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  سيستم هاي خريد :

در گذشته وجود يك كارخانه و توليد براي او كافي بود، درحالي كه امروز توليد به 

  مرحله بلوغ رسيده، بازار گسترش يافته و فروش نياز به فعاليت بيشتري دارد؛ 

قبلاً فقط حضور او در بازار نشانه فروش بود، اما امروزه ازنظر اجتماعي، فناوري  ▪

  ايگاه جديدي قرارگرفته است؛ واقتصادي در ج

در گذشته او به نياز مصرف كننده به سادگي پاسخ مي داد درصورتي كه مصرف  ▪

  كننده امروزي به صورت يك شهروند درآمده و نيازهاي بيشتري دارد. 

پيشتر يادآوري نام و آگاهي مصرف كننده كافي بود اما اكنون آگاهي مصرف كننده  ▪

  راه باشد؛ بايد با مزيت مشخصي هم

در گذشته رقابت كيفي بسيار كم بود اما امروزه كيفيت كالاها در سطح جهاني افزايش  ▪

  يافته است. 

با بررسي وضعيت توليدكننده و مقايسه آن با شرايط امروزي درمي يابيم كه درنتيجه 

ستقيم اين تحولات علم بازاريابي رفته رفته توجه خود را از تاكيد بر كــــالا به تاكيد م

روي مصرف كننـــده تغيير داده است و اينك مصرف كننده، شناسايي او و نيازهايش 

بخشي از استراتژي بازاريابي شده است. استراتژي بازاريابي، مصرف كننده را به چهار 

  محصول ، مكان ، قيمت ، ارائه) اضافه كرده است.  4pعنصر اصلي خود ( 

1 - PRODUCT بسته بندي، لوازم جانبي، خصوصيات،  كالا يا خدمات،-(محصول

  راهنماي كاربرد، ضمانت، برندينگ. 
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2 - PLACE ) نوع پخش، واسطه ها، عمده فروشان، خرده فروشان، حمل، انبار، -مكان

  قرارگرفتن كالا در معرض ديد 

3 - PRICE )اهداف، طبقه و عمر محصول، تخفيف، جوايز، موقعيت رقابتي - قيمت  

4 - PROMOTION )مسئولان فروش، تبليغات شامل مخاطبين، نوع رسانه و -ايه ار

  پيام، روابط عمومي، ترويج فروش 

5 - CUSTOMER شناسايي خريدار يا بازار مخاطبان ازنظر مشخصات -(مشتري

جغرافيايي و رواني حال كه اهميت مصرف كننده در روابط بازاريابي روشن شد، بهتر 

ده ديروز و امروز را نيز موردبررسي قرار است كه تفاوت عميق حالات مصرف كنن

  دهيم. 

  تفاوتهاي مصرف كننده ديروز و امروز  ●

مصرف كننده ديروز با دنيا ارتباط محدودتري داشت. او فقط با بازار داخلي و محلي  ▪

  آشنا بود، حال آنكه اينك به محصولات و اطلاعات جهاني دسترسي دارد. 

امروز نه تنها بسياري از مردم به شهرها مهاجرت زندگي او كمتر شهري بود، ولي  ▪

  كرده اند، بلكه بسياري از كالاهاي مصرف شهرها با روستاها راه يافته است. 

مصرف كننده ديروز توقعات محدودتري داشت، درحالي كه امروز به دنبال ارزشهاي  ▪

  بيشتري مي گردد. 

  رات بالاتري دارد. نياز او به سادگي قابل پاسخ بود، اما امروز انتظا ▪

ازنظر زيبايي شناسي از سليقه همگاني پيروي مي كرد، درحالي كه اينك سليقه هاي  ▪
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  متنوع و رايج برايش جالب تر است. 

  نگاه مصرف كننده در گذشته كمتر انتقادي بود، اما امروز درپي كيفيت بالاتري است.  ▪

راهــي قرار گرفته و با ترديد  او زودتر قانع مي شد، وليكن درحال حاضر بر سر دو ▪

  به كالاها مي نگرد. 

از سر احساسات به كالايي وفادار مي شد، اما امروز وفاداري اش را تنها براساس  ▪

  منطق حفظ مي كند. 

