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از ارسال کننده هرگونه مطلب درخواست می‌شود شرح کوتاهی از تحصیلات تخصص، تجربیات، تألیفات و 
ترجمه‌های خود را همراه با یک قطعه عکس شخصی بر روی یک CD ارسال فرمایند مطالب ارسالی عودت 

داده  نخواهد شد. 

نشریه تبلیغات آرمانی در ویرایش و تلخیص مطالب آزاد است.
 درج مطلب به منزله تایید کامل محتوای آن نیست. 

نقل مطالب تحقیقات روابط عمومی با ذکر دقیق منبع آن آزاد است. 

راهنمایی شما را ارج می‌نهیم و به آن نیازمندیم 
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تبلیغات قرن بیست و یکمی

  با زندگی در قرن بیست و یکم، سخت است که 
بگوییم آینده چیست. فناوری برای همیشه در 
حال تحول و تغییر است تا زندگی را »آسان‌تر« 
کند و بار کاری برخــی را کاهش دهد، اما به چه 
قیمتی؟ به نظر می رســد که درگیــری آینده و 
آینده هوش مصنوعی همان جایی است که ما در 

حال رفتن هستیم.
دنیای تبلیغات دائمــا در حال تحول اســت و 
احتمالاً با ظهور فناوری های جدید و رفتارهای 
مصــرف کننده، تغییــرات بیشــتری در پیش 
است؛از اســتفاده روزافزون از هوش مصنوعی 
و یادگیری ماشــین گرفته تا ظهور اینفلوئنسر 
مارکتینگ و اهمیت بیشتر تبلیغات موبایلی،به 
نظر می رسد مهمترین این تحولات به شرح زیر 

خواهد بود:
۱-“تبلیغات خود را با هوش مصنوعی و یادگیری 
ماشــینی انقلابی کنید” افزایش استفاده از هوش 
مصنوعی و یادگیری ماشــینی: تبلیغ‌کنندگان از 
هوش مصنوعی و یادگیری ماشــینی برای تجزیه 
و تحلیــل داده‌های زیــادی در مــورد رفتارها، 
ترجیحات و جمعیت‌شناســی مصرف‌کنندگان 

استفاده می‌کنند.
با زندگی در قرن بیســت و یکم، سخت است که 
بگوییم آینده چیست. فناوری برای همیشه در حال 
تحول و تغییر اســت تا زندگی را »آسان‌تر« کند و 
بار کاری برخی را کاهش دهــد، اما به چه قیمتی؟ 
به نظر می رســد که درگیری آینده و آینده هوش 
مصنوعی همان جایی اســت که ما در حال رفتن 
هستیم. با یادگیری ماشــینی و یادگیری عمیق، 
هوش مصنوعی می تواند به درســتی پیاده سازی 

شــود. یادگیری ماشــینی به هوش مصنوعی توانایی یادگیری را می دهد، در حالی که یادگیری عمیق به هوش مصنوعی 
توانایی تقلید از شبکه عصبی مغز انسان را می دهد. هوش مصنوعی آینده فناوری و احتمالاً بازاریابی است. هنوز در مراحل 
اولیه بازاریابی است، اما به یک ابزار مفید با محتوا تبدیل شده است. در آینده با هوش مصنوعی چه اتفاقی خواهد افتاد؟ چه 

کسی می داند، اما ما در عصر دیجیتال هستیم و برای همیشه در حال تکامل است.
۲–“آینده تبلیغات را با VR و AR تجربه کنید” استفاده بیشتر از واقعیت مجازی و واقعیت افزوده: VR و AR در تبلیغات 
رایج تر می شوند زیرا شرکت ها به دنبال راه های جدیدی برای غوطه ور کردن مصرف کنندگان در محصولات و تجربیات 

برند خود هستند.
۳- “تبلیغاتی که مستقیماً با مخاطبان شــما صحبت می کند” تبلیغات شخصی و هدفمندتر: از آنجایی که تبلیغ‌کنندگان 
به داده‌های بیشــتری در مورد مصرف‌کنندگان فردی دسترســی پیدا می‌کنند، می‌توانند تبلیغات شخصی‌سازی‌شده و 

هدفمندتری ایجاد کنند که بیشتر به کاربران خاص مرتبط است. 
۴- “تبلیغات کارآمد و موثر با تبلیغات برنامه ای” ظهور تبلیغات برنامه‌ای: تبلیغات برنامه‌ای به تبلیغ‌کنندگان این امکان 
را می‌دهد تا با استفاده از الگوریتم‌ها، فضای تبلیغاتی را در زمان واقعی بخرند و بفروشند. این امکان هدف گذاری تبلیغاتی 

کارآمدتر و موثرتر را فراهم می کند، زیرا تبلیغات می تواند در زمان مناسب به مرتبط ترین مخاطبان نشان داده شود. 
۵- “برند خود را با تمرکز بر تجربه مشــتری ارتقا دهید” افزایش تمرکز بر تجربه مشتری: تبلیغ‌کنندگان ایجاد تجربیات 
مثبت برای مشتریان را در اولویت قرار می‌دهند، زیرا این امر می‌تواند منجر به افزایش وفاداری به برند و موفقیت بلندمدت 

شود.
۶- “اینفلوئنســر مارکتینگ: کلید ارتقای برند معتبر” اســتفاده بیشتر از اینفلوئنسر مارکتینگ: شــرکت ها به کار با 
اینفلوئنســرهای رســانه های اجتماعی برای تبلیغ محصولات خود ادامه خواهند داد، زیرا این مشارکت ها می توانند در 

دستیابی و تعامل با مخاطبان هدف بسیار موثر باشند. 
۷- بیشتر از تبلیغات بومی: تبلیغات بومی تبلیغاتی اســت که به وضوح به عنوان یک تبلیغ علامت گذاری نمی شود و با 
محتوای اطراف ترکیب می شود. این نوع تبلیغات می تواند کمتر مداخله گر باشد و در جلب توجه موثرتر باشد، زیرا تجربه 

کاربر را قطع نمی کند. 
۸- “تبلیغات تلفن همراه: کلید دستیابی به مصرف کنندگان امروزی” اهمیت روزافزون تبلیغات موبایلی: هر چه بیشتر و 
بیشتر مردم از تلفن های هوشمند و سایر دستگاه های تلفن همراه خود برای دسترسی به اینترنت استفاده می کنند، تبلیغات 
موبایلی برای دسترســی به مصرف کنندگان اهمیت بیشــتری پیدا می کند. تبلیغ‌کنندگان بایــد تبلیغات خود را برای 

دستگاه‌های تلفن همراه بهینه کنند و ویژگی‌های منحصر به فرد تجربه کاربر تلفن همراه را در نظر بگیرند. 
۹- “قدرت محتوای ویدئویی و بصری در تبلیغات” استفاده بیشــتر از محتوای ویدیویی و بصری: محتوای بصری، مانند 
ویدیوها و تصاویر، همچنان بخش مهمی از تبلیغات خواهد بود، زیرا نسبت به محتوای متنی جذاب تر و جلب توجه می کند. 
تبلیغ‌کنندگان از تبلیغات ویدیویی، اینفوگرافیک‌ها و سایر رسانه‌های بصری بیشتر برای جلب توجه و انتقال پیام‌های 

خود استفاده خواهند کرد.
۱۰- “از طریق تبلیغات رسانه های اجتماعی با مخاطبان خود در ارتباط باشید” استفاده بیشتر از رسانه‌های اجتماعی و دیگر 
پلت‌فرم‌های دیجیتال: تبلیغ‌کنندگان همچنان تمرکز خود را به پلت‌فرم‌های دیجیتالی مانند رســانه‌های اجتماعی تغییر 
می‌دهند، زیرا مصرف‌کنندگان بیشتر و بیشــتر وقت خود را آنلاین می‌گذرانند. شرکت‌ها از رسانه‌های اجتماعی و دیگر 

پلت‌فرم‌های دیجیتال برای دسترسی و تعامل با مخاطبان هدف خود استفاده خواهند کرد،
حال ُ با دقت در ویژگی های تبلیغات قرن بیست و یکمی؛ این پرسش قابل طرح است که ما در کجا قرار داریم و به سمت چه 

وضعیتی باید تغییر مسیر دهیم؟
بی تردید هم باید تبلیغات سنتی و مزیت های آن را منظور کنیم و هم از تبلیغات مدرن غفلت نکنیم.
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ایجاد یک محصول خوب یا ارائه خدمات عالی پایه و اســاس 
اســت، اما این برای راه‌اندازی یک کســب‌وکار موفق کافی 
نیســت. داســتان به همینجا ختم نمی‌شــود. هر چقدر هم که 
محصول یا خدمات شما عالی باشــد، اگر ندانید چگونه آن را 

بفروشید، در کار خود شکست خواهید خورد.
بازاریابــی و تبلیغــات بخــش جدایی‌ناپذیــر از اداره یک 
کســب‌وکار موفق هســتند. شــما می‌توانید بــه روش‌های 
تبلیغاتی ســنتی پایبند باشــید یا به دنبال روش‌های تازه‌تر 
و مدرن‌تــر بروید. با گســترش تبلیغات، ایده‌هــای جدید و 

نوآورانه‌ای مطرح شده‌اند که واقعاً مدرن هستند.
 معرفی

در این پست وبلاگ، نگاهی به روش‌های تبلیغات مدرن خواهیم انداخت که 
امروزه به عنوان برخی از مؤثرترین استراتژی‌ها شناخته می‌شوند.

