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بهشتاستارتآپها
)جلدپنجم(

فوتوفنتبلیغاتوبرندینگ

: مهندس محسن شیدایی پور نویسنده و مشاور
: مهندس حسن محمدی مبارز استاد مشاور

: دکتر میثم شفیعی استاد مشاور
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تقدیم به:
و  فروشــندگان  بازارایابــان،  بــزرگ،  و  کوچــک  کارهــای  و  کســب  همــه 
علاقه منــدان بــه بیزینــس و تجــارت بین الملــل و بــه ویژه مرکــز آموزش 

بازرگانی استان قم

��کیفیت زندگی را با تغییرات در خود تجربه کنید.
��تغییرات را با آموزش و یادگیری ممکن سازید.

��آموزش و یادگیری در کسب و کار را از بهشت استارت آپ ها بخواهید.
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عل
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۵۵ .................................................................................  Desire مرحله سوم: تمایل
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تا

7۵ ............................................................................................. نکات کلیدی رنگ ها
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تا
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۱0۵ ............................................................................................ ATL مزایای تبلیغاتی
۱0۶ ............................................................................................ ATL معایب تبلیغات
۱07 ................................................................................................... BTL در تبلیغات
۱۱0 ............................................................................................. BTL مزایای تبلیغات 
۱۱۱ ............................................................................................. BTL معایب تبلیغات
TTL در تبلیغات.................................................................................................... ۱۱۲
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۱۱۹ ........................................................................................ analogy مقایسه کردن
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۱۲4 .......................................................................................................  Intro معرفی
۱۲۵ ......................................................................................................  Growth رشد
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۱۲۹ ...................................................................................................... Decline افول
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۱۳۳ ......................................................................................................... بسته بندی
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مقسمهاونتستسه

ق بودن بیشتر کســب و کارها نداشتن سواد برندینگ است، در 
ّ

ت ناموف
ّ
عل

کسب و کارهای دنیای امروز اگر نتوانید محصولات و شرکت خود را در هر کسب 
و کاری برند کنید بدون شک از بازار در کم ترین زمان ممکن حذف خواهید شد و 
اگر باقی بمانید فقط دست و پا خواهید زد، برند شدن مانند فرزندی متولد شده 
است که هر گونه آن را رشد دهید بزرگ خواهد شد، در این کتاب براتون تله ها و 
ترفندهای فوت و فن تبلیغات و برندینگ را آموزش می دهیم تا به پیشرفت های 

عمقی در کسب و کار خود دست پیدا کنید.
شــما می دانیــد در زندگــی ارزش هــای بــدی را انتخــاب کرده ایــد و از پذیــرش 

مسئولیت مشکلات فرار کرده اید، امّا چه طور می توانید تغییر کنید؟
۱. شــما همین الان در حال انتخاب هســتید که چه دغدغه ای داشته باشید! 

بنابراین تغییر به اندازه انتخاب یک دغدغه ساده نیست.
۲. رهــا کردن ارزشــی که برای ســال ها انجام داده اید، ممکن اســت برای شــما 

سخت نگران کننده باشد. این وضعیت سخت، امّا طبیعی ست.
۳. شــما وقتــی اولویّت هایتــان را تغییــر می دهیــد، معیارهایتــان را نیــز تغییــر 
می دهید و مثل قدیم رفتار نمی کنید. بعد از آن، ممکن است احساس منقلب 
بودن را داشــته باشید و این نوع احساس طبیعی ست و نباید نگران آن باشید 

 باید بعضی از جدایی ها را تجربه کنید.
ً
و قطعا

ارزش های خــوب: ۱. مبتنی بر واقعیّــت ۲. مفید برای جامعــه ۳. فوری و قابل 
کنترل هستند.

ارزش های بد: ۱. بر پایه خرافات ۲. مضر برای جامعه ۳. فوری و یا قابل کنترل نیستند.
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صداقت یک ارزش خوب و امری ست که شما کنترل آن را بر عهده دارید و برای 
دیگران سودمند اســت، حتّی اگر گاهی ناخوشایند باشد، امّا شهرت یک ارزش 

بد است و به شما احساس غرور آمیزی از معروفیت دست می دهد.
افــرادی که از آنچــه دیگران در مورد آنهــا فکر می کنند وحشــت دارند. افرادی 
هســتند که دربــاره ی خود نــگاه منفی دارنــد و می ترســند بازتاب این تــرس را در 

چهره دیگران ببینند.
ارزش های خوب و سالم بیشتر در درون انسان به دست می آید: حسّی مثل 

قیّت یا فروتنی.
ّ

خلا
شــما باید ذهن خود را در مســیر خاصّــی هدایت کنید تــا آن را تجربه نمایید. 
این ارزش ها فوری و قابل کنترل هستند و شما را با جهان اطرافتان همان گونه 

که هست درگیر می کنند، نه به آن صورتی که آرزو دارید.
هنگامی که ارزش های بهتری را انتخاب می کنید، دغدغه های خود را به سمت 
مواردی با اهمّیت تر هدایت نماید، مثل موضوعاتی که وضعیت سلامتی را بهبود 

قیّت برای شما هستند.
ّ

می بخشند و باعث ایجاد شادی، لذّت و موف
اولویّت دادن به ارزش های بهتر و انتخاب موارد مهم تر نوعی دغدغه است. 
اگر دغدغه های بهتری داشته باشید، مشکلات بهتری خواهید داشت و هنگامی 

که مشکلات بهتری داشته باشید، زندگی بهتری خواهید داشت.
ارزش هایی که هر انسان می تواند انتخاب کند، به نوعی جنبه منفی دارند؛ زیرا 
از قانون وارونه پیروی می کنند، و همه ما نیاز داریم با مشــکلات مواجه شویم. 

چهار ارزش غیر متفاوت وجود دارد:
۱. بالاترین حالت مسئولیت پذیری ست. ۲. عدم اطمینان است. ۳. شکست 
است. 4. نپذیرفتن است، که باید توانایی نه گفتن و نه شنیدن را داشته باشید. 
۵. تفکّر در مورد مرگتان اســت، زیرا توجّه دقیق به مرگ، تنها موضوعی ست که 

می تواند به شما کمک کند تا سایر ارزش ها را در چشم انداز مناسبی ببینید.
 دوســت داریــد تغییــر را در فــوت و فــن تبلیغات و 

ً
خواننــده عزیــز اگــر واقعــا

برندینگ اخلاقی، خانوادگی و کسب و کار خود بوجود بیاورید قبل از اینکه کتاب 
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 مطالب کتاب را با این 
ً
آمــوزش فوت و فن تبلیغات و برندینگ را بخوانید، حتما

تفکر مطالعه کنید:
۱. به طور واقعی برای کتاب ارزش قائل شوید و آن را برای آینده خود مفید بدانید.

مل و آهســته فصل های کتــاب را در 
ٔ
۲. هنــگام مطالعــه برای درک بیشــتر با تا

زندگی روزمره خود دنبال کنید.
۳. در هنــگام مطالعــه حسّ واقعی و یادگیــری را در خود تقویــت کنید و نیت 
داشته باشید بعد از یادگیری مطالب آن ها را برای افرادی که به این مطالب نیاز 

دارند آموزش دهید.
4. اگر مطالب کتاب برایتان ارزشمند و مفید بود آن را به دوستان خود معرفی کنید.
بدون شــک اگــر این نــکات را در برنامه مطالعــه خود قرار دهیــد مطالب این 
قیّت های خود 

ّ
کتاب پیشــرفت شما را به صورت هوشمند بالا خواهد برد و موف

را به صورت شگفت انگیزی احساس خواهید کرد.
ٰ قبل از اینکه هر کسب و کاری را شروع کنید، اول خودتان را باور داشته باشید 

و بعد کتاب بهشت استارت آپ ها را بخوانید.