  در گذشته به قدرت خريد خود راضي بود ولي اينك كمال طلب شده است.  ▪

بايد از تبليغاتي بهره بگيريم كه به پس براي ارتباط با چنين مصرف كننده اي، امـــروز 

گونه اي هدفمند خلق شده باشد، پيامي كه ذهن تربيت شده او را درگير خود كند و 

  امتياز مشخصي را درمورد كالا يا خدمات به او نشان دهد. 

  انتخاب درست  ●

تاريخچه بازرگاني به ما مي آموزد كه قدرت تبليغات، فروشنده و خريدار را به هم 

سياسي و  - ديني  -ل مي كند. اما تاريخ تمام مجاهدتهاي بشري(ازقبيل نظامي متص

صنعتي) به ما ثابت كرده كه انتخاب يك هدف خوب تا چه اندازه مي تواند تاثيرگذار 

  باشد زيرا: 

  نتيجه تبليغات هدفمند، قدرت تبليغات را به شكل تصاعدي رشد مي دهد.  - الف 

  ن تحت بررسي قرار داد. نتايج تبليغات را مي توا -ب 

  غالب كساني كه رابطه نزديكي با تبليغات دارند مايلند تا از نتيجه تبليغات با خبر شوند. 



www.kandoocn.com

www.kandoocn.com

www.kandoocn.com

www.kandoocn.com

www.kandoocn.com

www.kandoocn.com

www.kandoocn.com

www.kandoocn.com

www.kandoocn.com

www.kandoocn.com

www.kandoocn.com

www.kandoocn.com

www.kandoocn.com

www.kandoocn.com

www.kandoocn.com

تبليغ دهندگان (كساني كه دستور نهايي پرداخت صورتحسابها را صادر مي كننـــد). 

، مي خواهند بدانند كه در مقابل اين سرمايه گذاري چه نتيجه اي به دست مي آورند

آژانسهاي تبليغاتي نيز درپي آنند تا به مشتريان خود ثابت كنند كه آنها قادرند تبليغات 

  موثري بيافرينند و باعث افزايش فروش شوند. 

درحقيقت وجود جريان تبليغات به اين بستگي دارد كه هم تبليغ دهنده و هم آژانس 

ر سالهاي گذشته تعدد و درمورد توانايي و تاثيرگذاري تبليغات متقاعد شده باشند. د

تنوع استعدادها و امكانات آگهي دهندگان، آژانسها و رسانه ها روند جايگزيني درحل 

بسياري از مسايـل مرتبط با تبليغات را به وجود آورده و راه حلها گسترش يافته است. 

ازسوي ديگر، از پايان جنگ جهاني دوم تاكنون حداقل در آمريكا بودجه هاي تبليغاتي 

هها برابر شده است. اين رشد به خودي خود اين باور را در تجارت قدرت مي بخشد د

  كه تبليغات در فروش موثر است. 

در تجارت كشورهاي پيشرفته، تبليغات يك نيروي فـزاينده در معرفي كالاهاي جديد به 

شمار مي آيد. تبليغات بازويي نيرومند درگسترش برند (نام و سمبل بصري محصول) و 

عرفي هويت سازمانها است. تبليغات نيرويي است كه ميزان فعاليتهاي ارتباطي يك م

سازمان را افزايش مي دهد. افزون بر آن در مقايسه با هزينه زيادي كه رساندن پيام 

  فروش از سوي فروشندگان نياز دارد، تبليغات ازطريق رسانه ها بسيار ارزان تر است. 

