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تبليغ  و  اطلاع‌رساني  ابزار  از  استفاده  با  رابطه  در 
فعاليت‌هاي انجام‌شده و معرفي توليد و خدمات به جامعه‌ي 
هدف، دو نگرش‌ متفاوت در مديران، سرمايه‌گذاران و 

كارآفرينان وجود دارد. 
اين مقاله نگاهي به ابزارهاي اطلاع‌رساني، اثرگذاري 
امكانات  از  عمومي  روابط  مديران  استفاده  نحوه  آنها، 

تبليغاتي و معرفي خدمات و توليدات دارد. 

با وجود ابزارهاي اطلاع‌رساني قوي كه به شيوه نوين جهان را و تازه 
هاي يك حرفه و صنعت را در لحظه، براي علاقه‌مندان ارايه ميك‌ند، باز هم 
در كشورمان مشكل اطلاع‌رساني كاملا احساس مي‌شود. خبرها و گزارشات، 
نتايج تحقيقات و يافته‌هاي نو، عملكردها و توليدات جديد بايد به موقع با 
محتواي كامل )با توجه به اهميت موضوع( در اسرع وقت تهيه و از همه 
مهمتر كاملا تخصصي جمع‌بندي شده به مخاطبين اصلي برسد، اين مهم 
به اين دليل است كه مديران علاقه‌مند هم از ميان انبوه رويدادها، اخبار و 
گزارش‌ها در صنوف مختلف، مطالب مورد نياز را در حداقل زمان ممكن 
دريافت نمايند و اطلاعات دريافتي و انعكاس عمومي آن در جهت آگاهي و 
رشد علم و بهبود اقتصادي موثر باشد. البته قابل ذكر است در چند سال اخير 
نشريات، سايت‌ها، نمايشگاه‌ها و همايش‌ها كاملا تخصصي شده و توسط 
افراد متخصص به صورت علمي و عملي مديريت مي‌گردد كه براي اطلاع 
خوانندگان به معرفي كوتاه هر يك از اين رسانه‌ها و نهايتا نحوه استفاده روابط 

عمومي‌ها از آن مي‌پردازيم. 
نمايشگاه‌ها 

نمايشگاه‌ها خود يك رسانه و رساناي هادي قوي به شمار مي‌روند و 
مي‌بايست توسط افراد متخصص باتجربه و آگاه برگزار شود؛ زيرا علاوه بر 
اين كه نمايشگاه نيز خود نوعي ابزار اطلاع‌رساني است، نحوه اطلاع‌رساني و 

برپايي آن براي صاحبان حرف مربوطه و اثرگذاري نمايشگاه‌ مهم است. 

همايش‌ها، سمينارها 
همايش‌ها، سمينارها، كارگاه‌هاي آموزشي و... معمولا به صورت مستقل 

يا در كنار نمايشگاه‌ها برگزار مي‌شوند. 
اين تجمع‌هاي صنفي و تخصصي همواره بهترين كانون‌هاي پراكنش 
تجارب، بيان نتايج تلاش‌هاي فردي و گروهي، بررسي نقاط ضعف و قوت 
بازار و انتظارات و پيشنهادات مي‌باشد مشروط به اين كه برگزاركننده شناخت 
و توانايي انتخاب بهترين سخنرانان، مديران عملگرا، ارايه‌دهندگان مقاله و 

مدرسين كارگاه‌هاي آموزشي را داشته باشد. 
سايت‌هاي تخصصي 

متاسفانه به دليل هزينه‌بر نبودن اقدامات اوليه ايجاد سايت، برخي )جداي 
از مديراني كه با برنامه‌ريزي و مطالعه و همكاري مديران كارآمد اقدام به 
طراحي و ايجاد سايت‌هاي معتبر ميك‌نند( با ثبت يك Domain، طراحي 
وب سايت و قرار دادن چند فلاش و آگهي در كنار چند مقاله و عكس، عنوان 
سايت تخصصي به خود مي‌دهند وهمين امر موجب بي‌علاقگي كشاورزان و 

صنعتگران كشاورزي و سرمايه‌گذاران اين بخش مي‌شود. 
از طرفي نسل مديران فعلي كمتر ارتباط مستمر با اينترنت دارند و در 
مزرعه، دامداري، در دشت‌ها و كوه‌ها امكان ارتباط در حد مطلوب وجود ندارد، 
دانستن زبان انگليسي، ضرورت حمل لپ‌تاپ يا استقرار كامپيوتر، خط تلفن، 
فكس مودم و... نيز مديران را بيشتر راغب به بهره‌گيري از نشريات تخصصي 

