیغاتی

 کانون کی مدیر که کنند می فکر که وقتی :گیرد می شکل مدیران دیگرِ اشتباه

ان بعد از بروز خطاهای مشاور با خود یا به دیگر و هست هم تبلیغاتی مشاور تبلیغاتی،

 !زند می مفت حرف مشاور: گویند می

ط مدیران وسکه پس از تحقیق و بررسی ت برندینگ و  تبلیغات واقعی مشاور یک

 تبلیغات بندی بودجه تبلیغاتی، هدفگذاریبرنامه و  تواند می سازمان جذب شده است،

 رمایهس و سازمان مدیر ،ای حرفه تبلیغاتی کمپین یک ارائه ضمن و ادهد سامان را... و

 . بخشد رهایی الذکر فوق اشتباهات از را آن

ذاری گتبلیغات بوده و سرمایه واقعاًکند که تبلیغات کاری میای مشاور حرفه

 مشاور گرا گمان! بیگرددجا و هزینه بی طبلیقاتکه تبدیل به نه این محسوب شود

 !نخواهد زد مفت حرف و راهگشاست فردی باشد، ایحرفه و متخصص ،تبلیغات



 

 
 

  



 

 
 

 

 

 بخش دوم

 

 

 درس کاربردی در 02+  1

 صحیح طراحی و اجرای تبلیغات

  



 

 
 

  

 



 

 
 

 

 

 

 پیش درآمد

ه آنها نیاز اساسی ب  مردم که است محصولاتی عرضه در اکثر موارد جهت تبلیغات،"

  "ندارند

 پاسخگویی به نیازهای اولیه انسان در هرم مازلو مانند برای تبلیغات مدرن، دنیای در

 از خاصی نوع برای ما را بلکه گیرد، نمی صورت سرپناه و نقل و حمل لباس، غذا،

 یا و هاکوپیان های لباس مثلاً لباس از بخصوص نوعی و رشد ماکارونی مثلاً غذا

 .می کندترغیب  …و پراید مثل مخصوص ماشینی

 ، برای رفع گرسنگی و نیاز اولیه به پوشش،هستند لباس و غذا دنبال به که مردمی

 انسان. تیاف خواهند و کرده جستجو را کالاهای مورد نیازشان نیز تبلیغات وجود بدون

 نیازهای بتواند نیز تبلیغات بدون که دارد اختیار در را لازم اطلاعاتی منابع میزان آن

 نوع که دهد می سوق سمتی به را آنها که است تبلیغات اما. کند برآورده را خود اولیه

 .کنند فراهم و تهیه را خدمات یا محصول از خاصی

 های یفیتکایجاد ترغیب و انگیزش برای  و  تبلیغ بعضی اوقات، تبلیغات وظیفة

 نیازی یچه واقعاً اگر حتی ،آنها باشد فاقدمی تواند حتی  محصول یک که است خاصی

 به باید ت تبلیغا. کند ایجاد را آن باید تبلیغات باشد، نداشته وجود محصول یک به

، افتاد دخواه خطر به شما شادی و سلامتی نخرید، را کالا این اگر که کند اثبات شما

 از سود زیادی محروم می شوید یا حتی ضرر خواهید کرد.



 

 
 

 به وابستگی .کند ایجاد "انتخابمقایسه و  فرصت" که است این تبلیغات دیگر جنبة

 های راه از یکی حال، هر به. است مهم تبلیغاتی های شرکت برای خاص، برند یک

  بلیغاتی،ت تیزر یک در مثلاً که روست همین از .است "رقابت ایجاد" کالا یک فروش

 هم اب را آنها و شویدمی مختلف لباسشویی پودر دو با را فرزندش های لباس مادری

 کند.می مقایسه

 مثلاً د؛نیک شرکت باش چندین برند متعلق به که بگیرید نظر در را شرایطی حال

  تولید را یمنس و ارکید گلی، برف، رخشا، شویندة پودرهای که است شرکتی پاکسان

 ار حاصله درآمد ،های فوق شوینده انواع میان رقابتاین در حالی است که . کندمی

 در که ندکمی تولید را محصولاتی. این شرکت گرداندمی باز اصلی شرکتیک  به

 ؛رندداجدا  عناوینی و خصوصیات در تبلیغات، هرکدام و در رقابت بوده هم با ظاهر

 یک بازی است. فقط، تبلیغات خیلی اوقات لذا

 های یوهش  گذشته، های روش از عبور با کنند می سعی تبلیغاتی های شرکت امروزه

 . دهند گسترش را نرم تبلیغات جدید

 ه،مجل برنامه، یک محتوای جای جای در کالا یک از استفاده ها، روش این از یکی

 به روش این در. شود می تعبیر "محصول یابی مکان" به آن از که است فیلم یا مقاله

 بلیغاتی،ت خاص پوستر و صفحه یا تبلیغات برای خاصی دقایق جهت پول صرف جای

 ممستقی غیر و ایهامی صورت به را خود محصولات وسمبل  نماد، ها شرکت برخی

 ایه گزارشتلویزیونی یا  های برنامه درون در محصولات قراردادن با. دهند می نشان

یا  رنامهب طول در تبلیغ برای شماری بی های فرصت تبلیغاتی های شرکت مجلات،

وشابه ن دار مارک بطری از فیلماثرگذار  شخصیتیک  مثلاً. کنند می پیدا فیلم

سیگار خاصی می کشد و یا در اخبار یک مجله، به صورت  و نوشد می کوکاکولا

 می شود.تبلیغ ، یک موضوع یا برند خاص غیرمستقیم



 

 
 

 درصد بالایی از افراد، قبل از خریدفروش تغییر کرده است؛ خرید و دنیای  امروزه 

یی که و بالتبع آنها ودهاینستاگرام مراجعه نمی، یا تلگرام و اینترنتسایت های به 

پیدا خاب انتمقایسه و رنگ تر در شبکه های اجتماعی دارند، بیشتر امکان حضوری پر

 توجهم که این بدون ،دارد رحضو ما زندگی جای جای در تبلیغاتدر واقع،  .می کنند

صوص در خ رسانی اطلاع و تبلیغ ناگزیربه کنیم؛ و  فرار آن از بتوانیم و باشیم

 . است فراگرفته را ما خواب تا بیداری از محصولات،

 شغالا را مخاطب ذهن از ایگوشه ی موفق است که بتواندتبلیغات در دنیای امروز، 

 یا سوالی از سوالات او را پاسخ دهد.  کند

 ردممتبلیغات در عین حال که زندگی ما را فراگرفته اما نباید آزار دهنده باشد! 

 هایشانهخان یا لابی  حیاط که تبلیغاتی آنها ،ریزندمی دور نخوانده را مزاحم هایآگهی

 . ندارند دوست کنند،می مصرفبی هایکاغذ از مملو را

 و کلهاش با آیندمی سراغت به باشی که جا هر هستند، جا همه در کنار ما و  تبلیغات

 نتخابا که این بدون ما. نیست نیاز بی آن از بنیادی و نهاد هیچ و مختلف هایشیوه

 ابتدایی هجمل به  گردیم می باز و هستیم مختلف تبلیغات هجمه در ،بخواهیم و کنیم

 عرضه برای معمولاً تبلیغات،، ها هجمه این همه وجود با که بخش از کتاب این

 ندارند! آنها به اساسی نیاز مردم که است محصولاتی

که می تواند تبلیغات  موضوع مهم و کاربردی 02 این بخش از  کتاب، من بیش ازدر 

اوی مورد واک خلاصه و با زبانی ساده، به صورت اجمالی،  را اثرگذار و کاربردی کند

برای ایجاد یک کمپین تبلیغاتی خوب می تواند به یک موضوعاتی که  داده ام؛قرار 

 .کسب و کار کمک کند



 

 
 

  

 



 

 
 

 

 

 تحقیقات اولیه برای تدوین کمپین تبلیغاتی – 1

جامعه شناسی و علوم سیاسی به معنای نهضت، بسیج عمومی و  اصطلاحدر  "کمپین"

 ین ایجاد می شود.که برای دستیابی به هدفی مع مطرح شدهلشکرکشی 

که با  از پیش تعیین شده است حرفه ای و نوعی برنامه ریزی  "کمپین تبلیغاتی"اما 

 ،هتعیین شدو با بودجه ای  خاص شخص و زمان بندی معین برای مخاطبانیهدف م

 طراحی و اجرا می گردد.

 مسئولین توسط بلکهبرنامه ریزی و اجرای کمپین، نه توسط مدیران بهتر است که  

تیم قوی مشاوره و با بهره گیری از علوم  یا به کمک وسازمان حرفه ای  روابط عمومی

 .ش و بازاریابی انجام پذیردتبلیغات، برندینگ، جامعه شناسی، روانشناسی، فرو

 ویژگی ها و مختصات آن، نیاز به تدوین یک کتاببررسی مفهوم کمپین، ابعاد، 

ر دبا توجه به اهمیت موضوع اما  ارائه در کارگاه های آموزشی دارد؛یا و  اختصاصی

مپین ه مفهوم کببه طور مختصر ، برای آشنایی هر چه بیشتر و با زبانی ساده، ادامه

 م.تبلیغاتی می پرداز

  



 

 
 

 تبلیغاتی مزایای کمپین

 دافمشخص می کند که اه را روشن خواهد ساخت و یتبلیغات ، استراتژیکمپین – 1

ت کنیم برای فروش محصولات اسمی اگر تبلیغ مدت ما چیست؟کوتاه مدت و بلند 

ید؟ جد ر اذهان است یا برای معرفی محصولیا برای برند شدن؟ برای به یاد ماندن د

 یا برای کسب سهم بیشتر از بازار؛ برای ورود به بازار است

زمان بندی تبلیغات را برای ما روشن می سازد و این که از چه  ،کمپین تبلیغاتی – 0

 می خواهیم تبلیغ کنیم؛ ایزمانی تا چه زمانی و در چه بازه 

 سیم بندی کردهفه ای تقسازمان را به صورت حر یتبلیغات کمپین تبلیغاتی، بودجه – 3

 تبلیغات را از قبل تخمین می زند؛ مورد نیاز برای هسرمایمیزان و 

ها و  ، فرصتما در میان رقبا، نقاط قوت و ضعفکمپین تبلیغاتی، وضعیت  – 4

و مزیت های رقابتی ما را بیش از پیش روشن ساخته و از این  خارجیتهدیدهای 

ساس است که ابر همین تر استفاده می کند. ات اثرگذارمفاهیم و تحلیل ها برای تبلیغ

 تر می شود؛سیار بیشکارآیی و اثرگذاری تبلیغات با تدوین کمپین تبلیغاتی ب

ایگاه ج ای تبلیغاتی را به صورت حرفه ای و اصولی جلو برده،رنامه هکمپین، ب – 2

 رسد؛ه کمترین حد میسازمان بهبود یافته و هدر رفت هزینه ها ب

وفق مشاوران، م تجاربف و بهره مندی از لمختا استفاده از علوم بکمپین تبلیغاتی  – 5

 عمل می انجامد؛ایجاد نوعی هم افزایی میان علم ورفه ای به حبه صورت 

بخش های مختلف فروش، بازاریابی، روابط عمومی و برندینگ را درگیر ساخته – 7

 و سود مجموعه برجای خواهد گذاشت؛ و اثرات مثبتی در افزایش درآمد

 سازد؛را عملیاتی میاطب اصلاحات موردنیاز همگام با مخ، نهایتاً کمپین– 7



 

 
 

 تحقیقات اولیه برای تدوین کمپین

نقطه آغاز طراحی و تدوین یک کمپین تبلیغاتی، تحقیق و پژوهش درباره سازمان و 

لیه . تحقیقات و پژوهش های اویافته ها می باشدتحلیل سپس آن و  مختلف بخش های

هداف  ا و بر اساس سازمان و وضعیت رقبا شناسایی شدهباعث می شودکه نقاط مزیت 

  گردد.عملیاتی  برنامه ریزی و تبلیغاتی کمپینو استراتژی های سازمان، 

مشکل بسیاری از مدیران و یا حتی مشاوران تبلیغاتی این است که بدون انجام 

 تبلیغاتی ز به تدوین کمپینهای سطحی و غیر اصولی، آغاتحقیقات اولیه و یا با بررسی

از  زمان راساممکن است پیام ها و رسانه هایی را انتخاب می کنند که کرده و ابزار، 

لمی و تحلیل ع بنیادیتحقیق  یعنی امر؛ لذا توجه به این سازد اهداف اصلی خود دور

جدی برای طراحی هر کمپین تبلیغاتی باید مورد  ، به عنوان مقدمه و پیش نیازسازمان

 توجه قرار گیرد.

ا و هکه در کتاب است گوناگونیشامل بررسی و تحلیل موارد  تحقیقات اولیه،

در اینجا برخی از موارد مهم آن را با هم  که اشاره شده است به آنها مختلفمقالات 

 :مرور می کنیم

 بررسی و تحلیل اقتصاد کشور، قوانین و مقررات، تحریم :سیاست کلی اقتصادی 

اقتصادی، سیاستگذاری های دولتی و پیش بینی ، تورم و رکود لیحتماًی اها

در  و طراحی پیام های تبلیغاتیشناخت مخاطب، همگی برای  آینده اقتصاد

 دارد. بسزاییاهمیت اجرای یک کمپین نهایت 

 ف و سیاست های کلی سازمان، نظراتبررسی اهدا :سیاست های مدیریتی، 

و سازمان متصور شده  برای خود برنامه های مدیران و آینده ای کهاهداف و 

 .اند هم در تبلیغات اولیه باید مدنظر قرار گیرد



 

 
 

  تحلیلSWOT: فرصت ها و تهدیدهای  جانبه نقاط قوت و ضعف، بررسی همه

تواند ما را در شناخت ی راه اندازی یک کمپین ضروری است و میبرا سازمان

شناخت نقاط  همچنین ،یاری رساند ارائه آن به مخاطبچگونگی تمایزها و 

 می گردد.مخاطب از آنها  برگرداندن ذهن موجب تلاش در جهتضعف 

 ضوع رضه، موقابل ع و خدماتتولید شده کیفیت محصولات : تحلیل محصول

 مهم دیگر در تحقیقات اولیه است.

 محاسبه قیمت تمام شده، فروش نسبت به هزینه ها و تحلیل قیمت :بررسی قیمت 

همچنین  و نسبت به قیمت ذهنیت خریداررقبا،  مقایسه باسود منصفانه و کافی، 

 نیز مهم است. طبقه بندی قیمت ارائه شده در شرایط رقابتی

 بررسی همه جانبه رقبا، وضعیت محصولات آنها، میزان سهم از  :تحلیل رقبا

در یان مشتر برایای که  بازار، شیوه فعالیت آنها، قیمت گذاری و شرایط ویژه

اید به همگی بمچنین تبلیغات صورت گرفته توسط آنها، و ه اندنظر گرفته

 .گرددصورت حرفه ای رصد شده و تحلیل 

 تحلیل اقداماتی که محصول را در دسترس خریدار  :توزیع کانال های بررسی

 و بررسیشیوه های فروش و بازاریابی، کانالهای توزیع  شامل دنقرار می ده

 در این رابطه بسیار مهم است. سازمانوضعیت 

 رضه کالا یا بسته بندی ع شاملتحلیل بسته بندی محصول  :بررسی بسته بندی

 نیز از موارد مهم در تحقیقات کمپین است. ینبه مخاطب خدماتشیوه های ارائه 

 ی، چارت سازمانی، نوع تقسیم کاربررسی ساختار تشکیلات :ساختار سازمان، 

مشارکت افراد نیز باید مورد بررسی کامل و جامع قرار اختیار و ساختار تفویض 

 گیرد.



 

 
 

 و مخاطبان بالقوه و بالفعل، میزان  مشتریبررسی همه جانبه  :تحلیل مشتری

نیز  بر آنها گذارتأثیرافراد  ین ومخاطبنیاز خواسته ها و  شناساییاستقبال مردم، 

 بسزایی دارد. تأثیر در تدوین کمپین

 ت کوضعیت نیروهای انسانی، میزان مشار و تحلیل بررسی :تحلیل منابع انسانی

نقش مهمی  به آنها و توجه آنها به سازمانمدیران ه میزان توج و رضایت آنها،

 در موفقیت کمپین دارد.

 مشکلات و آسیب های فعلی و قابل پیش بینی در سازمان شناسایی  :عارضه یابی 

تا چه حد با کاهش اعتبار مادی، معنوی، کاهش  برای نمونهبسیار مهم است 

در  چه میزانها سرمایه، کاهش سهم از بازار و... مواجه هستیم و این بحران 

 سازمان ما جدی هستند.



 

 
 

 چه حد در سازمان جدی هستند. 
  

 

 



 

 
 

 

 

 تبلیغ می کنیم و مخاطب ما کیست؟ چرا – 0

یک محصول باید به هدف کمپین تبلیغاتی مان  جهت برند خلق و گسترش برای 

داریم تبلیغ می کنیم و هدف غایی ما از تبلیغات  چرامسلط باشیم و بدانیم که اصلا 

چیست؟ آیا می خواهیم فروش مان بالا برود؟ می خواهیم سودمان بالا برود؟ می 

؟ ویمشبین رقبا مطرح کنیم؟ می خواهیم بین مشتریان معروف  خودمان را در خواهیم

و یا علت و هدف  ؟می خواهیم برندی بسازیم و بعدا از آن برند درآمد کسب کنیم

 دیگری در پی تبلیغات مان وجود دارد.

 به طور کلی، در رابطه با مهم ترین اهداف کمپین موارد ذیل قابل بررسی است:

 : بازار سهم کسب -1

 اج تبلیغات، از هدف اند، شده بازار وارد بار اولین برای که خدماتی یا کالا برای

 کسب رمنظو به دیگر، های نام کردن جایگزین و خرید به تشویق جدید، نام انداختن

در واقع یک مجموعه یا برند جدید، بیشتر تبلیغ می کند تا بتواند  است بازار سهم

 .از آنِ خود کنداز بازار  را سهمی

 : بازار سهم گسترش و حفظ -0

 اب عموماً و دارند حضور بازار در و اند شده شناخته کهمحصولات و برندهایی  برای

 بازار همس وگسترش حفظ معمولاً ،تبلیغات از هدف کنند، می رقابت مشابهبرندهای 

 . است



 

 
 

 : آوری یاد و حضور تداوم-3 

 بلیغاتیت کمپین یک هدف جهانی،یا  شده شناخته کاملابرند و کالا یک درخصوص

 . باشد یادآوری و حضور تداوم تواند می

 : جدید عادات و مصرف الگوهای معرفی-4 

 فاهدا یکی دیگر از تواند می جدید محصولات از استفاده به کننده مصرف تشویق

 .باشد اتتبلیغ اصلی

 :متفاوت جایگاه یک ساختن- 2

 اشتهد حضور بازار در که محصول یا برندی است برای یک هدف دیگر تبلیغات،

  .نماند عقب رقبا دیگر از تا دارد شدن امروزی به نیاز اکنون ولی

 نو سلنیت در میان جذابجهت  کهبانک  یک یا خانگی محصولات برند یک مانند

 ایجاد خود برای جوانگرا و روز به مدرن، وتصویری گرفته فاصله خود سنتی جایگاه از

 .است جدید یجایگاه به رسیدن ، در واقعتبلیغات این ازاو  هدف و کند می

 

 این اما ندک دنبال را هدف یک از بیش است ممکن تبلیغاتی کمپین کبه هر حال ی

 . باشد مشخص آنها اولویت و داشته خوانی هم و سویی هم باید حتماً اهداف

 شود می حس شدت به پیام خلق و خلاق استراتژی تدوین هنگام مقوله این حساسیت

 .مودن خودداری تبلیغاتی( پیام) یک در متعدد اهداف کردن دنبال از باید معمولاً و

  



 

 
 

 : شناسی تبلیغات مخاطب

 میتما حقیقت در. تبلیغاتی میان رقباست نبرد اصلی هدف و جذب او، مخاطب

 اصلی مخاطب ذهن از ای گوشه که است منظور این به تبلیغاتی کمپین یک فعالیتهای

 را جذب برند و محصول خود ینو تعداد بیشتری از مخاطب درآورد خود تصرف به را

 کنیم.

 موفقیت به ار کمپین یک که است راهنمایی نقشه یافتن معنای به مخاطب شناسایی لذا

 های یافته از تفادهاس با یتبلیغات کمپین یک مخاطبین بندی دسته و شناسایی. رساند می

 نیاز خصوص این در است ممکن و بودهکسب و کار  صاحب عهده بر بازار، تحقیقات

 های گروه یکتفک مخاطبین، شناسایی از منظور. باشد نیز تبلیغاتی شرکت مشاوره به

نها روی آ تا ندترو این که در واقع کدام یک از دسته های ذیل برای ما مهم است ذیل

 :نماییم برنامه ریزی جذبشاندر جهت تمرکز و 

 کننده مصرف -1

 انتخاب بر گذارتأثیر -0

 گیرنده تصمیم -3

 اصلی خریدار -4

 فروش عاملین -2

 

بنابراین پس از مشخص شدن هدف تبلیغاتی و شناسایی مخاطبین اصلی و چگونگی 

برنامه هایی که به آن اشاره کردم و خواهم  ه کمکب، بالاقرارگیری آنها در دسته های 

اثرگذاری  نیکنیم که چگونه بهتر و بیشتر می توانیم روی این مخاطبمی کرد، بررسی 

 نماییم.



 

 
 

 

 

 

 



 

 
 

 خلاقیت در تبلیغات – 3

وارد م و پوسترهای تبلیغاتی های اجتماعی، بیلبوردها، تیزرها روزه در شبکه مهه

شوک،  ، ایجادیکه همراه با چاشنی های گرافیک دیده می شودخلاقانه ای از تبلیغات 

که این ند. ایننطنز، تضاد، خطای دید و... مخاطب را به سمت خود جلب می ک

 ،چه کاربرد و کارکردی دارند، دنچگونه ایجاد می شو، کجا آمده اندها از خلاقیت

و  هردبیشتر از آنها لذت ب ،تر از خود بپرسدسوالاتی است که مخاطب عادی شاید کم

لازم است در راستای  ،یک سازمان و برندبه هر حال آنها را به اشتراک گذارد. اما 

و ه کردین اصول خلاقانه پیروی جلب توجه مخاطب و اثرگذاری بیشتر در او، از ا

یجاد شعف اجلب مشتری و  برای  .تکنیک های خلاقانه تبلیغاتی آشنا شود بیشتر با 

ادامه  که در ویمبهره مند ش اثرگذارا و شیوه هایی لازم است از تکنیک ه در مخاطب، 

 برخی از این موارد اشاره می نمایم:به 

 پازل ایده ها

 ازی،جلسات ایده پرد پردازی خلاقانه برای تبلیغات، برگزارییکی از الزامات ایده 

 یک مدیر خلاق یا یکاست.  از طوفان ذهنیگیری های فکر و بهرهاستفاده از اتاق

دمان، و نگاه کردن به مر شرایط اطراف مشاور تبلیغاتی حرفه ای، لازم است با ملاحظه

ه در قابل عرض خدمات شده وتولید کالای با الهام گرفتن از طبیعت، با توجه به 

ر د به موضوع داشته باشد. مبتکرانهد و سازمان، همواره ایده پردازی کند و نگاه جدی

ند ایده ها هراس داشته باشد و لازم است مان تعداد زیاد، نباید از یاین میان طراح تبلیغات

در  قیتو خلا کردهمناسب را گزینش  برنامه هایقطعات یک پازل از انبوه ایده ها، 

 .سازی نمایدتبلیغات را عینی 



 

 
 

 خیال پردازی

برای ایجاد خلاقیت، لازم است که آزادی خیال و ذهن وجود داشته باشد. یک فرد 

اس دیگران، و بدون هر تمسخرخلاق باید بتواند بدون ترس از دیگران، بدون واهمه از 

از این که او را احمق فرض کنند، به خیال پردازی و ایده پردازی مشغول شود. بی 

گمان بسیاری از ایده های خلاقانه تبلیغاتی در دید اول، احمقانه به نظر رسیده اند، اما 

 .ماندگار شده اندهمان ایده ها سالهای سال در ذهن مخاطب 

 لاقانهتصویر سازی از ایده های خ

ینی عهای خلاقانه لازم است که ایده ها مصور، طرح واره، عملیاتی ساختن ایده برای 

ا و طرح . این اتودهکنندبه راحتی به دیگران منتقل  را و ملموس باشند تا افکار شما

در  اما بایستی چگونگی اثرگذارید نواره ها حتی می تواند ترکیبی از چند خط باش

. اگر برای خلاقیت، فقط در رویا شوداجرای آن مشخص کاربرد و شیوه مخاطب،

مشکل  گمان در زمان اجرا بهبی بررسی ننماییم،پرواز کنیم و آن را به صورت عملیاتی 

مواجه هستیم که ایده های رویایی و  بسیاری افراد  با در زندگیبرخواهیم خورد. ما 

اه گسازی نمی کنند، هیچپرورانند اما چون آنها را تصویر خلاقانه زیادی در سر می

 عملیاتی و اجرایی نمی شود.

 توجه به حواس مخاطب

زمانی خلاقیت و ایده ما بیشتر به نتیجه منجر می شود که در صورت امکان، حواس 

ه این که رگیر کنیم! البتبینایی، شنوایی، بویایی، لامسه و حتی چشایی مخاطب را د

ذاری می توانیم اثرگ و تا چه حد از این طریق چیستنوع خدمات و کالای ما  تبلیغات،



 

 
 

ی توان تبلیغات خلاقانه یک بستنی م در اما برای مثال داشته باشیم بحث دیگری است

اصی به که با صدای خدر نظر بگیریم را یک فردی که لباس بستنی پوشیده است 

ضه کند؛ در عربه همگان بستنی که با یک میوه جدید تولید شده را مخاطبینش نوعی 

ین ی و هم لامسه مخاطباین وضعیت هم حس بویایی، هم چشایی، هم بینایی، هم شنوای

 .یمدرگیر نمای را می توانیم

 انتخاب رسانه مناسب

یک طرح خلاقانه خاص داریم که نیاز به توضیحات دارد، استفاده از آن در اگر 

که بدون  بیشتر، تبلیغاتی خلاقانه هستندکشتن آن خلاقیت است!  رد، بی گمانبیلبو

 برابر یمنظور خود را برسانند. یک تصویر خوب، ارزش باشند و با تصویرو جمله کلمه 

 هزاران کلمه دارد. 

