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بهشت استارت آپ‌ها
)جلد پنجم(

فوت و فن تبلیغات و برندینگ

: 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 
علاقه‌منــدان بــه بیزینــس و تجــارت بین‌الملــل 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 استارت‌آپ‌ها بخواهید.
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15���������������������������������������������������������������������������������������������������� مقدمه نویسنده
تعهّد نویسنده�������������������������������������������������������������������������������������������������������18

21� ����������������������������������������������������������������������������������� فصل اول: تبلیغات

پرسونال�����������������������������������������������������������������������������������������������������������������22
23������������������������������������������������������������������������������������������������������ فرایند تبلیغات
تئوری اقتصادی زمان���������������������������������������������������������������������������������������������25
27����������������������������������������������������������������������������������� بازی عرضه و تقاضا در زمان
ت از بین رفتن تبلیغات��������������������������������������������������������������������������������������30

ّ
عل

32����������������������������������������������������������������������������������� ارتباطات جایگزین تبلیغات
34���������������������������������������������������������������������������� شرایط جایگزین کردن تبلیغات
ابزار جایگزین تبلیغات�������������������������������������������������������������������������������������������36
37������������������������������������������������������������������������������� crm ابزار جایگزین تبلیغات با
39���������������������������������������������������������������������������� crm فروش مستقیم از ابزارهای
40�����������������������������������������������������������������������������������������������������������crm ابزارهای
45���������������������������������������������������������������������� crm چاشنی‌های فروش در ابزارهای

51������������������������������������������������������ فصل دوم: فرایند کمپین های تبلیغاتی

52�������������������������������������������������������������������������������������������������� تبلیغات هدفمند
53������������������������������������������������������������������������������ Awareness گاهی مرحله اول: آ
54����������������������������������������������������������������������������������� Interest مرحله دوم: علاقه
55����������������������������������������������������������������������������������  Desire مرحله سوم: تمایل
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56����������������������������������������������������������������������������������� Action مرحله چهارم: اقدام
57������������������������������������������������������������������������������������������������� نکات طلایی تبلیغ
ماهیّت ادراک در تبلیغات���������������������������������������������������������������������������������������60
61������������������������������������������������������������������������� Perceptual defenses دفاع ادراکی
قرار گرفتن در معرض اطّلاعات��������������������������������������������������������������������������������61
65������������������������������������������������������������������������������ حجم اطّلاعات زیاد در تبلیغات
66��������������������������������������������������������������������������������������������������������� رنگ و حرکت
جایگاه و محل قرار گرفتن��������������������������������������������������������������������������������������66
67����������������������������������������������������������������������������������������������� تفکیک در تبلیغات
انتظارات در تبلیغات����������������������������������������������������������������������������������������������68
جلب توجّه کردن���������������������������������������������������������������������������������������������������69
70����������������������������������������������������������������������������������� جلب توجّه در تبلیغات مؤثّر
عوامل اصلی جلب توّجه�����������������������������������������������������������������������������������������71
72�������������������������������������������������������������������������������� توّجه به محرک‌ها در تبلیغات
ثیر رنگ‌ها در تبلیغات����������������������������������������������������������������������������������������73

ٔ
تا

75���������������������������������������������������������������������������������������������� نکات کلیدی رنگ‌ها
79������������������������������������������������������������������������������������������ ثیرات و ویژگی رنگ‌ها

ٔ
تا

80���������������������������������������������������������������������������������������������������������� رنگ‌های گرم
80���������������������������������������������������������������������������������������������������������������� رنگ قرمز
81������������������������������������������������������������������������������������������������������������ رنگ نارنجی
82����������������������������������������������������������������������������������������������������������������� رنگ زرد
83��������������������������������������������������������������������������������������������������������������� رنگ سبز
رنگ آبی�����������������������������������������������������������������������������������������������������������������84
85���������������������������������������������������������������������������������������������������������� رنگ بنفش
86�������������������������������������������������������������������������������������������������������� رنگ‌های سرد
86������������������������������������������������������������������������������������������������������ رنگ‌های خنثی
87������������������������������������������������������������������������������������������������������������ رنگ سفید
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رنگ سیاه��������������������������������������������������������������������������������������������������������������87
88����������������������������������������������������������������������������������������������������� رنگ خاکستری
89��������������������������������������������������������������������������������������������������� رنگ قهوه‌ای و بِژ
89������������������������������������������������������������������������������������������ سطوح نیاز در تبلیغات
91����������������������������������������������������������������������� 5M طراحی کمپین تبلیغاتی در مدل
هدف کمپین تبلیغاتی�������������������������������������������������������������������������������������������93
فرایند کمپین تحقیقاتی�����������������������������������������������������������������������������������������94
نتایج فرایند تحقیقات در تبلیغ������������������������������������������������������������������������������96
97����������������������������������������������������������������������������� دانستنی‌های کمپین تحقیقاتی
نکات کلیدی کمپین تبلیغاتی��������������������������������������������������������������������������������98

101����������������������������������������������������������� فصل سوم: هدفمند کردن تبلیغات

انتخاب انوع تبلیغات���������������������������������������������������������������������������������������������102
103���������������������������������������������������������������������������������������������������� ATL در تبلیغات
105��������������������������������������������������������������������������������������������� ATL مزایای تبلیغاتی
106��������������������������������������������������������������������������������������������� ATL معایب تبلیغات
107���������������������������������������������������������������������������������������������������� BTL در تبلیغات
110���������������������������������������������������������������������������������������������� BTL مزایای تبلیغات 
111���������������������������������������������������������������������������������������������� BTL معایب تبلیغات
TTL در تبلیغات�����������������������������������������������������������������������������������������������������112
114�����������������������������������������������������������������������������������  BTL و ATL تفاوت تبلیغات
115������������������������������������������������������������������������������ ATL زمان استفاده از تبلیغات
115������������������������������������������������������������������������������ BTL زمان استفاده از تبلیغات
116���������������������������������������������������������������������� Advertising Goals اهداف تبلیغات
117������������������������������������������������������������������������ introducing خبری یا معرفی‌کننده
118�����������������������������������������������������������������������������������������convince متقاعد کردن
119����������������������������������������������������������������������������������������� analogy مقایسه کردن



8

هب
تش
سا 
ات
 تر
پآ
 
 اه
لج)
د
نپ 
ج
(م

ف
 تو
ف و
بت ن

غیل
 تا
 و
رندیب

گن

121����������������������������������������������������������������������������������������� mention یادآوری کردن
122�������������������������������������������������������������� Product Life Cycle چرخه عمر محصول
122���������������������������������������������������������������������������� نکات مهمّ چرخه عمر محصول
123����������������������������������������������������������������������������������������� Development توسعه
124��������������������������������������������������������������������������������������������������������  Intro معرفی
125�������������������������������������������������������������������������������������������������������  Growth رشد
128�����������������������������������������������������������������  Maturity & Saturation بلوغ و اشباع
129������������������������������������������������������������������������������������������������������� Decline افول
نکات نمودار منحنی����������������������������������������������������������������������������������������������130
132���������������������������������������������������������Product life cycle tips چرخه عمر محصول
133���������������������������������������������������������������������������������������������������������� بسته‌بندی
خواسته مشتریان در تبلیغات������������������������������������������������������������������������������136
 موضوعات برنامه تبلیغاتی ���������������������������������������������������������������������������������137

141������������������������������������������������������������� فصل چهارم: تبلیغات در رسانه ها