ميك‌ند.
نشريات تخصصي 

هم اينك در بخش كشاورزي بيش از 60 عنوان نشريه كشاورزي در 
زيرمجموعه‌هاي مختلف زراعت، باغباني، شيلات و آبزيان، دامپروري، منابع 
طبيعي و... با مجوز وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامي منتشر مي‌شود. آنچه كه 
اين نشريات را از ساير ابزار اطلاع‌رساني متمايز ميك‌ند عادت 100 ساله مردم 
ايران به ويژه مديران و كارشناسان به مطالعه اوراق مكتوب و رسانه‌ي مكتوب 
در مقابل نمايشگاه‌ها  )با40-50 سال قدمت(، راديو تلويزيون ) با60-70 سال 
قدمت( و امكان آرشيو كردن نشريات در مزرعه،‌ دفتر كار و منزل و دسترسي 

سريع به آنها مي‌باشد.    
البته انتخاب مطالب، تحليل‌ها و نظرات كارشناسي، گزارشات تخصصي 
از زيرمجموعه فعاليت‌هاي كشاورزي و ارايه راهكارهاي فني صحيح مي‌تواند 
شاخصه يك نشريه تخصصي خوب باشد. ماهنامه دام، ك‌شت و صنعت افتخار 
دارد كه در بررسي‌هاي وزارت جهاد كشاورزي و بخش خصوصي رتبه اول را 

بين نشريات تخصصي سراسر كشور كسب كرده است. 
بهره‌گيري روابط عمومي‌ها 

فراموش نكنيم كه هر شركت، موسسه، مزرعه، كارخانه و سازماني هر 
قدر هم كوچك باشد يك مدير با برنامه‌ريز يا مشاور روابط عمومي دارد، حتي 
اگر اين فرد پست ديگري هم در همان مجموعه داشته باشد. روابط عمومي 

تبليغات و اطلاع‌رساني

مسعود رسولييك ضرورت كاري يا تشريفات 
دپارتمان دامپزشكي و صنايع غذايي نشريه
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حساس‌ترين بخش يك مجتمع توليدي و خدماتي است و مدير آن نبايد هر 
چند وقت يك بار تعويض شود. 

قدرت رهبري مديران روابط عمومي و ساختار زيرمجموعه آنها بايد 
به گونه‌اي باشد كه با تجارب و كنكاش خود اثرگذاري، حيطه فعاليت و 
برنامه‌هاي رسانه‌هاي يادشده فوق را تعيين كرده و براساس خدمات آنها، 
مديران شركت‌هاي متبوع را تشويق به حضور در آن رسانه‌ها و بهره‌برداري 

مناسب بنمايند. 
خبرنگاران، تحليل‌گران مسايل روز 

روابط عمومي‌ها مسووليت ديگري نيز دارند و آن )علاوه بر پل يا زنجيره 
اتصال بين مديران و نظرات آنها و افكار عمومي و مصرفك‌نندگان( بهره‌گيري 
شايسته و مناسب از خبرنگاران، قلم‌زنان، عكاسان، تحليل‌گران و قدرت آنها در 
انتقال و انعكاس اخبار و اطلاعات، خواسته‌ها و انتظارات  شركت‌ها و مجموعه 
توليدي محل خدمت مديران روابط عمومي و در مجموع سرمايه‌گذاران 

مي‌باشد. 
با توجه به توضيحات يادشده در ادامه، راهك‌ار بهره‌گيري مديران روابط 
عمومي از نرم‌افزارهاي اطلاع‌رساني )افكار و ايده‌ها، خبرنگاران و تحليل‌گران 
و...( و سخت‌افزارها )نمايشگاه‌ها و رسانه‌هاي ديداري، شنيداري، مكتوب، 

الكترونيكي و...( و تبليغات موثر به نظر شما مي‌رسد:
 گزارش عملكرد و كنفرانس مطبوعاتي

قبل از هر تصميم و برنامه، بخش‌ها مي‌توانند گزارش اجمالي از عملكرد 
و توانمندي‌ها را در يك كنفرانس خبري تخصصي اعلام و از نحوه سوال‌هايي 
كه توسط روزنامه‌نگاران مطرح مي‌شود خلاءها و چالش‌هاي بخش را دريافت 
و از نقطه نظرات آنها استفاده برده و آنها را در اولويت‌ كارهاي خود قرار دهند 
ضمن اين كه جامعه را در جريان زحمات و تلاش خود و ارزش  خدمات 

انجام‌شده قرار مي‌دهند.  
ـ پيش از دستور كار: 

زماني كه برنامه‌ها و طرح‌هاي اجرايي به مرحله توليد نهايي و بهره‌برداري 
يا  نزديك مي‌شود ولي هنوز به مرحله اجراي كامل درنيامده پيش خبر 
اطلاعاتي درباره محسنات و امتيازات توليد، ضرورت ارايه اين محصول به 
جامعه، نحوه توزيع و فروش و مسايلي از اين دست ضروري به نظر مي‌رسد 
تا افكار عمومي و خريداران و توزيعك‌نندگان و فروشندگان با دريافت اين خبر 
از آن بهره‌برداري نمايند. در چنين مواردي بخش‌هاي دولتي كه تصميم به 
وضع پاره‌اي از مقررات يا رويه‌ها گرفته يا در شرف اجرا گذاشتن آنها مي‌باشد 
يا يك شركت توليدي كه توليد يا عرضه كالايي را در دست اقدام دارد يا يك 
تشكل تخصصي تصميم به اقدامي گرفته كه با يك نشست تخصصي خبري 
مي‌تواند هم اطلاع‌رساني كرده و هم در بهبود انجام امور از نقطه‌ نظرات ارباب 

