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بیا تا گل برافشانیم و می در ساغر اندازیم



ــر،  ــاز فصــل تغیی ــا آغ ــر، ب ــای دیگ ــی برخــاف بســیاری فرهنگ‌ه ــد ایران ــه عی اینک
تحــول و رویــش قریــن شــده واقعــاً جــای خوشــحالی دارد. به‌راســتی چــه چیــزی بیش 
ــن اســت و چــه  ــد و جشــن گرفت ــده شــدن طبیعــت شایســته عی ــو شــدن و زن از ن
ــردن؟ در  ــو ک ــش را ن ــت و خوی ــا طبیع ــدن ب ــگ ش ــم آهن ــکوه‌تر از ه ــنی باش جش
ــا فرصــت  ــه م ــتانی ب ــوروز باس ــش هســتی و ن ــون روی ــارن میم ــی تق ــگ ایران فرهن
می‌دهــد رخــت خســتگی یک‌ســاله را از تــن بیــرون کــرده و طرحــی نــو دراندازیــم. 
در ایــام فروردیــن و عیــد نــوروز فرصــت آن را مــی یابیــم کــه گــرد خســتگی از خانــه و 
کار بزداییــم، لبــاس نــو بــر تــن کنیــم، نفســی بگیریــم و دیدارهــا را تــازه کنیــم امــا آیا 
ایــن همــه آن چیــزی اســت کــه بایــد بشــود؟ بهــار شــروع اســت و گویــی همــه چیــز 
از آن آغــاز می‌شــود. در ایــن فصــل درختــان شــکوفه می‌کننــد و ســبزه از دل خــاک 
ــه میوه‌هــای فصل‌هــای دیگــر ســال را در دل خــود  ــد؛ شــکوفه‌هایی ک ــرون می‌آی بی
پنهــان دارنــد و ســبزینه‌هایی کــه غــذای طبیعــت را عرضــه می‌کننــد. گویــی طبیعــت 

تحول بهاری را منبع تغذیه و بالندگی دیگر ایام سال مقرر کرده است.
بــا ایــن توضیحــات بــد نیســت مــا هــم از ایــن منبــع عظیــم فرهنگــی بهــره ببریــم و 
مواهــب بهــار را در جشــن نــوروز و تعطیلات آن خلاصه نکنیــم. بعد از دوران اســتراحت 
ــن  ــه ای ــیده اســت. اندیشــیدن ب ــرا رس ــان اندیشــیدن ف ــات، زم ــی و تعطی فروردین
ــرار و  ــتان تک ــیم؟ زمس ــته باش ــد داش ــی بای ــرات اساس ــه تغیی ــا چ ــه م ــوع ک موض
ــت.  ــه اس ــایه انداخت ــا س ــی و کار م ــی از زندگ ــه بخش‌های ــر چ ــوز ب ــه‌ها هن کلیش
ــم کــه  ــا گوشــه‌هایی گردگرفتــه در جای​جــای زندگــی داری ــاً هــر کــدام از م مطمئن
نیازمنــد نــو شــدن اســت. می‌خواهــم از همــه کســانی کــه بــه نوعــی مخاطــب ایــن 
نوشــته هســتند و مشــتریان پخــش عقــاب دعــوت کنــم کــه در کنــار هــم نــو شــدن را 

تجربه کنیم.
ــه  ــه ب ــا توج ــاله و ب ــای هرس ــق برنامه‌ریزی‌ه ــاب مطاب ــش عق ــرکت پخ ــا در ش م
ــن  ــود را تدوی ــتراتژی‌های خ ــم اس ــته داری ــال گذش ــرد س ــه از عملک ــی ک داده‌های
می‌کنیــم و آن‌هــا را مبنــای عملکــرد خــود در طــول ســال قــرار می‌دهیــم. در ایــن 
ــود  ــین را بهب ــای پیش ــا و فراینده ــم عملکرده ــر داری ــه در نظ ــتراتژی‌ها همیش اس
ــا گزینه‌هــای بهتــر جایگزیــن کنیــم. اجــازه  بخشــیم و هــر جــا نیــاز بــود آن‌هــا را ب
می‌خواهــم در اینجــا از شــما بخواهــم کــه شــما هــم بــه عنــوان مشــتری و شــریک 
ــای  ــر و تحــول را در اولویت‌ه ــرای تغیی ــزی ب ــع کالا، برنامه‌ری ــاب در چرخــه توزی عق
بهــار خــود قــرار دهیــد و مطمئــن باشــيد مي​توانيــد روي همــکاران خــود در شــرکت 

پخش عقاب حساب کنيد. 
ــت  ــه رشــد و موفقی ــزی وابســته ب ــر چی ــش از ه ــاب بی توســعه شــرکت پخــش عق
مشــتریان اســت و از همیــن رو مــا خــود را در ایــن زمینــه موظــف بــه همــکاری بــا 
ــاب داشــتن  ــت آرزوی هــر کســب‌وکاری چــون پخــش عق ــم. نهای مشــتریان می‌دانی
ــته  ــازار داش ــت در ب ــدی ثاب ــگاه و درآم ــه جای ــت ک ــا اس ــد و پوی ــتریانی قدرتمن مش
باشــند. همیــن اشــتراک منافــع باعــث شــده کارکنــان پخــش عقــاب نــه تنهــا امــور 
مشــتری را از خــود جــدا نداننــد، بلکــه نســبت بــه همــکاری بــا آنــان بســیار مشــتاق 
نیــز باشــند. تصمیــم داریــم در ســال جدیــد قدم‌هــای محکم‌تــری در راســتای ایــن 
منافــع مشــترک برداریــم. شــما می‌توانیــد در امــور مختلفــی کــه مرتبــط بــا توســعه 
فــروش شــما باشــد بــا کارکنــان مــا در هــر ســطحی مشــاوره نماییــد. بــرای ایــن کار 
می‌توانیــد هــم مســتقیماً بــا نیروهایــی کــه بــا آن‌هــا در تماســید صحبــت کــرده و یــا 
ــماره  ــه ش ــاب ب ــش عق ــرکت پخ ــرام ش ــرای تلگ ــود را ب ــؤالات خ ــت‌ها و س درخواس

09352661721 ارسال نمایید.
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بعد از دوران استراحت فروردینی 

و تعطیلات، زمان اندیشیدن فرا 
رسیده است. اندیشیدن به این 

موضوع که ما چه تغییرات اساسی 
باید داشته باشیم؟ زمستان تکرار و 
کلیشه‌ها هنوز بر چه بخش‌هایی از 

زندگی و کار ما سایه انداخته است؟ 
مطمئناً هر کدام از ما گوشه‌هایی 

گردگرفته در جاهای مختلف 
زندگی داریم که نیازمند نو شدن 

است. می‌خواهم از همه کسانی که 
به نوعی مخاطب این نوشته هستند 
و مشتریان پخش عقاب دعوت کنم 

که در کنار هم نو شدن را تجربه 
کنیم.
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لحظـه‌ای کـه از خواب برمی‌خیزیـم تا زمانی که بـرای خوابیدن 
چشـم برهـم می‌گذاریـم در معـرض تبلیغـات قـرار داریـم. دور 
از حقیقـت نیسـت اگـر ادعـا کنیـم کـه مـا در دنیـای پیام‌های 
تبلیغاتـی غوطـه‌ور شـده‌ایم و حجم این تبلیغات به حدی اسـت 
کـه دیگـر چندان غیرطبیعـی هم به نظر نمی‌رسـد. بـا آغاز روز 
از طریـق تلویزیون، رادیو، نشـریات، تبلیغـات پیامکی، بیلبوردها 
و بسـیاری دیگر از رسـانه‌ها بمباران تبلیغاتی می‌شـویم و حتی 

شـب‌هنگام کـه به خـواب می‌رویم نیز ایـن امکان وجـود دارد 
که تحـت تأثیر آن‌ها باشـیم.

اگرچـه در ایـران آمـار دقیقـی از میـزان تبلیغاتی کـه هر فرد 
در معـرض آن قـرار دارد موجـود نیسـت اما خوشـبختانه در 
مـورد کشـورهای پیشـرفته آمار بیشـتری وجـود دارد که با 
اغمـاض می‌تـوان آن‌هـا را بـه کشـورهای درحال‌توسـعه نیز 

تعمیـم داد. بـه عنوان مثـال تحقیقات نشـان می‌دهند که هر 
فـرد آمریکایی به طور متوسـط روزانه در معـرض 4000 تصویر 

تبلیغاتـی قـرار دارد یـا در جوامـع غربـی یـک کودک سـالانه به 
طـور متوسـط بیـش از ۴۰ هـزار آگهـی تبلیغاتی می‌بینـد. این 
آمـار به‌خوبـی حجـم عظیـم تبلیغاتـی کـه هـر فـرد در زندگی 

خـود بـا آن مواجـه می‌شـود را نشـان می‌دهد.
حـال سـؤال ایـن اسـت کـه مـا در مـورد موضوعـی تـا ایـن 
حـد فراگیـر و گسـترده چـه می‌دانیـم؟ شـناخت مـا در مـورد 
تکنیک‌هایـی کـه تبلیغ‌کننـدگان برای اقنـاع ما بـه کار می‌برند 
چقـدر اسـت؟ آیا ما همچون ماهـی بی‌اطلاع از آب نیسـتیم که 
تـا زمـان بیـرون افتـادن از آب از ماهیـت آن بی‌اطلاع می‌ماند؟

تبلیغات چگونه ذهن‌ها 
را تسخیر می‌کند

نويسـنده: دکتـر کیمـا انصـاری |  بخشـی قابل‌توجـه از تبلیغاتی کـه روزانـه در معرض آن 
قـرار داریم مربوط به همان اجناسـی اسـت کـه در سـوپرمارکت‌ها می‌بینیـم و رفتار خرید 

مشـتریان سـوپرمارکت‌ها نیـز تا حـد زیادی تحـت تأثیر تبلیغاتی اسـت کـه هر لحظه 
ذهـن آن‌هـا را بمـب بـاران می‌کنـد. ایـن حجـم گسـترده تبلیغـات و رابطه مسـتقیم 

آن بـا کسـب‌وکار سـوپرمارکت باعـث شـده بـر هـر فروشـنده، مالـک یـا مدیر 
سـوپرمارکت واجب باشـد سـواد کلی و عمومـی در مورد تبلیغات و شـیوه‌های 

عملکـرد آن را بیامـوزد. در ایـن مقاله خانـم دکتر کیما انصاری سـعی کرده 
بـا بیـان اهمیت شـناخت تبلیغات، شـیوه‌های اجرا و تکنیک‌هـای اقناع 

مخاطـب را نیـز توضیح دهـد. وی امیدوار اسـت از ایـن طریق بتوان 
بـه تقویت سـواد رسـانه‌ای و اشـراف مخاطبـان بر تبلیغـات کمک 

. کرد

درآمدی بر روش‌های اقناع مخاطب در آگهی‌های تبلیغاتی

• ما در دریایی از پیام‌های تبلیغاتی غرق شده‌ایم
• حجـم تبلیغـات و ابعـاد آن‌چنان زیاد اسـت که در بسـیاری 

از مـوارد حتـی متوجه آن نمی‌شـویم
• تبلیغـات مهم‌انـد و رفتارهـا را در چرخـه توزیـع تحت تأثیر 

می‌دهند قـرار 
• چقدر نسبت به آنچه در حال وقوع است آگاهیم؟
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سواد رسانه‌ای
اشـاره به مهارت‌هایی ضروری برای فرد در محیط رسـانه‌ای 
امروز دارد که به او در دسترسـی به رسـانه‌ها، تجزیه‌وتحلیل 
پیام‌هـای رسـانه‌ای و تولیـد و انتشـار پیام کمـک می‌کند. به 
عبارتی سـواد رسـانه‌ای یعنی توانایی کار کـردن و بهره بردن 
از رسـانه‌ها از روزنامـه تـا اینترنـت؛ فهم پیام‌هـای ارتباطی از 
پیامـک تبلیغاتی تا فیلم سـینمایی؛ تولید محتوای رسـانه‌ای 
از سـاخت یـک تابلـو تـا طراحی سـایت. هـر چه یـک فرد بر 
این مهارت‌ها اشـراف بیشـتری داشـته باشـد از نظر رسانه‌ای 

باسوادتر محسـوب می‌شود.
افـراد، باسـواد رسـانه‌ای قـادر بـه کشـف پیام‌هـای پیچیـده 
موجـود در محتـوای تلویزیـون، رادیـو، روزنامه‌هـا، مجلات، 
کتاب‌هـا، بیلبوردهـای تبلیغاتی، اینترنت و سـایر رسـانه‌های 
مسـتقل خواهند شـد. آن‌ها هم‌چنیـن می‌توانند رسـانه‌های 
خـود را ایجـاد کـرده و در شـکل‌گیری فرهنـگ رسـانه‌ای 
مشـارکت فعالانـه داشـته باشـند، ایـن امـر سـبب می‌شـود 
مـردم از حالـت مصرفـی خـارج شـده، از رسـانه‌ها به‌صـورت 

هوشـمندانه‌ای بهره‌منـد شـوند.

بــه نظــر می‌رســد عــدم حساســیت مــا نســبت بــه تبلیغــات نه 
ــه دلیــل کم‌اهمیــت بــودن، بلکــه بیشــتر بــه خاطــر حجــم  ب
ــدر  ــی آن‌ق ــای تبلیغات ــیل پیام‌ه ــی س ــت. گوی ــوه آن اس انب
عظیــم اســت کــه اکثــر مــا را دچــار بی‌حســی و انفعــال کــرده 
اســت. البتــه ایــن بــدان معنــی نیســت کــه تبلیغــات بی‌تأثیــر 
هســتند. مطمئنــاً ســالانه صدهــا میلیــارد دلار در جهــان 
صــرف کاری عبــث و بیهــوده نمی‌شــود! ســازندگان پیام‌هــای 
تبلیغاتــی پیوســته در حــال بررســی ایده‌هــای جدیــد و ارائــه 
ــه  ــار هم ــون رفت ــن فن ــتند و همی ــد هس ــاع روزآم ــون اقن فن
ــده  ــا مصرف‌کنن ــش ت ــرکت پخ ــع از ش ــه توزی ــر چرخ عناص
ــل  ــش تمای ــرکت‌های پخ ــد. ش ــرار می‌ده ــر ق ــت تأثی را تح
بیشــتری بــه توزیــع محصــولات برندهایــی دارنــد کــه حضــور 
رســانه‌ای و تبلیغاتــی چشــمگیری داشــته باشــند، فروشــندگان 
ــانه‌ها  ــر رس ــون و دیگ ــا تلویزی ــق ب ــود را مطاب ــه‌های خ قفس
پــر می‌کننــد و مصرف‌کننــده در زمــان خریــد آگاهانــه و 
ــرض  ــه در مع ــی اســت ک ــر تبلیغات ــه تحــت تأثی ناخودآگاهان

آن قــرار دارنــد.

 اهمیت شناخت تبلیغات
ــی  ــرات پیام‌هــای تبلیغات ــر تأثی ــه شــد اگرچــه ب آنچــه گفت
صحــه می‌گــذارد امــا بــه ایــن معنــی نیســت کــه مخاطبــان 
ــن  ــتند. همچنی ــته هس ــات دست‌بس ــیل تبلیغ ــر س در براب
ــه  ــات در زمان ــت تبلیغ ــدرت و عظم ــر ق ــا ب ــن گفته‌ه ای
ــا  ــرب ی ــی مخ ــه معن ــاً ب ــن لزوم ــد و ای ــد دارن ــا تأکی م
ــیاری  ــت. بس ــی نیس ــای تبلیغات ــه پیام‌ه ــودن هم ــر ب مض

• هر فرد آمریکایی به طور متوسط 
روزانه در معرض 4000 تصویر تبلیغاتی 
قرار دارد.
• در جوامع غربی یک کودک سالانه 
به طور متوسط بیش از ۴۰ هزار آگهی 
تبلیغاتی می‌بیند



 8    فصلنـامه عقاب  شمـاره سـه  بهـــار 1398  

ــه  ــی، جنب ــرد ترغیب ــر کارک ــاوه ب ــی ع ــای تبلیغات از پیام‌ه
ــی  ــه موضوعات ــبت ب ــراد را نس ــد و اف ــم دارن ــانی ه اطلاع‌رس
چــون بهداشــت، تغذیــه ســالم و امــور این‌چنینــی آگاه و 
ــاخت و  ــون س ــه فن ــز اگرچ ــی نی ــد. از طرف ــاس می‌کنن حس
ــا  ــت ام ــده اس ــرفته ش ــیار پیش ــی بس ــتراتژی‌های تبلیغات اس
ــلیقه و  ــت، س ــت، قدم ــوارد کیفی ــیاری م ــم در بس ــوز ه هن

فرهنــگ مصــرف عامــل تعیین‌کننده‌تــری اســت.
ــد  ــان‌ها را در بن ــه انس ــت ک ــوی اس ــه دی ــات ن در کل تبلیغ
کــرده باشــد و نــه فرشــته نگهبــان؛ تبلیغــات یــک پیــام رســانه 
ایســت کــه از طــرف فــرد یــا گروهــی خــاص، عمومــاً بــا هــدف 
ترغیــب مصرف‌کننــدگان و مشــتریان بــه خریــد بیشــتر از کالا/ 
خدمــات و طبعــاً کســب ســود بیشــتر تولیــد می‌شــود. مهــم 
ایــن نکتــه اســت کــه افراد-بخصــوص مخاطبــان ایــن نشــریه 
کــه در صنعــت کالاهــای تندمصــرف )FMCG( فعال‌انــد- 
ــا  ــند و ب ــنوند آگاه باش ــد و می‌ش ــه می‌بینن ــه آنچ ــبت ب نس
ــرل  ــات را کنت ــرات تبلیغ ــود تأثی ــانه‌ای خ ــواد رس ــت س تقوی
کــرده و از بخــش ناخودآگاهانــه آن بکاهنــد. از یــک فروشــنده 
حرفــه‌ای ســوپرمارکت انتظــار مــی‌رود نســبت بــه آگهی‌هــای 
تبلیغاتــی آگاه‌تــر باشــد و نــه تنهــا خــود بتوانــد تأثیــرات آن را 

کنتــرل کنــد، مشــتریان را نیــز در ایــن زمینــه راهنمایــی کند. 
ــکال آن  ــام اش ــی در تم ــای تبلیغات ــه پیام‌ه ــذرا ب ــی گ نگاه
ــط  ــی از آن مرتب ــد بالای ــه درص ــد چ ــان می‌ده ــی نش به‌خوب
بــا محصــولات ســوپرمارکتی اســت. شــاید اگــر ادعــا کنیــم کــه 
ســوپرمارکت‌ها از کســب‌وکارهایی هســتند کــه بیشــترین 
ــی  ــخن غیرمنطق ــدان س ــد چن ــات می‌پذیرن ــر را از تبلیغ تأثی
نباشــد. ایــن میــزان از تبلیغــات رســانه‌ای و ماهیــت کالاهــای 
ســوپرمارکتی بــا طیــف گســترده مصرف‌کننــدگان مؤثــر 
ــی  ــبت تبلیغات ــن نس ــه همی ــزرگ و ب ــی ب ــی از تجارت حاک
پیچیــده دارد و بــه همیــن دلیــل فروشــندگان ســوپرمارکت‌ها 
ــازار، لازم اســت  ــای ب ــن گره‌گاه‌ه ــوان یکــی از مهم‌تری ــه عن ب
ــات  ــند اطلاع ــه می‌فروش ــی ک ــه از کالاهای ــدازه‌ای ک ــه ان ب
ــته  ــراف داش ــم اش ــی ه ــای تبلیغات ــه پیام‌ه ــبت ب ــد نس دارن

باشــند.

تبلیغات از نظر شیوه اجرایی
شــیوه اجرایــی تبلیــغ اشــاره بــه صراحــت بیــان تبلیغ‌کننــده 
در بیــان اهــداف خــود دارد. تبلیغــات لزومــاً آشــکار و بی‌پــرده 
پیــام خــود را منتقــل نمی‌کنــد بلکــه ممکــن اســت ایــن پیــام 
ــال دهــد. از  ــه و غیرقابل‌شناســایی انتق ــی رمزگون ــه صورت را ب
ایــن نظــر شــیوه‌های اجــرای تبلیــغ را بــه دو دســته مســتقیم 

ــد. ــیم‌بندی می‌کنن ــتقیم تقس و غیرمس
ــگ،  ــا رن ــام خــود را ب ــده پی ــتقیم: پیام‌دهن ــات مس تبلیغ
ــه  ــروا ب ــح و بی‌پ ــرده و صری ــراه ک ــا هم ــوق و کُرن ــاب، ب لع
ــنوندگان  ــن روش، ش ــد. در ای ــاغ می‌کن ــود اب ــان خ مخاطب
ــه  ــام و اطلاعی ــوان پی ــری را به‌عن ــا تصوی ــن ی ــدگان مت و بینن
تبلیغــی دریافــت می‌کنــد. پیام‌دهنــدگان نیــز در مقــام مبلــغ 
ــده تبلیغــات  ــن فای ــد و شــناخته می‌شــوند. مهم‌تری ــرار دارن ق
مســتقیم بــرای گیرنــدگان پیــام آن اســت کــه آنــان لااقــل از 
جنبــه تبلیغــی بــودن پیــام مســتقیم خــود باخبــر هســتند و 
ازاین‌جهــت در معــرض غافلگیــری قــرار نمی‌گیرنــد و در 
ــن روش،  ــتند. در ای ــار هس ــا رد آن مخت ــی و ی ــرش ذهن پذی



9    

ــه کار گرفــت  ــزار و وســایل تبلیغــی را می‌تــوان ب بیشــترین اب
و در عیــن حــال در مقایســه بــا روش غیرمســتقیم در طراحــی 
و برنامه‌ریــزی آن تأمــل و تدبــر و نازک‌بینــی کمتــری صــرف 
کــرد. غالبــاً از تأثیرگــذاری اگرنــه عمیق‌تــر امــا ســریع‌تر نیــز 

برخــوردار اســت.