روش‌های تبلیغاتی متعددی وجود دارد که می‌توانید برای ترویج محصولات 
و خدمات خود اســتفاده کنید. با این حال، کســب‌وکارها همواره به دنبال 
روش‌های تبلیغاتی جدیدتر و جذاب‌تر هستند. اینترنت به ویژه باعث ظهور 

بسیاری از تکنیک‌های تبلیغاتی جدید و مدرن شده است.
تبلیغات در عصر مدرن کاملًا متفاوت از تبلیغات سنتی است. در اینجا برخی 
از جدیدترین و محبوب‌ترین روندهای تبلیغات مدرن که در حال جلب توجه 

هستند را معرفی می‌کنیم.
 روش‌های تبلیغات مدرن

تبلیغات بنری وب
یک تبلیغ بنری، یا بنر وب، تبلیغی اســت که در یک صفحه وب نمایش داده 
می‌شود. این تبلیغ شامل یک تصویر یا یک شــیء چندرسانه‌ای است که با 
استفاده از فلش ساخته شده اســت. بنابراین تبلیغات بنری می‌توانند ثابت یا 
متحرک باشند، بسته به اینکه از چه فناوری برای ساخت آنها استفاده شده است. 
برخی از منابع الهام برای طراحی بنرهــا عبارتند از: Adobe، Amazon و 

.DELL

تبلیغات دیجیتال یا آنلاین
تبلیغات دیجیتال یا تبلیغات آنلاین یا تبلیغات اینترنتی یا تبلیغات وب، نوعی 
بازاریابی و تبلیغات مدرن است که از اینترنت برای ارسال پیام‌های بازاریابی 
تبلیغاتی به مصرف‌کنندگان اســتفاده می‌کند. بهتریــن نمونه‌های تبلیغات 

دیجیتال موفق، American Express و Mastercard هستند.

انواع تبلیغات

تبلیغات موبایلی
تبلیغات موبایلی نوعی تبلیغات است که از طریق تلفن‌های همراه یا دستگاه‌های 
موبایل دیگر انجام می‌شــود. این روش یک زیرمجموعه از بازاریابی موبایلی 
است. تبلیغ‌کنندگان داده‌های شماره‌های موبایل مشتریان فعلی خود و همچنین 
لیستی از شماره‌های تلفن مشتریان بالقوه را به دست می‌آورند. پیام‌ها به ندرت 
نادیده گرفته می‌شــوند و به همین دلیل، تبلیغات پیامکی بــه عنوان یک ابزار 
بازاریابی یا تبلیغاتی مؤثر محســوب می‌شــود! چند نمونه از شرکت‌هایی که 

بیشترین استفاده را از کمپین‌های بازاریابی موبایلی خود برده‌اند عبارتند از
 Starbucks Mobile و   Ford Motor Company، RedBox  :

.Payments

 تبلیغات مقلدانه
این یک تکنیک تبلیغاتی تبلیغاتی است که هدف آن متقاعد کردن کاربر است 
که همه دیگران از این محصولات اســتفاده می‌کنند یا همه در پایگاه مشتریان از 
این برند حمایت می‌کنند، بنابراین او نیز باید همین کار را انجام دهد. برندهایی 
 Maybelline New و Oral-B که از این روش استفاده کرده‌اند عبارتند از

.York

 تبلیغات ترویجی
تبلیغات ترویجی شامل استفاده از رویدادهای رسانه‌ای تبلیغاتی یا اقلام تبلیغاتی 
رایگان اســت که به جلب توجه عمومی کمک می‌کنند و به سادگی یک روش 
 American Express مؤثر برای تبلیغات هستند. کمپین تبلیغاتی ترویجی
و کمپین تبلیغاتی ترویجی iClick Interactive بهترین نمونه‌هایی هستند که 

در اینجا قرار می‌گیرند.

 تبلیغات جایگزین
قوانین تبلیغ محصولات مانند الکل یا ســیگار را ممنوع کرده‌اند. به همین دلیل، 
بســیاری از برندهای چتری با یک تکنیک به وجود آمده‌انــد که نه تنها نام برند 
چتری را ترویج می‌کند، بلکه به مصرف‌کننــده محصولات ممنوعه از تبلیغات 
را یادآوری می‌کند. برخــی از نمونه‌هــای تبلیغات جایگزیــن عبارتند از: 
Kingfisher Soda، Royal Challenge Golf Accessories و 

.Mineral Water

 تبلیغات پیکسلی
تبلیغات پیکسلی یک نوع تبلیغات بسیار جدید اســت که هزینه یک تبلیغ بر 
اساس تعداد پیکسل‌هایی که در اینترنت اشغال می‌کند محاسبه می‌شود. بهترین 

نمونه‌های تبلیغات پیکسلی LEGO و Sephora هستند.

 تبلیغات متنی
تبلیغات متنی تبلیغات هدفمندی است که برای نمایش تبلیغات در وبسایت‌ها 
یا رســانه‌های دیگر مانند محتوای نمایش داده شــده در مرورگرهای موبایل 
استفاده می‌شود. تبلیغات توسط سیســتم‌های خودکار بر اساس هویت کاربر 
و محتوا انتخاب و ارائه می‌شــوند. یکی از نمونه‌های شناخته شده تبلیغات متنی 

Google AdSense است.

 تبلیغات کلیدی
تبلیغات کلیدی نوعی تبلیغات آنلاین اســت کــه در آن تبلیغ‌کنندگان پول 
می‌پردازند تا تبلیغی در نتایج جستجوی مرتبط زمانی که فردی از یک عبارت 
خاص برای جستجو استفاده می‌کند ظاهر شود. به عنوان مثال، یک خرده‌فروش 
که انواع مختلــف کفش‌ها را می‌فروشــد، می‌تواند تبلیغــات مختلفی برای 

کفش‌های پاشنه بلند و کفش‌های ورزشی داشته باشد.

 تبلیغات وبلاگی
وبلاگ‌های شرکتی یک روش بسیار عالی برای شــرکت‌ها هستند تا به پایگاه 
مشتریان خود در اینترنت دسترســی پیدا کنند. وبلاگ‌های تبلیغاتی معمولاً از 
تکنیک‌های بازاریابی موتور جستجو استفاده می‌کنند که نتایج بهتری در وب به 
همراه دارند. اگر ترافیک ارگانیک مناسبی بر روی وبلاگ خود دارید، می‌توانید 
تبلیغات لینک متنی را نیز امتحان کنید که در آن یک قطعه متن را در سایت خود 

به صفحه‌ای دیگر در یک وبسایت دیگر لینک می‌دهید.
آیا می‌دانســتید که می‌توانید وبلاگ خود را به یک اپلیکیشن تبدیل کنید؟ این 
بدان معناست که خوانندگان شما می‌توانند در هر زمانی که می‌خواهند از طریق 

گوشی‌های هوشمند خود به آن دسترسی پیدا کنند!

 تبلیغات در سرویس بهداشتی
نمایشگرهای تبلیغاتی که در داخل سرویس‌های بهداشتی رستوران‌ها و بارها 
قرار می‌گیرند. تبلیغات ســرویس بهداشــتی روی دیوارهای سرویس‌های 
بهداشــتی در بارها و رســتوران‌ها قرار می‌گیرند و برای مشتریان این مکان‌ها 

قابل مشاهده هستند. محصولات مرتبط با بهداشت از این نوع بازاریابی بهره 
می‌برند.

 تبلیغات روابط عمومی
حفظ و توسعه روابط عمومی خوب یک ابزار بازاریابی برای شرکت‌هاست تا 
حسن نیت را در بین کارکنان و مشتریان حفظ کنند. تبلیغات روابط عمومی 
راهی عالی برای ساخت و حفظ تصویر و هویت خاصی از برند است. بنابراین، 
روابط عمومی می‌تواند به عنوان یک ابزار تبلیغاتی عالی که توسط شرکت‌ها 
استفاده می‌شــود، در نظر گرفته شــود. کمپین مبارزه با ابولا گوگل یکی از 

موفق‌ترین کمپین‌های روابط عمومی است.

 تبلیغات چریکی
تبلیغات چریکی یک اســتراتژی اســت کــه در آن شــرکت از تعاملات 
غافلگیرکننده و/یا غیرمعمول برای ترویج یک محصول یا خدمت استفاده 
می‌کند. این نوعی تبلیغات عمومی اســت. افزودن پوســترهای چراغ‌قوه 
دوراسل به مناطق روشن، یادآور قدرت دوراســل، یکی از نمونه‌های موفق 

تبلیغات چریکی است.

 توصیه‌نامه‌ها و تاییدیه‌ها
یک توصیه‌نامه یا تاییدیه شامل اظهارات نوشته شده یا شفاهی فردی است که 
به تحسین فضیلت یک محصول می‌پردازد. بازاریابان شواهد مستندی دارند 
که یک توصیه‌نامه یا تاییدیه مورد استفاده در ارتباطات بازاریابی اصیل است 
و اطلاعات تماس فرد یا ســازمانی که آن را ارائه می‌دهد را در اختیار دارند. 

توصیه‌نامه‌ها مؤثر هستند زیرا نرخ تبدیل شما را افزایش می‌دهند.