جرايد مي‌برد. 
ـ برنامه‌هاي آينده

زماني كه قرار است در تاريخ معيني، توسط يك سازمان، شركت يا 

مجري برنامه‌اي مانند سمينار، سمپوزيوم، همايش، نمايشگاه، افتتاحيه 
انتخابات يك تشكل و... مزايده، مناقصه... انجام ‌پذيرد و مي‌بايست افرادي 
در زمان برپايي حضور به هم رسانند يا مدارك ارسال كنند پوشش خبري 
و اطلاع‌رساني تخصصي آن بسيار مهم مي‌باشد حتي از انجام كار هم 
مهمتر زيرا اگر پوشش خبري مناسب صورت نگيرد استقبال هم صورت 

نمي‌گيرد.  
زماني كه كاري در وقت خاصي قرار است شروع شود مانند يك 
فروش  يا  خاص  امور  يا  جديد  قوانين  اجراي  و  تخصصي  نمايشگاه 
محصول يا بازديد مديران شركت‌هاي خارجي يا اعلام روزهاي خاص 
براي بازديدكنندگان ويژه يك يك امتيازها همراه با توجيه و امكانات و 
تجهيزات مورد نظر مي‌بايست پوشش خبري داده شده و با اطلاع‌رساني 
دقيق با توجه به كم و كيف كار انجام شود تا علاقه‌مندان برنامه‌ريزي خود 

را براي حضور و بهره‌گيري انجام داده است. 
ـ فضاسازي رسانه‌اي بعد از اجرا

زماني كه كاري انجام شد، به ويژه اگر توام با موفقيت باشد مانند 
يا  توليدي  واحد  نمونه شدن يك  يا  نمايشگاه،  يا  برپايي يك همايش 
موفقيت در رتبه‌بندي و كسب جايگاه خاص بهترين فرصت براي ايجاد 
موج رسانه‌اي و فضاسازي براي طرح خواسته‌هاي مديران شركت و رونق 
كسب و كار و ارتقاء جايگاه اجتماعي سرمايه‌گذاران مي‌باشد كه مطمئناً 
افراد مشتاقانه منتظر به دست آورن گزارش يك كار انجام شده ماند نتيجه 

يك جلسه، همايش، نمايشگاه افتتاح يك واحد توليدي يا... هستند. 
ـ استمداد از رسانه‌ها 

البته در مواردي كه مشكلات و معضلات، كمك‌اري و كارشكني‌هايي 
وجود دارد مي‌بايست آنها را هر چه سريع‌تر از طريق نشريات تخصصي 
به گوش مسوولين و تصميم‌سازان و فعالان بخش رساند كه آن را يك 
خبرنگار با پرسشگري از تمام مرتبطين، كامل كرده و با ارايه مدرك و 
دليل نشر داده و سپس مسوولين، توليدكنندگان،‌ فعالان بخش كشاورزي 
و صنايع غذايي از آن مطلع شده و براي رفع مشكلي اقدام ميك‌نند يا 

حداقل در جريان قرار مي‌گيرند. 
ـ رپرتاژ، رايج‌ترين ابزار اطلاع‌رساني 

نتيجه  اين  به  تبليغات  و  ارتباطات  برنامه‌ريزان  كه  است  دهه  سه 
رسيده‌اند، ‌تهيه رپرتاژ و مصاحبه با مديران و طرح پرسش و پاسخ با مدير 
و دست‌اندركاران موثر يك شركت و كارخانه صنايع غذايي يا مجتمع 
كشت و صنعت دامپروري، زراعي و باغي و... به عنوان تبليغ غيرمستقيم و 
طرح سوال‌هاي چالشي و ذكر توانمندي‌ها بهترين راهك‌ار نتيجه‌گيري براي 
معرفي توليدات و خدمات و ارايه انتظارات شركت‌ها از دولت‌ها، بانك‌ها و 

سازمان‌ها و نهادهاي قانون‌گذار مي‌باشد. 
‌ـ تبليغ مستقيم 

تبليغ هميشه صرفا براي فروش يا فروش بيشتر نيست. ضرورت 
حضور در بازار، قدعلم كردن در ميان رقباي جديد و ديرين، از دست ندادن 
سهم بازار، معرفي توليدات جديد، بسته‌بندي جديد، افزايش توليد، ضرورت 
رقابت، و... از جمله مواردي است كه شركت‌ها را وادار به طراحي آگهي، 
معرفي محصول يا برند و مارك و درج آن در مطبوعات يا انعكاس در 

رسانه‌هاي ديداري و شنيداري مي‌نمايد. 




