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 سرویراستار فارسیمقدمۀ 

هاي وسیع و بسیار فراگیر علوم اجتماعی استت. در   علوم ارتباطات یکی از حوزه
حقیقت، در عصر اطلاعات و ارتباطات و با توجه به گسترش ارتباطات چهره بته  

نته، ارتباطتات   اي انستان بته ویتاه از طریتی رایا     و نیز ارتباطتات واستطه   ،چهره
 بیش از گذشته توسعه یافته است. الملل بین

علمی صورت گرفته، تولیتد ادبیتات   حوزۀ یکی از اقدامات مهمی که در این 
جامعی است که ولفگانگ دونزباخ بتا کمت    دانشنامۀ خصوص ه مربوط به آن، ب

 .استکرده علمی جهانی معرفی جامعۀ چند هزار نفر از اندیشمندان به 
 المللتی ارتباطتات   بتین دانشتنامۀ  ویترایش  نخستین میلادي  2008در سال 
وسیع ارتباطات حوزۀ مندان به  هولفگانگ دونزباخ به پاوهشگران و علاقویراستۀ 

مزبور تلاشی سترگ براي معرفی حتوزه و  دانشنامۀ در سراسر جهان عرضه شد. 
موضتوعی بستیار وستیع و    دامنتۀ  ارتباطتات و مراحتل رشتد آن استت و     رشتۀ 
 گیرد.   اي را در بر می تردهگس

البته باید در اینجتا بته ایتن نکتته اشتاره کترد کته قبتل از ایتن دانشتنامه،           
بودنتد.   هاي تفصیلی دیگري نیز در این زمینه منتشر شده نامه و واژه ها دانشنامه
همتۀ  حاضر چنان وسیع است که نه تنها دانشنامۀ گسترۀ موضوعی  ،با این همه

ي هتا  متدخل رد، بلکه در بسیاري از موارد حتاوي مطالتب و   گی را در بر می ها آن
انتد. بنتابراین جامعیتت     هاي دیگتر مطترن نشتده    جدیدي است که در دانشنامه

 است.آن برجستۀ هاي ممتاز و  حاضر یکی از ویاگیدانشنامۀ 
مدخل در شش هزار صتفحه استت    1339داراي  الملل بینارتباطات دانشنامۀ 

 مجلتد  12در کشتور   70ادان و پاوهشگران ارتباطتات از  هزار نفر از است که چهار
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 جلد بقیه است.   11ي ها مدخلکامل نمایۀ که فقط ی  جلد آن داراي  اند نوشته
ها و مفاهیم ارتباطی به ویاه در پیونتد   موضوعهمۀ ي مزبور شامل ها مدخل

شناستی، روانشناستی    شناستی، نشتانه   هاي دانش نظیر: زبتان  با دیگر حوزه ها آن
شناستی و ییتره استت. ایتن      شناستی، متردم   جتماعی، اقتصاد سیاسی، جامعته ا

در بیشتر موارد چندان خلاصه نیستند و موضوع یا مفتاهیم مترتبط را    ها مدخل
را براي محققان و پاوهشگرانی کته بته    ها آناند. این امر  به تفصیل پوشش داده

، مفیتد  گردنتد  ي مطلبتی ختاص متی   وجتو  جستهاي مناسب براي  دنبال سرنخ
حتوزۀ  هتاي درستی و پاوهشتی مناستب در      سازد. با توجه به کمبود کتتا   می

ي این دانشتنامه مطالتب ستودمندي را در اختیتار     ها مدخلارتباطات در ایران، 
وستیع ارتباطتات   حوزۀ ان به مند همۀ علاقهاستادان، پاوهشگران، دانشجویان و 

. عتلاوه بتر آن، در   کنتد  متی دهد و جاي خالی برخی از منابع لازم را پر  قرار می
خواننتده را   ،پایان هر مدخل، واژگان کلیدي که به موضوع مدخل مرتبط استت 

. همچنین به دلیل درج منابع داختل متتن و   کند میهاي جدید هدایت  به سرنخ
تر براي مطالعات فراتتر در موضتوع متورد بحتی، ایتن       منابع پیشنهادي گسترده

