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عناصر اصلی

یآفرینش پیام های تبلیغات

گزینش رسانه های تبلیغ



راهبرد تبلیغات( 4و3
:در گذشته

م تلقی طرح ریزی رسانه ای، اغلب امری ثانویه نسبت به فرایند آفرینش پیا
.می شود

 رسانه ای میطرح ریزان و عوامل تولید پیام غالبا موجب ناهماهنگی بین
.شود

:امروزه
وجه پراکندگی و گستردگی رسانه ها،  افزایش شدید هزینه های رسانه ای و ت

بیشتر به راهبردهای بازاریابی، موجب افزایش اهمیت طرح ریزی رسانه ای
. شده است

 شرکت ها به شکل فزایندهایی به منافع حاصل از انجام همزمان، هماهنگ و
.موازی این دو فعالیت، تمایل پیدا کرده اند

 ط می تواند شرایطرح ریزی رسانه ای و خلق پیام هماهنگی بین دو فرایند
.لازم برای افزایش اثربخشی یک برنامه تبلیغات را فراهم سازد

آیند تصمیم گیری درباره پیام و تصمیم گیری درباره رسانه، در واقع، دو فر
.تصمیم گیری مهم، پس از تدوین هدف ها و تنظیم بودجه تبلیغات است



ارزیابی تبلیغات( 5

برنامه تبلیغاتی به طور معمول با  
استفاده از روش های آزمایشگاهی یا 

تاثیرات میدانی، باید امکان ارزیابی 
، هردو را تاثیرات بر فروشو ارتباطی 

فراهم سازدو تصمیمات بهبود بخش 
درباره محتوا یا ساختار پیام ها، تغییر

رسانه ها و دیگر عناصر مربوط به 
. راهبرد تبلیغات را اتخاذ کند



تبلیغات می تواند به ازای هربار مواجهه با هزینه کم، به 
توده ای از خریدارانی که به لحاظ جغرافیایی پراکنده اند 

.برسد

مصرف کنندگان، محصولات تبلیغ شده را استانداردو  
.پذیرفتنی قلمداد می کنند

صاحب کالا می تواتند پیام را چندین بار تکرار کند ومی 
تواند پیام های رقیبان را دریافت کند 

یام تبلیغات وسیع چیز مثبتی درباره محبوبیت فرستنده پ
در خود دارد

درعین گران بودن به شرکت اجازه می دهد محصولات خود 
.را به بهترین نحو ممکن برجسته سازد

به طور بلند مدت از محصول تصویری مناسب ارائه دهد( 1

ایجاد جهشی محسوس در فروش( 2

بــرخی  
ویژگی های 
تبلیــغات



:محدودیت های تبلیغات

پرهزینه بسیار ( 3
.است

فقط قادر است یک ( 2
ارتباط یکسویه با 
.مخاطب برقرار کند

نمی تواند به اندازه ( 1
فروشنده، ترغیب کننده 

.باشد

تبلیغات، اخلاق، قانون
هدایت، ساماندهی و نظارت بر تبلیغات، فروش شخصی، ارتقای فروش،  
روابط عمومی و بازاریابی مستقیم در هر کشوری تابع قوانین و مقررات  
خاص آن کشور و ضوابط و معیارهای اخلاقی، فرهنگی و مذهبی مردم  

.آن است
.تبلیغ کنندگان نباید به ادعاهای کذب متوسل شوند: مثال
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توجه به مفاد قانون اساسی

رعایت قوانین مصوب در زمینه تبلیغات

رعایت دقیق دستورالعمل های صادره از سوی وزارت 
فرهنگ و ارشاد اسلامی در زمینه تبلیغات بازرگانی 

پیروی از ضوابط و معیارهای اخلاق اسلامی و اخلاق حرفه 
ای در تهیه و پخش آگهی بازرگانی

احترام و پایبندی به باورهای مذهبی مردم

پرهیز از دامن زدن به روحیه ی مصرف زدگی مردم

ق  تلاش و مشارکت درزمینه تکمیل قوانین تبلیغاتی، از طری
تشکل های صنفی



بودجه بندی
پس از اینکه هدف از تبلیغات روشن گردید باید نسبت به تعیین 

.بودجه تبلیغاتی اقدام کنید

روش های 
تعیین بودجه  

تبلیغات

در حد ( 1
استطاعت

درصدی ( 2
از فروش

برابری ( 3
با رقبا

رتبه ( 4
بندی

هدف و ( 5
انجام کار



تعریف بهکهندکنمیتعیینایاندازهبهراتبلیغاتامربهاختصاصیبودجهشرکتها•
.داردراآنتحملاستطاعتمالیلحاظازشرکتآنهاتصور

نتایج

دور می این روش متاسفانه تاثیر تبلیغات را بر حجم فروش، کاملا از نظر،( 1•
.دارد

این امر برنامه ریزی بلند مدت را برای بازاریابی دشوار می سازد( 2•

.اختصاصی بودجه ای بیش از حد نیاز( 3•

.کمتر از آنچه که مورد نیاز است، خرج شود( 4•

روش در حد 
استطاعت

تعریف وشفربینیپیشیاجاریفروشازمشخصیدرصدایشان،تبلیغاتبودجه•
.ودشمیتعیینکالافروشقیمتازدرصدیصورتبهبودجهنیزاه».آنهاست

نتایج

.شرکت تغییر می کندتوانایی مالیبودجه تبلیغات احتمالا بنابر (1•

،  مدیر می تواند بین بودجه تبلیغات، قیمت فروش و سود هر واحد کالا( 2•
.رابطه ای منطقی برقرار کند

ثبات رقابتی به دنبال دارد( 3•

موسسه ای که با هم در رقابت هستند، درصد مشابهی از فروش خود را به(4•
.تبلیغات اختصاص می دهند

روش درصدی
از فروش



تعریف بهرقباکهدهندمیقرارهاییهزینهبرابرراخودتبلیغاتبودجههاشرکت•
.دهندمیاختصاصامراین

نتایج
.ر استبودجه تبلیغاتی رقبا، بیانگر منطق و خرد درونی صنعت مورد نظ( 1•

.مانع جنگ تبلیغاتی خواهد شد( 2•

روش برابری 
با رقبا

تعریف
50000تلویزیوندرمثلانظرموردساعتدربندیرتبهمیزانهرقیمتاگر•

ظرنمورداثرتاشوددادهنشانبایدتبلیغاینبار30کهبدانیمماوباشدتومان
تبلیغاتبودجهتومانهزارپانصدومیلیونیکلذاباشد،داشتهراخود

شدخواهدماتلویزیونی

نتایج
ن، مدیران پیش بینی های خود را در مورد هزینه تبلیغ، میزان در معرض بود•

.خرید آزمایشی کالا و خرید مداوم را به طور کلی باید ذکر نمایند

روش رتبه  
بندی



تعریف

روشترینمنطقی•

:کارانجامهدفروشدرتبلیغاتیبودجهتعیینفرآیند•

خاصاهدافتعیین(1•

تاسلازماهدافاینبهرسیدنبرایآنانجامکهکارهاییتعیین(2•

کارهااینانجامبراینظرموردهایهزینهبراورد(3•

نتایج

تایج مدیریت درباره ارتباط میان مبلغ خرج شده برای تبلیغات و ن( 1•
.حاصل از تبلیغات به ایده هایی دست یابد

.دشوارترین روش تعیین بودجه( 2•

ی به آسانی نمی توان دانست که چه کارهای خاصی چه نتایج خاص(  3•
.را به دنبال دارد

روش هدف 
و انجام کار



طرح ریزی رسانه
:به زودی

پایان