ا باشد، همراه با صد یا بودهرک برای عینی سازی خلاقیت، تبلیغات ما می تواند متح

  بر مخاطب برجای گذارد. مطلوبی تأثیرد تا شنیده و لمس شو دیده، می تواند

های تبلیغاتی انتخاب رسانه مناسب بسیار مهم است و هر چه بتوانیم لذا در اجرای طرح

مند  تبلیغات تلویزیونی یا شبکه های اجتماعی بهرهرسانه هایی مثل: تبلیغ حضوری، از 

 . کند، اثرگذاری آن بیشتر استهای بیشتری از مخاطب را درگیر میشویم که حس

 مقایسه و تضاد

ر بسیاری د .ضاد استدر خلاقیت، استفاده از عنصر مقایسه و ت مؤثریکی از ابزارهای 

ارائه پس سخلاقانه تبلیغاتی با مبنا قراردادن تضاد، نشان دادن مشکل و از برنامه های 

. مثال بارز این استشده اثرگذاری لازم بر مخاطب ایجاد  ،های خلاقانه حلراه



 

 
 

ای ه موضوع، عکس صورت دو نفر است که یکی از مسواک استفاده کرده با دندان

 و دیگری از مسواک استفاده نکرده با دندان های خراب!  ،سفید و مرتب

 اغراق

ه تواند باعث جلب توجکاریکاتورها می ها ودر انیمیشنتکنیکی است که  اغراق

مخاطبان بیشتری شود. برای مثال در تهران یک رستوران در تبلیغات محیطی خود 

این  !"ایقشقرستوران "کجاست؟ خیابان ولیعصر، روبروی  "پارک ملت"نوشته بود: 

 می واغراق در معرفی مکان یک رستوران، موجب جلب توجه مخاطبین خواهد شد 

فیت کینشان دادن در یکی از تبلیغات خارجی برای  ماند!در ذهن آنها ب تواند سالها

در  گربه یکاسکلت لانه موش روی دیوار و یک عکس تصویری بود از یک پرینتر، 

 عکس پرینت گرفته شده آنقدر طبیعی است که گربه که مقابل آن! و نشان می داد

 آنقدر جلوی آن عکس، به انتظار موش ایستاده تا مرده!

 تکنیک سورئال 

 نیز می انواع تکنیک های سورئال انتظار عموم مردم  و انجام عمل کردن بر خلاف

ه دنیای ورود بتواند به صورت ابتکاری، ایده های جالبی برای تبلیغات ایجاد نماید. 

انه منبع عظیم ایده های خلاقالهام بخش و  منتظره، خودمفاهیم سورئال، غیرواقعی و غیر

فانتزی سازی و ایجاد موقعیت های جدید می تواند  ای است که همراه با اغراق،

، برای در یک تبلیغ خارجی مثلاً. شگفتی و جلب توجه مخاطب را در پی داشته باشد

سیب زمینی در بسته بندی دیده می شود با یک ظرف عدد  3-0تبلیغات سس کچاپ، 

ع واین موض جابجایی و خلاف انتظار عمل کردن بزرگ سس کچاپ و با استراتژی

را تداعی می کند که باید کمی سیب زمینی خرید و با مقدار زیادی از سس آن را 



 

 
 

 می توان آن را داخل یک سینی قشنگ برای تبلیغ یک کفش مثلاًیا  مصرف کرد.

 قرار داد که یک پیشخدمت رستوران برای مخاطب می آورد. 

 حذف

نا و بر همین مب کند،سکوت است که به موسیقی جان می بخشد و آن را معنادار می

در بسیاری از تبلیغات و طرح های تبلیغاتی، تکنیک حذف است که برای ایجاد تمایز 

 .در تبلیغات به چشم می آید

می توانیم مخاطب را در یافتن عنصر حذف شده وارد  فاده از تکنیک حذف. با است

ه باید . البتتقل نماییمبازی کنیم و با این بازی جذاب، آن چه را می خواهیم به وی من

در استفاده از این تکنیک عناصری حذف شوند که  به روند تکمیل  توجه نمود که

داستان و پیام ما لطمه ای وارد نمی کنند، کلید های پیدا کردن پاسخ را به مخاطب 

 . وارد نسازیمبدهیم و تعلیق و حذف را بیش از حد در طرح مان 

 هره گیری از خطای دیدب

ما با رسند اشاید در ظاهر صحیح به نظر بکه  است، مواردی دید یپارادوکس یا خطا

ذاب انسانها ج . شناخت پارادوکس یا حل خطای دید، برای اکثرندارندشهود مطابقت 

اتی، در خلاقیت تبلیغ مؤثرو بر این اساس یکی از شیوه های  و دوست داشتنی است

 است. های خطای دید و یا جملات پارادوکسی گیری از طرحبهره

 ی دید همراه باشد و بعد از تمرکز،ها، با خطاوقتی تصاویر استفاده شده در طراحی

مخاطب را به همراه با شوق و احساس رضایت منظور آن مشخص شود، جلب توجه 

 همراه دارد. 



 

 
 

 و استعاره استفاده از نشانه 

موقعیت  رتصویری است که ب عناصر و مفاهیم ،نشانهنماد،  ،سمبل ؛استعارهمنظور از 

 یگویا د حتی بهتر از خود تصویردلالت دارد و می تواند در برخی موار ی خاصها

های خلاقانه می تواند در مواردی که نیاز به ها و نشانهباشد. استفاده از سمبل مطلب

و منطقی میان  مؤثرای توضیحات زیادی است، جایگزین کلمات شود و رابطه

و رسانه تبلیغاتی ایجاد نماید. برای مثال برخی از شرکتها برای تبلیغ محصول، مخاطب 

اند، بهترین تووای فای استفاده می کنند و همین نماد می نماداینترنت پرسرعت فقط از 

چارلی  از سیبیل ،یا حتی برخی برای معرفی یک موضوع طنزنتیجه را حاصل نماید 

 چاپلین استفاده می کنند.

هت های شف شبااگر برای طراحی تبلیغات یک محصول بتوان به ک به طور کلی

 و... دست پیدا کرد، در این صورت حیواناتیده ها، اشیاء، پدموجود میان محصول با 

فرد با استفاده از حافظه تاریخی خود و با پذیرفتن آن استعاره، حس و درک بهتری از 

در برخی پوسترهای تبلیغاتی  Levisمحصول و تبلیغ ارائه شده خواهد داشت. مثل برند 

 که  فقط از تصویر یک کروکودیل استفاده می کند. 

 تکنیکِ بازی

هر انسانی چه در کودکی و چه در میانسالی، بازی را تجربه کرده است. استفاده از 

رای ب جذابیتی فراوانبازی اگر در طرح تبلیغاتی درست انتخاب شود، می تواند 

گ، بازی باید دقت کرد که با فرهن. نکته اینجاست که در انتخاب کندمخاطب ایجاد 

تاریخ و عرف جامعه ای که در آن تبلیغ می شود، همخوانی داشته باشد و همچنین 

اگر بتواند نوعی نوستالژی برای مخاطب بزرگسال ایجاد کند، کارکرد آن بیشتر 



 

 
 

افل غ که تبلیغ محصول استما را از هدف اصلی نباید توجه به بازی،  البتهخواهد شد. 

و باید با خلاقیت بتوانیم پیام تبلیغاتی را به صورت مطلوب ارائه نماییم و تا هنگام  کند

ای شرکت خارجی بربرای مثال یک  .حفظ گرددپایان بازی، حس خوشایند مخاطب 

یک صفحه کاملا سیاه طراحی می کند و زیر آن می نویسد:  ،شورهتبلیغ شامپو ضد

وهای سرتان بکشید و آن را در مقابل صفحه سیاه تکان دهید تا متوجه شوید دستی به م

 که به خواندن این تبلیغ نیاز دارید.

 نگاه به درون

در مورد مخصوصاً از آنجایی که حس کنجکاوی در تمامی انسانها وجود دارد، 

 ببسیاری از کالاهای پیچیده، آشنا شدن با پیچیدگی های درون کالا می تواند جذا

باشد. اگر در طراحی تبلیغاتی بتوانیم خصوصیات ویژه محصول را به نمایش درآوریم 

ه ای ایده های خلاقانبالتبع بازی کنیم،  و با قدرت تخیل و حس کنجکاوی مخاطب

ه بایجاد خواهد شد که به اجرا درآوردن آنها می تواند اثرگذاری زیادی داشته باشد. 

در حال دم کردن  ک خانم آشپزی که وه اتوماتیکنشان دادن ماشین قه عنوان مثال

 به تصویر کشیده شده است. قهوه داخل آن

 بازی با حروف و کلمات

بسیاری از برندها و شرکتها با استفاده از شکل قرارگرفتن کلمات یا حروف در بطن 

یک تصویر و ایجاد بازی های فرمی به جلب توجه و تصویرسازی جذاب برای 

-پردازند. ما باید از خودمان بپرسیم که چگونه می توانیم با شکستن حالتمخاطب می 

معمول، فرمی ایده آل و جالب برای انتقال پیام به مخاطب ایجاد نماییم. برای مثال های 

می نویسد و به جای دو   SOONمرسدس بنز برای تبلیغ اتومبیل جدیدش یک کلمه 



 

 
 

ر می دهد و اعلام می کند که به زودی ی این اتومبیل را قرادو چراغ جلو  Oحرف 

 M. مک دونالد نیز در این زمینه با استفاده از خواهد نموداین ماشین را به بازار عرضه 

نجام ا ماه مبارک رمضانبرای  که آرم این برند می باشد، تصویر سازی های زیبایی

 آن کمک شایانی کرده است. برندسازیو به  بوده داده که خلاقانه و جذاب

 وخی و طنزش

طنز، شوخی، لطیفه و جوک از مواردی است که به مخاطب، لحظات شادی را هدیه 

می دهد و از آنجا که بیشتر داشته های ذهنی مردم با امور جدی آمیخته شده، استفاده 

از تکنیک شوخی می تواند جو را تغییر داده و به نفع تبلیغ کننده خلاق پیش ببرد. البته 

اخلاق حرفه ای و حد و حدود شوخی رعایت  بایستیاز این تکنیک  باید در استفاده

داشته باشد و پیام ما زیر آوار شوخی دفن نشود! خلاقیت در بهره  یمناسب تأثیرگردد تا 

دن به اه نمایی، لبخند زگیری از تکنیک های شوخی و طنز، فانتزی سازی، اغراق، سی

ک دهان به تواند به تکنیکند و هم میقل میو... هم پیام تبلیغاتی را بهتر منت پدیده ها

لا یک کوکاکو اخیراًبرای مثال  دهان در تبلیغات و بازاریابی ویروسی منجر گردد.

تیزر تبلیغاتی ساخته است که ماشین اتوماتیک فروش نوشابه، به جای کوکا، نوشابه 

جذاب و خنده داری ایجاد  وقایعدهد و های غول پیکر، ساندویچ، کیک و... بیرون می

ده شدر شبکه های اجتماعی دیده  بارمی کند که موجب شده همین کلیپ میلیون ها 

 و به اشتراک گذاشته شود.

 ایجاد شوک

از اقدامات غیر قابل چشم پوشی در جلب توجه مخاطب، ایجاد شوک و تحریک 

ایجاد ! ردا شوکه کشدید است. برای آن که مخاطب به تبلیغات ما توجه کند، باید او ر



 

 
 

نه می تواند از خلاقا درستی و هوشمندانه استفاده شود اگر بهمخاطب چالش ذهنی در 

اده از دخانیات یا عدم استفن آنها باشد. بسیاری از تبلیغات ترین تبلیغات و اثرگذارتری

  .گیری از تکنیک شوک طراحی می شوندبا بهره ،یهخیر امور شرکت در

 برند برای سازی داستان

 آن ترویج و داستان خلق سازی، جریانایجاد خلاقیت و  برای مؤثر های تکنیک از

 را استانید برایش مخاطبان بگذارد یا بسازد را داستانی باید خودش یا برند یک. است

 تکرار، و تعریف این تا کرده تعریف همدیگر برای را داستان آن هم مردم و ندنک خلق

حتی  ها ستاندا این که نمود توجه باید البته. باشد داستان کننده ترویج و مبلغ خودش

ال بارز این مثند! نباش صرف تبلیغاتیِ و ساختگی وده،ب و خاص جذابالامکان واقعی، 

 . ستا کرده گیری بهرهبه خوبی  سیب داستان ازمی باشد که  اپل برند موضوع،

  رقبا از برداری بهره

 سازی جریان به تواند می قدر، رقیب 0 خصوصاً رقبا میان دوگانه نبرد و خواندن ریکُ

 رقابت که است وضعیت این در. کند کمک وفادار مشتری و متعصب مخاطب ایجاد و

 و استقلال حتی و ،پپسی و کوکاکولا ،نایک و آدیداس ،گوگل و یاهو میان

 . رساند یم یاری سازی جریان به که کند می را ایجاد شرایطی و ها اداستان پرسپولیس،

 

 

  



 

 
 

  

 



 

 
 

 

 

 

 تبلیغات طلایی "ت"پنج  – 4

ه نظر ، توجه به پنج موضوع، مهم بو اثرگذار برای انجام یک برنامه تبلیغاتی حرفه ای

 طلایی تبلیغات آن را بررسی می کنم: "ت" 2می رسد که من تحت عنوان 

 تداوم – 1

انی به معنای ادامه یافتن امر تبلیغات و کمپین تبلیغاتی در یک بازه زم تداوم در تبلیغات

رندسازی و به ب بودهمشخص است. آن هنگام تبلیغ و اطلاع سانی ما می تواند اثرگذار 

ماه تبلیغات،  5ماه یا حتی  3-0منجر شود که برنامه های تبلیغاتی ادامه دار باشد؛ با 

و کار ما به صورت مقطعی رونق بگیرد،  ممکن است مدتی مشهور شویم و کسب

 اثرش بی شک کاهش می یابد.  تمام شودلیکن پس از آنکه تبلیغات 

لازم است همواره و به شکل های مختلف  یک کسب و کار خوب و یک برند موفق

و با شیوه های متفاوت و با حجم تبلیغاتی کم و زیاد به اثرگذاری روی ذهن مشتری 

دیده شود.باید بدانید به محض این که شما تبلیغاتتان را متوقف معطوف باشد تا اثرش 

اصل یقات علمی این نتیجه حکنید، محصولتان رو به فراموشی می رود. در برخی تحق

برای یک محصول خارجی، در زمان انجام تبلیغات، میزان یادآوری آن توسط  شده که

درصد کاهش یافته و  30به درصد بوده، یک ماه پس از پایان تبلیغات،  53مخاطبین، 



 

 
 

درصد رسیده و میزان یادآوری آن محصول،  12به  ، تنهاچهار ماه پس از پایان تبلیغات

 درصد کاهش یافته است!  4سال بعد از آخرین تبلیغ، به  1

من با بررسی مجموعه های مختلف به وضوح مشاهده کرده ام برخی کسب و کارها 

یغات می دهند  اما بعد از چند ماه، آن را رها می در یک مقطع، هزینه گزافی بابت تبل

کنند و اگر بعد از یکسال با آنها صحبت کنید، می گویند تبلیغات همه اش هزینه است 

و بازخوردش فقط تا وقتی است که خیلی تبلیغاتی کنی! اما آنها نمی دانند که لازم 

رض دید مواره در معه بایستی، بلکه دزیادی داشته باشیتبلیغات  دائماًنیست شما 

لوبی که تعداد مشتریانتان به سطح مطو حتی زمانی که می بینید  قرار گرفتهمخاطب 

 اطلاع رسانی و روابط عمومی را فراموش نمایید. تبلیغ،، نباید رسیده است

 !به قول توماس اسمیت، نخستین بار که کسی به تبلیغی نگاه می کند، آن را نمی بیند

ومین بار از حضور آن آگاه می شود، بار پنجم س جهی نمی کند،دومین بار به آن تو

 بار نهم  باز هم یک مزاحم دیگر!، :و می گویدبار هفتم می خواند  آن را می خواند،

 ندارزشی دارد؟ بار دهم سعی می ک ،آیا این محصول یا خدمات :از خودش می پرسد

یز خوبی لا این چحتماًگوید: ا یبار سیزدهم با خودش م از اطرافیانش درباره آن بپرسد،

بار شانزدهم به خودش قول می دهد که به مکان شما بیاید یا محصول شما را  است،

ات و این است معجزه تداوم در تبلیغ بخرد و بار بیستم بالاخره مشتری شما خواهد شد!

 که خیلی از مدیران کسب و کار و فعالان عرصه تبلیغات از آن غافل هستند.

غات در طول بلین داستان کمی اغراق گونه به نظر برسد اما باید بدانید که تشاید ای 

ما ممکن است ش ،تکرار و دیده شدن است که به نتیجه خواهد رسیدزمان و در تداوم، 

یستم برسد ب اید اما صبر نکرده اید که به مرتبه مرتبه جلوی چشم یک مشتری بوده 12

 و مشتری بالقوه را تبدیل به مشتری بالفعل کنید.



 

 
 

 تنوع – 0

نیز  برای پیام رسانی و انجام تبلیغات متنوعاستفاده از رسانه های مختلف و برنامه های 

موضوع مهم و قابل توجهی است. من در بسیاری از برنامه های تبلیغاتی و کمپین هایی 

ین به ا مشاهده نموده اممواردی را که یا که برای کسب و کارهای مختلف اجرا کرده 

 نوع درکه از ت شودیک برند یا مجموعه بهتر شناخته می  زمانی م کهه انتیجه رسید

بیلبورد،  ثلاًماستفاده از تبلیغات محیطی در انواع آن ) رسانه های تبلیغاتی استفاده کند؛

یون بدنه اتوبوس و...( وقتی درکنار استفاده از تلویزعرشه پل، لایت باکس، استرابورد، 

 جلات وم ها،و همراه با تبلیغات مکتوب در آگهی نامه  قرار گیردو تلویزیون شهری 

و در محیط های مجازی  ارسال شدهمک روزنامه ها باشد و همزمان به افراد زیادی پیا

ود، اینترنت نیز تبلیغات و اطلاع رسانی انجام شسایت های اینستاگرام و  مانند تلگرام،

ک بیشتر از زمانی است که تنها از یی که در ذهن مخاطب دارد، بسیار تأثیربی گمان 

 جهتمیلیون تومان هزینه تبلیغاتی را فقط می توان  222 مثلاً رسانه استفاده شود.

 تمرکز نمود،م کرد یا فقط در فضای مجازی صرف یا رسانه محیطی یتلویزیون تبلیغات

میلیون  تومان را در  222نیست که شما این  زمانیآن هرگز مساوی با  تأثیرکه در حالی

توجه به این موضوع حائز اهمیت همچنین و رسانه های مختلف هزینه کنید.  عرصه ها

نام  شما در بیلبوردها فقط مثلاً است؛که کاربرد هر یک از این رسانه ها متفاوت  است

تری فضای بیش را  اعلام می کنید، در رسانه های مکتوب راه ارتباطی خودتانبرند و 

 وانیدین در رسانه های مجازی می تبرای اعلام تمایز ها و اطلاع رسانی دارید و همچن

 . نماییدمخاطب را بیشتر درگیر کرده و تعامل را دوطرفه 

غیر این  ، درهمه موارد بالا در صورتی است که شما بودجه کافی داشته باشیدالبته 

 . نخواهید رسیدو به نتیجه  هدر همه زمینه ها و رسانه ها ضعیف بود صورت



 

 
 

  تکرار – 3

گرچه نزدیک به هم اما متفاوت هستند. دو مفهوم تداوم و تکرار در امر تبلیغات، 

تداوم به معنای ادامه یافتن کمپین تبلیغاتی در یک بازه زمانی است؛ اما تکرار یعنی 

د. نپیام های تبلیغاتی در رسانه های مختلف تکرار شوند تا درذهن مخاطب باقی بمان

، بی متحول شوی ، دچار تغییر وغاتیتبلی برنامه ها و طرح ها و پیام های در دائماًاگر 

 شک نمی توانیم آن جایگاه مناسب را در ذهن مخاطب ایجاد کنیم! 

و مزایای ما باید بارها و بارها تکرار شود تا در  پیام ها، تبلیغات، رنگ بندی، شعارها

 متفاوت یک موضوعبه ذهن مخاطب جای گیرد. اگر ما در هر پیامی که می دهیم، 

متغیر باشیم، در این  یو یک طرح متفاوت ارائه دهیم و دارای شعار کردهاشاره 

 صورت در القای پیام مدنظر خود به مخاطب با مشکل مواجه خواهیم شد.

با تکرار تبلیغات، مخاطب چه بالقوه و چه بالفعل حس می کند که شما رهبری  معمولاً

ان است، خدمات صنف و صنعت خود را بر عهده دارید، تجربه تان بیش از دیگر

تدریج  به بی نیاز هستید و بر این اساس ئه می دهید و همچنین از نظر مالیبهتری ارا

 یاد می گیرد که شما را دوست بدارد.

 رنگ سازمانی و می کند که نام تجاری و برند شما،تکرار به مخاطب شما کمک 

بیند. آموزش ب اه،به صورت ناخودآگ درباره شما حتی مزایای شما را به خاطر بسپارد و

همواره آموخته ایم که تکرار، به آموزش و مهارت در  طور که در کلاس درس همان

ر یک شما دو پیام های ، شعار یک زمینه کمک می کند، در تبلیغات نیز اگر طرح ها

 . رندبه دست می آودر ذهن مخاطب  را جایگاه خوبیبازه زمانی به خوبی تکرار شوند، 



 

 
 

 تمایز – 4

همواره  یکی از اولین سوالهایی که از مدیران کسب و کار می پرسم این است که 

چه  و ؟ نقطه تمایز شما چیستخرید کند، نه از رقیب شماچرا یک مشتری باید از شما 

ه ک ، کلید اساسی برای جذب مخاطب استامتیازی نسبت به رقبا دارید؟ این سوال

 ای آن ندارند!هم پاسخ مناسبی بر خیلی از کسب و کارها

یک مجموعه لازم است  SWOTبیزینس مدل و در  بررسی چشم انداز، استراتژی، در 

بر اساس همان امتیازات حرکت به سمت  تامشخص شود  آننقطه تمایز  ،که به جدیت

 و می دانیم که رقبایی در پی جذب مخاطب هستیم اگرجذب مخاطب صورت پذیرد. 

اط نق، پس بهتر است همین جهت تلاش می کنندبه موازات ما در  وجود دارند که هم

ه عنوان یا نقاط تفاوت با دیگران را ب را بیابیم یا نقاط مزیتی ایجاد کنیم و مزیت خود

ه دست بنقطه مزیت به مخاطب معرفی نماییم تا دلیلی منطقی و احساسی برای جذب او 

ما با  ؛ه مزیت ما منطقی و عقلانی باشدنقط حتماً. نکته اینجاست که لازم نیست آوریم

ایجاد هیجان های واقعی یا کاذب و ایجاد احساسات در ذهن مخاطب نیز می توانیم 

 .اییمالقا نمبالقوه خود و آن را به مشتری یا مخاطب  ایجاد کردهنقاط مزیتی خوبی 

لیغات، هم تبپیدا شد، یکی از عناصر و الزامات میا مزایای ما که نقطه مزیت  بعد از آن

 . ستپیام ها و رسانه های متنوع و متعدد تبلیغاتی اآن مزیت ها در قالب  معرفی

ش و اطلاع آگاهی بخبسیاری از کسب و کارها، تبلیغات  یک نکته مهم اینجاست که 

؛ ی کنندرا به عنوان رسانه خود انتخاب مرا با برندینگ اشتباه می گیرند و بیلبورد  رسان

د آدرس و تلفن خو فقط نام و اماتبلیغات مکتوب و مجازی زیادی انجام می دهند  یا

در واقع آنها در حال دور ریختن پول خود هستند و بدون این که  را درج می کنند!



 

 
 

و  ردهکخود را معرفی نام فقط  ،نمایندیا اشتیاقی ایجاد  و تمایزبرای مخاطب مزیت، 

بنز س مرسدآدیداس یا  بله! در یکجاد بگیرند! توقع دارند که از تبلیغات بازخور

وع که این موض فقط آرم و لوگوی خود را درج کندتبلیغات می کند و ممکن است 

، دها؛ اما وقتی همین برننه در تبلیغات اطلاع رسان، که در مقوله برندینگ می گنجد

یک  مثلاً نمایندمی خواهند مشتری را به سمت خود جذب کنند باید مزیتی را اعلام 

 پیشنهادی استثنایی و... در این صورت، لی جدیدمعرفی محصو، قرعه کشی، جشنواره

 .است که تبلیغات برای آن مجموعه می تواند نتیجه بخش باشد

 لادتع - 2

همانطور که در موضوع تداوم  ل است.ادپنجم در الزامات تبلیغاتی، تع طلاییِ "ت"

گاهی ما ، امی باشد تنوع و تداوم در تبلیغات مهمکه تکرار، اشاره کردم، در عین حال 

اید همواره ب افول کند.تبلیغات تهاجمی استه شده و حجم تبلیغات کاز لازم است که 

شخص می ت در زمان متکرار مبالغه آمیز یک تبلیغا ،برحذر باشیداز خطر اشباع بازار 

 د.شو ، از سوی مشتریو یا محصول و خدماتتانشما  تواند موجب طرد

منابع مادی و تجهیزات، لازم برای منابع انسانی، طور که در سرمایه گذاری  همان

است حداکثر بهره وری صورت پذیرد، در تبلیغات نیز باید موضوع بهره وری مدنظر 

ایستی علاوه بر آن، ب مورد توجه باشد. و تعادل و پرهیز از افراط و تفریط رفتهقرار گ

 بگیریمر برای تبلیغات در نظ ،نه کم و نه  زیادمتعادل،  یا ، بودجهدر کمپین تبلیغاتی

و همه  حفظ نمودهو رسانه ها تعادل را  گزینه ها و شیوه های تبلیغاتیو در مورد 

 یک رسانه و یا یک گزینه محدود نکنیم. بهتبلیغات را 



 

 
 

 یک مجموعه برای تبلیغات خود ،به عینه دیده ام که در یک شهر نه چندان بزرگ من

هم ه می کند ک هزینه تبلیغات محیطی در زمینه میلیارد تومان فقط  0بیش از سالیانه 

 کتوب وم بودجه دیگری برای تبلیغات مجازی،که هیچ بیش از حد نیاز است و هم این

است. درست است که این مجموعه با این  نشده گرفتهامور روابط عمومی در نظر 

بی دارد اما تعادل در اینجا معنایش این است خو فروشحجم از تبلیغات، مطرح شده و 

بازخورد را  نمیه ،که با یک برنامه ریزی صحیح و استفاده از کمپین تبلیغاتی علمی

از  من به عنوان یکیکه نکته ای  نمود؛دریافت  نیزمیلیارد تومان هزینه  1می شد با 

الزامات تبلیغاتی به آن معتقدم.