تتا   کنتد  متی حاضر تلاش دانشنامۀ بنابراین،  دانشنامه از هر نظر کاربردي است.
 ارتباطات را نیز به این وسیله به نمایش بگذارد.  حوزۀ مفهومی شبکۀ 

هاي کلیتدي   دانشنامه بر اساس الفباي انگلیسی تدوین شده است، اما تمامی واژه
انتد تتا نمتایی از     بندي شتده  بار به صورت موضوعی نیز دسته در ابتداي دانشنامه ی 

 ، به دست دهد. شود میمجلدات دانشنامه به خواننده عرضه کلیۀ که در آنچه 
مهم منزلتی درختور بته دانتش    دانشنامۀ گفته شود این که جاي ایراق نیست 

اي، حداقل در نظام دانشگاهی ایتران،   دهد و آن را از موضوعی حاشیه ارتباطات می
گستتردۀ  موضوعی منۀ دابخشد.  آورد و منزلتی بس بلند و شایسته به آن می درمی

از ارتباطات به کنتاري نهتیم و بتا    را خواهد که تصور محدودمان  دانشنامه از ما می
در این صورت است فقط دنیاي وسیع ارتباطات )جمعی و ییرجمعی( آشنا شویم. 

 توان از ظرفیت این حوزه و رشته براي فهم مسائل کنونی جهان بهره برد.  که می
شتدن ارتباطتات بتیش از هتر       ان قرن بیستم و جهانیانقلا  ارتباطات در پای
شوند که فهم جوامتع معاصتر بتدون فهتم اهمیتت و       چیز دیگري به ما یادآور می

شتده،   اي میسر نیست. جهان ارتباطات گسترده و شتبکه  ها آنگسترۀ ارتباطات در 
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بیش از هر عامل دیگتري، در تبتدیل جهتان پهنتاور و دور بته جهتانی فشترده و        
قش داشته است. این انقتلا  بته هتیو روي بته معنتاي آن نیستت کته        نزدی  ن

از منظتتري فقتتط در ستتطحی کتتلان رخ داده استتت و فقتتط تغییتترات گستتترده 
هتاي دیگتر    توان بته آن نگریستت. عتلاوه بتر آن، ستطون و حتوزه       المللی می بین

انتد. اینترنتت، تلفتن همتراه،      زمان دستخوش این تغییترات شتده   ارتباطات نیز هم
ی تغییترات  ستازمان شخصتی، ختانوادگی،    هاي اجتمتاعی در ارتباطتات بتین    شبکه

تعامتل  نتیجۀ هاي جدید در  گیري و تکوین هویت اند. شکل اي پدید آورده گسترده
هاي عمیتی تغییراتتی کته در حتال ظهتور استت،        هاي نوین، ما را به لایه با رسانه

وجتوه بیرونتی و    همزمتان  انقلا  ارتباطات،نتیجۀ . بنابراین، در کند میراهنمایی 
انتد. ایتن    بتریم، تغییترات قابتل تتوجهی کترده      درونی جهانی که در آن به سر می
ها را از میان برده است و گاه بته ایجتاد    نسلفاصلۀ رخدادهاي ژرف و گسترده گاه 

رشتتۀ  هاي جدید میان آنان دامن زده است. از ایتن رو، توجته بته حتوزه و      فاصله
 نماید. براي فهم مسائل دنیاي کنونی بس ضروري میارتباطات و کارآیی آن 

روي، بته   اند تا با پرهیتز از حاشتیه   ي دانشنامه کوشیدهها مدخلنویسندگان 
وجتویش   راست به سراغ آنچته در جستت   اصل مطلب بپردازند و خواننده را ی 

قوت یکسانی ندارند. زبان  ،از این نظر ها مدخلهمۀ است، هدایت کنند. اگرچه، 
در بسیاري از موارد سرراست و روشن است، هرچنتد در اینجتا    ها مدخل نگارش