رزهاي جغرافيايي در جهان كسب و كار را در نورديده و همه ميدانيم اينترنت امروزه م

قابليت دسترسي و همهگير آن، امكان جستو جوي معتبرترين خدمات فراتر از موقعيت 
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هاي مكاني را براي كارآفرينان و صاحبان كسب و كار در هر گوشه از جهان فراهم 

روابط عمومي براي آورده است. طبعا اين مطلب زماني كه بحث يافتن خدمات تبليغات/ 

كسب و كار شما مطرح ميشود نيز مصداق دارد. صراحتا ميتوان گفت براي برنامه 

تبليغات منحصر به شهر يا ناحيه خود، كافي است با يك كارشناس يا موسسه محلي 

روابط عمومي ارتباط برقرار كنيد چرا كه آنها مشخصا بازار رسانه اي محلي را شناخته 

در آنجا دارند. اما جهت برنامههاي خاص تبليغات در سطح ملي بايد و تماسهاي مطمئني 

امكان به كارگيري يك كارشناس و يا تيم روابط عمومي خارج از محدوده جغرافيايي 

  شهرتان را بررسي نماييد. 

ماهيت روابط عمومي ايجاب ميكند اغلب آژانسها و موسسات اساساً يك رويه را داشته 

ها را ميتوان در سه فاكتور خلاقيت نسبي، مهارت و حرفهاي بودن باشند. تفاوت عمده آن

  جست و جو نمود. 

اين نكته را به خاطر داشته باشيد هزينهاي كه به اين امر اختصاص ميدهيد كاملا حساب 

موسسهاي را بيابيد كه بتواند ». به ارزش آنچه ميپردازيد دريافت كنيد:«شده باشد و 

ار خبر، بررسي بازار رسانهاي، تماسهاي رسانهاي، توزيع برنامهاي جامع شامل: انتش

  رسانهاي در طيف وسيع، پيگيري رسانهاي ( نه فقط پخش خبر) را به شما ارايه دهد. 

اكنون به اينترنت رفته و همهچيز را بررسي كنيد. براي اين كار مرجعها، نمونههاي كتبي، 

ي كه براي مراجعين قبلي عرضه تاريخچه فعاليتهاي تبليغات هر موسسه و برنامههاي

كردهاند را ببينيد. آنگاه زماني انتخاب قطعي را صورت دهيد كه يقين حاصل كنيد 
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خدمات رسان مورد نظر ميتواند تبليغات شما را به شكل مناسب و در زمان مقتضي در 

اختيار خروجي هاي معتبر رسانهاي قرار داده و در عين حال واجد ارتباطات وسيع و 

  مندي پيگيري تا رسيدن به نتيجه نهايي باشد. توان

سخن آخر اينكه اينترنت فرصت مناسبي براي كارآفرينان از هر سنخي جهت انجام 

تبليغات در هر سطحي را ميسر ميسازد اگر و تنها اگر اندكي هوشمندانه از آن بهره 

  ببرند. 

  استطاعت پرداخت هزينههاي تبليغات  ●

بسياري كارآفرينان يا صاحبان كسب و كار كوچك شنيده شده اين عبارت رابه كرات از 

كاش ميتوانستم كسي را براي اجراي حرفهاي برنامه تبليغات استخدام كنم، اما «كه: 

  » چون مقدورات مالي ندارم به ناچار خودم آن را انجام مي دهم

دليل با مطالعه اجمالي ميان كارآفرينان و صاحبان مشاغل كوچك آشكار شده كه به 

فقدان اطلاعات يا دانش كافي در اين باب، بسياري از آنان مشخصا هزينه احتمالي 

  تبليغات را بيش از ميزان واقعي برآورد نمودهاند. 

تصور ميكني هزينه اجرايي يك برنامه تبليغات «نفر از اين افراد به سوال زير:  102پاسخ 

  » موثر چقدر باشد؟

  چنين نتايجي را نشان ميدهد: 

  دلار در ماه  10000درصد: هزينهاي معادل  11 ▪

  دلار در ماه  10000الي  5000درصد: هزينه اي معادل  32 ▪
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  دلار در ماه  5000الي  3000درصد: هزينهاي معادل  39 ▪

  دلار در ماه  3000الي  1000درصد: هزينهاي معادل  12 ▪

  دلار در ماه 1000درصد: هزينهاي كمتر از  6 ▪

ت كه امكان فراهم نمودن تبليغات با تمامي بودجهها ميسر است اما نكته حقيقت اين اس

اصلي حاصل كار و ميزان تاثيرگذاري برنامه شما خواهد بود. بيترديد هر چه بيشتر 

  بپردازيد ثمره بهتري كسب مينماييد. 

