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سخن ناشر

کتاب حاضر از چند ماه پیش آماده چاپ و فروش شده بود، ولی به دلیل وجود 
مشکلات متعدد و وضعیت کلی جامعه انتشار آن تا پایان سال به تأخیر افتاد.

در طول ســالیان گذشته با رشد و توســعه‌ی فعالیت‌های تبلیغاتی شاهد 
هزینه شــدن بودجه‌های تبلیغاتی بسیار بزرگی هستیم که علی‌رغم رشد کمی 
بازار، متأسفانه بخش علمی و تخصصی ســهم کوچ‌کتری در تصمیم‌گیری‌ها 
و راهبرد عملیاتی کمپین‌ها و بودجه‌های تبلیغاتی را ایفا می‌کنند که آســیب 
آن باعــث از بین رفتن بودجه‌های تبلیغاتی و ناامیدی صاحبان آگهی اســت و 
در نهایت عواقب آن به صنعت تبلیغات بازخواهد گشــت. با توجه به شــرایط 
اقتصادی که فشــار مضاعف آن روی همه‌ی اقشــار جامعه قابل لمس اســت، 
عملکرد دقیق و حفظ بودجه‌های تبلیغاتی و نیاز کمک به صاحبان آگهی، باعث 
می‌شود تا عملکرد متخصصان و مسئولیت شرکت‌های تبلیغاتی بسیار دشوارتر 

و سنگین‌تر از گذشته باشد.
برای راهگشــایی و بالابردن بهره‌وری در مسیر پرپیچ‌وخم تبلیغات آشنایی 

با سیستم‌ها و مدل‌های تبلیغاتی امری الزامی است.
کتــاب حاضر بــا تعریف و ارائه‌ی مدل‌هــای تبلیغاتی ماننــد چراغ راهی 
است که بر مســیر حرکت دست‌اندرکاران روشــنایی می‌بخشد تا فعالان این 



حوزه با شــناخت و آگاهی کافی از مدل‌های تبلیغاتی و با شناســایی دقیق از 
 بازار، موقعیت و زمان و... ، مســیر مناسبی را برای انجام کمپین‌های تبلیغاتی 

انتخاب کنند.
امیــدوارم که از خواندن کتاب لذت ببرید. با آرزوی ایرانی مقتدر و فردایی 

روشن، شاد و پر از روشنایی و مهر و با آرزوی موفقیت.

شاهین ترکمن
زمستان  ۱۴۰۱
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مقـدمه

در عصر فرارقابتی حاضر همه‌ی بنگاه‌های اقتصادی و وب‌ســایت‌ها در فکر 
فروش بیشــتر و یا حداقل جلوگیری از کاهش فروش، بازگشت هرچه سریع‌تر 
ســرمایه )ROI( یا نزدی‌کتر شــدن به نرخ بازگشــت داخلی )IRR( و بالاخره 
رسوخ و نفوذ در ذهن مصرف‌کننده و تقویت پیام‌های تبلیغاتی خود هستند.  

تبلیغات مهمترین عنصر از عناصر چهارگانه‌ی مدل جروم م‌ککارتی )واضع 
مــدل 4Ps( و فریبنده‌ترین و پربها‌ترین فعالیت بازاریابی اســت. تبلیغات مؤثر 
بهترین روش ارتباط با مخاطبان اســت و بــه همین علت، بنگاه‌های اقتصادی 
بزرگ دنیا و وب‌ســایت‌ها، مرتباً ســهم تبلیغــات را در هزینه‌های خانواده‌ی 

بازاریابی خود افزایش می‌دهند تا سهم بیشتری از بازار به دست آورند. 
»وس نیکــولاس« در کتاب »تجزیــه و تحلیل تبلیغات« نشــان می‌دهد 
که چگونه شــرکت‌ها می‌توانند با استفاده از اســتراتژی‌های خلاقانه حاصل از 
مدل‌سازی‌های ریاضی در تبلیغات به فروش و سهم بازار بیشتر دست پیدا کنند. 
بدین‌ترتیب، پیام‌های قوی‌ و نافذ‌ آن‌ها در روح و روان مشتریان رسوخ می‌کند.  
ویلیــام برنباخ )۱۹۸۲-۱۹۱۱(، یکی از ابرقدرت‌هــای تبلیغات در آمریکا، 
تبلیغات را هنر می‌دانســت و معتقد بود تبلیغات نوعی تشویق و ترغیب است و 

تشویق نمی‌تواند علم ‌باشد بلکه هنر است. 
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دیوید اگیلوی )۱۹۹۹-۱۹۱۱(، پدر تبلیغات نوین می‌گوید: »باید مفهومی 
به‌یادماندنی بیافرینید تا در ذهن مخاطبان شما فرو برود و محصولات‌تان روی 

نقشه‌ی ذهن مشتری ثبت شود. 