142���������������������������������������������������������������������������������������������������� media رسانه‌ها
144��������������������������������������������������������������������������������������� فواید رسانه در تبلیغات
145���������������������������������������������������������������������������������������� بحث تناسب در رسانه
146������������������������������������������������������������������������������������������ سهولت اجرا در رسانه
دسترسی در انتخاب رسانه�����������������������������������������������������������������������������������146
148�������������������������������������������������������������������������������������������� television تلویزیون
149���������������������������������������������������������������������������������������������������������� Radio رادیو
150�������������������������������������������media advertising Written رسانه تبلیغاتی مکتوب
151������������������������������������������������������������������������������������������������� internet اینترنت
152�����������������������������������������������������������advertisement banners بنرهای تبلیغاتی
بازاریابی موتورهای جستجو����������������������������������������������������������������������������������152
153����������������������������������������������������������������������� بهینه‌سازی موتورهای جست‌وجو
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153����������������������������������������������������������������������� Email Marketing بازاریابی ایمیلی
154�����������������������������������������������������������������Social Networks شبکه‌های اجتماعی
155��������������������������������������������������� environmental advertising تبلیغات محیطی
نکات بیلبوردهای تبلیغاتی�����������������������������������������������������������������������������������156
157����������������������������������������������������������������� Mobile Marketing موبایل مارکتینگ
158�����������������������������������������������������������������������������Synergy سینرژی یا هم‌افزایی
162��������������������������������������������������������������������������������������� ضرورت وجود هم‌افزایی
163������������������������������������������������������������������������������ شرایط و عوامل بروز هم‌افزائی
165����������������������������������������������������������������������������������Synergy نکات هم‌افزایی یا

167����������������������������������������������������� فصل پنجم: تبلیغات گوریلا مارکتینگ

168�������������������������������������������������Guerrilla marketing گوریلا مارکتینگ یا پارتیزانی
171�������������������������������������������������� Guerrilla marketing استفاده از بازرایابی چریکی
173������������������������������������������������������������������������������������������� انواع بازاریابی چریکی
175����������������������������������������������������������������������������������� قیّت ذهنی در تبلیغات

ّ
خل

178��������������������������������������������������������������������������������������������� قیّت در تبلیغات
ّ

خل
179�������������������������������������������������������������������������������������� انواع آدم‌ها و پتانسیل‌ها
ق���������������������������������������������������������������������������������������179

ّ
قانه موف

ّ
شعارهای خل

فصل ششم: مدیریت تیم تبلیغات����������������������������������������������������������183

184�������������������������������������������������������������������������������������������� مدیران تیم تبلیغات
184��������������������������������������������������������������������������������������� مدیر نویسنده تبلیغات
186���������������������������������������������������������������������������������� تبلیغ‌نویسی در کسب و کار
درک خواننده در تبلیغ‌نویسی ������������������������������������������������������������������������������188
189���������������������������������������������������������������������� تلاش در شفّافیت در تبلیغ‌نویسی 
ایجاد هیجان در تبلیغ‌نویسی ��������������������������������������������������������������������������������190
ارائه مدرک در تبلیغ‌نویسی ������������������������������������������������������������������������������������191
نوشتن خاصّ در تبلیغ‌نویسی �������������������������������������������������������������������������������192
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193������������������������������������������������������������������� نوشتن تبلیغ با ریتم در تبلیغ‌نویسی 
193�������������������������������������������������������������������� اقدامات خوانندگان در تبلیغ‌نویسی 
نوشتن عناوین در تبلیغ‌نویسی ���������������������������������������������������������������������������194
196���������������������������������������������������������������������������������������������������� مدیر گرافیست
گرافیک محیطی����������������������������������������������������������������������������������������������������197
198������������������������������������������������������������������������������������������������� وظایف گرافیست
200������������������������������������������������������������������������������������������������������������ مدیر هنری
203����������������������������������������������������������������������������������������������� هنر مدیریت هنری
ح وظایف مدیر هنری���������������������������������������������������������������������������������������203 شر
مهارت‌های مدیر هنری������������������������������������������������������������������������������������������207
مصاحبه با مدیر هنری������������������������������������������������������������������������������������������208
209�������������������������������������������������������������������������������������������� مدیر استراتژی رسانه
روش‌های مؤثّر انتقاد سازنده�������������������������������������������������������������������������������212
222��������������������������������������������������������������������������������������������� مهارت‌های بنیادین
223�������������������������������������������������������������������������������������������� مدیریت استراتژیک 
تجزیه و تحلیل محیطی����������������������������������������������������������������������������������������223
224��������������������������������������������������������������������� پایه‌گذاری جهت‌گیری‌های سازمانی
225���������������������������������������������������������������������������������������������������������� هدف‌گذاری
تعیین و تدوین استراتژی‌ها���������������������������������������������������������������������������������227
بستر‌سازی و اجرای استراتژی‌ها����������������������������������������������������������������������������228
230������������������������������������������������������������������������������������������������ کنترل استراتژی‌ها
231����������������������������������������������������������������������������������������� عوامل درونی استراتژی‌
233������������������������������������������������������������������������������������ ساختار تحلیلی استراتژی‌
234�������������������������������������������������������������������� تصمیم‌گیری و برنامه‌ریزی استراتژی‌
235������������������������������������������������������������������������������������ مزایای استراتژی مدیریت
236������������������������������������������������������������������������������������������������������� مدیر ترافیک
وظایف مدیر ترافیک�������������������������������������������������������������������������������������������237
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239�������������������������������������������������������������� وظایف مدیر ترافیک در آژانس تبلیغاتی
240������������������������������������������������������������������������ ویژگی و مهارت‌های مدیر ترافیک 
242���������������������������������������������������������������������������������������� فضای آژانس تبلیغاتی 
242������������������������������������������������������������������������������������������� پروسه فرهنگ‌سازی
مدیر کمپین��������������������������������������������������������������������������������������������������������243
243������������������������������������������������������������������������������������������ وظایف کمپین منیجر
ق���������������������������������������������������������������������������������������������245

ّ
مدیریت افراد خل

واکنش سگ پاولف����������������������������������������������������������������������������������������������251
252�������������������������������������������������������������������������������������� شرطی‌سازی سگ پاولف
253���������������������������������������������������������������������������������� خلاصه شرطی‌سازی پاولف
تبدیل نشدن به سگ پاولوف�����������������������������������������������������������������������������254
260�������������������������������������������������������������������������������� قوانین واکنش شرطی شدن

فصل هفتم: معماری برند و هدف گذاری��������������������������������������������������263

انواع معماری برند������������������������������������������������������������������������������������������������264
مدل منعطف معماری برند����������������������������������������������������������������������������������267
معماری برند��������������������������������������������������������������������������������������������������������268
انواع معماری برند�������������������������������������������������������������������������������������������������270
272��������������������������������������������������������������������������������������������������� مدل تک برندی
273���������������������������������������������������������������������������� مدل خانه برندی یا برند چتری
275������������������������������������������������������������������������������ Sub-Brands مدل زیر برندها
276������������������������������������������������������������������������������������ مدل برندهای تأیید شده
277���������������������������������������������������������������������������������������� مدل برندهای مستقل
مدل ترکیبی���������������������������������������������������������������������������������������������������������278
بررسی ساختار و معماری برند������������������������������������������������������������������������������279
280���������������������������������������������������������������������������������� دسته‌بندی پرتفولیوی برند
281������������������������������������������������������������������������������������������������� رویه معماری برند
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283������������������������������������������������������������������������� SMARTER هدف‌گذاری به روش
284���������������������������������������������������������������������������������������SMARTER واژه اسمارت
288�������������������������������������������������������������������������������������������������� GOST چار چوب
پلتفرم مدیا اد�������������������������������������������������������������������������������������������������������289

297� ������������������������������������������������������� فصل هشتم: ماتریس معماری برند

