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سخن ناشر

حکایت کســی که بر حیطه های مختلف تبلیغات تسلط دارد و گمان می کند با اشراف بر 
این حوزه ها حالا دیگر می تواند یك کمپین تبلیغاتی درست و حسابی بنویسد، حکایت کسی 

است که به قول سعدی »چندین چراغ دارد و بیراهه می رود«.
هیچ تردیدی نیســت که مبنای این تصمیم، دانش اســت؛ دانشی که منابع متعددی هم 
برایش فراهم اســت. صدها کتاب و مقاله در وصف چیســتی و چرایی تبلیغات نوشــته شده 
و متخصصان بســیاری درباره ی خلاقیت، ایده پردازی، رســانه ها، متن نویسی و غیره گفته و 

نوشته اند. اما چرا کمپین نویسی کار ساده ای نیست؟
شاید به این دلیل که در عمل، یعنی به اجرا که می رسیم، دو دغدغه ی اصلی وجود دارد: 

از کجا باید شروع کرد؟ کدام مسیر را باید پیش گرفت؟
کتاب طراحی کمپین تبلیغاتی دقیقاً به همین منظور نوشــته شــده است؛ که پاسخ این 
دو پرســش را بدهد. قصد ندارد چرخ را از نو اختراع کند. عناصر داخل یك کمپین را معرفی 
نمی کند، بلکه روشــن کننده ی مســیر انجام دادن کار اســت )به عبارتی یك راهکار عملیاتی 
اســت(. زمان برایش اهمیــت بالایی دارد، به همین دلیل چارچوبی که ارائه می دهد بســیار 
شســته رفته است و در نهایت سادگی نوشته شده که رمز موفقیتش همین سادگی است. این 
کتاب وقــت خواننده را با پرداختنِ بیش از حد به دانش مقدماتــی بازاریابی و تبلیغات تلف 
نمی کند، بلکه شما را در مسیر انجام دادن یك کمپین تبلیغاتی همراهی و راهنمایی می کند.

به شــکلی که محتوا را مرحله به مرحله و گام بــه گام در اختیار خواننده می گذارد و در 
هر مرحله، در قالب چرخه هایی مشــابه، درک و ســپس اجرا را برای مخاطب آسان می کند. 
همچنیــن طراحی کمپین های تبلیغاتــی خواننده را از مراحل مقدماتــی کار تا انتها، یعنی 
مرحله ی ارائه ی برنامه، همراهی می کند و به موقع، برای پیشــگیری از مواجهه با مشکلات به 

او هشدار می دهد.
خودمانی تــر که بخواهیم بگوییم، »همراه و راهنما« اســت. یك همراه خوب که شــمای 
خواننده را به امان خدا رها نمی کند. از همان ابتدا در جمع کردن لوازم ســفر به شــما کمك 



می کند و در طول مسیر، نقش یك راه بلد را به خوبی بازی می کند. به موقعش هشدار می دهد 
که جلوتــر چه موانعی وجود دارد و به موقعش به راه هــای میانبر هدایتتان می کند. به وقت 
رســیدن به مقصد هم با ارائه ی راهکارهایی برای یك ارائه ی خوب، نمی گذارد خســتگی به 
تنتان بماند. ســبك و سیاق خودش را در این ســفر دارد و در عین حال بی ادعاست و خیلی 

جاها دست شما را باز می گذارد تا لذت بیشتری ببرید.
امیدواریم با مطالعه ی این کتاب، قدم گذاشتن در مسیر پرچالش کمپین نویسی برای شما 

آسان  شود و بتوانید دانسته های تبلیغاتی خود را به بهترین شکل ممکن به کار بگیرید.

شاهین ترکمن
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آغاز کار
سریع تر! سریع تر! تا بدان جا که 
هیجان سرعت بر ترس از مرگ چیره شود!
هانتر. اس. تامسون 

مقدمه
همین امروز شروع کنید.

هرب لیبرمن در شرکت گرِی می گفت »راه بیندازیدش«.
حالا شــما آماده اید که شروع کنید. سیستم ها و ســازمانتان را هم آماده کرده اید و برای 

ادامه ی کار مشتاق هستید.
اما راه سختی پیش رو دارید. پس باید همین امروز شروع کنید. همین حالا.

اگــر به خاطر پروژه های دیگر یا کلاس ها و دوره هایی کــه باید بگذرانید، یك هفته صبر 
کنید، به اندازه ی یك هفته از همه عقب می افتید. ســپس باید راهی پیدا کنید که این زمان 

جبران شود؛ و البته... زمان هیچ  گاه کافی نخواهد بود.

سند برنامه ریزی بازاریابی
ساده بگویم، این کتاب نشان می دهد »چگونه« از پس این کار بر بیایید.