: محسن شیدایی پور      نویسنده و مشاور
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 عمّساونتستسه

نویســنده در این کتاب متعهّد می شــود چنانچه هر شــخصی در هر کسب و 
کاری طبق فرایند های علمی و آموزشــی که در این کتاب آموزش داده می شود با 
مشکلی مواجه شد، نویسنده کتاب هر گونه مشکلی را تا حصول نتیجه پیگیری 
کرده و جوابگو خواهد بود. افرادی که درباره خودشان نگاه مثبتی داشته باشند، 
ی عملکرد بهتری داشــته و درگیر مشــکلات کمتری خواهند شــد. بالا 

ّ
بــه طور کل

بردن اعتماد بنفس می تواند منجر به مزایای اجتماعی بسیاری شود مانند: جرم 
. ، مدارک تحصیلی بهتر و اشتغال بیشتر کمتر

هیچ کس استثنایی نیست. داشتن احساس خوب در مورد خودتان در واقع 
معنایی ندارد جز اینکه شما به اعتماد بنفس مناسبی رسیده اید و این، نتیجه 

قیّت در کار و زندگی است.
ّ

موف
 اعتماد بنفس بالایی دارد، می تواند با نقاط منفی شخصیّت خود 

ً
کسی که واقعا

رک و پوست کنده باشد و بگوید بله من گاهی اوقات اهمّیت کافی برای موضوع 
مهمّی چون پول قائل نشده ام و سپس اقدام به بهبود روش های خود کند.

 هر چه گزینه های بیشــتری داشــته باشــید، کمتــر از انتخاب هایی که 
ً
اساســا

می کنید خشنود و راضی خواهید بود، چون از تمام گزینه های دیگری که از دست 
گاهی دارید. در واقع: داده اید آ

۱. تعهّد، به شما آزادی می دهد، زیرا توجّهتان به سمت موارد بی  اهمّیت پرت 
نخواهد شد.

۲. تعهّد، به شما آزادی می دهد زیرا توجّه شما را به سمت موضوعات سالم هدایت 
می کند.
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۳. تعهّد، قدرت تصمیم گیری تان را افزایش می دهد.
4. دانســتن اینکه آنچه دارید به اندازه کافی برایتان خوب و مناســب اســت، 

سبب می شود نیازی به موارد بیشتر نداشته باشید.
گستردگی تجربه احتمالًا در زمانی که جوان هستید ضروری و مطلوب است. 
شما باید بگردید و کشف کنید چه چیزهایی ارزش سرمایه گذاری دارند، امّا عمق 
جایی ست که گنج در آن جا دفن شده و شما باید متعهّد باشید و عمیق حرکت 
کنید تا گنج را به دست آورید، تعهّد در روابط حرفه ای و هر جای دیگر کاربرد دارد. 
مشــاوره ای که از طرف مهندس محسن شــیدایی پور برای کسب و کار شما 
انجــام می شــود، طــی مراحلــی از کســب و کار مربوطــه، ارزیابی هــای لازم صــورت 
می گیرد و با توجّه به آسیب شناسی ها و بررسی و تجزیه و تحلیل های انجام شده 

راهکارهای بهبود، پیشرفت و پیگیری نهایی تا حصور نتیجه انجام می شود.
شرایط همکاری هر کسب و کاری با موارد زیر امکان پذیر خواهد بود:

۱. صداقت در بیان واقعیت های موجود و آینده.
. ۲. اجرای مقررات براساس قوانین جاری کشور

. ۳. عمل به توصیه های ارائه شده از طرف مشاور
. 4. داشتن اخلاق و روحیه تیمی جهت همکاری با مشاور

. ۵. متعهّد بودن مدیران و پرسنل مربوطه نسبت به مشاور
۶. پذیرش تغییرات شخصی مدیران و مسئولین در صورت لزوم.

           مشاور متعهّد: محسن شیدایی پور
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پرسونال
در زمانــه ی ما، دوره برندینگ و تبلیغات گذشــته و جای آن را مفاهیم دیگری 

گرفته است. تبلیغات در حال حاضر به دو شکل می باشد:
۱. کارفرما در تبلیغات: باید دانش عمومی داشته باشد.

مثال: افرادی که برای شما رانندگی می کنند.
۲. کارشناس در تبلیغات:باید دانش فنّی داشته باشد.

مثال: افرادی که برای خودشان رانندگی می کنند.
د است و شرکت های که ادّعای برند می کنند فقط ۱0٪ واقعیّت دارند.

ّ
برند: یک مول

مثــال: برند مادری باردار اســت که نــوزاد را به دنیا مــی آورد و او را در مرحله ای 
بزرگ می کند.

نکته:
۱. برند کودکی ســت که خودش به تنهایی چیزی نیســت، بلکه مادر و پدرش 

همه کاره هستند.
۲. برند را نمی توان با برند بوک ســاخت. کسی که برند می شود شما هستید. 

برند مال مدیر و شخصیّت اوست.
۳. برند موجودیت ذهن شما را ندارد و هیچ نظام آموزشی نمی تواند برندینگ 

را یاد بدهد.
یکی از متفکّرین می گوید: هر کسی چرایی دارد با هر چه گونه ای خواهد ساخت.
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پرسونالردیف

در زمانه ی ما، دوره برندینگ و تبلیغات گذشته و جای آن را مفاهیم دیگری گرفته است.1

مثال: افرادی که برای شما رانندگی می کنند.2

کارشناس در تبلیغات: کارشناس در تبلیغات باید دانش فنّی داشته باشد.3

مثال: افرادی که برای خودشان رانندگی می کنند.4

د است و شرکت های که ادّعای برند می کنند فقط ۱0٪ واقعیّت دارند.5
ّ
برند: یک مول

مثال: برند مادری باردار است که نوزاد را به دنیا می آورد و او را در مرحله ای بزرگ می کند.6

برند کودکی ست که خودش به تنهایی چیزی نیست، بلکه مادر و پدرش همه کاره هستند.7

برند را نمی توان با برند بوک ساخت. کسی که برند می شود شما هستید.8

برند موجودیت ذهن شما را ندارد و هیچ نظام آموزشی نمی تواند برندینگ را یاد بدهد.9

یکی از متفکّرین می گوید: هر کسی چرایی دارد با هر چه گونه ای خواهد ساخت.10

فرایند تبلیغات
تبلیغات به دو صورت انجام می شود: ۱. فرایند تبلیغات ۲. طرّاحی کمپین تبلیغات.

تبلیغــات: در حالــی کــه مارکتینــگ بازاریابــی نیســت، تبلیغــات نیز ایــن گونه 
نخواهــد بــود، البتــه مــا در ایــران بــه صــورت حرفــه ای تبلیغــات را بلد نیســتیم، 
همچنان که در ترجمه کردن به شــدّت ناتوان هستیم. با تبلیغاتمان، تبلیغات 

را نابود می کنیم!
تبلیغات از نظر واژه شناسی:

۱. تبلیغات یعنی هر موقع یک مقام ما فوق به زیر دســت خود دستور بدهد 
از صفت مبالغه اســتفاده کرده است. چرا که در ذات انسان ها یک فرایند کاملًا 

یک طرفه در دستور دادن وجود دارد.
۲. در تبلیغ چیزی را به شــما ابــلاغ می کنند مانند: زمانی کــه صاحب محصول 

پیامی را به سمت مشتری ابلاغ می نماید و در آن هنگام تبلیغ انجام می شود.
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ابــلاغ: جریان یک ســری دســتور بــالا بــه پایین بــا بــزرگ نمایی اســت. تمامی 
تبلیغات احراق دارند.