298������������������������������������������������������������������������������������������������������� ماتریس برند
302���������������������������������������������������������������������������� SWOT Analysis تحلیل سوات
303����������������������������������������������������������������������������������������������� نقاط قوّت و ضعف
فرصت‌ها و تهدیدها���������������������������������������������������������������������������������������������304

فصل نهم: مدیریت استراتژیک در فرایند برند�������������������������������������������307

308�������������������������������������������������������������������������������������� مدیریت استراتژیک برند
308��������������������������������������������������������������� شناسایی و تثبیت جایگاه برند سازمان
برنامه‌ریزی و اجرای بازاریابی برند���������������������������������������������������������������������������310
310����������������������������������������������������������������������������� سنجش و ارزیابی عملکرد برند
حفظ، تقویت و توسعه ارزش برند�������������������������������������������������������������������������312
انتخاب عناصر سازنده برند����������������������������������������������������������������������������������313
314������������������������������������������������������������������������������������������������������� شناخت برند
315��������������������������������������������������������������������������������������������� استراتژی برندسازی
317���������������������������������������������������������������������������������� استراتژی برندسازی، هدف
318���������������������������������������������������������������� استراتژی برندسازی، ثبات و یکپارچگی
319������������������������������������������������������������������������������ استراتژی برندسازی، هیجانات
321���������������������������������������������������������������������� استراتژی برندسازی، انعطاف‌پذیری
استراتژی برندسازی، مشارکت کارکنان����������������������������������������������������������������323
324������������������������������������������������������������������������������� استراتژی برندسازی، وفاداری
325����������������������������������������������������������������������� گاهی رقابتی استراتژی برندسازی، آ
326��������������������������������������������������������������������������������������������������� مزایای برندینگ
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عناصر برندینگ��������������������������������������������������������������������������������������������������327
افراد تحت تأثیر برندینگ������������������������������������������������������������������������������������332
انواع برندینگ�����������������������������������������������������������������������������������������������������333
فرایند برندینگ���������������������������������������������������������������������������������������������������335
ح لوگو یا نماد برند������������������������������������������������������������������������������������������337 طر
338����������������������������������������������������������������������������������������������������� ح وبسایت طر
طرّاحی داخلی و خارجی����������������������������������������������������������������������������������������339
340��������������������������������������������������������������������������������������������������� پوشش کارکنان
بسته‌بندی محصول��������������������������������������������������������������������������������������������341
هدایای تبلیغاتی��������������������������������������������������������������������������������������������������341
342�������������������������������������������������������������������������������������������������������� کارت ویزیت
343��������������������������������������������������������������������������������������������������������� ح ایمیل طر
344���������������������������������������������������������������������������������������������������������������� رنگ‌ها
شکل‌های هندسی���������������������������������������������������������������������������������������������345
ح متن و فونت�����������������������������������������������������������������������������������������������346 طر
347�������������������������������������������������������������������������������� اشتباهات رایج در برندینگ
352��������������������������������������������������������������������������������������������������������� توسعه برند
361���������������������������������������������������������������������������������������������� رمز و رموز برندینگ
365�������������������������������������������������������������������������������������������� محاسبه ارزش برند
توسعه و تعیین ارزش برند���������������������������������������������������������������������������������367
ارزش برند براساس هزینه ����������������������������������������������������������������������������������367
369��������������������������������������������������������������������������� ارزش برند براساس قیمت بازار
369����������������������������������������������������������������������� ارزش برند براساس درآمد تولیدی
روش‌های ارزش‌گذاری برند����������������������������������������������������������������������������������370

*******
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مقدمهیون سدنه

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 کم‌ترین 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 تله‌ها و 
ترفندهای فوت و فن تبلیغات و برندینگ را آموزش می‌دهیم تا به پیشرفت‌های 

عمقی در کسب و کار خود دست پیدا کنید.
شــما می‌دانیــد در زندگــی ارزش‌هــای بــدی را انتخــاب کرده‌ایــد و از پذیــرش 

مسئولیت مشکلات فرار کرده‌اید، امّا چه‌طور می‌توانید تغییر کنید؟
1. شــما همین الان در حال انتخاب هســتید که چه دغدغه‌ای داشته باشید! 

بنابراین تغییر به اندازه انتخاب یک دغدغه ساده نیست.
2. رهــا کردن ارزشــی که برای ســال‌ها انجام داده‌اید، ممکن اســت برای شــما 

سخت نگران‌کننده باشد. این وضعیت سخت، امّا طبیعی‌ست.
3. شــما وقتــی اولویّت‌هایتــان را تغییــر می‌دهیــد، معیارهایتــان را نیــز تغییــر 
می‌دهید و مثل قدیم رفتار نمی‌کنید. بعد از آن، ممکن است احساس منقلب 
بودن را داشــته باشید و این نوع احساس طبیعی‌ست و نباید نگران آن باشید 

 باید بعضی از جدایی‌ها را تجربه کنید.
ً
و قطعا

ارزش‌های خــوب: 1. مبتنی بر واقعیّــت 2. مفید برای جامعــه 3. فوری و قابل 
کنترل هستند.

ارزش‌های بد: 1. بر پایه خرافات 2. مضر برای جامعه 3. فوری و یا قابل کنترل نیستند.
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صداقت یک ارزش خوب و امری‌ست 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 غرور‌آمیزی از معروفیت دست می‌دهد.
افــرادی که از آنچــه دیگران در مورد آنهــا فکر می‌کنند وحشــت دارند. افرادی 
هســتند که دربــاره‌ی خود نــگاه منفی دارنــد و می‌ترســند بازتاب این تــرس را در 

چهره دیگران ببینند.
ارزش‌های خوب و سالم بیشتر در درون انسان به دست می‌آید: حسّی مثل 

قیّت یا فروتنی.
ّ

خل
شــما باید ذهن خود را در مســیر خاصّــی هدایت کنید تــا آن را تجربه نمایید. 
این ارزش‌ها فوری و قابل کنترل هستند و شما را با جهان اطرافتان همان‌گونه 

که هست درگیر می‌کنند، نه به آن صورتی که آرزو دارید.
هنگامی که ارزش‌های بهتری را انتخاب می‌کنید، دغدغه‌های خود را به سمت 
مواردی با اهمّیت‌تر هدایت نماید، مثل موضوعاتی که وضعیت سلامتی را بهبود 

قیّت برای شما هستند.
ّ

می‌بخشند و باعث ایجاد شادی، لذّت و موف
اولویّت دادن به ارزش‌های بهتر و انتخاب موارد مهم‌تر نوعی دغدغه است. 
اگر دغدغه‌های بهتری داشته باشید، مشکلات بهتری خواهید داشت و هنگامی 

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

چهار ارزش غیر متفاوت وجود دارد:
1. بالاترین حالت مسئولیت‌پذیری‌ست. 2. عدم اطمینان است. 3. شکست 
است. 4. نپذیرفتن است، که باید توانایی نه گفتن و نه شنیدن را داشته باشید. 
5. تفکّر در مورد مرگتان اســت، زیرا توجّه دقیق به مرگ، تنها موضوعی‌ست که 

می‌تواند به شما کمک کند تا سایر ارزش‌ها 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:
1. به طور واقعی برای کتاب ارزش قائل شوید و آن را برای آینده خود مفید بدانید.

مل و آهســته فصل‌های کتــاب را در 
ٔ
2. هنــگام مطالعــه برای درک بیشــتر با تا

زندگی روزمره خود دنبال کنید.
3. در هنــگام مطالعــه حسّ واقعی و یادگیــری را در خود تقویــت کنید و نیت 
داشته باشید بعد از یادگیری مطالب آن‌ها 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 
قیّت‌های خود 

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

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

و بعد کتاب بهشت استارت آپ‌ها را بخوانید.