 

 
 

  

 



 

 
 

 

 

 ستانداردهای انتخاب یک نام مناسبا –5

 آن به دیده، را آن سازمان، یک مخاطب که مفهومی اولین و هویتی عنصر ترینمهم

 حس و تجربه شروعنقطه . است برند یک "نام" سپارد، می خاطر به و نمایدمی توجه

 می باشد. آن" تجاری نام" مخاطبان یک مجموعه، صنعت یا سازمان مشترک

 برند و مخاطب میان ارتباطی حلقه ترین مهم و اولین که است برند از مهم بخشی نام،

 . ندک ایجاد مخاطب ذهن در ماندگار غیر یا ماندگار یاثرمی تواند  و دهد می شکل را

 تبلیغات تلاش مامیت تلویزیونی، آگهی یک یا و بیلبورد یک تبلیغاتی، پوستر یک در

 ذهن در نام آن دوباره یا و شده معرفی برند یک نام که است آن عمومی روابط و

 .گردد تداعی مخاطب

ایستی ب که است مناسب نام انتخاب مدیر، یک وظایف ترین مهم از یکی گمان بی

 ،سازمانی رنگ ،لوگو ،آرم در سازمان یک اگر. باشد حداقلی ییها ویژگی دارای

به  تواند مین اما کند، ایجاد تغییراتی حتی در تمامی ساختارش و برندینگ ،تبلیغات

 کلی طور به سازمان آن هویت نام، تغییر با که چرا عوض کند، را خود نام این راحتی

 . شد خواهد متفاوت و دگرگون

 

 

  



 

 
 

 برندها گذاری نام های شیوه

 ثلاًمای نام گذاری برند استفاده می کنند. بر خانوادگی نام یا ناماز  برندها، برخی  - 1

 ؛آدیداس انندم مالکان نام ترکیب از استفاده یا بهروز ، هاکوپیان، چی قلم

 برای را شخصیت و اسطوره یا خاص مکان ،کشور،شهر نام ها، سازمان برخی – 0

  ؛کوروش مجتمع ، مشهد چرم، تبریز کاشیمانند  کنند؛ می انتخاب نامگذاری

 کالا اتخدم و کارکرد تشریح اساس بر را نام و هستند توصیفی برندها، برخی – 3

 ؛زعفران نوین ،ایران تراکتورسازی انندم کنند؛ می انتخاب خود محصول یا

 عنوان به و کنند می یادآوری را خود خدمت یا محصول مزیت برندها برخی – 4

  ؛خوشخواب مانند هستند تجاری نام جایگاه نمایانگر بخش، الهام و کننده تداعی

 ستند؛ه غیرمنتظره یا غیرمرتبط واژه چند یا دو از ترکیبی ها گذاری نام برخی – 2

 ؛شیلتون ،مادیران مانند

 ؛مینو ،اپل مانند شود؛ می انتخاب مدیر علاقه و میل اساس بر ها نام بعضی – 5

 نتخابا باشند داشته روشنی و واضح معنای آنکه بدون را هایی نام برندها برخی – 7

 ؛تاژ، کاله،اوه مانند کنند؛ می

 شرکت لیک اسم یا فعالیت توضیح که هستند کلماتی مخفف نیز ها نام برخی – 7

 ؛(ایران نیروگاهی های پروژه مدیریت) مپنا مانند است؛

 باز را دیکشنریدر آن  که است موسوم R.E.M روش به  مدل دیگر نام گذاری – 5

 برندها خیبر شاید .کنند می انتخاب شرکت برای تصادفی طور به را نام یک و کرده

 .اند گرفته شکل روش این با دانیم نمیمعنی آن را  اما ایم شنیده که



 

 
 

 اشتباه گذاری نام

 ثالبه عنوان م، پذیردنمی  صورت راحتی به گذشته مثل دیگر نام، انتخاب امروزه

 انتخاب برند نام عنوان به تولیدکننده شهر یا و خانوادگی نام کمتر مرسوم است که 

 و تبلیغات تواند می سال سالهای برای نامناسب نامِ انتخاباز آنجایی که  و شود

 ذیل، واردم از جمله اشتباه گذارینام تبعات به باید، سازد مواجه مشکل با را برندینگ

 :داشت ویژه توجه

 پنداری همذات و همدلی و مناسب ارتباط ایجاد عدمموجب نام گذاری اشتباه  – 1

 می شود. برند با مخاطب

ن در زبا نامناسب یا و غلط معانیممکن است نامی که انتخاب کرده ایم دارای  – 0

 گر باشد.یخودمان یا زبان های د

گذاری اشتباه بدون توجه به اعراب فارسی، نامزبان در  خصوصاً ،در برخی موارد – 3

نشود ده خوان به درستی این مشکل مواجه کند که نام برند گذاری، ممکن است ما را با

 در ذهن باقی نماند. و یا

، از دیگر اشتباهات  در حوزه مخاطب ذهن در افتاده جا های نامدیگر  با مشابهت – 4

 گذاری است.نام

 دمع تی چونمشکلا قت نکنیم ممکن است باگذاری داگر در مراحل اولیه نام – 2

 و تجاری ئمعلا با مرتبط موضوعات و حقوقی مباحث به توجه عدم، برند ثبت قابلیت

URL .مواجه شویم 

 .دشوو به بازخورد مخاطبان توجه ن افتادهممکن است در دام مفاهیم انتزاعی – 5

 است.ب سلیقه مخاط بدون درنظرگرفتناز دیگر اشتباهات، سلایق و علایق مدیر  -  7



 

 
 

  صحیح گذاری نام

 شناآ غلط گذاری نام از ناشی اشتباهات و گذاری نام مختلف های شیوه با که حال

 لغات هدایر در.  کنیم بررسی نیز را صحیح گذاری نام های ویژگی است خوب شدیم،

 خابانت برند یک نام عنوان به تواند می که دارد وجود کلمه و لغت هزاران زبانی، هر

 بتواند که باشد هایی حداقل و ها ویژگی دارای نام این که اینجاست مهم اما شود،

 اد کند.ایج را مخاطب در خوب حس ایجاد و برندینگ ،تبلیغات برای مناسب کارکرد

 در هم و دباش کوتاه هم ما برند نام باید گویند می انتخاب اولین در مدیران از بسیاری

 برخی . نیست پذیر امکان سهولت و راحتی به ،ینامچنین  کردن پیدا اما. بماند خاطره

 :کنیم می مرور هم با را زمینه این در اشاره قابل های ویژگی

 مدیر هایعقاید و دیدگاه سازمانی، هایارزش باید مناسب گذارینام برای– 1

 ؛گیرد قرار مدنظر و دهش شناخته کامل طور به کارآفرین رهبریا  سازمان

 ییجغرافیا محدوده، جنس ،سن بشناسد، را مخاطبش باید اول وهله در برند یک– 0

 برند کی وقتی گمان بی. پذیرد صورت نامگذاری آن، اساس بر و بررسی او علایق و

 می باشد؛ اشتباه مأنوسنا و فلسفی نامگذاری است، کودکان برای

 نداریپ همذات آن با مشتری و ایجاد مخاطب در را خوبی حس بتواند باید برند نام– 3

 ؛کند

نام  ؛رندب مالک شخصی سلیقه صرفا نه باشد برند ارزش انعکاس باید برند نام – 4

 .گیرد بر در را شرکت آینده و فعلی محصولات تمامی بتواند بایدخوب 



 

 
 

. شود بررسی متنوع های ایده و مختلف منابع باید مناسب نام یک انتخاب برای – 2

...  و بلیغاتیت مشاوران کنندگان،تامین فروشان،خرده مشتریان، کارکنان، از بهتر است

 .نماییم انتخاب را نام بهترین آنهانظرات  اساس بر و کرده نظرسنجی

 مختصر ،مایزمت محصول، امتیازات بیانگر بامعنا، الامکانحتی باید شده انتخاب نام  – 5

 .باشد مفید و

 همخابی ما انت نام. کرد فکر المللی بین باید ابتدا از ،نام توسعه و ماندگاری برای– 7

 و بومی زبان رداین که  هم باشد، داشته را دامین ثبت و المللی بین ثبت قابلیت  باید

 پیروی شناختی زبان اصول از البته و نبوده ینامناسب معنی دارای ی دنیاهازبان سایر

( ژ پ  چ گ حروف) کند، پیدا حضور عربی بازارهای در خواهد می اگر مثلاً نماید،

 K) متداول کمتر حروف از جهانی بازار در حضور  صورت در یا و باشد نداشته را

Q  Y Z  X )ننماید استفاده. 

 به دلیل گرا حتی باشد؛ ای کلمه یک المقدور حتی و خلاصه ،کوتاه باید برند، نام– 7

 هستیم، تشرک ثبت برای ای کلمه چهار یا سه نامِ یک انتخاب به مجبور حقوقی مسائل

 .است رت داشتنی دوست و رساتر تر، خلاصه که کنیم ترویج و انتخاب را نامی باید

 ،خواندن آموخت؛ را اصلی مهارت چهار باید که گویند می زبان آموختن برای  – 7

، ولتسه که داشت توجه باید هم برند یک گذارینام در ؛شنیدن ،گفتن ،نوشتن

به  توانب هم یعنی باشد پذیر امکان موارد چهار این تمامی در بودن فهم قابل و سادگی

 راحتی هب بتوانیم هم و بنویسم را آن بتوانیم شنیدیم، را آن اگر هم خواند، را آن راحتی

 .نماییم تلفظ را آن

 که دکر انتخاب را نامی توان می هم هوشمندانه یانتخاب با برند، نام انتخاب در – 5

 می هم و مینو یا اپل مثل کرد ی موفق تبدیلبرندبه  را آن و است سادگی نهایتِ در



 

 
 

 ،دونالد مک مثل کند توجه جلب که نمود استفاده خاص یا اختصاری هایی نام از توان

 ترویج ،یساز داستانبه قابلیت  گذاری،نام فرایندخوب است که در  .تاژ، سی اف کی

 نیم نگاهی داشته باشیم. هم برند سازی جریان و

 مامیت اگر. دارید دوست را برند نام کنید حاصل اطمینانآخرین نکته این که   -12

 رین،مشاو پیشنهاد اساس بر سازمان یک مدیر و شود رعایت گذارینام اصول و قواعد

 کردن ارک گمان بی ،شته باشدندا دوست قلب صمیم از را آن که کند انتخاب را ینام

 . شد خواهد مواجه مشکل با برند بازاریابی و ترویج و نام آن با

 

 مطالب به عنایت با که حال عین در تواند می صحیح نام یک که کرد توجه باید البته

 جالب مثالِ رد؛بگی شکل نیز اتفاقی صورتی به می تواند ،انتخاب شود فوق ها ویژگی و

 این سازنده. می باشد که Yahoo یعنی جهانی مطرح برندهای از یکی زمینه این در

 کرده انتخاب اتفاقی کاملا صورت به را نام این David Filo یعنی اینترنتی پورتال

 در دوران کودکی را او پدرش که آوردمی خاطر به گذاریفرایند نامهنگام  او. است

"Yahoo و انتخاب را واژه این همکارش و او .ه استکرد می خطاب "کوچولو 

 Yet Another Hierarchical Officious) خود کار با مرتبط هایواژه مخفف

Oracle )کردند تعریف. 

 

 

 

 



 

 
 

 مناسب تجاری نام یک انتخاب مراحل

 گام شش توانیم می خلاصه طور بهو موضوعات ذکر شده   های ویژگی به عنایت با

 مناسب برشمرد: تجاری نام یک مسیر انتخاب پیمودنجهت  را

 های ماموریت و اهداف، انداز چشم تدوین، کار و کسب یک اندازی راه از بعد - 1

 ،جنسیت ،سن لحاظ از کار و کسب شناسی مخاطب باید اول وهله در سازمان، آن

 .پذیرد انجام جغرافیایی محدوده و اجتماعی طبقه

 امن خصوصدر پژوهش انجامرقبا و  درباره تحقیقات انجامموضوع مهم دیگر،  – 0

 است.  بازار در موجود های

 دهش ذکر گانه ده های شیوه و اصول اساس بر تعدادی نام  انتخابمرحله سوم،  – 3

شتر، که بتواند با نظرخواهی و بررسی بیطوریبه می باشد  صورت گرفته تحقیقات و

 حق انتخاب ما را بیشتر کند.

 حقوقی و قانونی وضعیت بررسی شده، انتخاب اسامی درباره تخصصی مطالعات – 4

 ها،نازب دیگر و اصلی زبان در آن معانی به توجه بودن، تکراری عدم نظر، مورد نام

 نظرسنجی مانجا و آواشناسی، روانشناختی ،شناختی جامعه مطالعات فکر، اتاق تشکیل

 ، مرحله بعدی است.هدف مخاطبین از

 آن، نونیقا ثبت بایستیاز انجام نظرسنجی ها و رسیدن به یک نام نهایی،  پس  – 2

 انجام پذیرد. برند نام نهایی تثبیت و دامین ثبت

 دوینترنگ سازمانی،  لوگو، و آرم طراحیدر آخر بعد از ثبت نام و برند، باید  – 5

 پیگیری شود تا مراحل اولیه برای برند بصری و ساختاری هویت ایجاد، بوک برند

 .گرددایجاد و توسعه برند یا نام تجاری حرفه ای به طور کامل انجام 



 

 
 

  

 



 

 
 

 

 

 انتخاب کنیم؟ خودبرای سازمان  را یچه رنگ – 6

 می کند، رنگ سازمانی شایانیکمک  واردی که به ایجاد احساس در برندیکی از م

ند، هم می کاست. رنگ سازمانی هم ارتباطی عمیق و حسی میان برند و مشتری ایجاد 

یکسان سازی آن در تبلیغات، بازاریابی، بسته بندی و و به ترویج برند کمک کرده 

هایی که  رنگ موجب تقویت تصویر برند و تعمیق تجربه برند می گردد. امور چاپی

ضا و و هم می توانند به خلق ف کردهکنید، هم جلب توجه استفاده میشما در تبلیغات 

 .نمایندتغییرات احساسات کمک 

گمان یگیریم، بببهره  ی انتقال ایده ها و برنامه هابرااز رنگ سازمانی اگر بتوانیم 

گذاری برند ما بر مخاطب بسیار زیاد خواهد بود و با تأثیرارتباط حسی و عاطفی و 

می  اییجهمین ویژگی می توانیم از بسیاری از رقبا فاصله بگیریم. رنگ سازمانی تا 

ن رنگ اطب با دیدتوان گسترش یابد که به صورت یک نماد یا نشانه عمل کند و مخ

ط کالا ن، مردم فقبه قول صاحبنظرابه ماهیت آن سازمان پی ببرد.  سازمانی یک برند

 .خریداری می کنندرا نمی خرند بلکه رنگ آن را هم 

 ای یک برند موجب سهولتانتخاب رنگ سازمانی بر علاوه بر موارد گفته شده،

کاتالوگ، کارت ویزیت، بروشور،  ست اداری،آرم و لوگو، حرفه ای  طراحی

وبسایت، شبکه های اجتماعی، محیط اداری، لباس کارمندان، غرفه های نمایشگاه، 

و امر طراحی و گرافیک در رابطه با آن برند  می گرددتبلیغات محیطی و رسانه ای و... 

 را به شکل حرفه ای و اصولی پیش خواهد برد.



 

 
 

 ی:سازمان چند نکته مهم برای انتخاب رنگ

؟ آیا کودک است؟ جوان است؟ چیستمحدوده سنی مخاطب ما توجه کنیم که  -1

 میانسال است؟ پیر است؟ یا تمامی این سنین را در بر می گیرد؟

 جنسیت مخاطب چیست؟ مخاطب ما مرد است یا زن؟ یا هردو؟ -0

جایگاهی دارند؟ چه جامعه ای که قرار است محصول ما عرضه شود رنگ ها در  -3

 توجه به رنگ قرمز در چین، سبز در عربستان، آبی و قرمز در آمریکا و... مثلاً

 تحریک کنیم؟ساسات مخاطب را کدام بخش از اح با رنگ  می خواهیم – 4

و احساسی از  ز رنگ سازمانی ما چه خواهد بود؟ او چه تعریفا تلقی مخاطب، - 2

 این رنگ خواهد داشت؟

 این رنگ سازمانی باید عرضه شود؟ و در چه حدی هایی در چه مکان  - 5

 رنگ های مکمل و متضاد این رنگ سازمانی چیست؟ – 7

رقبا از چه رنگ سازمانی استفاده کرده اند؟ باید از آنها تقلید کنیم یا کاملا  – 7

 متفاوت از آنها باشیم؟

 ، خصوصیات سازمان و محصول ما را می تواند نشان دهد؟تا چه حد رنگ  – 5

چه شخصیتی از برند را می خواهیم به نمایش بگذاریم و چه تعداد رنگ در  – 12

 برند و رنگ سازمانی ما می تواند وجود داشته باشد؟

 اینها سوالاتی است که برای انتخاب رنگ سازمانی مناسب باید به آنها پاسخ دهیم.



 

 
 

 مختصری درباره روانشناسی رنگ

ر شخصی متفاوت و درباره ه بودهها تا حدودی سلیقه ای  با وجود آن که اثر رنگ

دارای معنی یگانه ای در سراسر جهان هستند و بر این اساس است  معمولاًاما است، 

 و ؛قرار دارند، رنگهای سرد آبی طیفهایی که در که در روانشناسی رنگ، رنگ

 ،یروانشناس در های گرم تلقی می شوند.هایی که در ناحیه قرمز هستند، رنگ رنگ

و به اختصار به آنها اشاره می که در ذیل  داردآثار و خصوصیات متمایزی  هر رنگ

 م.نمای

 سیاه:

 و سوگواری ها نشانگر غمفرهنگ برخیقدرت و در نماد ترس،  معمولاًسیاه، رنگ 

رند با یک بها به کار رود، یا متضاد دیگر رنگسیاه می تواند به عنوان مکمل  است.

رتری تمایز و ب خود را نشان دهد و سلطه طلبی،استفاده از این رنگ می تواند تمرکز 

  ستفاده کرده اند.سیاه اعطر از   برخی برندهای لوکس جواهر و را در ذهن القا کند.

 سفید:

جود می به و ی رارنگ سفید، نماد معصومیت و پاکی است و احساس فضای بیشتر

نشانه سرما، پاکیزگی و آرامش است. البته باید توجه کنیم  معمولاًآورد. این رنگ 

اشد اما می تواند خیره کننده ب خود رنگ سفید نیز درجاتی دارد، در ابعاد وسیع، سفید

. هیچ برندی رنگ سفید را به تنهایی نمایدنهایی، احساس تهی بودن را القا میبه ت

 دیگر رنگ ها استفاده می شود.استفاده نمی کند و همواره به عنوان مکمل 

 



 

 
 

 قرمز:

ارت ، نشانگر عشق و حربودهقرمز، رنگ گرمی است که برانگیزاننده هیجانات قوی 

قرمز شدت توجه و اشتها را تحریک می کند و البته از آنجا که  .می باشدو صمیمت 

ضربان قلب را بالا برده و نفس کشیدن را تسریع می بخشد، نشانه فوریت و انگیزه هم 

 و حس شجاع و جوان بودن را نیز القا می کند.  بوده

نگ ر طیف های مختلفی دارد: قرمز تیره، رنگ غنی و سنتی است. قرمز شرابی،قرمز 

قرمز گیلاسی، رنگی نشانه انرژی و لذت است و  ،تجمل و شکوه است، قرمز روشن

 انگیز است.شور

 دنبال سرعت هستیم. شما چهبه این رنگ در مواردی است که ما  ترین کاربردبیش

ر دقرمز را در فست فود و چه در سرویس بهداشتی استفاده کنید، سرعت عمل را 

ر در صلیب سرخ و هلال احمر به کار ببرید ب اگرو استفاده کننده بیشتر کرده اید 

 .نموده ایدفوریت تاکید 

راج و اعلام ح و نیز فست فود و زاتپی بازی،اسبابتولید کننده های  رنگ قرمز در

کانون،  ،کاربرد پیدا کرده است. برای مثال می توانیم به برندهای ویرجین خرید فوری

استیل  ،یاشی مش ،بهران ، گلرنگ،سی ان ان و برندهای ایرانی مثل پاکسان کوکاکولا،

 .نموده اندالبرز و...  اشاره نماییم که از رنگ قرمز در برند خود استفاده 

 آبی:

 بخش را آرامش یاحساس عمدتاًاست و رنگها در میان مردم  ترین آبی از محبوب

 امنیت و نظم است. برای دکورنشانگر صلح،  معمولاً آبیآورد. می به ارمغان برای ذهن



 

 
 

انگیزد یمترین اشتها را برکماز آنجا که این رنگ، و اتاق بیشترین کارآیی را دارد 

 یا محصولات غذایی مناسب نیست. فست فودبرای فضای غذاخوری، 

سبب ایجاد هورمون های شیمیایی خاصی در بدن می آبی مشاهده رنگ به طور کلی 

 گریکه تداع و یک برند با استفاده از این رنگ می بخشد ءش را ارتقاشود که آرام

حس اعتماد، اطمینان، صداقت، وفاداری،  دمی توان ،باشدآسمان و دریا را نیز می

 .القا کندمنطق، آرامش و سکون را 

 ند کارکرد مداوم وهسازمان هایی است که می خوا میان در آبی بیشترین کاربرد 

 الم،س غذای تولید کننده های شرکت ،القا کنند. مثال عمده این رنگبدون خطر را 

دید های ج تکنولوژی و هواپیماییشرکت های  ،و بانکی مالی خدمات لبنی، غذاهای

می  گ آبی استفاده کرده اندهستند؛ از جمله برندهایی که از رن و شبکه های اجتماعی

فیس بوک، توئیتر، والمارت، آی بی ام، اورال بی، دل  و در ایران نیز بانک  به  توان

 .اشاره نمودایران ایر  آبسال و سامان، 

  سبز:

تی خوشبخ و نشانگر آرامش، بودههای سردی است که نماد طبیعت رنگ سبز از رنگ

این  د.کنآورده و مویرگ ها را گشاد می سبز، فشار خون را پایین  .می باشد و سلامت

ز رنگ سب .را کاهش می دهدرنگ باعث افزایش قابلیت خواندن می شود و استرس 

اگر با آبی ترکیب شود، کاملا سرد شده و حس سردی به مخاطب انتقال می دهد. اما 

ز و ریشه سبسبزی، از آنجا که  خالص،سبز سردی با سلامتی هم تناسب دارد.  این

 غذای سالم نیز کاربرد دارد.رندهای بمی کند، برای تداعی درخت سبز را 



 

 
 

 علاوه بر ،مخاطبو انگیزه روان ات خاصش در روح و تأثیراین رنگ با توجه به 

ز مناسب نی دهند برای شرکت های محیط زیستی  ای سالم ارائه میشرکت هایی که غذ

شرکت های مرتبط با  خانگی، کالاهایبه عنوان رنگ سازمانی  و بعضاًاست 

 . می رودبه کار  مالی امور و کنولوژیت

 زرد:

تر ، بیشنماید منعکس می ی نورمقدار زیاد چونرنگ زرد، رنگی گرم و شاد است و 

ا هاین رنگ زودتر از مابقی رنگ اما از آنجا کهکند. ها چشم را خسته میاز بقیه رنگ

 .گردددیده می شود، می تواند برای جلب توجه استفاده 

ه کنیم، رنگی متمایل ب فکر خورشید طلوع به شود میاز آنجا که موجب  زردرنگ 

زرد در پس زمینه سیاه، می تواند حس  ،به گفته برخی و گرماست. امید ،بینیخوش

تنفر را ایجاد کند و در پس زمینه سبز، حس امید. اما به هر حال ترکیب زرد و سیاه، 

 نقش زیادی در جلب توجه مخاطب دارد.

به طور کلی کاربرد این رنگ در مورد برندهایی است که پویایی و نشاط دارند و به 

ز در زمینه انرژی نیهمچنین شرکت هایی که  ارائه خدمات به مشتریان می پردازند و 

ر برندهای و د کنند. برای مثال رنگ سازمانی شل، ساب وی، نیکون می توانند فعالیت

 استفاده کرده اند. نگ زردرایرانی نیز ارج و ایرانسل از 

 :طلایی

 گرچه باید .استفاده می شوددر رنگ سازمانی طلایی هم از رنگ زرد،  علاوه بر 

یک  تــبلکه خاصی توجه کرد که طلایی، یک رنگ نیست، رنگ زرد هم نیست،



 

 
 

خاص  هایت! و امروزه با استفاده از تکنیکسطح است که برق می زند و درخشان اس

 می توان رنگ طلایی و نقره ای را هم به مخاطب عرضه نمود. ،چاپ

رنگی لوکس و فاخر است که برای امور لوکس و گرانقیمت از جمله ماشین  ،طلایی

 های برند یا طلا و جواهر کاربرد دارد.

 ارغوانی:بنفش و 

حد تعادلی میان انرژی و هیجانِ رنگ قرمز و آرامش و سکونِ آبی را  عموماًبنفش 

هایی است که از این رنگ برای ایجاد می کند. دانش، صداقت و معرفت از تلقی

دهد و سبب بینی را افزایش میمخاطب ایجاد می شود. این رنگ اشتیاق و خوش

 گردد.تقویت عمق احساسات و توانایی در ایجاد راهبردهای جدید می

رده ک تحریک را تکبر یا سلطنت رازآلودگی، حساسا عموماً ،فاخر و آرام این رنگ

 در می باشد. رنگ بنفش و تلفیقی از رویا و منطق یتحس خلاق گرهمچنین تداعی و

شرکت های خدماتی مشاوره های جدید، شبکه های اجتماعی،  تکنولوژی مالی، امور

بر وای مثال برندهای مهمی از جمله یاهو، اورکات، شود. برایمیاستفاده  سلامت و یا

 کنند. و در ایران بانک اقتصاد نوین از این رنگ استفاده می

در کنار رنگ بنفش، رنگ ارغوانی نیز شباهت زیادی با خصوصیات آن دارد و در 

  .نیز می باشد نشانگر عقل و معنویت عین حال که  نماد وفاداری و ثروت است،

 هوه ای:ق

رنگ قهوه ای، رنگی طبیعی است که برانگیزاننده حس قدرت و اطمینان پذیری 

نمادی از  است. این رنگ حس گرما، محبت، آسایش و امنیت را به ذهن می آورد  و



 

 
 

 هی می تواند نشانه پیچیدگی باشد،اگ یک زندگی سالم و کار روزانه است. قهوه ای

گاه اجتماعی را القا می کند. در رنگی مردانه است و احساس حرفه ای بودن و جای

و کیف چرم و یا برخی مواد غذایی  لباسبرندهای برندهای موجود در بازار، بعضی 

 شکلاتی مثل ام اند ام از قهوه ای استفاده کرده اند.

 نارنجی:

ه عنوان بنگ قرمز و خوش بینی رنگ زرد و از جسارت ر است ترکیبینارنجی رنگ 

شور  و ، خورشید گرفته می شود که احساس هیجان، گرمایک رنگ انرژی زا در نظر 

 و برای جلب توجه نیز بسیار مناسب است. تداعی می کندو شوق را 

کاربرد این رنگ برای برندهایی است که می خواهند دوستانه و خوش رو باشند و 

 ، آمازون، فانتا مثلرنگ سازمانی برندهایی  دراعتماد طرف مقابل را جلب کنند و 

 مشاهده نمود.آن را در سطح جهانی و سایپا در ایران می توان  دیویدسون رلیها

 صورتی:

نشانگر عشق است و برای کم  معمولاًرنگ قرمز کم رنگ و  نوعیصورتی در واقع 

ظریف و رمانتیک بوده و نمادی از  ،این رنگ انرژی و منفعل کردن کاربرد دارد.

زنانگی، محبت، ملایمت و نزدیکی است. صورتی بیشتر برای محصولات و خدمات 

مرتبط با بانوان یا کودکان کاربرد دارد و مثال بارز آن باربی یا لوازم آرایشی زنانه 

 .است 

 

 



 

 
 

 ترکیب رنگ ها در برندها

-سرد و گرم و طیف میلیونی از رنگ هایدر طبیعت رنگ کردمطور که اشاره  همان

د، یک نمی گذارذهن و روح های متفاوت وجود دارد که هر یک آثار مختلفی بر 

مخاطب  اتساسگذارد و اح تأثیربرند موفق برای آن که بتواند بهتر و بیشتر بر مخاطب 

خود را درگیر کند، ممکن است مجبور باشد از ترکیب رنگها در رنگ سازمانی 

که در این زمینه نمونه های فراوانی از جمله گوگل، ای بی، ان  اده نماید.خودش استف

 بی سی و... وجود دارد.