خورد. نویسندگانی از سراسر دنیا که بعضتا  زبتان    هایی به چشم می نیز ناهمواري
اند تا با فشتردگی لازم یت  متدخل را     کوشیده ،شان انگلیسی نبوده است مادري

نگتارش آنتان پدیتد    ۀ نحوها در سب  و  آورند و لاجرم برخی ابهام به نگارش در
هتا را   مدخلهمۀ اند که تا حد ممکن  آمده است. در ایران نیز مترجمان کوشیده

تنوع نویسندگانی بتا  نتیجۀ هایی را که در  به زبان معیار فارسی برگردانند و ابهام
روشن ستازند.   ،ها و رویکردهاي نظري مختلف در دانشنامه راه یافته است ملیت

اي در ایتن حجتم و    چنتین دانشتنامه  ترجمتۀ  ان کترد کته   با این حال، باید اذع
وسعت کاري بس دشوار که از حوصله و توان ی  فرد ختارج استت و ختود بته     

 شود.   هایی جدید منجر می دشواري
ترجمتتۀ هتتا و نایکدستتتی در  هتتاي جلتتوگیري از تعتتدد ترجمتته  یکتتی از راه

استت. در   ي مرتبط با هم به یت  متترجم  ها مدخلي مختلف، واگذاري ها مدخل
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دستت یافتت. از    ،هاي یکدست به ترجمه توان میاین صورت، حداقل در هر مجلد 
بتر استاس حتروف الفبتا بته معنتاي نایکدستتی         هتا  متدخل ترجمتۀ  طرف دیگر، 

بترداري بته    شده در هر مجلد بوده و این از نظر کاربردي و بهره هاي مطرن موضوع
شتده   بندي درج ر اساس موضوع، بها مدخلدر اینجا  ،شکل مطلو  نیست. بنابراین

موضتوع   29زیتر   هتا  متدخل همتۀ  که در آن تت در آیاز اولین مجلد این مجموعه 
مجموعتۀ  مجلتدات ایتن   همتۀ  از داختل   تت بندي شده است خاص ارتباطی طبقه

شتده در   بنتدي انجتام   بزرگ استخراج و هر کدام تحت عنوان خاصی که بتا طبقته  
م سپرده شتد تتا از ستویی ترجمته در هتر      دانشنامه همخوانی دارد، به ی  مترج
در یت    ي خاص ی  موضوع کاملا ها مدخل ،کتا  یکدست شود و از سوي دیگر

و با عنوان خاص در ی  موضتوع کتلان ختاص در اختیتار      ،آوري شده مجلد جمع
ها مدخل کته مترتبط بته یت  موضتوع       خوانندگان قرار گیرد. به عبارت دیگر، ده

و در ی  جلد منتشر خواهنتد   آوري جمعخاصی  خاص هستند تحت عنوان کلان
 شد، به عنوان مثال: ارتباطات توسعه، ارتباطات سیاسی و ییره.

ها، در همین جتا بایتد اذعتان     سازي ترجمه ریم تلاش فراوان در یکدست  به
گزینتی مناستب    هاي مترجمان مختلف، واژه ترجمهکلیۀ کرد که یکدست کردن 

اي در زبتان فارستی    شتده  پذیرفتته برابرنهتادۀ  ن هایی کته پتیش از ایت    براي واژه
هایی است که مترجمان و سرویراستار دانشنامه بتا آن   از جمله دشواري، نداشته
 رو بوده است.   هروب

الامکتان دقیتی و    گرفته براي ترجمته حتتی   امید فراوان دارم که تلاش انجام
ایتن  رجمۀ تهاي موجود در  ها و کاستی ضعف ،گرفته ویراستاري تخصصی صورت

دانشنامه را به حداقل رسانده باشد، اما باید اذعان کرد که کتاري چنتین بتزرگ    
نیازمنتتد کمتت  ستتایر استتتادان و اندیشتتمندان ایتتن حتتوزه بتتراي رفتتع   قطعتتا 
 هاي بعدي است. هاي آن در چاپ کاستی
مترجمان این مجموعه که هر کدام نام یکی همۀ دانم که از  لازم می دخو بر