: محسن شیدایی پور 				 نویسنده و مشاور  
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تعهّیون دسدنه

نویســنده در این کتاب متعهّد می‌شــود چنانچه هر شــخصی در هر کسب و 
کاری طبق فرایند‌های علمی و آموزشــی که در این کتاب آموزش داده می‌شود 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 می‌تواند 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 اینكه شما به اعتماد بنفس مناسبی رسیده‌اید و این، نتیجه 

قیّت در كار و زندگی است.
ّ

موف
 اعتماد بنفس بالایی دارد، می‌تواند با نقاط منفی شخصیّت خود 

ً
کسی که واقعا

رک و پوست کنده باشد و بگوید بله من گاهی اوقات اهمّیت كافی برای موضوع 
مهمّی چون پول قائل نشده‌ام و سپس اقدام به بهبود روش‌های خود کند.

 هر چه گزینه‌های بیشــتری داشــته باشــید، کمتــر از انتخاب‌هایی که 
ً
اساســا

می‌کنید خشنود و راضی خواهید بود، چون از تمام گزینه‌های دیگری که از دست 
گاهی دارید. در واقع: داده‌اید آ

1. تعهّد، به شما آزادی می‌دهد، زیرا توجّهتان به سمت موارد بی‌‌اهمّیت پرت 
نخواهد شد.

2. تعهّد، به شما آزادی می‌دهد زیرا توجّه شما را به سمت موضوعات سالم هدایت 
می‌کند.



ف
 تو
فن و
تبل 

غی
 تا
 و
رندیب

گن

تعهّد نوی



س دن
     ه

19
  ﻿

3. تعهّد، قدرت تصمیم‌گیری‌تان را افزایش می‌دهد.
4. دانســتن اینکه آنچه دارید به اندازه کافی برایتان خوب و مناســب اســت، 

سبب می‌شود 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 سرمایه‌گذاری دارند، امّا عمق 
جایی‌ست که گنج در آن‌جا دفن شده و شما باید متعهّد باشید و عمیق حرکت 
کنید تا گنج را به دست آورید، تعهّد در روابط حرفه‌ای و هر جای دیگر کاربرد دارد. 
مشــاوره‌ای که از طرف مهندس محسن شــیدایی‌پور برای کسب و کار شما 
انجــام می‌شــود، طــی مراحلــی از کســب و کار مربوطــه، ارزیابی‌هــای لازم صــورت 
می‌گیرد و با توجّه به آسیب‌شناسی‌ها و بررسی و تجزیه و تحلیل‌های انجام شده 

راهکارهای بهبود، پیشرفت و پیگیری نهایی تا حصور نتیجه انجام می‌شود.
شرایط همکاری هر کسب و کاری با موارد زیر امکان‌پذیر خواهد بود:

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

. ۳. عمل به توصیه‌های ارائه شده از طرف مشاور
. ۴. 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 زمانــه‌ی ما، دوره برندینگ و تبلیغات گذشــته و جای آن را مفاهیم دیگری 

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

مثال: افرادی که برای شما رانندگی می‌کنند.
2. کارشناس در تبلیغات:باید دانش فنّی داشته باشد.

مثال: افرادی که برای خودشان رانندگی می‌کنند.
د است و شرکت‌های که ادّعای برند می‌کنند فقط 10٪ واقعیّت دارند.

ّ
برند: یک مول

مثــال: برند مادری باردار اســت که نــوزاد را به دنیا مــی‌آورد و او را در مرحله‌ای 
بزرگ می‌کند.

نکته:
1. برند کودکی‌ســت که خودش به تنهایی چیزی نیســت، بلکه مادر و پدرش 

همه‌کاره هستند.
2. برند را نمی‌توان با برند بوک ســاخت. کسی که برند می‌شود شما هستید. 

برند مال مدیر و شخصیّت اوست.
3. برند موجودیت ذهن شما را ندارد و هیچ نظام آموزشی نمی‌تواند برندینگ 

را یاد بدهد.
یکی از متفکّرین می‌گوید: هر کسی چرایی دارد با هر چه‌گونه‌ای خواهد ساخت.
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پرسونالردیف

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

مثال: افرادی که برای شما رانندگی می‌کنند.2

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

مثال: افرادی که برای خودشان رانندگی می‌کنند.4

د است و شرکت‌های که ادّعای برند می‌کنند فقط 10٪ واقعیّت دارند.5
ّ
برند: یک مول

مثال: برند مادری باردار است که نوزاد را به دنیا می‌آورد و او را در مرحله‌ای بزرگ می‌کند.6

برند کودکی‌ست که خودش به تنهایی چیزی نیست، بلکه مادر و پدرش همه‌کاره هستند.7

برند را نمی‌توان با برند بوک ساخت. کسی که برند می‌شود شما هستید.8

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

یکی از متفکّرین می‌گوید: هر کسی چرایی دارد با هر چه‌گونه‌ای خواهد ساخت.10

فرایند تبلیغات
تبلیغات به دو صورت انجام می‌شود: 1. فرایند تبلیغات 2. طرّاحی کمپین تبلیغات.

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

را نابود می‌کنیم!
تبلیغات از نظر واژه شناسی:

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

یک طرفه در دستور دادن وجود دارد.
2. در تبلیغ چیزی را به شــما ابــاغ می‌کنند مانند: زمانی کــه صاحب محصول 

پیامی را به سمت مشتری ابلاغ می‌نماید و در آن هنگام تبلیغ انجام می‌شود.
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ابــاغ: 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 می‌آیــد و تمامی تبلیغات شــرکت‌ها یک نــوع فریب و 
دروغ است و نمونه آن شرکت اویلا می‌باشد که کارخانه‌ای ندارد و فقط تبلیغات 

دروغی است.
مثال: در ایران 4 کارخانه رب تولید می‌کنند و الباقی برند و تبلیغات هستند و 
کارخانه دیگری وجود ندارد بلکه شرکت‌های دیگر از این کارخانه‌ها رب خریداری 
می‌کنند و با برند خودشان در بازار عرضه می‌کنند 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 می‌دهد و کد‌گذاری صورت 

گرفته و بعد کد کشایی می‌کند که به این ساختار تبلیغات می‌گویند.
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.
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فرایند تبلیغاتردیف

تبلیغات به دو صورت انجام می‌شود: 1. فرایند تبلیغات 2. طرّاحی کمپین تبلیغات.1

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

ما در ایران به صورت حرفه‌ای تبلیغات را بلد نیستیم، با تبلیغاتمان، تبلیغات را نابود می‌کنیم!3

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

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

در تبلیغ چیزی را به شما ابلاغ می‌کنند.6

زمانی که صاحب محصول پیامی را به مشتری ابلاغ می‌نماید در آن هنگام تبلیغ انجام می‌شود.7

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

مثال: روغن پالپ از شرق آسیا می‌آید و تبلیغات شرکت‌های 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 می‌دهند و کد‌گذاری انجام شده و بعد کد کشایی می‌شود.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 می‌باشــد. در مارکتینگ فعّالیّت غیر 

اقتصادی نداریم. 
دو مکانیزم در دنیا وجود دارد: 1. مکانیزم عرضه 2. مکانیزم تقاضا. 

در تئوری اقتصادی این موارد می‌بایست رعایت شود:
1. تقویت تقاضا 2. میل به خرید 3. خرید انجام می‌شود 4. نتیجه خرید فروش 
زیاد است 5. تولید بالا می‌رود 6. استقبال افزایش پیدا می‌کند 7. درآمد افزایش 

پیدا می‌کند 8. میل به خرید مردم اضافه می‌شود.
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چرا تبلیغات توسعه پیدا کرد؟ تبلیغات ابزار است و بشر سال‌ها برای فروش 
از این تئوری استفاده می‌کند.