 نمونه‌هایی از تبلیغات مدرن
 چیپوتل: بازگشت به شروع

 بادوایزر: واساپ
P&G : ممنون، مامان
 برگر کینگ: مرغ مطیع

 رد بول: استراتوس
 اولد اسپایس: مردی که مرد شما می‌تواند بوی آن را داشته باشد

نتیجه‌گیری
تبلیغات یک ابزار قدرتمند است که کسب‌وکارها برای دهه‌ها از آن استفاده 
کرده‌اند تا به مشتریان بالقوه خود برای خرید محصولات یا خدمات خود دست 
یابند و همچنین ایمان به کسب‌وکار موجود خود را تقویت کنند. در تبلیغات 
مدرن، خود تبلیغات توسط سیســتم‌های خودکار بر اساس هویت کاربر و 
محتوا انتخاب و ارائه می‌شــوند. در سه چهارم آخر ســال ۲۰۰۹، تبلیغات 
موبایلی و اینترنتی به ترتیب ۱۸ درصد و ۹ درصد رشــد کردند. بنابراین شما 
باید در عصر جدید به تبلیغات مدرن عمیق‌تــر بپردازید تا برند خود را ترویج 
کنید. با دوره‌های آموزشــی ما بیشــتر درباره تبلیغات بیاموزید! امروز به 

آکادمی Appy Pie بپیوندید!
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با ظهــور تبلیغات مــدرن و به ویــژه تکنولوژی‌هــای مارکتینگ 
اینترنتی، آیا ایجاد فروش بیشتر آســان‌تر، کارآمدتر و کم‌هزینه‌تر 

شده است؟
یا در واقــع، آیا مارکتینــگ پیچیده‌تر، کم‌فهم‌تــر، کم‌کارآمدتر و 
پرهزینه‌تر شــده اســت؟ )و حتی صحبت از یکپارچه‌سازی هوش 

مصنوعی در مارکتینگ و تبلیغات شما نیست(.
به طور خلاصه: من به هر دو سؤال »بله« پاسخ می‌دهم.

سوءِتفاهم‌های مارکتینگ
مارکتینگ قرن ۲۱، به ویــژه خدمات مارکتینگ اینترنتی، مســتعد 

سوءتفاهم است.
از یک سو، تکنولوژی‌های مارکتینگ اینترنتی ممکن است برای برخی 
بیگانه به نظر برســد، به طوری که کل موضوع ممکن است گیج‌کننده به 

نظر آید.
از سوی دیگر، برخی جنبه‌های مارکتینگ اینترنتی به اندازه‌ای ساده هستند که 
با فهمیدن اصول اولیه‌ای مانند ایجاد یک وبلاگ، ممکن است کل موضوع را 

نسبتاً ساده تصور کنیم.
اینجاســت که خطراتی وجود دارد. به عنوان یک قیاس، برخی افراد ممکن 
است باور کنند که عکاســان ماهری هستند چون یک گوشــی دارند و چند 
عکس خوب گرفته‌اند. اما تفاوت بین یک عکاس آماتور ماهر و یک عکاس 
حرفه‌ای واقعی می‌تواند به قدری قابل توجه باشد که در نگاه اول از نظر منطقی 
و اقتصادی ناهماهنگ به نظر برسد. چرا شرکت‌ها و/یا آژانس‌های تبلیغاتی 
هزاران دلار پرداخت می‌کنند تا از خدمات یک حرفه‌ای برتر اســتفاده کنند، 
در حالی که عکاسی که احتمالاً هزینه بسیار کمتری دارد ولی تجربه حرفه‌ای 

ندارد؟
یکی از دلایل این است که هزینه بازتصویربرداری یک پروژه ناموفق می‌تواند 
بیشتر از عکاسی اولیه باشد و در این فرآیند، ممکن است حرفه‌ها به دلیل یک 
پروژه ناموفق آسیب ببینند. به عبارت دیگر، هزینه شکست حالا ممکن است 

به طور قابل توجهی بیشتر از هزینه درست انجام دادن آن در آینده باشد.
به طور ســاده، آنچه برای ارائه تصاویر خوب به طور پیش‌بینی‌شــده، تحت 

خوب و بد 
مارکتینگ مدرن

شرایط خاص و/یا فشار – به طور درخواستی – لازم است، بسیار متفاوت از آنچه 
برای تهیه عکس‌های خوب در وقت آزاد خود نیاز اســت، به طوری که تفاوت 
ارزش بین یک آماتور و یک حرفه‌ای سطح بالا می‌تواند از نظر هزینه قابل توجه 

باشد.

بازگشت به مارکتینگ و دستیابی به نتایج قابل پیش‌بینی
تفاوت بین یک حرفــه‌ای با تجربه در مارکتینگ و کســی که تجربه ندارد، 
می‌تواند در برخی شــرایط معادل موفقیت یا شکســت یک شرکت باشد. 
به همین دلیل اســت که برخی شــرکت‌ها مبالغ زیادی را برای مشــاوره با 
حرفه‌ای‌های خارجی مارکتینگ پرداخت می‌کنند، در حالی که بودجه‌های 
بزرگی را به صورت داخلی برای خدمات مارکتینــگ تامین می‌کنند. فهم 
و ســوءتفاهم درباره مارکتینگ حرفه‌ای با این واقعیت پیچیده‌تر می‌شــود 
که نرخ تغییــر در تکنولوژی‌های مارکتینگ و اجــرای آن‌ها از اوایل قرن 
۲۱ به بعد در بیشــتر جهات تکامل یافته اســت. حتی مدیــران مارکتینگ 
بسیار موفقی که چند ســال پیش بازنشسته شده‌اند، از تکنولوژی‌های مدرن 
مارکتینگ بی‌خبر هستند. مارکتینگ اینترنتی نه تنها محاسبات مارکتینگ 
را به طــور کلی تغییر داده اســت، بلکه تغییرات آن هنــوز هر روز در حال 

تکامل است!

مارکتینگ مدرن: خبر خوب، خبر بد
خبر خوب این اســت که چنین تغییراتــی منجر به کاهــش هزینه‌ها در برخی 
زمینه‌ها و ساده‌سازی خدمات در دیگر زمینه‌ها شده است. برای مثال، راه‌اندازی 
یک وب‌سایت هرگز به این ســادگی نبوده اســت. امروزه، امکان راه‌اندازی 
وب‌سایت‌های نسبتاً پیشرفته با کســری از هزینه‌های دهه گذشته وجود دارد. 
علاوه بر این، مهارتی که برای راه‌اندازی چنین ســایتی نیاز اســت نیز کمتر از 
دهه گذشته است. اما، خبر بد این است که ســادگی و کم‌هزینه بودن راه‌اندازی 
وب‌سایت‌ها منجر به سوءتفاهم‌هایی درباره »مارکتینگ« محصولات و خدمات 
از طریق اینترنت شده است. مشکل به ســرعت برای هر کسب‌وکاری که یک 
وب‌سایت راه‌اندازی کرده و ســپس واقعیت ناخوشایند بازدیدکنندگان کم و 

عدم تحقق پیش‌بینی‌های سوددهی مواجه شده، آشکار می‌شود.

مارکتینگ قرن ۲۱: بهترین خبر
به طور خلاصه، تغییرات مارکتینگ قرن ۲۱ منجر به خبرهای خوب و بد شــده 
است. بهترین خبر اینجاست: هرگز به این اندازه راه‌های زیادی برای اندازه‌گیری 
و ســنجش نتایج مارکتینگ از طریق اینترنت وجود نداشــته است. این به این 
معناســت که نتایج خدمات مارکتینگ »حرفه‌ای« و/یا »آماتور« اکنون تحت 
بررســی و ارزیابی‌هایی قرار می‌گیرند که مدت‌ها در حوزه اکتشــافات علمی 

و پیشرفت‌ها لازم بوده اســت. به عبارت دیگر، هرگز به این اندازه امکان 
سنجش دقیق آنچه که از سرمایه‌گذاری‌های مارکتینگ به دست می‌آید 
برای مارکترها و خریداران خدمات مارکتینگ وجود نداشــته اســت. 
مزایای نسبی )یا عدم آن( کمپین‌های مارکتینگ و خدمات مارکتینگ 

بیشتر از همیشه شفاف است.

»چقدر درآمد افزایش یافته« یک آمار حیاتی است
اما همچنین دانستن این که چه عوامل مشــخصی باعث افزایش فروش 
شده‌اند و چگونه می‌توان فروش را بیشتر افزایش داد، بی‌نهایت ارزشمند 
است. استفاده از تســت‌های بازاریابی در ترکیب با تحلیل‌های مدرن، 
کارایی کمپین‌های بازاریابی را تسریع کرده و هزینه‌ها را کاهش می‌دهد. 
مهم‌تر از همه، در زمینه ایجاد یک کمپیــن بازاریابی یا خدمات حرفه‌ای 
بازاریابی، می‌توان بهتر درک کرد که چه چیزی در پیش است، از طریق 
راهنمایی یک حرفه‌ای بازاریابی کــه می‌تواند تکنولوژی‌های موجود را 
درک کرده و شرایط و اهداف تجاری خاص یک شرکت را بپذیرد و این 
اجزا را به یک استراتژی سفارشــی برای بهره‌برداری و گسترش مشتری 

ترکیب کند.

استراتژی‌سازی بازاریابی سفارشی و حرفه‌ای
 Skyworks Marketing برای مثال، در ادامه به اســتراتژی ۴ نقطه‌ای
برای حل مشکلات و فرصت‌های پویا و پیچیده بازاریابی اشاره شده است:
1. انجام یک تحلیل مشــاوره‌ای از فعالیت‌های بازاریابی کنونی و/یا 

گذشته شرکت.
2. تهیه و ارائه یک برنامه بازاریابی سفارشــی برای گســترش شرکت، با 
تأکید بر تکنولوژی‌های داده‌محور و مؤثر برای گسترش اقتصادی و پایدار.
3. نظارت بر اجرای برنامه بازاریابی )با استفاده از کارکنان شرکت و/یا منابع 

.)Skyworks Marketing
4. آموزش کارکنان شــرکت برای اســتفاده از تکنولوژی‌های بازاریابی 
اقتصادی جهت ادامه پیشــرفت شــرکت. )یا ارائه خدمات به نمایندگی از 

شرکت(
نتیجه نهایی از به کارگیری اصول استاندارد بازاریابی با تکنولوژی‌های مدرن 
بازاریابی )داخلی یا خارجی( برای دســتیابی به اهداف بازاریابی، همگی در 
ترکیب با اندازه‌گیری عملکرد، روشی مؤثر برای افزایش سود شرکت است.

