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 سخن اول

  ای نسخه نامه الهی که تویی

 آینه جمال شاهی که تویی

 بیرون ز تو نیست آنچه در عالم هست

 از خود بطلب هر آنچه خواهی که تویی

 "مولانا"

خدمت  به لطف و عنایت پروردگار مهربان، پس از تقدیم چندین کتاب )در حوزه مدیریت و بازاریابی(

بعدی های ستقبال گرم و پیگیری شما همراهان، وظیفه خویش دانستم تا گامابه  ، نظرشما عزیزان وفادار

ای مضاعف  که از شما دریافت رغم تمامی مشکلات موجود در این مسیر، با عشق و انگیزهعلی را نیز
تر بر دارم. لازم است مطلبی را صادقانه عرض نمایم که طی کردن  این مسیر تر و پر امید، قوینمایممی

، نبوده و شما مشتاقان علم و آموزشپذیر جز با همراهی و همفکری شما امکانو سخت،  تیرمسئولپ
 .ا در شناخت صحیح دچار اشتباه شومدر همه حال چراغ راهم هستید تا مباد

، فعالین اقتصادی، تجار، تنگاتنگ و دوستانه با دانشجویان ارتباط ، مصاحبت ونظر به همنشینی 
های متعدد ها و کارگاهیی را که در قالب برگزاری سمینارمندان و تجربیات گران بهاعلاقه بازرگانان،

طور خاص در اتاق بازرگانی، صنایع، هدر سطح کشور و ب روزه همهصورت مداوم و هتخصصی )ب

کار، ومختلف( در حوزه مدیریت، کسب یها استانهای آن در و نمایندگی  معادن، کشاورزی ایران
ام، امید به آن بندی کسب نمودهالخصوص مدیریت بسته، تبلیغات، فروش و صادرات و علیبازاریابی

های تئوری و دانشگاهی خویش، رنگ و بوی عملی و دارم که با یاری خداوند بزرگ بتوانم به آموخته
کشورمان، ای از مشکلات فراوان فعالان در حوزه بازرگانی و بازاریابی اجرایی داده و به بازکردن گره

 کمکی اگرچه کوچک کرده باشم.
 

 



 

های فراوانی که در حوزه بازاریابی صورت پذیرفته اما رغم تمامی فعالیتپر واضح است که علی

، در بررسی وضعیت موجود این پوشی نیستکماکان مشکلات مربوط به آن در کشورمان قابل چشم
شود که عمق  کنیم، مشاهده میآن تمرکز می ارانک رقابلیغبندی و نقش بسته مؤلفه، وقتی بر روی حوزه

شناسند، عنوان نقطه عطف تبلیغات )بازاریابی معادل( میبندی که آن را بهبسته مؤلفهمشکلات در مورد 

 ها دخیل است.بسیار بسیار بیشتر از سایر آیتم
ها آن شده است، که در بسیاری از پژوهش پررنگبندی نقش بسته قدر آندر دنیای نوین بازاریابی، 

 دانند.ترین عامل خرید هر کالا از جانب مشتری میعنوان فروشنده خاموش و مهمرا به
سازی کالاها برای جابجایی، انبار، بازاریابی و ارسال کالاها به مشتری بندی، هنر و علم آمادهبسته"

  "نهایی با کمترین هزینه است.
، محافظت، حمل، یریبرگای با هر ماهیتی که برای دراز هر ماده شده ساختهبندی، محصولات بسته

کننده تا کاربر یا انتقال و معرفی محصولات، از مواد اولیه تا محصولات فرآوری شده، از تولید

"گیردمورد استفاده قرار می کننده مصرف . 

توجهی تولیدکننده در مورد کیفیت و مناسب، بیبندی ناکننده از یک محصول با بستهاستنباط مصرف

 خواسته مشتری است. 