تبلیغــات غیرمســتقیم: ایــن نــوع تبلیغــات نمــود و ظهــور 
علنــی و صریــح نــدارد. بــا ایــن شــیوه اهــداف تبلیغــی، پنهان و 
غیرمحســوس اســت. امــا نبایــد تصــور کــرد کــه بــا تلاش‌هــای 
معمــول در ارائــه یــک برنامــه تبلیغــات غیرمســتقیم می‌تــوان 
تأثیرگــذاری اهــداف تبلیغــی آن را کامــاً دور از فهــم و ذهــن 
همــه کــس نــگاه داشــت، چــه تشــخیص آن بــرای خــواص و 
ــه  ــه تجرب ــز ب روشــن‌فکران جامعــه دشــوار نیســت و عــوام نی
ــاد شــده یعنــی هــدف تبلیغــی  ــه نکتــه ی در بیشــتر مــوارد ب
ــرد. در  ــد ب ــی خواهن ــتقیم پ ــات غیرمس ــای تبلیغ در برنامه‌ه
تنظیــم طرح‌هــا و برنامه‌هــای تبلیغــات غیرمســتقیم بــه 
ــتفاده  ــترس اس ــات در دس ــه امکان ــوان از هم ــادگی نمی‌ت س
کــرد و آماده‌ســازی آن‌هــا زیرکــی و هوشــمندی و اطلاعــات و 
تجربــه زیــادی را می‌طلبــد و عوامــل و شــرایط و اوضاع‌واحــوال 
ــد. در  ــت دارن ــا عــدم آن دخال ــف در کســب موفقیــت ی مختل

آزمایش:
از دو گــروه افــراد خواســته شــد یکــی از دو برنــد خــودکار 

الــف يــا ب را انتخــاب کننــد.
و  شناخته‌شــده‌تر  معتبرتــر،  برنــدی  الــف  خــودکار 
ــاع  ــه اط ــا ب ــن ویژگی‌ه ــود و ای ــد ب ب ــر از برن باکیفیت‌ت

ــید. ــروه رس ــر دو گ ه
ــرار  ــودکار ب ق ــاه از خ ــات کوت ــرض تبلیغ ــروه ب در مع گ
گرفــت کــه ایــن خــودکار را در مجــاورت موضوعــات 

مــی‌داد. قــرار  دوست‌داشــتنی 
ــف را  ــودکار ال ــروه اول خ ــه گ ــه هم ــان داد ک ــج نش نتای
انتخــاب کردنــد در حالــی کــه تعــداد زیــادی از گــروه دوم 
ــه  ــرار گرفت ــد ق ــا تکنیــک پیون کــه در معــرض تبلیغــات ب

ــد ــاب کردن ــودکار ب را انتخ ــد خ بودن

ــای  ــکال و قانون‌مندی‌ه ــاً از اش ــتقیم لزوم ــات غیرمس تبلیغ
مشــخص و مکــرر پیــروی و اســتفاده نمی‌شــود بلکــه در 
و  پیش‌آمــده  فرصت‌هــای  از  بیشــتر  آن‌هــا  ساخت‌وســاز 
ــرده  ــود ب ــوادث پیش‌بینی‌نشــده س ــد و ح ــای جدی موقعیت‌ه

می‌شــود.

تکنیک‌های اقناع در تبلیغات تجاری
ارتباطــات  کنترل‌شــده  صــورت  را  تبلیغــات  تعریــف  در 
ــا فنــون وجاذبه‌هایــی می‌کوشــد تــا مخاطــب  می‌داننــد کــه ب
را بــه خریــد کالایــی یــا اســتفاده از خدماتــی قانــع نمایــد؛ ایــن 
ــه  ــد. در ادام ــاع می‌نامن ــا تکنیک‌هــای اقن ــون و ی ــون را فن فن
برخــی از پرکاربردتریــن ایــن فنــون آمــده اســت. آشــنایی بــه 
ــی  ــای تبلیغات ــل پیام‌ه ــا در تجزیه‌وتحلی ــه م ــون ب ــن فن ای
کمــک ویــژه‌ای خواهــد کــرد. لازم بــه ذکــر اســت کــه عمومــاً 
در یــک تبلیــغ چنــد فــن بــه کار مــی‌رود و نمی‌تــوان انتظــار 
ــای  ــن آگهی‌ه ــک ف ــر ی ــه ب ــا تکی ــا ب ــازندگان تنه داشــت س

خــود را تولیــد کننــد.

ــان محصــول،  ــد می ــاش می‌کن ــاع ت ــن اقن ــن ف ــد: ای • پیون
خدمــات یــا یــک ایــده بــا آنچــه کــه اکنــون مخاطــب 
ــذت،  ــه آن تمایــل دارد، ماننــد ل ــا ب موردنظــر دوســت دارد، ی
زیبایــی، امنیــت، موفقیــت، ثــروت و غیــره ارتبــاط برقــرار کند. 
ــه ایــن فراینــد، انتقــال احســاس نیــز گفتــه می‌شــود. قــرار  ب
دادن محصــول در دســت افــراد معــروف، زیبــا یــا خوش‌انــدام، 
ــوب و  ــروف و محب ــراد مع ــا اف ــذاب ی ــودکان ج ــتفاده از ک اس
ــا  ــذاب ب ــتنی و ج ــز دوست‌داش ــر چی ــت شــدن ه در کل جف
ــات  ــرد. تحقیق ــمه می‌گی ــک سرچش ــن تکنی ــول از ای محص
موفق‌تریــن  و  مؤثرتریــن  از  پیونــد  کــه  داده‌انــد  نشــان 

ــت. ــاع اس ــای اقن تکنیک‌ه
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•  ادعــای صریــح: بعضــی از تبلیغــات ویژگی‌هــا یــا 
ــد.  ــان می‌کنن ــه صراحــت بی ــات محصــول خــود را ب خصوصی
می‌شــوند  بیــان  تبلیغاتــی  چنیــن  در  کــه  اطلاعاتــی 
دریافــت  به‌محــض  و  اســت  اندازه‌گیــری  و  قابل‌شــمارش 
ــه  ــود. ازجمل ــخص می‌ش ــده مش ــط مصرف‌کنن ــول توس محص
ــن،  ــداد در کارت ــت، تع ــه قیم ــوان ب ــی می‌ت ــن اطلاعات چنی

ــرد. ــاره ک ــد اش ــل تولی ــات و مح ترکیب

• رشــوه: بــا اســتفاده از ایــن فــن اقنــاع 
ــد  ــه درازای خری ــود ک ــده داده می‌ش وع
ــد  ــری مانن ــز دیگ ــول چی محص

ــق  ــدار تعل ــه خری ــگان ب ــه رای ــک هدی ــا ی ــن، ی تخفیــف، کوپ
می‌گیــرد.

• راه‌حــل ســاده: زندگــی بغرنــج اســت. انســان‌ها پیچیــده 
ــل  ــد و ح ــددی دارن ــل متع ــب دلای ــکلات اغل ــتند. مش هس
ــی  ــا بی‌توجه ــدگان ب ــت. اقناع‌کنن ــان نیس ــا آس ــردن آن‌ه ک
ارائــه  را  ســاده  راه‌حــل  و  آســودگی  پیچیدگی‌هــا،  بــه 
یــک  کــه  می‌کننــد  پیشــنهاد  تبلیغاتچی‌هــا  می‌دهنــد. 
ــا،  ــوع نوشــیدنی، شــما را زیب ــا یــک ن ــت، اتومبیــل، ی دئودران

ــود. ــد نم ــق خواه ــهور و موف مش

• مدخواهــی: بســیاری از تبلیغــات قصــد دارنــد چنیــن القــا 
کننــد کــه یــک محصــول توســط بســیاری از افــراد یــا اقشــار 
ــه  ــدن از قافل ــرای جــا نمان اســتفاده می‌شــود و بهتــر اســت ب

آن را تهیــه کــرد.
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• متخصــص: ایــن تبلیغــات ســعی دارنــد محصــول یــا 
خدمــات خــود را مــورد تأییــد متخصصــان امــر نشــان دهنــد. 
ایــن کار معمــولاً بــا نمایــش افــرادی در لبــاس کاری تخصصــی 
ــه  ــز ب ــی نی ــراد معمول ــا گاه ممکــن اســت اف القــا می‌شــود ام
ــادری کــه در  ــوان متخصــص شــناخته شــوند. همچــون م عن
ــد. ــت می‌کن ــد پوشــک بچــه صحب ــک برن ــات ی ــورد کیفی م

• تــرس: ایــن فــن، عکــس تکنیک پیونــد اســت. ایــن روش از 
آنچــه بــرای مخاطــب ناخوشــایند و هــراس‌آور اســت )همچــون 
بــوی بــد، شکســت، مالیــات ســنگین یــا تروریســم( اســتفاده 

می‌کنــد تــا یــک "راه‌حــل" را ارائــه دهــد.

ــوخی: ایــن فــن قــدرت اقناعــی بســیاری  • ش
ــاس  ــم، احس ــه می‌خندی ــی ک دارد. زمان

ــپس  ــد و س ــا را می‌خندانن ــدگان م ــم. تبلیغ‌کنن ــی داری خوب
ــا  ــد. آن‌ه ــش می‌دهن ــود را نمای ــاری خ ــا آرم تج ــول ی محص
در تــاش هســتند کــه میــان ایــن حــس خــوب و محصولشــان 
ارتبــاط ایجــاد کننــد و امیــدوار هســتند هنگامی‌کــه در 
مغازه‌هــا محصولشــان را می‌بینیــم، آن حــس خــوب را دوبــاره 

ــم. ــا را برگزینی ــم و محصــول آن‌ه ــه کنی تجرب

ــد.  ــز و هیجان‌انگیزن ــولاً اغراق‌آمی ــات معم ــدت: تبلیغ • ش
ــر از  ــی پ ــر زبان ــن ام ــق شــدن در ای ــرای موف ــا ب تبلیغاتچی‌ه
ــترین،  ــن، بیش ــی )بهتری ــات عال ــامل صف ــدیدکننده‌ها ش تش
ــر از،  ــی )بیشــتر، بهت ــن(، صفــات تفضیل ســریع‌ترین، ارزان‌تری
ــی،  ــه(، مبالغــه )شــگفت‌انگیز، باورنکردن ــه، ترقی‌یافت بهبودیافت

جــاودان( و ماننــد این‌هــا را برمی‌گزیننــد.

ــرای تکــرار اســتفاده  ــرار: تبلیغ‌کننــدگان از دو شــیوه ب • تک
می‌کننــد؛ در یــک تبلیــغ، بــرای تقویــت نکتــه اصلــی ممکــن 
اســت واژه‌هــا، اصــوات، یــا تصاویــر تکــرار شــوند و یا خــود پیام 
)پیــام بازرگانــی، یــک بیلبــورد، بنــر تبلیغاتــی یــک وب‌ســایت( 
ــایند  ــات ناخوش ــی تبلیغ ــود. حت ــش داده ش ــار نمای ــد ب چن
ــوند و  ــرار ش ــی تک ــدازه کاف ــر به‌ان ــی اگ ــعارهای سیاس و ش

ــع می‌شــوند. ــر واق ــد، مؤث ــا بکوبن ــه ذهــن م پیامشــان را ب

ــکین  ــا تس ــعی دارد ب ــر س ــن تعبی ــر: حس ــن تعبی • حس
ــازد.  ــایندتر س ــایند را خوش ــت ناخوش ــک واقعی ــب، ی مخاط
مثــاً فــردی کــه از شــوره ســر ناراحــت اســت و اطرافیــان از او 
دوری می‌گزیننــد، بــا اســتفاده از شــامپویی خــاص تبدیــل بــه 

ــود. ــع می‌ش ــید جم خورش

ــد  ــای جدی ــد و ایده‌ه ــای جدی ــق چیزه ــا عاش ــد: م • جدی
ــای  ــا و ایده‌ه ــر از چیزه ــا بهت ــم این‌ه ــاور داری ــتیم و ب هس

قدیمــی هســتند.

• خاطــرات: ایــن فــن برخــاف فــن جدیــد اســت. بســیاری 
ــی  ــه زندگ ــد ک ــتناد می‌کنن ــی اس ــه زمان ــدگان ب از تبلیغ‌کنن
ســاده‌تر بــود و بــه فــرض، کیفیــت بهتــر بــود )ماننــد 

دســت‌پخت مامــان(.

• پرســش‌های بدیــع: ایــن پرســش‌ها بدیــن منظــور 
ــم.  ــت کنی ــخنگو موافق ــا س ــه ب ــده‌اند ک ــه ش ــر گرفت در نظ
ــح"،  ــخ "صحی ــه پاس ــوند ک ــم می‌ش ــه‌ای تنظی ــا به‌گون آن‌ه
ــد؟" و  ــی یابی ــی رهای ــد از بده ــا می‌خواهی ــد آی ــح باش واض
ــد؟"  ــکین یاب ــردردتان تس ــریع س ــی س ــد خیل ــا می‌خواهی آی

نمونه‌هایــی از پرســش‌های بدیــع هســتند.

تبلیغات نه دیوی است که انسان‌ها را 
در بند کرده باشد و نه فرشته نگهبان؛ 

تبلیغات یک پیام رسانه ایست که از 
طرف فرد یا گروهی خاص، عموماً با هدف 

ترغیب مصرف‌کنندگان و مشتریان به 
خرید بیشتر از کالا/ خدمات و طبعاً 

کسب سود بیشتر تولید می‌شود.



 گام‌های اساسی 
طراحی کمپین تبلیغاتی 

برای سوپرمارکت‌ها
نويسـنده: اشـکان شهبازی |  همیشـه یکی از چالش‌ها و سؤالات کسب‌وکارهای کوچک و سـوپرمارکت‌ها چگونگی تبلیغات بوده است. ما همیشه 
 با این سؤال مواجه هستیم که آیا یک سوپرمارکت با شعاع محلی نیاز به تبلیغات دارد؟ درصورت نیاز چگونه تبلیغ کنیم و چه چیزهایی لازم است؟

 اشـکان شـهبازی معـاون فروش شـرکت پخش عقـاب در این مقاله بـر لزوم تبلیغات سـوپرمارکت‌ها تأکید داشـته و معتقد اسـت این تبلیغات 
نبایـد به‌صـورت پاره‌پـاره و ناپیوسـته انجـام گـردد. وی بر اين باور اسـت که تبلیغـات مختلف بایـد در قالب یک طـرح کلی یک هـدف را دنبال 

کـرده و در يـک راسـتا قـرار گيرند. راهکار او براي اين مسـئله کمپين​هاي تبليغاتي اسـت کـه گام​هاي تدوين آن​ را در مقاله شـرح داده اسـت.

چگونه فعالیت‌های تبلیغی خود را هدفمند و هماهنگ کنیم

می‌شـود، اکنـون که هـر روز در معـرض پیامک‌هـای تبلیغاتی و 
تخفیف‌های پیامکی سـوپرمارکت‌های اینترنتی هسـتیم؛ دسـت 
روی دسـت گذاشـتن و بی‌عملی برای یک سـوپرمارکت خطایی 

اسـتراتژیک خواهـد بود.
هم‌اکنـون  سـوپرمارکت‌ها  مالـکان  و  فروشـندگان  از  بسـیاری 
نیـز اهمیـت تبلیغـات را دریافتـه و اقداماتـی انجـام داده‌انـد اما 
ایـن اقدامـات تا رسـیدن به شـکلی کـه بتـوان آن را یـک اقدام 
منسـجم و اثربخـش تبلیغاتـی بـه حسـاب آورد فاصلـه زیـادی 
شـامل  تبلیغاتـی سـوپرمارکت‌ها معمـولاً  فعالیت‌هـای  دارنـد. 
اقداماتـی ناهمگـون، مقطعـی و در کل غیرحرفه‌ای می‌شـود که 
بعضـی مواقـع نه تنها تأثیر مثبتـی بر تصویر سـوپرمارکت ندارد 
بلکه آن را تا حدی مخدوش نیز می‌کند. بسـیار مشـاهده شـده 
کـه سـوپرمارکتی برای تبلیـغ خود از تابلوهای بنـری، کاغذهای 
چاپ‌شـده یا دسـت‌نویس و بسـیاری دیگر ازاین‌دسـت اسـتفاده 
کـرده و ایـن اقلام در طراحـی و تولید چنان ضعیـف بوده که نه 
تنهـا ترغیب‌کننده نیسـت بلکه احسـاس بدی نیز در مشـتریان 

بالقـوه و بالفعـل و هم‌محله‌ای‌هـا را دامـن زده اسـت.

 12    فصلنـامه عقاب  شمـاره سـه  بهـــار 1398  

تبلیغـات و رقابـت دو مفهـوم پرکاربـرد زندگـی بشـر هسـتند 
کـه از ابتـدای موجودیـت یافتـن به هـم گـره خورده‌انـد. اصولاً 
هـر جـا کـه رقابتـی برای جلـب نظر فـرد یـا افـرادی در جریان 
باشـد تبلیغـات موضوعیـت می‌یابـد. موضـوع رقابـت و بـه طبع 
آن تبلیغـات می‌توانـد طیـف گسـترده‌ای از مسـائل مرتبـط بـا 
تجارت، سیاسـت و روابط بین فردی را شـامل شـود اما ازآنجاکه 
سـوپرمارکت‌ها  فروشـندگان  و  مدیـران  مقالـه  ایـن  مخاطـب 
هسـتند، تنهـا بـر تبلیغـات تجـاری و آن هم در سـطح محلی و 

کسـب‌وکارهای کوچـک تأکیـد شـده اسـت.
با گسـترش روزافـزون رقابت در بخش خرده‌فروشـی محصولات 
سـوپرمارکتی، لـزوم برداشـتن گام‌هـای جدیـد و خلاقانـه برای 
مدیـران سـوپرمارکت‌های کوچـک و متوسـط بیشـتر نمایـان 
فروشـگاه‌های  چـون  قدرتمنـدی  بازیگـران  ورود  می‌شـود. 
زنجیـره‌ای همـواره تخفیـف و فروشـگاه‌های اینترنتـی به عرصه 
رقابـت خطـر بالقـوه‌ای بـرای جایـگاه سـوپرمارکت‌های محلـی 
محسـوب می‌شـود. آنـگاه کـه هر روز در گوشـه گوشـه شـهرها 
شـعبه‌های جدیـد از فروشـگاه‌ها چـون قـارچ سـر بیـرون آورده 
و بـرای افتتـاح آن‌هـا انبوهـی تمهیـدات تبلیغاتـی اندیشـیده 
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آنگاه که هر روز در گوشه گوشه شهرها شعبه‌های 
جدید از فروشگاه‌ها چون قارچ سر بیرون آورده 
و برای افتتاح آن‌ها انبوهی تمهیدات تبلیغاتی 
اندیشیده می‌شود، اکنون که هر روز در معرض 

پیامک‌های تبلیغاتی و تخفیف‌های پیامکی 
سوپرمارکت‌های اینترنتی هستیم؛ دست روی 

دست گذاشتن و بی‌عملی برای یک سوپرمارکت 
خطایی استراتژیک خواهد بود.

برخی تبلیغات سوپرمارکت‌ها نه‌تنها 
ترغیب‌کننده نیست بلکه احساس 
بدی نیز در مشتریان بالقوه و بالفعل و 
هم‌محله‌ای‌ها را دامن زده است.

طرح‌ریزی یک کمپین تبلیغاتی اثربخش
در ابتـدا لازم اسـت منظـور ایـن مقالـه از تبلیغـات و کمپین 
تبلیغاتـی یـک سـوپرمارکت را روشـن کنیم. در این نوشـته، 
تبلیغـات هـر فعالیتـی از طـرف مدیـر سـوپرمارکت کـه در 
راسـتای جـذب مشـتری و ترغیـب او بـه خریـد از فروشـگاه 
باشـد را شـامل می‌شـود. به این معنی فعالیت در شـبکه‌های 
اجتماعـی، نصـب تابلـو، چـاپ و نصـب اطلاعیه‌ها، اسـتخدام 
جارچـی )دادزن( و بسـیاری دیگـر از ایـن دسـت فعالیتـی 
از  مجموعـه‌ای  طرفـی  از  می‌آینـد.  حسـاب  بـه  تبلیغاتـی 
فعالیت‌هـای تبلیغاتـی را کـه با هدفـی مشـترک برنامه‌ریزی 
شـده‌اند اصطلاحاً کمپیـن تبلیغاتی می‌نامند. برای روشـن‌تر 
شـدن مفهـوم کمپیـن تبلیغاتـی در ادامه بخش‌هـا و الزامات 

طـرح یـک کمپیـن تبلیغاتی آمده اسـت.

1- شـناخت محیط کلان کسـب‌وکار: هیچ کسـب‌وکاری 
در محیـط خلأ قرار نـدارد. سـوپرمارکت داری هـم چون هر 
فعالیـت تجـاری دیگر رابطه‌ای تنگاتنگ با سیاسـت و اقتصاد 
کشـور در سـطح کلان دارد. بـا توجـه بـه ایـن بـر هـر مدیـر 
سـوپرمارکتی لازم اسـت که نسـبت به آنچه در کشور و حتی 
جهان جریان دارد مطلع باشـد و در طراحی کمپین تبلیغاتی 
بـر این اطلاعـات تکیه کنـد. بینش سیاسـی اقتصادی کمک 
می‌کنـد کـه اقدامـات تبلیغاتـی متناسـب زمان حال بـوده و 
تأثیرگـذاری بیشـتری داشـته باشـند. به‌عنوان‌مثـال، کمپین 
تبلیغاتـی در ایـام تنش‌هـای اقتصادی احتمـالاً چندان موفق 
نباشـد و یـا تبلیـغ تنـوع کالاهـای خارجـی در زمـان رکـود 

اقتصادی چندان مناسـب نیسـت.