نتیجه‌گیری
تکنولوژی‌های جدیــد بازاریابی کارایی‌های بازاریابــی را ایجاد می‌کنند. 
همزمان، برای کســانی که فرصت‌های تکنولوژیکــی را درک نمی‌کنند، 
سردرگمی ایجاد می‌کنند. این یک پارادوکس ظاهری از سادگی و پیچیدگی؛ 
کارایی و ناکارایی ایجاد می‌کند. نتیجه نهایی همان‌طور که به شــما مربوط 
می‌شــود حول زمان و پول می‌چرخد: آیا شما توانایی شخصی برای یادگیری 
همه این موارد را دارید؟ یا باید یک حرفه‌ای بازاریابی را استخدام کنید تا رشد 

کسب‌وکارتان را هدایت کند؟
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در طراحی و گردآوری این کتاب، اولین کار ما توافق بر سر معنای »نظریه‌ها« و البته »تبلیغات« بود. این 
فعالیت‌ها ما را به این تلاش برای معرفی و ارائه یک منطق برای سازمان‌دهی حوزه »تبلیغات« هدایت کرد. 
اگرچه نظریه‌پردازی درباره تبلیغات از بســیاری از اجزای قرض گرفته شده از دیگر حوزه‌ها تشکیل شده 
است، اما نظر ما این اســت که یکتایی تبلیغات از نحوه سازمان‌دهی و اســتفاده از این اجزا نشأت می‌گیرد. 
محققانی که به این مجموعه کمک کرده‌اند، هرکدام بررســی کرده‌اند که چگونه رویکردشان با نمای کلی 
تبلیغات و نظریه همانطور که در این فصل توضیح داده‌ایم، مرتبط است. ما این فصل را به‌عنوان داستان نهایی 
درباره نظریه تبلیغات ارائه نمی‌دهیم، بلکه به برخی نقاط شــروع اساسی برای گردآوری تمام کارهایی که 

اکنون نظریه تبلیغات را تشکیل می‌دهند و تحقیقاتی که از آن پشتیبانی می‌کند، می‌پردازیم.
البته، راه‌های زیادی برای تبلیغ ایده‌ها، برندها، سیاستمداران یا مسائل وجود دارد، اما تبلیغات عمدتاً شامل تبلیغات 
حرفه‌ای طراحی‌شده است )»تبلیغ« به معنای تبلیغات تلویزیونی یا ویدئویی است( یا آگهی‌ها )»آگهی« به معنای 
تبلیغات چاپی یا آنلاین است(. رسانه‌های جمعی مانند تلویزیون، رادیو، روزنامه‌ها و مجلات برای انتقال این پیام‌ها 
به مخاطبان خود، هزینه دریافت می‌کنند. تبلیغات همچنین می‌تواند در اینترنت رخ دهد و این رسانه می‌تواند بیشتر 
»فردی« باشد تا رسانه‌های جمعی )به عنوان مثال، تبلیغات ایمیلی به طور خاص طراحی و تحویل داده می‌شود(. 
و اکنون یک شکل جدید از تبلیغات شناخته شده است که توسط افراد عادی )»تبلیغات تولید شده توسط کاربر«( 
ایجاد می‌شود، نه حرفه‌ای‌ها. اما با وجود این تغییرات فعلی در پیام‌هایی که به عنوان تبلیغات ارجاع داده می‌شوند - 

پدیده‌ای که عمدتاً ناشی از انقلاب دیجیتال است - تعریف فوق عموماً پذیرفته شده است
با این حال، تمایز تبلیغات از دیگر ابزارهای ترویجی مهم اســت. مارکتینگ به تمام فعالیت‌هایی اطلاق می‌شود 
که برای ترویج یک برند انجام می‌شــود، مانند ایجاد محصــول، قیمت‌گذاری آن، قــرار دادن آن در مکانی که 
می‌تواند خریداری شــود و ترویج آن، یعنی »۴P" شــامل محصول، قیمت، مکان و ترویج. بنابراین، تبلیغات 
یک زیرمجموعه از مارکتینگ اســت و تحت چهارمین »P« یعنی ترویج قرار می‌گیرد. سایر اشکال ترویج که 
با تبلیغات تفاوت دارند، روابط عمومی، ترویج فروش و فروش شــخصی هستند. روابط عمومی بر فعالیت‌های 

مدیریتی بین یک شــرکت و مخاطبان مختلف آن برای افزایش درک متقابل بلندمدت، حسن نیت و حمایت تمرکز دارد )اســمیت، ۲۰۰۲؛ ویلکاکس و کامرون، 
۲۰۱۰(. پیام‌ها در روابط عمومی، مانند بیانیه‌های مطبوعاتی برای رسانه‌ها، دخیل هستند اما شــامل تبلیغات پرداختی که توسط رسانه‌ها انجام می‌شود، نمی‌شوند. 
ترویج‌های فروش مشوق‌هایی هستند که ســازمان‌ها برای تغییر موقت ارزش درک‌شده یک محصول یا خدمات اســتفاده می‌کنند )شولتز، رابینسون و پتریسون، 
۱۹۹۸(. یک کوپن، مسابقه، پاداش یا تخفیف قیمت همگی ترویج‌های فروش هستند. ترویج‌های فروش ممکن است به سمت مصرف‌کنندگان یا به سمت سازمان‌های 
خرده‌فروشی هدف‌گذاری شوند. فروش شخصی نوع چهارم ترویج است و شــامل ترغیب حضوری برای فروش یک محصول می‌شود )اندرسون، دوبینسکی و مهتا، 

۲۰۰۷( مانند فروشنده خودرو یا نمایش درب به درب خانه که، در حالی که بیشتر از پیام‌های تبلیغاتی سنتی هدفمند هستند، همچنین هزینه بیشتری دارند.
تبلیغات، همان‌طور که در شکل ۱.۱ نشان داده شده است، به راحتی می‌تواند بر اســاس اجزای کلاسیک ارتباطات سازماندهی شود )نگاه کنید به مک‌گوایر، ۱۹۶۹(. 
با این حال، ما دو دایره به این اجزا اضافه کرده‌ایم. اولین دایره "سازمان‌های تبلیغاتی" است. جدول ۱.۲ نمونه‌هایی از متغیرهایی که این سازمان‌ها را تشکیل می‌دهند، 
نشــان می‌دهد—آژانس‌های تبلیغاتی، شــرکت‌هایی که تبلیغ می‌کنند، ســازمان‌های نظارتی و انجمن‌های حرفه‌ای یا آکادمیک. این دایره حتی می‌تواند شامل 

دپارتمان‌های تبلیغات نیز باشد.
دایره بعدی "پیام‌ها" است. پیام‌های تبلیغاتی می‌توانند از انواع مختلف باشند و ویژگی‌های متنوعی داشته باشند. جدول ۱.۲ نمونه‌هایی مانند ابعاد حسی آگهی‌ها، یعنی 
اینکه آیا آن‌ها چاپی هستند، تصاویر دارند یا ویدئویی هستند را نشان می‌دهد. پیام‌های تبلیغاتی همچنین می‌توانند از نظر نوع جاذبه متفاوت باشند )جاذبه جنسی، طعم، 
احساسات، استدلال منطقی، حل مسئله(. آن‌ها می‌توانند از نظر آنچه فروخته می‌شود متفاوت باشــند: برندها، رفتارها، سیاستمداران یا مسائل. آن‌ها می‌توانند از نظر 

طول، تعداد دفعات تکرار و محتوای رسانه‌ای که در آن‌ها قرار می‌گیرند )یعنی برنامه‌ها یا زمینه‌های تحریریه( متفاوت باشند.

 »نظریه‌های تبلیغات«
 چه معنایی دارند؟

استر تورسن و شلی راجرز )۲۰۱۲(
"کانال‌ها" بــه مفهوم متعــارف آنچه پیام 
تبلیغاتی را به مخاطب می‌رساند اشاره دارد. 
البته این از نظر تکنولوژیکی بسیار پیچیده‌تر 
است.در گذشــته، پیچیدگی تکنولوژیکی 
کمتر بود، اما اکنون بســیار پیچیده‌تر شده 
اســت. برخــی از پیچیدگی‌هــا را نادیده 
می‌گیریم؛ مثلًا محتوای تلویزیون شما ممکن 
است از خط تلفن، کابل یا ماهواره بیاید، اما 
برای شما که بیننده هستید، این "تلویزیون" 
اســت، بنابراین ما آن را یک کانال در نظر 
می‌گیریم. اما تماشای یک فیلم روی آیفون 
یا آیپد شما یا تلویزیون تجربه‌های متفاوتی 
است زیرا اکنون "دستگاه‌ها" متفاوت هستند. 
و ویژگی‌های آن‌ها متفاوت است—شما از 
طریق فعالیت‌های مختلفی به فیلم دسترسی 
پیدا می‌کنید—و ممکن اســت قیمت‌های 
متفاوتی برای آن بپردازید. در برخی موارد، 
ممکن اســت در حین لذت بردن از فیلم، در 
حال حرکت خــارج از خانه باشــید. برای 
"تماشای یک فیلم در تلویزیون" باید در اتاق 
نشیمن خود باشید. بنابراین، ما بین کانال‌ها 
و دســتگاه‌ها تمایز قائل می‌شویم. با توسعه 
تکنولوژی و تغییر روش‌های ما در برخورد با 
این تکنولوژی‌ها، دریافت محتوا، کانال‌ها و 

دستگاه‌ها نیز احتمالاً تغییر خواهند کرد.
"دستگاه‌ها" ابزارهای کاملًا متفاوتی هستند 
که برای ارتباطات جمعی استفاده می‌شوند. 
آن‌ها شامل، به عنوان مثال، کتاب‌خوان‌های الکترونیکی، نوت‌بوک‌ها، لپ‌تاپ‌ها و تلفن‌های هوشمند می‌شوند. چه موبایل، اجتماعی یا محلی، دستگاه‌های دیجیتال 
اکنون برای تبلیغ‌کنندگان نیز بیش از هر زمان دیگری اهمیت دارند. مخاطبان گیرندگان مورد نظر و واقعی پیام‌های تبلیغاتی هستند. گیرندگان از نظر اینکه چه کسانی 