مفاهیم ه ب ترکیب و استفاده از طیف مختلف رنگی جهتتوجه داشته باشیم که 

تباه شود تا حسی اش توجهها ترکیب و تضاد رنگاصول حرفه ای  و روانشناسی رنگ

 واقع بینانه برای مخاطب ایجاد نکند و در نهایت بتواند حس برند را بیشترو ترکیبی غیر

 و بهتر نهادینه سازد. 

  



 

 
 

  

 



 

 
 

 

 

 الزامات طراحی آرم و لوگو - 7

 یک پرچم مثابه به که است لوگو و آرم برند، یک بخش هویتاز عناصر مهم 

 لوگو،. کند می خودنمایی جا همه در هم و کرده مشخص را آن هویت هم سازمان،

 ماندگاری و دارد برعهده را مخاطب در علاقه و تمایز ایجاد و برند شناخت وظیفه

 . بگیرد تری جدی ابعاد تواند می لوگو کمک به تجاری، نام یک

 اثری که شناسیم می برندهای زیادی را از روی آرم و لوگویشان ما همه گمان بی

 ویلوگ یا نایک علامت یا اپل برند در سیب .کرده اند ایجاد مخاطب ذهن در ماندگار

 واقعیت ینا ما برای همگی دبلیو، ام بی و مرسدس بنز دونالد، مک پپسی، کوکاکولا،

 یداپ تاریخی و جهانی ای گستره تواند می لوگو و آرم یک که سازند می روشن را

 .ذاردگ برجای را ای العاده فوق اثرات سازمان، یک تبلیغات و برندینگ در و کند

 همین ،دهد ترویج را آن و کند انتخاب مناسب یلوگوی و آرم برندی اگر است روشن

 به و اشدب برندسازی و عمومی روابط، تبلیغات برای نماد بهترین تواند می لوگو و آرم

 .کند شایانی کمک وفادار، مشتری ایجاد و سازمان فروش و مارکتینگ

  



 

 
 

 لوگو و آرم انواع

 در معمولاً ها سازمان و برندها و دارد وجود لوگو و آرم انواع مختلفی طورکلی به

 :کنند می اقدام ی زیرالگوها از یکی اساس بر لوگو انتخاب و طراحی

 :  تایپوگرام - 1

 خلق هنگامی (Letterform)یافته فرم تغییر حروف یا تایپوگرام لوگوتایپ،

 . یابد شکل تغییر خاصی صورتبه لوگو یک حروف که گرددمی

 یا شود، یم نوشته نمادین شکل به موجود های فونت در تغییراتی با لوگوها، نوع این

 اسم طراحی رد مهم نکته. گردندمی حروف شبیه اشکالی به تبدیل ،تغییرات کمی با

. رودب بین از کلمه یا حروف خوانایی نباید آن، طراحی در  که است این تایپوگرام

 استهک آن خوانایی از شدن، بزرگ و کوچک با و باشد واضح باید تایپوگرام طرح

 پاکسان ،ایساکو ،Honda ،  Unilever لوگوی مانند. نگردد

 :پیکتوگرام – 0

 دونب ها خط و ها فرم، اشکال توسط که است تصویری آرم وپیکتوگرام، لوگو 

 پر از لوگوها نوع اینشود.  می طراحی حروف اختصاری علائم یا آنها در نوشتار

 . باشند ها آرم طراحی زیباترین شاید و طرفدارترین

 شده شناخته خیلی برند که گردد می استفاده زمانی ای حرفه نظر از پیکتوگرام معمولاً

 شاپ افیک یک آرم مثلاً ؛داد نشان را برند ماهیت بتوان لوگو و آرم یک با یا و باشد

. است لوگو حبصا فعالیت نوع بیانگر مستقیماً خود که باشد قهوه فنجان یک تواند می

 لوگوی  .باشد ورزشی توپ یک تواند می ورزشی های توپ تولید شرکت یک آرم یا

Starbucks, Twitter, Sell از دیگر نمونه ها هستند. خودرو ایران ایر و  ایران یا 



 

 
 

 :نوشتار و پیکتوگرام از ترکیبی آرم - 3

 که ستا دلخواه نوشته کنار در سمبل یا نماد ،عکس یک از ترکیبی ها آرم نوع این 

 KFC و هاکوپیان انندم. باشد می برند توضیح

 :کلمه نشان – 4

 لوگو یک هب تبدیل که است مخففی حروف یا کلمات از ترکیبی کلمه، یک شامل

غییر ت نشان کلمه از یک منظر، تفاوت چندانی با تایپوگرام ندارد، اما در آن. است شده

 ,EBay شامل موارد ذیل می باشد: نمونه هایی از آن حروف، کمتر اتفاق می افتد.

IBM, CNN, Google  گاج و ایچ سن مثل یا 

  انتزاعی لوگوی  -2

 یکاز  نشان و نماد ،خود خودی به که است لوگویی Abstractلوگوی انتزاعی یا 

 و است Nike لوگوی ها،آن ترینموفقاز یکی. نیست تشخیصقابل و بیرونی واقعیت

 را مثال بزنیم. ساپیا می توانیم لوگوی ایرانی نمونه های در

 : شخصیت یا کاراکتر – 5

 که نندک می طراحی شخصیت یا کاراکتر یک برندها از بعضی لوگو، و آرم با همراه

 چی وردم در مثلاً .نماید تر دوستانه را مخاطب با ارتباط ،نماد یک عنوان به تواند می

 قدرت مبلس که است شیر علامت پژو شرکت تجاری آرم مثلاً یا میمون کاراکتر توز،

 عنو این. کند می منتقل محصول این خصوص در خوب حس نوعی و بوده ریاست و

 یرواقعیغ و فانتزی یا و واقعی دنیای از تشخیصقابل نماد یک شامل تواند می لوگو

 در و است سازمان یک لوگوی و آرم تنهایی به خود موارد، برخی در کاراکتر. باشد

 .گیرد می قرار لوگو و آرم کنار در موارد برخی



 

 
 

 مناسب لوگو و آرم یک طراحی مقدمات

 .بماند باقی مخاطب ذهن در نگاه اولین در بتواند باید مناسب لوگوی – 1

 یتماه خصوص در مخاطبو  کرد استفاده مناسب بندی رنگ از باید لوگو در – 0

 .باشد داشته درونی دریافتی سازمان، وکارکسب

 و یعمود بیضی، گرد، مختلف های شکل به تواند می برند یک آرم و لوگو  - 3

 قریبیت طور به و افقی لوگو و آرم طراحی متداول تر است که اما شود؛ طراحی افقی

 .متر سانتی 0 در 2/4 مثلاً باشد ارتفاع واحد یک و عرض واحد چهارم یک و دو

 .باشد هداشت تمایز نقطه ،رقیبان به نسبت که کرد انتخاب را لوگویی باید – 4

 پیرامون هایموفقیت و اطمینان و اعتماد قابلیت بودن، ایحرفه بیانگر باید لوگو - 2

حفظ  ار لازم وحدت و انسجام باید لوگو و آرم بر این اساس. باشد شرکت وکارکسب

 .باشند پیوسته هم به آن اجزای و هابخش تمامی و کرده

 .تناسب فونت با آرم رعایت شود باید رود می کار به فونت آرم، کنار در اگر – 5

 برند یک ونتف با باید رود می کار به آسانسور شرکت یک برای که فونتی مثال، برای

 .باشد متفاوت بازی اسباب

 با و لیهاو اصول و تحقیقات به توجه با و ای حرفه طراح یک توسط باید لوگو – 7

 وسطت و شود زده اتود مدیر توسط که آن نه ،شود طراحی رقبا طرح  و رنگ به نگاه

 .گردد اجرا کار فتوشاپ یک

 مثلاً. رددگ استفاده متفاوت های صورت به مختلف سطوح در بتواند باید لوگو  - 7

 دایایه برجسته، سطوح تبلیغاتی، یهاتابلو مهر، اداری، تسِ در لوگو از استفاده

 .نشود ایجاد تغییری آن در و باشد پذیر امکان نحو بهترین به تبلیغاتی



 

 
 

 ای حرفه لوگوی و آرم کارکردهای

 ،علمی اصول از سازمانی فونت سازمانی و رنگ لوگو، و آرم طراحی در اگر

 گردد، رعایت الذکر فوق مراحل و شود تبعیت لازم های پژوهش و تحقیقات

 :جمله از داشت خواهد برای سازمان فراوانی کارکردهای

 ؛شود می تر داشتنی دوست برند 

 ؛گردد می تر شفاف مخاطب ذهن در برند تصویر 

 ؛دش خواهد داده نشانبا شرح فعالیت سازمان  تر مرتبط و تر مدرن ،برند 

 اهدخو صورت بیشتری سهولت با عمومی روابط و تبلیغاتی امور انجام 

 ؛پذیرفت

 ،از بیش ،مشتری خوب احساس و سازمان امور روابط عمومی برند سازی 

 ؛بود خواهد رقبا

 از برند همس افزایش و رقبا با تمایز سازی، برجسته مناسب، لوگوی و آرم با 

 ؛باشد بیشتر تواند می بازار

، لازم است عنایت کرده اندمجموعه ها و سازمان هایی که تازه فعالیت خود را آغاز 

 و رمآ دارای قبل از شما سازمان اگر .الذکر داشته باشندموضوعات فوقویژه ای به 

 زملا برخوردار نمی باشد، جهت برقراری ارتباط از جذابیت لازم لیو هست لوگویی

 نمایید قداما برندینگ ری و برند بصری هویت تغییر به نسبت وقت اسرع در که است

 .نمایید لقاا مخاطب به را خوداصولی و حرفه ای  دیدگاهو  بودن پذیر تغییر و پیشرو و
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 نبایدها و بایدها سازمانی؛ شعار - 8

. است سازمانی شعار ترویج و انتخاب برندینگ، و تبلیغات در مهم عناصر دیگر از

 یک ماموریت و رسالت اهداف، انداز، چشم برند، ماهیت تواند می سازمانی شعار

 . نماید ارائه مخاطب به جمله یک در را سازمان

 زیبا ،منعطف ،ظریف کلماتی یا جملات(Slogan)سازمانی و تبلیغاتی شعار معمولاً

 تیاتأثیر و بوده سازمان یک ادعاهای ترین مهم که است شعرگونه و مسجع حتی و

 عنوان هب تواند می تکرار، مضاعف ضریبِ با شعار. گذارد می جای بر مشتری بر ژرف

 و زیبا راگ و رود کار به تبلیغاتی کمپین در پیام های بخش ترین محوری از یکی

 .کرد خواهد حک مشتری ذهن در را نظر مورد هدف باشد، جذاب

  عاطفی، و احساسی لحاظ از تبلیغاتی شعار که است لازم بخش، اثر فرآیند یک در

 حس آورد، می یاد به را شعار آن که بار هر و کند تسخیر را بالقوه مشتری ذهن

 و شعر از دبای برند یک سازمانی و تبلیغاتی شعار البته دهد؛ دست وی به خوشایندی

 حرفی و واقعیت از دور خیلی شعار، اگر .باشد نزدیک فهم و شعور به و ودهب دور خیال

 ما که یهنگام مثلاً داشت خواهد پی در نیز منفی آثار حتم به باشد، اساس و پایه بی

 از کمتر نهات وقتی بریم می کار به را "سوم هزاره بانک" ایرانی، بانک یک شعار برای

 تغییراتی چه دنیا نیست مشخص و است گذشته سوم هزاره سالِ 1222 از سال 12

 که تیوق یا! باشد داشته نیز منفی اثر تواند می شعار این صورت این در کرد، خواهد

 :کند می ذکر خودو پیام تبلیغاتی  شعار در 0 درجه شهر یک در فروشگاه یک

 در ارد خنده ادعایی شعار، این گمان بی!! "هستیم جهان مارکت هایپر بزرگترین"

 تلقی خواهد شد. مخاطب ذهن



 

 
 

 خوب شعار یک کارکردهای

 مشتریانِ تبلیغات و ویروسی بازاریابی  آنکه برای است تضمینی سازمانی، شعار – 1

 ولمحص یک های ویژگی و کارکردها از ای مجموعه و شود منتقل خوبی به ما وفادار

 .شود سپرده خاطر به صریح و جذاب، کوتاه عبارتی در

 .ردگی شکل صحیحی مبنای بر ما از انتظارات که شود می موجب خوب شعار  - 0

 سازمان متصدیان و کارمندان دیگر و مدیر برای اندازی چشم تواند می شعار، – 3

 .نکنند فراموش را مسیر که باشد

 حتی و ردهک تسهیل را مخاطب و رسانه برند، میان ارتباط ای، حرفه تبلیغاتی شعار – 4

 .شود ای رسانه و محیطی تبلیغات کاهش و ها کاستی جبرانموجب  تواند می

 مهم ما سازمان در مخاطب حد چه تا که گردد می مشخص سازمانی شعار در - 2

 ،محصول ارائه برای اندازمان چشم حد، چه تا و هستیم مدار مشتری حد چه تا ،است

 است. گسترده خدمات و کالا

 زا انبوهی میان در را محصول سازی برجسته و تمایز تواند می ای حرفه شعار – 5

 .باشد داشته پی در دیگر محصولات و شعارها

 محیطی مختلف تبلیغات انواع میان همبستگی و پیوستگی ،تداوم ،تبلیغاتی شعار – 7 

 . کندمی  ایجاد را به آسانی مکتوب و ای رسانه و

 یادآوری میزان سنجش و  بازار های پژوهش برای مناسبی ابزار ،سازمانی شعار – 7

 بخشیِثمر و اثربخشی تحقیقات در و ها نظرسنجی در. است تجاری نام یا محصولات

 ویس از برند آن شعار یادآوردن به ،مهم های گزینه از یکی برندینگ، و تبلیغات

 .باشد می هدف مخاطبین



 

 
 

 دارد؟ هایی ویژگی چه ای حرفه شعار 

 خلاصه ار سازمانی شعار باید. است مهم خیلی ایجاز، و اختصار تبلیغاتی، شعار در – 1

 .نمود مطرح را آن جمله، یک حداکثر و کلمه 5-2 حد در و کرد

 برندهای عارش با حتماً و بدیع و جدید، خلاقانه باید سادگی عین در تبلیغاتی شعار – 0

 شعار اگر گمان بی. دهد نشان شعار همان در را رقبا با برند تمایز و باشد متفاوت دیگر

 .داشت خواهد کوتاهی عمر باشد، تازگی و خلاقیت فاقد

 های انزب و ها فرهنگ در باید برند، فعالیت محدوده به عنایت با سازمانی شعار – 3

 .باشد ، قابل فهممختلف

 طرحم اصل و محور عنوان به مخاطب سازمانی، و تبلیغاتی شعار در که است لازم – 4

 قرار گیرد. شعار تمرکز نقطه در سازمان خود که این نه و باشد

 رشعا یک .بدهد مخاطب به بودن مهم حس نیز و خوشایند احساس باید شعار – 2

 و دیدن مرتبه ینچند از بعد و شود می حک مخاطب ذهن در راحتی به ای حرفه

 .نگردد محو او ذهن از زودی به و مانده باقی مخاطب ذهن در باید شنیدن

 ورتص به را شعار ترکیب که خاص آواهای و منحصر به فرد کلمات از استفاده – 5

 .است ای حرفه شعار یک خصوصیات دیگر از نماید، عرضه آهنگین

 ،مخاطب ناخودآگاه ضمیر و ها نگرش، باورها با تبلیغاتی شعار یک چه هر – 7 

 .بود خواهد ماندگار بیشتر وی ذهن در باشد، داشته همخوانی

 ازمانیس شعار یک خصوصیت دیگر بودن، پذیر باور عین در بودن استثنایی – 7

 در و فرد به منحصر و انهخلاقهم   و اصیل و خاص هم باید شعار که معنا این به ؛است

 .باشد دور به پردازی رویا از و بوده پذیر باور حال، عین



 

 
 

 تبلیغاتی شعار های دام

 در اتیتبلیغ و سازمانی شعار ترویج و ایجاد های خاصیت و کارکردها تمامی وجود با

 ودوج بودن روز به و هوشمندی خلاقیت، نوآوری، زمینه این در اگر برند، یک مورد

 معکوس و منفی آثار که نماید ایجاد سازمان برای ای تله و  دام تواند می باشد، نداشته

 . داشت خواهد پی در هم

 بعد و شوند می ایجاد خاصی وقایع با مرتبط و روز به خیلی شعارها، بعضی 

 تاریخ غبار و ، قدیمی شده ودهند می دست از را خود کارکرد سال 3 – 0 از

 تگذش با شود می طراحی که شعاری کرد توجه باید لذا. نشیند می آنها روی

 و گرددن منسوخ و ربط بی اثر، بی فرهنگی، و سیاسی، محیطی تغییرات و زمان

 .نمود قداما تبلیغاتی شعار تغییر به نسبت وقت اسرع در باید شد، چنین هم اگر

 اقدف و عادی تکراری، سازمانی، شعار که کرد توجه شعار انتخاب در باید 

 .نماید حفظ را خویش طراوت و تازگی آن همیشه و نشود جذابیت

 است رندب به زدن ضربه برای شعار از رقبا استفاده شعار، زمینه در دیگر دام .

 بهانه ات نماید پیروی فوق، مطالب در شده ذکر اصول از شعار که نمود توجه باید

 سابق ارشع مثلاً نشود؛ ایجاد برند و شعار کردن مسخره در معاندان یا رقبا برای ای

 نمی گزهر پراید، امنیتی مشکلات به توجه با "مطمئن سایپا" سایپا، شرکت

 به شعار تغییر با برند این مدیران و کند ایجاد مخاطب ذهن در جایی توانست

 دارند. اشتباه آن جبرانسعی در  ،"متفاوت ای اندیشه در ساپیا"

 مطرح واندت می تبلیغاتی شعار زمینه در دام یک عنوان به که دیگر مهم نکته 

 و سازمان و باشد غلو دچار که تبلیغاتی شعار. است گویی زیاده و غلو شود،

 یم مرور به دهد، نشان هستکه  چه آن از بیش و واقعیت از فراتر را آن محصولِ

 .گذارد برجای سوئی آثار و شود برند آن جان بلای تواند



 

 
 

 تبلیغاتی شعار انتخاب برای گام هفت 

 تبلیغاتی شعار انتخاب در اساسی گام 7 خلاصه بطور و الذکر فوق مطالب به توجه با

 :دارد وجود برند یا سازمان یک برای

 ؛ در نگاه اول سعی کنیم محصول آن کارکرد و محصول زوایای بازشناسی

 شناسیم و بدانیم چه تمایزاتی داریم؛را به خوبی ب خودو خدمات 

 ی مشتری ما چه سن و جنسیت و وقوف کامل بر این نکته که شناسی مخاطب

 رد و دارای چه فرهنگ و ارزشی است؛دا

 و برگزاری جلسات مشاوره ای با  ذهنی توفان ایجاد ؛فکر اتاق تشکیل

 لایق مختلف؛با س خصوصاًحضور افراد نخبه و عادی، 

 ؛(بالا مطالب در شده ذکر) شعار انتخاب های دام و اصول به کامل توجه 

 بر اساس الزاماتی که ذکر  کلمه 7-7 از کمتر در شعار چند طراحی و ایجاد

 شد؛

 اصلاح و ارزیابی و عام مخاطبینجامعه ای از  از شعار درباره سنجی نظر 

 ؛آن

  ؛مختلف های شکل به شعار ترویجتثبیت و 

  



 

 
 

 مطرح برندهای ای حرفه شعارهای

 ذکر عارش ترویج و انتخاب مراحل و خصوصیات با رابطه در که مطالبی به توجه با

 هم با ار ایرانی  و المللی بین برندهای برخی ای حرفه شعار نمونه برای اینجا در شد،

 :نماییممی مرور

 کنید فکر کوچک: واگن فولکس . 

 نیست جایگزینی: پورشه. 

 زد خواهند رقم را تغییر که افرادی برای: فورچن. 

 ندارد وجود ممکنغیر: آدیداس. 

 بده انجامش فقط: نایک! 

 کن باورش: سونی. 

 کنید بازی ما  دنیای در کنید، زندگی خود دنیای در: استیشنپلی . 

 زمین روی نقطه شادترین: لند دیزنی. 

 نیست فردایی هیچ که وقتی: فدکس . 

 عاشقشم من: دونالد مک! 

 کثیفی از ترقوی: آژاکس. 

 تصویر قلب در: نیکون 

 شوید عاشقش بفروشیدش، بخریدش،: بیِ ای. 

 هست بخواهید که هرجا: ویزا. 

 شوی سرحال تا کن باز را قوطی درب: کوکاکولا. 

 بگیرید تصمیم شما دهیم، می گزارش ما: نیوز فاکس. 

 دستانتان در نه شود،می آب دهانتان در: ام اند ام. 

 افتدنمی مد از هرگز کیفیت: لیوایز. 



 

 
 

 است تفاوتی بی ،تراژدی ترینبزرگ: سرخ صلیب. 

 باشید هداشت بهتری زندگی کنید، ذخیره بیشتری پول: مارت وال. 

 داریم را شما هوای: اجنرال. 

 خواند می را تو راه: خودرو ایران. 

 نیست تنها کس هیچ: اول همراه! 

 جوانی عطر بیک، عطر 

 ها لحظه خوش طعم: توز چی 

 مطمئن انتخابی: بوتان 

 ماهریس: ماه مجلس شو 

 ... رز سفید: سلام زیبایی 

 بی سی آر: توسعه کسب و کار 

  



 

 
 

  

 



 

 
 

 

 را چگونه انجام دهیم؟تبلیغات محیطی  – 9

به شکل های  و گذارترین شیوه های تبلیغاتی استتبلیغات محیطی از مهم ترین و اثر

 مخاطب در حال حرکت را هدف قرار می دهد.مختلف، 

، دطبق تحقیقات انجام شده، آن چه بیشتر در رسانه های محیطی می تواند منتقل شو

 . و کیفیت است زیبایی، برازندگی

ثانیه ممکن است دیده شوند،  32تا  2از  که بعضاً با عنایت به نوع رسانه های محیطی

نوع اطلاع سانی، پیام رسانی و یا کاربردی که از آن رسانه می خواهیم را می شود 

ثانیه قابل  7تا  2ن بی بایستی بتواند به طور عمومی متن و پیام یک بیلبورد تعیین کرد.

متری باید خوانده شود  122ه بیلبورد از فاصل معمولاًرویت و فهم باشد. در جاده ها، 

 32و در مناطق شهری که سرعت کمتر است راننده و سرنشین باید بتوانند از فاصله 

 بلیبورد را ببینند. ،متری

و بیلبورد، لایت  گرچه رسانه های محیطی مختلفی در سراسر جهان وجود دارد

های داخلی ، فضااتوبوس، عرشه پل،  بدنه پوست بنر، پرتابل بنر، استراباکسباکس، لم

ی و... تلویزیون شهر اماکن عمومی مثل مترو، ایستگاه اتوبوس، ترمینال، فرودگاه،

هریک به شکل و شیوه ای سعی در جذب مخاطب و ارائه اطلاع رسانی برای مخاطب 

کاربرد یکسان و شبیه به هم دارند و دارای الزامات  همه این موارد  عام دارند، اما تقریباً

 کی می باشند که به صورت خلاصه در ادامه به آنها اشاره می کنم.مشتر



 

 
 

 الزامات تبلیغات محیطی مؤثر:

 ؛استفاده از طرح های خلاقانه و گرافیکی 

 ؛چشمگیر بودن و جلب توجه مخاطب 

 ؛استفاده از رنگ بندی مناسب 

 ؛بهره گیری از فونت های خوب و خوانا با سایز مناسب 

  ؛متمایز در صورت لزومارائه یک پیام یا ویژگی 

 سانه رهدف اصلی  در صورتی که) و آدرس و تلفن ارائه یک بستر ارتباطی

 دآوری و برندینگ نباشد(؛یا محیطی ما

  ؛مخاطب واقعی مارفت و آمد در مسیر  تبلیغاتانتخاب جایگاه مناسب 

 ؛نظارت بر طراحی، چاپ، نصب و نور رسانه محیطی 

  ؛توجه مثل حجمی سازی و...استفاده از شیوه های جدید جلب 

 ؛پیام رسانی بر پایه تصویر به جای متن 

  ؛یا تکرار طرح در بیلبوردها و رسانه های محیطی همخوانی، هماهنگی  

 ؛ارائه یک شعار تبلیغاتی مناسب 

 ؛مؤثربه صورت سریع و  ارائه پیام در کمترین زمان ممکن و در چند ثانیه 

 ؛عدم شلوغ بودن و متن زیاد 

  ؛نه پیچیده و مبهم و صریح اطلاعات ساده، کوتاه،ارائه 

 ؛اصالت و عدم تقلید و کپی کاری 

 ؛استفاده از چهره های مشهور در صورت امکان 

  ؛استفاده می کنندرا استفاده از مردمی که خدمات یا محصول شما 

 ؛صادق بودن و روراست بودن با مخاطب 



 

 
 

  ؛ارائه چندین موضوع مختلف به جایتمرکز روی یک موضوع 

 تمرکز بر روی اصل پیام و جلوگیری از القای پیام های مختلف؛ 

 ؛رنگ بندی و کیفیت مناسب ستفاده از عکس حرفه ای با زاویه،ا 

 ؛)پس زمینه(بهره گیری از یک زمینه ساده برای بک گراند  

 ؛همراهی کردن کلمات و تصویر با همدیگر 

  سفید سبز روی : سیاه روی سفید و زرد،مثلاً مؤثرترکیب های رنگی استفاده از ،

 آبی روی سفید، قرمز روی سفید، نارنجی روی سیاه و سفید؛

 ؛حتی الامکان عدم نوشتن روی تصاویر 

  شم چدر خط فارسی،  معمولاًبیلبورد) چپسمت  یپایین قسمتقراردادن لوگو در

و از بالا به پایین دارد و  چپبه  راستگرایش به برانداز کردن یک سطح از 

 است(؛ چپبیند پایین سمت  آخرین نقطه ای که چشم می

 ؛حتی الامکان نوشتن به صورت ساده نه اریب و پیچیده و منحنی 

 ؛املایی، تایپی، ویرایشی و نگارشی نگارش صحیح از لحاظ 

 ...؛استفاده از جملات و کلمات خاص مثل منحصر به فرد و استثنایی و 

  ی بودن، ، طبیعتازگی زیبایی، جوانی، سلامتی، تمیزی،مثل: وعده های خوب ارائه

ی، ، محبوبیت، تحسین، جادویلذتامنیت، کیفیت، قیمت خوب، سلیقه، شادی، 

ضمین، سهولت، سادگی، متفاوت، نخستین، واقعی، موفقیت، ت آرامش، اعتماد،

 ؛مایتح، پرستیژ، شکوه، ثروت، تأثیر برند، موفقیت، برتری،  نفوذ،

  قیمت، رنگو اضافه کردن پسوند جدید و نو به: جدید گفتن از موضوعات ،

 اطلاعات، روش؛ تکنولوژی، فرمول، عطر، طعم،

  



 

 
 

 

  

 



 

 
 

 

 تبلیغات رسانه ای، چرا و چگونه؟ – 12

ف تبلیغات تلویزیونی و رادیویی به انحاء مختل در اینجا غات رسانه ای،یاز تبل منظور

هم حس بینایی و شنوایی مخاطب  . تلویزیون رسانه ای چند حسی است کهآن است

 هترین رسانه برای تضمین یک محصولرا تحریک می کند و هم می تواند به عنوان ب

اند وعمل کند. در کنار تلویزیون، رادیو گرچه حس کمتری را درگیر می کند اما می ت

 .به کار گیردنیز و تخیلات مخاطب را  بودهخودمانی تر 

سیار نترنتی و موبایلی، بای مواجه هستیم که رسانه های مجازی،امروزه ما با این واقعیت 

و تبلیغات در آنها اگر حرفه ای باشد، حتی  عمل کرده اندسریع و جذاب  فراگیر،

در سطح جهان میلیاردها نفر و در  دبا این وجواثرگذارتر از تلویزیون واقع می شود؛ 

سطح کشور ما نیز همواره میلیون ها نفر در حال استفاده از تلویزیون هستند. همین 

در زمان پخش یک مسابقه ورزشی  یا مراسم خاصی باشد و یاامروز هم وقتی خبر 

مخاطبان میلیونی هستند و  پذیرای لی و شبکه های ماهواره ایمهم و... تلویزیون م

، نمی مطرح مدنظر قرار گیردبرند و چهره به عنوان زمانی که می خواهد همواره سا

 تواند از این فضا غافل باشد.