ایتن  همتۀ  ان را بر روي جلد خواهند داشت و به دلیل اینکته بتراي   یا بیش از آن
آنتان  همتۀ  مجموعه ی  مقدمه به نگارش در آمده است و امکتان نتام بتردن از    

 اي داشته باشم. بدون همکاري و همفکري آنان قطعتا   نیست، تقدیر و تشکر ویاه
 رسید. این کار بزرگ به انجام نمی
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چته   ی این مجموعه نیز، که قطعا  کار آنان به هراز ویراستار یا ویراستاران ادب
 کنم. میها کم  کرده است، تشکر و سپاسگذاري  تر شدن ترجمه بهتر و روان
کرد که همکتاري استتادان و اندیشتمندان ایتن حتوزه بتراي        تأکیدنیز باید 

گوشزد کردن خطاهایی که به دلایل مختلف احیانا  در ترجمه راه یافتته استت و   
هاي رساتر براي واژگان کلیدي ارتباطات که در این دانشنامه  ابرنهادهپیشنهاد بر

تر کردن  چه پیراسته تواند کمکی بسیار مهم براي هر اند، می به وفور به کار رفته
 هاي بعدي باشد. گرفته در چاپ هاي انجام ترجمه

اي نیستت. عتلاوه    هاي معادل کار چندان ستاده  بدیهی است که ساختن واژه
یت  واژه )بتراي مثتال    ترجمتۀ  هتاي مختلتف بتراي     به کارگیري معادلبر آن، 

تترین معنتاي متورد نظتر در     ‎تبلیغات و آگهی( بیشتر به دلیل گتزینش نزدیت   
اعتتراف کتنم کته گتاهی بتراي       مسئلهجمله است. در همین زمینه باید به این 

درک مفهوم ی  مدخل و توافی بر سر معادل فارسی آن با چنتدین استتاد فتن    
 ،ها در این حوزه تدریس کرده و با زبان انگلیسی آشتنایی کامتل دارنتد    سالکه 

 ها براي ترجمه انتخا  شده است. مشورت و در نهایت یکی از گزینه
الاسلام و المسلمین دکتر ستید ابوالحستن نتوا ،     در خاتمه نخست از حجه

هتدي  دانشگاه ادیان و مذاهب، از دکتر مفتان، معاون پاوهشی و م محترم رئیس
کته   و مذاهب بسیار سپاسگزارم محمدي شجاعی، مدیر انتشارات دانشگاه ادیان
 اگر یاري آنان نبود این کار را به مقصد نمی برد.

هاي چاپ و شهرام بردبار براي طراحتی دشتوار    از علی مصدق براي پیگیري
 دریغشان در بخش انتشارات دانشگاه بسیار سپاسگزارم. کتا  و تلاش بی
شده در این زمینه رضتایت ختاطر    به فضل خداوند بزرگ، کار انجامامید است 

فتراهم آورد و   ،انتد  که در سطون مختلف در تولید آن ستهیم بتوده  را کسانی همۀ 
اما مفید در گسترش دانش ارتباطتات در ایتران عزیتز بته      ،گامی هر چند کوچ 

 شمار آید.  
 

 حسن بشیر
 عضو هیئت علمی دانشگاه امام صادق )ع(
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 1مدیریت پیکار تبلیغاتی. 1

 2کانسوعلی 

 3دانشگاه تگزاس سن آنتونیو

 
یکپارچه و موفی مدیریت قدرتمنتد استت. هتر پیکتار      4کلید پیکارهاي تبلیغاتی
  ه متوستط کننتد  مصترف هاي مرئی و نامرئی است. از منظر  تبلیغاتی واجد سویه

ه نظتر یتا بته    هاي تبلیغی که شتبیه هتم بت    الحال ی  پیکار عبارت است از پیام
وستتیعی از گستتترۀ رستتند. از نگتتاه یتت  پیکتتارورز، پیکتتار شتتامل   گتتوش متتی

پیمایش یا تحلیتل   ◄ ۀکنند‎هاست که ممکن است طوفان مغزي، مصرف فعالیت
درجتتۀ  ،ستازد  پیکتاري را از دیگتتري متمتایز متتی   آنچتتهي را دربرگیترد.  ا هنارست 