هستند، از نظر جمعیتی، به چه گروه‌هایی تعلق دارند، مانند "بخش‌های" بازار مختلف، از چه رسانه‌ها و دستگاه‌هایی استفاده می‌کنند و غیره، متفاوت هستند.
بازگشت به شکل ۱.۱، ما قبلًا درباره "اثرات" صحبت کرده‌ایم. حامی پیام تبلیغاتی می‌تواند قصد اثرات خاصی را داشته باشد و در عین حال می‌تواند اثرات ناخواسته‌ای 
ایجاد کند و از آنجایی که فرآیندهایی که اثرات ناخواســته ایجاد می‌کنند و رویکردهای روش‌شناختی برای مطالعه آن‌ها اغلب متفاوت هستند، ما یک دایره جداگانه 

برای اثرات ناخواسته ارائه می‌دهیم.
در مرکز دایره تبلیغات "زمینه‌های تبلیغات" قرار دارد. از آنجا که حوزه تبلیغات شامل هر چیزی است که به پیام‌های تبلیغاتی مربوط می‌شود، زمینه‌ها می‌توانند شامل 
انواع بسیار متنوعی از حوزه‌های دیگر باشند. تبلیغات در بســیاری از زمینه‌ها مورد مطالعه قرار می‌گیرد زیرا در حوزه‌هایی به اندازه سیاست، اقتصاد، حقوق، اخلاق و 
تاریخ نقش دارد )نگاه کنید به ریچاردز و کوران، ۲۰۰۲(. برای نشان دادن نقش مهمی که زمینه‌ها در تبلیغات ایفا می‌کنند، بحث زیر را درباره اخلاق به‌عنوان یک زمینه 

تبلیغات ارائه می‌دهیم.
تحلیل‌های بسیاری از مشــکلات اخلاقی مربوط به تبلیغات وجود دارد. همان‌طور که هوولند و وولبرگ )۲۰۱۰( اشاره می‌کنند، "تبلیغات ذاتاً بحث‌برانگیز است." 
بیشتر مورخان تبلیغات ادعا می‌کنند که تبلیغات همزمان با "فرهنگ مصرف‌کننده" توسعه یافته اســت. مانند هر نوع پیام ارتباطات جمعی، تبلیغات می‌تواند شامل 
مطالب نادرست باشد یا فقط شامل اظهارات واقعی باشــد اما گمراه‌کننده باشد )نگاه کنید به پرســتون، ۱۹۹۶(. تبلیغات می‌تواند آنچه را که برخی به‌عنوان ویژگی 
منفی می‌دانند، "مادی‌گرایی"، ترویج کند. تبلیغات می‌تواند منجر به اســتفاده از محصولات خطرناک مانند ســیگار یا رفتارهای خطرناک مانند رانندگی بی‌پروا با 
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اتومبیل‌ها شود، همان‌طور که در تبلیغات نشان داده می‌شوند. تبلیغات متهم 
به بهره‌برداری از مخاطبان آســیب‌پذیر مانند کودکان و یا افرادی که احتمال 
دارد به الکل، قمار، پرخوری معتاد شــوند، شده است. تبلیغات اغلب متهم به 
کلیشه‌سازی است—زن‌ها، مردها، کودکان، روابط خانوادگی، اقلیت‌ها و 
در واقع تقریباً هر چیزی که به تصویر می‌کشد. از این مثال‌ها می‌توان دید که 
اخلاق به وضوح یک "زمینه" دیگر اســت که پیام‌های تبلیغاتی در آن نقش 

مهمی ایفا می‌کنند )برای بحث، به فصل ۳۰ مراجعه کنید(.
این مدل )در شکل ۱.۱( از حوزه تبلیغات—به عنوان چرخش حول پیام‌های 
تبلیغاتی که به تمام اجزای ارتباطات مربوط می‌شــوند و با زمینه‌هایی که در 
آن‌ها نقش ایفا می‌کنند، متفاوت هستند—منطق ما را برای پیشنهاد اینکه تمام 
جنبه‌های تبلیغات می‌توانند بر اساس این مدل دسته‌بندی شوند، فراهم می‌کند. 
این مدل نظریه‌ای از تبلیغات نیســت، بلکه تلاشــی برای سازماندهی حوزه 

وسیع مطالعات تبلیغات اســت. اگرچه جدول ۱.۲ به هیچ وجه همه متغیرهای 
ممکن اجزای ارتباطات را شناسایی نمی‌کند، ما پیشنهاد می‌کنیم که همه متغیرها 
می‌توانند در یکی از این دســته‌ها قرار گیرند. ما این مدل تبلیغات را با بررسی 
برخی از جنبه‌های اساسی تبلیغات و ســپس طبقه‌بندی آن منطقه با ترکیبی از 

دسته‌های تحلیلی شکل ۱.۱ آزمایش می‌کنیم.
تحقیقاتی در مورد انواع اثرات تبلیغات که ادعا می‌شــود فراتر از ترغیب مردم 
دارد، وجود دارد، بســیاری از آن‌ها، اگرچه نه همه، ناخواسته هستند. تبلیغات 
به‌عنوان موتور محرک خرید مصرف‌کننده شــناخته شــده اســت و بنابراین، 
تبلیغات "چرخ‌های اقتصاد را به حرکت در می‌آورد." تبلیغات ســنتی به‌عنوان 
عملکرد پشتیبانی برای اخبار بوده است. به‌عنوان مثال، تا همین اواخر روزنامه‌ها 
برای ۸۰٪ از درآمدهای خود به تبلیغات متکــی بودند و مصرف‌کنندگان فقط 
حدود ۲۰٪ یا کمتر از هزینه روزنامه‌هــا را پرداخت می‌کردند. تبلیغات مردم را 

درباره ایده‌ها و محصولات جدید آموزش می‌دهد. برخی از پژوهشــگران ادعا 
می‌کنند که بســیاری از آمریکایی‌ها بیشتر دانش سیاســی خود را از تبلیغات 
سیاسی به دســت می‌آورند. بنابراین، جامعه نیز نمونه خوبی از "زمینه" است که 

تبلیغات در آن نقش مهمی ایفا می‌کند.
مدل تبلیغات در شکل ۱.۱ همچنین می‌تواند برای طبقه‌بندی هر نظریه تبلیغاتی 
استفاده شــود. ما از خانواده "نظریه‌های چندویژگی" به‌عنوان یک مثال استفاده 
می‌کنیم. نظریه‌های چندویژگی شــامل نظریه عمل مســتدل و نظریه رفتار 
برنامه‌ریزی‌شده هســتند. مفهوم نگرش از دهه ۱۹۲۰ یک اصل در روانشناسی 
اجتماعی بوده اســت. نگرش یک گرایش نســبت به یک شــیء )مانند یک 
برند( اســت که با باورهایی درباره آن برند )ارزان است، خوب تمیز می‌کند( و 
احساسات )من آن را دوست دارم( همراه است. آیزن و فیشبین )۱۹۷۲( ایده‌ای 
را به تبلیغات معرفی کردند که نگرش نتیجه جمع‌بنــدی مجموعه‌ای از باورها 
اســت که یک برند دارای ویژگی "الف"، ویژگی "ب" و همین‌طور تا ویژگی 
"ن" است. "نظریه چندویژگی" می‌تواند با معادله Aj = ∑bijai نشان داده شود، 
که در آن "A" نگرش نســبت به یک برند، "b" باور به اینکــه ویژگی "الف" با 
برند مرتبط اســت، و "a" ارزیابی آن ویژگی اســت. در اواخر دهه ۱۹۶۰ و در 
طول دهه ۱۹۷۰، در تبلیغات تمرکز اصلی بر "جبر شناختی" بود که چگونه مردم 

نگرش‌های خود را نسبت به برندها توسعه می‌دهند.
فیشــبین و آیزن )۱۹۷۵( نظریه عمل مســتدل را توســعه دادند که نظریه 
چندویژگی را به‌عنوان یکی از مفروضات خود مطرح کرد. فیشــبین و آیزن 
)۱۹۷۷( استدلال کردند که نگرش‌ها نســبت به رفتارها تنها زمانی رفتارها 
را پیش‌بینی می‌کنند که نگرش و رفتار ســازگار باشند، یعنی اگر رفتارها در 
پاســخ به یک هدف خاص در یک زمینه خاص و در یــک زمان خاص انجام 
شوند. برای مثال، من ممکن اســت همه ویژگی‌های یک شوینده قوی لباس 
)لکه‌های ســخت را پاک می‌کند، هزینه کمتری دارد، بوی مطبوعی دارد( را 
ترجیح دهم، اما اینکه آیا من شــوینده را می‌خرم یا نه، به هنجارهای اجتماعی 
)دوستان من استدلال می‌کنند که شــوینده‌ها به منابع آب آسیب می‌زنند( و 
انگیزه برای تطابق با هنجار اجتماعی )شاید برای من مهم نباشد که دوستانم چه 
فکر می‌کنند( نیز بستگی دارد. بنابراین، نظریه عمل مستدل می‌گوید که رفتار 
)نسبت به یک برند( توسط محاســبات چندویژگی )باورها درباره ویژگی‌ها 
ضرب در ارزیابی آن ویژگی‌ها( تعیین می‌شود، اما همچنین باورهای هنجاری 
درباره دیگران و انگیزه برای تطابق با آن باورها. این مدل به‌طور گســترده‌ای 
در تلاش‌ها برای تعیین همه ویژگی‌های برند که مــردم هنگام تصمیم‌گیری 
برای خرید به آن‌ها فکر می‌کنند، زمانی که انواع مختلف هنجارهای اجتماعی 