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

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

70٪ با جذّابیّت سکسی صورت گرفته است.
مثــال ایران: برای خرید شــیر در قدیم‌هــا مجبور بودیم هــر روز صبح در صف 
غ  غ می‌ایستیم تا مر بایســتیم تا شیر خرید کنیم و در سال‌های اخیر در صف مر

بخریم و تمامی آنها به خاطر تحریک بازار می‌باشد.
نکته: تمامی بیزینس‌ها در دنیا می‌گویند در هنگام تبلیغات تقاضا را تحریک کنید.

تئوری اقتصادی زمانردیف

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

دو مکانیزم در دنیا وجود دارد: 1. مکانیزم عرضه 2. مکانیزم تقاضا.2

تئوری اقتصاد: 1. تقویت تقاضا 2. میل به خرید 3. خرید انجام می‌شود. 3

4. نتیجه خرید فروش زیاد 5.تولید بالا می‌رود 6.استقبال افزایش پیدا می‌کند.4

7. درآمد افزایش پیدا می‌کند 8. میل به خرید مردم اضافه می‌شود.5

چرا تبلیغات توسعه پیدا کرد؟ تبلیغات ابزار است و بشر سال‌ها از این تئوری استفاده می‌کند.6

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

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

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

تمامی بیزینس‌ها در دنیا می‌گویند در هنگام تبلیغات تقاضا را تحریک کنید.10
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بازی عرضه و تقاضا در زمان
چــرا قدیم‌هــا در مــدارس می‌گفتنــد مهنــدس شــوید؟ چــون عرضــه شــغل 
مهندسی در ایران همیشه بالا بوده است و نیاز به مهندس داشتیم به همین 

ت می‌گفتند مهندس شوید و در دانشگاه‌ها مهندسی می‌خواندند.
ّ
عل

1. در سال‌های 1945 تا 1980 عرضه و تقاضا برابر شده بود و در این دوران رونق 
تبلیغات وجود داشت. 

2. در سال 1980 به بعد عرضه بیشتر شد و عرضه به عنوان بازی رقابتی بوجود آمد.
مثال: سوپر مارکت‌ها اضافه شده‌اند که نمونه‌ای 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 می‌گیرد پارادایم 
می‌گویند. 

نکته: پاردایم ابری است که روی همه چیز می‌بارد و شروع تغییر از تغییر ذهن 
بوجود می‌آید.

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

در آن سهیم هستند. 
3. مجموعه‌ای از مفروضات، مفاهیم، ارزش‌ها و تجربیات اســت که روشی را 
برای مشاهده واقعیت جامعه‌ای که در آن سهیم هستند به ویژه در رشته‌های 

روشنفکرانه ارائه می‌کند. 
براســاس ایده کوهن، پارادایم اصطلاح فراگیری اســت کــه همه پذیرفته‌های 
کارگــزاران یــک رشــته علمــی را در بــر می‌گیــرد و چارچوبــی را فراهــم می‌ســازد که 
دانشــمندان بــرای حل مســائل علمــی در آن محــدوده اســتدلال کننــد. کوهن 
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معتقد اســت پارادایم یک علم تا مدّت‌های مدید تغییر نمی‌کند و دانشمندان 
در چار چوب مفهومی آن سرگرم کار خویش هستند. امّا دیر یا زود بحرانی پیش 
می‌آیــد کــه پارادایــم را درهم می‌شــکند و دگرگونــی علمی به وجــود می‌آید و پس 
از مدّتــی پارادایــم جدیدی بــه وجــود آورده و دوره‌ای جدیــد از علم آغاز می‌شــود 
و در جهان‌بینــی علمــی دگرگونی به وجــود می‌آید. کوهن تئوری جــاری را پارادایم 
نمی‌نامد، بلکه جهان‌بینی موجود را که آن نظریه در قالب آن شکل گرفته و همه 

کاربردهایی که از آن حاصل شده است را پارادایم می‌نامد. 
تغییر پارادایم را پارادایم شــیفت Paradigm shift می‌گویند. پارادایم شــیفت 
نــگاه ما را به جهان و پدیده‌ها تغییر می‌دهد و آنچه تا پیش از آن غیر منطقی یا 

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

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

تجددگرایــی  نام‌هــای  بــه  نوین‌گرایــی،  یــا  نوگرایــی   :modernism مدرنیســم 
یــا مدرنیســم modernism یــاد می‌شــود. 1. نوگرایــی گرایــش فکری و رفتــاری به 

پدیده‌های فرهنگی نو و پیشرفته و کنار گذاشتن سنت‌های قدیمی است. 
2. نوگرایی فرایند گسترش خرد گرایی در جامعه و تحقق آن در بستر مدرنیته است. 
3. نوگرایی یا مدرنیسم، گستره‌ای از جنبش‌های فرهنگی که ریشه در تغییرات 
جامعه غربی در اواخر قرن نوزدهم و اوایل قرن بیستم دارد را توصیف می‌کند. 

4. نوگرایــی مجموعه‌ای از جنبش‌های هنــری، معماری، موســیقی، ادبیات و 
خ داده‌، در بردارد.  هنرهای کاربردی را که در دوره زمانی ر

نکته: سایز‌بندی مورد تفکر مدرنیسم است. 
مثال: وقتی قد می‌کشــید براســاس سایز لباس می‌پوشــید، استاندارد زایده 

آن است.



لصف
او 
:ل

 
تبلیغات



     

29

  	
 

بازی عرضه و تقاضا در زمانردیف

قدیم‌ها می‌گفتند مهندس شوید؟ چون عرضه شغل مهندسی در ایران همیشه بالا بوده است.1

در سال‌های 1945 تا 1980 عرضه و تقاضا برابر شده بود و در این دوران رونق تبلیغات بود.2

در سال 1980 به بعد عرضه بیشتر شد و عرضه به عنوان بازی رقابتی بوجود آمد.3

مثال: سوپر مارکت‌ها اضافه شده‌اند که نمونه‌ای 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 می‌گیرد پارادایم می‌گویند.7

پاردایم ابری است که روی همه چیز می‌بارد و شروع تغییر از تغییر ذهن بوجود می‌آید.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 مجموعه‌ای از مفروضات، مفاهیم، ارزش‌ها و تجربیات در رشته روشنفکرانه است.11

کوهن معتقد است پارادایم یک علم تا مدّت‌های مدید تغییر نمی‌کند.12

دیر یا زود بحرانی پیش می‌آید که پارادایم را درهم می‌شکند و دگرگونی علمی به وجود می‌آید.13

تغییر پارادایم را پارادایم شیفت می‌گویند. پارادایم شیفت نگاه ما را به جهان تغییر می‌دهد.14

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

مدرنیسم: نوگرایی یا نوین گرایی می‌باشد که به نام‌های تجددگرایی یا مدرنیسم یاد می‌شود.16

نوگرایی گرایش فکری به پدیده‌های فرهنگی نو و کنار گذاشتن سنت‌های قدیمی است.17

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

نوگرایی گستره‌ای از جنبش‌های فرهنگی که ریشه در تغییرات غربی دارد را توصیف می‌کند.19

نوگرایی مجموعه‌ای از جنبش‌های هنری، معماری، موسیقی، ادبیات و هنرها.... را در بردارد.20

سایز‌بندی مورد تفکر مدرنیسم است.21

وقتی قد می‌کشید براساس سایز لباس می‌پوشید، استاندارد زایده آن است.22
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ت از بین رفتن تبلیغات
ّ