خ کردنی درســت کرد، چرا که  مثال: بدون روغن پالپ امکان نداره روغن ســر
روغن پالپ از شــرق آســیا می آیــد و تمامی تبلیغات شــرکت ها یک نــوع فریب و 
دروغ است و نمونه آن شرکت اویلا می باشد که کارخانه ای ندارد و فقط تبلیغات 

دروغی است.
مثال: در ایران 4 کارخانه رب تولید می کنند و الباقی برند و تبلیغات هستند و 
کارخانه دیگری وجود ندارد بلکه شرکت های دیگر از این کارخانه ها رب خریداری 
می کنند و با برند خودشان در بازار عرضه می کنند و این نوع معاملات و تبلیغات 

در تمام دنیا یک عرف است.
تبلیغــات شــماتیت: در ســاختار تبلیغــات یــک cause = بــه نــام منبــع و یــک 
receiver = به معنی گیرنده داریم که یک مسیج را پیام می دهد و کد گذاری صورت 

گرفته و بعد کد کشایی می کند که به این ساختار تبلیغات می گویند.
مثال: شهر ری تهران در اول فقط شهر ری بوده است امّا با تبلیغاتی که در شهر 
ری صورت گرفت تهران در دور شهر ری بوجود آمد و به گوشت تبلیغاتی اضافه شد.
نکته: شــهر ری در برند کجا اســت؟ در حالی که عمر کســب و کارها در جهان 

فقط 4 نسل را تجربه کرده است.
دیوید مکنزی اگیلوی )David Mackenzie Ogilvy( یک مدیر تبلیغاتی برجسته 
بــود؛ تــا جایی که به وی لقــب پدر تبلیغات داده شــد. در ســال ۱۹۶۲ مجله تایم او 
را جادوگــر تبلیغات معرفی نمــود. او تحصیلات خود را در کالــج فتس در ادینبرگ 
شروع نمود و پس از آن به دانشگاه آکسفورد رفت ولی هیچ گاه تحصیلات خود 
را به اتمام نرسانید. پس از رها کردن آکسفورد به پاریس رفت و در آشپزخانه هتل 
مجستیک مشغول به کار شد. فشار و خستگی باعث شد به انگلستان برگردد و 
به فروش اجاق گاز، آن هم به صورت خانه به خانه بپردازد. در سال ۱۹۳۵ یک راهنما 
برای فروش اجاق گاز تهیه نمود که بعدها مجله معتبر فور آن را برترین راهنمای 

فروش تاریخ معرفی نمود. دیوید مکنزی اگیلوی آخر تبلیغات جهان است.



لصا
ا  
:ل

ب
ب
غیل
 تا

     

25

   
 

فرایند تبلیغاتردیف

تبلیغات به دو صورت انجام می شود: ۱. فرایند تبلیغات ۲. طرّاحی کمپین تبلیغات.1

در حالی که مارکتینگ بازاریابی نیست، تبلیغات نیز این گونه نخواهد بود.2

ما در ایران به صورت حرفه ای تبلیغات را بلد نیستیم، با تبلیغاتمان، تبلیغات را نابود می کنیم!3

تبلیغات یعنی مقام ما فوق به زیر دست خود دستور بدهد از صفت مبالغه استفاده می کند.4

در ذات انسان ها یک فرایند کاملًا یک طرفه در دستور دادن وجود دارد.5

در تبلیغ چیزی را به شما ابلاغ می کنند.6

زمانی که صاحب محصول پیامی را به مشتری ابلاغ می نماید در آن هنگام تبلیغ انجام می شود.7

ابلاغ: جریان یک سری دستور بالا به پایین با بزرگ نمایی است. تمامی تبلیغات احراق دارند.8

مثال: روغن پالپ از شرق آسیا می آید و تبلیغات شرکت های روغن یک نوع فریب است.9

تبلیغات شماتیت: در تبلیغات cause = به نام منبع و receiver = به معنی گیرنده داریم.10

در تبلیغات منبع و گیرنده پیام می دهند و کد گذاری انجام شده و بعد کد کشایی می شود.11

مثال: اول شهر ری بوده امّا با تبلیغاتی که صورت گرفت تهران در دور شهر ری بوجود آمد. 12

شهر ری در برند کجا است؟ در حالی که عمر کارها در جهان فقط 4 نسل را تجربه کرده است.13

دیوید مکنزی اگیلوی مدیر تبلیغاتی بود؛ تا جایی که به وی لقب پدر تبلیغات داده شد.14

دیوید مکنزی اگیلوی آخر تبلیغات جهان است.15

تئوری اقتصادی زمان
تئوری اقتصادی زمان در عرضه و تقاضا می باشــد. در مارکتینگ فعّالیّت غیر 

اقتصادی نداریم. 
دو مکانیزم در دنیا وجود دارد: ۱. مکانیزم عرضه ۲. مکانیزم تقاضا. 

در تئوری اقتصادی این موارد می بایست رعایت شود:
۱. تقویت تقاضا ۲. میل به خرید ۳. خرید انجام می شود 4. نتیجه خرید فروش 
زیاد است ۵. تولید بالا می رود ۶. استقبال افزایش پیدا می کند 7. درآمد افزایش 

پیدا می کند 8. میل به خرید مردم اضافه می شود.
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چرا تبلیغات توسعه پیدا کرد؟ تبلیغات ابزار است و بشر سال ها برای فروش 
از این تئوری استفاده می کند.

نکته: تحریک در بازار موجب تقاضا می شود.
مصرف گرایــی: اگر مصرف گرایی اجرا شــود، چرخه اقتصاد بــه وجود می آید و 

این سیاست تحریک و تقاضاست.
ج: سیاست شرکت های آمریکایی جهت تحریک و تقاضا در تبلیغات  مثال خار

70٪ با جذّابیّت سکسی صورت گرفته است.
مثــال ایران: برای خرید شــیر در قدیم هــا مجبور بودیم هــر روز صبح در صف 
غ  غ می ایستیم تا مر بایســتیم تا شیر خرید کنیم و در سال های اخیر در صف مر

بخریم و تمامی آنها به خاطر تحریک بازار می باشد.
نکته: تمامی بیزینس ها در دنیا می گویند در هنگام تبلیغات تقاضا را تحریک کنید.

تئوری اقتصادی زمانردیف

تئوری اقتصادی زمان در عرضه و تقاضا می باشد. در مارکتینگ فعّالیّت غیر اقتصادی نداریم.1

دو مکانیزم در دنیا وجود دارد: ۱. مکانیزم عرضه ۲. مکانیزم تقاضا.2

تئوری اقتصاد: ۱. تقویت تقاضا ۲. میل به خرید ۳. خرید انجام می شود. 3

4. نتیجه خرید فروش زیاد ۵.تولید بالا می رود ۶.استقبال افزایش پیدا می کند.4

7. درآمد افزایش پیدا می کند 8. میل به خرید مردم اضافه می شود.5

چرا تبلیغات توسعه پیدا کرد؟ تبلیغات ابزار است و بشر سال ها از این تئوری استفاده می کند.6

تحریک در بازار موجب تقاضا می شود. چرخه اقتصاد سیاست تحریک و تقاضاست.7

مصرف گرایی: هر موقع مصرف گرایی اجرا شود، چرخه اقتصاد به وجود می آید.8

مثال: سیاست شرکت های آمریکایی در تبلیغات 70٪ با جذّابیّت سکسی صورت گرفته است.9

تمامی بیزینس ها در دنیا می گویند در هنگام تبلیغات تقاضا را تحریک کنید.10
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بازی عرضه و تقاضا در زمان
چــرا قدیم هــا در مــدارس می گفتنــد مهنــدس شــوید؟ چــون عرضــه شــغل 
مهندسی در ایران همیشه بالا بوده است و نیاز به مهندس داشتیم به همین 

ت می گفتند مهندس شوید و در دانشگاه ها مهندسی می خواندند.
ّ
عل

۱. در سال های ۱۹4۵ تا ۱۹80 عرضه و تقاضا برابر شده بود و در این دوران رونق 
تبلیغات وجود داشت. 

۲. در سال ۱۹80 به بعد عرضه بیشتر شد و عرضه به عنوان بازی رقابتی بوجود آمد.
مثال: سوپر مارکت ها اضافه شده اند که نمونه ای از رقابت و عرضه زیاد است. 
 ، نکتــه: نــوع بــازی در بــازار تغییــر کــرده و ســبب شــده بخاطــر تقاضــای کمتر

تولیدکنندگان به جان همدیگر بیفتند. 
قدرت بازار جابه جا شده است. زمانی قدرت در اختیار بازار بود ولی در دوران 

ت تقاضای کم قدرت در اختیار مشتریان قرار گرفته است.
ّ
جدید به عل

پاردایــم paradeigma: زمانی که تئوری مورد نظــر در دنیا قرار می گیرد پارادایم 
می گویند. 

نکته: پاردایم ابری است که روی همه چیز می بارد و شروع تغییر از تغییر ذهن 
بوجود می آید.