2- شـناخت محیـط محلـی: مخاطـب کمپیـن تبلیغاتی 
مشـتریان بالفعل یا بالقوه شـما هسـتند و هر اقدامی باید در 
راسـتای پاسـخ به نیازهای آنان و مناسـب ایشـان باشد. برای 
شـناخت بهتـر محیـط کسـب‌وکار خود تـا جایی کـه ممکن 
اسـت وضعیـت مفاهیـم زیـر را در رابطه با محل و مشـتریان 
بالفعـل و بالقـوه خـود روشـن کنید. تقسـیم‌بندی مشـتریان 
بالفعـل و بالقـوه بـه ایـن دلیـل اسـت کـه تبلیغات هـم باید 

مشـتریان کنونـی را اقنـاع کنـد و هـم رفتار خرید کسـانی را 
که مشـتری شـما نیسـتند ولی امکان جذب آنان وجود دارد 

را تحـت تأثیر قـرار دهد.
• وضعیت اقتصادی: نیازی نیسـت حتمـاً به اطلاعات مالی 
افـراد محل و مشـتریان دسترسـی داشـته باشـید یـا از آن‌ها 
در مـورد حقوقشـان بپرسـید. کافـی اسـت اندکـی دقیق‌تـر 
بـه اطـراف خـود نـگاه کنیـد. می‌توانیـد شـاخص وضعیـت 
اقتصـادی را بـه چنـد زیرشـاخص خـرد کنیـد. مثلاً اینکـه 
اکثریـت اتومبیل‌های هم‌محله‌ای‌های شـما خارجی هسـتند 
یـا ایرانی؟ متوسـط قیمت ملک در محله شـما چقدر اسـت؟ 
اطلاع دقیـق از وضعیـت اقتصادی کمک می‌کنـد موضوعات 
جـذاب را بـرای تبلیغ پیدا کنیم. به‌عنوان‌مثـال برای محله‌ای 
بـا وضعیـت اقتصادی متوسـط رو بـه پایین احتمـالاً موضوع 
یـک کمپیـن می‌توانـد »تخفیف‌هـای باورنکردنی« باشـد اما 
در مناطـق مرفـه نشـین »تنوعـی باورنکردنـی از محصـولات 

خارجـی« شـعار تبلیغاتـی بهتـری به نظر می‌رسـد.
• وضعیـت شـغلی: رفتار خریـد افـراد تا حد زیـادی تحت 
تأثیـر ویژگی‌های شـغلی آن‌هاسـت. به‌عنوان‌مثـال کارمندان 
معمـولاً در ایـام پایانی مـاه و موقع دریافت حقـوق خریدهای 
اساسـی خـود را انجـام می‌دهند پـس کمپیـن تبلیغاتی باید 
بـه گونـه‌ای طرح‌ریزی شـود کـه این نکتـه را در نظر داشـته 
باشـد و اوج فعالیت‌هـای پرفشـار تبلیغاتـی را با ایـام افزایش 

خریـد هماهنگ کند.
• فرهنـگ: یکی از مهم‌تریـن موضوعات کـه در طراحی هر 
کمپیـن تبلیغاتـی از کوچک تا بـزرگ باید مدنظـر قرار گیرد 
فرهنـگ مخاطبـان تبلیـغ اسـت. عـدم همسـویی تبلیغـات 
بـا فرهنـگ مخاطبـان هـدف نه تنهـا تأثیـر مثبتـی نخواهد 
داشـت بلکـه مخـرب و منفی نیـز خواهـد بـود. به‌عنوان‌مثال 
فرهنگـی  بافـت  بـا  محلـه‌ای  در  واقـع  سـوپرمارکتی  اگـر 
مذهبـی و سـنتی، در ایـام عـزاداری مذهبی اقـدام به تبلیغی 
خوش‌رنـگ و لعاب-حتـی حرفـه‌ای- نمایـد بـه احتمال قوی 
بازخوردهـای مثبتـی دریافت نخواهد کرد. لازم به ذکر اسـت 
فرهنـگ مفهـوم پیچیده ایسـت که جوانب مختلفـی از جمله 
مذهـب، بافـت اجتماعی و منشـأ قومی دارد و برای شـناخت 
هرچـه بیشـتر بایـد جوانب مختلـف آن را به‌صـورت جداگانه 

شناخت.
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محیط کلان کسب‌وکار را مطالعه کنید

محیط محلی را بشناسید

موقعیت کنونی خود را مشخص کنید

رقبا را بررسی کنید

هدف‌گذاری کنید

بودجه را تعیین کنید

برنامه زمانی داشته باشید

طرحتان را مکتوب کنید

1
2
3
4
5
6
7
8



• تحصیالت: تبلیغـات نوعی برقـراری ارتباط اسـت و برای 
ارتبـاط بـا افـراد مختلـف میـزان تحصیلات مخاطـب نقش 
تعیین‌کننـده‌ای در تعییـن رسـانه و نـوع پیـام دارد. انتخـاب 
رسـانه متناسـب ایـن اطمینـان را می‌دهد که پیـام تبلیغاتی 
بیشـتر دیـده شـود و انتخـاب پیـام مناسـب تضمین‌کننـده 
تأثیرگـذاری آن خواهـد بـود. به‌عنوان‌مثال انتخـاب ایمیل به 
عنوان رسـانه تبلیغاتـی برای افراد با تحصیلات عالی مناسـب 
اسـت امـا بـرای زنـان خانه‌دار بـدون تحصیلات عالی شـاید 

یـک تراکـت بیـش از هـر چیز دیگـری مؤثر باشـد.
• جنسـیت: ایـن احتمـال وجـود دارد کـه در منطقـه‌ای 
زنـان  عهـده  بـر  بیشـتر  اقلام مصرفـی  مسـئولیت خریـد 
بهتـر اسـت کمپیـن  باشـد. در چنیـن حالتـی  یـا مـردان 
تبلیغاتـی خـود را بـا ملاحظـات جنسـیتی طرح‌ریـزی کنیم. 
به‌عنوان‌مثـال ممکـن اسـت در محلـی که زنان بیشـتر خرید 
خانـواده را انجام می‌دهند لازم باشـد در تبلیغات خود بیشـتر 
بـر امنیت، اعتمـاد، اخلاق و دیگر مفاهیـم این‌چنینی تأکید 
کنیـم و یـا در منطقـه‌ای بـا غالـب مشـتریان مرد، دوسـتی، 
را برجسـته  ایـن دسـت موضوعـات  و  صمیمیـت، هیجـان 
نماییـم. در هـر صـورت زنـان و مـردان بـا توجـه بـه شـرایط 
زیسـتی و فرهنگـی کـه در آن اجتماعـی شـده‌اند رفتارهـای 
خاصـی از خـود بـروز می‌دهنـد و حساسـیت‌های ویـژه‌ای 
دارنـد. بـرای موفقیـت هرچه بیشـتر بایـد شـیوه‌های ارتباط 

بـا جنسـیت‌ها را آموخـت.
• نـوع سـاکنین: منظور روشـن شـدن ایـن موضوع اسـت 
کـه عمـوم سـاکنان منطقـه در چـه گروهـی قـرار می‌گیرند. 
پاسـخ بـه این سـؤال کـه اکثر سـاکنان یـک محـل به‌صورت 
دائـم مقیم‌انـد یـا موقـت، نقـش اساسـی در طراحـی کمپین 
تبلیغاتـی دارد. مطمئنـاً تبلیغـات یـک سـوپرمارکت واقع در 
محله‌هـای  سـوپرمارکت‌های  بـا  اداری-تجـاری  منطقـه‌ای 

مسـکونی ملزومـات متفاوتـی دارد.
• میـزان دسترسـی: سـهولت دسترسـی به سـوپرمارکت 
نقـش تعیین‌کننـده‌ای در میـزان فشـار تبلیغاتـی لازم دارد. 
مطمئنـاً دسترسـی آسـان خود یـک ویژگی جذاب اسـت که 

شـاید از بسـیاری تبلیغـات جذاب‌تـر و اثرگذارتـر باشـد.

• وضعیـت گـذر: سـوپرمارکتی کـه در خیابانـی پرتـردد و 
شـلوغ قـرار گرفتـه مجبور اسـت افـراد را در کمتریـن زمان و 
بـا وجـود محدودیت‌هـای متعـدد جـذب کنـد در صورتی که 
همـان سـوپرمارکت در کوچـه‌ای خلـوت می‌توانـد تبلیغاتـی 
پرسـروصداتر را بـرای جلب مشـتری بـه کار گیـرد. به‌هرروی 
اینکه تردد در محل سـوپرمارکت ازنظر سـرعت حرکت، تعدد 
افـراد، پیـاده یـا سـواره بودن عابـران و ... به چه شـکل اسـت، 

نقـش مهمـی در طراحـی کمپیـن تبلیغاتی خواهد داشـت.

3- موقعیـت کنونـی: قبـل از هرگونـه برنامه‌ریـزی و 
عملـی بایـد مشـخص کنیـم کـه هم‌اکنـون خـود در چه 
جایگاهـی قـرار داریم. بـرای تعیین جایـگاه مؤلفه‌های زیر 

را در نظـر گیرید.
• قدمـت: اگـر در محلـه خـود تـازه تأسـیس محسـوب 
می‌شـوید مطمئنـاً به تبلیغات بیشـتری نیاز داریـد. و اگر 
از سـوپرمارکت‌های قدیمی هسـتید، احتمـالاً به تبلیغاتی 

متفـاوت نیاز خواهید داشـت.
از نظـر تعـداد  اینکـه هم‌اکنـون  وضعیـت اشـباع:   •
مشـتری اشباع‌شـده هسـتید یـا امـکان ارائـه خدمـات به 
تعـدادی بیشـتر را نیـز دارید بسـیار مهم اسـت. مدیر یک 
سـوپرمارکت اشباع‌شـده تبلیغـات خـود را بـر مشـتریان 
یـک  مدیـر  و  متمرکـز می‌کنـد  آنـان  و حفـظ  کنونـی 
سـوپرمارکت کم مشـتری تلاش می‌کند مشـتری جدید 

نماید جـذب 
شناخته‌شـده  سـوپرمارکت  یـک  رقابتـی:  جایـگاه   •
بـه  نسـبت  متفاوتـی  تبلیغاتـی  نیازهـای  پرفـروش  و 
سـوپرمارکتی حاشـیه‌ای دارد که انتخاب چندم افراد برای 
خریـد اسـت. هرچقـدر قـدرت و قدمت یک سـوپرمارکت 
بیشـتر باشـد در تبلیغـات خـود بیشـتر بـر ایـن مفاهیـم 
تأکیـد می‌کنـد حال‌آنکـه تبلیغـات در سـوپرمارکت‌های 
و  قیمـت  نـوآوری،  بـر  معمـولاً  کم‌توان‌تـر  و  کوچک‌تـر 
کلًا مشـوق‌های ملموس‌تـر متمرکـز اسـت. در کل بـرای 
طراحـی یـک کمپیـن تبلیغاتی مناسـب آگاهی بـه نقاط 

قـوت و ضعـف خـود و رقبـا بسـیار مهـم اسـت.

با گسترش روزافزون رقابت در بخش 
خرده‌فروشی محصولات سوپرمارکتی، 
لزوم برداشتن گام‌های جدید و خلاقانه 
برای مدیران سوپرمارکت‌های کوچک 
و متوسط بیشتر نمایان می‌شود. 
ورود بازیگران قدرتمندی چون 
فروشگاه‌های زنجیره‌ای همواره تخفیف 
و فروشگاه‌های اینترنتی به عرصه 
رقابت خطر بالقوه‌ای برای جایگاه 
سوپرمارکت‌های محلی محسوب 
می‌شود.
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4- رقبا: شـناخت رقبا از جنبه‌هـای مختلف کمک می‌کند 
کـه بتـوان کمپیـن تبلیغاتـی خلاقانه‌تـر و منحصربه‌فـردی 
طراحـی کـرد. برای ایـن هدف، به‌خصـوص بایـد ویژگی‌های 

رقابتـی رقبـا و اقدامـات تبلیغاتی آنان دقیقاً بررسـی شـود.

5- هـدف: بسـیار مهـم اسـت کـه اقدامـات تبلیغاتـی در 
قالـب یـک طـرح هدفمنـد برنامه‌ریـزی و انجام شـود. تعیین 
هـدف هـم معیـاری به دسـت می‌دهد کـه بتوان بـا آن میزان 
موفقیـت طرح را سـنجید و هم کمک می‌کنـد که در کمپین 
تبلیغاتـی از انجـام فعالیت‌هـای زائد که ما را بـه هدف نزدیک 
نمی‌کننـد بپرهیزیـم. مهم نیسـت کـه هـدف موضوعی کلان 
چـون معرفـی سـوپرمارکت یـا خرد چـون معرفـی محصولی 
جدیـد در سـبد سـوپرمارکت اسـت، مهـم انتخـاب درسـت و 
منطقـی هـدف اسـت. ویژگی‌هـای یـک هـدف خوب بـه قرار 

ذیل اسـت:
•  هـدف بایـد چنان واضح و روشـن باشـد کـه به‌راحتی بتوان 
آن را درک کـرد و برای هرکسـی توضیـح داد. اهداف پیچیده 
یـا مبهـم نه تنها مفید نیسـتند بلکـه نقش منفی و سـردرگم 
کننـده‌ای نیـز خواهنـد داشـت. به‌عنوان‌مثال نمی‌تـوان هدف 
تبلیغـی را شکسـت رقبـا تعیین کـرد زیرا که توضیـح منظور 
از شکسـت رقیـب و اینکـه چه شـرایطی به عنوان شکسـت او 

تلقی خواهد شـد دشـوار و مبهم اسـت.
•  هـدف تـا حـد امـکان بایـد قابل‌اندازه‌گیری باشـد تـا بتوان 
معیـاری بـرای تعیین شکسـت یـا موفقیت کمپیـن تبلیغاتی 
در دسـت داشـت. بـه عنـوان نمونـه اهـداف قابل‌اندازه‌گیـری 
بـه  تـردد  شـدن  بیشـتر  فـروش،  افزایـش  بـه  می‌تـوان 
سـوپرمارکت و رشـد تعـداد خریـد اشـاره کـرد. بااین‌حـال 
ممکـن اسـت برخـی مواقـع امـکان اندازه‌گیـری دقیـق یـا 
وجـود نداشـته باشـد و یـا محاسـبه آن بسـیار دشـوار باشـد. 
به‌عنوان‌مثـال وقتـی هـدف از یـک کمپین تبلیغاتـی افزایش 
اعتمـاد به سـوپرمارکت باشـد، سـنجش میزان اعتمـاد قبل و 
بعـد از کمپیـن چندان کار سـاده و قابل انجامـی نخواهد بود.

•  هـدف بایـد منطقـاً قابل‌دسـتیابی و باورپذیر باشـد. انتخاب 
را  کمپیـن  کل  غیرقابل‌دسـترس،  و  بـزرگ  بسـیار  اهـداف 
بی‌معنـی کـرده و مجریـان را نسـبت بـه انجام امـور بی‌تفاوت 
خواهد کرد. کسـی که مطمئن اسـت به هدف دسـت نخواهد 

یافـت، هیـچ اقدامی هـم انجـام نمی‌دهد.
•  هـدف محـدود بـه زمـان باشـد؛ بـه ایـن معنی تحقـق امور 
در زمانـی مشـخص اسـت کـه می‌توانـد هـدف یـک کمپیـن 
تبلیغاتـی باشـد و هدف نامحدود از نظـر زمانی چندان تفاوتی 

بـا بی‌هدفی نـدارد.

• بهتـر اسـت هـدف قابـل خرد شـدن بـه اهـداف کوچک‌تر 
باشـد. تقسـیم هـدف هـم برنامه‌ریـزی را آسـان می‌کنـد و 
هـم اطمینـان می‌دهـد کـه حتـی اگر هـدف اصلـی محقق 

نشـد، بخشـی از آن توسـط خـرده هدف‌هـا محقـق گردد.

6- تعییـن بودجـه: بودجـه یکـی از مهم‌تریـن عواملی 
اسـت کـه می‌توانـد از اجرای کامـل یک کمپیـن تبلیغاتی 
جلوگیـری کنـد. اگـر در میانه برگـزاری کمپیـن تبلیغاتی 
بـا کمبود بودجـه مواجه شـویم احتمـالاً کل کمپین ملغی 
شـده و بودجه‌هـای صـرف شـده تـا آن زمـان نیـز هـدر 
خواهـد رفـت. بـه همین دلیل بسـیار مهم اسـت کـه تمام 
هزینه‌هـا را جـز بـه جـز و با دقت بسـیار مشـخص کـرده و 
در صـورت عـدم تأمیـن هزینه‌هـا از همـان ابتـدا از اتلاف 

بودجـه جلوگیری شـود.

7- زمان‌بنـدی: حتمـاً زمـان انجـام هـر کار و فعالیـت 
را مشـخص و بـا آن چـون امـری مقـدس برخـورد کنید. از 
دسـت دادن زمـان مناسـب چیـزی نیسـت کـه بـه راحتی 
بتـوان از کنـار آن گذشـت، پس از ابتدا نمـودار فعالیت‌های 
خـود را ترسـیم کنیـد و هـر روز اقدامـات را بـا آن چـک 

. کنید

8- طـرح را مکتوب کنیـد: طرح‌های ذهنی همیشـه 
در معـرض فراموشـی و کم‌توجهـی هسـتند. ازایـن‌رو لازم 
اسـت طـرح کمپیـن را از کوچک‌تریـن مطالعات تـا جدول 
زمان‌بنـدی کاملاً مکتـوب و بایگانـی کنیـد. ایـن کار بـه 
شـما در اجـرای صحیـح و کامـل کمپین کمک کـرده و در 
طراحـی کمپین‌هـای تبلیغاتـی آینـده نیـز یـاری می‌کند.

در پایـان لازم بـه ذکـر اسـت تنهـا امـر مطلـق در زمینـه 
بازاریابـی و مدیریـت یـک سـوپرمارکت این اسـت که هیچ 
امـر مطلقـی وجود ندارد. ایـن گفته به این معنی اسـت که 
هـر کسـی می‌توانـد و ممکن اسـت لازم باشـد تغییراتی در 
چارچـوب طرح خود داشـته باشـد که در ایـن مقاله نیامده 
اسـت. دانسـتن اصـول ذکرشـده در ایـن مقالـه از جهـت 
عمومیـت در امـر طراحـی کمپیـن تبلیغاتی ضروری اسـت 
امـا ایـن شـمایید کـه بایـد آن را بـا شـرایط خـود منطبق 

. کنید
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جسـتجو کنیـد؛ مطمئنـاً از کثـرت مطالـب موجود شـگفت‌زده 
خواهیـد شـد. کتاب‌ها و مقـالات موجـود بسـیاری از جنبه‌های 
تئوریـک تبلیغـات را پوشـش داده‌انـد. بـا تورقـی در ایـن حجم 
عظیـم اطلاعـات به‌خوبـی می‌بینیم کـه تقریباً هـر اطلاعاتی در 
مـورد تئـوری تبلیغات موجـود و هیچ پیشـنهاد یـا نمونه عملی 

در ایـن زمینـه ارائه نشـده اسـت.
ارائـه مثال‌هـای عینـی  و  راه‌کارهـای عملـی  بـه  عـدم توجـه 
نقطه‌ضعـف عمومـی متـون علمی تبلیغـات و در مـورد تبلیغات 
کسـب‌وکارهای کوچـک بخصـوص سـوپرمارکت‌ها بسـیار بغرنج 
اسـت. در مـورد گام‌هـای طراحـی کمپیـن تبلیغاتی، شـیوه‌های 
اقنـاع، انـواع تبلیـغ و بسـیاری دیگـر ازاین‌دسـت فراوان سـخن 
گفتـه و مطلـب نوشـته شـده اسـت امـا کمتـر کسـی در مـورد 
اینکـه یـک تابلـوی خـوب چـه ویژگی‌هایـی باید داشـته باشـد، 
چطـور شـبکه‌های اجتماعـی را راه‌انـدازی کنیم، چطـور پیامک 
ارسـال کنیـم و .... صحبـت کـرده اسـت. بـه عبارتـی در مـورد 
اصـول و فنـون منابـع بی‌شـماری وجـود دارد درحالی‌کـه در 
مـورد ابزارهـای تبلیغاتـی و چگونگـی به‌کارگیـری آن‌هـا منبـع 

انگشت‌شـمار اسـت.

تابلو
تابلـو یـک فروشـگاه علاوه بر نقـش تبلیغی کـه بـازی می‌کند، 
پیشـانی آن و قسـمتی اسـت کـه علاوه بـر مشـخص کـردن 
محـل کسـب‌وکار، شـخصیت آن را نیـز نمایـش می‌دهـد. چاپ 
کـم کیفیـت یـک طـرح نـه چنـدان حرفـه‌ای روی بنـر بـا قابی 
نامتـوازن و نصب‌شـده بـه شـکلی کـه کمتریـن گسـتره دیـد را 
می‌دهـد چندان با یک کسـب‌وکار باشـخصیت و مسـئولیت‌پذیر 
همخوانـی نـدارد. بـه ایـن دلیل لازم اسـت کـه قبـل از هر چیز 
نگاهـی بـه تابلـوی سـوپرمارکت بـی اندازیـد و از خود بپرسـید:

آیـا تابلـو الزامـات برنـد سـوپرمارکت شـما از جملـه نـام، لوگو، 
رنـگ، نـوع قلـم و شـعار را رعایـت کـرده و در خـود دارد؟ برخی 
شـما  سـوپرمارکت  شناسـنامه  همچـون  نشـانه‌ها  و  اطلاعـات 
هسـتند و حتمـاً بایـد در تابلـو دیـده شـوند. مطمئن شـوید که 

ایـن دسـت اطلاعـات حتمـاً در تابلـو گنجانـده شـده باشـد.

اطلاعـات کافی چـون شـماره تلفن و سـاعات فعالیـت را در خود 
دارد؟ تابلـو بایـد شـامل اطلاعـات ضـروری باشـد کـه احتمـال 

تبلیغات 
 سوپرمارکت

 در عمل
نویسـنده: جـواد شـهبازی | معاونـت پخـش شـرکت پخـش عقاب 
معتقد اسـت متـون تبلیغاتی بیشـتر بـر تئوری‌های تبلیغـات متمرکز 
شـده‌اند و از نظـر عملـی حـرف کمتـری بـرای گفتـن دارنـد. او در 
ایـن نوشـته چهـار ابـزار تبلیغاتـی پرکاربـرد را شـرح داده و بـرای 

به‌کارگیـری مطلـوب هرکـدام راهکارهایـی ارائـه داده اسـت.