ف قابتل ستنجش   هاي مختلف پیکار و تحقی یا عدم تحقی اهدا پیوستگی جنبه
ی  پیکار است. پیکار ممکن است به نحوي منسجم آیاز شتود، امتا در خاتمته    

ریتزي دقیتی و اجتراي استتراتای ،      ها ممکن است به خاطر فقتدان برنامته   پیام
 .راهبردهاي تبلیغات(◄)دهند بتمرکز خود را از دست 

هاي بسیاري بتراي تترویم محصتول ختود اتکتاي       دهندگان در موقعیت آگهی
دهنتده در   تحری ( با وجود این، آگهتی مثابۀ تبلیغات به ◄)ادي به آگهی دارند زی

دهد تتا دیگتر اشتکال ارتباطتات بازاریتابی نظیتر        مواردي پیکار خود را توسعه می

                                                 
1. advertisement campaign management 

2. Ali M. Kanso 

3. University of Texas at San Antonio 

4. advertisement campaign 
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بازاریتابی:  ◄)را دربرگیترد   2و ترقتی )تترویم( فتروش    1بازاریابی مستتقیم، تبلیت   
 بر تبلیغات تمرکز خواهد کرد.   ابزارهاي ارتباطی(. این مدخل به نحوي اختصاصی

  ابزاري ارتباطی باید نوع محصول و عوامل داخلتی و نیتز    مثابۀتبلیغات به
خارجی مؤثر بر روابط حامی مالی با جامعه هدف را متورد ملاحظته قترار دهتد.     

هتا و   گیرد؛ اگرچته شترکت   را دربرمیهاي چندي فرایندمدیریت پیکار تبلیغاتی 
استتفاده   هتا  آنست از عناوین مختلفی براي نامیدن ي مختلف ممکن اها آژانس

شناستایی تهدیتدها و    .2تحلیتل متوقعیتی    .1انتد از:   ها عبارتفرایندکنند. این 
گیتري بتر ستر     تصتمیم  .4متدت و بلندمتدت    تعیین اهتداف کوتتاه   .3ها  فرصت

 .6طراحتی یت  استتراتاي خلاقته      .5بنتدي تبلیغتات    تخصیص مالی و بودجه
طراحتی   .7ها به مخاطبان متورد نظتر و    ناسب براي انتقال پیاممرسانۀ انتخا  
 گیري نتایم پیکار. اي براي اندازه برنامه

 تحلیل موقعیتی 

هتاي   گام نخست در مدیریت ی  پیکار ارتباطی عبارت استت از گتردآوري داده  
ه، بازار، محصول و رقابت. گردآوري این اطلاعتات  کنند مصرفمربوط به شرکت، 

. هدف اصلی ایتن تحلیتل   شود میخوانده  3ي معمولا  تحلیل موقعیتیا زمینه پس
توانتد بتراي تعیتین اهتداف و تشتخیص       ایجاد مبنایی براي تحقیی است که می

ارتباطتات استتراتای (. تحلیتل بایتد     ◄) شودها استفاده  ها و تاکتی  استراتاي
مربتوط بته   یافته باشد و در جزئیات تدقیی کند. اطلاعات  یافته و ساخت سازمان

ییتره  خدمات، رونتدهاي فتروش، ستهم بتازار و      اهداف مالی، منابع، محصولات/
نظیتتر  ،نظیتتر کارمنتتدان شتترکت و منتتابع دستتت دوم ،معمتتولا  از منتتابع اولیتته

کننتده   تحلیل مصترف شوند.  هاي سندیکایی کسب می تجاري و دادههاي  نشریه
گان کننتد  مصترف  4ينگار نگاري و روان جمعیت .1اصلی است: حوزۀ شامل پنم 