براي اجراي موفق يك برنامه تبليغات شرط لازم برگزيدن گرانترين آژانس روابط 

متخصص مستقل نيست، بلكه بايد به سراغ كسي برويد كه هم رديف خود  عمومي يا

شما و متناسب با ابعاد كسب و كارتان باشد به اين ترتيب با تعرفههاي قابلقبولي مواجه 

ميشويد كه در حد بودجه احتمالي شما خواهد بود. اگر تنها يك كسب و كار كوچك با 

همكاري با يك آژانس گران با يك دوجين كارمند وجود  دو كارمند داريد، نيازي به

  ندارد. 

البته اين امكان نيز وجود دارد كه بسياري از صاحبان كسب و كار پس از سالها كسب 

تجربه عاقبت روزي بتوانند به تبليغات براي خودشان اقدام نمايند تا فردي با حقوق 

  نمايد. كمتر استخدام كنند كه تحت نظارت مستقيم شان عمل 

چنانچه از لحاظ هزينه در مضيقه قرار گرفتيد و موسسهاي كوچك يا كارشناس مستقلي 

را پيدا كنيد كه از همان ابزار مشابه و نيز مهارت و جسارت آژانسهاي بزرگتر خود 

  برخوردار باشد. 
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فوايد به كارگيري يك موسسه حرفهاي يا شخص مستقل براي اجراي برنامه تبليغات را 

  مورد زير خلاصه ميكنيم:  در چند

  اجراي شايسته برنامه:  ▪

جهت جلوگيري از برنامه ريزي ناصحيح كه دليل عمده شكست بسياري برنامهها است و 

پرهيز از نگارش ناقص، تجاري بودن بيش از حد مطالب رسانهاي، اطلاعرساني حساب 

اده از تخصص افراد نشده يا گمراهكننده، عدم پيگيري ارتباطات رسانهاي و غيره، استف

  حرفهاي در اين زمينه ضروري است. 

  تماسهاي رسانهاي:  ▪

اغلب آژانسهاي روابط عمومي و تبليغاتي به دليل سالهاي متمادي فعاليت در اين امر 

  ارتباطات موثري برقرار نمودهاند. 

  كفايت و كارايي:  ▪

ار تبليغات ساعت را صرف ك 12تا  8يك متخصص يا آژانس روزانه بطور متوسط 

ميكند، زير و بم ميانبرها و رموز كارها را جهت بهتر و سريعتر انجام شدن آنها بخوبي 

  ميشناسد. 

حتما فكر ميكنيد خودتان هم ميتوانيد تبليغات كنيد ولي آيا ابزار، وقت و تخصص كافي 

در اين مورد را داريد؟به خاطر داشته باشيد شما بايد كار خودتان و يك خدماترسان 

تبليغات كار خودش را به درستي انجام دهد تا نهايتا يك كسب و كار از نردبان ترقي بالا 

  رود. 
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  از اخبار استفاده كنيد  -

فرض كنيد محصول يا كسب وكار نوآورانهاي منحصرا در اختيار شماست، تبليغات 

رسانهاي مطلوبي هم برايش آماده كردهايد، در عوض استفاده از تودهاي كاغذ يا 

نبوهي از ويدئوهاي تبليغاتي از اخبار مربوط به همان محصول يا كسب و كار بهره ا

  ببريد. 

برنامه تبليغاتي شما بايد به سانĤتشي مهار شده باشد نه يك شعله آني و زودگذر. پس 

بهتر اينكه به عنوان بخشي از روند معرفي كسب و كارتان به بازار از خبرهاي راجع به 

  آن استفاده كنيد. 

حال چنانچه در جست و جوي جلب سرمايهيي ريسكپذير جهت محصول يا اختراعي 

  تازه باشيد قطعا با تيزبيني بيشتري به سرمايهگذاري احتمالي توجه ميكنيد. 