دیوید اگیلوی ویلیام برنباخ

هر دو بزرگوار برگردن اهالی تبلیغات حق دارند و درســت گفته‌اند. اما دیگر 
زمان‌ تکرار نقل قول‌ها و کلمات قصار نیســت و وقت آن رسیده که به تبلیغات به 
چشم یک حوزه‌ی علمی که از ابزارهای هنری در عمل استفاده می‌کند نگاه کنیم. 
مــراد از مدل‌های تبلیغاتی به اســتنباط نگارنده فقط ارائه‌ی یک مفهوم یا 

یک فرآیند در قالب یک چرخه یا یک اینفوگرافی نیست.  
 اگرچــه این نوع ارائه به راحتی و به مدت طولانی در اذهان جای می‌گیرد 
و حتی جاودانه می‌شود. اما آنچه واقعاً نمی‌تواند یک مدل باشد، علاوه بر شکل 
یک چرخه یــا اینفوگرافی نوعی فرموله‌کردن یا ارائه و تثبیت مســیر منطقی 
عملیات برای رســیدن به یک هدف است که به زعم من تعریف بسیار نزدیکی 
به استراتژی اســت و به همین علت است که ماهیت مدل‌ها نیز استراتژیک یا 
راهبردی اســت و یک آژانس تبلیغاتی، یک مدیر تبلیغات یا یک وب‌سایت در 
فضای مجازی باید با شناســایی مدل‌های مختلف و اثبات‌شــده‌ای که اکنون 
حکم نظریه را دارد، مناســب‌ترین آن‌ها را در راستای اهداف برند و با توجه به 
پرسونای مشتری برای ترغیب و تشویق و متقاعدکردن مخاطبان به کار گیرد.  

هــدف از تهیه و نشــر این کتاب، ارائــه‌ی مدل‌های تبلیغــات به منظور 
بهینه‌سازی فعالیت‌های فروش و تبلیغات، کمک به افزایش سهم بازار و تحقق 
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استراتژی‌های رقابتی بنگاه‌های اقتصادی و وب‌سایت‌هاست.  

این کتاب در دو بخش نوشــته شده که شــامل بدنه‌ی اصلی و ضمیمه‌ها 
می‌شود. بخش اول، انواع الگوواره‌ها یا مدل‌ها را در ۹ فصل معرفی می‌کند: 

۱- مفهوم مدل و مدل‌سازی 
۲- مدل‌های رفتاری و ارتباطی در تبلیغات 

۳- مدل‌های آمادگی خریدار 
۴- مدل آمیخته‌ی تبلیغات 

 )5Ms( ۵- مدل پنج‌ ام
۶- مدل IMC )ارتباطات یکپارچه‌ی بازاریابی(

۷- مدل‌های کمپین تبلیغاتی 
۸- مدل‌های تبلیغات دیجیتال 

۹- مدل‌های محاسبه‌ی ثمربخشی در تبلیغات 

در بخش دوم، ضمیمه‌ها، مفاهیمی که اساساً تبلیغاتی نیستند ولی کاربرد 
تبلیغاتی دارند به شرح زیر بیان شده‌اند: 

 ۱- مدل 4Ps م‌ککارتی 
۲- مدل 4Cs در بازاریابی

۳- مدل4Cs در طراحی استراتژی
SWOT ۴- مدل

ANSOFF ۵- مدل
6W ۶- مدل

PLC ۷- مدل
DISC ۸- مدل
RFM ۹- مدل

۱۰-  مفاهیم اساسی در بازاریابی دیجیتال 
۱۱- نمونه‌هایی از ‌KPIها )شاخص‌های کلیدی عملکرد(
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در این‌جا لازم می‌دانم از راهنمایی‌های مؤثر جناب آقای شــاهین ترکمن، 
مدیر محترم انتشارات سیته و دیگر اعضای محترم تحریریه‌ی مؤسسه به پاس 

آماده‌سازی و چاپ این کتاب تشکر کنم. 

دکتر محمد بلوریان تهرانی 