مروری بر الزامات عملی چند ابزار تبلیغی پرکاربرد

عدم توجه به راه‌کارهای عملی و ارائه 
مثال‌های عینی نقطه‌ضعف عمومی 
متون علمی تبلیغات و در مورد تبلیغات 
کسب‌وکارهای کوچک بخصوص 
سوپرمارکت‌ها بسیار بغرنج است.

در مـورد اصـول و فنـون تبلیغـات بسـیار گفتـه و نوشـته شـده 
کتاب‌هایـی  دنبـال  کتاب‌فروشـی‌ها  در  اسـت  کافـی  اسـت. 
بـا موضـوع تبلیغـات بگردیـد؛ خواهیـد دیـد کـه ده‌هـا و حتی 
صدهـا عنـوان کتاب تألیـف و ترجمه با موضوع تبلیغـات و ابعاد 
مختلـف آن وجـود دارد. سـاده‌تر آن اسـت کـه چنددقیقه‌ای در 
فضـای اینترنـت موضوعـات مرتبط بـا اصول و فنـون تبلیغات را 
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می‌دهیـد مشـتریان بـرای ارتبـاط بـا شـما نیـاز دارنـد. البتـه 
همیشـه بایـد از شـلوغ‌کاری و درج اطلاعـات نـالازم پرهیز کرد. 
به‌عنوان‌مثـال احتمـالاً شـماره فروشـگاه کافـی بـوده و نیـازی 
بـه نوشـتن شـماره موبایـل نباشـد؛ یـا اگـر سـاعات کاری شـما 
همـان سـاعات معمول کاری اسـت از درج سـاعات آغـاز و پایان 

کنید. خـودداری 

طراحـی تابلـو خوانـا و جذاب اسـت؟ آفـت تابلوهایی کـه امروزه 
بـر سـردر بسـیاری از سـوپرمارکت‌ها می‌بینیـم طراحی شـلوغ، 
بی‌معنی و ناخوانا اسـت. بسـیاری تابلوها تصاویـر زمینه‌ای دارند 
کـه دیده شـدن اطلاعـات تابلـو را دشـوار می‌کنند. مشـتریان و 
رهگـذران فرصـت چندانـی برای دقـت در تابلـوی شـما ندارند، 
پـس بایـد تابلـو آن‌قـدر سـاده و خلاصـه باشـد کـه در کمترین 
زمـان اطلاعـات آن توسـط رهگـذر و مشـتری عجـول دریافـت 

شود.
در چـه مواقعـی و از چـه زوایایـی تابلـو به‌خوبی دیده می‌شـود یا 
نمی‌شـود؟ در سـاعات مختلـف شـبانه‌روز کـه زوایـای تابش نور 
تغییـر می‌کنـد از زوایـای مختلـف تابلـو را نگاه کنیـد و با تغییر 

زوایـا و نـور تابلـو تلاش کنیـد به بهتریـن دید دسـت یابید.

تابلـو از نظـر کیفیـت چـاپ )در صورتی کـه چاپی باشـد(، جنس، 

اسـتحکام نصـب و تمیـزی در وضعیت مطلوبی اسـت؟ گفتیم که 
تابلـو پیشـانی کسـب‌وکار شماسـت پـس آن را گرامـی بدارید و 
تلاش کنیـد نهایت زیبایی، کیفیت و پاکیزگی را داشـته باشـد.

تبلیغات چاپی
بـا وجـود پیشـرفت فناوری‌هـای ارتباطـی و فراگیـری روزافزون 
رسـانه‌های مبتنـی بر وب و موبایـل، هنوز هم رسـانه‌های چاپی 
-بخصـوص در ابعـاد محلـی- از اهمیـت ویـژه‌ای برخوردارنـد. 
اگرچـه رسـانه‌های چاپـی چـون روزنامه‌هـای کثیرالانتشـار در 
حـال باختـن قافیـه بـه اینترنت و تلویزیون هسـتند امـا در ابعاد 
کوچـک همچـون تبلیغات محلـی هنوز چـاپ تراکت، بروشـور، 
برچسـب و.... کارآمـد و مفیـد اسـت. سـوپرمارکت‌ها ابزارهـای 
چاپـی گوناگونـی را بـه کار می‌گیرنـد. نصـب تابلوهـای چاپـی، 
درج برچسـب روی قفسـه‌ها و شیشـه‌ها، کارت ویزیـت، تراکـت 
و بروشـور تبلیغاتـی و فاکتـور نمونه‌هایـی از این ابزارها هسـتند 
کـه یـا در اصـل تبلیغاتـی هسـتند و یـا جنبه‌هـای تبلیغـی 
غیرقابل‌انـکاری دارنـد. به‌عنوان‌مثـال فاکتـور در اصل یک سـند 
مالـی اسـت اما فاکتـوری که طـرح و نام یـک فروشـگاه را دارد، 
برنـد آن را نیـز تبلیـغ می‌کنـد. ازایـن‌رو اسـت که رعایـت نکات 

زیـر در زمینـه اقلام چاپی یـک سـوپرمارکت ضروری اسـت.
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1- یـک بـار برای همیشـه تکلیف طراحی اقلام چاپی خود 
چـون فاکتـور، سـربرگ و تابلـو را روشـن کنیـد. بـرای ایـن 
کار از مشـاور خـود کمـک بگیریـد. بـه یـاد داشـته باشـید 
درهم‌ریختگـی  و  شـلوغ‌کاری  بـا  رسـایی  و  زیبایـی  کـه 
بی‌برنامـه رابطـه منفـی دارد؛ بـه همیـن دلیـل سـعی کنید 

بـه سـاده‌ترین شـکل پیـام خـود را انتقـال دهیـد.

2- لیسـتی از چاپخانه‌هـا داشـته باشـید کـه در سـريعترين 
سـرعت بهتریـن خدمـات را به شـما ارائه دهند. این لیسـت 
بایـد بـه تعـدادی باشـد که بـه راحتی بـا اسـتعلام قیمت از 

آن‌هـا بهتریـن قیمـت را به دسـت بیاورید.

3- بسـیار دیده شـده که سـوپرمارکت‌ها برای اطلاع‌رسـانی 
و تبلیغ در محیط فروشـگاه روی قفسـه‌ها یا پشـت شیشـه 
کاغذهایـی می‌چسـبانند. متأسـفانه ایـن کاغذها معمـولاً به 
زشـت‌ترین شـکل و با دسـت نوشـته می‌شـوند؛ حال آنکه با 
داشـتن یـک چاپگر سـاده و ارزان می‌توان تمـام این کاغذها 
را بـدون دغدغـه و بـه شـکلی کـه ضربـه‌ای بـه شـخصیت 

کسـب‌وکار نزنـد چاپ و نصـب کرد.

4- اگـر قصـد تبلیـغ در نشـریات محلـی را داریـد، ابتـدا 
مطمئـن شـوید کـه ایـن نشـریات به‌خوبـی در محلـه شـما 
توزیـع می‌شـود. همچنین بـا کمـی پرس‌وجـو می‌توانید به 
میـزان توجـه مخاطبـان به نشـریه پـی ببرید. توجه داشـته 
باشـید کـه اکثر آگهی‌نامه‌ها و نشـریات اصـولاً در همان روز 

اول دور انداختـه شـده و خوانـده نمی‌شـوند.

5- چـاپ تراکـت، بروشـور و دیگـر اقلام کاغـذی شـاید 
در دسـترس تریـن و سـاده‌ترین راه تبلیـغ باشـد امـا اگـر 
خلاقیـت و هوشـمندی را از آن کنـار بگذاریـم بیهوده‌تریـن 
نیـز خواهـد بـود. معمـولاً تبلیغات چاپـی به همان سـرعت 
کـه پخش می‌شـوند به سـطل زبالـه و جوی آب نیز سـرازیر 
می‌شـوند زیـرا که هیـچ حرف جدیـدی برای گفتـن و هیچ 
مشـوقی ندارنـد. این دسـت تبلیغـات را به گونـه‌ای طراحی 
کنیـد کـه در سـریع‌ترین زمـان مشـوق آن درک شـده و 
مخاطـب را جلـب کنـد. به‌عنوان‌مثـال اگـر درصـد تخفیف 
در نظـر گرفته‌ایـد، مخاطبتـان اولیـن چیـزی کـه می‌بینـد 

اشـاره بـه تخفیف باشـد.

از موبایلتان نهایت بهره را ببرید
فنـاوری بـه همـان انـدازه که عرصـه رقابت را شـلوغ کـرده پای 
گذاشـتن در میـدان رقابـت را نیز سـاده کـرده اسـت. موبایلتان 
نیسـت. شـما  فـردی شـما  بیـن  ارتبـاط  تنهـا وسـیله  دیگـر 
می‌توانیـد در شـبکه‌های اجتماعـی کسـب‌وکار خـود را تبلیـغ 
کنیـد و بـه راحتی با مشـتریان خود در تماس باشـید. فقط باید 
از یـاد نبریـم که هر ارتباطـی قواعدی دارد و بد نیسـت درزمینه 
کار بـا شـبکه‌های اجتماعـی چون اینسـتاگرام و پیام‌رسـان‌های 

اینترنتـی چـون تلگـرام نیـز نـکات زیـر را مدنظر قـرار دهید.

1- در فضـای مجازی با نام و لوگوی سـوپرمارکتتان فعالیت 
کنیـد نـه نـام و تصویـر خودتان؛ بسـیار مهم اسـت که همه 

چیـز به نام سـوپرمارکت تمام شـود

2- زیاده‌گویـی و طولانـی کـردن سـخن رابطـه منفـی بـا 
فهـم مخاطـب و درک پیام دارد، پس سـعی کنیـد پیام‌های 
تبلیغاتـی خـود را در کوتاه‌تریـن زمـان و بـا کمترین کلمات 

بیـان کنیـد؛ پیام‌هـای طولانـی خوانده نمی‌شـوند.

3- تعـدد پیام‌هـای ارسـالی نبایـد بـه انـدازه‌ای باشـد کـه 
مخاطبـان شـما را آزار دهـد. معمـولاً اگـر تبلیغـات شـما از 
حـد معینـی تجـاوز کنـد مخاطبانتـان را از دسـت می‌دهیـد.

4- سـوپرمارکت کسـب‌وکار کوچکی اسـت که با مشـتریان 
از  پیام‌هـای خـود  دارد پـس در  رابطـه مسـتقیمی  خـود 
خشـکی و رسـمیت خـودداری کنیـد و بر میـزان صمیمیت 
بـی افزایـد. بـا ایـن وجـود همیشـه مواظب باشـید کـه مرز 

میـان صمیمیـت و بی‌احترامـی را رد نکنیـد.

5- از هشـتگ هـای مناسـب اسـتفاده کنیـد. اسـتفاده از 
هشـتگ هـای مناسـب ایـن احتمال را که پسـت‌های شـما 

توسـط افـراد بیشـتری دیـده شـوند افزایـش می‌دهـد.

مک پیا
یکـی از راه‌هـای کم‌هزینه و بسـیار کارآمد برای تبلیغ در سـطح 
محلـی، ارسـال پیامک اسـت. شـاید تصـور کنید که ارسـال این 
پیامک‌هـا بـه قـرارداد بـا اپراتورهای موبایـل و انجام امـور اداری 
نیـاز دارد؛ امـا در حقیقـت می‌توانیـد بـا جسـتجو در اینترنـت 
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انبوهـی شـرکت ارائه‌دهنـده خدمـات ارسـال پیامک انبـوه پیدا 
کنیـد. ایـن شـرکت‌ها به‌سـادگی بـه شـما امـکان می‌دهنـد که 
از طریـق امکانـات آنـان اقـدام بـه ارسـال پیامـک نماییـد. ایـن 
امکانـات شـامل آدرس سـایت و نـام کاربـری و رمـز عبـور ویـژه 
ایسـت کـه از هـر جایی که به اینترنت دسترسـی داشـته باشـید 
از طریـق آن می‌توانیـد وارد پنـل خـود شـده و اقـدام به ارسـال 

پیامـک نمایید.
بـرای بهره‌وری بیشـتر پنل بهتر اسـت که بانکی از شـماره تلفن 
محـل جمـع‌آوری کنیـد و بـه عنـوان یـک لیسـت همیشـه در 
دسـترس بـه پنـل اضافـه کنید. پنـل های ارسـال پیامـک انبوه 
معمـولاً علاوه بـر امـکان ارسـال پیـام بـه لیسـت موجـود، این 
فرصـت را در اختیـار می‌گذارنـد کـه پیـام را بـه افـراد منطقه‌ای 
خـاص، کـد پسـتی‌های یـک منطقـه و یـا یـک آنتـن موبایـل 
در منطقـه ارسـال نماییـد. مشـترکین تلفـن همراه بـرای خرید 
سـیم‌کارت معمـولاً آدرس و کـد پسـتی خـود را بـه اپراتورهـای 
موبایـل می‌دهند. شـرکت‌های ارسـال پیامک به بانـک اطلاعاتی 
ایـن آدرس‌هـا و کدهـا دسترسـی دارنـد و از همین طریق شـما 
می‌توانیـد تعییـن کنیـد کـه یـک پیامک در سـاعتی مشـخص 
بـرای چـه تعـدادی در چـه محلـه‌ای یـا بـازه کد پسـتی ارسـال 
شـود. ارسـال پیامـک از طریـق دکل موبایـل هـم می‌تواند متن 
موردنظـر را بـرای تمـام کسـانی کـه در زمـان تعیین‌شـده در 
شـعاع اثرگـذاری دکل مخابراتـی تعیین‌شـده قـرار می‌گیرنـد، 
ارسـال نمایـد. تنها تفاوت این اسـت که ارسـال پیامـک از طریق 
دکل معمـولاً بـا تأخیـری 48 سـاعته صـورت می‌پذیـرد. ایـن 
تأخیـر بـه دلیـل لـزوم هماهنگـی شـرکت ارائه‌دهنـده خدمـات 

ارسـال پیامـک بـا اپراتـور مالک دکل اسـت.

تمهیدات ارسال
اصـولاً کسـی کـه سفارشـات مشـتریان را بـه آن‌هـا تحویـل 
می‌دهـد تنهـا مسـئول انتقـال نیسـت بلکـه هم‌زمـان نمـاد 

شـخصیت برنـد شـما و یـک رسـانه تبلیغاتـی اسـت. مدیـران 
سـوپرمارکت‌ها معمولاً برای دریافت سـفارش برنامه‌های ویژه‌ای 
دارنـد امـا جهـت ارسـال سـاده‌ترین و دم‌دسـتی‌ترین ایده‌هـا را 
عملـی می‌کننـد. بـرای اکثـر مـا ارسـال سـفارش‌های تلفنـی، 
اینترنتـی و... معـادل نیرویی نـه چندان حرفه ایسـت که معمولاً 
با پوششـی سـاده وظیفه تحویل سفارشـات را بر عهده دارد. این 
شـکل تحویـل سـفارش نه‌تنها نتیجـه مطلوبـی در تصویـر برند 
شـما نـدارد بلکـه  به‌شـدت آن را مخـدوش هـم خواهد کـرد. با 
توجـه بـه این گفته‌هـا بهتر اسـت بـرای بهره‌بـرداری از ظرفیت 

تبلیغـی امکانـات ارسـال سـفارش اقداماتی انجـام داد:

• مسـئول تحویـل سـفارش وارد حیطـه خصوصـی و محیـط 
زندگـی مشـتریان می‌شـود، در انتخـاب او بیشـتر از هرکسـی  
دقـت کنیـد و حتمـاً ملزومـات کار چـون ادب و آراسـتگی را به 

او آمـوزش دهیـد
• لباس‌هـای مشـخص با طرح سـوپرمارکت شـما هـم اعتماد به 
کارکنـان را می‌افزایـد، هـم بـه تکرار تصویر شـما در ذهـن افراد 

محـل کمـک می‌کند
•  وسـایل نقلیـه بـا طـرح سـوپرمارکت ، یـک بیلبـورد تبلیغاتی 

است همیشـگی 
• انتقـال سـفارش هـا در بسـته‌بندی‌های ویـژه سـوپرمارکت، 
همچـون یک تبلیـغ عمل می‌کند کـه تا اعماق منزل مشـتریان 

خواهد رفت.
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کنونـی و به دسـت آوردن مشـتریان جدید کمـک می‌کند. محتوا 
می‌توانـد اخبـار، تحلیـل، متـن یا ویدئوی آموزشـی، تصویـر و هر 
پیـام رسـانه‌ای دیگـری باشـد کـه مشـتریان بـه آن توجه نشـان 
دهنـد. نمونـه پرکاربـرد ایـن امـر را امـروزه به‌وفـور در بازاریابـی 
آشـپزخانه‌ای  یـا ظـروف  موادغذایـی  تولیدکننـده  شـرکت‌های 
می‌بینیـم. ایـن شـرکت‌ها بـا تولیـد محتـوای آمـوزش آشـپزی، 
دسـتور پخـت هایی را در رسـانه‌های مختلـف ارائـه می‌دهند که 
لازمـه اجرای کامل آن اسـتفاده از محصولات این شرکت‌هاسـت.

مرتبـط ختـم  آموزشـی  محتـوای  بـه  محتـوا صرفـاً  بازاریابـی 
اطلاعـات  تولیدکننـدگان  و  شـرکت‌ها  از  بسـیاری  نمی‌شـود. 
عمومـی، آموزه‌های سلامتی، ترفندهای زندگی، مقاله و بسـیاری 
ازاین‌دسـت را به عنوان محتوای رسـانه‌ای در سـایت و شبکه‌های 
اجتماعـی خـود منتشـر می‌کننـد. واکنـش بـه مناسـبات ملـی، 
بازاریابـی محتـوا قـرار  نیـز در راسـتای  مذهبـی و بین‌المللـی 
می‌گیـرد. درواقـع در بازاریابی محتوا نوع و موضوع محتوا گسـتره 
بسـیار وسـیعی را شـامل می‌شـود. مهـم ایـن اسـت کـه موضوع 
بـرای مشـتریان جـذاب باشـد تـا آن‌ها را به سـمت شـما هدایت 
کند و محتوای تولیدشـده برچسب کسـب‌وکارتان را داشته باشد. 
اینکه محتوا در رسـانه شـما انتشـار پیدا کند و برچسـب شـما را 
داشـته باشـد، ایـن اطمینـان را می‌دهد که برند کسـب‌وکار شـما 

در کنـار محتـوا تکـرار شـده و شـناخت از آن افزایـش یابد.
یکـی از ویژگی‌هـای بازاریابـی محتوا و مزیت آن نسـبت به تبلیغ 
صـرف ایـن اسـت کـه مخاطب/مشـتری از آن بهـره نیـز می‌بـرد. 
بـه ایـن معنـی کـه مشـتری علاوه بـر آشـنایی بـا برنـد آگاهی 
بـه دسـت مـی‌آورد یـا آمـوزش می‌بینـد یـا سـرگرم می‌شـود و 
کلًا بـا توجـه بـه نـوع محتـوا منفعتـی کسـب می‌کنـد و ازاین‌رو 
می‌توان آن را ارتباطی با منفعت دوسـویه و منصفانه‌تر نسـبت به 
تبلیغات دانسـت. همیـن ویژگی بازاریابی محتـوا می‌توان احتمال 
اثرگـذاری را نیـز افزایـش دهـد؛ در دنیای امـروز که افـراد هر روز 
بـا بمباران تبلیغاتی مواجه هسـتند طبیعی اسـت کـه از تبلیغات 
فـراری و در بسـیاری از مـوارد تنهـا راه جلـب نظـر آن‌هـا تولیـد 

محتـوای جذاب باشـد.
ویژگـی دیگر بازاریابی محتـوا در عصر حاضر که به عصر ارتباطات 

محتوای حرفه‌ای 
راهکاری برای 

ارتقا درآمد

نویسـنده: سـجاد سـلیمی | بازاریابـی محتـوا ترکیب جدیدی اسـت 
کـه ایـن روزها در محافـل علمـی بازاریابی و تبلیغات بسـیار شـنیده 
می‌شـود. بسـیاری از مخاطبـان ایـن مقالـه نیـز مطمئنـاً در مقطعـی 
هرچنـد کوتـاه، حداقـل از نظـر ذهنـی درگیـر ایـن موضـوع بوده‌اند؛ 
بااین‌وجـود تعـداد کمـی هسـتند کـه بـه ماهیـت آنچـه درگیـر آن 
بوده‌انـد اشـراف داشـته باشـند. ایـن عـدم آگاهـی غالبـاً بـه دلیـل 
عـدم تسـلط بـر بازاریابـی محتـوا و ناآگاهـی از تعریـف آن اسـت.

سـجاد سـلیمی مدیـر بازاریابی شـرکت پخش عقـاب در ایـن مقاله 
سـعی کـرده این مفهـوم را به زبانی سـاده تعریـف کـرده و در پایان 
توصیه‌هایـی برای مدیـران سـوپرمارکت‌ها ارائه داده کـه به موفقیت 

آن‌هـا در بازاریابـی محتـوا کمـک خواهـد کرد.

یکـی از مباحـث داغ روز در بازاریابـی و تبلیغـات، بازاریابی محتوا 
اقداماتـی  بـه  محتـوا  بازاریابـی  اسـت.   )Content marketing(
درزمینه تولید محتوای رسـانه‌ای اشاره دارد که به حفظ مشتریان 

توصیه‌هایی برای تولید محتوای رسانه‌ای و تبلیغاتی 
در یک سوپرمارکت

)Content marketing( بازاریابی محتوا

• تعریف: اقداماتی درزمینه تولید محتوای رسانه‌ای که به 
حفظ مشتریان کنونی و به دست آوردن مشتریان جدید 

کمک می‌کند
• ویژگی‌ها: منفعت دوسویه و در دسترس بودن

• سؤال: عامل موفقیت در بازاریابی محتوا چیست؟ یک 
سوپرمارکت برای تولید محتوای خوب چه نکاتی را باید در 

نظر گیرد؟
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مشـهور شـده در دسترس بودن آن اسـت. زمانی تبلیغات و انتشار 
محتـوا بـه دلیـل هزینه‌هـای گـزاف تولیـد و انتشـار منحصـر به 
شـرکت‌های بـزرگ و ثروتمنـد بـود اما بـا گسـترش فناوری‌های 
اینترنـت و شـبکه‌های اجتماعـی ایـن  ارتباطـی جدیـد چـون 
انحصـار تـا حدی از دسـت شـرکت‌های بزرگ خارج شـده اسـت. 
هـر شـخصی با کمتریـن هزینه‌هـا می‌تواند سـایت و شـبکه‌های 
اجتماعـی خـود را داشـته و با کمک اسـتعداد، توانایـی و امکانات 

50
Up to:

%

محـدود خـود محتـوا تولیـد کنـد؛ امـا مسـئله بـه اینجـا ختـم 
نمی‌شـود.