 ۱. پاردایم paradeigma اساس ایده توماس کوهن است.
۲. پارادایم چیزی اســت که اعضــای جامعه علمی با هم و هر کــدام به تنهایی 

در آن سهیم هستند. 
۳. مجموعه ای از مفروضات، مفاهیم، ارزش ها و تجربیات اســت که روشی را 
برای مشاهده واقعیت جامعه ای که در آن سهیم هستند به ویژه در رشته های 

روشنفکرانه ارائه می کند. 
براســاس ایده کوهن، پارادایم اصطلاح فراگیری اســت کــه همه پذیرفته های 
کارگــزاران یــک رشــته علمــی را در بــر می گیــرد و چارچوبــی را فراهــم می ســازد که 
دانشــمندان بــرای حل مســائل علمــی در آن محــدوده اســتدلال کننــد. کوهن 
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معتقد اســت پارادایم یک علم تا مدّت های مدید تغییر نمی کند و دانشمندان 
در چار چوب مفهومی آن سرگرم کار خویش هستند. امّا دیر یا زود بحرانی پیش 
می آیــد کــه پارادایــم را درهم می شــکند و دگرگونــی علمی به وجــود می آید و پس 
از مدّتــی پارادایــم جدیدی بــه وجــود آورده و دوره ای جدیــد از علم آغاز می شــود 
و در جهان بینــی علمــی دگرگونی به وجــود می آید. کوهن تئوری جــاری را پارادایم 
نمی نامد، بلکه جهان بینی موجود را که آن نظریه در قالب آن شکل گرفته و همه 

کاربردهایی که از آن حاصل شده است را پارادایم می نامد. 
تغییر پارادایم را پارادایم شــیفت Paradigm shift می گویند. پارادایم شــیفت 
نــگاه ما را به جهان و پدیده ها تغییر می دهد و آنچه تا پیش از آن غیر منطقی یا 

حتّی غیر ممکن بود را ممکن و عادی جلو می دهد.
مثال: اگر پدر خانواده فاســد باشــد خانواده هم به مرور زمان فاســد خواهد 

شد به این تفکر فکری پارادایم می گویند.
وحدت گرایی: یعنی نظم جهانی بوجود آمده و مردم چشم می گویند. 

تجددگرایــی  نام هــای  بــه  نوین گرایــی،  یــا  نوگرایــی   :modernism مدرنیســم 
یــا مدرنیســم modernism یــاد می شــود. ۱. نوگرایــی گرایــش فکری و رفتــاری به 

پدیده های فرهنگی نو و پیشرفته و کنار گذاشتن سنت های قدیمی است. 
۲. نوگرایی فرایند گسترش خرد گرایی در جامعه و تحقق آن در بستر مدرنیته است. 
۳. نوگرایی یا مدرنیسم، گستره ای از جنبش های فرهنگی که ریشه در تغییرات 
جامعه غربی در اواخر قرن نوزدهم و اوایل قرن بیستم دارد را توصیف می کند. 

4. نوگرایــی مجموعه ای از جنبش های هنــری، معماری، موســیقی، ادبیات و 
خ داده ، در بردارد.  هنرهای کاربردی را که در دوره زمانی ر

نکته: سایز بندی مورد تفکر مدرنیسم است. 
مثال: وقتی قد می کشــید براســاس سایز لباس می پوشــید، استاندارد زایده 

آن است.
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بازی عرضه و تقاضا در زمانردیف

قدیم ها می گفتند مهندس شوید؟ چون عرضه شغل مهندسی در ایران همیشه بالا بوده است.1

در سال های ۱۹4۵ تا ۱۹80 عرضه و تقاضا برابر شده بود و در این دوران رونق تبلیغات بود.2

در سال ۱۹80 به بعد عرضه بیشتر شد و عرضه به عنوان بازی رقابتی بوجود آمد.3

مثال: سوپر مارکت ها اضافه شده اند که نمونه ای از رقابت و عرضه زیاد است.4

نوع بازی در بازار تغییر کرده و سبب شده بخاطر تقاضای کم تولیدکنندها به جان هم بیفتند.5

قدرت بازار جابه جا شده، زمانی قدرت در اختیار بازار بود ولی الان در اختیار مشتریان است.6

پاردایم paradeigma: زمانی که تئوری مورد نظر در دنیا قرار می گیرد پارادایم می گویند.7

پاردایم ابری است که روی همه چیز می بارد و شروع تغییر از تغییر ذهن بوجود می آید.8

 پاردایم paradeigma اساس ایده توماس کوهن است.9

پارادایم چیزی است که اعضای جامعه علمی با هم و هر کدام به تنهایی در آن سهیم هستند.10

پارادایم مجموعه ای از مفروضات، مفاهیم، ارزش ها و تجربیات در رشته روشنفکرانه است.11

کوهن معتقد است پارادایم یک علم تا مدّت های مدید تغییر نمی کند.12

دیر یا زود بحرانی پیش می آید که پارادایم را درهم می شکند و دگرگونی علمی به وجود می آید.13

تغییر پارادایم را پارادایم شیفت می گویند. پارادایم شیفت نگاه ما را به جهان تغییر می دهد.14

وحدت گرایی: یعنی نظم جهانی بوجود آمده و مردم چشم می گویند.15

مدرنیسم: نوگرایی یا نوین گرایی می باشد که به نام های تجددگرایی یا مدرنیسم یاد می شود.16

نوگرایی گرایش فکری به پدیده های فرهنگی نو و کنار گذاشتن سنت های قدیمی است.17

نوگرایی فرایند گسترش خرد گرایی در جامعه و تحقق آن در بستر مدرنیته است.18

نوگرایی گستره ای از جنبش های فرهنگی که ریشه در تغییرات غربی دارد را توصیف می کند.19

نوگرایی مجموعه ای از جنبش های هنری، معماری، موسیقی، ادبیات و هنرها.... را در بردارد.20

سایز بندی مورد تفکر مدرنیسم است.21

وقتی قد می کشید براساس سایز لباس می پوشید، استاندارد زایده آن است.22
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ت از بین رفتن تبلیغات
ّ

عل
پاردایــم تحــت تأثیر همــه چیز قرار می گیــرد. این تغییــر در فرمول بــازار اتّفاق 

افتاده است.
قــدرت با عرضــه تولیدکننــده و تقاضا بــا مصرف کننــده در دنیا تغییــر کرده و 

قدرت ها جابه جا شده است. 
ت تبلیغات جواب 

ّ
نکته: در حال حاضر قدرت با مصرف کننده است. به همین عل

نمی دهد. چون رقبای شما کارهای خواهند کرد که شما بی پاسخ خواهید ماند.
از سال ۱۹۶0 پارادایم جدید حاکم شد: ۱. پارادایم تسناگرای ۲. پست مدرن ها، 

که خسته شده بودند.
مثال: زمانی در ایران می گفتند: استاد سر کلاس نباید کت بپوشد! چه کسی 

این را گفته است. در حالی که هر انسانی شخصیّت خاصّ خود را دارد.
نکته: در دنیای جدید شــما افراد را تربیت نمی کنید، بلکه دنیا شــما را تربیت 

خواهد کرد.
مثال: فیلم های که سر و ته ندارد، چندان با منطق سازگاری ندارد، در حالی که 
بســیاری از مردم آنها را بدون هیچ منطقی می پذیرند و خوششــان می آید؛ چون 

متأثر از شیوه زندگی و تفکّر مدرنند.
پارادایــم بی نظمــی: می گوینــد در بی نظمــی، نظــم وجــود دارد، در حالــی کــه در 

واقعیّت این گونه نیست.
مثــال: روی دیوارهــا رنگ هــای مختلف می ریزنــد و وانمود می کننــد مفهوم و 
زیبایی در آن قرار دارد در حالی که برای آن هیچ منطق درستی ندارند و یا شعرهای 
که نه قافیه و نه پیامی دارد که مخاطب را متقاعد بر آن کند ولی نسل جدید آنها 

را می پسندند.
نتیجه نهایی عرضه و تقاضا را به دو مدل باید در بازار در نظر گرفت و چنانچه 

قواعد بازی عمل نشود سرمایه گذاران شکست خواهند خورد:
۱. عرضه بیشــتر از تقاضا ممنــوع: تولیدکنندگان باید بنا به درخواســت و نیاز 

مردم تولید کنند.
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۲. قدرت با مصرف کننده: محصولات با کیفیت که هم خوانی با نیاز مشــتری 
دارد در اولویّت می باشد.