در یکی از همین صفحه های پیش رو مســیر نوشتن »ســند برنامه ریزی بازاریابی« را در 
کنار هم آغاز و دنبال می کنیم. )توجه داشته باشید که از فعل جمع استفاده کردم. هیچ کس 
من را در نوشــتن این کتاب همراهی نمی کند، اما در بازاریابی و تبلیغات، همه  چیز به »ما« 

برمی گردد. مفرد اعتباری ندارد.(
کتاب های آموزشــی خوب و متعددی درباره ی کمپین های تبلیغاتی نوشــته شده است. 
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مانند کتاب دان پرَِنته۱ یا نمونه ای قدیمی تر، نوشــته ی دان شولتز2 و بتِ ای. بارنز.۳ کاتلر هم 
مانند بلچی ها نویسنده ی خوبی در زمینه ی بازاریابی به شمار می آید. اگُـین۴ هم با نوشتن زیر 

خط کار بزرگی انجام داد.
هرچنــد این کتاب ها در کنار گســترش واژگان تبلیغات و بازاریابی قصد دارند به شــما 
بیاموزند که یك کمپین بازاریابی چیســت، اما هیچ  کدام برایتان توضیح نخواهند داد که در 

عمل چه اتفاقی می افتد. در صورتی که این کتاب چنین نیست. آماده اید؟
نخست...

مدادی بردارید و آن را پشــت گــوش یا در جیبتان بگذارید، هر جا راحت ترید. ســپس 
بنشینید و این کتاب را دست کم تا بخش »تحلیل وضعیت« یا »تحقیق« بخوانید. می توانید در 
حاشیه های آن یادداشت بنویسید. چیزی را که به کارتان می آید، علامت گذاری کنید. ذهنیات 
و پرسش هایتان را اضافه کنید. حواستان باشد، شاید به برگه ی یادداشت هم نیاز پیدا کنید.

خیالتان راحت باشــد، قرار نیســت این کتاب را پس بدهید. کتاب شماســت، برایم مهم 
نیست مادرتان درباره ی بی حرمتی به کتاب ها چه می گوید. وقتش رسیده که فلسفه ی نایکی 

را در برنامه ریزی بازاریابی پیش بگیرید... »همین حالا انجامش بدهید!«۵
شما بسیاری از قسمت های این کتاب را بیش از یك بار خواهید خواند. به دستورهایی که 

در صفحه ی بعدی می آید، توجه کنید. دانه هایی را که باید، بکارید.

1. Don Parente
2. Don Schultz
3. Beth E. Barnes
4. O’Guinn
5. Just do it!



نکته های برنامه ریزی
به مردانی نیاز داریم که رویای چیزهایی را در سر بپرورانند 
که تا به حال وجود نداشته اند.
جان اف.کندی

آنچه باید پیش از شروع کار بدانید
پیش از آن که شــروع به نوشتن سند برنامه ریزی بازاریابی خود کنید، اشاره به این موارد 

لازم به نظر می رسد:

۱. مخاطبان هدف
مهم ترین اطلاعاتی که باید جمع آوری شــود این اســت که بدانید چه کسانی از برند شما 

استفاده می کنند یا آن را می خرند. این موضوع محور اصلی برنامه ریزی پروژه هاست.
هرچه بیشــتر به مردمی برسید که قصد دارید با پیام تبلیغاتی خود به آن ها دست یابید، 

پیام شما بهتر از آب درخواهد آمد.
از این رو بازاریابی بر این اصل استوار است که مصرف کننده یا همان گروه هدف در جایگاه 

نخست قرار دارد.
به همین دلیل، این بند باید در ابتدا گوشزد می شد.

۲. روند کاری
این یعنی ســازمان دهی یك آژانس تبلیغاتی؛ یعنی چگونگی کمك رسانی شما به اعضای 
تیمتان برای اجرای روان تر برنامه، حال چه یك گروه دانشجویی باشد و چه یك گروه حرفه ای 

برنامه ریزی کسب وکار.
همچنین شــیوه ها و قالب های گزارش دهی را به همراه یك سری نکته های حاشیه ای، اما 

کاربردی، برای اداره ی آژانس  معرفی می کند.
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۳. شیوه ی نگارش
نوشتن در کسب وکار لحن و سبك متفاوتی می خواهد.

این بخش نکته های جالبی را پوشــش می دهد که می تواند در پیش بردن شــما در مسیرِ 
درست کمکتان کند. روی آن کار کنید.

4. ملاحظات کامپیوتری
کامپیوتر منبعی حیاتی برای آژانس تبلیغاتی است.

اسناد آژانس اغلب در یکی از برنامه های »پردازش کلمات« تنظیم می شوند که احتمالاً   •
لوگوی شرکت هم روی سربرگ ها به چشم خواهد خورد.