بسـیاری بـا این تصـور که با تولیـد محتـوای رسـانه‌ای می‌توانند 
کسـب‌وکار خـود را ارتقا دهنـد پا در عرصـه آن نهاده‌اند، اما تعداد 
انگشت‌شـماری از آن‌ها موفق شـده و دوام آورده‌اند. شاید بسیاری 
از مخاطبان این مقاله نیز تجربه‌هایی ازاین‌دسـت داشـته باشـند. 
حـال سـؤال ایـن اسـت کـه عامـل موفقیـت در بازاریابـی محتوا 

همگونی و تکرار المان‌های 
تصویری کمک می‌کند که 

ضریب شناسایی برند افزایش 
یافته و اقلام تبلیغاتی برند به 
راحتی و با سرعت درک شوند.
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چیسـت؟ یـک سـوپرمارکت بـرای 
تولیـد محتـوای خوب چـه نکاتی را 

باید در نظـر گیرد؟

اسـتاندارد مشـخصی داشته 
شید با

ازجملـه مهم‌ترین معایـب محتوای 
رسـانه ای تولید شـده کـه حتی در 

بسـیاری از کسـب‌وکارهای بـزرگ هـم مشـاهده می‌شـود، عـدم 
پیروی از یک اسـتاندارد مشـخص اسـت. اصولاً هر کسـب‌وکاری، 
حتـی در کوچک‌تریـن شـکل خـود می‌تواند یک برند تلقی شـود 
و شـخصیت هـر برنـد بایـد در تمـام جوانب کسـب‌وکار مشـهود 
باشـد. یـک سـوپرمارکت هم بـه عنوان یـک برند باید شـخصیت 
ویژه‌ای داشـته باشـد که بخصوص در تبلیغات و ظواهر بیرونی آن 
مشـهود باشـد. در اینجا قصد صحبـت در مورد برند و برندسـازی 

را نداریـم امـا با توجه به اینکـه ملزومات ظاهری 
برنـد نقش یک اسـتاندارد برای تبلیغـات را بازی 

می‌کنـد مجبوریـم به برخـی از آن‌هـا بپردازیم.
هـر برندی نـام، لوگو، نـوع فونت، رنگ سـازمانی 
و شـعار ویژه خـود را دارد که معمـولاً همه آن‌ها 
در تبلیغـات برنـد نیز دیده می‌شـوند. متأسـفانه 
بسـیاری از صاحبـان کسـب‌وکارها در انتخـاب 
نـام هیـچ دقتی ندارنـد، اصولاً لوگوی مشـخصی 
ندارنـد، در هـر نوشـته‌ای یـک فونـت و رنـگ را 
بـدون دلیـل انتخاب می‌کنند و شـعار هم ‌محلی 
از اعـراب نـدارد؛ در حالـی کـه ایـن مـوارد بایـد 
پیـش از هـر کاری مشـخص شـوند. همگونـی و 
تکـرار المان‌هـای تصویـری کمـک می‌کنـد کـه 
ضریـب شناسـایی برنـد افزایـش یافتـه و اقلام 
تبلیغاتـی و پیـام های رسـانه ای برنـد به راحتی 

و با سـرعت درک شـوند. به‌عنوان‌مثال کارت سـوپرمارکتی که در 
تبلیغـات و اقلام ظاهری خود همیشـه از یک لوگـو، رنگ و فونت 
اسـتفاده می‌کنـد، حتی اگـر روی زمینی گل‌آلود هم افتاده باشـد 
بـرای افـراد محل شـناخته خواهد شـد و سـوپرمارکت مـورد نظر 
را یـادآوری می‌کنـد پـس بـه همیـن دلیـل نقش مثبتـی خواهد 

داشت.

یک مشاور داشته باشید
منظـور این نیسـت که با یک آژانس تبلیغاتـی گران‌قیمت قرارداد 
ببندیـد. کافـی اسـت از یک گرافیسـت خلاق بـا هزینه کم کمک 
بگیریـد. حتـی دانشـجویانی هسـتند کـه می‌تواننـد بـا کمترین 
هزینـه شـما را در امـور مختلـف کمـک کننـد. نیازی نیسـت که 
لوگـوی پیچیـده‌ای طراحـی کنید یـا از طرح‌هـای عجیب‌وغریب 
اسـتفاده کنیـد. مهـم ایـن اسـت کـه یـک لوگو داشـته باشـید و 
بدانیـد که با چه فونت‌هایی بنویسـید و از چه رنگ‌هایی اسـتفاده 

کنیـد و همه این‌ها توسـط یک 
گرافیست متوسط شدنی است. 
اگـر در میان اطرافیـان خود به 
چنین کسـی دسترسـی ندارید 
جـای هیـچ نگرانـی نیسـت. با 
فضـای  در  جسـت‌وجو  کمـی 
کـه  دیـد  خواهیـد  اینترنـت 
انبوهـی سـایت وجـود دارد که 
شـما را بـه گزینه‌های مناسـب 

متصـل خواهـد کرد.

محتوای خوب تولید کنید
موفقیـت افـراد در تولیـد محتـوا و تبلیغات همیشـه جـذاب بوده 
اسـت. بسـیاری از ما با حسـرت به کسـانی می‌نگریم که از طریق 
تولیـد محتوا یا کسـب درآمد می‌کنند و یا درآمد خـود را افزایش 
می‌دهنـد. بهتر اسـت بدانید اگرچـه تعداد 
افـرادی کـه امـروزه یـک سـازوکار تولیـد 
محتـوای درآمـدزا را بـه صـورت فـردی به 
درآمدزایـی رسـانده‌اند زیـاد اسـت امـا بـا 
انبـوه افـرادی کـه گام در ایـن راه گذاشـته 
و شکسـت خورده‌اند قابل مقایسـه نیسـت. 
حـال سـؤال ایـن اسـت کـه رمـز موفقیت 
گـروه اول در چـه بـوده اسـت؟ پاسـخ بـه 
ایـن سـؤال را می‌تـوان در تولیـد محتـوای 
رسـانه‌ای مناسـب جسـت. تولیـد محتوای 
به‌سـرعت  جـذاب  و  هدفمنـد  پیوسـته، 
جایـگاه خـود را در میـان مخاطبـان یافتـه 
می‌کنـد.  همـوار  را  درآمدزایـی  مسـیر  و 
توجـه به ایـن توصیه‌هـا می‌تواند بـه تولید 

محتـوای مناسـب کمـک کند.

1- برندهـای بـزرگ بـا مشـتریان گسـترده نسـبت بـه ایـام ملی 
و مذهبـی چـون اعیـاد و سـوگواری‌ها در شـبکه‌های اجتماعـی 
واکنـش نشـان می‌دهند. بد نیسـت شـما نیز در ایـن زمینه فعال 
باشـید امـا مهم‌تـر ایـن اسـت کـه بـه عنـوان یـک سـوپرمارکت 

• مناسبت‌ها را فراموش نکنید
• سعی کنید محتوای تولیدشده برای مخاطب منفعت 

داشته باشد
• محتوای باکیفیت تولید کنید

• پیوسته لحن متناسب با برند و نوع کسب‌وکار خود را 
به کار گیرید

• اندازه نگه دارید
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رخدادهـای محلـی را نیـز در نظر 
بگیریـد. هر رخـداد محلـی چون 
عروسـی، تولـد و خـدای ناکـرده 
خوبـی  موضـوع  می‌توانـد  فـوت 
برای ارسـال یـک پیـام تبریک یا 
تسـلیت در فضـای مجازی باشـد.

2- هر ارتباطی را می‌توان شـکلی 
از دادوسـتد دانسـت که طرفین از 
آن انتظـار سـود دارنـد. تبلیغـات 
نیز شـکلی از ارتباط اسـت که اگر 

در آن منافـع مخاطب در نظر گرفته نشـود، رفته‌رفته تأثیرگذاری 
خـود را از دسـت خواهـد داد. توجـه داشـته باشـید کـه منفعـت 
لزومـاً بـه معنای سـود مالی نیسـت. تبلیغاتی که منفعـت مالی را 
دسـت‌آویز قـرار می‌دهند معمـولاً بـر تخفیف‌ها، جوایز و شـرایط 
ویـژه خریـد تکیه می‌کنند امـا یک تبلیغ ممکن اسـت با طراحی 
ویـژه نیازهـای غیرمادی افـراد را اقناع کنـد. به‌عنوان‌مثال طراحی 

کارت پسـتالی زیبـا و هنری میل 
زیبایی‌شـناختی مخاطـب را اقناع 
شـاد  تبلیـغ  یـک  یـا  می‌کنـد 
بـرای فـرد می‌توانـد چـون یـک 
تفریـح باشـد. همچنیـن اعتمـاد، 
اطمینـان، احتـرام، القـای حـس 
مهـم و مجلـل بـودن، ارضـا حس 
کنجکاوی، آموزش، اطلاع‌رسـانی 
در مورد محصول و بسـیاری دیگر 
ازاین‌دسـت نیـز ازجملـه نیازهای 
غیرمـادی هسـتند کـه می‌توانند 
موضـوع قابـل اتکایـی بـرای یک 
تبلیغ باشـند. سـوپرمارکت‌ها نیز 

در تبلیـغ خـود بایـد نیازهای مخاطـب را در نظـر بگیرند پس هر 
زمـان کـه یک پیـام تبلیغـی را انتشـار می‌دهید از خود بپرسـید 

مخاطـب مـن از ایـن تبلیغ چـه منفعتـی می‌برد؟

3- ازجملـه آسـیب‌های فعالیت‌هـای تولیـد محتوا بخصـوص در 
کسـب‌وکارهای کوچـک، عـدم توجـه کافـی بـه کیفیـت اسـت. 
مطمئنـاً از یک سـوپرمارکت کوچـک نمی‌توان انتظار داشـت که 
از یـک تیم طراحـی حرفه‌ای برای تبلیغات خـود کمک بگیرد اما 
رعایـت حداقـل موازیـن کیفـی در طراحی و تولیـد محتوا چیزی 
اسـت کـه نمی‌تـوان از آن چشم‌پوشـی کـرد. برای روشـن شـدن 

منظـور از حداقل‌هـا بـه ایـن مثال‌ها توجـه کنید.
• بـا احتمـال قریب‌به‌یقیـن تصاویـری کـه بـا موبایلتـان از یـک 
محصـول می‌گیرید جـذاب نخواهد بـود پس آن‌هـا را برای تبلیغ 
اسـتفاده نکنیـد. اگر می‌خواهیـد محصولی را در قفسـه‌های خود 
تبلیـغ کنیـد یـا شـرایط ویـژه فـروش آن را اطلاع‌رسـانی کنیـد 

بهتـر اسـت از تصاویـر محصـول در 
اسـتفاده  تولیدکننـده  خـود  سـایت 
کنیـد. معمولاً تولیدکننـدگان تصاویر 
در  را  خـود  محصـولات  از  حرفـه‌ای 
اینترنـت انتشـار می‌دهنـد. تـا جـای 
ممکـن از تصاویـر اصلـی و تبلیغاتـی 
خـود تولیدکننـده اسـتفاده کنیـد و 
کنیـد  سـعی  صـورت  ایـن  غیـر  در 
شـرایط نوری و تصویـری خوبی برای 

نمایید. فراهـم  عکسـتان 
• بـه عنـوان یـک سـوپرمارکت ممکن اسـت گهـگاه تصویـری از 
افـراد محـل در محیـط سـوپرمارکت انتشـار دهیـد پـس حتمـاً 
یـک موبایـل با دوربیـن باکیفیت و قابلیت عکاسـی پرتره داشـته 
باشـید. ممکـن اسـت حرفه‌ای نباشـید امـا می‌توانیـد از ابزارهای 

حرفه‌ای‌تـر اسـتفاده کنیـد.

4- همان‌طـور کـه هـر انسـانی لحـن خـود را دارد، برندهـا نیز به 
شـیوه خـاص خـود سـخن می‌گوینـد. 
یـک سـوپرمارکت نیـز بـه عنـوان یـک 
برنـد بایـد در تولیـد محتـوا یـک رونـد 
کنـد.  انتخـاب  را  مشـخص  لحـن  و 
از  شـما  اسـت  ممکـن  به‌عنوان‌مثـال 
لحـن صمیمی و شـاد در تبلیغـات خود 
اسـتفاده کنید و دیگری از لحن رسـمی 
و جـدی؛ در ایـن صـورت احتمالاً شـما 
از رنگ‌هـای شـاد، تصاویـر هیجانـی و 
نوشـته‌هایی بـا زبـان محـاوره و دیگری 
از رنگ‌هـای و تصاویـر رسـمی‌تر و زبان 
مکاتبـه بهره خواهد برد. مهم این اسـت 

کـه بـا توجـه بـه شـرایط لحـن ویـژه خـود را انتخـاب کنید.

5- توجه داشـته باشـید که رعایت اندازه در تولید محتوا همچون 
اغلـب امـور دیگـر امری ضـروری اسـت. این توصیـه بخصوص در 
زمینـه تولیـد محتـوا برای انتشـار در شـبکه‌های اجتماعـی مورد 
تأکید اسـت. هزینه کـم و دریافت بازخوردهـای مثبت اولیه نباید 
شـما را بـه ارسـال پسـت‌های بی‌شـمار در شـبکه‌های اجتماعـی 
ترغیـب کند. کسـانی که شـما را در شـبکه‌های اجتماعـی دنبال 
می‌کننـد فرصـت محـدودی دارنـد و معمـولاً حوصلـه کمـی، به 
همیـن دلیـل درصورتی‌کـه تعـداد پیام‌ها و پسـت‌های شـما زیاد 
باشـد احتمال اینکه شـما را از لیست دوستانی که دنبال می‌کنند 
حـذف کنند زیاد می‌شـود. همچنیـن اگر غیرفعال باشـید و هیچ 
محتـوای جذابـی نیـز انتشـار ندهیـد احتمال حذف شـدن شـما 

می‌شود.  بسـیار 



مدل جدید کسب‌وکار 
سوپرمارکت

نویسـنده : آرش ادیبـی | مدل‌هـای کسـب‌وکار زیـادی بـرای خرده‌فروشـی‌ها وجـود دارد. ايـن مدل‌هـا بـا توجـه بـه موضوعـات مـورد تأکید 
تفاوت‌هـا و عملکردهـای متفاوتـی دارنـد. آرش ادیبـی معـاون پشـتیبانی فـروش شـرکت پخـش عقـاب در این مقالـه نگاهی به مدل سـنتی 
کسـب‌وکار سـوپرمارکت داشـته و معتقـد اسـت با توجه بـه ورود رقبای جدید نیاز اسـت کـه تغییراتی در این مدل اعمال شـود. دلایـل او برای 

لـزوم تغییـر را می‌خوانیم.

چه چیزی ما را به تغییر وا می‌دارد

تـا همین چند سـال پیـش، یک سـوپرمارکت محلی بـرای موفق 
شـدن در کسـب‌وکار خـود بـه ابزارهـای چنـدان پیچیـده‌ای نیاز 
نداشـت. کافـی بـود مغـازه‌ای در محلـی مناسـب و پررفت‌وآمـد 
تأسـیس کرده، آن را با اجناس مناسـب محل پر کنید و با اخلاق 
مردم‌پسـند منتظر مشـتری بمانید. به عبارتی اگـر بخواهیم آن را 
در قالـب یـک مـدل بیان کنیم سـه گام برای تأسـیس و موفقیت 
یـک سـوپرمارکت عبارت‌انـد از مکان‌یابـی درسـت، نیازسـنجی 
مناسـب و اخلاق نیکـو. این مـدل مینیمال اگرچه بسـیار سـاده 
شـده اسـت و مطمئنـاً جزئیـات بسـیاری دیگـری نیـز بـرای آن 
قابل‌ذکـر اسـت، امـا به‌جرئـت می‌تـوان ادعا کـرد گام‌هـای اصلی 

تأسـیس و راه‌انـدازی یـک سـوپرمارکت در گذشـته همین بود.

طـی سـال‌های اخیـر قواعـد بـازی تـا حـد زیـادی تغییر کـرد و 

بـه همیـن دلیل مـدل فوق هـم باید تغییراتی داشـته باشـد. این 
تغییـرات از قـرار ذیل هسـتند:

•  ورود رقبـای جدیـد: در گذشـته یک سـوپرمارکت معمولاً 
بـا هم‌صنفـان خـود رقیـب بـود امـا هم‌اکنـون رقبای جدیـدی با 
مـدل کسـب‌وکار جدیـد وارد عرصـه رقابت شـده‌اند. تنهـا رقبای 
سـوپرمارکت‌ها فروشـگاه‌های زنجیـره‌ای چـون شـهروند و رفـاه 
یـا میادیـن تره‌بـار بودنـد کـه تعـداد آن‌هـا حتـی در تهـران هـم 
انگشت‌شـمار بـود حال‌آنکـه امـروزه شـاهد رشـد قـارچ گونـه و 
فراگیـر فروشـگاه‌های زنجیـره‌ای و سـایت‌های فـروش اینترنتـی 

. هستیم
• تغییـر مدل‌هـای کسـب‌وکار: رقبـای جدیـد مدل‌هـای 
برخـی  گرفته‌انـد.  نظـر  در  خـود  کسـب‌وکار  بـرای  جدیـدی 
تمرکـز خـود را بـر فروش تخفیـف‌دار گذاشـته‌اند و عـده‌ای دیگر 
فروشـگاه‌های عظیمی راه‌اندازی کرده‌اند که تنوع شـگفت‌انگیزی 
از محصـولات مصرفـی و کالاهـای خانگـی را بـه مشـتری ارائـه 
می‌دهنـد. فـروش اینترنتـی هم که امـکان تجربه خریـد فیزیکی 
را بـا یـک دسـتگاه تلفـن همراه هوشـمند و بـدون نیاز بـه خروج 

مکان یابی
 درست

نیازسنجی 
اخلاقمناسب
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از منـزل فراهـم می‌کنـد. در ایـن میـان مدیـر سـوپرمارکت نیـز 
بایـد سـعی کنـد در حـد امـکان از قافلـه مدل‌هـای جدیـد عقب 
نمانـده و تـا جایی که ممکن و منطقی اسـت ویژگی‌هـای رقابتی 
مدل‌هـای دیگـر را بـا تغییـر در شـیوه و مـدل خود خنثـی کند.

• تبلیغات: تـا چند سـال پیش‌ازاین، تنها تولیدکننـدگان بودند 
کـه بـه تبلیـغ اقـدام می‌کردنـد امـا هم‌اکنـون علاوه بـر تبلیـغ 
محصولات توسـط تولیدکنندگان، شـاهد تبلیغات گسـترده نقاط 
فـروش و فروشـگاه‌ها هسـتیم. هـرروز شـاهد تبلیغـات گسـترده 
فروشـگاه‌های زنجیـره‌ای و اینترنتـی در رادیوتلویزیـون، محیـط 
شـهری، فضـای مجـازی و ... هسـتیم و تقریباً روزی نیسـت که از 
طـرف یکـی از این‌هـا پیامک تبلیغاتـی دریافت نکنیـم. در چنین 
فضایـی لازم اسـت کـه مدیران سـوپرمارکت نیـز در حـد و اندازه 
خود برای تبلیغات برنامه‌ریزی داشـته باشـند. منظـور از تبلیغات 
در اینجـا همـه آن اعمالـی اسـت کـه می‌تـوان بـرای جذاب‌تـر 
کـردن یـک فروشـگاه و ترغیـب مشـتریان بـه کار بـرد. ازجملـه 
چنیـن فعالیت‌هایـی می‌تـوان بـه چیدمـان، طراحـی و تبلیغـات 

پیامکـی، دیجیتالـی و چاپی اشـاره کرد.
•  اهمیـت یافتـن تفکـر برنـدی: بـا شـدت گرفتـن رقابت 
درزمینه کسـب‌وکار سـوپرمارکت و تعدد رقبا، بسـیاری از مدیران 
سـوپرمارکت‌ها خودبه‌خـود بـه اهمیـت تفکـر برندی پـی برده‌اند 
و در مسـیر آن حرکـت می‌کننـد. تفکـر برنـدی  اشـاره بـه ایـن 
واقعیـت دارد کـه در دنیـای تجارت امروز لازم اسـت بـرای موفق 
شـدن و تـداوم ارتباط با مشـتری باید برند بود. برندها شـخصیت 
دارنـد و گویـی از همیـن طریق با مخاطبان خود گفتگـو و خود را 
در ذهـن آنـان تثبیت می‌کنند. بسـیار ضروری اسـت کـه مدیران 
سـوپرمارکت‌ها در تمـام امور کاری شـخصیت کسـب‌وکار خود را 
مـد نظـر قـرار دهنـد و در چارچـوب آن عمـل کننـد. شـخصیت 
برنـد در بسـیاری نمودهـای بیرونـی چون رنـگ سـازمانی، لوگو، 
شـیوه‌های طراحـی، لبـاس کارکنـان و حتی شـیوه برخـورد خود 
را نشـان می‌دهـد و باعث می‌شـود که مشـتری احسـاس ویژه‌ای 
نسـبت بـه برنـدی خـاص داشـته باشـد. ایـن شـکل از تفکـر که 
در سـوپرمارکت‌های زنجیـره‌ای تـا حـدودی دیـده می‌شـود برای 

سـوپرمارکت‌ها نیز لازم شـده اسـت.
• تنوع کالا: در سـال‌های نه‌چنـدان دور تعداد برندها و کالاهایی 
که یک سـوپرمارکت برای انتخاب داشـت بسـیار محـدود بود. هر 
گـروه کالا معمولاً توسـط معدودی تولیدکننده عرضه می‌شـد که 
آن هـم تنـوع وزنی یا بسـته‌بندی کمی داشـت. در چنین فضایی 

شناسـایی محصـولات مورد نیـاز برای سـوپرمارکت‌ها کار نسـبتاً 
راحتی بود و مصرف‌کنندگان نیز انتظار زیادی نداشـتند. مشـتری 
به‌راحتـی محصـولات موردنیاز خود را می‌شـناخت و قبل از اینکه 
قـدم بـه فروشـگاه بگـذارد تا حـد زیادی می‌دانسـت چـه چیزی 
نیـاز دارد. بـا توجـه بـه این چهار تغییـر عمده عجیب نیسـت که 
سـوپرمارکت داری امروز کاری پیچیده‌تر و خلاقانه‌تر شـده اسـت. 
مدیـر سـوپرمارکت دیگر بـرای جذب مشـتری نمی‌توانـد تنها بر 
اخلاق خـوب خـود تکیه کند بلکه لازم اسـت کـه او نیز همچون 
رقبـای جدیـد تمهیـدات تبلیغاتی ویـژه خود را داشـته باشـد. از 
طرفی سـفارش گذاری دیگر فعالیتی سـاده و روتین نیسـت، بلکه 
فرایندی اسـت پیچیده که لازمه آن شـناخت سلایق مشـتریان، 
منابـع و موجودی بازار و به‌روزرسـانی همیشـگی اطلاعات اسـت.