ت فقط در رقابت تبلیغات 
ّ
رقابت: ایجاد کردن رقابت مهمّ است به همین عل

صورت می گیرد.
مثــال: ازدواج دختــران در قدیــم بــه صــورت تقاضــای بــالا صــورت می گرفت و 
خانواده ها فکر می کردند اگر دختر دیر ازدواج کند روی دستشان می ماند و بدون 
رعایت قوانین اخلاقی پدر یا مادر دختر را برای فرزند پسر خود انتخاب می کردند 
و بعد به عقد همدیگر در می آوردند ولی در دنیای امروز قوانین بازی عوض شده 
است به حدی تغییر کرده که حتّی پسر از کلماتی مانند: عقشم - عژیژم -عسلم 

استفاده می کنند.

ت از بین رفتن تبلیغاتردیف
ّ

عل

پاردایم تحت تأثیر همه چیز قرار می گیرد. این تغییر در فرمول بازار اتّفاق افتاده است.1

قدرت با عرضه تولیدکننده و تقاضا با مصرف کننده در دنیا تغییر کرد و قدرت ها جابه جا شد.2

ت تبلیغات جواب نمی دهد. 3
ّ
در حال حاضر قدرت با مصرف کننده است. به همین عل

در حال حاضر رقبای شما کارهای خواهند کرد که شما بی پاسخ خواهید ماند.4

از سال۱۹۶0پارادایم جدید حاکم شد: ۱. پارادایم تسناگرای ۲. پست مدرن ها.5

مثال: زمانی می گفتند: استاد سر کلاس نباید کت بپوشد! چه کسی این را گفته است. 6

در دنیای جدید شما افراد را تربیت نمی کنید، بلکه دنیا شما را تربیت خواهد کرد.7

مثال: فیلم های که سر و ته ندارد، چندان با منطق سازگاری ندارد در حالی که مردم می پذیرند.8

آنچه که منطق ندارد و مردم می پذیرند متأثر از شیوه زندگی و تفکّر مدرن است.9

پارادایم بی نظمی: می گویند در بی نظمی نظم وجود دارد، در حالی که واقعیّت این گونه نیست.10

مثال: روی دیوارها رنگ مختلف می ریزند و می گویند مفهوم دارد در حالی که منطقی ندارند.11

مثال: شعرهای که قافیه و پیامی ندارد که مخاطب را متقاعد بر آن کند ولی مردم می پسندند.12
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ت از بین رفتن تبلیغاتردیف
ّ

عل

در دنیای مدرن چنانچه قواعد بازی عمل نشود سرمایه گذاران شکست خواهند خورد.13

عرضه بیشتر از تقاضا: تولیدکنندگان باید بنا به درخواست و نیاز مردم تولید کنند.14

قدرت مصرف کننده: محصولات با کیفیت که هم خوانی با نیاز مشتری دارد در اولویّت باشد.15

ت فقط در رقابت تبلیغات صورت می گیرد.16
ّ
رقابت: ایجاد کردن رقابت مهمّ است به همین عل

ارتباطات جایگزین تبلیغات
اوّلین لغت جایگزین تبلیغات ارتباطات می باشد. در رفتارهایتان از ارتباطاتی 

استفاده کنید که دارای این ویژگی ها باشند:
۱. ارتباطات اجتماعی ۲. ارتباطات فرهنگی ۳. ارتباطات سیاسی.

نکاتی که باید در مورد جایگزینی ارتباطات در تبلیغات بدانید این موارد می باشند:
۱. تبلیغات در دنیای جدید پایتختی ندارد. 

۲. کسانی که در رقابت رشد می کنند دارای ارتباطات و تعاملات خوبی هستند.
۳. در ارتباطات باید دو طرف به توافق برسند تا معاملات صورت بگیرد و قواعد 

را طبق درخواست و تقاضا در نظر بگیرند.
4. بیشتر خیانت ها در بازار بخاطر رقابت است. دوره تبلیغات عوض شده و 

باید خودتان را تغییر دهید.
۵. در تعاملات و ارتباطات آدم ها به همدیگر منفعت می دهند.

۶. بازاریابی همه چیز است و همه چیز بازاریابی است. بدانید بزرگترین بازاریاب 
عالم خدا است.

مثال: خداوند بهشــت و جهنم را به انســان ها فروخته است و روحانیون نیز 
بزرگ تریــن بازاریابــان جهان هســتند چون محصــول را ندیده اند ولی مــردم را به 
بهشــت و جهنم دعوت می کنند و توانســته اند بعد از گذشت قرن ها مشتریان 
ت آن را می توانید در وعده های به حقی که 

ّ
پایبندی را جذب کنند. در حالی که عل

حسّ خوب را منتقل می کند دریابید. 
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7. آدم ها به دنبال منفعت هستند و هر کاری انجام می دهند بخاطر منفعت 
است. انسان ها بنده منفعت هستند.

8. منفعت فیزیکی نیســت بلکه حسّــی اســت چرا که محیط تعامــلات را بازار 
منفعت می گویند.

۹. هر موقع چیزی ماهیّت پیدا می کند اجرا می شود.
۱0. مارکتینگ در جهان علم است ولی در ایران به عنوان بازاریابی می شناسند 

در حالی که این چنین نیست.
۱۱. بــه تمامی کارهایی که یک شــرکت انجام می دهد و رابطــه بین طرفین را به 

وجود می آورد، مارکتینگ می گویند.
۱۲. بــه همــه کارهــای که شــما انجــام می دهیــد تــا منفعــت ببریــد، مارکتینگ 

می گویند. مارکتینگ = بازار پردازش 
هر کاری که بین شــما و مشــتری صــورت می پذیرد، مارکتینــگ می گویند و در 

دنیایی به سر می بریم که تبلیغات جدّی نیست.

ارتباطات جایگزین تبلیغاتردیف

اوّلین لغت جایگزین تبلیغات ارتباطات می باشد.1

در رفتارهایتان از ارتباطات: ۱. اجتماعی ۲. فرهنگی ۳. سیاسی استفاده کنید.2

جایگزینی ارتباطات در تبلیغات: تبلیغات در دنیای جدید پایتختی ندارد.3

جایگزینی ارتباطات در تبلیغات: کسانی که در رقابت رشد می کنند دارای تعاملات هستند.4

جایگزینی ارتباطات در تبلیغات: در ارتباطات باید دو طرف به توافق برسند. 5

جایگزینی ارتباطات در تبلیغات: در ارتباطات قواعد را طبق درخواست و تقاضا در نظر بگیرید.6

جایگزینی ارتباطات در تبلیغات: بیشتر خیانت ها در بازار بخاطر رقابت است.7

جایگزینی ارتباطات در تبلیغات: دوره تبلیغات عوض شده و باید خودتان را تغییر دهید.8

جایگزینی ارتباطات در تبلیغات: در تعاملات و ارتباطات آدم ها به همدیگر منفعت می دهند.9
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ارتباطات جایگزین تبلیغاتردیف

بازاریابی همه چیز است و همه چیز بازاریابی است. بدانید بزرگترین بازاریاب عالم خدا است.10

مثال: خداوند بهشت و جهنم را به انسان ها فروخته و روحانیون بزرگ ترین بازاریابان هستند.11

انسان ها بنده منفعت هستند و هر کاری انجام می دهند بخاطر منفعت است. 12

منفعت فیزیکی نیست بلکه حسّی است چرا که محیط تعاملات را بازار منفعت می گویند.13

هر موقع چیزی ماهیّت پیدا می کند اجرا می شود.14

مارکتینگ در جهان علم است ولی در ایران به بازاریابی می شناسند در حالی که چنین نیست.15

به کارهایی که شرکت انجام می دهد و رابطه بین طرفین را به وجود می آورد مارکتینگ می گویند.16