مرتبط بودند و غیره استفاده شده است.
اخیراً، آیزن )۲۰۰۵( یک متغیر ســوم به مدل اضافه کرد. او پیشــنهاد کرد که 
نیت‌ها برای رفتار، همان رفتار نیستند. رفتار می‌تواند به دلیل عدم کنترل رفتاری 
ناکام بماند. به عنوان مثال، یک نفر ممکن است قصد داشته باشد تا سن ۳۰ سالگی 
ازدواج کند، اما نتواند این کار را انجام دهد زیرا یافتن شــریک زندگی به طور 

کامل تحت کنترل او نیست.
به وضوح، این خانواده از نظریه‌های مبتنی بر عقلانیت و نگرش از روانشناســی 

قرض گرفته شده است، اما اغلب در ادبیات تبلیغات برای بررسی روابط بین 
پیام‌های تبلیغاتی و گیرندگان استفاده شده است. بســیاری از کاربردهای 

تبلیغاتی نظریه چندویژگی همچنین شامل متغیرهای منبع می‌شود.
همچنین این امر که متغیرهایی که به طور معمــول در تبلیغات مورد مطالعه 
قرار می‌گیرند، می‌توانند بر اســاس اجزای ارتباطی شــکل ۱.۱ نمایش داده 
شوند، صحیح است. ما به تبلیغات مشارکتی به عنوان یک مثال نگاه می‌کنیم. 
کرگمن )۱۹۷۲( یکی از اولین محققان تبلیغات بود که درباره مشــارکت 
صحبت کرد. او آن را به‌عنوان علاقه و توجه به پیام‌هــا تعریف کرد. مطالعه 
مشارکت در طول دهه ۱۹۸۰ توســعه یافت و مشخص شد که انواع مختلفی 
از مشــارکت وجود دارد، به عنوان مثال، مشارکت عاطفی در مقابل عقلانی، 
مشــارکت نیاز به خرید برخی محصولات )مانند خــودرو یا یک نوع جدید 
کفش ورزشی(. همچنین مشارکت در دسته محصولات، مشارکت با برند و 
مشارکت در خود پیام تبلیغاتی وجود دارد. به‌طور کلی، شواهد واضحی وجود 
دارد که هرچه مشارکت )یا "درگیر شــدن"( در تبلیغات بیشتر باشد، تأثیر 
آگهی بر حافظه، باورپذیری پیام، نگرش نسبت به آگهی و قصد خرید بیشتر 
خواهد بود. موهلینگ، لاکزنیاک و اندروز )۱۹۹۳( یک بررسی نسبتاً اولیه 
اما کامل از معنای مشــارکت تبلیغاتی، نحوه اندازه‌گیری آن و اثرات آن بر 

ترغیب ارائه می‌دهند.
بسته به نوع مشارکتی که مورد مطالعه قرار می‌گیرد، این متغیر به‌طور کلی با 
روابط بین پیام‌ها و گیرندگان تعریف می‌شود. بسته به ماهیت سوال، کانال‌ها 
و دستگاه‌ها نیز ممکن است شامل شوند. آنچه ما مطرح می‌کنیم این است که 
هر چیزی که به پیام‌های تبلیغاتی مربوط می‌شود، می‌تواند بر اساس ترکیبی 
از اجزای نشان داده شده در شــکل ۱.۱ طبقه‌بندی شود. این شامل روش‌هایی 
که حرفه‌ای‌ها در طراحــی کمپین‌های تبلیغاتی بــه کار می‌گیرند و ادبیات 

آکادمیک تبلیغات نیز می‌شود.

آیا تبلیغات یک حوزه علمی است؟
مدل پیشنهادی در شکل ۱.۱ با سوال مهمی که اخیراً در مورد "تبلیغات" مطرح 
شده است، تعامل دارد، یعنی آیا تبلیغات یک حوزه علمی است؟ تبلیغات یک 
حوزه نسبتاً جوان اســت که از چارچوب‌های مفهومی و نظریه‌های حوزه‌ها 
و رشــته‌های قدیمی‌تر و تثبیت شده‌تر بهره می‌برد )پاســادئوس، فلپس، و 
ادیســون، ۲۰۰۸(. نان و فابر )۲۰۰۴(، با اســتناد به پیزلی )۱۹۷۲(، اشاره 
می‌کنند که حوزه‌هایی مانند روانشناســی، جامعه‌شناســی، انسان‌شناسی، 
زیست‌شناسی و فیزیک وجود دارند که "ســطحی" هستند، و حوزه‌هایی که 
نظریه‌ها و روش‌ها را از حوزه‌های سطحی قرض می‌گیرند. تبلیغات یک حوزه 
متغیر است و حوزه‌های متغیر منحصر به فرد هستند زیرا متغیرهای جدیدی را 

به مطالعه تبلیغات و اثرات تبلیغات اضافه می‌کنند )نان و فابر، ۲۰۰۴(.
بنابرایــن، حوزه‌ها می‌تواننــد نظریه‌های قرضی داشــته باشــند، یعنی 
نظریه‌هایی که از سایر حوزه‌ها می‌آیند، و نظریه‌هایی که به یک حوزه خاص 
اختصاص دارند )پاســادئوس و همکاران، ۲۰۰۸(. حوزه تبلیغات به دلیل 
نداشــتن هیچ نظریه واقعی "تبلیغاتی" مورد انتقاد قرار گرفته است )نان و 
فابر، ۲۰۰۴(. ما استدلال می‌کنیم که هم نظریه‌های قرضی و هم نظریه‌های 
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منحصر به فرد برای ایجاد و توســعه یک حوزه تبلیغات ضروری هســتند. 
در این کتاب، نویســندگان از نظریه‌های قرضی از روانشناسی )فصل ۴(، 
روانشناسی اجتماعی )فصل ۲۳(، زیست‌شناسی و فیزیولوژی )فصل‌های 
۵ و ۷(، جامعه‌شناســی )فصل ۲۷(، بلاغت )فصل ۱۵(، مارکتینگ )فصل 
۱۲(، مدیریت اســتراتژیک و تجارت )فصــل ۱۰(، ترغیب )فصل‌های 
۱۷ و ۲۲(، اخــاق )فصل ۳۰( و حقــوق )فصل ۳۱( اســتفاده کرده‌اند. 
همان‌طور که در این فصل‌ها خواهید دید، نظریه‌هــای قرضی به دو روش 
نشــان می‌دهند که تبلیغات چگونه کار می‌کند: )۱( با استفاده از مفاهیم، 
نظریه‌ها و زمینه‌های قدیمی‌تر و تثبیت شــده‌تر و اعمال آن‌ها در تبلیغات، 
و )۲( با شناســایی مفاهیم، متغیرها و زمینه‌های جدید منحصر به تبلیغات 
و اعمال آن‌هــا در نظریه‌های قرضی از علوم اجتماعی و ســایر رشــته‌ها. 
همچنین فصل‌هایی وجود دارد کــه نظریه‌هایی را که احتمــالاً منحصر به 
تبلیغات هســتند، ارائه می‌دهند. به عنوان مثال، نظریه‌های منحصر به فرد 
تبلیغــات در فصل ۳ دربــاره نظریه‌های عملی تبلیغــات، فصل ۹ درباره 
کودکان و تبلیغات و فصــل ۱۵ درباره بلاغت و تبلیغات ارائه و توســعه 
یافته‌اند. چارچوب‌هــای نظری و مدل‌های جدیــد و قرضی برای توضیح 
تعداد زیادی از ویژگی‌ها و زمینه‌های تبلیغات ارائه شده‌اند، از جمله: مدل 
شانس شــرح و بســط )فصل ۴(، که میزان و نوع فرآیندهایی که افراد در 
پردازش تبلیغات اســتفاده می‌کنند را توضیح می‌دهد؛ مدل تصویرسازی 
ترابری )فصل ۱۷(، که پردازش و اثرات تبلیغــات روایتی را فراتر از دو 
مسیر ترغیب شناسایی شده توســط ELM توضیح می‌دهد؛ مدل پردازش 
پیام‌هــای تبلیغاتــی غیرســنتی )NAMP( )فصل ۲۲(، کــه پردازش 
پیام‌های تبلیغاتی غیرســنتی را توضیح می‌دهد؛ و مــدل MAIN )فصل 
۲۳(، که نقش تکنولوژی در ترغیب آنلایــن را توضیح می‌دهد. فصل ۳۰ 
یک نظریه منحصر به فرد درباره اخلاق تبلیغــات ارائه می‌دهد. درام‌رایت 
اســتدلال می‌کند که نظریه تبلیغات می‌تواند به صورت سودآوری از سایر 
حوزه‌ها مانند روانشناسی و روانشناسی اجتماعی که حوزه‌های غالب برای 
توسعه نظریه تبلیغات هستند، و همچنین از حوزه‌هایی که به شدت از آن‌ها 
استفاده نمی‌شود، از جمله مطالعات ســازمانی، علوم سیاسی و فلسفه، بهره 
بگیرد. مفاهیم جدید و قرضی برای توضیح پاســخ‌ها بــه تبلیغات در انواع 
مختلفی از تکنولوژی‌هــای جدید مانند رســانه‌های موبایل )فصل ۲۴(، 
بازی‌های تبلیغاتی )فصل ۲۵( و رسانه‌های اجتماعی )فصل ۲۶(، از جمله 
پاسخ‌های عاطفی )فصل ۶( و پاسخ‌ها به تبلیغات روایتی )فصل ۱۷( ارائه 
شده‌اند. اندازه‌گیری‌های جدید و قرضی، ابزارهای تحقیقاتی، تکنیک‌های 
جمــع‌آوری داده‌ها و روش‌هــای آماری—که اغلب توســط تکنولوژی 
دیجیتال ایجاد شده‌اند—نیز در صفحات این متن ذکر شده‌اند. در گسترش 
نظریه‌های کنونی و ســاخت نظریه‌های جدید تبلیغات، نمی‌توانیم مفاهیم 
مهمی که به توضیح رفتار مصرف‌کننده کمک می‌کنند، مانند مشــارکت 
)فصل ۸(، ریســک )فصل‌های ۱۴ و ۳۳(، پیچیدگی )فصل ۱۸(، اعتماد 
)فصل ۱۹(، همه‌جایی )فصل ۲۴( و تناســب )فصل ۲۹( را نادیده بگیریم. 
فصل ۲۱ درباره تحلیل رسانه و تصمیم‌گیری، فصل ۲۸ درباره برندسازی، 