قدر مسلم مطابق برنامه روابط عمومي مثلا يك آگهي سوم صفحه از شما در مجله 

 525/ 000احتمالي لزوما يكي از  كارآفرينان چاپ شده اما آيا سرمايهگذار يا مشتري

مشترك اين مجله هست يا خير؟ آيا به هر طريق مطلب شما را ديده يا در مورد آن 

  شنيده يا خير؟ 

بياييد در برنامه تبليغات اخبار راديو تلويزيون را نيز بگنجانيد تا برنامهاي جامع به 

ر آن بر روي مشتري فكر وجود آورده باشيد، به نتايج متعاقب بچنين برنامهاي و تاثي

  كيند. 

فراموش نكنيد تبليغات و روابط عمومي نميتوانند براي شما بازار پيدا كنند بلكه ميتوانند 
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  و بايد با همكاري شما اين بازار را بيابند. 

  تمايز بين اهداف تبليغات و بازاريابي  ●

ها و خدمات مصرفي زماني كه افزايش ميزان فروش، هدف نهايي تبليغات، بازاريابي كالا

شده، تمايز ميان اهداف تبليغات و بازاريابي در پرده ابهام قرارگرفته است. تبليغات (كه 

تكيه » ترجيح دادن برند«بخشي از بازاريابي است) بيشتر بر جنبه تاثير رواني، يعني 

 دارد. علاوه بر آن، بازاريابي تمام بخشهاي ديگر فعاليت فروش، (ازجمله تبليغات) را

پوشش مي دهد. هريك از اين دو فعاليت بخشي از روند حركت كالا (يا خدمات) از مكان 

  توليد تا محل مصرف به شمار مي آيد. 

) صحنه را براي رشد  WOODRUFFمديرعامل كوكاكولا (وودروف  1931در سال 

كوكاكولا دردسترس هركس «عظيم كوكا آماده كرد و هدف بازاريابي خود را قراردادن 

اعلام كرد. اين نمونه يكي از مثالهاي كلاسيك براي تركيب عناصر » خواهان آن است كه

هدف تبليغاتي شما «رفتاري بازاريابي با تاثيرات رواني تبليغات است. اين سوال كه 

هزاران بار به وسيله كساني كه تبليغات را مي آفرينند يا آن را تاييد مي كنند » چيست؟

يده خواهدشد. بسياري از شركتها جواب حاضر و آماده اي پرسيده شده و بازهم پرس

  براي آن دارند. 

درصورتي كه با يك نگاه دقيق تر مي توان دريافت كه پاسخهاي آنان بيش از آنكه به 

  اهداف مشخص تبليغاتي مربوط باشد، به اهداف بازاريابي ارتباط پيدا مي كند. 

)را  p4اند همه ابعاد فعاليت فروش ( پـــرواضح است كه تبليغات به تنهايي نمي تو
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پوشش دهد. پس اولين قدم اين است كه مشخص كنيم يك شركت از تبليغات چه چيزي 

  را انتظار دارد. 

محل قرارگرفتن تبليغات در جدول آميزه بازاريابي جايگاه فيزيكي آن را نشان مي دهد. 

ارايه محصول) قرار مي تبليغات زير مجموعه اي از (فروش انبوه) است كه خود زير (

گيـــرد. نكته مهم اينجاست كه تبليغات نمي تواند وظيفه اين چهار بخش را به تنهايي 

انجــام دهد اما درصورتي كه هدفمند باشد، مي تواند بر پيشرفت هر چهار عنصر 

  اثرگذار باشد. 

ماني يك هدف تبليغاتي، موردمشخصي از ارتباط با مخاطب تعيين شده، در يك دوره ز

  معين است. 

اهداف را مكتوب كنيد: از افراد متعددي در يك شركت تبليغاتي بخواهيد كه اهداف 

تبليغات را براي مشتري خود بنويسند، همين را نيز از مديـــران محصــــول و فروش 

عموماً همه به كوششهاي بازاريابي اشاره  -مشتري (آگهي دهنده) بخواهيد. تعجب نكنيد

براي بسياري از مديران نوشتن  -ه نقش منحصربه فرد تبليغات در بازاريابيكرده اند، ن

اهداف تبليغات كار دشواري به نظر مي رسد و اگر شما اين مجموعه را گردآوري كنيد 

به نظرات گوناگوني برمي خوريد. مدير فروش به حتمال زيـــاد مي خواهد تبليغات 

آينده باشد، درحالي كه مدير بازاريابي مي  وسيله اي براي فروش بيشتر كالاها در ماه

خواهد تبليغات بر روي خلق امتياز براي نام تجاري تاكيد كند. مدير عامل شركت ممكن 

است تبليغات را نيرويي بداند كه نام سازمان و شهرت آن را بر سر زبانها بيندازد اين 
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  ارائه مي شود. عقايد به همين ترتيب ازسوي افراد مختلف، به صورتهاي گوناگون