حوصله در آخر وقت کار بندی نامنـاسب، همـانند تأثـیر رفتـار یک فروشنـده بیتأثیر یک بسته

 گردد.   روزانه است که اغلب موجب رنجش خاطر مشتری می

 . کند  کننده منتقل میبه مصرفبندی مناسب همیشه اطلاعات کاملی را در مورد محصول یک بسته

 .باشد  کننده میشخصیت مصرف بر اساسای برای تقسیم بازار بندی وسیلهدر مجموع، بسته

بندی و فروش بندی فروشنده خاموش( بیانگر ارتباط تنگاتنگ بستهالمثل معروف )بستهضرب
 باشد.  محصول می

با مشتری بسیار مهم شده است و این اهمیت به  ابزار بازاریابی و ارتباط عنوان بهبندی نقش بسته 
 بندی متصور نبود. چنین نقشی برای بسته عنوان چیه بهای است که در گذشته گونه

عبارات  لهیوس بهبندی دارای دو هویت فیزیکی و روانی است که تنها روی کاغذ و هر بسته 

 باشند.  می کیتفک قابل
 آن بوده مثل رنگ، اندازه، شکل، و طرح. های فیزیکیهویت فیزیکی شامل ویژگی 

بندی بههای فیزیکی بستهاما هویت روانی استنباط شخصیتی است که خریدار از ظاهر یا ویژگی 
 آورد.  دست می

 . بندی بستگی به فرهنگ او داردالبته استنباط شخصیتی خریدار از ظواهر یک بسته 



 

بندی هزینه تبلیغات در طراحی و ساخت یک بستهبسیاری از متخصصان بازاریابی معتقدند صرف 

دو برابر هزینه تبلیغات بازدهی دارد. زیرا تجربه ثابت کرده است این روش، ارتباط  ،مؤثر و تأثیرگذار
 سازد.تری برقرار میتر و مطمئنسریع

یابی و بندی در واقع مرکز و نقطه عطف تبلیغات است تا حدی که امروزه در اکثر جلسات بازاربسته

 .بندی مطرح استمشاوره تخصصی شناساندن نام محصول از طریق بسته

کننده را به خود تواند توجه مصرفبندی محصول میها، تنها بستهدر قفسه شلوغ و درهم فروشگاه 

 جلب کند. 

 .باشد که با اولین نگاه، محصول به سبد خرید منتقل شود یا گونه بهباید  توجه جلباین 

طراحی  عوامل اصلی تبدیل محصول معمولی به یک نام تجاری معتبر، ارتباط غیرکلامییکی از 
 بندی و نحوه ارائه آن محصول است.بسته

 گیرد.شکل میو...  صدا ،هایی نظیر شکل، رنگ، جنس، نشانه )لوگو(، بونام تجاری توسط ویژگی

 پس:
نماییم که فرد ناخودآگاه به  اتخاذترتیبی  ،ندیبتبلیغات و بسته باید در تمام امور بازاریابی و بالاخص

گیری علم باشد جز با تفکر بسیار و به خدمتسمت کالای ما جلب گردد و این مهم مقدور نمی
 روانشناسی و اعصاب در جهت کمک و نیل  به اهداف بازاریابی.

 از جمله: 
و............که با دیدن و لمس آن، احساسات طعم  بو، آرم، رنگ، طراحی، بندی،بسته نوع تبلیغات،

بندی برای تولیدکننده در نوع و نحوه جذب خریداران اهمیت یک بسته شود.خته میمشتری برانگی

ه و سایر موارد قرار دارد. طراح در این میان نقش کیفیت و نحوه ارائ ،در مراحل بعدی است، سپس
کند، بازار؛ جایی است که خریدار در آن باید با عوامل ایفا میحلقه اتصال اهداف تولیدکننده و بازار را 

 .بصری به خرید هدایت شود
پـس   اهمیت یک بسته در مراحـل بعـدی    بندی برای تولیدکننده در نوع و نحوه جذب خریـداران اسـت، س

نده و بازار را ایفا ه و سایر موارد قرار دارد. طراح در این میان نقش حلقه اتصال اهداف تولیدکنکیفیت و نحوه ارائ

 .کند، بازار؛ جایی است که خریدار در آن باید با عوامل بصری به خرید هدایت شودمی

های جدید بخشی از فرایند پشتیبانی از برند برای محصولات ارائه تکنولوژیبا بندی نیز صنعت بسته