در  برنامه اثرگذار و الزامات اساسی برای تبلیغات اگر بودجه تبلیغاتی،بر این اساس 

 ر جذبات زیادی دتأثیر ته باشد، این رسانه نیز می تواندتلویزیون و رادیو وجود داش

 و نگهداری مخاطب و برندسازی یک مجموعه ایفا نماید.

در ادامه برخی نکات مهم در استفاده بهینه از تبلیغات رادیویی و تلویزیونی را بررسی 

 می کنیم.



 

 
 

 الزامات و پیشنهادات برای تبلیغات رسانه ای و تلویزیونی

 ؛استفاده از داستان و سناریو مناسب 

 ؛برای ساخت تیزر تلویزیونی و رادیویی بهره گیری از تیم های حرفه ای 

 ؛استفاده از رنگ بندی مناسب 

  ،؛صریح و سادهاستفاده از متون جذاب،کوتاه 

 ؛استفاده از موزیک و موسیقی مناسب 

 ؛مناسبصداهای شناخته شده یا  استفاده از نریشن و 

 ب هدف و انتخاب صدای آقا، خانم، کودک یا پیر و وجوان بر اساس مخاط

 که ارائه می دهیم؛محصولی 

 ؛بهره گیری از چهره های سرشناس یا زیبا و جذاب 

 ،؛اثرگذار و جذاب نگارش متون حرفه ای 

  اطب در حال مخاطب و ساخت و پخش تیزر در زمانی که مخعادات شناخت

 استفاده از رسانه است؛

  ،خوب و حرفه ای تمایز و عدم تقلید و کپی کاری حتی از نمونه هایاصالت  

 ؛خارجی

 ؛جلب توجه زیاد و ایجاد شوک و هیجان  

  ثانیه نخست می تواند موفقیت یا ناکامی به بار به این موضوع توجه کنیم که 

 ا  نگاه دارد یا او را دلزده کند؛و مخاطب ر بیاورد

  جهت سنجش مخاطبین گروه های آزمایشی رویقبل از پخش نهایی، تست 

 پیام تبلیغاتی؛جذابیت و ادراک 

  ؛به صورت واقعی در تیزرهای تلویزیونینشان دادن محصول 



 

 
 

  که از خدمات شما استفاده می کنند؛استفاده از عوامل انسانی 

  ؛اطلاعات صحیح و وعده های صادقانهارائه  

 برانگیزاندن کنجکاوی مخاطب؛ 

 ،؛کلمات و صداها با همدیگر فیلم ها، عکس ها، هماهنگی تصاویر 

  ی گویی و مواردی که همه می دانند؛و کلاز بیان بدیهیات پرهیز 

  ارد مو خنده و طنز، ترس، وحشت، مثلاًتم بخصوص هیجانی استفاده از یک

 داستانی و انیمیشنی؛

 اص جامعهاشخبرای کم سطح ترین افراد و کم دانش ترین  قابل فهم بودن تیزر  

  ،نسال ، کهمرداستفاده مناسب و کاربردی از خردسال، کودک، زن، دختر، پسر

 ؛و برای انتقال پیام مناسب مناسبجای  درو... 

  لازم را  تأثیربه خوبی دیده شود و زمان های مناسب تا و صل در فوا تیزرتکرار

 برجای گذارد؛

 



 

 
 

  

 



 

 
 

 

 بایدها و نبایدهای طراحی و اجرای تبلیغات مکتوب - 11

تبلیغات مکتوب از قدیمی ترین و اصیل ترین شیوه های تبلیغاتی است و در عین حال 

لیکن  ،ر عرصه اطلاع رسانی پیدا کردهی دمؤثرکه امروزه تبلیغات مجازی، جایگاه 

 تبلیغات و هم در زمینه اطلاع رسانی، هم در عرصه ،مکتوب گزینه هایهنوز هم 

 هستند.خوبی دارند و بازخورد آفرین جایگاه 

تبلیغاتی برای اثرگذاری بیشتر روی مخاطب، نمی توان از  بی گمان در کمپین 

 و ودهبتبلیغات مکتوب غافل بود ولی نوع بهره گیری و شیوه استفاده از آن نیز مهم 

 تبلیغات توجه ویژه داشت.این شکل از به بایدها و نبایدهای لازم است 

 و سایر رسانه های مکتوب آگهی نامه تبلیغات در مجله، روزنامه، انجامبه طور کلی 

 همچنین معرفیزگی و برای ارائه قدرت، زیبایی، معرفی رویدادها، ارائه هیجان و تا

رای تبلیغات مکتوب، فضا و بستری ب عموماً است و و کارآمد  مؤثرقیمت و کیفیت 

محیطی ای ر تبلیغاتی که در فضشما فراهم می آورد که اطلاعات بیشتری نسبت به دیگ

 .نماییدبه مخاطب ارائه یا رسانه ای انجام می دهید، 

 

 :تبلیغات مکتوبانجام برخی الزامات و پیشنهادات کاربردی برای 

 ؛و خلاق بهره گیری از هنر گرافیست های حرفه ای 

  ؛متمایزالبته حرفه ای و اثرگذار و  صحیح، مناسب،متن استفاده از 

 ؛ویرایشی و نگارشی ، املایی،یغلط های تایپ توجه به عدم 



 

 
 

 ؛استفاده از فونت های مناسب و خوانا 

 ؛استفاده از رنگ بندی مناسب 

 ،؛طرح های گرافیکیلوگو و  توجه به جای گیری عکس، متن، شعار 

 ؛نمایدبه خود جلب بیشتر نظر مصرف کننده را  که توجه به تصویرهایی 

  بی دلیل؛ پیچیدگی و ابهام بی جا وعدم سادگی در صورت امکان و 

  ؛گذارتأثیرعنوان و تیتر مناسب و 

  ؛ین، ویژه، استثنایی، منحصربه فردخاص مثل اولین، بزرگترتوجه به واژه های 

 ،؛خدمات و استفاده کنندگان آن بهره گیری از تصویر خود محصول 

 ؛بهره گیری از چهره ها و تصاویر مطرح یا مناسب 

  ؛آگهی نامه ها و روزنامه های کاربردی و دارای تیراژ مناسب مجلات،استفاده از 

 ؛و روزنامه درج آگهی در جای مناسب مجله 

 ؛و کیفیت آن نظارت بر چاپ مناسب آگهی 

 ؛نظارت بر تیراژ و شمارگان واقعی مجله و آگهی نامه 

 ؛نظارت بر توزیع مناسب آگهی نامه و مجله 

 ؛میان مخاطبین هدفو پخش آن  امه به تعداد کافیدریافت مجله و آگهی ن 

 ؛استفاده از پاراگراف های کوتاه 

  ؛مخاطب و ارائه پیام مناسب به او هدفمندانتخاب  

 ،؛پیام ها و شعارها صحت کلام در متن ها،اخلاق و  وجود صداقت 

  ،؛روتین و بدیهیکوتاه و متمایز؛ نه تکراری، اطلاعات ساده 

  ؛کننده و برانگیزانندهتحریک ، مؤثراستفاده از عنوان های 

 ؛به حاشیه نروید و اصل پیام را در ابتدای امر اعلام کنید 



 

 
 

 ؛با مخاطب خود مستقیم صحبت کنید و او را خطاب قرار دهید 

  ؛باشید صمیمیو دوست با او از موضع بالا با مخاطب گفتگو نکنید و 

 ؛بیش از منطق، احساسات مخاطب خود را درگیر کنید 

 ؛تکرار کنید به اندازه و تعداد لازم را نام محصول یا برند 

  تعجب)!(؛ استفاده افراطی از علامتعدم  

 از عنوان تازه ای استفاده نمایید؛ حتماً ،بعد از چند سطر 

 طب را به سمت تصمیم گیری بکشانید؛نتیجه را اعلام کنید و مخا 

  ها جهت اثبات نظر خود تاکید کنید؛بر پژوهش ها و آزمایش 

  ؛مشتریان یا مشتریان معروفتان را در صورت امکان اعلام کنیدتعداد 

 نید، حد ک اگر قرار است از افعال معکوس یا شوخی و طنز در تبلیغات خود استفاده

 و جلف نباشید؛و حدود را رعایت کرده 

 حساب  ،تخفیف و شرایط آناز کوپن تخفیف، طراحی و مقدار  در صورت استفاده

 آسان باشد؛ ستفاده از آنشده و برانگیزاننده و ا

  منحنی و مارپیچی؛ عمودی، مورب،متون شما بهتر است افقی باشد نه 

 ترین آگهی ها ساده ترین آنها هستند؛مؤثر که تجربه نشان داده است 

 د، بیشتر مورد توجه قرار می گیرد؛ر باشت قدر آگهی زنده تر و واقعیهر 

 کشاند؛ به سمت شما می فضای سفید و ساده، چشم ها را در آگهی 

 کنید که کافی و در حد نیاز باشد؛ در اندازه و قطع آگهی توجه 

 مینه طراحی آگهی تان توجه نمایید؛به روانشناسی رنگ در ز 

 ،نه تبلیغات مکتوب مدنظر قراردهید؛درزمی حتماًتداوم و تعادل را  تکرار 



 

 
 

  

 



 

 
 

 

 امری سهل و ممتنع ؛تبلیغات در فضای مجازی – 10

 بدان ات مدرن انسان زندگی در اجتماعی های شبکه اثرگذاری و نفوذ ضریب میزان

 ودخ سمت به مخاطبان ترغیب برای را خدمات یا کالا کننده تولید هر که شده حد

 ،مجازی فضای های برنامه و اجتماعی های شبکه از بسیاری گرچه. کند می جلب

 لیکن دارد، رونق و رشد است که جوامع این در و شده ساخته مدرن دنیای مختص

 رفته الاب تاملی قابل حد به نیز ایرانی شهرنشین قشر در اجتماعی های شبکه حضور

 شبکه رد ایرانی شهرنشینان زندگی از ساعتها ،هاآمار از برخی طبق که حدی تا است،

 !گذردمی موبایلی و اینترنتی اجتماعی های

 کشور جمعیت در اجتماعی های شبکه نفوذ میزان از دقیقی آمار نه ایران، در متأسفانه

 اما ؛یانایران های گیری تصمیم در ابزار این نفوذ میزان از اتکا قابل آماری نه و داریم

 :دارد وجود رابطه این در کتمان قابل غیر واقعیت چند

  وب،یوتی بوک، فیس جمله از اجتماعی های شبکه در ایرانیان از ای عمده بخش 

 آپارات ،کلوب پلاس، گوگل اینستاگرام، لینکدین، تلگرام، وایبر، اپ، واتس

 که هر روز تنوع این موارد نیز بیشتر می شود. دارند حضور …و

 هستند، بعد به 52 دهه نسل اجتماعی،که های شبکه از کنندگان استفاده از بسیاری 

 انگیزه ،علایق ،سلایق روی زیادی اتتأثیربوده و  جامعه آوانگارد و پیشرو بخش

 .دارند خود خانواده و افراد مابقی خرید های شیوه و ها

 قولی هب تا هستند اجتماعی های شبکه به پیوستن حال در جامعه از ای عمده بخش 

 !نمانند عقب قافله از

 شد واهدتر خبیش بسیار ایران در ها شبکه  نفوذ ضریب میزان آینده چندسال تا. 



 

 
 

 در جهان امروز اجتماعیویژگی ها و اهمیت شبکه های 

 است گذارتأثیر ،خرید روی درصد 77 تا اجتماعی های شبکه های پست. 

 منجرشود انسان رفتار تغییر به می تواند درصد 72 تا اجتماعی های شبکه مطالب. 

 است شده برآورد درصد 45 تا اجتماعی های شبکه مطالب به اعتماد. 

  اتخدم و محصولات ،برندها با اجتماعی های شبکه طریق از افراد درصد 33امروزه 

 . شوند می آشنا جدید

 در هزینه برابر 122 از بیش روزنامه یک در مخاطب نفر 1222 به دستیابی میزان 

 .دارد وکب فیس همین تعداد مخاطب در شبکه اجتماعی مثل به دستیابی مقایسه با

 بر روز هر ها، رسانه دیگر خلاف بر و دارند حضوراین عرصه  در بسیاری مخاطبان 

است که هر آماری در  یحد این موضوع تا . شود می افزوده آن مخاطبین تعداد

 است. شده این کتاب ارائه شود، چند ماه بعد، قدیمی و تاریخ گذشته

 ر همین نند بک نظر اعلام توانند می مخاطبان و بوده طرفه دو فضای مجازی در تعامل

 .است انجام قابل سهولت به بازخوردگیری اساس

 یزن پرداخت درگاه و داشته آنلاین خرید توانند می فضا همین در حتی مخاطبان 

 .دارد وجود

 استو ارزنده  ارزان بسیار آن در تبلیغات. 

 فیلم یر،تصو صدا، متن، از و است مدیا مولتی و ای رسانه چند فضا این در تبلیغات 

 .کرد استفاده آن در توان می …و

  شتریان م باشگاه ایجاد و عمومی روابط، امور یغاتدیجیتال، همراه با تبلدر فضای

 .است پذیر امکان نیز 

 و مخاطب را اذیت نمی کند. نیست آزاردهنده اکثراً فضا، این در تبلیغات 

 ت.بیشتر اس معمولاًدر فضای دیجیتالی  تبلیغات بخشی ثمر و بخشی اثر 

 ستاو اندازه گیری  بررسی قابل راحتی به آن تأثیر میزان و تبلیغات ارزیابی. 



 

 
 

 خواهینظر به کامنت و لایک با و نمود درگیر را مخاطب تبلیغات این در توان می 

 و انجام اقدامات تعاملی دست زد.

 نآ دموگرافیک های ویژگی و فرهنگ اساس بر منطقه هر مخاطب روی توان می، 

 .کرد تبلیغات

 قابل ا در این فض سرعت به اطلاعات و اخبار جشنواره ها، ،فروش پیشبرد های برنامه 

 .اجراست و رسانی اطلاع

 اجتماعی های شبکه در جهانی معتبر یبرندها تبلیغات میزان که است اوصاف این با

 دلار میلیارد 7 از بیش به 0214 سال در، بوده دلار میلیارد 2 حدود 0210 سال در که

 روز، هر شود می بینی پیشو  !رسیده است میلیارد دلار 12بیش از  0215در سال  و

 .شود پیش از بیش عرصه این در تبلیغاتی های شیوه و تبلیغات های هزینه

 و نظارت و نیست اثرگذار و فایده مفید برندها همه برای فضا این که اینجاست نکته

 یزانم ایران در که کنیم توجه باید حال عین در می باشد، محدود نیز آن بر کنترل

 مندی هرهب و استفاده فرهنگ و بوده غرب از کمتر اجتماعی های شبکه نفوذ و حضور

 برای را ضاف برندها از بسیاری اما است، نیفتاده جا کامل طور به هنوز اینترنت فضای از

 مودهن آغاز را اقداماتی و دیده مناسب اجتماعی های شبکه در رسانی اطلاع و تبلیغ

 اطلاع و یغتبل برای اجتماعی های شبکه فضای از توانند می برندها تمامی و به مرور اند

 .کنند استفاده آن گسترده مزایای از گیری بهره و رسانی

مورد از بسترهایی که می تواند در فضای مجازی به تبلیغات  دوبرای نمونه در اینجا به 

زمینه ها را ذکر ت در این ند، اشاره کرده و برخی الزامانو اطلاع رسانی ما کمک ک

می کنم. گرچه بر مبنای ضریب نفوذ امروز، به تلگرام و اینستاگرام پرداخته ام، لیکن 

 عداًنیز که ب ت که برای شبکه های اجتماعی دیگرکلی اس یاین موارد دارای اصول

 رواج خواهد یافت، کاربرد دارد.



 

 
 

 برای ارتباط با مخاطب و فوری تلگرام، بستری جدید

 از توانمی ماست اختیار در سکویی چند رسان پیام یک عنوانبه لگرامت که امروزه

 نکته ماا. داشت را هامجموعه تبلیغات و مارکتینگ برای گیری بهره بیشترین آن

 با توانیممی ام کرد، افول یا شد قطع  اجتماعی شبکه این دلیلی هر به اگر که اینجاست

 شارها ذیل در که ییرویکردها اساس بر و مشابه اجتماعی هایشبکه از گیری بهره

 کنیم. استفادهاز آنها  نماییم،می

 استفاده از تلگرام به چند شکل می تواند انجام شود:

 ؛ایجاد یک کانال تلگرامی و جذب مخاطب  

 ؛ایجاد یک گروه تلگرامی از افراد مرتبط و ارتباط با آنها 

  ؛کسب و کارراه اندازی یک ربات تلگرامی و معرفی 

 ؛تبلیغات به صورت گروهی یا در گروه ها و کانالهای تلگرامی مرتبط  

 

 یا نرم افزارهای مشابه: تلگرام بهره گیری از نرم افزار برای  ضروری نکته چند 

  ،کانال در ار خودتان تبلیغ و اسم دائماً نیست زملادر صورت ایجاد کانال تلگرامی 

 .بگذاریدخودتان 

 باید تلگرام در اتتبلیغ ؛تبلیغات نه است عمومی روابط برای فضاییبیشتر  تلگرام 

 .باشدو غیر آزار دهنده  نرم صورتبه

  ،ک کانال یا قبل از آن ی حتماًاگر در کانالهای معتبر و پربازدید تبلیغات می کنید

 .کنیدربات تلگرامی ایجاد 

 رای هر چه بیشتر و متنوع تر باشد جذابیت بیشتری ب تلگرام کانال در مطالب تعداد

 مخاطب دارد.



 

 
 

 ب و غیرتکراری باشد.امطالبی که در کانال می گذارید باید کاربردی، جذ 

 عد از آن متن است که در فضای امروزه، اول فیلم بعد از آن تصویر و عکس و ب

 بر اساس همین موضوع حرکت کنید. جذابیت دارد؛

  کنید استفاده خود کانال عنوان برای مناسبی فیمعر متن و لوگواز. 

  آن رزی در کانال لینکدارای  حتماً گذاریدمی کانال در که ییهاعکس ومطالب 

 .شود فرستاده لینکتان همراه به شودمی فوروارد که یمطالب تا ،باشد

 تا نموده ارسال ی مختلف فوروارد و هاگروه دررا  آن زیرِ لینک با کانال مطالب 

 .شود دست به دست دیگران توسط

 مورد فرد اگر کنید، انتخاب ادمین چند که دارد را قابلیت این تلگرام انالک 

 .هدد یاری کانالتان مطالب انتشار در شما به است بهتر شناسیدمی اعتمادی

 از طریق بسترهای مختلف مانند کانال های پربازدید،خود را  تلگرام کانال آدرس 

 کنید. های موسمی اطلاع رسانیسایت خودتان و پیامک

 ادات،و یا پیشنه جذابیت هایی خلق کنید ،سعی کنید برای اعضای کانال خود 

 تخفیف ها و جوایزی در نظر بگیرید.

 .سعی کنید اخبار ناب و تازه در کانال خود داشته باشید 

  امروزه فقط تولید محتوای تخصصی مشتری ندارد، در صورت امکان بهتر است

 .به مطالب خود اضافه کنیدو چاشنی خنده و طنز نیز  بودهکمی هم جذاب 

 پس سعی کنید دغدغه ها و  است، جدید عضو جذب از ترمهم اعضا نگهداری

 نیازهای مخاطبان را درک کنید و خودتان را جای آنها بگذارید.

 جنتای در عمومی هایکانال زیرا باشد، عمومیشما  کانال نوع حتماً کنید سعی 

 هایراه از یکی تواندمی خود این و شوندمی داده نمایش کاربران یجستجو

 .باشد عضو جذب



 

 
 

 کاربران تا کنید انتخاب معنی با و کوتاه را کانال لینک کنید سعی ممکن جای تا 

 هرچند. اشندب نداشته مشکلی آن تایپ در و سپرده خاطر به راحتیبه را آن بتوانند

 .است هشد سختی کار هاکانال کثرت دلیل به مناسب شناسه انتخاب مروزها که

 بنابراین ود؛شمی کانال جذابیت افت باعث امور تبلیغاتی خصوصاً، ممطالب کرارت 

 .کنید خودداری تکراری مطالب ارسال از

 کانال مخاطبین ؛بنویسید را ادمین با تماس اطلاعات حتماً کانال معرفیبخش  رد 

 .برسانند شما گوش به را خود اتپیشنهاد و نظرات تا دارند حق

  اگر هم قصد خرید تعدادی عضو دارید، این موضوع به تعداد محدود و فقط در

و  هنماندپنهان  ،ابتدای راه اندازی کانال باشد چرا که این موضوع از دید مخاطب

 شما را با مشکل مواجه می سازد.

 شاملحرفه ای و  ات تلگرامی، آن را به صورت کامل،در صورت ساختن رب 

در خصوص معرفی مجموعه، محصولات، خدمات، ویژگی ها،  اطلاعات کامل

 نظرسنجی و... راه اندازی کنید. ، امکانراه های ارتباطی مزایا و همچنین

 ی مجازی لازم است اما در به روز رسانی گرچه نظم و دیسیپلین در مورد فضا

کانال و ارائه پست ها خودتان را محصور در چارچوب های سخت نکنید و هرچه 

 ، مخاطب بیشتری جذب شما خواهد شد.شکنانه عمل کنیدبتوانید ساختار 

 ،کارت ویزیت و برنامه های تبلیغاتی خود،  در تمامی ست اداری، کاتالوگ

که اگر  بارگذاری کنیددر آن را و مواردی  دادهارائه را یا ربات آدرس کانال 

مخاطب از شما اطلاعات بیشتری درباره محصول یا خدمات خواست، ترغیب 

 به عضویت کانال شما درآید.شود که 

 

  



 

 
 

 ، فضای تعاملی دوطرفه و فانتزیاینستاگرام

رو به  سرعت به هکمبتنی بر عکس می باشد موبایلی فانتزی  اپلیکیشن یک اینستاگرام

  .شودمی اضافه آن کاربران تعداد بر روز هر در حال محبوب شدن است و توسعه و 

ر عین محسوب می شود اما دگرچه اینستاگرام بیشتر یک فضای فانتزی و شخصی 

سب و تعاملی در مورد کبه عنوان یک گزینه تبلیغاتی یا اطلاع رسانی  حال می تواند 

 از دتواننمی همو کسب و کارها  هاسازمان ،هاشرکت وباشد  کار نیز کاربرد داشته

 در ایران  این برنامه .کنند استفاده خود مخاطب با بهتر و بیشتر ارتباط برای شبکه این

محبوبیت و ضریب نفوذ زیادی دارد و میلیون ها نفر عضو آن هستند و بر این اساس 

ه بو توسعه و ارتباط بیشتر با مخاطب خوب است که در بهره گیری از آن برای جذب 

 نکاتی اثرگذار توجه نماییم.

 معرفی جذاب و کاربردی و ، مناسب یلوگوآرم و ، ، ناماز اینستاگرام در استفاده

های ارتباطی آسان اهمیت زیادی دارد. مخاطب در نگاه اول باید راههمچنین اعلام 

 .شودع چه نیازی از او رفقرار است با پیگیری صفحه شما هستید و  چهبداند که شما 

 و فیلم  انتخاب عکس لذا ،عکس و فیلم های کوتاه است پایه مبنای اینستاگرام بر

 و برانگیزاننده اهمیت زیادی دارد. مناسب، متنوع، زیبا

 لذا ؛شوند شما فالو توانندمی افراد همین و باشید عضو جذب حال در دائماً باید شما 

 . است مهمبسیار  در اینستاگرام مخاطب کردن پیدا

 صفحه آنها را عضو شوید و با لایک کردن و  ،شما باید مخاطبین خود را بشناسید

 کامنت گذاشتن، آنها را به سمت خود بکشانید.

  شما را  ؛ اگر افرادیتعامل دوطرفه را رعایت کنید حتماًدر صفحات اجتماعی

رده، به کد، آنها را پیگیری نگذار لایک و کامنت مید یا برای شما نپیگیری می کن

 و لایک کردن دیگران فعال باشید. کامنت گذاری و نسبت به توجه نمایید آنها



 

 
 

  ید و یا افراد جدگیری نسبت به عضو خاص، افزارهایی نرم نصب باشما می توانید

 اقدام نمایید. کنندنمی فالو را شما حذف افرادی که 

 به شما  اماگراینست روز در بار یک حداقل که است لازمکه حرفه ای باشید رای اینب 

 و پست بگذارید. شود روز

  بیشتر %37 باشندمی چهره دارای که هاییعکس نشان داده تحقیقاتتجربیات و 

 .اندکرده دریافت لایک ،هستند چهره فاقد که هایی عکس به نسبت

 در  آبی و زرد هایرنگ از استفاده وینکانسیس، دانشگاه تحقیقات اساس رب

 .کنندمیبیشتری  توجه جلب اینستاگرام

 ما امری لازم است ا عکس ها و فیلم ها در اینستاگرام برای توضیحات از ستفادها 

 نباید توضیحات شما طولانی و خسته کننده باشد.

 ًاز مکانا حد تا کار این برایو  کنید استفاده (#) گهشت ازدر اینستاگرام  حتما 

 نمایید. استفاده ترمحبوب و بیشتر هایگهشت

  یکی از قابلیت های اینستاگرام، قابلیت اصلاح و فیلتر گذاری برای عکس ها می

 می تواند به جذب مخاطب بیشتر و زیباتر بعضاً این موضوع، از استفادهباشد که 

 شدن عکس ها در اینستاگرام کمک کند.