  مزاياي نوشتن اهداف تبليغات  ●

افراد وقتــــي كه ايده روشني از اينكه چه مي كنند دارند، كار خود را بهتر انجام مي  ▪

  دهند. 

تبليغات نامريي ترين نيروي فروش است و ترسيــم اهداف به قابل لمس بودن آن  ▪

  كمك مي كند. 

ين است كه هدف مشخص در انتخاب مسير تبليغات بسيار تخصصي شده و براي هم ▪

  كمك فراواني مي كند. 

  وقتي اهداف موردتوافق همه قرار مي گيرد از به هدررفتن سرمايه و نيرو مي كاهد.  ▪

  داشتن يك هدف روشن به تيم ايده پردازي و خلاقيت كمك مي كند.  ▪

  ترسيم اهداف مي تواند نتيجه گيري و ميزان تاثير را ممكن سازد.  ▪

  پس قبل از اقدام به هر كاري در زمينه تبليغات، اول هدف را روشن كنيم.  ▪

  بررسي موردي (تبليغات صنعت كاشي در كشور)  ●

بعداز اينكه اهميت تعيين هدف در تبليغات را دريافتيم جاي آن است كه، درباره نحوه 

كي، بررسي تعيين هدفهاي تبليغاتي در يك صنعت بزرگ كشور يعني توليد كاشي سرامي

  كوتاهي داشته باشيم. 

صنعت توليد كاشي در كشور ما به دليل مواداوليه بسيار مرغوب و امكان توليد انبوه، 

در سالهاي گذشته از صنايع شكوفا و بسيار موفق در عرصه بازار داخلي و حتي 
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ان صادراتي، بوده است. در ايران استانهاي تهران، اصفهان، قزوين، يزد، فارس، آذربايج

كارخانه توليد كاشي و  200و گيلان از قطبهاي مهم توليدي كشور هستند كه بيش از 

سراميك در اين مناطق درحال فعاليت هستند. شايان ذكر اين است كه امروزه بسياري 

از اين كارخانه ها از تكنولوژي روز اروپا (ايتاليا و اسپانيا)، سيستمهاي سورتينگ 

  خصص برخوردارند. مكانيزه و نيروي انساني مت

ازسوي ديگر مواداوليه مرغوب و فراوان شامل رس، كايولن، ماسه، سنگ آهك، دونيت، 

مواد اوليه لازم را تشكيل مي  %75تالك منيزيت و رنگ و لعاب در ايران وجود دارد كه 

مواد لازم وجود دارد)، درحال حاضر،  %50دهد. (درحالي كه در كشور اسپانيا تنها 

كشور جهان صادر مي كند. علاوه بر آن  50ي و سراميك خود را به بيش از ايران، كاش

شرايط اجتماعي و اقتصادي نيز شرايط منــاسبي در كشور براي گسترش بازار به 

 1376وجود آوردكه باعث افزايش توليد و بالارفتن كيفيت محصولات شده است. درسال 

اين  1383بيني مي شود كه تا پايان  ميليون كيلومتر مربع بود و پيش 52توليـد كشور 

  ميليون كيلومتر مربع برسد.  120ميزان به 

اما با بالارفتن تصاعدي توليدو گسترش بازار مصرف آن، ميزان نياز به تبليغات در اين 

صنعت بيشتر شد. برخي از توليدكنندگان بودجه هاي كلاني در تلويزيون صرف كردند، 

هاي محيطي استفاده كردند، گروهي از مجلات و روزنامه برخي ديگر از آنان از رسانه 

  ها و برخي نيز از تركيب هر سه اين ابزار بهره گرفته اند.