به همه کارهای که شما انجام می دهید تا منفعت ببرید، مارکتینگ می گویند.17

هر کاری که بین شما و مشتری صورت می پذیرد، مارکتینگ می گویند.18

در دنیایی به سر می بریم که تبلیغات جدّی نیست.19

شرایط جایگزین کردن تبلیغات
۱. اقدامات لازم برای تسهیل تبادل منفعت را از طریق ارتباطات به دست بیاورید.
۲. تبلیغات فقط ابلاغ می کند و در بازار جهانی و داخلی به درد نمی خورد، بلکه 

باید در مورد منفعت ها گفته شود.
۳. اقدامات لازم برای تســهیل تبــادل منفعت در گفت وگــو و تعاملِ رو در رو 

با مشتری ست.
نکته: تبادل منفعت بین فروشــنده و مشــتری در روابــط رو در رو را ارتباطات 

بازار پردازی می گویند.
4. بایــد اقدامــات برای تبادل چهره بــه چهره و منفعت در بــازار بین کارفرما و 

مشتری به وجود بیاید.
نکته: هر کاری که منفعت بین شما و مشتری به وجود بیاورد را مارکتینگ می گویند.
ــت رو در رو بــودن ســبب می شــود تــا مشــکلاتی کــه بیــن واســطه ها و 

ّ
۵. عل

مشتریان مشکل ساز می شود، قطع گردد.
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۶. اگر در شــبکه توزیع تولیدکننده با مصرف کننده در ارتباط باشــد، محصول 
برای مشتریان گران تمام نمی شود.

: عوامل گران شدن محصولات در شبکه توزیع عبارتند از
۱. تأمین کننده مواد اوّلیه را به تولیدکننده می دهد.

۲. تولیدکننده بعد از تولید کردن، محصول را به توزیع کننده می دهد.
۳. توزیع کننده محصول را به بازاریاب فروش می دهد.

4. بازاریاب محصول را به خرده فروش می دهد.
۵. خرده فروش محصول را به مصرف کننده می دهد.

ت محصول برای مصرف کننده گران تمام می شود.
ّ
به همین عل

ل ها و واسطه ها سود اصلی را می برند، در حالی 
ّ

7. در سیستم های سنّتی، دلا
کــه اگر تولیدکننده با مصرف کننده ارتباط برقرار کند، منفعت بهتری برای هر دو 

طرف خواهد بود. 
مثــال: شــرکت شــیرین عســل به خاطــر اینکه شــبکه توزیــع را حــذف نماید، 
قیّت آن سه عامل 

ّ
ت موف

ّ
مســتقیم با مصرف کنندگان ارتباط برقرار می کند و عل

است: ۱. کوتاه کردن کانال توزیع ۲. برقرار کردن ارتباط با مشتریان ۳. امکان برگزار 
کردن تسهیل تولید.

8. وقت خود را بیشــتر برای ابزار جایگزین تبلیغات بگذارید و چنانچه عوض 
نشوید، حذف خواهید شد.

مثال: صدا و ســیما فوتبال را در شــب عاشــورا هم پخش می کنــد؛ چرا که اگر 
نیاز مخاطبان را انجام ندهد، حذف خواهد شد.

شرایط جایگزین کردن تبلیغاتردیف

اقدامات لازم برای تسهیل تبادل منفعت را از طریق ارتباطات به دست بیاورید.1

تبلیغات فقط ابلاغ می کند و در بازار به درد نمی خورد بلکه باید از منفعت ها گفته شود.2

اقدامات لازم برای تسهیل تبادل منفعت در گفت وگو و تعاملِ رو در رو با مشتری ست.3



36

هب
تش
سا 
ات
 ار
اآ
 
 اه
ل )
د
نا 
ج
(م

ف
 تو
ف و
بن ن

غیل
 تا
 ن
 نب
بن
بن

شرایط جایگزین کردن تبلیغاتردیف

تبادل منفعت بین فروشنده و مشتری در روابط رو در رو را ارتباطات بازار پردازی می گویند.4

باید اقدامات برای تبادل چهره به چهره و منفعت در بازار بین کارفرما و مشتری به وجود بیاید.5

هر کاری که منفعت بین شما و مشتری به وجود بیاورد را مارکتینگ می گویند.6

ت رو در رو بودن سبب می شود تا مشکلات بین واسطه ها و مشتریان قطع گردد.7
ّ
عل

اگر در شبکه توزیع تولیدکننده با مصرف کننده در ارتباط باشد، محصول گران نمی شود.8

عوامل گرانی محصول: تأمین کننده مواد اوّلیه را به تولیدکننده می دهد.9

عوامل گرانی محصول: تولیدکننده بعد از تولید کردن، محصول را به توزیع کننده می دهد.10

عوامل گرانی محصول: توزیع کننده محصول را به بازاریاب فروش می دهد.11

عوامل گرانی محصول: بازاریاب محصول را به خرده فروش می دهد.12

عوامل گرانی محصول: خرده فروش محصول را به مصرف کننده می دهد.13

ل ها و واسطه ها سود اصلی را می برند.14
ّ

در سیستم های سنّتی، دلا

اگر تولیدکننده با مصرف کننده ارتباط برقرار کند منفعت بهتری برای هر دو طرف خواهد بود.15

مثال: شرکت شیرین عسل شبکه توزیع را حذف کرد تا مستقیم با مصرف کننده ارتباط بگیرد.16

قیّت: ۱. کوتاه کردن کانال توزیع ۲. ارتباط با مشتریان ۳. برگزار کردن تسهیل تولید.17
ّ

ت موف
ّ
عل

وقت خود را برای ابزار جایگزین تبلیغات بگذارید و چنانچه عوض نشوید، حذف می شوید.18

مثال: صدا و سیما فوتبال را شب عاشورا پخش می کند تا نیاز مخاطب را برطرف کند.19

ابزار جایگزین تبلیغات
مهم ترین مکمّل تبلیغات )advertising( روابط عمومی )public relations( است.
نکتــه: در ایــران روابــط عمومی هــا نقش یــک پاچه خــوار را بین مدیــر عامل و 
مراجعه کننــدگان و کارمندان بازی می کنند. روابــط عمومی ها خائن ترین نهاد در 

سازمان ها هستند. 
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در جامعه با دو گروه طرف هستیم: ۱. مشتریان ۲. عموم.
مثــال: وقتی مراجعه کننده دچار مشــکل شــده و از کارمندان شاکی ســت، از 
روابــط عمومی ها کمک می خواهد. روابط عمومی با سیاســت خیانت وارد عمل 
 با شخصی که کار شما را انجام 

ً
می شود و در ظاهر به مراجعه کننده می گوید حتما

نداده است، برخورد می کنیم تا رضایت شما حاصل شود و بعد با مراجعه کننده 
بــه اتــاق کارمنــد مربوطه مــی رود و بــا زدن چشــمک ظاهــری، بــا کارمنــد برخورد 
می کند تــا مراجعه کننده را راضی کنــد، ولی در عمل، نه تنهــا کار مراجعه کننده را 

راه نینداخته است، بلکه به خیانت، رضایت طرف را گرفته است!
نکته: در روابط عمومی شرکت خودتان اگر سرمایه گذاری کنید، منفعت می برید.
در جامعه برای اینکه از مشتریان منفعت کسب کنید از ابزار crm استفاده کنید.
نکته: crm یک رویکرد در سازمان و شرکت است و منفعت crm برند و فروش است.

ابزار جایگزین تبلیغاتردیف

مهم ترین مکمّل تبلیغات advertising روابط عمومی public relations است.1

روابط عمومی ها نقش پاچه خوار را بین مدیر عامل و مراجعه کننده و کارمند بازی می کنند.2

در جامعه با دو گروه طرف هستیم: ۱. مشتریان ۲. عموم.3

در روابط عمومی شرکت خودتان اگر سرمایه گذاری کنید، منفعت می برید.4

در جامعه برای اینکه از مشتریان منفعت کسب کنید از ابزار crm استفاده کنید.5

crm یک رویکرد در سازمان و شرکت است و منفعت crm برند و فروش است.6

crm ابزار جایگزین تبلیغات با
ابزارهای crm شــامل: ســه نکته اساســی و ریشه ای می باشــد که عمل به آن 

رشد شما را تضمین می کند:
۱. منفعت عموم: برند و فروش آینده )Future sales( می باشد.