 حوالی ظهر و بیش از آن، آخر شب،  معمولاً؛ بشناسید را گذاری پست مناسب زمان

 بازخورد بیشتری برای پست های اینستاگرامی خواهید گرفت.

 هیچ چون نگذارید، هم سر پشت عکس چندین کوتاه زمان یک در وجه هیچ به 

 .شود پر شما هایعکس با اینستاگرامش کل که ندارد دوست کسی

 ،پست های تکراری مهم است؛ اگرامیاینستی فیلم ها و متن ها تنوع در عکس ها 

 هم نگذارید. به و شبیه

 ًها و فیلم های با کیفیت بالا و خلاقانه استفاده کنید.از عکس حتما 



 

 
 

  کانال تلگرام، سامانه پیامکی، سایت اینترنتی و تبلیغات مکتوب ، صفحه خوددر

 معرفی نمایید.را خود 

  ،اوب به تن حتماًعضای صفحه، برای ادر صورتی که صفحه کسب و کار دارید

 شرایط و پیشنهادات ویژه ای در نظر بگیرید.

  ،کنید تگ عکس روی را خود دوستاندر صورت وجود صفحات مرتبط. 

 دهید جواببه آنها توجه کرده و  حتماً خود های پست زیر های کامنت به. 

 ًپیج تا کنید لینک آن با را خود اینستاگرام اکانت و بسازید بوک فیس اکانت  حتما 

 حضور یثمربخش از تر راحت و برده بالا را وری بهره و باشد بیزنسی پیج یک شما

 .نمایید حاصل اطمینان فضا این در خود

 باشید گو پاسخ را کاربران سوی از دریافتی های ایرکتبه طور روزانه د. 

  ساخت و ارائه   در حال حاضراز قابلیت های به روز اینستاگرام که story یا تصویر

LIVE  ،بگیرید و همواره به روز باشید و هر قابلیت جدیدی که ارائه شد  بهرهاست

 پیشرو مطرح باشید. فردرا استفاده نموده و به عنوان یک 

 ی حت تلاش کنید که صمیمت را با مخاطب در عکس ها و متن ها حفظ کنید و

  از ارائه پست های خشک و رسمی پرهیز نمایید. المقدور

  هم مغیرمستقیاگر برای کسب و کارتان هم صفحه شخصی داشته و به صورت 

 حضور داشته باشید، بازخورد بیشتری از صفحه رسمی سازمان خواهید گرفت.

  ،عکس و فیلم واقعی از محصول یا خدمات  حتماًبرای صفحات کسب و کار خود

 خود را ارائه دهید.

  نمایید.منتشر نیز  راو مشتریان خود مدیران و پرسنل و فیلم عکس 

  هماهنگ با نوع شغل و صنف خود، فیلم ها و عکس های آموزشی و محتواهای

 آموزنده به صورت تولیدی توسط خودتان ارائه دهید.



 

 
 

  

 



 

 
 

 

 

 هدیه تبلیغاتی را چرا و چگونه بدهیم؟ – 13

دریافت هدیه انتقال می ه از دریافت هدیه را دوست دارد و حس خوبی ک فردیهر 

 با کمتر حس دیگری قابل مقایسه است. یابد

ز دو ایکی از جنبه های تبلیغات و روابط عمومی، موضوع هدیه و ارائه آن است که 

 :می باشدجنبه قابل بررسی 

د، یا این شما هستنو وفادار که مشتری دائمی  این علتاکثر مشتریان دوست دارند به 

گرفته ناز شما تخفیف  در دفعات خریدیا  ما معرفی کرده اندتری دیگری به شکه مش

 از شما هدیه ایروز تولد یا ازدواجشان و یا عید نوروز  مثلاًبه هر علت دیگری ، یا اند

 دریافت کنند.

بر اساس برنامه های روابط عمومی از دیگر سو یک مدیر کسب و کار دوست دارد 

ان مشتری دوستان و کنندگان، آشنایان، تأمینهمکارانش، به به مناسبت های مختلف   و

ر و ایجاد صمیمیت بیشت در جهت اش بالقوه انمشتریش و یا حتی اثرگذاروفادار یا 

 هدیه ای ارائه دهد.قبلی جبران خدمات 

و کارها  بامری پذیرفته شده و روتین است. بسیاری از کس از دو جنبه ارائه هدیه لذا

ا ی تبلیغاتی آماده می کنند و به مشتریان بالقوه و بالفعل یهدایا فقط در ایام عید نوروز

دا شب یل ازدواج،  برخی نیز ایام دیگر مثل روز تولد، همکاران خود ارائه می دهند و

 خاطب خود بدهند.بهانه می کنند تا هدیه ای به میا همایش و نمایشگاه را  و



 

 
 

مگیر باشد چش بایستیود، هزینه ای که برای هدایای تبلیغاتی در طول یک سال می ش

و  اثرگذاری ،دوست دارد که این هدایا قاعدتاًو مسئول یک کسب و کار یا سازمان 

اول همین  د. در فصلنه باشهد نه این که بی اثر و بلاوجنرا داشته باشمطلوبی کاربرد 

ر اینجا د زمینه هدایای تبلیغاتی برشمردم وکتاب یکی از اشتباهات رایج تبلیغات را در 

 :نمایممی  مطرحنکات لازم برای تهیه و ارائه هدایای تبلیغاتی را  دیگر

 ًی روابط که در راستابلرسانه تبلیغاتی  به عنواننه  هدیه تبلیغاتی عمدتا

پس نباید از آن توقع تبلیغ و اطلاع رسانی داشته باشیم.  ؛عمومی مطرح می باشد

، نام برند، محصولات، خدماتلیغاتی، هدیه تب در جای جایلازم نیست  بنابراین

 را درج کنیم. آدرس و تلفن

 خوب است که در گام اول مشتریان خود را  ،برای ارائه هدایای تبلیغاتی

یک  و به هر دسته ( 3و رتبه  0و رتبه  1رتبه )دسته  3 در مثلاً، دسته بندی کنیم

وجه با تمشتریان خاص،  هر یک از حتی بهتر است برای نوع هدیه را ارائه دهیم.

 تهیه کرده و ارائه دهیم.به ویژگی ها و علایق آنها، هدیه ای اختصاصی 

  لاًمثبهتر این است که هدیه ما ارزش مادی و معنوی خوبی داشته باشد و 

توقع نداشته باشیم که با ارائه یک کارت تخفیف از محصول و خدمات خود، 

دا اه را رایگان موردنظرحصول م هتر استب پسمشتری خیلی خوشحال شود. 

ته برای مشتری ارزشمند باشد. الب واقعاًیا تخفیف چشمگیری بدهیم که  کرده و

 که محصول دیگری را هدیه دهیم. پیشنهاد می شودموارد  بسیاریدر 

  قه و سلیمخاطب خودمان را بشناسیم و بر اساس و علایق سعی کنیم نیاز

 اهدا کنیم. آماده کرده وای او هدیه  خلق و خوی



 

 
 

  .لازم است که هدیه ما در پکیجی مناسب و در شرایطی خوب ارائه شود

اگر یک هدیه ارزشمند در یک پاکت نامه یا پاکت دستی نامناسب اهدا  مثلاً

ا یک پیک موتوری آن هم کم یا اگر هدیه ما ر .گردد، ارزشش پایین می آید

از ارزش آن کاسته  حتماًارائه دهد،  سواد و یا حتی به دور از آداب اجتماعی

پس بهتر است که برای هدیه مان ارزش قائل شویم و در پکیج و بسته  خواهد شد؛

 .گرددیا یکی از اعضای مجموعه اهدا  مدیربندی مناسب و توسط 

 ،سیاری بساعت و خودکار از هدایای روتین و تکراری می باشد که  سررسید

آنها را دارند،  از  زیادی دهند و خیلی ها هم تعدادآنها را ارائه می از شرکت ها 

جدید انتخاب و ارائه کنید و اگر هم می خواهید و وسایلی  بهتر است هدایاپس 

را ی جنس و کیفیت خوب نمایید، سعی کنیدرا اهدا فوق الذکر به هر دلیلی موارد 

 و شکل و رنگ و طرح آن خلاقانه و متمایز باشد. انتخاب کرده

  ن اگر قرار است روی آسررسید، ساعت، دفتر تلفن و خودکار  ه بارابطدر

فن، رند خود را بزنید و از درج آدرس، تلبآرم و نام فقط  حتی الامکان تبلیغ کنید،

در . فقط در مواردی که صفحات داخلی نماییدخودداری  آنهاسایت و... روی 

برای این فضاز می توانید ا و تقویم( مثل سررسید و دفتر تلفن) نظر گرفته شده است

 .گردیدتبلیغات و معرفی بیشتر خود بهره مند 

  همواره قبل از ارائه یک هدیه ببینید آیا اگر همین هدیه را با همین آرم و

ته شو البته آرم یک محصولی که ممکن است به آن دلبستگی ندا)شکل و شمایل 

 به شما بدهند از آن استفاده می نمایید؟ باشید(



 

 
 

  اگر  ثلاًماست سعی کنید خانواده مشتری خود را نیز درگیر هدیه کنید. بهتر

ه های آن یا بچ همسرمشتریان شما عمدتا مرد هستند، می توانید با ارائه هدایایی به 

 فرد، بیش از پیش در خانواده مشتری خود نفوذ و رسوخ پیدا کنید.

  اگر تعداد  .مخاطب، بسیار می تواند ارزشمند باشد تولدروز  توجه به

برای تهیه هدیه ای ارزشمند جهت روز تولد  کافی مشتریانتان زیاد است و بودجه

رائه ا مخاطبان خود ندارید، حتی با یک پیام اختصاصی و یا در صورت امکان،

دسته گل و یا کیک تولد به فرد بگویید که چقدر برایتان یک  یک شاخه گل،

ه اش بخود او نیز مقابل خانواده شک نکنید که مهم هست و به او توجه دارید! 

 هد کرد.این حرکت شما افتخار خوا

  .ه جای ب مثلاًخیلی وقت ها می توانید مشتری را با هدیه خود درگیر کنید

هزارتومانی  122هزارتومانی به او بدهید، یک کارت هدیه  122این که یک کیف 

 .به اعتبار شما خرید کند به او بدهید که از یک فروشگاه بزرگ یا رستوران

 لوگو و هویت خود در هدیه ای که ارائه می دهید، احترام  رم،همواره برای آ

روی کاغذ کف ماشین بعد از کارواش باشد یا  مثلاًقائل شوید، اگر تبلیغتان 

 ،ودخآرم و لوگو برند  انی، در واقع خودتان برای مجموعه،زیرلیوانی و زیر استک

 شده اید.ارزش چندانی قائل ن

  اگر  خلق و خو و قلق مشتری را به دست بیاورید و بدانید که به چه چیزی

ی بلیط سینما، بلیط استخر، کتاب، س مثلاًعلاقمند است و همان را به او هدیه دهید 

بسیار گل و... هدیه شما  ،دی سخنرانی، کیف خاص، خودنویس خاص، پیپ

 شد. خواهد و تأثیرگذارتر کاربردی تر ارزشمندتر،



 

 
 

  ،وی ر نهو نام فرد را محترماکرده تنظیم  نامه ای سعی کنید همراه با هدیه

نید نید هدیه را شخصی سازی کآن درج کنید و دلیل این هدیه را بنویسید. سعی ک

ارزش قائل شده اید نه این که او در  برای او اختصاصاًکه مخاطب شما بداند 

 ن هدیه را دریافت کرده است.لیست صدها نفری بوده که به صورت روتین ای

 هدایایی ماندگار و ارزشمند و حتی  مایش ها و نمایشگاه ها، سعی کنیددر ه

 نه هدایای تکراری که ؛المقدور مرتبط با صنف و صنعت خود ارائه دهید

 عمدتاً را در همان روز دریافت می کنند وهدیه شبیه آن  نمونه ده ها مخاطبین،

 مورد استفاده قرار نمی گیرد.

 لیغاتی هدیه تب جه کافی ندارید، اولا به طور کلیسخن آخر این که اگر بود

را کنار نگذارید؛ ثانیا لازم نیست در صورت عدم بودجه، تعداد زیادی هدیه ارزان 

هر چقدر می توانید هدیه کمتری بدهید اما ارزشمندتر و حساب قیمت تهیه کنید. 

از  به جای این که به هزار نفر تعلق گیرد و هدف ینمخاطب به هدایا ضمناً ،شده تر

 ای هیچ کس اهمیتی نداشته باشد، برایمشتریان هدایایی بی ارزش دهید که بر

ش آنان را افزایکه حس وفاداری  در نظر بگیریدهدیه ای ارزشمند دویست نفر 

تنها  نهافراد بدهید،  . مطمئن باشید اگر هدیه ای بی ارزش به تعداد زیادی ازدهد

حمیل نموده تخود سازمان فقط هزینه ای بی خاصیت بر  بلکههیچ بردی نکرده اید 

 .اید

 



 

 
 

  

 



 

 
 

 

 

 در نمایشگاه ها مؤثرحضور الزامات  – 14

 اغلب.  است شده آشکار پیش از بیش ها نمایشگاه در حضور اهمیت امروزه

 تلقی ازاریابیب های شیوه مهمترین از را نمایشگاه بازاریابی، و تبلیغات امور کارشناسان

 نمایشگاه یک در شرکت مستقیم بازده کنندکه می ثابت دلایلی ذکر با و کنند می

 دیگر لیغیتب هایروش از چشمگیرتر بسیار آن نتایج و شده انجام  های هزینه برابر چند

 در شرکت بهجه تبلیغاتی خود را از بود درصد 14 ،موفق های شرکت امروزه. است

 اختصاص می دهند.ها  نمایشگاه

 که است شکل این به ها،  eventحضور در همایش ها و  ،نمایشگاه به جدید نگاه

شاور یک مدیر یا م طبعاً و نمود آنها از دیگری بهینه های استفاده باید فروش از غیر

 مایشگاهن برپایی طول در که قراردادهایی با را نمایشگاه یک موفقیت میزانحرفه ای، 

 مومیع روابط های حوزه از یکی نمایشگاه بلکه .دکن نمی ارزیابی ،گردد می منعقد

و  راندا غرفه برای را زیادی مزایای تواند می نحو بهترین به که است تبلیغات و

 بیاورد. ارمغان به حاضران در نمایشگاه

  



 

 
 

 مجموعه:حضور در نمایشگاه برای یک  مزایای

 برای عموم مخاطبین عام و خاص در  یسازمان اتو ایجاد ارتباط تبلیغات

 ؛یک زمان کوتاه و با هدفگذاری مناسب

 اب مشتریان به شما  دسترسی و نمایشگاه در تخصصی مخاطبان حضور 

 ؛مالی و زمانی هزینه کمترین

 ؛شما مزایای و امکانات با مخاطبین بیشتر آشنایی 

 تقاضاهای و ها درخواست با یک سازمان و مدیرانش بیشتر آشنایی 

 ؛مخاطبان

 ،ردپیشب و  بازاریابیامور مربوط به حرفه ای و هدفمند  انجام تخصصی 

 ؛و ارائه راهکاری جدید فروش فروش

 مشتریان قدیمی، عام مخاطبان میان سازمان شدن چهره و سازی برند ،

 ؛هاز نمایشگا کننده بازدید سئولینمخاطبین بالقوه، همکاران و رقبا و نیز م

 تر و اطمینان بیش اعتماد حس ایجاد و مخاطبان و مشتریان با حضوری دیدار

 ؛و در نهایت کسب اعتبار بیشتر برای سازمان آنها در

 ؛همکاران و رقبا امکانات و دستاوردها آخرین با آشنایی 

 سانیر اطلاع و تبلیغات برای نمایشگاه جانبی خدماتبرخی  از مندی بهره 

 ؛تخصصی های نشست برگزاری و

  پیشنهادات و انتقادات مشتریان و انجام یک  و بهینه از نظرات، مؤثراستفاده

 (؛ R&D)برنامه تحلیل بازار و تحقیق و توسعه

  



 

 
 

 :نمایشگاه در بیشتر وری بهره برای لازم های فعالیت

 آرایی غرفه برای ریزی برنامه     - 1

  ،بنر ا ب مثلاً)ساده غرفه سازی حرفه ای و یا  با توان می را فضای غرفه نمایشگاهی

ی دیواره ها و بایستمناسب،  آرایی غرفه برای.  آراست (تبلیغاتی استند لمینت و پلات

توسط شرکت های متخصص در شود که  و نورپردازی کف غرفه به خوبی طراحی

 ذیرد.پزمینه دکوراسیون و غرفه آرایی یا توسط خود سازمان به بهترین شکل صورت 

 غرفه برای لازم امکانات     - 0

میز و صندلی، وسایل پذیرایی، نوشیدنی و  جمله از امکاناتی نمایشگاهی،  غرفه در

شیرینی، ، جعبه ابزار، کامپیوتر، تبلت، لب تاب، پرچم تشریفات و پرچم رومیزی، بج 

 .رسد می نظر به لازم سینه برای غرفه داران، پرچم ایران، گلدان و... 

 تبلیغاتی موارد   - 3 

جهت معرفی کامل سازمان و مزایای آن برای  و کارت ویزیت، بروشور ،اتالوگک

 و عام نمخاطبا برای تراکت و ویزیت کارت توزیع.  است الزامی نمایشگاه در حضور

 چنینهم. باشد کاربردی تواند می خاص مخاطبان برای دی سی و فولدر و کاتالوگ

 فیلم پخش. تاس اثرگذار و کاربردی بازدیدکنندگان به اهدا برای نیز تبلیغاتی هدایای

 ندتوا می دی سی ال یا تلویزیونطریق  از غرفه در سازمان خدمات درباره کلیپ و

 .باشد داشته مخاطب به شما اطلاعات ارائه در مناسبی نقش

 خاص شرایط ایجاد - 4    

 قائلان برای مشتری خاص یشرایط نمایشگاه در است لازم بیشتر برداری بهره برای

 در نآ اعلامو  کشی قرعه و جایزه با ،تسهیلات با ،ویژه تخفیف با فروش. شوید



 

 
 

 در تواند می موضوع این. نماید جذب شما سمت به را مخاطب تواند می نمایشگاه

 .شود اعلام نمایشگاه رادیوی یا خاص های تراکت ،نمایشگاه سطح بنرهای

 غرفه در مسئول افراد - 2    

 هولتس با تا نمایند نصب را خود شناسایی کارت است لازم غرفه در مسئول افراد

 باید ،تمحصولا با کامل آشنایی علاوه بر غرفه داران. گردد برقرار ارتباط بیشتری

از .ندباش دیدهبازدیدکنندگان  با برخورد در زمینه پاسخگویی و لازم های آموزش

 ،برص بپرسند، دارغرفه از مشترکی سوالات نفر صدها روزانه است ممکنآنجا که 

 ورتص به مراجعین به پاسخگوییو اگر  داران ضروری است غرفه متانت و حوصله

 در است هترب و البته. نیست نفر یک عهده بر پاسخگویی زحمت تمام، باشد شیفتی

 .دنماین ترک را غرفه زودتر میهمانان و غیرمسئول افراد و نشود ایجاد ازدحام غرفه

 مخاطبان لیست تهیه - 5    

 ستلی تهیه و نام ثبت فرم وجود ها نمایشگاه در کاربردی و مهم ملزومات از یکی

 با یبهره گیری از این فرم ها، به آسان با نمایشگاه از بعد توانید می شما ؛است مخاطبان

 دراین هک اطلاعاتی و سوالات. باشید ارتباط در نمایشگاه در مخاطبانتان و مشترکین

در این زمینه خوب است که همان  .دارد زیادی اهمیت پرسید می مخاطبان از لیست

یامک، لفنی یا ارسال پحضور فرد در نمایشگاه از طریق تماس ت یک روز بعد ازروز یا 

 که فرم ها را تکمیل کرده اند، قدردانی نمایید.از مخاطبینی 

 ها غرفه امکانات و کالا خروج و ورود - 7    

 سعی. نمایید اقدام توانید می نمایشگاه افتتاح از قبل روز یک از کالاها ورود برای

 داقلح به آرایی غرفه در و کنید اجاره را آنها یا آورده را موجود وسایل بهترین کنید



 

 
 

به همچنین در صورت امکان، محصولات خود را در غرفه خود  .نکنید کفایت ها

 نمایش گذارید.

 بیمه - 7    

 یمیا آتش سوزی  حوادث بیمه پوشش تحت آن های سازه و نمایشگاه سالن معمولاً

 .نمایید بیمه مجزا صورت به راخود   غرفه اقلام  توانید میشما هم   لذا؛ باشد

 فیلم و عکس - 5    

 در تا ،ردپذی صورت شما غرفه از فیلمبرداری و عکاسی است لازم سازی مستند برای

 تیم وسطت تواند می موضوع این. نمایید برداری بهره آن از بعدی تبلیغات و ارتباطات

 انجام شود. شما خود توسط یا ای حرفه های

 انضباط و نظم - 12    

 داران فهغرهمراه با بج سینه  الشکل متحد های لباس موقع، به حضور غرفه، داخل نظم

 هاآن در مناسب حس ایجاد و مخاطب جذب به فراوانی کمک آن نظافت و تمیزی و

 .نشوید غافل موضوع این از. کرد خواهد

 وشفر برای تنها نمایشگاه در شما حضورهمانطور که اشاره کردم :  آخر نکته    

 کلش بهترین به است لازم پس است، رسانی اطلاع و ارتباط ایجاد شماهدف . نیست

 برقرار اطارتب مخاطبان با کنید، معرفی را و خدماتتان نسبت به رقبا مزایای شرکت

 هدایای و بروشورها، ها کاتالوگ بهترین بامحصولات را به نمایش بگذارید،  نمایید،

 استثنایی و ویژه شرایط با کنید، دریافت را آنها اطلاعات کنید، جذب را آنها تبلیغاتی

 اب نیز نمایشگاه از بعد و بپردازید خود خدمات و کالا فروش و مخاطب جذب به

 .باشید ارتباط در مخاطبانتان



 

 
 

  

 



 

 
 

 

 ، دروازه جدید جذب و رضایت مشتریباشگاه مشتریان – 15

 از را ودخ سود بیشتر سهم که اند رسیده نتیجه این به ها شرکت امروزی، دنیای در

 همواره پارتو، 72-02 قانون اساس بر آورند، دست به فعلی مشتریان از کوچکی دسته

 و شود می تأمین سازمان آن مشتریان درصد02 طریق از سازمان یک سود درصد72

 جذب نجمپ یک موجود مشتری حفظ هزینه گرفته، صورت تحقیقات طبق طرفی از

 تریمش به مجدد فروش در موفقیت لحتماًا ترتیب همین به و است جدید مشتری

 02 تا 2 جدید مشتری برای لحتماًا همین حالیکه در است درصد 72 تا 52 کنونی

 .است درصد

 سهم" رها در کنا شرکت رایج، و سنتی بازاریابی خلاف بر امروزه دیگر، بیانی به 

 داشتن روگ در آنان حیات و بقا که اند دریافته و هستند "مشتری سهم" دنبال به "بازار

 .راضی و خشنود مشتری صرفا نه است وفادار مشتریان

 تریانمش این با رابطه توسعه و حفظ برای مذکور، های یافته و شواهد به توجه با 

 از ییک بود که  مناسب راهکارهای دنبال به بایستی آنان وفادارسازی و ارزشمند

 .است مشتریان باشگاه صحیح مدیریت و اندازی راه ،آنها ترینمؤثر

 اطلاق یرفتار و عملیاتی سناریوهای از منظم و حرفه ای  مجموعه به مشتریان باشگاه

ایجاد  یک سازمان مشتریان با منظم و مستقیم ارتباط برقراری در جهت که گردد می

امور روابط عمومی، سعی می شود و با کمک ابزارهای سخت افزاری و نرم افزاری و 

 سازی مشتریان دارد.در وفادار



 

 
 

  مشتریان باشگاه مزایای و اهداف 

 ؛آن تثبیت و بازار از سهم افزایش و   سازمان سود و فروش افزایش  

 ؛مشتریان و سازمان بین سازنده تعامل و دوسویه ارتباط افزایش 

 ؛لمحصو یک سفارش یا خرید به آنها تشویق بوسیله مشتریان کردن فعال 

 نظر در امتیازات سبب به رقبا با مقایسه در شما سازمان از خرید بودن تر بخش لذت 

 ؛شده گرفته

 ؛سازمان و مشتری میان عاطفی تعلق یا حس یک ایجاد 

 تر، ارزان امتیازات رقبا مثل تبلیغات بیش که شود می باعث مشتریان باشگاه جذابیت

قرار  برای مشتری در اولویت... و قبلی آشنایی مجموعه، بزرگی مسافت، بعُد بودن، 

 نگیرد؛

 ؛رقبا سمت به او شدن کشیده از جلوگیری و فعلی مشتری کردن ماندگار 

 آوری جمع سبب به مشتریان های درخواست و سلایق ها، مندی علاقه شناخت 

 ؛آنها اطلاعات

 انمشتری توسط دهان به دهان و ویروسی بازاریابی طریق از جدید مشتری جذب 

 ؛کنونی راضی

 ؛آن هدفمندسازی و سازمان تبلیغاتی های هزینه کاهش 

 ؛رقبا های حربه و بازار نوسانات دربرابر سازمان شدن مقاوم 

 ؛وفادار و دائم مشتری به مردد و گذری مشتری تبدیل 

 مشتریان هباشگا افزارهای نرم کمک به مشتریان رفتار از دقیقی آمار آوردن دست به 

 ؛بازار مؤثرتر مدیریت جهت ریزی برنامه و



 

 
 

 اهشک ایام در خصوصه ب آنها خرید میزان و مشتریان خرید دفعات تعداد افزایش 

 ؛فروش

 و ربط وثیق و دائمی میان  برند نام ماندگاری و مشتری ذهنی درگیری افزایش

 ؛خانواده مشتری و سازمان

 ارزش دادن سبب به وی رضایت افزایش و مشتری خرید تجربه کردن بخش لذت 

 ؛او به ویژه های

 تملک و تعلق احساس سبب به مشتریان از سازنده پیشنهادات و انتقادات دریافت 

 ؛باشگاهی

 گاه و عضو باش وفادار اعضای بودن دسترس در علت به زمان هر در نظرسنجی امکان

 ؛مشتریان

 و بهره  راندمان بالارفتن و ی سازمانشرکامدیران و  ،کارمندان روی بر مثبت تأثیر

 ؛سازمان وری

 اعضای توسط نو های ایده ارائه برای امتیاز تعریف با قوی ایده بانک یک به دستیابی 

 ؛باشگاه

  ؛خاص مشتریان به هدفمند و یافته سازمان خدمات ارائهامکان 

  و ارزش میزان اساس بر مشتریاندسته های مختلف  به رسانی خدماتامکان 

 ؛آنها سودآوری

 سازمان ها و کسب و کارهای  دیگر باشگاهی واحدهای با باشگاه اشتراک امکان

 های باشگاه اعضای دوسویه جذب همچنین و تر متنوع خدمات ارائه جهت ،مکمل

 ؛قرارداد طرف

  