نگترش   .4ختدمات   آنتان از محصتولات/  . استفادۀ 3ها و نیازهایشان  خواسته .2

                                                 
1. Publicity   2. sales promotion 

. sales promotion  

3. asituation analysis  

4. demographics and psychographics  
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 بتراي خریتد محصتولات/   هتا   انگیتزۀ آن  .5خدمات و  آنان نسبت به محصولات/
دربتتارۀ تتتوان بتتراي گتتردآوري اطلاعتتات  هتتاي متعتتددي را متتی ختتدمات. روش

هتاي عمیتی،    احبههتاي بحتی متمرکتز، مصت     ه بته کتار بترد. گتروه    کنند مصرف
هتا هستتند    بخشی از ایتن روش  2ها و نظام والس ، پیمایش1هاي فرافکنی آزمون

 هاي تحقیی(. روش◄)
؛ دانتد  ]پیکار[ می« نبض»ه را کنند مصرفاریکسون تحلیل -آژانس م  کان

فهم این امتر کته چگونته    براي ه کنند مصرفوري عمیی در سب  زندگی  یوطه
و نیتز تحلیتل دقیتی     کند میعمل  ها آندگی ی  مارک یا محصول جدید در زن

ستتازند  هتتا را متتتأثر متتی  بنتتدي متتارک تفستتیر و مقولتتهنحتتوۀ مستتائلی کتته 
 ها و ادراک از واقعیت(. ، رسانه3سازي مارک◄)

گتران   گان است. با این حتال، تبلیت   کنند مصرفتحلیل ادامۀ  4تحلیل بازار◄
تتا منتابع تکمیلتی     دهنتد  طور مجتزا متدنظر قترار متی     بسیاري این بخش را به

هاي جغرافیتایی متمرکتز استت و بته      اطلاعات را سامان دهند که عمدتا  بر داده
رستاند کته منتاطی مناستب را بتراي تخصتیص        ي متدد متی  ا هناریزان رس برنامه
 ي شناسایی کنند.  ا هناگذاري رس سرمایه

توان براي تحلیتل بتازار بته کتاربرد. بتراي مثتال، منتابع         منابع چندي را می
بتراي   5هاي بتازار ستیمونز   اند از: دفتر پاوهش رکاربرد در ایالات متحده عبارتپ

بینتی   بتراي پتیش   6قتدرت خریتد  نمایتۀ  اطلاعات مربوط به کاربرد محصولات؛ 
بتراي   7هتاي استتاندارد   و داده ]آگهتی [پتانسیل فروش؛ خدمات مربوط به نترخ  

 امه.  آگهی در تلویزیون، رادیو و روزنهزینۀ اطلاعات مربوط به 
هتاي فیزیکتی و    پردازد کته ویاگتی   می مسئلهبه ارزیابی این   8تحلیل محصول

گان کننتد  مصترف هتاي   شناختی محصول تا چه انتدازه بتا نیازهتا و خواستته     روان
که یکی از اهداف عمده در مدیریت پیکار عبتارت استت از    آنجاهماهنگ است. از 

                                                 
1. projective tests    2. VALS system  

. VALS system  

3. branding    4. market analysis 
. market analy sis  

5. Simmons Market Research Bureau 
6. buying-power index  7. standard rate and data service  

. standard rate and data service  

8. product analysis  
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ران به ویاه زمتانی کته   گ ساخت یا محافظت شخصیت ی  مارک، شماري از تبلی 
کنند  ، تحلیل خود را بیشتر متوجه مارک میهستند  در پی ترویم محصولی جدید

هتاي موجتود از متارک را بررستی کننتد؛       کنند تداعی تلاش می ها آنتا محصول. 
قلمروي رقابتی ادراک ]آن[ را شناسایی کنند؛ آن دسته از معانی را که به بهتترین  

هاي شخصیتی مربوط بته   تعریف کنند؛ ویاگی ،اند ار مارکگر وجه اعتب وجه نمایان
بندي کنند و به بازسازي و بازبینی کار بپردازند تا به تصویري یکپارچته   آن را فصل

 ارتباطات بازاریابی یکپارچه(.◄و منسجم براي مارک دست یابند )
گان در کننتد  مصترف پردازد کته   هایی می به شناسایی گزینه  1تحلیل رقابتی