نکته: برند ذهن و حسّ مشتری ست. اگرچه عموم در حال حاضر مشتری ما 
نیستند، ولی در آینده به خاطر کمپینگ های تبلیغاتی، مشتری ما خواهند شد.
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۲. حفــظ مشــتری: برابر با ارزش ۵ مشــتری جدید اســت و حفــظ آن در دنیای 
امروز ۲۶ برابر ارزش دارد. 

مثال: تبلیغ فحش به رقیب اســت. تبلیغات به شدّت اثرگذار است و مانند 
دو لبه چاقو برنده است. 

۳. ســراغ مشــتری: crm اثر معجزه آســایی دارد و منطق می گوید مشتری را بر 
گردانید. 

ســه عامل باعث رشد شما می شود: ۱. سراغ مشــتری بروید ۲. سراغ منفعت 
پول بروید ۳. برقراری رابطه و اطّلاع رسانی برای عموم مردم انجام دهید.

 در کســب و کار خود کمپین crm راه بیندازید، چون کسی که یک 
ً
نکته: حتما

بار از شما خرید کرده را راحت تر می توانید نسبت به افراد جدیدتر برگردانید.

ابزار جایگزین تبلیغات با crmردیف

ابزارهای crm شامل: سه نکته اساسی می باشد که عمل به آن رشد شما را تضمین می کند.1

منفعت عموم: برند و فروش آینده )Future sales( می باشد.2

برند ذهن و حسّ مشتری ست. گرچه عموم مشتری ما نیستند ولی در آینده خواهند شد.3

حفظ مشتری: برابر با ارزش ۵ مشتری جدید است و حفظ آن در دنیا ۲۶ برابر ارزش دارد.4

تبلیغ فحش به رقیب است. تبلیغات به شدّت اثرگذار است و مانند دو لبه چاقو برنده است.5

سراغ مشتری: crm اثر معجزه آسایی دارد و منطق می گوید مشتری را بر گردانید.6

سه عامل باعث رشد می شود رشد اول: سراغ مشتری بروید.7

رشد دوم: سراغ منفعت پول بروید.8

رشد سوم: برقراری رابطه و اطّلاع رسانی برای عموم مردم انجام دهید.9

در کسب و کار خود کمپین crm راه بیندازید. 10

کسی که یک بار از شما خرید کرده را راحت تر می توانید نسبت به افراد جدیدتر برگردانید.11
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crm فروش مستقیم از ابزارهای

:)direct selling( فروش مستقیم
مهم تریــن عامل در فروش اســت و زمانی کــه تولیدکنندگان با مشــتریان رو 
در رو می شــوند سبب می شود، تا واســطه ها حذف و توزیع عادلانه و با منفعتی 

صورت بگیرد.
مثال: فــروش آب معدنــی در هر توزیع و پخشــی به صــورت قیمت های پرت 
صورت می گیرد. در حالی که اگر از شــرکت مستقیم خرید کنید، کاهش هزینه را 

به دنبال خواهد داشت. 
 direct هــر کاری کــه شــما انجام می دهیــد تا ارتباط مســتقیم بــه وجود بیایــد

selling می گویند.
در ســال های اخیر شــرکت ها به این نتیجه رســیده اند که در هــر بازاری در هر 
اســتان یک نماینده شبکه توزیع به صورت مستقیم داشته باشند، اگر چه یک 

ت آن این است:
ّ
کیوسک باشد و عل

۱. مشکلات کار خود را از زبان مشتریان می شنوند و محصول را بهتر ارزیابی می کنند.
۲. مستقیم با مصرف کنندگان در ارتباط هستند. 

۳. واســطه های توزیع برای هر گونه ســوء اســتفاده کردن در قیمت ها حذف 
خواهند شد.

نکتــه: شــرکت های توزیع هر زمانی که جنســی برایشــان صرف کنــد، همان را 
می فروشند و دلشان برای کسی نمی سوزد.

فروش مستقیم از ابزارهای crm ردیف

فروش مستقیم direct selling: مهم ترین عامل در فروش است.1

وقتی تولیدکننده با مشتری رو در رو می شود واسطه حذف و توزیع عادلانه صورت می گیرد.2

مثال: فروش آب معدنی در هر توزیع و پخشی به صورت قیمت های پرت صورت می گیرد.3

هر کاری که شما انجام می دهید تا ارتباط مستقیم به وجود بیاید direct selling می گویند.4
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فروش مستقیم از ابزارهای crm ردیف

شرکت ها به نتیجه رسیده اند که در هر استان نماینده شبکه توزیع مستقیم داشته باشند.5

ت نمایندگی: مشکلات خود را از زبان مشتریان می شنوند و محصول را بهتر ارزیابی می کنند.6
ّ
عل

ت نمایندگی: مستقیم با مصرف کنندگان در ارتباط هستند.7
ّ
عل

ت نمایندگی: واسطه های توزیع برای سوء استفاده کردن از قیمت ها حذف خواهند شد.8
ّ
عل

شرکت های توزیع هر زمانی که جنسی برایشان صرف کند، همان را می فروشند.9

crm ابزارهای

 :)club custom( باشگاه مشتریان
در اثــر گــرد آوردن مشــتریان یک مجموعه کنــار هم و ثبت اطّلاعــات آن ها به 
وجود می آید. اطّلاعات آن ها که در یک بانک اطّلاعاتی ثبت شده و می توان برای 
آن هــا برنامه ریزی مدون انجام داد. بســتری بــرای رفع نیازهای مشــتریان، توجّه 
 جدیدی که توسط 

ً
ویژه به آن ها و مدیریت صحیح ارتباط با مشتریان. ابزار نسبتا

شرکت های تجاری استفاده می شود.
مثال: شــرکت ایرانسل شما را معتاد خودش می کند و در هر مرحله با دادن 

خدمات به شما پیام می دهد تا شما را در تله فروش قرار دهد.
نکته: از لحاظ روانی آدم ها براساس امتیازات بها می دهند، لذا برای مشتریان 

هزینه کنید و سود ببرید. 

 :)game( بازی
سرگرمی تعاملی است که توسط یک دستگاه الکترونیکی مجهز به پردازشگر 
انجام می شود. تعداد مخاطبان بازی های ویدئویی در سال های گذشته افزایش 
داشــته و بازی های ویدئویی به پر طرفدارترین ســرگرمی تاریخ بشر تبدیل شده 

است، بین مشتریان خود بازی و سرگرمی راه بیندازید.
مثال: بازی های که در پارک ها راه می اندازند و می گویند اگر برنده شوید، امتیاز 

می گیرید.
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 :)Event Marketing( بازاریابی رویدادها
 بدین معنی است که رویدادی را برنامه ریزی، مدیریت و اجرا کنید تا بتوانید برند، 
محصول یا خدماتی را به دیگران نشان دهید و تبلیغش را بکند. رویدادها را می توان 
بــه صورت آنلاین یا حضــوری برگزار کرد. شــرکت ها نیز می توانند به عنــوان میزبان، 
مجری یا اسپانســر در یک رویداد شرکت کنند. در واقع شرکت ها در این رویدادها، 
مشتریان خود را می بینند، نظر آن ها را جلب می کنند و می توانند محصول یا خدمات 
برندشان را به آن ها نشان دهند. هر رویدادی با رویداد دیگر متفاوت است، مخاطبان 

متفاوتی هم دارد بنابراین محتوا و فرهنگ خاصّ خود را هم می پسندد.
مثال: عید نوروز و محرم و جشنواره فجر یکی از زمان های رویدادها هستند. 
۱. آدم ها در رویدادها پرانگیزه هستند و حسّ خوب به راحتی به مردم انتقال 

داده می شود. 
۲. در رویدادها حال آدم ها خوب است و فرصت پول در آوردن مهیّاست.

نکته: هر زمانی که شما به ســمت رویدادها حرکت کنید، می توانید رویدادی 
راه بیندازید.