 

 
 

 اجرایی ایجاد باشگاه مشتریانگام های 

 و دسو افزایش شامل باشگاه اندازی راه در سازمان های استراتژی و اهداف تعیین 

 ؛ .... و مشتریان با ترصمیمی ارتباط برند، اعتبار افزایش فروش،

 تدوین ظورمن به مخاطبین منافع و علایق عادات، رفتار، شناخت جهت بازار تحقیقات 

 ؛بود خواهد جذاب آنان برای که هایی برنامه و ها ایدهتاکتیک ها، 

 رتقایا نحوه مشتریان، گیری امتیاز نحوه طراحی شامل باشگاه سناریوی طراحی 

 امتیازات؛ ازای به مزیتها یا خدمات دریافت شکل کاربران،

 ارتک امتیازی اعتباری و کارت انندم باشگاه ارتباطی های کانال و ابزار انتخاب 

 سامانه بلت،ت و موبایل های اپلیکیشن مشتریان، باشگاه افزار نرم مربوطه، های خوان

 ؛.. و اجتماعی های شبکه اختصاصی، پورتال کوتاه، پیام

 ره؛به مرور یا یکبا مشتریان به مربوط دیتاهای و اطلاعات کلیه آوری جمع 

 ؛رده های مختلف به استاندارد مدل یک اساس بر مشتریان بندی تقسیم 

 ؛باشگاه مدیر بعنوان بالا عمومی روابط با متخصص نیروی یک استخدام  

 با در سازمان … و ، صندوقفروش  ارتباطات، مالی، های بخش سازی یکپارچه 

 ؛مشتریان باشگاه و اقدامات قابل انجام در های فعالیت

 ازمانس مشتریان باشگاه اندازی راه رسانی اطلاع جهت گسترده و جذاب تبلیغات 

 ؛باشگاه در عضویت جهت آنان تشویق و هدف مخاطبین بین در

 زمانی های دوره پایان در مشتریان مجدد بندی تقسیم و امتیازات پالایش 

 ؛(سال یک مرتبه هر یا ماه5 هر مثلاً)مشخص

 موبایل، کیشناپلی اینستاگرام، و تلگرام مشتریان، باشگاه اختصاصی سایت طراحی 

 ؛فعالیت ها به صورت مداوم رسانی روز بهارتباط دائمی با مخاطب و  و



 

 
 

 :دسته بندی و تقسیم بندی مشتریان

 اشگاهب سیستأ در کلیدی بسیار عوامل از مشتریان بندی سطح و بندی تقسیم  

زم است لا مشتری هر هایویژگی با متناسب ارتباطات، برقراری جهت و است مشتریان

و  دهاخته ششن بایستی ابتدا کلیه مشتریانتوجه ویژه شود. برای این مهم،  آنکه به 

 یرد.اقدامات مختلف صورت پذو برای هر دسته تقسیم بندی  سطوح مختلف در سپس

چه ه اینکو  ،یا بخش خاصی باشند موضوع که آیا همه مشتریان عضو باشگاه ینا

تعدادی می توانند عضو باشگاه شوند و دسته بندی اعضای باشگاه به چه شکلی است، 

 بودجه سازمان، اراده مدیران و نیز سایز آن سازمان نیز ارتباط دارد.به 

به هر حال برای تقسیم بندی مشتریان در باشگاه مشتریان، الگوهای مختلفی وجود 

 من توسط که باشد می CIVILFORMD الگوی ها، مدل ترین کامل از یکی دارد و 

 برای مدلی واقع در و شده سازی بهینه و تعریف BCR پژوهشی تیمو با همکاری 

 و در کتابی جداگانه معرفی خواهد شد. است مشتری هر ارزش تخمین

بر اساس حروف که آیتم ذیل  12تقسیم بندی مشتریان بر اساس  در این مدل

CIVILFORMD  صورت می پذیرد:، چیده شده اند 

 (Cooperationمیزان مشارکت مشتری)-1

 (Impression)احساس مدیران به مشتری -0

 (Viral marketingبازاریابی ویروسی) -3

 (Incomسود حاصله از خرید مشتری) -4

 (Length)طول مدت ارتباط مشتری با سازمان-2

 (Frequencyتعداد دفعات خرید)-5

 (Opportunityفرصت آفرینی مشتری در آینده)-7

 (Recencyتازگی خرید مشتری) -7

 (Money)مشتری مجموع ریالی خرید -5

 (Debtحسابی یا بدهکاری مشتری)خوش  -12

 



 

 
 

 

 

  

 



 

 
 

 

 

 موضوعات مهم در زمان بندی تبلیغات – 16

 کنیم؟ آغاز را تبلیغات باید چه زمانی 

 دهیم؟ ادامه مدت چه تا  

 چه روزها، ماه ها و فصل هایی باید بیشتر یا کمتر تبلیغ کنیم؟ 

 در چه زمانی می توانیم از حجم تبلیغات بکاهیم؟ 

 تبلیغات را پایان دهیم؟ چه زمانی باید 

در انجام هر برنامه تبلیغاتی برای یک مدیر کسب و کار یا ممکن است  سؤالات فوق

 زمان بندیو پاسخ به این سوالات است که برنامه  آیدروابط عمومی پیش  مدیر

 سازد.تبلیغات را عملیاتی می 

ده می هایی که استفاطور که تمامی برنامه ها، اصول تبلیغاتی، پیام ها و رسانه  همان

و برنامه ریزی زمانی دقیق و زمان بندی تبلیغات  هستندهمگی مهم و اثرگذار  شود

 نیز بسیار حائز اهمیت است. حرفه ای برای انجام تبلیغات 

در این رابطه چند نکته مهم و اثرگذار وجود دارد که بسیاری از کسب و کارها و 

مدنظر قرار تند و لازم است که به طور جدی غافل هس هااز آن ی مطرححتی برندها

 گرفته شوند.

  



 

 
 

ممکن است شما زودتر از موعد تبلیغات کنید و زمانی خودتان را معرفی نمایید که 

ه دهنوز فضای کسب و کار شما شکل نگرفته، خدماتتان کامل نیست، محصولتان آما

 به خوبی صورت نگرفته است.توزیع  عملیاتیا  فروش نشده و

ا به صحنه رقب ا آغاز کنید که دیگر دیر شده است،ممکن است شما زمانی تبلیغات ر 

آمده اند، تمامی نکات برجسته و نقاط تمایزی که داشتید، لو رفته و دیگر مزیتی 

 ندارید. 

بین مخاطذهن ممکن است شما زمانی تبلیغات را تمام کنید که هنوز آن چهره لازم در 

ایی برای جذب مشهور نشده اید و هنوز ضربه نه کاملاًت، برای شما ایجاد نشده اس

  مخاطب را نزده اید!

ود کنید و بودجه و سرمایه خات ممکن است شما خیلی بیش از زمان مورد نیاز تبلیغ

 را هدر دهید. 

رد توجه به تمامی مطالب فوق، زمان بندی تبلیغات که در کمپین تبلیغاتی مو بنابراین با

 رد، موضوعی مهم است که نباید از آن غافل ماند.توجه قرار می گی

 یا کالا هاینک برحسب تبلیغاتی کمپین یک دوره و آغاز زماننکته دیگر این که 

 دارد وجود آن مصرف برای هایی محدودیت چه یا و داشته خصوصیاتی چه خدمت

 شود. می تعیین

 وقت و  به برنامه ریزی حتماً تبلیغاتی کمپین یکاز این روست که تدوین و اجرای 

 سئولیتماست. و بی گمان   تبلیغاتی شرکتمشاور یا  وظیفه آن برآورد کهدارد  نیاز

گذاری بر با هدف بیشترین تاثیر تبلیغاتی کمپیناجرای  دورهطول  و آغاز، زمان تعیین

 .می باشدکسب و کار  مدیرمشاورین و  عهده به ،روی مخاطبین



 

 
 

 

مان بندی ز ،مثال خوب است به این نکته اشاره کنم که در بعضی محصولات به عنوان

لر، پنکه، کو مانندهای فصلی کالا مثلاً ؛تبلیغات بستگی به فصل خاص خود دارد

ک ی معمولاًحشره کش و... بهتر است در زمان خاص خود و بخاری، بستنی، آبمیوه، 

 از کنند . یا دو ماه قبل از آغاز مصرف، تبلیغات خود را آغ

در  خصوصاًاما فارغ از این موضوع برای مجموعه ای که تازه راه اندازی می شود 

زمانی که مشکلات کار رفع شده باشد، زمان بندی تبلیغات می تواند به این شکل باشد 

ماه تبلیغات  3تا  0مبهم ارائه شود، بصورت تبلیغات  (حداکثر یک ماه مثلاً)که تا مدتی 

ه بعد از آن تبلیغات نرم و آرام ادامه پیدا کند تا آن کسب و کار یا ما 5تهاجمی و 

 خودش را به مخاطب معرفی نماید. ،محصول جدید

  



 

 
 

 برخی نکات مهم برای زمان بندی مناسب و حرفه ای در تبلیغات

  ،رنامه قبل از آغاز تبلیغات، ب حتماًاگر می خواهید حرفه ای و اثرگذار کار کنید

 ریزی زمانی تبلیغات خود را مدون و مکتوب کنید.

 ًرسانه های محیطی،  ،، از قبلبرنامه ریزی شده با توجه به زمان بندی حتما

را رزرو کنید چرا که ممکن است در زمانی  موردنظر خود تلویزیونی و مکتوب

، در همان زمان رزرو داریدت رسانه ها برای تبلیغااین که شما نیاز زیادی به 

 باشند و شما دچار فرصت سوزی شوید.مجموعه دیگری 

 غات، توجه ویژه ای به مناسبت ها، اعیاد و عزاها داشته باشید،در زمان بندی تبلی 

بت اوج تبلیغات شما در مناس مبادا تاریخ های شمسی و قمری را بررسی کنید که

 تبلیغ شما دیده نشود. گیرد وخاصی قرار 

 برای یک ماه برنامه  فقط نه این که ،ماهه باشد 5حداقل  زمان بندی تبلیغات

تبلیغاتی تعیین کنید و بعد از آن برنامه را بر اساس شرایط روز بچینید. شاید لازم 

 تغییراتی در برنامه بدهید، اما برنامه را باز و مبهم باقی نگذارید. شود

 امه شما برنکه  موجب می شود بلیغاتی رقبا)در صورت امکان(اطلاع از برنامه ت

 نید.از قبل بدانید که با تبلیغاتشان چگونه برخورد کو  باشدتداخل نداشته  با آنها

  اشاره  ترپیشتکرار و تنوع که  به موضوع تداوم، حتماًدر زمان بندی تبلیغات

زمان  برنامه ریزی کنید که در یک ،سعی کنید از قبل. داشته باشیدکردم، توجه 

ام تبلیغات خود را انج وع و متکثر و از رسانه های مختلفخاص به صورت متن

 دهید.

 



 

 
 

 ًدبرنامه ریزی تبلیغاتی خود را به شکلی زمان بندی کنیخوب است که  معمولا 

یا اندکی پیش از اوج فروش باشد یا دقیقا  ،که در اوج فروش شما قرار نگیرد

 فروش خوبی دارد، نباید یک مجموعه پوشاک که در اسفندماه مثلاً. آنبعد از 

 بلکه در بهمن ماه تبلیغات خود را انجام دهد. ،در اسفند

 ز سوی مخاطب ا چه زمانی بیشترین بازدیدبررسی کنید  ،تلویزیونی در تبلیغات

 وجود دارد و در همان زمان تبلیغات خود را انجام دهید. شما

  در زمان بندی تبلیغات محیطی بررسی کنید که مخاطب شما در چه زمان هایی

در اتوبان  مثلاًعبور می کند و همان زمان تبلیغات کنید.  مربوطهبیشتر از مکان 

 .کنید در اسفند و فروردین تبلیغ نماییدسعی  ،ها به جای تبلیغات در آذر و دی

 لیغات ت تلویزیونی و در تابستان تبطبق آماری که وجود دارد، در زمستان، تبلیغا

ر در بیشت معمولاًچرا که مردم در تابستان ها  ؛داردبیشتری محیطی بازخورد 

 برده و در زمستان در منزل هستند.خارج از خانه به سر

 د، هفته سال را تبلیغات کنن 20ند هاکثر کسب و کارها نمی توانند یا نمی خوا

 دبازخورخود، با توجه به نیاز مخاطب، پس باید سعی کنند در زمان بندی 

 ، هفته های مهم را برای تبلیغات انتخاب کنند.تبلیغاتیو بودجه حاصله 

  هتر است بداشته باشید،  ی سالضعیفی در کل هفته ها تبلیغاتقرار است اگر

ر فقط د اگر اشته باشید؛ به عنوان مثالمرحله از سال د 3-4قوی در  یجایگاه

و بهمن ماه تبلیغات اثرگذار و قوی داشته  اردیبهشت ماه، شهریورماه، آذرماه

 .ارائه دهیدماه سال تبلیغات ضعیفی  10که در  تا این باشید بهتر است

 



 

 
 

 

  

 

 



 

 
 

 

 

  بودجه برای تبلیغات در نظر بگیریم؟مقدار چه  – 17

 قدرت زیرا است، حیاتی بسیار تبلیغاتی کمپین یک بودجه میزانای تعیین بر تصمیم

 . دارد تبلیغات کارآیی و چگونگی برای  کننده تعیین اثر ای رسانه خرید

در نظر ات غبرای تبلی پایین قدر بودجه که شما نه آنبهره وری در تبلیغات یعنی این

و نه  ،هدر رود دریافت نکنید و همان هزینه انجام شده همکه هیچ بازخوردی  بگیرید

ر صورتی د سرمایه تان هدر رودکه  هزینه نماییدبرای تبلیغات قدر بیش از حد  که آنآن

 اثر سوء و منفی داشته باشد.هم  شاید روی مخاطبان هدف شما  حتی که

من در کسب و کارهای مختلف و از سوی مدیران سازمان ها، رویکردهای متفاوتی 

 در بودجه بندی تبلیغات دیده ام:

 و  شتهامشخص برای تبلیغات یک سال کنار گذبودجه ای  کهمعدودی هستند  مدیران

 بر اساس همان هزینه کنند.

  ،مدیران زیادی هستند که هیچ برنامه و بودجه ای برای تبلیغات ندارند یا اگر هم دارند

 پایان سال می بینند که به آن عمل نکرده اند.در 

 هدردادن سرمایه است!و  دهدتبلیغات جواب نمی ویند:واره می گهم بعضی مدیران 

  می گویند آنقدر برای تبلیغات باید هزینه کنی که بالاخره بازخورد ببینی! عده ای 

  ی! کنهزینه تبلیغات  برایرا  تومان55تومان سود باید 122مدیرانی هستندکه معتقدند از 

 است!  تبلیغات هزینه زیادیجنس باید خودش بفروشد و  :گویندمی و البته بعضی هم 

 چه روشهای علمی و اصولی برای بودجه بندی تبلیغات وجود دارد؟ اما



 

 
 

 های بودجه بندی تبلیغات روش

 : اختیاری روش

 و ندکن می انتخاب رابودجه ای  کسب و کارها به صورت اختیاری صاحبان رخیب

ر این دهیم و ب اختصاص تبلیغات به توانیممی را هزینه میزان این که دارند می اعلام

 های تبلیغاتی طراحی می گردد. شرکتبرنامه آنها توسط خودشان یا  اساس

میلیون تومان تبلیغات می کنم و  022 امسالگوید من یک شرکت یا سازمان می مثلاً

البته ممکن است هر سال این مبلغ را درصدی افزایش دهد. بر این اساس، کل بودجه 

 تاکتیک ها و برنامه زمان بندی بر همین مدار تعیین شده و رسانه ها،تبلیغاتی مشخص 

 می گردد. 

وش چندان علمی و تخصصی نیست و ممکن است نتایج خوبی دربر گرچه این ر

هتر از آن و ب تکلیف تبلیغات سازمان را مشخص کردهاما در عین حال  نداشته باشد، 

 برنامه و بودجه ای از قبل تعیین نگردد.است که هیچ 

 :یا سود فروش از رصدید اختصاص

. است اتتبلیغ به یا سود فروش از بخشی تخصیص جذاب، ظاهر به و ساده روش یک 

 فروش؟یا سود حاصل از  درآمد کدامسوال این جاست که  اما

 ؟یا پیش بینی سود و درآمد سال آتی گذشته، سالسود  و فروش

 معمولاً هک ارقامی. است متغیر نیزو شیوه عملکرد رقبا  کالا نوع به نسبت درصد این

درصد  12تا بیش از  1متفاوت است و از  شودمی گرفته بکار یافته توسعه بازارهای در

 درصد سود را شامل می شود. 22تا بیش از  1از فروش و از 



 

 
 

 وشنر کاملا آن دلایل و یافته اختصاص درصد باید ،روش این از استفاده درصورت

 زنی و خدمات  کالا نوع اساس بر شده داده اختصاص درصدهای این، بر علاوه.باشد

 های وشیدنینآرایشی و بهداشتی،  لوازم برای یافته تخصیص درصدمثلاً. است متفاوت

 به  درصد اختصاص یافته با وشیرینی شکلات کننده، پاک و شوینده مواد گازدار،

 .دارد بسیاری تفاوت خانگی لوازم یا اتومبیل

سودی و  درآمدبه هر حال شما می توانید براساس صنفی که در آن فعالیت می کنید و 

اص خود را به تبلیغات اختص یا سود ، درصدی از فروشنماییدکه سالیانه کسب می 

دهید و این موضوع می تواند در یک سیکل مناسب قرار گیرد که هرچقدر فروش 

 وش شما نیز افزایش یابد.شما  بیشتر شود، تبلیغات بیشتر و بالتبع فر

 : رقبا تبلیغات اساس بر بودجه اختصاص

 ممکن نیز آن به استناد هرچندکه گرفت، نادیده توان نمی را رقبا تبلیغاتی بودجه 

 عهتوس بازارهای مختص نیز روش این هرحال به .باشد آنان خطای راه به رفتن است

  .می باشد برآورد قابل کالاها کرد هزینه ومیزان بازار سهم که است یافته

در برخی مشاغل اجتناب ناپذیر  رقبا اساس بر بودجه اختصاص روش ،مجموع در

داشته نمیلیارد تومان تبلیغات می کند، اگر شما تبلیغات  1است. اگر رقیبتان سالیانه 

هید رقابت کنید که در میلیون تبلیغات بخوا022بازار را باخته اید، اگر با  که باشید

یه لذا اگر توجر دید مخاطب، ضعیف جلوه می کنید، کم آورده اید و دمقابل رقیب 

رای تبلیغات رقیب، بکه تا حدودی شبیه آن نطقی دارد، شما نیز بالتبع مجبورید مالی و م

توانید با  ، میداریدتعیین بودجه نمایید. همچنین اگر بودجه کمتری برای تبلیغات 

 ای مکملی مانند برنامه های پیش برد فروش به جذب مشتری بپردازید.روش ه

  



 

 
 

 :ترکیبی روش

و ترکیبی  غاتتبلی برنامه در شده بینی پیش موارد و ها فعالیت اساس بر بودجه تعیین

 یبیترک نظران صاحب. و استاندارد به نظر می رسد معمول روشی نیز مورد فوق  3از 

ازمان بودجه تبلیغاتی یک س اعتماد قابل میانگین یافتن برای را سوال3 این به پاسخ از

 : کنند می پیشنهادحرفه ای 

 کند؟ تقبل تواند می را بودجه میزان چه رکتش 

 و چه تبلیغاتی انجام می دهند؟ کنند؟ می هزینه چقدر رقبا 

 چیست؟ گذشته های سال تبلیغاتی های کمپین از اندوخته تجربه 

  مخاطب، حداقل چقدر بودجه مورد نیاز است؟برای اعلام پیام ما به 

 میزان فروش و سود ما چقدر است؟ 

 ما بیشتر جذابیت دارد و باید روی آن هزینه کرد؟ کدام کالا یا خدمات 

البته این موارد همگی به صورت نسبی است، ممکن است شما کسب و کاری داشته 

رنامه رقبا نند؛ لذا بودجه و بباشید که رقیب نداشته باشد و یا رقبا در آن تبلیغ نمی ک

 ندارد. در این وضعیت نقشی 

ممکن است شما تازه کسب و کارتان را راه اندازی کرده اید و نمی دانید میزان یا 

 .خواهد بودفروش و سودتان چقدر 

بیشتر  ثلاًمیا ممکن است رقبای شما به هر دلیلی، بیش از حد تبلیغات انجام می دهند! 

برند پس سبا تبلیغات زیادی، ایجاد برند کنند و  می خواهند یا تنددر پی معروفیت هس

روی برخی ر بند؛ خودشان به واسطه کسب اعتبار، وام یا تسهیلات بگیر یا را بفروشند؛

بورند برای کرده اند و مجسرمایه گذاری آگهی نامه یا بیلبورد  مثلاًرسانه های تبلیغاتی 

، روی آنها تبلیغات انجام دهند و... در این صورت ممکن است فت سرمایهعدم هدر ر



 

 
 

ود شما، درآمد و س ید و بدون این که برای کسب و کار،شما در دام تبلیغات آنها بیفت

 دهید. وجیه منطقی و اقتصادی داشته باشد تبلیغات بیش از حد انجام ت

لیغاتی س کمپین تببر اسا آنهادر اینجاست که برنامه های علمی و تخصصی و انجام  

 که یک مشاور حرفه ای می تواند به شما ارائه دهد، الزامی به نظر می رسد.

نسبی از  مناسب و با شناختاگر کمپین تبلیغاتی شما، بر اساس اصول علمی، تجربه 

اما بودجه بندی  رسانه های مختلف طراحی شده باشد زمان بندی و انتخاب بازار،

ممکن است زیاده روی کنید یا اهمال؛ ممکن است  د:در نظر نگرفته باشیصحیحی 

صورت بهره وری لازم دو طرح های خوبی داشته باشید و بودجه تان نرسد؛ و در هر 

 را از تبلیغات نتوانید کسب کنید.

 خصوصاً ،انعطاف در بودجه تبلیغاتی در خصوص نکته آخر هم که باید متذکر شوم

از جمله تورم، رکود، وجود رقبای ناشی و یا ایران است. به علل مختلف شرایط در 

امکان حضور رقبای خارجی و... لازم است که در زمینه بودجه تبلیغاتی تان تساهل و 

تسامح داشته باشید و در صورت لزوم نسبت به افزایش و کاهش آن حتی طبق برنامه 

نوان یک اصل، عاز پیش تعیین شده، اقدام نمایید البته تاکید می کنم این موضوع نه به 

 .یردقرار گهمواره باید فراروی برنامه تبلیغاتی شما  ءکه به عنوان یک استثنا



 

 
 

  

 



 

 
 

 

 

 برندسازی مهم تر است یا تبلیغات؟ – 18

 مخاطبین قلب و ذهن توانند می زا نیز هزینه و گزاف تبلیغات بدون حتی برندها هامروز

 و دگانتولیدکنن از بسیاری سو، دیگر از و کنند خود آنِ از را بازار و کرده تسخیر را

توانند  نمی تبلیغات، برای بسیار های هزینه صرف وجود با خدمات، کنندگان عرضه

 ! باشند داشته بازار در آنچنانی سهم

 برند صد یا0217و  0215 سال در دنیا برتر برند صد به ما اگر که این است واقعیت

 این از بسیاری که شویم می متوجه ،بیندازیم نگاهی 1355و  1352 سال در ایران برتر

 فروش و سنتی بازاریابی محیطی، تبلیغات چون نکاتی بر که آن از بیش برندها،

 حرفه ترکیبی دخو که اند داشته توجه اصولی برندسازی بر باشند، داشته تاکید شخصی

 از پس اتخدم بندی، بسته فروش، پیشبرد های برنامه عمومی، روابط تبلیغات، از ای

 . است …و اسپانسرینگ فروش،

 کمپین به هک سنتی تبلیغاتی های کمپین به معطوف نه ،کسب و کارهای بزرگ نگاه 

 تبلیغات بر برندینگ اولویت که اینجاست. است بوده برندسازی توأم باهای تبلیغاتی 

 سمت این به را موفق های سازمان و داده نشان را خود پیش از بیش آتی سالهای در

 است. برندسازی با اولویت که دهد می سوق

 ،بازاریابی ،فروش های برنامه در چه آن ها، تئوری و آکادمیک مطالب از فارغ 

 ود،ش می انجام ما کشور درمواردی که  خصوصاً ،ها سازمان عمومی روابط و تبلیغات



 

 
 

 فعالیت زا بسیاریبر این اساس  و است بوده برندسازی به توجه عدممتأسفانه همراه با 

 . اند بوده فروش به معطوف ، فقطتبلیغاتی های کمپین و ها برنامه و ها

 ارتباط و عمومی روابط اقدامات فروش، پیشبرد های برنامه شخصی، فروش بازاریابی،

 و اجتماعی ایه شبکه و اینترنت از گیری بهره مکتوب، و محیطی تبلیغات مشتری، با

 و فروش به معطوف تنها بعضا و هم از جدا های جزیره شکل به همگی …و پیامک

 برند ودخه ب خود اقدامات، این انجام که منتظر بوده اند و اند کرده فعالیت بازارسازی

 مورد جداگانه صورت به باید برندسازی برنامه که آن از فارغ! کند ایجاد را ما دلخواه

 آن رب و برندسازی چارچوب در باید الذکر فوق اقدامات تمامی و گیرد قرار تحلیل

 .شود عملیاتی مبنا

 معناست؟ چه به برندینگ و برند اما

 شانهن معنای به و گیرد می نشات ،دارد سوئیسی ای ریشه که Brandr کلمه از برند

 کی درباره مخاطب ذهنی تداعی و تعلق حس برند. باشد می شناخت برای گذاری

 مشابه چیزهای به نسبت تفاوت و تمایز نوعی که است مکان یا شخص خدمت، کالا،

 ادایج برای که است منظم فرآیندی نیز برندسازی. کند می ایجاد مخاطب ذهن در

 تدریج به باید که است ای پروسهگردد و  می استفاده وفاداری افزایش و آگاهی تمایز،

 ،آرم نام، شامل تواند می، گیرد جای مخاطب قلب و ذهن در و شود بافته و ساخته

 ردیگ از را خدمت یا کالا یک که باشد خصوصیتی هر و صدا طرح، رنگ، لوگو،

 با و ریمشت توسط برند که اینجاست نکته. کند می متمایز مشابه، خدمات و کالاها

ا برند، نوع نگاه مشتری به شم. سازمان خود در نه و شود می ساخته که اوست دریافت

 و محصولتان است و آن جایگاهی است که در قلب و ذهن او به مرور ساخته اید.