ترین ابزار برقراری ارتباط بیرونیعنوان هبندی ببسته، کننده از دید یک مصرف .داشته است به عهدهرا 
کننده و موفقیت های فروشگاه، نقشی استراتژیک در تحریک مصرفکننده در قفسهبین برند و مصرف

  .کندفروش بازی می



 

باشد.آن را به جای جویی اقتصادی نمیمناسبی برای صرفه این بخش از کار،جایباور کنیم که، 

 دیگری موکول کنیم.
 صحنه را انتخاب، دکور و گریم را طراحی کنید.توانید شما می

 بندی نیست.گیرد و آن چیزی جز بستهای است که محصول در آن جای میگریم جعبه

ها های مختلف در آن بسیار زیاد و اکثر خریددر اکثر کشورهای پیشرفته دنیا که رقابت بین شرکت

   ای یاد ثانیه 6عنوان تبلیغات بندی بهبستهباشد، از ( مییرارادیغصورت احساسی و انگیزشی)هنیز ب

بایست در کمترین زمان ممکن با مشتری ارتباط برقرار کرده و در سبد خرید ایشان قرار کنند که میمی

 مؤلفهلمی و به روز در مورد گیرد. این مهم انجام نخواهد پذیرفت مگر با انجام یک سلسله امور ع

های نیمکره چپ و رونی هر کالا(  که با ایجاد سینرژی مابین استراتژیعنوان معماری بی)به بندیبسته

 نماید. ءتصاویر نیمکره راست مغز هر مشتری، بتواند این هدف را ارضا

باید دست به کار شود و برای خودش خود می ، رسد که محصولدر هر برنامه بازاریابی، زمانی می

 محصولتان این نقش را بازی کنید.جای هتوانید ببازاریابی کندو شما نمی

 دهند؟؟؟؟؟ها ترجیح میبینند، آن را به سایر بستهآیا این طور نیست که مشتریان وقتی بسته را می

ستیک، نقش بندی )نقش لجهای مختلف علم بستهدر این کتاب سعی بر آن شده است که به جنبه

با مشکلات آن  روزه همهپرداخته شود تا هم پاسخگوی نیاز تجار و بازرگانانی باشد که  (بازاریابی و ...

بندی عنوان تنها کتاب مرجع مدیریت بسته، بهروز بهعنوان یک رفرنس معتبر و رو هستند و هم بههروب

 مندان این حوزه قرار گیرد.در دسترس دانشجویان محترم و سایر علاقه

و در مسیر صحیح طراحی   پله پلهو  صورت علمیه، بتوانیم بدقیق این کتاب میدوارم با مطالعها"

بندی بستهعایت هدف و شرط اولیه علم مدیریت بندی قابل قبول گام برداریم، تا حداقل در رایجاد بسته

دچار مشکل خوب دیده شدن )اثر بخشی( و کمک به ماندگاری محصول است  )بازاریابی( که همان

مشتریان را تسخیر کرده و در  رعایت سایر موارد دخیل  در فرآیند بازاریابی و فروش، قلب و ذهننشده و  با 

  "دیل به نام و برندی ماندگار شویم.گذر زمان و با تثبیت و بهبود شرایط، تب

های متنوع دیگری را در ای نزدیک، کتاببا توکل به خدا تمام تلاشم بر این است که در آینده

شناسی تقدیم حضورتان نمایم، تا با هم مسیر موفقیت را با سرعت مدیریت، بازاریابی و رفتارهای حوزه

های درست و  مناسب، در رشد و اعتلای کشور و اطمینان بیشتری طی کرده و با انتخاب و تصمیم

 عزیزمان کوشا باشیم. 