و فصل ۳۲ درباره IMC نشــان می‌دهند که چگونه تحقیقات پایه و کاربردی 
می‌توانند برای ایجــاد چارچوب‌های نظری که هر دو حــوزه تحقیق را پیوند 

می‌دهند، استفاده شوند.
به طور کلی، ما پیشــنهاد می‌کنیم که بله، تبلیغات یک حوزه علمی است که 
حول "تبلیغات" شــکل گرفته و برخی از ویژگی‌های منحصــر به فرد آن در 
جدول ۱.۲ ذکر شــده‌اند که به طور مهمی به تبلیغات مرتبط هستند. یک مثال 
خوب این اســت که تبلیغات پیام‌هایی هســتند که مکرراً، اغلب چندین بار 
تکرار می‌شــوند. بنابراین، "تکرار" به یک متغیر مهم در حوزه تبلیغات تبدیل 
می‌شود )فصل ۲(. مک‌کواری و فیلیپس )فصل ۱۵( استدلال می‌کنند که یک 
تبلیغ دارای مجموعه‌ای کامل از ویژگی‌های بلاغی تعریف شــده است، مثلًا 
تبلیغات عموماً در محتوایی قرار می‌گیرند که مردم آن را به عنوان هدف اصلی 
پردازش می‌کنند و بنابراین، تبلیغات در اولویــت دوم قرار دارد. اگرچه همه 
ویژگی‌های دایره تبلیغات ما منحصر به فرد نیســتند، اما همه متغیرهای ذکر 
شــده در جدول ۱.۲ در یکی یا چند نظریه درباره تبلیغــات مورد بحث قرار 
گرفته‌اند. همان‌طور که شــکل ۱.۱ نشــان می‌دهد، ارائه یک دیدگاه نظری 
دربــاره تبلیغات—قرضی، منحصر به فرد یا هر چیــز دیگر—بدون توجه به 
زمینه آن کافی نیســت. برای این منظور، فصل‌هایی در مورد انواع زمینه‌های 
تبلیغات از جملــه بین‌المللی )فصل ۱۰(، فرهنگی )فصل ۱۱(، بهداشــتی و 
پزشکی )فصل‌های ۱۸، ۱۹ و ۳۳(، سیاسی )فصل ۲۰(، اخلاقی )فصل ۳۰( و 

حقوقی )فصل ۳۱( و غیره وجود دارد.
هدف، سپس، تمرکز بیشتر بر عناصر کلیدی است که تبلیغات را منحصر به 
فرد می‌سازند )نان و فابر، ۲۰۰۴( تا نظریه‌های قوی‌تری در مورد تبلیغات 
در زمینه‌های بزرگتر اجتماعی که تبلیغات در آن‌ها رخ می‌دهد، توسعه دهیم. 
با این حال، با بلوغ حوزه تبلیغات، نیاز به توســعه هم‌افزایی بین نظریه‌های 
موجود تبلیغات و ســایر رشــته‌ها وجود دارد. فصل‌های این کتاب بحث 
می‌کنند که چگونه نظریه‌های تبلیغات بــه نظریه‌ها، مدل‌ها یا پارادایم‌های 
موجود تبلیغات مرتبط هستند یا بر اســاس آن‌ها ساخته می‌شوند، و چگونه 
نظریه‌های جدید تبلیغات می‌توانند از نظریه‌های موجود اســتخراج شوند. 
همان‌طور کــه در فصل‌های ۳ و ۳۶ ذکر شــده، ما باید در ارتباط با ســایر 
حوزه‌های دانشــگاهی و صنعت بهتر عمل کنیم. فصل ۳ اشــاره می‌کند که 
ما به‌عنوان یک حوزه، در انتشــار دانش نظری به صنعت مشــکلاتی داریم. 
نویســندگان توضیح می‌دهند که فقط انتشــار یافته‌های پژوهشی کافی 
نیســت، بلکه باید اطلاعات به شکلی بسته‌بندی شــوند که صنعت آن را هم 
خواندنی و هم مفید بداند. فصل ۳۴ وضعیت‌هایی را برجســته می‌کند که در 
آن صنعت تبلیغات یافته‌های پژوهشــی را به دلیل پیامدهای منفی احتمالی 
نتایج، رد یا نادیده می‌گیرد و پیشــنهاداتی برای کاهش بازخوردهای منفی 
احتمالی ارائه می‌دهد. همان‌طور که فصل ۳۸ اســتدلال می‌کند، یافته‌های 
پژوهشی تبلیغات درباره IMC و سایر حوزه‌ها باید ترجمه و به کلاس درس و 
صنعت بازگردانده شوند. به طور خلاصه، ما نیاز داریم که به انتشار تحقیقات 
خود توجه بیشــتری کنیم، نه فقط به کارشناســان و مربیان تبلیغات، بلکه 

همچنین به رسانه‌های خبری.

مارکتینگ مفهوم جدیدی نیست، اما به دلیل پیشرفت‌های تکنولوژیکی امروز، 
بازاریابی یک محصول یا خدمت به طور قطع تغییر کرده است. به لطف دسترسی 
که اینترنت فراهم می‌کند، بسیاری از کســب‌وکارها از فضای دیجیتال برای 
دســتیابی به مخاطبان گسترده‌تر اســتفاده می‌کنند. با این حال، این به این معنا 
نیست که مارکتینگ سنتی از دور خارج شده است، زیرا هنوز شرکت‌هایی وجود 
دارند که از استراتژی‌های مارکتینگ سنتی استفاده می‌کنند. با داشتن دو مفهوم 
بازاریابی برای انتخاب، بسیاری از صاحبان کسب‌وکار با چالش مواجه می‌شوند 
که استراتژی مارکتینگی را که برای برندشان بهترین کارایی دارد، پیاده‌سازی 
کنند. هیچ رازی نیست که مارکتینگ ســنتی آزمون زمان را پس داده است، اما 
جذابیت مارکتینگ مدرن نیز دشوار اســت که نادیده گرفته شود. خوشبختانه، 
این مقاله می‌تواند به صاحبان کسب‌وکار کمک کند تا با بررسی تفاوت‌های دو 

استراتژی مارکتینگ به یک تصمیم برسند.

مارکتینگ سنتی چیست؟
مارکتینگ سنتی توســط مردم در سراسر جهان اســتفاده و مورد لذت قرار گرفته 
است، بنابراین تعجبی ندارد که همه با این مفهوم آشنا هستند. همچنین طراحی شده 
است تا بیشتر بر فروش یک خدمت یا محصول خاص تمرکز کند و از انواع مختلف 
رســانه‌ها برای تبلیغ برند اســتفاده می‌کند. به دلیل این عوامل، مارکتینگ سنتی 
آسان‌تر درک می‌شود و شرکت‌ها در توضیح محصول یا خدمت خود به گروه‌های 
سنی مختلف با هیچ مشکلی مواجه نمی‌شوند. همچنین بهترین عملکرد را با مخاطبان 
محلی دارد زیرا می‌تواند در یک شــهر یا منطقه متمرکز شــود. علاوه بر این، بدون 
اتصال به اینترنت قابل دسترسی هســتند و برای استفاده مجدد نگهداری می‌شوند. 

برخی از رایج‌ترین استراتژی‌های مارکتینگ سنتی شامل موارد زیر است:
 کارت ویزیت. این نوع استراتژی مارکتینگ سنتی راه سریعی برای یک 
شرکت یا فرد برای پخش اطلاعاتشان است. به همین دلیل، همیشه در چشم‌انداز 

استراتژی مارکتینگ متغیر باقی خواهد ماند.
 تبلیغــات تلویزیونی و رادیویی. هــزاران نفر هر روز بــه رادیو گوش 
می‌دهند، بنابراین تبلیغ یک محصول یا خدمت از طریق این کانال هنوز کارایی 

دارد.
  تراکت‌ها و بروشــورها. تراکت‌ها و بروشــورها طراحی شده‌اند تا توجه 
مخاطبان گســترده‌ای را جلب کنند. آن‌ها معمولاً از رنگ‌های زنده برای انتقال 

پیام یا نمایش تصویری استفاده می‌کنند که خواننده به راحتی به خاطر بسپارد.
•بیلبوردها و تابلوها. استفاده از بیلبوردها و تابلوهای بیرونی راه‌های عالی برای 

تبلیغ یک کسب‌وکار به رانندگان روزانه، مسافران و افرادی است که در شهر 
پیاده‌روی می‌کنند.

 پست مستقیم. این استراتژی مارکتینگ ســنتی برای افزایش آگاهی 
از یک محصول یا خدمت خاص به یک بازار هدف مشخص استفاده می‌شود. 
از خدمات پستی برای تحویل قطعات تبلیغاتی چاپی مانند کارت‌پستال‌ها، 

بروشورها و نامه‌ها استفاده می‌کند.