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

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

قدرت‌ها جابه جا شده است. 
ت تبلیغات جواب 

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

نمی‌دهد. چون رقبای شما کارهای خواهند کرد که شما بی‌پاسخ خواهید ماند.
از سال 1960 پارادایم جدید حاکم شد: 1. پارادایم تسناگرای 2. پست مدرن‌ها، 

که خسته شده بودند.
مثال: زمانی در ایران می‌گفتند: 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 نمی‌کنید، بلکه دنیا شــما را تربیت 

خواهد کرد.
مثال: فیلم‌های که سر و ته ندارد، چندان با منطق سازگاری ندارد، در حالی که 
بســیاری از مردم آنها را بدون هیچ منطقی می‌پذیرند و خوششــان می‌آید؛ چون 

متأثر از شیوه زندگی و تفکّر مدرنند.
پارادایــم بی‌نظمــی: می‌گوینــد در بی‌نظمــی، نظــم وجــود دارد، در حالــی کــه در 

واقعیّت این گونه نیست.
مثــال: روی دیوارهــا رنگ‌هــای مختلف می‌ریزنــد و وانمود می‌کننــد 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 می‌پسندند.
نتیجه نهایی عرضه و تقاضا را به دو مدل باید در بازار در نظر گرفت و چنانچه 

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

مردم تولید کنند.
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2. قدرت با مصرف‌کننده: محصولات با کیفیت که هم خوانی با نیاز مشــتری 
دارد در اولویّت می‌باشد.

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

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

استفاده می‌کنند.

ت از بین رفتن تبلیغاتردیف
ّ

عل

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

قدرت با عرضه تولیدکننده و تقاضا با مصرف‌کننده در دنیا تغییر کرد و قدرت‌ها جابه جا شد.2

ت تبلیغات جواب نمی‌دهد. 3
ّ
در حال حاضر قدرت با مصرف‌کننده است. به همین عل

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

از سال1960پارادایم جدید حاکم شد: 1. پارادایم تسناگرای 2. پست مدرن‌ها.5

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

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

مثال: فیلم‌های که سر و ته ندارد، چندان با منطق سازگاری ندارد در حالی که مردم می‌پذیرند.8

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

پارادایم بی‌نظمی: می‌گویند در بی‌نظمی نظم وجود دارد، در حالی که واقعیّت این گونه نیست.10

مثال: روی دیوارها رنگ مختلف می‌ریزند و می‌گویند مفهوم دارد در حالی که منطقی ندارند.11

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

عل

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

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

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

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

ارتباطات جایگزین تبلیغات
اوّلین لغت جایگزین تبلیغات ارتباطات می‌باشد. در رفتارهایتان از ارتباطاتی 

استفاده کنید که دارای این ویژگی‌ها باشند:
1. ارتباطات اجتماعی 2. ارتباطات فرهنگی 3. ارتباطات سیاسی.

نکاتی که باید در مورد جایگزینی ارتباطات در تبلیغات بدانید این موارد می‌باشند:
1. تبلیغات در دنیای جدید پایتختی ندارد. 

2. کسانی که در رقابت رشد می‌کنند دارای ارتباطات و تعاملات خوبی هستند.
3. در ارتباطات باید دو طرف به توافق برسند تا معاملات صورت بگیرد و قواعد 

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

باید خودتان را تغییر دهید.
5. در تعاملات و ارتباطات آدم‌ها به همدیگر منفعت می‌دهند.

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

مثال: خداوند بهشــت و جهنم را به انســان‌ها فروخته است و روحانیون نیز 
بزرگ‌تریــن بازاریابــان جهان هســتند چون محصــول را ندیده‌اند ولی مــردم را به 
بهشــت و جهنم دعوت می‌کنند و توانســته‌اند بعد از گذشت قرن‌ها مشتریان 
ت آن را می‌توانید در وعده‌های به حقی که 

ّ
پایبندی را جذب کنند. در حالی که عل

حسّ خوب را منتقل می‌کند دریابید. 
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7. آدم‌ها به دنبال منفعت هستند و هر کاری انجام می‌دهند بخاطر منفعت 
است. انسان‌ها بنده منفعت هستند.

8. منفعت فیزیکی نیســت بلکه حسّــی اســت چرا که محیط تعامــات را بازار 
منفعت می‌گویند.

9. هر موقع چیزی ماهیّت پیدا می‌کند اجرا می‌شود.
10. مارکتینگ در جهان علم است ولی در ایران به عنوان بازاریابی می‌شناسند 

در حالی که این چنین نیست.
11. بــه تمامی کارهایی که یک شــرکت انجام می‌دهد و رابطــه بین طرفین را به 

وجود می‌آورد، مارکتینگ می‌گویند.
12. بــه همــه کارهــای که شــما انجــام می‌دهیــد تــا منفعــت ببریــد، مارکتینگ 

می‌گویند. مارکتینگ = بازار پردازش 
هر کاری که بین شــما و مشــتری صــورت می‌پذیرد، مارکتینــگ می‌گویند و در 

دنیایی به سر می‌بریم که تبلیغات جدّی نیست.

ارتباطات جایگزین تبلیغاتردیف

اوّلین لغت جایگزین تبلیغات ارتباطات می‌باشد.1

در رفتارهایتان از ارتباطات: 1. اجتماعی 2. فرهنگی 3. سیاسی استفاده کنید.2

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

جایگزینی ارتباطات در تبلیغات: کسانی که در رقابت رشد می‌کنند 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 خیانت‌ها 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 آدم‌ها به همدیگر منفعت می‌دهند.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 انسان‌ها فروخته و روحانیون بزرگ‌ترین بازاریابان هستند.11

انسان‌ها بنده منفعت هستند و هر کاری انجام می‌دهند بخاطر منفعت است. 12

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

هر موقع چیزی ماهیّت پیدا می‌کند اجرا می‌شود.14

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

به کارهایی که شرکت انجام می‌دهد و رابطه بین طرفین را به وجود می‌آورد مارکتینگ می‌گویند.16

به همه کارهای که شما انجام می‌دهید تا منفعت ببرید، مارکتینگ می‌گویند.17

هر کاری که بین شما و مشتری صورت می‌پذیرد، مارکتینگ می‌گویند.18

در دنیایی به سر می‌بریم که تبلیغات جدّی نیست.19

شرایط جایگزین کردن تبلیغات
1. اقدامات لازم برای تسهیل تبادل منفعت را از طریق ارتباطات به دست بیاورید.
2. تبلیغات فقط ابلاغ می‌کند و در بازار جهانی و داخلی به درد نمی‌خورد، بلکه 

باید در مورد منفعت‌ها گفته شود.
3. اقدامات لازم برای تســهیل تبــادل منفعت در گفت‌وگــو و تعاملِ رو در رو 

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

بازار پردازی می‌گویند.
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 می‌گویند.
ــت رو در رو بــودن ســبب می‌شــود تــا مشــکلاتی کــه بیــن واســطه‌ها و 

ّ
5. عل

مشتریان مشکل‌ساز می‌شود، قطع گردد.
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6. اگر در شــبکه توزیع تولیدکننده با مصرف‌کننده در ارتباط باشــد، محصول 
برای مشتریان گران تمام نمی‌شود.

: عوامل گران شدن محصولات در شبکه توزیع عبارتند از
1. تأمین‌کننده مواد اوّلیه را به تولیدکننده می‌دهد.

2. تولیدکننده بعد از تولید کردن، محصول را به توزیع‌کننده می‌دهد.
3. توزیع‌کننده محصول را به بازاریاب فروش می‌دهد.

4. بازاریاب محصول را به خرده فروش می‌دهد.
5. خرده فروش محصول را به مصرف‌کننده می‌دهد.