 



 

اتاق بازرگانی، صنایع، معادن و کشاورزی  اگر در این مسیر، حمایت ریاست محترم موسسه آموزشی

 یخانم علاوش، مسئول هماهنگایران )جناب آقای دکتر میر محمد صادقی( و مدیر محترم کل آموزش سرکار 

 کشو سایر مدیران محترم و زحمت یو سرکار خانم توکل رانیا یاتاق بازرگان یآموزش یدوره ها یو برگزار

همیشه همانند دوستی دلسوز در کنارم  سراسر کشور که های بازرگانی درهای اتاقادارات آموزش نمایندگی

 شد.شک نگارش این کتاب با این کیفیت میسر نمی، بیاند، همراهم نبودبوده

     دانم از مدرس و همکار عزیز سرکار خـانم ثمـین کـارگرفرد کـه نقـش فـراوان و       وظیفه خویش می

ها: بتول دبـاغی، کیمیـا کـوثری،    نویسنده داشته و همچنین سرکار خانمعنوان بدیلی در نگارش این کتاب بهبی
 نمایم. اند تشکرآوری و ترجمه مطالب و مقالات نقش مهمی داشتهزاده که در جمعسمیرا حسین

اـبی  -زاده که تجربیات مدیریتیسها سیف خانم مهندسکه از سرکارهمچنین جا دارد  اـی خـویش   گـران  بازاری به
 تشکر ویژه نمایم. )شعب اصلی در سرتاسر آمریکا( را خالصانه در اختیارم قرار دادند والمارتدر فروشگاه 

های  پدر و مادر مهربان  و سایر عزیزانی که در این راه مشوق اینجانب بوده و در قدردان محبت 

 باشم.نگارش کتاب صمیمانه و بدون توقع یاریم نمودند می
، بازرگانان، صنعتگران و سایر زحمات فراوان تجار مشکلات ودر پایان از آن جایی که شاهد 

که چگونه زیر بار  ،درات( در اقصی نقاط کشورمی باشمعزیزان فعال در حوزه بازرگانی و بازاریابی)صا
کنند تا چرخه صنعت این کشور فعال بماند و پرچم کشور عزیزمان ها ایستادگی میمشکلات و فشار

دنیا بالا و بالاتر رفته و با افتخار به اهتزاز در آید، تشکر نموده و با افتخار این در سطح  روز روزبهایران 
 نمایم.کتاب را به این عزیزان تقدیم می

های ارزشمند خویش را یادآور ، انتقاد و پیشنهاددر پایان خواهشمندم دوستان عزیز هرگونه نظر

هایمان بیفزاییم و سهم ناچیز خود سته و به مزیتاز نواقص کا روز روزبه، با یاری شما گردند تا بتوانیم
 ی پرچم مقدس کشورمان ادا نماییم.را در رشد و اعتلا

 برای آدمی بهتر است هرگز به دنیا نیاید

 . . .  تا اینکه به دنیا بیاید و اثری بر جای نگذارد      

 ))ناپلئون بناپارت 

 سنگرودی زاده قاسممازیار 

 های ارتباطی:    راه
 ‬www.maziarghasemzadeh.com: سایت

‬‬m.ghasemzadeh.s@iau-tnb.ac.ir :ایمیل

 Maziar_ghasemzadeh: اینستاگرام

http://www.maziarghasemzadeh.com/
mailto:m.ghasemzadeh.s@iau-tnb.ac.ir


 

 سخن دوم

  ”سامری را آن هنر چه سود کرد

 "اش مردود کرد کان فن از باب اللهّ

عنوان عضو کوچکی از زاده، بنده نیز بهجناب آقای دکتر قاسم بزرگواربحث استاد  ی ادامهدر 

ی علمی در راستای اهداف ی مدرسین و محققین هنر خود را مسئول دانسته تا در این پروژهمجموعه

بازرگانی، صنایع، معادن و کشاورزی ایران معلومات و تجربیات علمی خود را که طی بیست سال اتاق 

مندان، دانشجویان ام تقدیم حضور علاقهی هنر و علم بصری و طراحی داشتهی تدریس در حوضهسابقه

 پژوهان در این زمینه نمایم.و دانش

فروش وجود داشته است و هنر از  ی جاذبهجاد تزیین نمودن کالا برای ای ربازیداست که از  پرواضح

گری خویش را آغاز نموده و خریداران خویش را فرا خوانده است. اما در هیچ زمان بدو حضور جلوه

های تجاری و فرهنگی و تربیتی و سرگرمی ی علمی و تخصصی از آن در زمینهتا به این اندازه استفاده

 نبوده است.