ند. رقابت هم مستتقیم و هتم ییرمستتقیم    ک یمات خرید خود ملاحظه میتصم
بترداري   هاي متورد استتفاده در ایتن بختش نقشته      است. یکی از بهترین تکنی 

پتردازد کته یت      متی  مستئله برداري ادراکی به بررسی این  است. نقشه 2ادراکی
یتا  محصتول  مقولتۀ  ه از کننتد  مصرفنوایی با ادراک  شرکت یا مارک کجا در هم

نقشه به تعریف تصتویر متارک   ین نچهمیابی(.  موقعیت◄مارک هماهنگ است )
هتاي کتارکردي متارک و نیتز      رساند؛ تصویري کته متتأثر از جنبته    هم یاري می

 شناختی مرتبط با میراث مارک است.   هاي روان ویاگی

 ها و تعیین اهداف تبلیغات شناخت تهدید و فرصت

هداف تبلیغات و کسب اطلاعات زیربنتایی  ها، تعیین ا شناخت تهدیدها و فرصت
هتا را   بایتد یافتته   گران در گام دوم می سودمند تنها نیمی از کار است. لذا، تبلی 

تترین طترق    دهی به افراد مشغول در پیکار پردازش کنند. یکی از رایم براي خط
)سترنامی   (ستوآت تحلیتل استتراتای  )مشتهور بته     شتیوۀ  پردازش اطلاعتات،  

( است. این 6و تهدیدها 5ها ، فرصت4ها ، ضعف3ها کلمات توانمنديشده از  ساخته
بازاریتابی پیشتین و فعلتی     .1تحلیل مستلزم بررسی دقیی متوارد ذیتل استت:    

هاي بالقوه و بالفعل ستودآوري و   حوزه .3ی سازمانهاي مالی و  قابلیت .2شرکت 
 کنند.   نیروهایی که رشد شرکت را تهدید می .4

                                                 
1. competitive analysis   2. perceptual mapping 

. perceptual mapping  

3. Strength   4. weaknesses 
. weaknesses  

5. Opportunities   6. threats 
. threats 
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  اهداف تبلیغتاتی تعیین  :ها عبارت است از اسایی فرصتگام بعدي پس از شن
توانتد شتامل    پذیر و زمانمند. اهداف می بینانه، سنجش روشن، خاص، واحد، واقع

هایی براي شرکت تجاري و یا یلبته بتر مشتکلات پتیش روي آن      فرصت تأمین
تترین خصتلت تبلیغتات     باشد. مدیر در جریان تشخیص نتتایم پیکتار بتا بغترنم    

هاي تجاري به طور کلی با این فتر    : پیوند آن با فروش. شرکتشود می رو روبه
 هتا  آنپردازند که تحری  تقاضتا بتراي متارک     گذاري در تبلیغات می به سرمایه

در معتر    بته دلیتل  گان کننتد  مصترف روي،  هتر   دهد. به  فروش را افزایش می
 خرند. ی را نمیهاي تبلیغاتی قرار گرفتن، خود به خود هیو کالا یا خدمات پیام

زننتد.   استت کته فتروش را رقتم متی     بستیاري   در واقع تبلیغات یکی از عوامل
تتوان بته    هتاي پاستخ مستتقیم متی     ]برآوردن[ اهداف فروش را ]تنها[ در موقعیت

تصمیم بگیرنتد کته کتالایی را     آنکهگان پیش از کنند مصرف. محول کردتبلیغات 
کننتد. اگتر تبلیغتات     کالا دخیل میدر هاي خود را  ، افکار و نگرشنخرندبخرند یا 

بتواند موجب آگاهی یا خلی نگرش مطبوع در مخاطبان هدف شود؛ ممکن استت  
پاسخ معطوف به خرید را برانگیزد. توافی اندکی بر ستر مقصتود اهتداف تبلیغتاتی     
وجود دارد. شماري از پیکارورزان بر این باورند که اهتداف بایتد برحستب فتروش     

 اثترات کته اهتداف برحستب     هستتند   که دیگران خواهان آن  یبیان شوند در حال
که مشکلات سنجش اهتداف برطترف نشتده باشتد،      ارتباطی تنظیم شوند. مادامی