»دفتر برنامه ها« سندی حیاتی ا ست که می تواند نماینده ی برنامه ی بازاریابی شما باشد.   •
این دفتر با اســتفاده از نوعی برنامه ی نشر رومیزی۱ تنظیم می شود که متن، عناصر گرافیکی 

و نمودارها را یکپارچه  می سازد. 
آنچه باید ارائه بدهید احتمالاً در قالب پاورپوینت یا نرم افزاری مشابه تنظیم خواهد شد.   •

من کی نوت2 را ترجیح می دهم. 
موارد دیگر در حین کار دستگیرتان خواهد شد.  •

۵. طرح کلی
این یعنی چارچوب کاری ســند برنامه ریزی بازاریابی شما. بد نیست برای درک آن کمی 

وقت صرف کنید.
با رفتن از فصلی به فصل دیگر، ســعی کنید خط مشی کلی و ساختار سازمانی را در ذهن 
داشــته باشید. این کار به شــما کمك می کند که حین بررسی جزئیات هر بخش، تمرکزتان 
را از دست ندهید. شــاید بهتر باشد گاهی به آن برگردید، به عنوان راهنمای برنامه تان از آن 

استفاده  کنید و به برنامه ریزی کمپین ادامه دهید.

نقطه ی شروع
چارچوب فهرست شــده در این کتاب را باید نقطه ای برای آغاز کار به حساب آورد. شما از 

چارچوبی استفاده خواهید کرد که امتحان خود را پس داده است.
با این حال به خاطر بســپارید که اگر دلیل قابل قبولی داشــته باشید، می توانید هر چه را 
می خواهید، تغییر دهید و ایرادی هم نخواهد داشــت. برای نمونه، ممکن است ترتیب ارائه را 

1. Desktop publishing
2. KeyNote
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طوری عوض کنید که مناســب مخاطبتان باشد. ممکن است پس از این کار بفهمید که قدم 
در راه جدیدی گذاشته اید.





نکته ی نخست برنامه ریزی

مخاطبانِ هدف این کتاب
اگر نمی توانید خود را جای یك مصرف کننده بگذارید، 
اصلًا نباید در زمینه ی تبلیغات فعالیت کنید.
لیو برِنت۱ِ

مقدمه
در یکی از کتاب های آموزشــی برتر تبلیغات، یعنی برنامه ریزی رسانه های تبلیغات، جك 

سیزرز2 و لینك بومبا۳ مخاطبان هدف را این  طور تعریف کرده اند: 
»مخاطبان دلخواه یا مطلوب تبلیغات، بر اساس تعریف و تعیین تبلیغ کننده.«

همه ی ما باید در قالب اهدافمان فکر کنیم. فکر می کنم افرادی که از این کتاب خوششان 
بیاید به دو گروه اصلی تقسیم می شوند؛ کارآفرینان و دانشجو ها.

این افراد، مخاطبان هدف این کتاب هستند.
این که از مخاطبان هدف این کتاب با شــما گفتم، مانند این اســت که هدف از نوشــتن 
این کتاب را با شــما در میان گذاشته ام. وقتی بدانید روی این کتاب با چه کسانی است، دلیل 
نگارش آن را خواهید فهمید و هنگام شــکل دادن پیام تبلیغاتی تصویری روشــن از مخاطبان 

خود خواهید داشت.
مخاطبان هدف کمپین های تبلیغاتی شــما کســانی خواهند بود که هر  آنچه شــما قصد 
فروشش را دارید، یا می خرند یا استفاده می کنند و یا به گونه ای تحت تأثیر خرید یا استفاده ی 

آن قرار می گیرند.

1. Leo Burnett
2. Jack Sissors
3. Linc Bumba
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۱. کارآفرینان
افرادی که کسب وکار جدیدی را راه اندازی می کنند یا قصد گسترش کسب وکار فعلی خود 
را دارند، معمولاً در تبلیغات و بازاریابی خود به کمك نیاز پیدا می کنند. اگر جزء آن ها باشــید 

به احتمال قوی به کسی که قرار است به شما مشاوره بدهد، اعتماد نمی کنید.
این کتاب به شما خواهد گفت که چگونه خودتان یك برنامه ی بازاریابی بنویسید، طوری 
که بتوانید از بانکتان وام بگیرید یا از این اطلاعات برای عرضه ی آنچه می فروشید، استفاده ی 

عملی کنید.
اگر کارآفرین بســیار کوچکی باشــید، احتمالاً تمایل دارید خودتان به تنهایی این کار را 
انجام دهید یا برادر همســرتان را که شش ماه است موی دماغ شما شده، وادار کنید این کار 

را انجام دهد.
این کتاب به شما نشان می دهد که چگونه به شیوه ای گام به گام، یك برنامه ی بازاریابی 
تنظیم کنید. اما لطفاً توجه داشته باشید که این برنامه همان طرح کلی کسب وکار نیست. این 
فقط »یکی از« بخش های کلیدی از طرح کسب وکار است. برخی بر این باور ند که »تنها« بخش 
کلیدی است. اما مسائل دیگری نیز وجود دارند که باید مد نظر قرار گیرند؛ مانند بودجه ی 
کل، نه فقط بودجه ی بازاریابی. با این حال، این کتاب در برنامه ریزی کلی کسب وکارتان هم 

به شما یاری می رساند.