بـا ایـن اوصـاف مـدل جدیـد کسـب‌وکار سـوپرمارکت نـه مدلی 
خطـی کـه چرخشـی اسـت و گام تبلیـغ نیـز بـه آن اضافه شـده 
اسـت. مدل چرخشـی بـه این نکتـه اشـاره دارد که تمـام مراحل 
سـوپرمارکت داری بایـد مـداوم بازنگـری شـده و در صـورت نیـاز 
به‌روزرسـانی شـود.این مدل به‌خوبی پویایی و خلاقیـت لازم برای 
کار سـوپرمارکت را نشـان می‌دهـد. همچنین مدل زیـر بر اخلاق 
بـه عنـوان اصـل اساسـی کسـب‌وکار و تفکـر برنـدی بـه عنـوان 
چارچوبـی کـه همیشـه و در تمـام مراحـل باید مدنظر باشـد نیز 

دارد. تأکید 

تغییرات اخیر در بازار فروش محصولات سوپرمارکتی:
• ورود رقبای جدید و قدرتمندی چون فروشگاه‌های 
زنجیره‌ای و سوپرمارکت‌های اینترنتی به عرصه رقابت
• استفاده رقبای جدید از مدل‌ها و ترغیب‌کننده‌های 

جدید
• تبلیغات گسترده رقبا

• تنوع گسترده و روزافزون محصولات

اخلاق

نیازسنجی

مدل
فعالیت
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گلوتن و 
لاکتوز

پرونده ویژه غذا و سلامت 



آشنایی با مواد غذایی
ــه  ــی مواج ــا واژه‌های ــف ب ــی مختل ــواد غذای ــا م ــه ب در مواجه
می‌شــویم کــه عــدم اطــاع از چیســتی آن‌هــا می‌توانــد باعــث 
گمراهــی در خریــد شــود. برخــی مواقــع روی بســته‌بندی 

یــک محصــول می‌خوانیــم کــه فاقــد یــک مــاده یــا بالعکــس، 
مــاده‌ای بــه آن افــزوده شــده اســت. هنــگام مواجهــه بــا چنیــن 
اطلاعاتــی ناخــودآگاه نســبت بــه آن مــاده غذایــی داوری کرده و 

گلوتنپرونده:
و لاکتوز

 32    فصلنـامه عقاب  شمـاره یک    تـابستـان 1397  



33    

آگاهی از مواد موجود در غذا نه 
تنها انتخاب را برای مصرف‌کنندگان 
راحت‌تر می کند، بلکه باعث می‌شود 
محدودیت‌های بی‌اساس نیز بر خود 
تحمیل نکنند.

بــه آن ارزش منفــی یــا مثبــت نســبت می‌دهیــم. طبیعی اســت 
وقتی‌کــه یــک تولیدکننــده بــا خــط درشــت و نمایــان محصــول 
ــد یــک مــاده غذایــی معرفــی می‌کنــد ایــن فکــر  خــود را فاق
بــه ذهــن مصرف‌کننــده خطــور کنــد کــه آن مــاده مضــر اســت 
ــن  ــس ای ــن عک ــد، همچنی ــول می‌کاه ــت محص ــا از کیفی و ی
ــی رخ می‌دهــد کــه در اطلاعــات یــک محصــول  موضــوع زمان
ــن در  ــه شــده اســت. ای ــه آن اضاف ــاده‌ای ب ــه م ــم ک می‌خوانی
ــان  ــور ممکــن اســت زی ــی مذک ــاده غذای ــه م ــی اســت ک حال
ــه  ــاً ب ــده صرف ــته باشــد و تولیدکنن ــت خاصــی نداش ــا منفع ی
ــه  اجبــار ســازمان غــذا و دارو و دیگــر ســازمان‌های ذی‌ربــط ب
آن اشــاره کــرده باشــد. همچنیــن برخــی مــواد غذایــی فقــط 
بــرای بخــش خاصــی از افــراد مضــر هســتند و بقیــه به‌راحتــی 
ــی  ــن اطلاعات ــد. آگاهــی از چنی ــد از آن اســتفاده کنن می‌توانن

کمــک می‌کنــد کــه مصرف‌کننــده محصــولات متناســب خــود 
ــرای انتخاب‌هــای  را انتخــاب کــرده، محدودیت‌هــای اشــتباه ب
خــود وضــع نکــرده و در نهایــت بــا تصــورات اشــتباه محصولات 
را انتخــاب نکنــد. از مهم‌تریــن ایــن مــواد غذایــی کــه در ایــن 

ــم گلوتــن و لاکتــوز اســت. ــه آن‌هــا پرداخته‌ای ــده ب پرون



در سـال‌های اخیـر به‌طـور روزافزونـی شـاهدیم 
کـه روی بسـته‌بندی برخـی محصـولات غذایـی 
 »gluten free« یـا  گلوتـن«  »بـدون  برچسـب 
درج می‌شـود. برخـی از مشـتریان بـا دیـدن این 
از  برچسـب روی یـک محصـول، بـدون اطلاع 
ماهیـت گلوتـن، آن محصـول را بـه نمونه‌هـای 
قیمـت  حاضرنـد  حتـی  و  داده  ترجیـح  مشـابه 
بیشـتری برای آن بپردازنـد. گویی تولیدکنندگان 
مـواد غذایـی نیـز بـه ایـن نکتـه پـی برده‌انـد و 
رقابتـی در میـان آنـان بـرای تولیـد محصـولات 
بـدون گلوتـن در جریـان اسـت؛ امـا به‌راسـتی 
گلوتـن چیسـت و چـه رابطـه‌ای بـا سلامت غذا 

دارد.
گلوتـن نوعـی پروتئیـن موجـود در غلاتـی چون 
گنـدم، جـو و چـاودار اسـت. ایـن پروتئیـن ماده 
کـه  اسـت  نـان  سـاختار  تشـکیل‌دهنده  اصلـی 
باعـث کـش آمـدن خمیـر و مطلوب شـدن بافت 
فرآورده‌هـای  از  بسـیاری  شـمار  می‌شـود.  نـان 
غذایـی به‌دسـت‌آمده از غلات شـامل جـو، بلغور 
جـو، گنـدم و آرد گنـدم، نشاسـته گنـدم، مالت، 
عصـاره مالـت، شـربت مالت، چـاودار، سـمولینا و 
... حـاوی گلوتـن هسـتند. همچنیـن بسـیاری از 
مـواد غذایـی هسـتند که در پروسـه تولیـد آن‌ها 
از محصـولات وابسـته بـه غلاتـی چـون نشاسـته 
گنـدم اسـتفاده شـده و بـه همیـن دلیـل حاوی 

مقـدار کمـی گلوتن هسـتند.
بی‌زیـان  پروتئینـی  افـراد  اکثـر  بـرای  گلوتـن 
اسـت. ایـن پروتئین تنها افـراد مبتلا بـه بیماری 
سـلیاک و آلـرژی گلوتن را آزار می‌دهد. سـلیاک 
نوعـی بیمـاری روده کوچـک اسـت کـه در آن 
در صـورت جـذب گلوتـن توسـط پرزهـای روده، 
سیسـتم ایمنی بدن بـه آن حمله کـرده و جداره 

روده کوچـک را از بیـن می‌بـرد. حساسـیت غیـر 
سـلیاکی بـه گلوتـن نیـز اگرچه مضـرات کمتری 
دارد و سیسـتم ایمنـی بـدن را فعـال نمی‌کنـد 
امـا علائم آزاردهنـده‌ای چون اسـهال، درد معده، 

خسـتگی، نفـخ و افسـردگی دارد.
در ایـن نوشـته نمی‌خواهیـم بیـش از ایـن وارد 
مبحـث گلوتـن و عـوارض آن شـویم و بـه همین 
دلیل به اطلاعات مختصر فوق اکتفا شـده اسـت. 
نکتـه مهـم ایـن اسـت کـه بدانیـم کمتـر از یک 
درصـد افـراد جامعه بـه بیماری سـلیاک و آلرژی 
روده مبتلا هسـتند، پـس کمتـر از یـک درصـد 
افـراد بایـد دغدغه خرید محصـولات بدون گلوتن 
داشـته باشـند. جالب اسـت بدانید کـه تحقیقات 
نشـان داده‌انـد از میـان همیـن تعـداد کـم افـراد 
مبتلا بـه سـلیاک نیـز، تعـداد قابل‌توجهـی بـه 
اشـتباه تصـور می‌کننـد مبتلا هسـتند. بـه ایـن 
معنـی کـه معمـولاً مشـکل سـلیاک نیسـت و به 
اشـتباه یک حساسـیت با سـلیاک اشـتباه گرفته 

می‌شـود.
ایـن  شـده  ذکـر  مطالـب  اهمیـت  حائـز  نکتـه 
اسـت کـه بـدون گلوتـن بـودن مزیـت خاصـی 
بـدون  و  سـلیاک  بـه  مبتلا  غیـر  افـراد  بـرای 
بـه  توجـه  بـا  نمی‌شـود.  محسـوب  حساسـیت 
ایـن نکتـه، بسـیاری از مشـتریان نیـازی نیسـت 
انتخاب‌هـای خـود را بـه محصولات بـدون گلوتن 
محـدود کننـد و بـد نیسـت یک فروشـنده خوب 
در ایـن زمینـه آن‌هـا را راهنمایـی کنـد. لازم بـه 
ذکـر اسـت کـه تولیـد محصـولات بـدون گلوتن 
در کل عمـل پسـندیده ایسـت و بـه افـراد مبتلا 
بـه سـلیاک و حسـاس بـه گلوتـن بسـیار کمـک 
می‌کنـد، امـا ایـن مسـئله نبایـد باعـث گمراهی 

شـود. مصرف‌کننـدگان 

گلوتن
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گلوتن برای اکثر افراد پروتئینی 
بی‌زیان است. این پروتئین تنها افراد 
مبتلا به بیماری سلیاک و آلرژی 
گلوتن را آزار می‌دهد.



لاکتوز نوعی پیوند مولکولی قندی 
است که در شیر یافت می‌شود. 
این ماده اگرچه نقش مهمی در 

فیزیولوژی گوارش و جذب برخی 
مواد مانند کلسیم بر عهده دارد اما 
ممکن است برای بعضی دردسرساز 

نیز باشد.
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احتمـالاً تـا کنـون بـه شـیرهای بـدون لاکتـوز 
مولکولـی  پیونـد  نوعـی  لاکتـوز  برخورده‌ایـد. 
قنـدی اسـت کـه در شـیر یافـت می‌شـود. ایـن 
مـاده اگرچـه نقش مهمی در فیزیولـوژی گوارش 
و جـذب برخـی مـواد ماننـد کلسـیم بـر عهـده 
دارد امـا ممکـن اسـت بـرای برخـي دردسرسـاز 
نیـز باشـد. پیوندهـای لاکتـوز توسـط یکـی از 
آنزیم‌هـای طبیعـی که توسـط دسـتگاه گوارش 
تولیـد می‌شـود شکسـته و هضـم می‌شـوند امـا 
در افـرادی کـه مبتلا به نارسـایی »عـدم تحمل 
لاکتـوز« هسـتند، لاکتـوز می‌توانـد بـه علائمی 

چون درد شـکم، نفخ، باد شـکم، اسـهال، تهوع و 
بازگشـت اسـید بـه مـری منجر شـود.

کاهـش فعالیـت آنزیـم لاکتـاز و به‌تبـع آن عدم 
تحمـل لاکتـوز تـا پیش از دوسـالگی امـری نادر 
اسـت امـا بـا بالاتـر رفتـن سـن بـر میـزان آن 
افـزوده می‌شـود؛ به‌طوری‌کـه 60 تـا 80 درصـد 
افراد در بزرگ‌سـالی سـطحی از کاهـش فعالیت 
آنزیـم لاکتـاز را نشـان می‌دهنـد. بـا توجـه بـه 
ایـن آمـار طبیعـی اسـت کـه بسـیاری از افـراد 
بزرگ‌سـال بـه محصول شـیر بـدون لاکتـوز نیاز 

باشند. داشـته 

لاکتوز:
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شــاید بــرای کســانی کــه مطالــب بخــش لــذت آشــپزی را 
ــده  ــن ســؤال پیــش آم ــد ای ــل خوانده‌ان در شــماره‌های قب
باشــد کــه چــرا مــا انــدازه مــواد اولیــه را در دســتور پخــت​

ــه  ــت ک ــن اس ــی ای ــخ منطق ــم؟ پاس ــه نمی‌دهی ــا ارائ ه
ــرای  ــه ذائقــه ممکــن اســت ب مقــدار مــواد اولیــه بســته ب
افــراد مختلــف متفــاوت باشــد؛ به‌عنوان‌مثــال ممکــن 
اســت کســی پنیــر پیتــزای زیــاد دوســت داشــته باشــد یــا 
دیگــری بخواهــد چنــد حلقــه بیشــتر گوجــه اضافــه کنــد. 
نگــران نباشــید، تغییراتــی این‌چنیــن معمــولاً غــذا را خراب 
نمی‌کننــد. از طرفــی تعــداد افــراد و میــزان گرســنگی افــراد 
ــه دســتور پختــی  ــه همیــن دلیــل ارائ متفــاوت اســت و ب
بــرای تعــداد مشــخصی از افــراد ممکــن اســت گمراه‌کننــده 

باشــد.
توضیحــات فــوق تــاش بــرای پاســخ منطقــی بــه ســؤال 
احتمالــی مخاطبــان اســت امــا راســتش را بخواهیــد دلیــل 
اصلــی مــا بــرای عــدم تعییــن انــدازه مــواد اولیــه نیســت. 
آشــپزی یــک هنــر اســت و بــرای لــذت بــردن از ایــن هنــر 
ــواد  ــری م ــا اندازه‌گی ــود را ب ــای خ ــت و پ ــد دس ــرا بای چ
اولیــه ببندیــم. مــا می‌خواهیــم در محیــط کار‌ شــلوغ خــود 
چنددقیقــه‌ای تمرکــز خــود را از کار برداشــته و به‌اصطــاح 
ــی نیســت  ــس منطق ــم، پ ــرت کنی ــان را پ ــواس خودم ح
خــود را درگیــر انــدازه پیمانــه و وزن کــردن کنیــم. آشــپزی 
ــا  ــب رنگ‌ه ــا ترکی ــازی اســت. ب ــگ ب ــا چــون رن ــرای م ب
ــد  ــف جدی ــن کش ــیم و از ای ــد می‌رس ــای جدی ــه رنگ‌ه ب
ذوق‌زده می‌شــویم؛ بــه همیــن شــکل هــم از ترکیــب 
ــذت  ــود ل ــر خ ــیم و از هن ــد می‌رس ــزه جدی ــه م ــا ب مزه‌ه
می‌بریــم. بــاور کنیــد کــه حتــی اگــر بدتریــن غــذای دنیــا 
ــون  ــان پیرام ــا جه ــما ی ــره ش ــر چه ــم ب ــاز ه ــد، ب را بپزی
ــپزی  ــودگی آش ــا آس ــس ب ــود، پ ــه‌ای وارد نمی‌ش خدش

کنیــد و از کارتــان لــذت ببریــد.

  لذت آشپزی
در محیط کار



پیتزا بادمجان

به مقداری که لازم دارید بادمجان را به‌صورت حلقه‌ای 
برش می‌زنیم و روی آن نمک می‌پاشیم. برای این که 

تلخی بادمجان گرفته شود، بادمجان‌های نمک‌زده شده را 
برای یک ساعت در یخچال بگذارید. حال بادمجان‌ها را یا 

کمی تفت دهید و یا در ظرفی که کف آن را چرب کرده‌اید 
هفت دقیقه در مایکروفر قرار دهید. مواظب باشید که فرم 
بادمجان‌ها خراب نشود؛ غذای شما باید به زیبایی مزه آن 
باشد. حال بادمجان‌ها را در ظرفی که کف آن را چرب 

کرده‌اید بچینید، روی آن‌ها ژامبون و فلفل دلمه‌ای نگینی 
خردشده و قارچ ورق‌شده قرار دهید. سپس روی آن‌ها 
سس گوجه‌فرنگی ریخته و در آخر روی آن‌ها پنیر پیتزا 

بریزید. در پایان ظرف بادمجان را برای حدود هفت دقیقه 
در مایکروفر قرار دهید.
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خوراک تن ماهی

 مقداری پیاز در کمی روغن تفت دهید و سپس به
 مقدار دلخواه نمک، فلفل و زردچوبه به آن اضافه کنید.

 بعد از چند دقیقه قارچ را به آن اضافه کنید. قارچها
 هم که کمی تفت خورد، مقداری گوجهفرنگی خردشده
 روی آن بریزید؛ توجه داشته باشید که برای این غذا
 میتوانید از کنسرو گوجه خردشده استفاده کنید.

 بعدازاینکه قسمت بیشتر آب غذا تبخیر شد، کنسرو تن
 ماهی را که قبلًا خوب جوشاندهاید به آن اضافه کنید.
 مواد را مدت کوتاهی هم بزنید تا خوب مخلوط شود و

سپس میل کنید.
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املت دنور

مقداری پیاز، فلفل دلمه و ژامبون را در کمی روغن 
تفت دهید. حال تخم‌مرغ‌ها را با مقدار کمی شیر و 
روغن قاطی کرده و هم بزنید. نیازی نیست شیر 
زیادی استفاده کنید، برای هر دو تخم‌مرغ نصف 

استکان کافی است. مقداری کره را در ماهیتابه داغ 
کنید و سپس مخلوط تخم‌مرغ را در آن بریزید. پس 

از اینکه تخم‌مرغ‌ها نیمرو شد، مواد آماده‌شده را 
روی نصف آن ریخته و نصف دیگر نیمرو را روی مواد 
برمی‌گردانیم. حال املت آماده است، می‌توانید آن را 

با گوجه، زیتون و کنجد تزیین و میل کنید.
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آموزش کار
 با ابزارهای
 ارتباطی
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آموزش کار با
 ابزارهای ارتباطی 

ديجيتال
نویسـنده: صـادق محمـدی | هـر نـوع فعالیـت مرتبط بـا بازاریابـی ابزار ویـژه خـود را دارد و مهـارت هـای ویـژه ای در کار با ایـن ابزارها می 
طلبـد. بـه عنـوان مثال اگـر بخواهید از طریق مشـوق هـای مالی چـون جایزه یا تخفیـف بازاریابی کنیـد لازم اسـت توانایی محاسـبات مالی و 
تحلیـل فروش را داشـته باشـید و بـرای تبلیغات چاپی نیازمند کسـانی با مهارت طراحی وچاپ هسـتید؛ اما بـرای بازاریابـی و تبلیغات دیجیتال 
نیازمنـد مهـارت در کار بـا سیسـتم هـای هوشـمند و نرم افزارها هسـتید. صـادق محمدی مسـئول روابط عمومی شـرکت پخش عقـاب معتقد 
اسـت مهـارت کار بـا ابزارهـای جدیـد ارتباطـی چـون ایمیل و شـبکه هـای اجتماعی در سـطح جامعه بسـیار کم اسـت و این کمبـود مختص 
قشـر خاصـی نیسـت. او کـه عـدم توانایـی کار بـا کامپیوتـر و اینترنت را معـادل بی سـوادی در دنیای امـروز می دانـد، بر این عقیده اسـت که 
آمـوزش هـا بایـد از ابتدایـی ترین مفاهیم شـروع شـوند. از این رو در مقالـه پیش رو به دو ابـزار ایمیل و شـبکه اجتماعی اینسـتاگرام پرداخته 

و سـعی کـرده آموزش به شـکلی باشـد که تـازه واردترین هـا نیز بتواننـد از آن بهـره ببرند.