 

 
 

 اهداف برندسازی برای سازمان ها

 ؛تمایز ایجاد 

 ؛مشتری در مناسب ذهنیت جادای 

 ؛مخاطب در انداز چشم یجادا 

 ؛اعتبار و شهرت افزایش 

 ؛مخاطب در عاطفی اتصال و عاطفی حس ایجاد 

 ؛مخاطب در وفاداری حس ایجاد 

 ؛ثمر بی تبلیغات های هزینه کاهش 

 ؛دهان به دهان و ویروسی بازاریابی نوعی ایجاد 

 ؛کلان سیاستگذاری و گذاری قیمت و بازار هدایت و راهبری توانایی 

 ؛مشتریان و مخاطبین در نفس به اعتماد و پرستیژ ایجاد 

 بلیغاتت است؛ هدف خودش برندینگ اما است، ابزار نوعی تبلیغات، که بدانیم باید

 دل رد رسوخ برندینگ اما ببرد بالا را شهرت میزان یا فروش تعداد و حجم تواند می

 ! است مشتری

 نکته هبلک نیست، تبلیغات بودن اهمیت بی یا بطلان بر دلیل موضوعات این همه

 و خط رندسازیب برنامه و برندینگ کمپین از که است گذار اثر تبلیغاتی که اینجاست

 رندینگب راستای در که تبلیغاتی امروزه وگرنه باشد چارچوب آن در و بگیرد ایده

 ! است سرمایه کردن تلف گمان بی نباشد،

نیز  را "ستا گذاری سرمایه ،نیست هزینه تبلیغات" شعار بر این مبنا امروز می توانیم

 !"ستا گذاری سرمایه برندینگ راستای در تبلیغاتِ": بگوییم و بگذاریم کنار



 

 
 

 مدیریت اما اشد،ب داشتهاثرگذاری  بازاریابی و فروش در تواند نمی تنهایی به اتتبلیغ

 خود جمله از محسوس های ویژگی مدیریت هم تجاری، نام حفظ و ایجاد با برند

 مدیریت هم و دارد برعهده را …و توزیع بندی، بسته قیمت، خدمت، یا محصول

 ایجاد ل،محصو با عاطفی ارتباط مشترک، تجربه جمله از برند نامحسوس های ویژگی

 .وفاداری و تعصب

 بهره با و ابیبازاری آمیخته سنتی های شیوه از گیری بهره با برندینگ وضعیت این در

 نگر استاندارد، لوگوی و آرم مناسب، نامگذاری عمومی، روابط و تبلیغات از گیری

 همتایی، بی مخاطب، با پایدار ارتباط ایجاد برای مؤثر های برنامه شده، حساب سازمانی

 نارک در صداقت ایجاد کیفیت، کنار در مزیت ایجاد مثبت، حس ایجاد جذابیت،

 آن با دبرن به وفاداری ضمن مخاطب گردد می موجب و کند می دنبال نیز را کیفیت

 .کند اجتماعی پرستیژ احساس و دهد پز

 کسب و ریابیبازا ،فروش به تبلیغات از فراتر تواند می حتی برندینگ که اینجاست 

 .رساند یاری سازمان یک به بازار از بیشتر سهم

 راستای در ابزاری عنوان به پردازند می تبلیغات به هم اگر امروزی هایسازمان

 رفص بدون که هستند برندهایی حتی و گیرند می بهره آن از ای حرفه برندسازی

  .باشند داشته بازار از فراوانی سهم توانند می سنتی، تبلیغات برای هزینه

 نگه صف در ار بسیاری افراد تواند می میلیاردی تبلیغات بدون حتی اپل شرکت مثلاً

 بدون لاپ برند همین یا! کنند خریداری دنیا سراسر در را اپل های گوشی اولین تا دارد

 دیگر دهایبرن با همگام کند، تبلیغ ایران مثل کشوری در دلاری یا ریال حتی که این

 ارد.د ایران در زیادی را متعصب انمشتری و طرفدار آن، از فراتر حتی یا و موبایل



 

 
 

 خواهند ما به این از بیش بی گمان ،آینده موفق های سازمان و آینده های سال

 برنامه از یگرد بسیاری بر که تبلیغات بر تنها نه برندینگ برتری و رجحان که آموخت

 .است کتمان غیرقابل ،فروش و بازاریابی های



 

 
 

  

 



 

 
 

 

 

 ارزیابی اثربخشی و ثمربخشی تبلیغات - 19

یا مدیر روابط عمومی و یا مشارو تبلیغاتی در طول مدت انجام  یک مدیر کسب و کار

 باید در زمینه های مختلفی نظارت کند: ،برنامه های تبلیغاتی

 ؛قراردادها بر نظارت 

 ؛ای رسانه و محیطی تبلیغات اجرای بر نظارت 

 ؛ها طراحی اجرای بر نظارت 

 ؛ینگارش و گویشی،ویرایشی، تایپی، املایی لحاظ از متون بر نظارت 

 ؛در طرح ها و اجراها شده ارائه کیفیت بر نظارت 

 ؛فروش نیروهای بر نظارت 

 ان؛مشتری با دائم ارتباط 

 ؛مخاطب صدای شنیدن 

 ان؛مخاطب از بازخوردگیری 

 ؛اجرایی اشکالات و معایب اصلاح 

 ؛و از همه مهم تر ارزیابی اثربخشی و ثمربخشی تبلیغات  

زمان بندی، رسانه هایی که ، برنامه به هر دلیل ممکن است که تبلیغات، طراحی

را  تظارمورد انپیام هایی که ارائه داده اید به خوبی دیده نشود، اثر  انتخاب کرده اید و

در اینجاست که ارزیابی  د؛نآن بازخورد مناسب را ایجاد نکن د ونبرجای نگذار

اهمیت خود  و اطلاع رسانی اثربخشی و ثمربخشی تبلیغات و نظارت بر امور تبلیغاتی

 را پیدا می کند.



 

 
 

اشته دخیلی اوقات ما از این مهم غافل هستیم و بدون این که ارزیابی دقیق و علمی 

انجام شده و کمپین خود را  مورد نتیجه گیری قرار می دهیم و می  ، تبلیغاتباشیم

 .بازخوردی که توقع داشتیم را ایجاد نکردگوییم 

ه در م، تبلیغی کبسیاری اوقات پیش آمده که از صاحب کسب و کاری پرسیده ا

یا بیلبوردی که زدید یا پیامکی که ارسال کردید، برایتان چقدر  آگهی نامه کردید

 با پاسخ های غیرعلمی و غیرواقع بینانه مواجه اکثراً متأسفانهداشته است؟ و  بازخورد

 شده ام.

 یک تماس یا یک مراجعه هم نداشتیم! ؛می گویند: اصلا بازخورد نداشت مثلاً

 داشته است!یا می گویند: نمی دانم چقدر بازخورد 

یشتر شده است بیا می گویند خیلی جواب گرفتیم از وقتی تبلیغات کردیم، فروشمان 

 البته نمی دانیم به خاطر تبلیغات بوده یا نه!

 

 اهمیت ارزیابی علمی از تبلیغاتی که انجام داده ایم چیست؟

  مشخص می کند تا چه میزان تبلیغات ما دیده شده است؟ 

  روانی و رفتاری در مشتری داشته است؟ چقدر اثرگذاری روحی،تبلیغات 

 بعدی جلوگیری می کند هزینه پر اشتباهات از. 

 را مشخص می نماید آینده ریزی برنامه. 

  د.زودتر این تغییرات و اصلاحات  انجام شو دارد،ه تغییر نیاز ب تبلیغاتاگر 

  می شود آن کامل ارزیابی و کمپین مزایای و اشکالات شناختموجب. 

 .راهنمای ما برای راه اندازی کمپین های بعدی است 



 

 
 

 :می باشند الاجرا لازم زیر برنامه مهم دو ،پاسخ سوالات فوقبه برای دستیابی 

 یعنی:تبلیغات   (Effectiveness) ثربخشینظارت بر ا - 1

 است؟ بوده چقدر مخاطبگذاری بر ذهن تأثیرو  ـتاررفـ تغیـــیر میزان 

 است؟ اندازه چه کیفی لحاظ از اهداف به رسیدن میزان 

  روح مشتری رسوخ کنیم؟تا چه اندازه توانسته ایم در ذهن و 

 ند؟شناس کننده می تأمینانتخاب محصول، ما را به عنوان یک  هنگام تا چه حد 

  داشته اطب خممثبت  به منفی نگرش تبدیلو  روحی مناسب تغییراتتا چه میزان

 ایم؟

 انگیزه نیازها، هبآیا توانسته ایم  ده است و وتبلیغات به چه میزان ب روانی بخشی اثر 

 مشتری مان نائل شویم؟ در خرید برای روانی تغییرات وها 

 رد فیزیکی و جسمی العمل عکس بوده و چقدرجسمی تبلیغات  بخشی اثر 

 عملکرد ما چگونه است؟ و کیفیت از او رضایت و مخاطب

 غییرت رفتاری تبلیغات چگونه بوده است و آیا توانسته ایم بخشی و همچنین اثر 

 ؟را ایجاد کنیم خرید به تمایلکننده و  در مصرف رفتار

  



 

 
 

 یعنی:تبلیغات   (Efficiency)بخشی ثمرنظارت بر بررسی و  - 0

  است؟ داشته تجاری آثار میزانتبلیغات ما چه 

 است؟ چقدر بعد از انجام تبلیغات فروش افزایش میزان 

 است؟ اندازه چه تا کمی لحاظ از اهداف به رسیدن میزان 

  واسطه تبلیغات بوده است؟افزایش فروش به از چقدر 

  وخته را فرگذاری کرده ایم  کالا یا محصولی که در تبلیغات هدفهمان آیا

 ؟ایم و هدفگذاری مان صحیح بوده است



 

 
 

 سنجش اثربخشی و ثمربخشی تبلیغات: جهتسوالات  نمونه ای از

ه وجود دارد که می تواند بو آماری ، اصول علمی اثربخشی و ثمربخشیبرای بررسی 

به روش هایی در این مجال   اما ،قرار گیرداستفاده مورد  صورت حرفه ای یا آماتور

کمیل وت نظرخواهیانجام  همچون انجام نظرسنجی های تلفنی، پیامکی، حضوری و یا

خ به پاسبا اجرای صحیح آنها می توان  اشاره می کنم که مکتوب پرسشنامه های

 :رسید زیر سوالات

  ده است؟، دیده شمو رسانه های تبلیغاتی که استفاده می کنی ماآیا پیام های 

  به خوبی منتقل شده است؟ ماآیا پیام 

  چند بار دیده شده است؟ در کجاها؟ چه زمان هایی؟ تبلیغات ما 

  ؟ده است؟ بهتر شده یا بدترتغییر کر ماآیا قضاوت مخاطب نسبت به 

  نسبت به رقبا تمایزی قائل می شوند؟  ماآیا برای 

  بعد از تبلیغات چقدر بیشتر شده است؟ دقیقا چه مقدار؟ چه  مامیزان فروش

 کالا یا خدماتی بیشتر فروخته شده است؟ 

  آیا ربط منطقی میان تبلیغات و افزایش فروش در زمان انجام تبلیغات وجود

 دارد؟

  ؟ در بازه زمانی مد نظر داشته ایمچند نفر مراجعه بیشتر 

  از محصول راضیچقدر  خرید کرده اند، ماافرادی که بعد از تبلیغات از 

 ند؟هست

  را به دیگران نیز معرفی نمایند؟  ماحاضر هستند مشتریان آیا 

و سوالاتی از این دست که می تواند تا حدودی به سنجش دقیق و علمی اثربخشی و 

 ثمر بخشی تبلیغات پاسخ دهند.



 

 
 

  

 



 

 
 

 

 

 تبلیغاتیو مشاوره اهمیت مشاور  - 02

 می داپی ارتباط مشاوران کار به که است قورباغه درباره معروف علمی آزمایش یک

 بیندازید، جوش آب ظرف یک داخل و بردارید را معمولی قورباغه یک اگر! کند

 رسد می جهنتی این به فورا قورباغه واقع در! پرد می بیرون زیادی به سرعت با قورباغه

 اخلد را قورباغه همین اگر حالا. بجهد وقت اسرع در باید و نیست کار در لذتی که

 آن هب تدریج به و بگذارید اجاق روی را ظرف بعد، و بیندازید سرد آب ظرف یک

 !!پزد می شود، متوجه که این بدون خونسردش، طبع دلیل به قورباغه بدهید، حرارت

 و تباهاتاش و تغییرات که هاست سازمان از بسیاری حکایت پخته، قورباغه اصل این 

 نواقص و اشکالات این از میانی، مدیران و مدیر و شود می ایجاد مرور به آنها معایب

 طول در ند،شو متوجه که این بدون لذا و گردد می عادی برایشان فضا یا ؛نیستند مطلع

 یک نقش میان، این در! روند می نقصان و افول یا نابودی و اضمحلال به رو زمان

 دیرانم به بیرون از نگاه با کهرا ایفا کند جوش آب همان نقشخوب می تواند  مشاور

 ! بدهد نجات را ها آن و اعلام کرده را لازم هشدار و آلارم

 رخی،ب  باشد؛ می گوناگونی های شکل به مختلف مدیران سوی از مشاور، به نگاه

 در ای معجزه تواند می مشاور کنند می فکر و دانند می خود مشکلات حلّال را مشاور

 در ردیگ نفر یک استخدام معادل را مشاور استخدام دیگر برخی ! دهد شکل سازمان

 گزارش کند، می اضافه سازمان به را جدیدی مشکلات خودش که دانند می سازمان

 !! زند نمی حرف مفتی و زد می مفت حرف دهد، می کیلویی های



 

 
 

 است ردیف نه! نیست فوق منفی یا مثبت مطلقاً های تلقی از یک هیچ واقعی مشاور اما

 طول در گرچه. زند می حرف بیهوده که است فردی نه و کند معجزه تواند می که

 مشاوران، برخی که است رفته سمتی به مشاوره، بیزینسِ و تجارت گذشته، های سال

 را ودخ کنند می سعی تازه مفاهیم خلق و ایجاد و موضوعات کردن پیچیده با تنها

 الترس و وظیفه لیکن! باشد راهگشا سازمان برای تواند می که بزنند جا مشاوری

 .است دیگری امر مشاور،

 عارضه و لاتمشک یافتن علمی، و تخصصی نگاه بیرون، از نگاه با بتواند باید مشاور

 و راهکار ارائه اطلاعات، تحلیل و آوری جمع پژوهش، و تحقیق با سازمان، های

 در و یاری رساند مشکلات حلسازمان را در جهت  ماهرانه، و ای حرفه پیشنهادهای

  .باشد اکوش آن معایب و موانع رفع یا و تعالی و پیشرفت برای مؤثر راهکارهای اجرای

و هم ا هم محصول شما ر بشناسد،هم سازمان شما را به خوبی بایستی مشاور تبلیغات، 

و بر این اساس سعی کند از دریچه نگاه  داشته باشدمخاطب شما  شناخت دقیقی از

 . نمایدمخاطب، هر آن چه نیاز دارد را در تبلیغات عرضه 

سعی  ویغاتی حرفه ای را تدوین و اجرا کرده کمپین تبلیک مشاور خوب برای شما، 

مورد از آن را ذکر کردم، برحذر دارد و  02که  از تمامی اشتباهاتی شما را ندمی ک

ریزی  ، طراحی و برنامهکه در این کتاب به آنها اشاره شدتبلیغات را بر اساس اصولی 

 نماید.

  



 

 
 

 مشاوره؟ و مشاور چرایی

 کلاتمش با مختلف های زمان در مدیران، ترین موفق و بهترین حتی سازمان، مدیر هر

مامی ت که ندارند را آن توان و وقت اکثراً مدیران .شوند مواجه است ممکن گوناگونی

اصول و لوازم تبلیغات را به صورت حرفه ای رعایت کنند و در اجرای برنامه های 

 یک عنوان هب تواند می مشاور که اینجاست درتبلیغاتی از اشتباهات آن بر حذر باشند. 

 .رساند یاری را سازمان بیرونی، همراه و ناظر

 نهایت در او. نیست مدیر از تر تجربه با و تر هوش با تر، عاقل تر، مسن الزاما مشاور

 شنود، یم خوبی به که باشد ای دهنده انذار و مشوق پشتیبان، کننده، هدایت تواند می

 بهبود به فطر بی ناظر یک عنوان به و سازمان به بیرون از نگاه با و بیند می خوبی به

 . رساند یاری سازمان در فرآیندها

 کنیم؟ استخدام مشاور زمانی چه

 وقت هک ببندیم قرارداد مشاوره های شرکت با و کنیم استخدام مشاور باید هنگامی

 یشترب مان وقت. کنیم تحقیق خودمان موضوعی هر در که دارد ارزش آن از بیشتر مان

 . نماییم کسب ای زمینه هر در لازم مهارت و جدید موضوعات که دارد ارزش آن از

 موضوعی در یبیشتر تخصص به نیاز. ایم نبرده پی خود کار مشکلات بهوقتی که 

. کنیمی م واگذار را کار سخت قسمتکه وقتی .داریمتبلیغات و برندینگ  مثلاً خاص

می خواهیم از ایده های خلاقانه استفاده . ببخشیم جدید روح سازمان به خواهیم می

می خواهیم از اشتباهات رایج  خواهیم تبلیغات هدفمند و زمان مند باشد وکنیم. می 

 ته باشیم.داش مان را از بودجه تبلیغاتیو بهره برداری حداکثر بهره وری  برحذر بوده و 



 

 
 

 چیست؟ مشاور یک الزامات

 ت یعنی اگر قرار اس.باشد داشته را لازم تخصصپروژه شما  زمینه در باید مشاور

 تبلیغاتی باشد باید هم تجربه و هم علم تبلیغات را دارا باشد.مشاور 

 باشند داشته را لازم علمی و ای حرفه فنی، صلاحیتباید  مشاور تیم . 

  نباشد حسود و بخیل خسیس، و بوده راستگو صادق، امین، باید مشاور.  

 سابقه  و کشور از خارجملی و حتی الامکان  فعالیت تجربهلازم است  مشاور تیم

 .  باشند داشته را جهانی مجامع در حضور

  برای را لازم شناسی روش و ای مشاوره های مهارتمشاور تبلیغاتی شما باید 

 . باشد داشته اطلاعات آنالیز و آوری جمع ،تحقیق

 دنباش عجول و کند پرهیز فوری راهکارهای ارائه از مشاوری حرفه ای است که. 

  ک را بشناسد و درک لازم از هریو کارکرد آنها مشاور تبلیغاتی شما باید رسانه ها

 داشته باشد.را 

  مشاور شما نباید پورسانت بگیر باشد و بخواهد حق الزحمه خود را از پورسانت

 تبلیغاتی محیطی و رسانه ای شما برآورده کند.

 و برنامه ریزی او باید مشخص باشد. مشاور کار روش  

 در همان آغاز همکاری ارائه میبندی اقداماتش را ای جدول زمانمشاور حرفه-

 دهد.

 اشد.ب شده انجام ای حرفه شکل بهباید  نظر مورد پروژه زمینه در بندی بودجه 

  مشاور حرفه ای باید ارزیابی خوبی از تبلیغات و اثربخشی و ثمربخشی آن داشته

 باشد.

 مکتوب به شما عرضه کند.به صورت و دیگر پلن ها را   مشاور باید کمپین 



 

 
 

 مشاوره های تله

 اریمنسپ مشاور به را کارهای ساده و دم دستی که کنیم سعی باید مشاوره در. 

 و تخاصی بی و تکراری های پروپزال تا باشیم داشته نظارت مشاور کار بر 

 .نکند ءالقا ما به را جدید ظاهر در سنتیِ راهکارهای

 نکنیم اتکا مشاور به داریم، تجربه و تخصص خودمان که اموری در . 

 مدلها، ا،ه نظرسنجی. نکنیم اکتفا مجلد مکتوب گزارشهای و ارقام و آمار به تنها 

 بزاریا یا گزارش هرگز و نپذیریم را آماده پیشاز  فرمولهای سایر و ها ماتریس

 . نکنیم قبول است را شده پر قالب یک می رسد نظر به که

 و مهارت  صتخص بدون تجربه که بدانیم و نکنیم اکتفا مشاور تجربه به تنها

 نیست. کافی مشاوره برای علمی

 زوایای و دهاتهدی و فرصتها تمامی وجود با که کنیم اشاره باید نکته این به نهایت در

  نیاد در موفق مدیران و رهبران اکثر که اینجاست واقعیت مشاوره، مورد در مختلف

 و همکاری با اند توانسته که اند شده مند بهره مشاورانی وجود از تاریخ طول در

 .گذارند برجای سازمان در مناسبی گذاریتأثیر مدیران، همفکری

شما هم اگر می خواهید برنامه های تبلیغاتی و برندینگ خود را به صورت حرفه ای 

 و اثرگذار انجام دهید، خود را بی نیاز از مشاور ندانید.



 

 
 

  

 



 

 
 

 

 

 اخلاق در تبلیغات– 02+  1

به نظر من یکی از مهم ترین جنبه های انجام تبلیغات و اطلاع رسانی برای هر صنف 

و صنعت و هر کسب و کاری، تعهد به اخلاقیات است. این موضوع گرچه بسیار مهم 

نیز از این حیث که نه معلم و اساسی به نظر می رسد، اما کمتر مورد توجه است و من 

اخلاق هستم و نه شایسته ارائه نصیحت های اخلاقی؛ در این زمینه سخنی چندان نمی 

 گویم و فقط به بیان چند نکته بسنده می نمایم:

  و ارائه ویژگی ها و تمایزهایمان باید اخلاق را رعایت کنیم و در جذب مخاطب

 و جذب مشتری اقدام نکنیم. هرگز با دروغ و زیاده گویی و فریب، به جلب

  در تبلیغ، بزرگ کردن ویژگی ها و مزایا، امری لازم و ضروری است، نگفتن

اشکالات و معایب و نقاط ضعف نیز پذیرفتنی است؛ اما تاکید بر نقاط ضعف 

 ، غیر اخلاقی است.خودآنها یا دروغ گویی درباره نقاط قوت  از رقبا، بدگویی

  شعارهای تبلیغاتی باید دقت کنیم که از حریم اخلاق و انصافدر ایجاد پیام ها و 

 و صداقت دور نشویم.

 به تبلیغات دیگر رقبا، گرچه می توانیم پاسخ آنها را به شکلی بدهیم و  در واکنش

ه های ، نباید رساننماییممزایای خودمان را پررنگ کنیم اما نباید آن ها را تخریب 

 را متهم به دروغ و فریب کنیم. آنها یاو  بردهآنها را از بین 

  گرچه اکثر مخاطبین ما ممکن است افراد کم سواد یا کم دانش باشند، اما نباید از

 سادگی مخاطب سوء استفاده کنیم و او را فریب دهیم.



 

 
 

 اید ب مسائل دینی و مذهبیاصول و قوانین کشور و  ها، هنجارها،نسبت به ارزش

ا یند ما در برنامه های تبلیغاتی، موازین رحساس باشیم و بدانیم مخاطبی که بب

محصول و  ممکن است در ارائه خدمات، حس می کند که  رعایت نمی کنیم،

 به موازین توجهی نداشته باشیم.کالا نیز 

 انیم و خودمان را جای او بگذاریم و ببینیم اگر برای مخاطب را همواره محترم بد

ا چه حد مورد رضایت و انگیزش همین اقدامات صورت می گرفت، تنیز جذب ما 

 ما می شد؟

در ها، رزشبه این اصول و ا باید به این موضوع نیز توجه کنیم که شاید بدون پایبندی

ن حرفه ای و برنامه تبلیغاتی اثرگذار و منظم داشته باشیم، صورتی که یک کمپی

دت و ببریم و در کوتاه م مشتریان زیادی جذب کنیم، مسابقه جذب مشتری را از رقبا

اخته ایم ببا زیرپا گذاشتن صداقت و درستی، مسابقه اخلاق را  اماموفق باشیم،  به ظاهر

بازنده باشد، بالاخره مشتریان خود را از دست خواهد داد و  و سازمانی که در اخلاق

 موفقیت دائمی و پایدار نخواهد داشت. 

با رعایت اخلاق و نیز با برنامه ریزی  در نهایت باید به این نکته توجه کنیم که

زمینه  رصحیح در زمینه تبلیغات و اطلاع رسانی، توجه به اصول بیست گانه ای که د

م و برحذر بودن از اشتباهات مختلف در برنامه های اطلاع تبلیغات به آن اشاره کرد

 م، اگر محصول و خدمات و کالای ما همرا برشمردرسانی که بیست مورد از آن 

خوب باشد، بی گمان مخاطب و مشتری، ما را خواهد دید، ما را خواهد پذیرفت، به 

 ما اعتماد خواهد کرد و کسب و کاری پر رونق و رو به پیشرفت خواهیم داشت.

  



 

 
 

 

 ... شوند پیروزبه امید موفقیت همه آنهایی که می خواهند و باید 

 تعالی گام برمی دارند ... مسیر و برای آنهایی که در همه به امید پیروزی 

 و به امید تعالی همه آنهایی که توسعه را در همه عرصه ها پیگیری می کنند ...

 

 BCRدفتر مشاوره و پژوهش 

 سیدعلی ناظم زاده
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 .1351صنعتی، چاپ اول 

 1375هفتم پمرکز، چانشرگلستان،ترجمه لیلی،"درباره رنگها"لودویگ،ویتگنشتاین،

، انتشارات قدیانی، علی ضرغام،ترجمه "راه برای تبلیغ کالا 121"گادفری،هریس،

  1377چاپ اول 
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 سید علی ناظم زاده

 در قـم 2631متولد 

کارشناس جامعه شناسی دانشگاه شهید بهشتی تهران، دانشجوی کارشناسی ارشد مدیریت دانشگاه 

 DBAموسسه بهار و دارای مدارک دکترای مدیریت کسب و کار  MBAتهران، کارشناس ارشد 

 از دانشگاه قم می باشد.

مقالات متعدد  تماعی و فرهنگی و نگارشبعد از فعالیت های اج 2631از سال  سید علی ناظم زاده 

موسسه  و ، وارد عرصه تبلیغات شد و با تاسیس کانون، شرکت تبلیغاتیدر زمینه جامعه شناسی

وابط ر فرهنگی و هنری تجربیات فراوانی را در حوزه های مختلف مدیریت و توسعه کسب و کار، 

 تبلیغات به دست آورد.برندینگ و  عمومی،

، BCRو سازمان مختلف، تاسیس دفتر مشاوره و پژوهش  شرکت و نهاد 63ارائه مشاوره به بیش از 

المللی در ملی و بین مختلفبرگزاری همایش ها و سمینارهای تصدی دبیر انجمن صنفی تبلیغات، 

های مارکتینگ و برندینگ و  حوزه تبلیغات و فروش، تدوین و نگارش مقالات متعدد در زمینه

وی را به نوشتن تجربیات تدریس دوره های مختلف آموزشی در زمینه های فوق الذکر مدیریت و 

 خود در زمینه تبلیغات ترغیب نمود.

سال تجربه کاری، و سالها تحقیقات و مشاوره  23حاصل حدود  "طبلیقات هزینه است!"کتاب 

تبلیغات  ی که قصدتبلیغاتی است که به زبانی ساده و بی تکلف برای تمامی افراد و سازمان های

 حرفه ای دارند، می تواند راهگشا باشد.

برای آشنایی بیشتر با نویسنده یا مطالعه دیگر مقالات و نوشته های وی می توانید به سایت 

 مراجعه فرمایید. www.IranBCR.comو   www.Nazemzade.comاینترنتی 
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