از ملی تا محلی
در سر  را  محلی  ایده ی یك کسب وکار  برای شروع(  )دست کم  و  کارآفرین هستید  اگر 
دارید، شاید لازم باشد مفاهیم این کتاب را اندکی تعبیر و تفسیر کنید، زیرا این کتاب در 
اصل برای مقیاس ملی نوشته شده است. یعنی بیشتر مثال ها مناسب تبلیغ کننده هایی است 

که در مقیاس ملی فعالیت می کنند.
با این حال این کتاب احتمالاً از ســایر کتاب هایی که ممکن اســت با آن ها روبه رو شوید، 
شفاف تر است. تنها به خاطر داشته باشید که شاید لازم باشد برخی اطلاعات این کتاب را که 

مقیاس ملی دارد، با توجه به ناحیه ی فعالیت خود دست کاری کنید.
اگر کارآفرین بزرگ تری هســتید، این کتاب به شــما کمك می کنــد فعالیت های افراد 
بازاریابی و تبلیغات خود را بشناسید؛ دست کم قرار است چنین کاربردی داشته باشد. اگر یك 
آژانس تبلیغاتی را به خدمت گرفته اید، کتاب به شــما این امکان را می دهد که ببینید آن ها 

چطور خرج خود را درمی آورند.
همچنین شــاید این شانس را داشته باشــید که بفهمید افرادی که ادعا می کنند در حال 
کار روی تبلیغات شــما هستند، یك ســری احمق بی کفایت اند که باید فوری اخراج شوند. با 



۱۱

نکتههایبرنامهریزی

توجه به تمام این ها، خرید این کتاب ممکن است بهترین سرمایه گذاری ای باشد که تا به حال 
انجام داده اید.

۲. دانشجویان
به طور کلی این کتاب برای تمام دانشــجویان تبلیغات مفید خواهد بود. البته این کتاب 
طوری طراحی شده که در بالاترین سطح )یا Capstone( باشد. یعنی زمانی مخاطب این سطح 
قرار می گیرید که دوره های اصول تبلیغات، نوشتن متون تبلیغاتی، برنامه ریزی رسانه، مدیریت 

تبلیغات، تحقیق در تبلیغات و غیره را گذرانده یا در این زمینه مطالعه کرده باشید.
این کتاب قصد ندارد که جزئیات تك تك عناصر فرآیند برنامه ریزی کمپین را برای شــما 
شرح دهد، بلکه می خواهد بگوید پس از دانستن تئوری های لازم، چگونه می توانید برنامه ریزی 

کنید و شاخه های مختلف را به شیوه ای منظم و اثربخش در کنار یکدیگر قرار دهید.

با خواندن این کتاب ها اطلاعات بیشتری به دست بیاورید
در پایان هر فصل، فهرســت کتاب هایی که ممکن اســت خواندنش برای شما لازم باشد، 

ارائه می شود. 
در این جا ســه کتاب معرفی می شــود که احتمالاً در کنار این کتاب، برای شــما مفید 

خواهند بود:
• کمپین های ارتباطات استراتژیک برند، دان شولتز و بتِ بارنز )مك گرا-هیل، ۱۹۹۹(.

کتــاب جامعی که هــر از گاهی مانند یك منبع اصلی به آن مراجعه می شــود. با این که 
بیش از ۱۰ سال از نگارش آن می گذرد، اما هنوز به اصول آن خدشه ای وارد نشده است. باید 

دست کم یك نسخه از آن را در اختیار گروه خود قرار دهید.
• هدف گرفتن نقطه ی اثر، لیزا فورتینی-کمپبل )شیکاگو: کارگاه متون تبلیغاتی، ۱۹۹۱(.

یك مورد کلاسیك دیگر. این کتاب در فضاهایی مؤثر عمل می کند که به نوعی با مخاطب 
هدف یا برنامه ریزی پروژه ها مربوط باشند. شما هم باید نسخه ی خود را داشته باشید.

• جایگاه سازی: نبردی در ذهن،۱ الَ ریس و جك تراوت )نیویورک: مك گرا-هیل، ۱۹86(.
کتاب دیگری که داشتنش برای شما لازم و با قیمت مناسب در دسترس است. باید بخرید 

و دست کم ۹ فصل ابتدایی آن را مطالعه کنید.

۱. این کتاب توسط انتشارات سیته به چاپ رسیده است.