آموزش گام به گام ایمیل و اینستاگرام

طـی چنـد روز گذشـته دو ماجـرا نگاه مـن را در زمینـه آموزش 
اینترنـت دچـار تغییر اساسـی کـرد. ایـن دو اتفاق اگرچه شـاید 
در ابتـدا چنـدان مهـم به نظـر نیایند امـا یک درس بسـیار مهم 
داشـتند؛ اینکـه تا چه حد آگاهی و تسـلط بـه ابزارهای اینترنتی 

در جامعـه نازل اسـت. امـا ماجراها:

ماجرای اول: شـب‌هنگام یکی از دوسـتان عکاس و خوش‌ذوقم 
کـه ازقضـا صاحـب مـدارک عالـی در رشـته علـوم ارتباطـات 
اجتماعـی نیـز هسـت پیامـی بـا ایـن مضمـون در پیام‌رسـان 
تلگـرام برایم فرسـتاده بـود که قصد دارد عکاسـی مدلینگ خود 
را در فضـای مجـازی تبلیغ کنـد و در پایان یک نام انگلیسـی را 
بـه عنـوان آدرس پیـج یا همان صفحـه خود در تلگرام فرسـتاده 
بـود. بعـد از جسـتجوی نام پیـج در تلگرام متوجه شـدم که پیج 

معرفـی شـده یک گـروه تلگرامی اسـت. وقتی از او پرسـیدم که 
چـرا کانـال نسـاخته اسـت و ایـن طرز آدرس فرسـتادن اشـتباه 
را بـه کار بـرده اسـت؟ بـا چهـره مبهـوت او مواجـه شـدم! آنجـا 
بـود کـه متوجه شـدم دوسـت مذکور هیـچ چیزی در مـورد کار 

کـردن بـا پیام‌رسـان تلگـرام نمی‌داند.
ماجـرای دوم: در یکـی از جلسـات کلاس تبلیغـات اینترنتـی 
موضـوع درس »ایمیـل مارکتینـگ« بـود. در پایـان کلاس از 
دانشـجویان خواسـتم بـه عنـوان تکلیـف درسـی یـک ایمیـل 
تبلیغاتـی در مـورد کسـب و کار اینترنتـی دلخـواه خـود بـرای 
مـن ارسـال کننـد. چنـد نفـر از دانشـجویان معترض شـدند که 
ایمیـل ندارنـد. وقتی از آن‌ها خواسـتم که یک ایمیـل برای خود 
بسـازند، تـازه متوجـه شـدم ایـن عـده که کـم هم نبودنـد هیچ 

چیـزی در مـورد سـاختن ایمیـل و کار بـا آن نمی‌دانـد.
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ایـن دو ماجـرا به‌خوبـی نشـان می‌دهـد کـه مـا تـا چـه انـدازه 
نیازمنـد آمـوزش اینترنـت هسـتیم و این مسـئله تنهـا در مورد 
افـراد بـا سـطح تحصیلات پاییـن صـادق نیسـت؛ بلکـه شـامل 
اقشـار تحصیل‌کـرده نیـز می‌شـود. بـا ایـن حسـاب پیـش از هر 
چیـزی لازم اسـت، کار کردن با ابزارهـا را بیاموزیم و این آموزش 
بایـد از پایه‌ای‌تریـن مراحل شـروع شـود. آموزش پایـه‌ای اگرچه 
ممکـن اسـت از نظـر برخـی از افـراد کـه آشـنایی بیشـتری بـا 
موضـوع دارنـد، خسـته‌کننده و شـاید بیهـوده بـه نظر برسـد اما 
بـه مـا این اطمینـان را می‌دهد که تعداد بیشـتری از افـراد توان 

اسـتفاده از مـواد آموزشـی را دارند.
داشـت،  نخواهـد  کاربـردی  هیـچ  آن  از  آگاهـی  بـدون  ابـزار 
همان‌طـور کـه پیشـرفته‌ترین اسـلحه در دسـت سـربازی نابلـد، 
تفـاوت چندانـی بـا چمـاق نـدارد. تفـاوت میـان کسـانی که در 
جهـان مجـازی موفق‌انـد و کسـب سـود می‌کننـد با دیگـران نه 
در ابزارهـا کـه در آگاهـی از کار بـا آن‌هـا و حـدی از خلاقیـت 
و پشـتکار اسـت. امـروزه تقریبـاً همـه افـراد بالـغ یـک گوشـی 
هوشـمند یـا کامپیوتـر دارنـد امـا تعـداد کمـی هسـتند کـه از 
طریق همین گوشـی‌ها و کامپیوترها توانسـته باشـند کسـب‌وکار 
خـود را ارتقـا دهند و یا کسـب درآمد کنند. تفـاوت این دو گروه 
در سـه فاکتـوری اسـت که گفته شـد و از این سـه، آمـوزش کار 
بـا ابزارهـای دیجیتال مارکتینـگ موضوع اصلی این مقاله اسـت.

در ایـن نوشـته به آموزش دو ابزار پرکاربـرد دیجیتال مارکتینگ، 
ایمیـل و شـبکه اجتماعی مجازی اینسـتاگرام خواهیـم پرداخت. 
آشـنایی بـا ایـن ابزارهـا از چنـد جهـت مفیـد خواهـد بـود. اول 
اینکـه به‌جرئـت می‌تـوان گفـت کـه در دنیـای امـروز، آموختـن 
کار بـا کامپیوتـر، موبایـل و اینترنـت بـه اندازه خواندن و نوشـتن 
مهـم اسـت؛ امـروزه بسـیاری از کانال‌هـای ارتباط ما بـا پیرامون 
از همیـن اینترنـت و فضـای مجازی می گذرد. دومیـن فایده این 
آمـوزش را می‌تـوان کاربردهـای آن در کارهـای روزمره دانسـت. 
بسـیار پیـش می‌آیـد کـه در جایـی و یـا بـرای انجـام کاری نیاز 
بـه ایمیـل داشـته‌ایم و یا کسـی از مـا درخواسـت آدرس پیج در 
شـبکه های اجتماعی برای آشـنایی بیشـتر داشـته اسـت، برای 
بعضـی از مـا پیش آمده که حیـن نصب یک برنامـه روی موبایل 
بـا پیغامـی مبنـی بـر لـزوم وارد کـردن ایمیـل مواجه شـده‌ایم، 
این‌هـا و بسـیاری دیگـر نیاز به دانسـتن ابزارهـای کار با اینترنت 
دارد. سـومین فایـده کـه موضـوع این نوشـته نیز هسـت توانایی 
اسـت کـه بـه واسـطه کار بـا ایـن ابزارهـا در افزایـش درآمـد و 

پیشـبرد اهـداف بازاریابـی کسـب خواهیم کرد.
پیـش از شـروع آمـوزش لازم اسـت نـکات زیـر را مـد نظـر قرار 

دهید.
• ایـن آموزش‌ها مناسـب برای کسـانی اسـت که حداقـل آگاهی 
از کار بـا ابزارهـای دیجیتال را داشـته و جسـتجو و گشـت‌وگذار 
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سیتم عامل
اولین و مهمترین برنامه و نرم افزاری است که در 

سیستم های کامپیوتری نصب می شود و بستری برای 
نصب و استفاده از دیگر نرم افزارها را فراهم می کند. به 
عنوان مثال در تلفن های همراه هوشمند سیستم عامل 
های معمول اندروید و IOS)اپل( است و در کامپیوترهای 

خانگی معمولا از سیستم عامل ویندوز بهره می برند.
نکته: هر دستگاهی که عملکرد محاسباتی دارد یک 

کامپیوتر درونی و یک سیستم عامل دارد که احتمالا با 
تصور معمول از کامپیوتر متفاوت است. به عنوان مثالی 
از این ئنوع دستگاه ها می توان به ماشین لباسشویی 

هوشمند، اجاق های مایکروویو و... اشاره کرد.

اولیـه در فضـای اینترنـت را تجربه کرده باشـند.

• ایـن آموزش‌هـا مخاطـب را بـا الفبـای اولیـه کار بـا ابزارهـای 
اینترنتـی آشـنا می‌کنـد.

• سـعی شـده آمـوزش بـه شـکل تصویـری، گام‌بـه‌گام و تـا حـد 
امکان سـاده باشـد.

)email( پست الکترونیکی
یکـی از پرکاربردتریـن امکانـات اینترنت امکان ارسـال و دریافت 
نامـه از طریـق پسـت الکترونیـک اسـت. اگرچـه بـا آمـدن پیـام 
رسـان‌های اینترنتـی چـون تلگـرام و واتس اپ بسـیاری از تبادل 
اطلاعـات بـه کمـک ایـن نرم‌افزارها صـورت می‌گیرد اما داشـتن 
یـک ایمیـل بـرای بسـیاری از کارهـا چـون ثبت‌نام در سـایت‌ها 
یـا نرم‌افزارهـای اینترنتـی ضـروری اسـت و هنوز هم بسـیاری از 
تبـادلات اینترنتـی بـا ایمیـل صـورت می‌گیـرد. بـا توجه بـه این 
نکتـه لازم اسـت قبـل از هر چیـزی با تعریف ایمیل آشـنا شـده 

و طریقـه سـاخت و اسـتفاده از آن را بیاموزیـم.
پسـت الکترونیکـی )email( خدمتـی اسـت کـه توسـط برخـی 
گـوگل  چـون  اینترنتـی  خدمـات  ارائه‌دهنـده  شـرکت‌های 
مـا  بـه  ایمیـل  ارائـه می‌شـود.   ... و   )yahoo( یاهـو   ،)google(
امـکان می‌دهـد بتوانیـم از طریـق آن اطلاعـات متنـی )نامـه( و 

غیرمتنـی )پیوسـت( را بـرای دیگـران ارسـال کـرده و دریافـت 
کنیـم. اطلاعـات غیـر متنـی می‌توانـد عکـس، ویدئو، صـوت یا 
هـر چیـز دیگـری کـه در موبایل یا کامپیوتر شـما ذخیره شـده 
اسـت باشـد. همان‌طـور کـه گفتیم خدمـات پسـت الکترونیک 
توسـط شـرکت‌های مختلفـی ارائـه می‌شـود. در این شـماره به 
معروف‌تریـن و پرکاربردتریـن آن‌هـا، جیمیل، که توسـط گوگل 

ارائـه می‌شـود خواهیـم پرداخـت.
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در نوار آدرس مرورگر خود »gmail.com« را 
تایپ کنید و کلید اینتر را بفشارید. مرورگر همان 
نرم‌افزاری است که در کامپیوتر خود به وسیله آن 
وارد اینترنت می‌شوید و به جستجو می‌پردازید. از 
جمله معروف‌ترین مرورگرها می‌توان به اینترنت 

اکسپلورر )IE(، موزیلا و گوگل کروم اشاره کرد.

create ac� »در صفحه‌ای که باز می‌شود لینک» 
count«/»ایجاد اشتراک« را کلیک کنید. با فشردن 

این لینک، به صفحه ساخت جیمیل وارد خواهید 
شد.

ساخت جی میل )Gmail( در کامپیوتر
بـه  مشخص‌شـده  شـماره‌های  آمـوزش  بـرای 

رنـگ آبـي را دنبـال کنیـد.

1

 2

نکته: ممکن است صفحه‌ای که باز کرده‌اید کمی با آنچه 
در اینجا می‌بینید متفاوت باشد. نگران نباشید زیرا که 

عناوین غالبا یکسان است و به راحتی می‌توانید معادل‌ها 
را پیدا کنید.

 این قسمت زبان کنونی گوگل را نشان می‌دهد و 
از طریق آن می‌توانید زبان گوگل را تغییر دهید. 
خوشبختانه گوگل اکثر خدمات خود را به زبان 

فارسی هم ارائه می‌کند اما در این آموزش تأکید ما 
بر زبان انگلیسی است؛ زیرا کسی که ساختن جیمیل 
به زبان انگلیسی را بیاموزد احتمالاً مشکل چندانی در 

زبان فارسی هم نخواهد داشت.

3
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نام کاربری موردنظر خود را وارد کنید.

گوگل از شما می خواهد یک شماره تلفن همراه 
جهت ارسال کد امنیتی معرفی کنید. در این قسمت 
باید پرچم کشوری که خط تلفن همراه شما مربوط 
به آن است نمایش داده شود. اگر از ایران اقدام به 

ساخت جیمیل کرده و از فیلترشکن استفاده نکنید 
خود گوگل پرچم ایران را نشان می‌دهد، در غیر 

این صورت می‌توانید به صورت دستی کشور خود را 
تعیین کنید.

نام خود را وارد کنید. نام می‌تواند به هر زبانی باشد. 
پیشنهاد می شود برای نام و نام خانوادگی از نام 

سوپرمارکت خود استفاده کنید.

رمز عبور را وارد کنید و برای انتخاب رمز عبور نکات 
زیر را مد نظر داشته باشید.

رمز را در این کادر هم وارد کنید. با این کار گوگل 
مطمئن می‌شود که در کادر اول رمز را درست وارد 

کرده‌اید.

دکمه Next )بعدی( را بفشارید تا وارد صفحه جدیدی 
شوید

شماره تلفن همراه خود را بدون صفر آغاز وارد کنید

در این قسمت نام خانوادگی را با همان 
قواعد نام وارد کنید.

10

4

6

8

9

11

5

7

اگر ایمیل دیگری دارید، می‌توانید آن را برای مواقع 
ضروری در اینجا وارد کنید. وارد کردن این فیلد 

ضروری نیست و بدون آن نیز با خطا مواجه نخواهید 
شد، اما یک ایمیل پشتیبان می‌تواند به شما در مواقع 

ضرورت که رمز خود را فراموش کرده‌اید یا به هر 
دلیلی قادر به ورود به جیمیل خود نیستید کمک 

کند.

تاریخ تولد خود را به میلادی وارد کنید

12

13

دکمه Next را بفشارید

جنسیت خود را مشخص نمایید. در اینجا چهار 
گزینه موجود است:

Male /مذکر     -  Female / مؤنث •
Rather not say /ترجیح می‌دهم نگویم •

custom /سفارشی •

15

14

نکاتی در مورد انتخاب نام کاربری
• نام کاربری هر کسی منحصربه فرد است و در صورت 
استفاده از نام کاربری تکراری، گوگل به شما اخطار 

خواهد داد
• در نام کاربری می‌توانید از حروف انگلیسی، اعداد و 

نقطه استفاده کنید
• نام کاربری بعلاوه gmail.com@ آدرس شما خواهد بود. 

username@gmail.com به عنوان نمونه
• حتماً از نام کاربری بامسما استفاده کنید. برای رسیدن 
به این هدف می‌توانید از حروف اختصاری و از جداکننده 

نقطه استفاده کنید
• سعی کنید نام کاربری به ساده‌ترین شکل ممکن نوشته 

شود

نکاتی در زمینه انتخاب رمز عبور:
• رمز عبور نمی‌تواند از 8 کاراکتر کمتر باشد

• برای رمز عبور می‌توانید از اعداد، حروف، سمبل‌ها و کاراکتر 
فاصله استفاده کنید

• در رمز ورود حروف کوچک و بزرگ باهم متفاوت‌اند
• رمزی را استفاده کنید که از به حافظه سپردن آن مطمئن 

باشید
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در این قسمت با فشردن دکمه Send گوگل 
یک کد به خط تلفن همراه شما ارسال 

خواهد کرد که از طریق آن می توانید شماره 
تلفن خود را تایید کنید.

16

کدی که برای موبایلتان ارسال شده را در 
این قسمت وارد کنید.

در این قسمت می‌توانید شماره تلفنتان 
را به حسابتان اضافه کنید تا در سراسر 

سرویس‌های گوگل استفاده شود. این گزینه 
بخصوص برای دریافت پیام‌ها و تماس‌های 

ویدئویی مناسب است. در صورت تمایل، این 
دکمه را بفشارید.

دکمه Verify را بفشارید

17

19

18

پیام خوشامدگویی گوگل را با فشردن دکمه 
Next رد کنید 20

در این قسمت نحوه نمایش صفحه جیمیل 
را مشخص کرده و دکمه OK را بفشارید. 

معمولاً بهترین حالت همان پیش‌فرض گوگل 
است.

 

تبریک، شما توانستید یک پست الکترونیکی 
گوگل )gmail( برای خودتان بسازید.

21



دکمه Next را بفشارید

 »gmail.com« در نوار آدرس مرورگر خود 
را تایپ کنید و کلید اینتر را بفشارید. با این 

کار وارد صفحه ورود جیمیل خواهید شد. 
لازم به ذکر است که اگر جیمیل دیگری 

قبلًا باز بوده باشد، احتمالاً مستقیم وارد آن 
خواهید شد.

رمز خود را وارد کنید و دکمه Next را 
بفشارید. با این کار به صندوق پستی خود 

وارد می‌شوید.

با فشردن More گزینه‌های دیگری نمایان 
می‌شود که یکی از پرکاربردترین آن‌ها 
Spam است. گوگل ایمیل‌هایی را که 

تبلیغاتی یا مزاحم تشخیص دهد خودبه‌خود 
به جای Inbox در Spam نمایش می‌دهد. 

خود شما هم می‌توانید ایمیل‌هایی که 
مزاحم تشخیص می دهید را برای اینکه در 
دید نباشند به این قسمت هدایت کنید، تا 
هر ایمیلی از طرف آن فرستنده به عنوان 

هرزنامه در نظر گرفته شود.

در این قسمت نام کاربری خود را وارد 
کنید. دقت داشته باشید که نیازی به وارد 

کردن @ و رشته بعد از آن نیست.

11

3

3

4

5

2

2

4
6

در این قسمت لیست ایمیل‌های دریافتی را 
می‌بینید. ایمیل‌های پررنگ‌تر ایمیل‌هایی 

هستند که هنوز باز و خوانده نشده‌اند.

برای دیدن بقیه بخش‌ها روی More کلیک 
نمایید

در این قسمت بخش‌های مختلف صندوق 
پستی را می‌بینید.

Inbox نامه‌های دریافتی را نشان می‌دهد

نامه‌های ارسالی در Sent ذخیره شده است

محیط جیمیلورود به جیمیل
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درصورتی‌که می‌خواهید فایلی را از کامپیوتر 
خود به نامه پیوست کنید این دکمه را 

بفشارید و فایل خود را انتخاب کنید.

دکمه Send را بفشارید.

1

1

3

4

5

2

2

6

7

دکمه Compose را کلیک کنید.

نشانگر حساب گوگل را کلیک کنید.

متن ایمیل خود را وارد کنید

در سمت راست، پنجره ارسال ایمیل باز 
خواهد شد

در کادری که باز می‌شود دکمه Sign out را 
کلیک کنید

در این قسمت آدرس دریافت‌کننده‌ها را 
وارد کنید. دقت داشته باشید که آدرس‌ها 

باید کامل و بدون اشتباه وارد شود. پس 
از وارد کردن هر آدرس، با دکمه فشردن 
دکمه Tab صفحه‌کلید، می‌توانید آدرس 

جدید را وارد کنید.

بسیاری از کاربران تازه‌کار اینترنت تصور می‌کنند که با 
بستن مرورگر اینترنت، صندوق پستی هم خودبه‌خود 

بسته می‌شود؛ حال آنکه در حقیقت صندوق باز 
می‌ماند و اگر کسی بعد از این کاربرها آدرس جیمیل 
را وارد کند، مستقیم وارد صندوق آن‌ها خواهد شد. 
برای اطمینان از بسته شدن کامل جیمیل خود این 

مراحل را طی کنید.

عنوان نامه خود را وارد کنید

آدرس ایمیل از دو بخش اصلی تشکیل شده که با علامت @ از هم 
جدا می شوند. بخش اول همان نام کاربری)Username( و بعدی 
آدرس سرویس دهنده ای است که روی آن آدرس ایمیل خود را 

ساخته اید.
Superoghab  @gmail.com

منظور از آدرس کامل، آدرسی است که این دو بخش را شامل شود. 

خروج از جیمیل

)mail( ارسال نامه الکترونيکي
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اینستاگرام
اینسـتاگرام محبـوب تریـن شـبکه اجتماعی مجـازی در ایـران و به 
تبـع جـذاب ترین فضـای مجازی بـرای فعالان بـازار اسـت. امروزه 
اینسـتاگرام  کمتـر شـرکتی اسـت کـه صفحـه ای اختصاصـی در 
نداشـته باشـد و از آن طریـق محصولات و خدمات خـود را به نمایش 
نگذاشـته باشـد. همچنیـن بسـیاری از صاحبـان کسـب و کارهـای 
کوچـک و صاحـب هنـران از طریـق اینسـتاگرام سـعی مـی کنند از 
فرصت نسـبتا برابـری که اینسـتاگرام در اختیار آنها گذاشـته نهایت 

اسـتفاده را برده و کسـب درآمـد کنند. اگرچه سـوپرمارکت های کمی 
هسـتند کـه از قابلیت های اینسـتاگرام بـرای تبلیغ کسـب و کار خود 
و تحکیـم روابـط بـا مشـتریان بهره برده باشـند امـا این مسـئله به 
معنـای کـم اهمیت بودن آن برای کسـب و کار سـوپرمارکت نیسـت. 
بـا توجه بـه این گفتـه ها بخـش دوم آمـوزش ابزارهـای دیجیتال را 

بـه اینسـتاگرام تخصیـص داده ایم.

ساخت حساب کاربری

در ابتدا باید نرم‌افزار اینستاگرام را 
روی گوشی هوشمند خود ذخیره 
کنید. برای این کار می‌توانید از 

نرم‌افزارهایی چون بازار و فروشگاه 
گوگل)google play store( کمک 

بگیرید.
اگر برای اولین بار اینستاگرام را 

باز می‌کنید، در صفحه اول از شما 
درخواست می‌شود در صورت 
داشتن حساب کاربری قبلی، 

اطلاعات آن را وارد کنید و در غیر 
این صورت ثبت‌نام نمایید.

 1
برای ثبت‌نام دکمه sign up را لمس 

کنید
شما می‌توانید با ایمیل یا شماره 

موبایل خود ثبت‌نام کنید.

 2
PHONE یا EMAIL را انتخاب کنید

 3
با توجه به انتخابتان شماره تلفن 

یا ایمیل خود را وارد کنید و دکمه 
Next را بفشارید.

در صفحه بعد باید نام و رمز ورود 
مورد نظر خود را وارد کنید. دقت 
داشته باشید که این نام می‌تواند 
فارسی هم باشد و با نام کاربری 

تفاوت دارد. متأسفانه اینستاگرام به 
دلیل مسائل امنیتی اجازه عکاسی 
از این صفحه را نمی‌دهد. به‌هرروی 
نام و رمز عبور را وارد کنید و دکمه 

Next را بفشارید.

