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روزی دوباره ما کبوترهایمان را پیدا خواهیم کرد

سخن ناشر

تبلیغات غیر علمی در ایران 80 ساله شد
حدود 80 ســال پیش اولین آگهی های مطبوعاتی در روزنامه های ایران درج شدند 
و از دهه ی ســی شمسی اولین شرکت های تبلیغاتی شروع به کار کردند و از 20 سال 
پیش اولین آگهی های تبلیغاتی پس از پیروزی انقلاب اسلامی در تلویزیون ملی پخش 

و در روزنامه های کثیرالانتشار چاپ شده است.
همان طور که همه ی حرفه ا ی های این صنعت آگاه هســتند، اثربخشی تبلیغات از 
طرفی وابسته به انتخاب صحیح پیام و طراحی درست و از سوی دیگر به درج و انتشار 
دقیق آن در رســانه ها بســتگی دارد. ولی متأســفانه علیرغم رشد کمی این صنعت و 
صرف میلیاردها تومان هزینه از سوی شرکت ها و مؤسسات صاحب آگهی هنوز انتخاب 

رسانه ها، تجربی، حسی و غیرعلمی است.
حتی صاحبان و مدیران رســانه های بزرگ و کوچك که بیشترین بهره و درآمد را 
از این صنعت داشــته اند هم فکری برای بهتر شدن این وضعیت نکرده و کوچك ترین 

گامی برنداشته اند.
کتاب حاضر یکی از کتب مرجع سازمان جهانی تبلیغات )IAA( در این حوزه است 
که مبانی پایه و اولیه ی برنامه ریزی رســانه های تبلیغاتی را آموزش می دهد و یادآوری 
می کند که بدون داشتن اطلاعات اولیه ی کافی، مانند میزان دسترسی، نرخ مخاطبان 

و ... هر گونه برنامه ریزی رسانه ای حسی و غیرعلمی است.



امیــدوارم که خواندن این کتاب علاوه بر بالا بردن ســطح علمــی افراد حرفه ای، 
صاحبان آگهی و ارباب رسانه، باعث شود تا با سرمایه گذاری برای رشد و توسعه ی این 
بخش و علمی کردن برنامه ریزی های رســانه ای باعث رشد کمی و تأثیرگذاری بهینه 
در برنامه های تبلیغاتی کشــور شده و نهایتاً باعث شکوفایی و تعالی صنعت تبلیغات و 

رسانه ها گردد.

و من آن روز را انتظار می کشم
حتی روزی که دیگر نباشم.

شاهین ترکمن
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مقدمه

برنامه ریزی رسانه ها بخش مهمی از فرایند تبلیغات و در نهایت فرایند برنامه ریزی 
یك نام تجاری محسوب می شود.

تا به حــال مقاله های اندکی در مورد نحوه ی تأثیرگــذاری مدیریت نام تجاری بر 
فرایند برنامه ریزی رســانه نوشــته شده اســت. هدف ما ارائه ی کتابی است که مورد 
اســتفاده ی افراد تصمیم گیرنده در زمینه ی تبلیغات و رسانه های تبلیغاتی قرار گیرد. 
این افراد ممکن اســت مدیران نام هــای تجاری، مدیران تبلیغاتــی، مدیران عامل یا 
برنامه ریزان رســانه ای باشند. همه ی این اشــخاص بر جنبه های متفاوت یك برنامه ی 

رسانه ای تأثیر و نظارت دارند. 
بــا توجه به تغییرات روزمره ی رســانه ها ، امروزه نیاز بیشــتری به منابع اطلاعاتی 
به روز در این زمینه احساس می شود. بدین ترتیب مسئولان تصمیم گیرنده در حوزه ی 
رســانه های تبلیغاتی می توانند به خوبی از این منابع بــرای تصمیم گیری های مهمی 
که در نهایت بر ارزش نام تجاری نیز تأثیرگذار اســت، استفاده کنند. این کتاب علاوه 
بر ارائه ی پیشــنهاد های مهم در زمینه ی مبانی یك کار رســانه ای، موارد تأثیرگذار بر 
یك برنامه ی رســانه ای را مشخص می کند و توضیح می دهد که تصمیم گیری درمورد 
نحــوه ی تبلیغات نام های تجــاری چگونه می تواند بر این برنامه نیز تأثیرگذار باشــد. 
امیدواریم که افراد علاقه مند و مؤثر در تصمیم گیری، این کتاب را با همه ی مثال ها ی 

به روز و دیدگاه های جامعش بخوانند. 
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برنامه ریزی رسانه ها ی تبلیغاتی

مدیران نام های تجاری که در زمینه ی رسانه های تبلیغاتی آموزش اندکی دیده اند، 
دانشــجویان رشــته ی تبلیغات و ارتباطات بازاریابی و شــاغلان دیگر در این زمینه، 
همچون ناظران مالی برنامه ها ی تبلیغاتی و کارشناسان فروش رسانه، همگی می توانند 
از مطالب صریح و قابل فهم این کتاب و نگرش کاربردی آن، برای فعالیت در زمینه ی 

رسانه ها ی تبلیغاتی بهره ببرند.
نویسندگان این کتاب مایلند که از اشخاص زیر به سبب کمك و حمایت آن ها در 

زمان تألیف و ویرایش این کتاب تشکر کنند:
دابی تامپســون که برای تبدیل دست نوشته ها به شکل نهایی شان فعالیت مداومی 
داشــت. کیله آلن و کن بلکی منرو که مثال هایی را برای بهبود و روشن شدن مطالب 
کتاب ارائه کردند. دیك بل ترامینی، دوســت و همکار هر دو نویســنده که برای چاپ 
این کتاب کمك های شــایانی کرد. در پایان از همسران و اعضای خانواده مان به طور 
خاص تشــکر می کنیم؛ چون بدون حمایت های آن ها تألیــف این کتاب به هیچ وجه 

میسر نبود.