 :)Sponsor ship( حمایت مالی اسپانسر
اسپانســر در واقــع مشــتری ای اســت کــه از شــما می خواهــد کار را بــه نتیجــه 
برسانید. هیچ پروژه ای هرگز به نتیجه نمی رسد مگر آنکه اسپانسر داشته باشد. 
اسپانســر یا حامی مالی فردی اســت که نیاز به تغییر در یک حوزه کسب و کار را 
تشــخیص می دهد و متعهّد می شــود که ایــن تغییرات را محقق کند. اسپانســر 
یا حامی مالی پروژه شــخصی اســت که پروژه را پیشــنهاد می دهد و منابع اعم از 

، پول و زمان را تأمین می کند. نیروی کار
مثال: اگر دیدید گروه پزشــگان در یک جا جمع هستند، در همانجا همایش 

برگزار کنید و منفعت مالی کسب کنید.

 :)exhibition( نمایشگاه ها
نمایشگاه جایگاهی است که در آن ارائه  کنندگان و بازدید  کنندگان می توانند 
با کنش های سازمان یافته و هماهنگ به داد و ستد کالاها، خدمات و اطّلاعات 
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بپردازند. نمایشگاه جایی است که عرضه کنندگان و بازدیدکنندگان با هم روبرو 
می شوند. در نمایشــگاه ها چه اســتانی و چه بین المللی حضور داشته باشید و 

از آنها غافل نشوید.
در نمایشگاه ها به دو شکل حاضر شوید: ۱. غرفه دار ۲. مراجعه کننده.

ســعی کنید در هر دو نوع در نمایشــگاه ها یا به عنوان غرفه دار و یا مشــتری 
حاضر شــوید. چرا که همه از اســتان یا کشــور در یک جا جمع هستند و به شما 
کمک می کند در بیزینســی که انجام می دهید، راحت تر و با هزینه کمتری با همه 

غرفه داران تعاملات و روابط داشته باشید.
نکته: بهترین بیزینس در نمایشــگاه ها می باشــد؛ چرا کــه انرژی زیادی وجود 

 هستند.
ّ

دارد و همه در تقلا

:)Direct Marketing( بازاریابی مستقیم
یکی از انواع بازاریابی اســت که در آن فرایندهای مربوط به بازاریابی و ارتباط با 
 برای مشتریان بالقوّه 

ً
مشتریان، به جای اینکه به صورت انبوه انجام شود، صرفا

یــا بالفعل کــه هویت و تعــداد و مشــخّصات آنها تا حد زیادی مشــخّص اســت، 
طراحی و اجرا می شود.

 در بازاریابی مستقیم باید توجیه مستقیم و یا مخ زدن داشته باشید.
نکته: مشتریان زمانی که وارد فروشگاه ها می شوند توسّط فروشندگان پرزنت 
می شــوند و خرید می کنند و زمانی که حالت فیس تو فیس پیش می آید، تبادل 

منفعت صورت می گیرد.
نکته: آنلاین مارکتینگ ابزار مستقیم نیست، بلکه ابزار مکمّل است.

ابزارهای crm ردیف

باشگاه مشتریان: در اثر گرد آوردن مشتریان کنار هم و ثبت اطّلاعات آن ها به وجود می آید.1

مثال: ایرانسل در هر مرحله با دادن خدمات پیام می دهد تا شما را در تله فروش قرار دهد.2

از لحاظ روانی آدم ها براساس امتیازات بها می دهند لذا برای مشتریان هزینه کنید و سود ببرید.3
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ابزارهای crm ردیف

بازی: سرگرمی تعاملی است که به پر طرفدارترین سرگرمی تاریخ بشر تبدیل شده است. 4

بین مشتریان خود بازی و سرگرمی راه بیندازید.5

مثال: بازی های که در پارک ها راه می اندازند و می گویند اگر برنده شوید، امتیاز می گیرید.6

بازاریابی رویدادها: رویدادی که بتوانید برند، محصول یا خدماتی را به دیگران نشان دهید.7

شرکت ها در رویدادها، مشتریان خود را می بینند و نظر آن ها را جلب می کنند.8

مثال: عید نوروز و محرم و جشنواره فجر یکی از زمان های رویدادها هستند.9

آدم ها در رویدادها پرانگیزه هستند و حسّ خوب به راحتی به مردم انتقال داده می شود.10

در رویدادها حال آدم ها خوب است و فرصت پول در آوردن مهیّاست.11

هر زمانی که شما به سمت رویدادها حرکت کنید، می توانید رویدادی راه بیندازید.12

: در واقع مشتری ای است که از شما می خواهد کار را به نتیجه برسانید.13 اسپانسر

اسپانسر یا حامی مالی نیاز به تغییر را تشخیص و متعهّد می شود که تغییرات را محقق کند.14

مثال: اگر دیدید گروه پزشگان در یک جا جمع هستند، در همانجا همایش برگزار کنید.15

نمایشگاه ها: جایی است که عرضه کنندگان و بازدیدکنندگان با هم روبرو می شوند.16

در نمایشگاه ها چه استانی و چه بین المللی حضور داشته باشید و از آنها غافل نشوید.17

در نمایشگاه ها به دو شکل حاضر شوید: ۱. غرفه دار ۲. مراجعه کننده.18

سعی کنید در هر دو نوع در نمایشگاه ها یا به عنوان غرفه دار و یا مشتری حاضر شوید.19

 هستند.20
ّ

بهترین بیزینس در نمایشگاه ها می باشد؛ چرا که انرژی زیادی وجود دارد و همه در تقلا

بازاریابی مستقیم: ارتباط با مشتری به جای انبوه با تعداد مشخّص طراحی و اجرا می شود.21

در بازاریابی مستقیم باید توجیه مستقیم و یا مخ زدن داشته باشید.22

مشتریان زمانی که وارد فروشگاه می شوند توسّط فروشندگان پرزنت می شوند و خرید می کنند. 23

زمانی که حالت فیس تو فیس پیش می آید، تبادل منفعت صورت می گیرد.24

آنلاین مارکتینگ ابزار مستقیم نیست، بلکه ابزار مکمّل است.25
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بازی تخفیف: 
اگر بازی تخفیف را شــروع کنید، رقبا وارد شــده و شــما اوّل کسی هستید که 

نابود می شوید.

گذاشتن تارگت: 
در طرّاحی سیستم فروش )Salse plan( برای هر مشتری تارگت تعریف کنید.
 x :مثال: در واحد فروش مشــخّص کنید چنانچه هر مشــتری تا ســقف مبلغ
تومان خرید کند ۱0٪ تخفیف بیشتر از مشتریان دیگر خواهد گرفت و این کار به 

مشتریان انگیزه می دهد.

تبلیغات رسانه: 
گران ترین قسمت تبلیغات رسانه است. شرکت ها در تبلیغات مشکل پول 
ج کردن دارند. شرکت ها برای اینکه بتوانند در تبلیغات سرمایه گذاری خوبی  خر

کنند و در تبلیغات پول را دور نریزند، دو کار را انجام دادند:
.)merger( ۲. ادغام )integration( ۱. یکپارچه سازی

مثال: ســازمان آب و سازمان گوشــت وقتی با یکدیگر ادغام شوند، سازمان 
آبگوشتی می شود.

نکته: راهنمای یکپارچگی در این است که دو سازمان با هم اتّحاد و یکپارچه شوند.

نام: IMC مخفف: Communication Integted Marketing = ارتباطات بازاریابی یکپارچه.
علاج کار در یکپارچگی ست. یک کمپین IMC بنویسید و بعد اجرا کنید. از ۲۱ مورد 

جایگزینی تبلیغات هر کدام به هر تعداد را که انجام دهید، کار شما راه می افتد.

ابزارهای crm ردیف

بازی تخفیف: اگر بازی تخفیف را شروع کنید رقبا وارد شده و شما هستید که نابود می شوید.1

گذاشتن تارگت: در طرّاحی سیستم فروش Salse plan برای هر مشتری تارگت تعریف کنید.2

مثال: به واحد فروش بگوید چنانچه هر مشتری مبلغ: x تومان خرید کند ۱0٪ تخفیف دارد.3

تخفیف به مشتریان انگیزه می دهد.4