4
در این قسمت اینستاگرام به شما 

یک نام کاربری پیشنهاد خواهد داد 
که می‌توانید آن را بپذیرید یا خود 
نام کاربری جدیدی بنویسید. توجه 
داشته باشید که نام کاربری باید 
منحصربه‌فرد باشد و تا زمانی که 
علامت تیک سبز کنار آن روشن 
نشود معتبر نیست. پس از تعیین 
نام کاربری دکمه Next را لمس 

کنید.
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 6
درصورتی‌که OK را در این صفحه 

انتخاب کنید، اینستاگرام در 
مراجعات بعدی با همین گوشی، 
رمز ورود شما را ذخیره کرده و 

دیگر نیازی به وارد کردن رمز عبور 
ندارید.

 8
با فشردن دکمه ALLOW به 
اینستاگرام اجازه می‌دهید به 

مخاطبان گوشی شما دست یابد. 
این کار باعث می‌شود راحت‌تر 

دوستانتان را در اینستاگرام بیابید.

 7
با فشردن دکمه ALLOW به 

اینستاگرام اجازه می‌دهید ایمیل 
شما را از گوشی‌تان دریافت و تأیید 
کند. این کار کمک خواهد کرد، در 
مواقع ضروری از جیمیلتان برای 
بازگردانی اطلاعات استفاده کنید.

 9
با فشردن دکمه

 Connect to Facebook و 
درصورتی‌که حساب فیس‌بوک 

داشته باشید می‌توانید اینستاگرام 
خود را به آن متصل نمایید.

 10
در این قسمت انتخاب می‌کنید که 
عکس پروفایلتان را از کجا انتخاب 
می‌کنید. الف، فیس‌بوک، ب، با 
دوربین موبایلتان و ج، از گالری 

گوشی.

تبریک، شما حالا یک صفحه 
در شبکه اجتماعی اینستاگرام 

دارید.

5
در اینجا به اینستاگرام اطلاع 

می‌دهید که آیا 18 سال سن دارید 
یا نه. اگرچه کاربری اینستاگرام 
محدودیت سنی ندارد اما این 

گزینه باعث می‌شود که اینستاگرام 
محتوای پیشنهادی به افراد مختلف 
را بر اساس رده سنی آن‌ها مدیریت 

کند.
تا اینجا اینستاگرام اطلاعات ضروری 
را از شما دریافت کرده است. بعد از 
این با پیام‌هایی مواجه خواهید شد 
که چندان ضروری نیستند ولی به 
شما در تنظیم حساب کاربری‌تان 

کمک خواهند کرد.



 5
می‌توانید فیلترهای پیشنهادی 
اینستاگرام را برای جلوه بیشتر 
تصویر پروفایلتان انتخاب کنید. 

سپس Next را بفشارید.

 4
از میان تصاویر دلخواهتان یکی 
را انتخاب کنید و دکمه Next را 

بفشارید

 6
یک بار در هنگام ثبت‌نام، نام 

کاربری و نام صفحه خود را مشخص 
کردیم. بااین‌وجود همیشه می‌توان 
این دو را تغییر داد. علاوه بر این، 
 Bio بسیار مهم است که در قسمت
توضیحات کوتاهی در مورد پیج 

خود بنویسید. 

 7
برای جستجوی افراد این قسمت را 

بفشارید

1
برای ورود به قسمت تنظیمات این 

قسمت را بفشارید

2
تصویر پروفایل شما در این مکان 

قرار خواهد گرفت. برای درج تصویر 
جدید انگشتتان را چند ثانیه روی 

آن نگه دارید.

3
برای انتخاب از گالری تصاویر 

موبایلتان، گزینه اول را انتخاب کنید.

تنظیمات اینستاگرام
برای تنظیمات اولیه اینستاگرام به ترتیب 

این کارها را انجام دهید
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 9
در صفحه موردنظر دکمه Follow را 
فشرده تا به لیست دنبال کنندگان 

2 یا همان Followers آن بپیوندید.
در صفحه بازشده هم امکان این را 

دارید که عکس یا ویدئویی از گالری 
تلفن همراهتان به انتخاب کنید و 
هم می‌توانید مستقیماً با دوربین 

گوشی‌تان عکس یا فیلم گرفته و در 
صفحه خود به اشتراک بگذارید. در 
اینجا می‌خواهیم از گالری، عکس 
یا ویدئوی ذخیره‌شده‌ای را انتخاب 

کنیم. 

 8
در این قسمت نام یا نام کاربری 

کسی که قصد جستجوی او را دارید 
تایپ کنید و پس از یافتن صفحه 

موردنظر، آن را باز کنید.

 1
در صفحه اینستاگرام دکمه بعلاوه 

را بفشارید

 3
برای تنظیم شدن ابعاد تصویر این 

دکمه را بفشارید
 4

درصورتی‌که می‌خواهید چند تصویر 
را در یک پست قرار دهید، این 

دکمه را فشرده و تصاویر مختلف را 
انتخاب کنید.

 6
در این صفحه می‌توانید در صورت 
تمایل، تصاویر خود را با فیلترهای 

اینستاگرام یا به‌صورت دستی 
ویرایش نمایید. دکمه Next را 

بفشارید

ارسال پست در اینستاگرام
اصولاً در رسانه‌ها و شبکه‌های مجازی، 

هر مطلب جدیدی که به اشتراک گذاشته 
می‌شود یک پست محسوب می‌گردد. 

ارسال پست در شبکه‌های مجازی مختلف 
روش‌ها و شرایط متفاوتی دارد اما کلیت 
موضوع تقریباً یکسان است؛ هر پست 
معمولاً می‌تواند شامل متن، تصویر، 

هشتگ و... باشد. در ادامه گام‌های ارسال 
یک پست در اینستاگرام شرح داده شده 

است.
5

دکمه Next را لمس کنید



هشتگ:
هَشتَگ )Hashtag( با نشان # برچسبی است که برای 
دسته‌بندی و به اشتراک‌گذاری پست‌ها و نظرات درباره 
موضوعی خاص در بسیاری از فضاهای اینترنتی چون 
شبکه‌های مجازی به کار می‌رود. به عبارتی هشتگ 

کلمات کلیدی است که موضوع پست را مشخص می‌کند. 
هشتگ ها کمک می‌کنند که علاقه‌مندان به یک موضوع، 
پست‌های مرتبط با آن را راحت‌تر پیدا کنند. همچنین 
در اینستاگرام هشتگ باعث می‌شود که پست شما به 

افرادی که دنبال کننده شما نیستند اما به موضوعات شما 
علاقه‌مندند نشان داده شود.

قواعد هشتگ نویسی:

1- هشتگ با علامت # شروع می‌شود

2- بلافاصله بعد از علامت هشتگ 
کلمه موردنظر را بنویسید

3- هشتگ با فاصله تمام می‌شود

4- اگر هشتگ بیش از یک کلمه است، برای 
جداسازی کلمات باید از زیرخط )_( استفاده 
کنید. البته در مورد عبارات چندکلمه‌ای که 

نیازی به جداسازی ندارند، نیازی به استفاده از 
زیرخط نیست.

مثال: یک‌کلمه‌ای: #همسایه
دوکلمه‌ای سرهم: #سوپرمارکت

دوکلمه‌ای جدا: #شوینده_بهداشتی

5- هشتگ از نظر تعداد کلمات محدودیت 
خاصی علاوه بر محدودیت‌های متن ندارد اما 

هشتگ های کوتاه و مرتبط کارآمدترند. ازاین‌رو 
بهتر است در انتخاب هشتگ ها از کلمات 

مرتبط کوتاه بهره ببرید.

8
دکمه Share را لمس کنید

7
در این قسمت در مورد تصویرتان 

متنی بنویسید و هشتگ های 
آن را مشخص کنید. دقت داشته 
باشید که متن شما به‌هیچ‌وجه 
کم‌اهمیت‌تر از تصویرتان نیست.

تبریک می‌گویم شما اولین پست 
اینستاگرامی خود را به اشتراک 

گذاشتید.

#
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اسـتراتژی شـرکت پخـش عقاب در مـورد فعالیت‌هـا و عملکرد واحد تحـت مدیریت خود گفته اسـت. در شـماره‌های بعد با واحدهای سـتادی 

عقاب بیشـتر آشـنا خواهیم شد.

عملکرد واحدهای مختلف پخش عقاب چگونه هماهنگ می‌شود؟

اسـتراتژی  فعالیـت واحـد سیسـتم و  اگـر بخواهیـم کارهـا و 
احتمـالاً  کنیـم،  خلاصـه  کلمـه  یـک  در  را  سـازمان  در 
»استانداردسـازی« انتخـاب مناسـبی اسـت. ایـن واحـد تمـام 
تلاش خـود را بـر استانداردسـازی جریان اطلاعات در سـازمان، 
ارتباطـات درون‌سـازمانی و برون‌سـازمانی و فرایندهـا متمرکـز 
ایـن  اجـرای صحیـح  بـر  نظـارت  حـال  در  همیشـه  و  کـرده 
اسـتانداردها در جوانب سـازمان اسـت. این اسـتانداردها با تکیه 
بـر اسـتانداردهای بین‌المللـی چـون ISO و از خلال جلسـات و 
بحث‌هـای متعـدد بـا شـرکت‌های ناظر برون‌سـازمانی به دسـت 
می‌آیـد و ازایـن‌رو هـم دانـش روز دنیـا را در خـود دارد و هـم با 
توجـه به شـرایط و فرایندهای شـرکت پخش عقاب بومی شـده 
اسـت. در ادامـه بـا چگونگـی فرایند استانداردسـازی در هر سـه 

جنبـه ذکرشـده آشـنا می‌شـویم.

استانداردسازی جریان اطلاعات
دسـت‌یابی به جریان پیوسـته و سـریع اطلاعات در سازمان یکی 

واحد سیستم و استراتژی در سال 1397 موفق 
شد با هماهنگی ديگر واحدهای شرکت پخش 
عقاب استانداردهای بین‌المللی مدیریت کیفیت 
)ISO9001( را به ویرایش 2015 و سیستم مدیریت 
شکایت مشتریان )ISO10002( را به ویرایش 2014 
ارتقا دهد.

از چالش‌هـای همیشـگی مدیـران سـازمان‌های بزرگ اسـت. در 
بسـیاری مواقـع سـرعت و هماهنگی جریـان اطلاعـات رابطه‌ای 
منفـی بـا اندازه سـازمان دارد. شـرکت‌ها با بزرگ‌تر شـدن اندازه 
سـازمان ممکـن اسـت کنتـرل خـود را بـر واحدهـا و بخش‌های 
مختلـف از دسـت بدهنـد و اطلاعـات سـازمان چنان رشـد کند 
کـه فهـم و تحلیـل آن دشـوار شـود. در بسـیاری شـرکت‌های 
بـزرگ از سـویی شـاهد انبوهی اطلاعات هسـتیم کـه به صورت 
غیراسـتاندارد و نامنظـم در دسـترس قـرار دارد-کـه بـه دلیـل 
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همیـن بی‌نظمـی غیـر قابـل اسـتفاده نیـز هسـت- و از طـرف 
دیگـر بخـش بزرگی از اطلاعـات در واحدهای مختلـف اصطلاحاً 
در حـال خـاک خوردن اسـت، بـدون اینکـه دیگر واحدهـا از آن 
اطلاع داشـته باشـند. فعالیت‌هـای واحـد سیسـتم و اسـتراتژی 

بـرای پیشـگیری از ایـن مسـئله بـه قرار ذیل اسـت:

• تعریـف مدارک: هـر فراینـدی در سـازمان که اجرا می‌شـود 
بایـد مـدرک مخصوصی برای آن وجود داشـته باشـد. این مدرک 
بـه مـا امـکان می‌دهـد کـه از انجـام فعالیـت اطمینـان حاصـل 
و از فراموشـی و گـم شـدن اطلاعـات جلوگیـری کنیـم. واحـد 
سیسـتم و اسـتراتژی بـرای هـر کـدام از فرایندهـای سـازمانی 
مـدارک موردنیـاز را ایجـاد و جاری می‌کند. ایـن واحد همچنین 
ملزومـات اعتبـار مـدارک را نیـز تعییـن می‌کنـد؛ به ایـن معنی 
کـه یـک مـدرک طـی چـه شـرایطی و بـا امضـای چـه کسـانی 

معتبـر خواهـد بود.

• استانداردسـازی بایگانی: مدارک سـازمانی اگر به شـیوه‌ای 
صحیـح ذخیـره و نگهـداری نشـوند کارکـرد چندانـی نخواهنـد 
داشـت. همـه مـدارک در یـک جـا و بـه یـک شـکل بایگانـی 
نمی‌شـوند. ممکـن اسـت مـدارک در سیسـتم‌های کامپیوتـری، 
پوشـه و یا زونکن ذخیره شـوند؛ اما آنچه مسـلم اسـت اینکه هر 

مـدرک در جایـی مشـخص بایـد ذخیـره شـود. واحد سیسـتم و 
اسـتراتژی مشـخص می‌کند که هر مدرک در کجا و چه شـکلی 
بایـد بایگانـی شـود و ازاین‌رو تمـام کارکنان سـازمان بـا مطالعه 
اسـتانداردها می‌داننـد کـه هر مـدرک را کجـا می‌تواننـد بیابند. 
همچنیـن در اسـتانداردها مشـخص می‌شـود کـه هـر مـدرک تا 
چـه مدتـی باید در بایگانی بمانـد و در صورت پایـان یافتن زمان 
بایگانـی تحـت چه شـرایطی می‌توان مـدارک را معدوم سـاخت.

• طراحـی قالب‌های گـزارش دهی: داده‌های سـازمان بسـیار 
ارزشـمندند ولـی ایـن داده‌هـا تـا زمانـی کـه پـردازش نشـده و 
بـه صـورت گزارش‌هـای روشـن و قابل‌فهـم در نیامـده باشـند 
کم‌بهـا خواهند بـود. واحد سیسـتم و اسـتراتژی قالب‌هایی برای 
گزارشـات سـازمان طراحـی کـرده کـه مبنـای تهیـه گزارشـات 
سـازمان قـرار می‌گیرنـد. همچنیـن ایـن واحد مشـخص می‌کند 
کـه هـر واحـد بایـد چـه بخشـی از اطلاعـات چـه گزارشـی را 
تهیـه کـرده و چـه سـهمی از آن دارد. ایـن گزارش‌هـا هرمـاه به 
تأمین‌کننـدگان و مدیـران شـرکت پخـش عقاب ارائه می‌شـود و 
نقـش بسـزایی در ارزیابی عملکـرد سـازمان و واحدهای مختلف 
دارد. همچنیـن گزارش‌هـای سـالیانه جهـت ارزیابـی و بررسـی 
عملکـرد کلـی سـازمان توسـط ایـن واحـد جمـع‌آوری و تدوین 

شـده و بـه مدیرعامـل ارائـه می‌گردد.
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استانداردسازی ارتباطات درون و برون‌سازمانی
بـا آن دسـت‌وپنجه  بـزرگ  چالـش دیگـری کـه سـازمان‌های 
برون‌سـازمانی  و  درون  روابـط  در  سـردرگمی  می‌کننـد،  نـرم 
اسـت. بـا توجه بـه گسـتردگی این دسـت روابط، ضروری اسـت 
خط‌مشـی و اسـتاندارد مشـخصی وجـود داشـته باشـد کـه این 
ارتباطـات را تنظیـم کنـد. عـدم وجـود خط‌مشـی روشـن در 
ایـن زمینـه می‌توانـد بـه اختلافـات درون‌سـازمانی دامـن زده و 
هزینه‌هـای حقوقـی بـر سـازمان تحمیـل کنـد. تصـور کنید در 
سـازمانی که معلوم نیسـت چه کسـی یـا واحدی به کـدام فرد یا 
واحد دیگر باید پاسـخگو باشـد، سلسـله‌مراتب مشـخص نیسـت 
و اسـتانداردی بـرای مکاتبـات موجـود نیسـت چـه اتفاقاتـی رخ 
خواهـد داد. اینجاسـت کـه واحد سیسـتم و اسـتراتژی بـا انجام 

امـور ذیـل نقـش تنظیم‌کننـده خـود را ایفـا می‌کنـد.

• تدویـن چارت سـازمانی: چارت سـازمانی بالاتریـن مدرکی 
اسـت که در شـرکت پخش عقاب ارتباط واحدها و افراد مختلف 
را مشـخص می‌کنـد. واحـد سیسـتم و اسـتراتژی بـه صـورت 
پیوسـته بـر رعایـت مقـدرات چـارت در تمـام روابـط سـازمانی 

نظـارت دارد و در صـورت نیـاز آن را به‌روزرسـانی می‌کنـد.

• مشـخص کردن شـیوه مکاتبات درون و برون‌سـازمانی: 
ایـن واحـد بـا تعییـن اعتبـار امضا مشـخص می‌کند کـه هر فرد 
و واحـد از چـه طرقـی می‌تواند با دیگـر واحدها در ارتباط باشـد. 
همچنین همین اعتباربخشـی روابط برون‌سـازمانی را نیز شـامل 
شـده و از ایـن طریـق می‌تـوان اطمینـان یافت که هیـچ کس به 
نـام شـرکت و بـا اعتبـار آن فعالیتـی خـارج از مقـدرات نداشـته 

باشد.

استانداردسازی فرایندها
واحد سیسـتم و اسـتراتژی از طریق جلسـات متعدد با واحدهای 
مختلـف و بـا کمک روش‌هـای اسـتاندارد، فرایندهـای واحدها را 
در قالـب متـون، جـداول و نمودارهـا مکتـوب می‌کنـد. طی این 
جلسـات مشـکلات و ناکارآمدی‌هـای فرایندهـا مشـخص شـده 
و در تدویـن روش‌هـای اجرایـی و دسـتورالعمل‌ها اصلاح آن‌هـا 
دسـتورالعمل‌ها  و  اجرایـی  روش‌هـای  می‌گیـرد.  قـرار  مدنظـر 
متـون و مـدارک معتبـری هسـتند کـه بـه صـورت گام‌بـه‌گام 
مشـخص می‌کننـد هر کار و فراینـدی چگونه، با چـه مجوزهایی 
و توسـط چـه افـراد یـا واحدهایـی بایـد انجـام شـود و چگونـه 

مسـتند و بایگانـی گردد.



 مسئولیت اجتماعی 
اساس توسعه پایدار

بسترسازی برای کار و فعالیت معلولین

معیــار موفقیــت کســب‌وکارها را نمی‌تــوان تنهــا میــزان ســود 
ــه منفعــت  ــوان گفــت ک ــت می‌ت ــا دانســت. به‌جرئ ــی آن‌ه مال
یــک کســب‌وکار بــرای جامعــه بــه انــدازه منفعــت شــخصی و 
ــا  ــط ب ــرکت‌ها را فق ــر ش ــروزه دیگ ــت. ام ــم اس ــازمانی مه س
ــیاری  ــاختمان‌ها و بس ــی، س ــردش مال ــدان، گ ــداد کارمن تع
شــاخص دیگــر ازاین‌دســت ارزیابــی نمی‌کننــد، بلکــه شــاخص 
ــت.  ــی اس ــئولیت‌پذیری اجتماع ــه مس ــن عرص ــازه‌وارد در ای ت
خــود  اســتراتژیک  برنامه‌ریزی‌هــای  در  کــه  شــرکت‌هایی 
ــر  ــوری مدنظ ــری مح ــوان ام ــه عن ــی را ب ــئولیت اجتماع مس
ــد  ــری خواهن ــدت باثبات‌ت ــم‌انداز بلندم ــد، چش ــرار می‌دهن ق
داشــت و بــه تحقــق توســعه پایــدار هــم در شــرکت و هــم در 

جامعــه کمــک خواهنــد کــرد.
ــرد  ــر ف ــئولیت‌های ه ــن مس ــی از مهم‌تری ــتا یک ــن راس در ای
ــرای  ــتری ب ــازی بس ــه فراهم‌س ــک ب ــی، کم ــی و حقوق حقیق
ــن  ــت. از ای ــت اس ــاع و کار و فعالی ــه اجتم ــن ب ورود معلولی
ــوان از ظرفیــت کاری نهفتــه در جامعــه اســتفاده  طریــق می‌ت
ــه عرصــه  ــز ب ــا ورود معلولیــن عزی ــود کــه ب کــرد و امیــدوار ب
تــاش و کار، جامعــه‌ای ســالم‌تر و دلپذیرتــر خواهیــم داشــت.

ــی  ــاب در راســتای مســئولیت‌های اجتماع شــرکت پخــش عق
خــود، بخشــی از کارکنــان خــود در ســال 1398 را از جامعــه 
محتــرم معلولیــن انتخــاب کــرده اســت. مدیریــت ایــن شــرکت 
ــد  ــر چن ــی –ه ــم قدم ــن ه ــتخدام معلولی ــه اس ــاور دارد ک ب
کوچــک- در جهــت بهبــود جامعــه اســت و هــم بافــت اجتماعی 
و فرهنگــی شــرکت را تنــوع می‌بخشــد. کار در کنــار همــکاران 
جدیــد ناشــنوا فرصتــی بــرای تمریــن درک بیشــتر یکدیگــر و 

ارتبــاط ســازنده اســت.
از طرفــی تجربــه کوتــاه مــا نشــان داد کــه معلولیــن عزیــز نــه 
ــرد  ــات عملک ــیاری جه ــه در بس ــتند بلک ــد نیس ــا ناکارآم تنه
ــان  ــود نش ــم‌رده خ ــکاران ه ــه هم ــبت ب ــی نس ــیار مطلوب بس
ــه انجــام درســت  ــا ب ــل همــکاران ناشــنوای م ــد. تمای می‌دهن
و به‌موقــع امــور مثال‌زدنــی اســت و از طرفــی هــم تعهــد 
ــه خرســندی و افتخــار ســازمان اســت.  ــه شــرکت مای ــان ب آن
ایــن توضیحــات کوتــاه کافــی اســت تــا مدیریــت ســازمان برای 
ــزی  ــده برنامه‌ری ــن در آین ــب معلولی اغل مناس ــعه مشــ توس
نمایــد. امیــد اســت کــه در آینــده نه‌چنــدان دور شــاهد حضــور 
فعال‌تــر معلولیــن در جامعــه و شــرکت پخــش عقــاب باشــیم.

61    



 62    فصلنـامه عقاب  شمـاره سـه  بهـــار 1398  



63    