ای از علوم هنر و زیبایی و روانشناسی ای مجموعه رشته فعالیت میان وانعن به "بندیطراحی بسته" 

 حسی و بصری و از بعد دیگر بازاریابی و بازرگانی و علوم مربوط به این حیطه را با هم گره زده است.

های خاصی مواجه هستند که  ها و چالش ای در عمل و فرایند کار با پیچیدگی رشته های میان فعالیت

، رو نیازاکنند.  سازمانی و روشی هستند و نتایج و اهداف مد نظر را با ابهاماتی مواجه می عمدتاً،

تر، رعایت دقایق و  های روشی و از همه مهم در عمل، مستلزم دانش فنی، آگاهی یا رشته انیم

 های معرفتی و موقعیتی است.  ظرافت

 خصوصدر یفراواننی بصری و هنری، دانش باید ضمن آشنایی کامل با مبا "بندیطراح بسته"

ی این  کننده داشته باشد. مهارت ترکیب همه چاپ، تولید، بازاریابی، فروش و رفتارشناسی مصرف

 



 

 انگیز و هایی اعجاب روز، موجب خلق طرح افزارهای به آوری و نرم گیری از فن عناصر در کنار بهره

 سازد.صولات موجود در بازار متمایز میشود که محصول شرکت را از سایر مح می  خلاقانه

گوییم. در هویت کند، هویت بصری میهایی که مخاطب از طریق چشم دریافت میبه مجموعه پیام

 بصری قوانین  مشخصی برای عناصر وجود دارد.

عناصر بصری همه جهت دارند، اگر جهت  اثر هنری اجزائی دارد که آن اجزا عناصر بصری هستند.

چشم ما از طریق یکی  که یوقتآورد.  ارتباطشان کنار یکدیگر جهتی را به وجود می ینوع بهند نداشته باش

شود.  چرخد و در نهایت از کادر خارج می شود، از طریق عناصر داخل کادر می از عناصر وارد کادر می

زیبایی شناسانه باشد ( 9بندی یا چیدمان باید:  افتد. پس ترکیب این تعیین مسیر، توسط چیدمان اتفاق می

( در یک رسانه تبلیغاتی باید جهت داشته باشد، یعنی چشم را هدایت کند 3یعنی چشم را آزار ندهد. 

( از کادر خارج شود. معمولاً در هر تصویری یک نقطه 2به مسیری که طراح انتظار دارد طی شود و 

تر است اما به معنای درشتی و کوچکی تر و شفاف ای که از دیگر نقاط برجسته عطف داریم، یعنی نقطه

تر است. ممکن است از  کند و درخشان تری می بیش توجه جلبای است که از بقیه  نیست، بلکه نقطه

    طریق رنگ، بافت یا اندازه، شکل بگیرد و یا از طریق هر نوع تضاد دیگری که طراح آن را شکل 

ها خیلی از وقت ؛ند در صفحه چرخیدنکسپس شروع میشود و  دهد. چشم ما از یک نقطه وارد می می

     چرخد. بلکه در یک  بگذاریم که چشم حتی نمی دیتأکخواهیم آنقدر بر روی یک نقطه ما می

گردد و  شود و باز می شود و تمام اطلاعات داخل آن عنصر گرفته می بندی به یک عنصر وارد میترکیب

 شود. پیام دریافت می

اجرا گردیده و تصویر توانسته است نظر بیننده را در « کمترین بیشترین است»که قانون اینجاست 

 هفت ثانیه متوجه خود ساخته، کالا را معرفی و تبلیغ و آن را به خود ترغیب سازد. کمتر از

ی  مندان رشتهی این کتاب گامی در جهت یاری رساندن به علاقه امید است که توانسته باشیم با ارائه

های طراحی بسته  در پروژهپژوهان این رشته برداشته و محتوای این کتاب بندی و دانش طراحی بسته

 .گشا واقع گرددراه

 :یارتباط یهاراه

 Www.Kargarfard-Marvel.comسایت: 

  Saminart57@gmail.comایمیل:

 ‬Saminkargarfardاینستاگرام:

http://www.kargarfard-marvel.com/
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