ت محصول برای مصرف‌کننده گران تمام می‌شود.
ّ
به همین عل

ل‌ها و واسطه‌ها سود اصلی را می‌برند، در حالی 
ّ

7. در سیستم‌های سنّتی، دل
کــه اگر تولیدکننده با مصرف‌کننده 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 مصرف‌کنندگان ارتباط برقرار می‌کند و عل

است: 1. کوتاه کردن کانال توزیع 2. برقرار کردن ارتباط با مشتریان 3. 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 می‌کنــد؛ 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 می‌کند و در بازار به درد نمی‌خورد بلکه باید از منفعت‌ها گفته شود.2

اقدامات لازم برای تسهیل تبادل منفعت در گفت‌وگو و تعاملِ رو در رو با مشتری‌ست.3
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شرایط جایگزین کردن تبلیغاتردیف

تبادل منفعت بین فروشنده و مشتری در روابط رو در رو را ارتباطات بازار پردازی می‌گویند.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 می‌گویند.6

ت رو در رو بودن سبب می‌شود تا مشکلات بین واسطه‌ها و مشتریان قطع گردد.7
ّ
عل

اگر در شبکه توزیع تولیدکننده با مصرف‌کننده در ارتباط باشد، محصول گران نمی‌شود.8

عوامل گرانی محصول: تأمین‌کننده مواد اوّلیه را به تولیدکننده می‌دهد.9

عوامل گرانی محصول: تولیدکننده بعد از تولید کردن، محصول را به توزیع‌کننده می‌دهد.10

عوامل گرانی محصول: توزیع‌کننده محصول را به بازاریاب فروش می‌دهد.11

عوامل گرانی محصول: بازاریاب محصول را به خرده فروش می‌دهد.12

عوامل گرانی محصول: خرده فروش محصول را به مصرف‌کننده می‌دهد.13

ل‌ها و واسطه‌ها سود اصلی را می‌برند.14
ّ

در سیستم‌های سنّتی، دل

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

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

قیّت: 1. کوتاه کردن کانال توزیع 2. ارتباط با مشتریان 3. برگزار کردن تسهیل تولید.17
ّ

ت موف
ّ
عل

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

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

ابزار جایگزین تبلیغات
مهم‌ترین مکمّل تبلیغات )advertising( روابط عمومی )public relations( است.
نکتــه: در ایــران روابــط عمومی‌هــا نقش یــک پاچه‌خــوار را بین مدیــر عامل و 
مراجعه‌کننــدگان و کارمندان بازی می‌کنند. روابــط عمومی‌ها خائن‌ترین نهاد در 

سازمان‌ها هستند. 
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در جامعه با دو گروه طرف هستیم: 1. مشتریان 2. عموم.
مثــال: وقتی مراجعه‌کننده دچار مشــکل شــده و از کارمندان شاکی‌ســت، از 
روابــط عمومی‌ها کمک می‌خواهد. روابط عمومی با سیاســت خیانت وارد عمل 
 با شخصی که کار شما را انجام 

ً
می‌شود و در ظاهر به مراجعه‌کننده می‌گوید حتما

نداده است، برخورد می‌کنیم تا رضایت شما حاصل شود و بعد با مراجعه‌کننده 
بــه اتــاق کارمنــد مربوطه مــی‌رود و بــا زدن چشــمک ظاهــری، بــا کارمنــد برخورد 
می‌کند تــا مراجعه‌کننده را راضی کنــد، ولی در عمل، نه تنهــا کار مراجعه‌کننده را 

راه نینداخته است، بلکه به خیانت، رضایت طرف را گرفته است!
نکته: در روابط عمومی شرکت خودتان اگر سرمایه‌گذاری کنید، منفعت می‌برید.
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

مهم‌ترین مکمّل تبلیغات advertising روابط عمومی public relations است.1

روابط عمومی‌ها نقش پاچه‌خوار را بین مدیر عامل و مراجعه‌کننده و کارمند بازی می‌کنند.2

در جامعه با دو گروه طرف هستیم: 1. مشتریان 2. عموم.3

در روابط عمومی شرکت خودتان اگر سرمایه‌گذاری کنید، منفعت می‌برید.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 ریشه‌ای می‌باشــد که عمل به آن 

رشد شما را تضمین می‌کند:
1. منفعت عموم: برند و فروش آینده )Future sales( می‌باشد.

نکته: برند ذهن و حسّ مشتری‌ست. اگرچه عموم در حال حاضر مشتری ما 
نیستند، ولی در آینده به خاطر کمپینگ‌های تبلیغاتی، مشتری ما خواهند شد.
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2. حفــظ مشــتری: برابر با ارزش 5 مشــتری جدید اســت و حفــظ آن در دنیای 
امروز 26 برابر ارزش دارد. 

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

3. ســراغ مشــتری: crm اثر معجزه آســایی دارد و منطق می‌گوید مشتری را بر 
گردانید. 

ســه عامل باعث رشد شما می‌شود: 1. سراغ مشــتری بروید 2. سراغ منفعت 
پول بروید 3. برقراری رابطه و اطّلاع‌رسانی 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 راحت‌تر می‌توانید نسبت به افراد جدیدتر برگردانید.

ابزار جایگزین تبلیغات با crmردیف

ابزارهای crm شامل: سه نکته اساسی می‌باشد که عمل به آن رشد شما را تضمین می‌کند.1

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

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

حفظ مشتری: برابر با ارزش 5 مشتری جدید است و حفظ آن در دنیا 26 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 می‌گوید مشتری را بر گردانید.6

سه عامل باعث رشد می‌شود رشد اول: سراغ مشتری بروید.7

رشد دوم: سراغ منفعت پول بروید.8

رشد سوم: برقراری رابطه و اطّلاع‌رسانی 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 راحت‌تر می‌توانید نسبت به افراد جدیدتر برگردانید.11
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crm فروش مستقیم از ابزارهای

:)direct selling( فروش مستقیم
مهم‌تریــن عامل در فروش اســت و زمانی کــه تولیدکنندگان با مشــتریان رو 
در رو می‌شــوند سبب می‌شود، تا واســطه‌ها حذف و توزیع عادلانه و با منفعتی 

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

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

selling می‌گویند.
در ســال‌های اخیر شــرکت‌ها به این نتیجه رســیده‌اند 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

1. مشکلات کار خود را از زبان مشتریان می‌شنوند و محصول را بهتر ارزیابی می‌کنند.
2. مستقیم با مصرف‌کنندگان در ارتباط هستند. 

3. واســطه‌های توزیع برای هر گونه ســوء اســتفاده کردن در قیمت‌ها حذف 
خواهند شد.

نکتــه: شــرکت‌های توزیع هر زمانی که جنســی برایشــان صرف کنــد، همان را 
می‌فروشند و دلشان برای کسی نمی‌سوزد.