 پیکارورزان باید اهداف خود را برحسب معیارهاي ارتباطی صورتبندي کنند.  
روشنی در بیان اهتداف   جداي از سرشت اهداف تبلیغات، چهار مؤلفه باید به

دلختواه و  اثرهاي ده شوند. مخاطب)ان( هدف، پیامی که باید منتقل شود، گنجان
هتتاي  ویاگتتیخلاصتتۀ بتتا بیتتان  مخاطتتب هتتدفها. تعریتتف پیامتتدستتنجش 
ستالۀ  44-35؛ بتراي مثتال زنتان    شتود  متی نگتاري آیتاز    نگتاري و روان  جمعیت

کننتد، دو   که خارج از خانه کار می امریکاشمال شرق ناحیۀ سرپرست خانوار در 
هتاي   هاي خارج از خانه شترکت و مجلته   تعداد بیشتري بچه دارند، در فعالیتیا 

توصتیفی روشتن از    مضتمون پیتام،  کننتد،   تجاري و خوداتکایی را مطالعته متی  
آن چیزي را مشتخص   دلخواه اثراتهاي رقابتی محصول یا خدمات است.  مزیت
ولید علاقه، سازد که پیکار تبلیغاتی خواهان حصول آن است: ایجاد آگاهی، ت می
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روشنی سنجیده شتود.   نگرش مثبت به محصول و ... اثر قصدشده باید بهتوسعۀ 
پندارنتد اتومبیتل    که میمخاطبان طی شش ماه شمار افزایش  برايمثال،   براي
 .استتر ایمن  در صد 25تا  10از  محیطی-از لحاظ زیست جدید

 بندی تبلیغات تعیین تخصیص مالی و بودجه

گتران بایتد    ین وظایف مدیریت است. تبلیت  تر مهمیغات یکی از بندي تبل بودجه
بتاره کته    گیري در این اهمیت نسبی قیمت، محصول یا مارک را پیش از تصمیم

هتاي   بترآورد نماینتد. شترکت    ،هاي تبلیغات را چگونه و کجا صرف کننتد  هزینه
هتاي چنتدي دسترستی دارنتد. یکتی از       تجاري براي ایتن منظتور بته تکنیت     

ین مزیتت ایتن   تر مهم .1در توان دارید آنچههر ا عبارت است از تکنی  ه تکنی 
ختوبی استت بتراي    گزینتۀ   همچنتین تکنی  سادگی آن استت. ایتن تکنیت     

 هایی که منابع محدودي دارند. شرکت
معیتاري  مثتل  هاي رقابتت   هزینه اینجادر  است. 2توازن رقابتیتکنی  دیگر 

. تکنیت   کنتد  میي خود را تعیین آن استراتا بر اساسکه شرکت  کند میعمل 
این رویکرد متضمن ضر  فروش گذشتته یتا فتروش      است. 3درصد فروشسوم 

تبلیغتات  بودجۀ مورد انتظار در درصدي مشخص است تا میزان پولی که باید به 
هتدف و  تخصیص یابد، تعیین شود. روش دیگري نیز وجتود دارد کته تکنیت     

ریز اهداف مشخصی را تعریتف و ستپس    امهبرن اینجا. در شود میخوانده   4وظیفه
 .  کند میوظایف ضروري براي حصول این اهداف را تعیین 

 یک استراتژی خلاقهتوسعۀ 

اصطلاحی پرطمطتراق نیستت. هتدف اصتلی آن اعطتاي      فقط استراتاي خلاقه 
طتور   و کارگردانان است. سندي کته بته   5نگاران سندي فشرده و روشن به تبلی 

زم است این افراد خلاق براي خلی تبلیغاتی موفی بدانند، دقیی مواردي را که لا

                                                 
1. all yon can offord.  2. competitive parity  

. competitive parity   

3. percentage of sales   4. objective and task 
. objective and task 

5 .Copywriters: ها انتخا  کلمات ی  تبلی  است.  آن ۀافرادي که وظیف 




