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صنعت تبليغات در عرصه هاي رسانه اي، اعم 
از: ديداري، شنيداري، مطبوعات، تابلوهاي شهري 
و غي��ره از نيم��ه دهه هفتاد تاكنون س��يري را با 
س��رعت و اوج چش��مگير ولي با آزمون و خطا، با 
استفاده از تجربه هاي فردي و سابقه اي محدود از 

دوران پيش از انقلاب در كشور پيموده است.
مجري��ان امروز تبليغ��ات، عمدتا از نيروهاي 
نوآشنا به اين حرفه بوده و غالبا از تجربه تبليغات 
چاپي بهره مي برند، افرادي نيز از راديو و تلويزيون 
به اين جمع اضافه ش��ده اند، البته در سازمان صدا 
و سيما از سال 1382 رشته تحصيلي تبليغات، در 
سطح كارشناسي ارش��د پايه گذاري گرديد و اين 
گام��ي مهم در جهت آكادميك كردن تبليغات در 
ايران عزيز محسوب مي شود و قطعا بايد به آينده 

محتوايي تبليغات اميدوار بود.
برخ��ورداري اي��ن صنع��ت از تجرب��ه 
ايجادكنن��دگان آن، در كش��ورهاي توس��عه 
يافت��ه و آراس��ته ش��دن آن ب��ه دان��ش روز 
 Marketing &( تبليغ��ات  و  بازارياب��ي 
Advertising( مي توان��د ضامن دوام آن 
ب��وده و بهره مندي صنع��ت، اقتصاد بازرگاني 
و توليد كش��ور را از آن بيشتر و استعدادهاي 
مثب��ت و نهفت��ه در اي��ن صن��ف را در ابعاد 

گوناگون شكوفا سازد.
فرآيندي كه كشورهاي توسعه يافته طراحي و 
به رشد اقتصادي، اجتماعي و فرهنگي آنها منجر 
شده، سياس��ت گزاران تبليغاتي را، به پيوستگي و 
ارتباط مستقيم در تبليغات جاري، براي رشد توليد، 
خدمات، توس��عه فرهنگي اجتماع��ي، صنعتي و 

بازرگاني سوق داده است.
تبليغات اس��تراتژيك، همراه ب��ا برنامه ريزي 
و هدفمن��دي از پيش تعريف ش��ده به نحوي كه 
در س��نجش اثربخ��ش تبليغات، بتوان��د از درصد 

تاثيرگذاري قابل دفاع برخوردار باشد.
از عمده ترين آسيب هاي تبليغاتي، روزمرگي 
و تصميم هاي مقطعي اس��ت. اعتم��اد عمومي و 
نس��بي مخاطبان به رس��انه ملي، باعث مي شود 
تا مدي��ران اثربخش آن تبلي��غ راديو- تلويزيوني 
را از موفقيت هاي خود بدانند. بايد توجه داش��ت، 
تبليغاتي كه فاقد پش��توانه راهب��ردي و برنامه اي 
هس��تند اص��ولا در بلندمدت اثر س��وء دارند زيرا 
علاوه بر اينك��ه تصميم گيرندگان را به روزمرگي 
و عدم تصميم گيري س��وق مي دهند، بر مخاطب 

نيز اثر تبليغي منفي مي گذارند.

اقدام��ات مه��م و موث��ر در راهبرد اساس��ي 
تبليغات:

الف( تفكيك مسئوليت هاي تبليغات:
مجزا نمودن بخش هاي مختلف تبليغات، از 
اقداماتي است كه منافع صاحب صنعت را به دنبال 

خواهد داشت. زيرا علاوه بر ايجاد بازار رقابتي، هر 
كدام مي تواند خدمات ديگري را تحليل و بررسي 
نماين��د. ضمن آنك��ه قطعا هر سيس��تم تبليغاتي 
تخص��ص و ت��وان وي��ژه اي را مي طلب��د، تجربه 

تقسيم بندي زير را بهترين مي داند:
1- مديريت برند

2- تحقيقات بازاريابي
3- توليد آگهي
4- رسانه داري

5- آژانس تبليغاتي
تبليغ��ات  راهب��ردي  برنام��ه  تدوي��ن  ب( 

)Strategic Planning(
داشتن اس��تراتژي در تمامي برنامه ها اعم از 
اقتصادي، س��رمايه گذاري و تبليغاتي، امري است 
كاملا ضروري. پس اولين گام در پروسه تبليغات، 
تدوي��ن برنام��ه راهبردي تبليغات مي باش��د. 
باي��د توجه داش��ت نگاه به تبليغ��ات از منظر 
استراتژيك و برنامه ريزي، نگاه سرمايه گذاري 

است ولي از نظر روزمرگي، هزينه اي است.
ج( برنامه ريزي جامع كوتاه و بلندمدت:

امور تبليغي همواره جريان دارند و بايد در 
حين جري��ان آن را اصلاح نمود، پس بهترين 
راه برنامه ريزي در مرحل��ه اول تدوين برنامه 
كوتاه مدت جهت رفع نيازهاي توليد مي باش��د 
كه بايد دور از وابس��تگي به رس��انه ها و صرفا در 
غال��ب تدوين برنام��ه راهبردي تبليغ��ات، برنامه 
كوتاه مدت و بلندمدت در خود را ترسيم نماييم تا 
بتوان براساس نقشه راه ترسيم شده به هدف خود 

تزديك تر شويم.

تحليل مديريت تبليغات
تحليل مديريت تبليغات

تحليل مديريت تبليغات

تبليغاتي كه فاقد پشتوانه راهبردي و 
برنامه اي هستند اصولا در بلندمدت 
اثر سوء دارند زيرا علاوه بر اينكه 
تصميم گيرندگان را به روزمرگي و 

عدم تصميم گيري سوق مي دهند، بر 
مخاطب نيز اثر تبليغي منفي مي گذارند
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