فروش مستقیم از ابزارهای crm ردیف

فروش مستقیم direct selling: مهم‌ترین عامل در فروش است.1

وقتی تولیدکننده با مشتری رو در رو می‌شود واسطه حذف و توزیع عادلانه صورت می‌گیرد.2

مثال: فروش آب معدنی در هر توزیع و پخشی به صورت قیمت‌های پرت صورت می‌گیرد.3

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

شرکت‌ها به نتیجه رسیده‌اند که در هر استان نماینده شبکه توزیع مستقیم داشته باشند.5

ت نمایندگی: مشکلات خود را از زبان مشتریان می‌شنوند و محصول را بهتر ارزیابی می‌کنند.6
ّ
عل

ت نمایندگی: مستقیم با مصرف‌کنندگان در ارتباط هستند.7
ّ
عل

ت نمایندگی: واسطه‌های توزیع برای سوء استفاده کردن از قیمت‌ها حذف خواهند شد.8
ّ
عل

شرکت‌های توزیع هر زمانی که جنسی برایشان صرف کند، همان را می‌فروشند.9

crm ابزارهای

 :)club custom( باشگاه مشتریان
در اثــر گــرد آوردن مشــتریان یک مجموعه کنــار هم و ثبت اطّلاعــات آن‌ها به 
وجود می‌آید. اطّلاعات آن‌ها که در یک بانک اطّلاعاتی ثبت شده و می‌توان برای 
آن‌هــا برنامه‌ریزی مدون انجام داد. بســتری بــرای رفع نیازهای مشــتریان، توجّه 
 جدیدی که توسط 

ً
ویژه به آن‌ها و مدیریت صحیح ارتباط با مشتریان. ابزار نسبتا

شرکت‌های تجاری استفاده می‌شود.
مثال: شــرکت ایرانسل شما را معتاد خودش می‌کند و در هر مرحله با دادن 

خدمات به شما پیام می‌دهد تا شما را در تله فروش قرار دهد.
نکته: از لحاظ روانی آدم‌ها براساس امتیازات بها می‌دهند، لذا برای مشتریان 

هزینه کنید و سود ببرید. 

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

است، بین مشتریان خود بازی و سرگرمی راه بیندازید.
مثال: بازی‌های که در پارک‌ها راه می‌اندازند و می‌گویند اگر برنده شوید، امتیاز 

می‌گیرید.
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 :)Event Marketing( بازاریابی رویدادها
 بدین معنی است که رویدادی را برنامه‌ریزی، مدیریت و اجرا کنید تا بتوانید برند، 
محصول یا خدماتی را به دیگران نشان دهید و تبلیغش را بکند. رویدادها را می‌توان 
بــه صورت آنلاین یا حضــوری برگزار کرد. شــرکت‌ها نیز می‌توانند به عنــوان میزبان، 
مجری یا اسپانســر در یک رویداد شرکت کنند. در واقع شرکت‌ها در این رویدادها، 
مشتریان خود را می‌بینند، نظر آن‌ها را جلب می‌کنند و می‌توانند محصول یا خدمات 
برندشان را به آن‌ها نشان دهند. هر رویدادی با رویداد دیگر متفاوت است، مخاطبان 

متفاوتی هم دارد بنابراین محتوا و فرهنگ خاصّ خود را هم می‌پسندد.
مثال: عید نوروز و محرم و جشنواره فجر یکی از زمان‌های رویدادها هستند. 
1. آدم‌ها در رویدادها پرانگیزه هستند و حسّ خوب به راحتی به مردم انتقال 

داده می‌شود. 
2. در رویدادها حال آدم‌ها خوب است و فرصت پول در آوردن مهیّاست.

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

 :)Sponsor ship( حمایت مالی اسپانسر
اسپانســر در واقــع مشــتری‌ای اســت کــه از شــما می‌خواهــد کار را بــه نتیجــه 
برسانید. هیچ پروژه‌ای هرگز به نتیجه نمی‌رسد مگر آنکه اسپانسر داشته باشد. 
اسپانســر یا حامی مالی فردی اســت که نیاز به تغییر در یک حوزه کسب و کار را 
تشــخیص می‌دهد و متعهّد می‌شــود که ایــن تغییرات را محقق کند. اسپانســر 
یا حامی مالی پروژه شــخصی اســت که پروژه را پیشــنهاد می‌دهد و منابع اعم از 

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

برگزار کنید و منفعت مالی کسب کنید.

 :)exhibition( نمایشگاه‌ها
نمایشگاه جایگاهی است که در آن ارائه‌‌کنندگان و بازدید‌‌کنندگان می‌توانند 
با کنش‌های سازمان یافته و هماهنگ به داد و ستد کالاها، خدمات و اطّلاعات 
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بپردازند. نمایشگاه جایی است که عرضه‌کنندگان و بازدیدکنندگان با هم روبرو 
می‌شوند. در نمایشــگاه‌ها چه اســتانی و چه بین‌المللی حضور داشته باشید و 

از آنها غافل نشوید.
در نمایشگاه‌ها به دو شکل حاضر شوید: 1. غرفه‌دار 2. مراجعه‌کننده.

ســعی کنید در هر دو نوع در نمایشــگاه‌ها 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 می‌کند در بیزینســی که انجام می‌دهید، راحت‌تر و با هزینه کمتری با همه 

غرفه داران تعاملات و روابط داشته باشید.
نکته: بهترین بیزینس در نمایشــگاه‌ها می‌باشــد؛ چرا کــه انرژی زیادی وجود 

 هستند.
ّ

دارد و همه در تقل

:)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 می‌شود.

 در بازاریابی مستقیم باید توجیه مستقیم و یا مخ زدن داشته باشید.
نکته: مشتریان زمانی که وارد فروشگاه‌ها می‌شوند توسّط فروشندگان پرزنت 
می‌شــوند و خرید می‌کنند و زمانی که حالت فیس تو فیس پیش می‌آید، تبادل 

منفعت صورت می‌گیرد.
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 آن‌ها به وجود می‌آید.1

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

از لحاظ روانی آدم‌ها براساس امتیازات بها می‌دهند 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: بازی‌های که در پارک‌ها راه می‌اندازند و می‌گویند اگر برنده شوید، امتیاز می‌گیرید.6

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

شرکت‌ها در رویدادها، مشتریان خود را می‌بینند و نظر آن‌ها را جلب می‌کنند.8

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

آدم‌ها در رویدادها پرانگیزه هستند و حسّ خوب به راحتی به مردم انتقال داده می‌شود.10

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

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

: در واقع مشتری‌ای است که از شما می‌خواهد کار را به نتیجه برسانید.13 اسپانسر

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

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

نمایشگاه‌ها: جایی است که عرضه‌کنندگان و بازدیدکنندگان با هم روبرو می‌شوند.16

در نمایشگاه‌ها چه استانی و چه بین‌المللی حضور داشته باشید و از آنها غافل نشوید.17

در نمایشگاه‌ها به دو شکل حاضر شوید: 1. غرفه‌دار 2. مراجعه‌کننده.18

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

 هستند.20
ّ

بهترین بیزینس در نمایشگاه‌ها می‌باشد؛ چرا که انرژی زیادی وجود دارد و همه در تقل

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

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

مشتریان زمانی که وارد فروشگاه می‌شوند توسّط فروشندگان پرزنت می‌شوند و خرید می‌کنند. 23

زمانی که حالت فیس تو فیس پیش می‌آید، تبادل منفعت صورت می‌گیرد.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 می‌شوید.

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 10٪ تخفیف بیشتر از مشتریان دیگر خواهد گرفت و این کار به 

مشتریان انگیزه می‌دهد.

تبلیغات رسانه: 
گران‌ترین قسمت تبلیغات رسانه است. شرکت‌ها در تبلیغات مشکل پول 
ج کردن دارند. شرکت‌ها برای اینکه بتوانند در تبلیغات سرمایه‌گذاری خوبی  خر

کنند و در تبلیغات پول را دور نریزند، دو کار را انجام دادند:
.)merger( 2. ادغام )integration( 1. یکپارچه‌سازی

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

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 یکپارچگی‌ست. یک کمپین IMC بنویسید و بعد اجرا کنید. از 21 مورد 

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

ابزارهای crm ردیف

بازی تخفیف: اگر بازی تخفیف را شروع کنید رقبا وارد شده و شما هستید که نابود می‌شوید.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 10٪ تخفیف دارد.3

تخفیف به مشتریان انگیزه می‌دهد.4