مارکتینگ مدرن چیست؟
در حالی که نقطه تمرکز مارکتینگ ســنتی محصول یا خدمت شرکت است، 
مارکتینگ مدرن بیشتر مشتری‌محور است. کسب‌وکارهایی که استراتژی 
مدرن را اتخاذ می‌کنند همیشــه رضایت مصرف‌کنندگان خود را در اولویت 
قرار می‌دهند، بنابراین می‌تواننــد به نیازها و خواســته‌های منحصر به فرد 

مخاطبان خود پاسخ دهند.
از آنجایی که مارکتینگ مــدرن از پلتفرم دیجیتال اســتفاده می‌کند، قابل 
سفارشی‌سازی بیشتری دارد. همچنین به راحتی می‌تواند با تغییرات سازگار 
شود، بنابراین هیچ مشــکلی برای هماهنگی با آخرین روندهای مارکتینگ 
ندارد. علاوه بر این، می‌توان آن را روی هر دستگاهی دسترسی داشت، به این 
معنی که شرکت‌ها شانس بیشتری برای رســیدن به مخاطبان جهانی دارند. 
تمامی این عوامل به ایجاد وفاداری و اعتماد مشــتریان، همچنین شــناخت 

جهانی برند کمک می‌کنند.
نمونه‌های زیر برخی از محبوب‌ترین استراتژی‌های مارکتینگ مدرن هستند 

که امروزه استفاده می‌شوند:
 ایمیل مارکتینــگ. با بالاترین بازگشــت ســرمایه در میان تمامی 
کانال‌های مارکتینگ، ایمیل مارکتینگ باید بخشی از استراتژی مارکتینگ 
مدرن شما باشد. این روش به شما اجازه می‌دهد تا با مشتریانتان ارتباط برقرار 

کنید، آن‌ها را از تبلیغات آینده مطلع کنید و بیشتر.
 تبلیغــات اینترنتی. از گــوگل تا یوتیوب و فیســبوک، پلتفرم‌های 
بی‌شماری وجود دارند که می‌توانید از طریق تبلیغات پولی برند خود را رشد 
دهید. و با داده‌های مناســب، می‌توانید اطمینان حاصل کنید که تبلیغات به 

مخاطبان هدف شما می‌رسند.
  وب‌ســایت‌های تجارت الکترونیک. اگر محصــولات فیزیکی یا 
دیجیتال می‌فروشید، داشــتن یک وب‌ســایت تجارت الکترونیک برای 
کسب‌وکار شــما ضروری اســت. این روش به مشــتریان اجازه می‌دهد تا 

 مارکتینگ مدرن 
در برابر مارکتینگ سنتی
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محصولات شما را بدون بازدید از یک فروشگاه فیزیکی خریداری کنند، به این 
معنا که می‌توانید به مخاطبان بزرگ‌تری دسترسی پیدا کنید.

  استفاده از سایت‌های شــبکه‌های اجتماعی مانند فیسبوک، توییتر 
و اینستاگرام. پلتفرم‌های شبکه‌های اجتماعی ابزارهای تحلیلی داده داخلی 
دارند که به برندها اجــازه می‌دهند عملکرد، تعامــل و کمپین‌های تبلیغاتی 
خود را پیگیری کنند. همچنین ایجاد هیاهو با اســتفاده از فیسبوک، توییتر یا 
اینســتاگرام به دلیل روندهای مارکتینگ آنلاین مانند استفاده از هشتگ‌ها 

آسان‌تر است.
 بهینه‌ســازی موتور جســتجو ) SEO ).( SEO( به معنای بهینه‌سازی 
وب‌سایت شــما برای بهبود رتبه‌بندی در نتایج جستجو است. با بهینه‌سازی‌های 
فنی، درون‌صفحه‌ای و خارج از صفحه مناسب، سایت شما اولین نتیجه‌ای خواهد 

بود که کاربران هنگام جستجوی یک محصول یا خدمت مشاهده می‌کنند.

کدام استراتژی مارکتینگ را باید انتخاب کنید؟
مارکتینگ سنتی و مدرن هر کدام مجموعه‌ای از مزایای خاص خود را دارند، اما 
بسته به نیازهای کسب‌وکار، یکی ممکن است بهتر از دیگری باشد. برای اینکه 
بدانید کدام مفهوم به اهداف شــما می‌خورد، صاحبان کســب‌وکار باید قبل از 

پیاده‌سازی یک استراتژی مارکتینگ به سوالات زیر پاسخ دهند:

 بودجه و اهدافشان چیست؟
اگرچه استفاده از هر دو روش به بازار وســیع‌تری می‌رسد، اما می‌تواند هزینه‌بر 
باشد. استراتژی‌های سنتی آسان‌تر درک می‌شوند، اما به دلیل میزان موادی که 
نیاز به چاپ منظم دارند، هزینه‌برتر هســتند. روش‌های مدرن، از سوی دیگر، 
به شدت به تکنولوژی وابسته هستند، اما هزینه‌موثرتر هستند. بسته به بودجه و 
اهداف کسب‌وکار، یک استراتژی ممکن است نیازهایشان را بهتر برآورده کند.

 مخاطبان هدفشان کیستند؟
همیشه بستگی دارد. بســته به ســن، مکان و محصول مخاطبانتان، استراتژی 
مارکتینگ شما ممکن است متفاوت باشــد. به عنوان مثال، اگر مخاطبان هدف 
شما افراد جوان‌تر هستند، یک اســتراتژی مارکتینگ مدرن با توجه به استفاده 

آن‌ها از تکنولوژی بهترین خواهد بود.

 در چه صنعتی هستند؟
متخصصانی مانند وکلا و دندان‌پزشکان هنوز به استراتژی‌های مارکتینگ سنتی 
وابسته هستند زیرا مشتریانشان بر اســاس مکان یا زمانی که به خدماتشان نیاز 
دارند، جستجو می‌کنند. با این حال، فریلنسرها و فروشندگان بهتر است در یک 
پلتفرم مارکتینگ مدرن سرمایه‌گذاری کنند، زیرا بهتر می‌توانند محصولات و 

مهارت‌هایشان را به نمایش بگذارند.

وقتی یک استراتژی تعیین شد، شــرکت‌ها نیاز خواهند داشــت که یک طراح وب 
حرفه‌ای و/یا طراح گرافیک برای کمک بــه بازاریابی خدمات، محصول یا برند خود 
استخدام کنند. خوشبختانه، آژانس‌های طراحی برتر تجربه‌ای در هر دو نوع بازاریابی 
دارند. اگر به دنبال یک آژانس طراحی وب یا طراحی گرافیک در نیوزیلند هســتید 
 Activate که به بازاریابی برند شما کمک کند، نامی که می‌توانید به آن اعتماد کنید
Design اســت. ما در طراحی وب ریسپانســیو، طراحی گرافیک، اپلیکیشن‌های 
گوشی هوشــمند و توســعه نرم‌افزار، و همچنین مواد چاپی برند شده سنتی تخصص 
داریم. شــرکت ما از ســال ۲۰۰۳ این خدمات درجه یک را ارائه می‌دهد و با صنایع 
مختلفی در کریســتچرچ و سراسر کشور همکاری داشته اســت. اگر مایل به کسب 

اطلاعات بیشتر درباره خدمات ما هستید، لطفاً از صفحه تماس ما بازدید کنید.
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تبلیغات سنتی دهه‌هاست که سنگ بنای همه بازاریابی‌ها بوده است. 
اما دنیای دیجیتالی امروز تغییرات قابل توجهی در دنیای بازاریابی 
به ارمغان آورده اســت. با ظهور موتورهای جســتجو و پلتفرم‌های 
رســانه‌های اجتماعی، عــادات مصرف‌کنندگان به ســمت قلمرو 
دیجیتال تغییر کرد. امروزه، بیش از ۴.۹ میلیارد کاربر اینترنت در 
سراســر جهان وجود دارد که همگی به عنــوان مخاطبان بالقوه برای 

تبلیغ‌کنندگان دیجیتال تبدیل شده‌اند.
اما این اعداد و ارقام بزرگ چه معنایی برای تبلیغ‌کنندگان ســنتی 
دارند؟ آیا تبلیغات ســنتی هنوز می‌تواند بازده داشــته باشــد؟ آیا 
تبلیغات سنتی هنوز موثر است؟ این‌ها تنها برخی از سوالاتی هستند 

که در این مقاله به آن‌ها پاســخ خواهیــم داد. اما ابتدا بایــد به طور دقیق 
شناسایی کنیم که تبلیغات سنتی چیست.

تبلیغات سنتی چیست؟
تبلیغات سنتی به اصطلاحی اشــاره دارد که به رسانه‌های جمعی برای توزیع 
پیام‌های تجاری به مخاطبان گسترده اســتفاده می‌شود. به عبارت دیگر، این 
نوعی بازاریابی مداخله‌ای است که به کسب‌وکارها اجازه می‌دهد محصولات 
یا خدمات خود را به مخاطبان بزرگ عرضه کنند، صرف نظر از این که آن‌ها به 

آن‌ها علاقه دارند یا نه.
بهترین راه برای توضیح این موضوع از طریق چند مثال از تبلیغات رسانه‌ای 

سنتی است.  در اینجا رایج‌ترین اشکال تبلیغات سنتی آورده شده است:
  کارت‌های ویزیت

  تبلیغات تلویزیونی و رادیویی
  تماس‌های سرد

  تبلیغات چاپی )بروشورها، پوسترها، تبلیغات روزنامه‌ای و غیره(
  بیلبوردها

  تبلیغات پستی مستقیم
همانطور که می‌بینید، بیشتر یا همه این روش‌ها در اطراف ما هستند و سخت 
است آن‌ها را نادیده بگیریم. اما چقدر این روش‌ها امروزه موثر هستند وقتی که 
پلتفرم‌هایی مانند گوگل و شبکه‌های مختلف اجتماعی مزایای بسیاری برای 
تبلیغ‌کنندگان نسبت به این تکنیک‌های سنتی ارائه می‌دهند؟ چگونه این دو با 

هم مقایسه می‌شوند؟ بیایید کشف کنیم!

تبلیغات سنتی در مقابل تبلیغات مدرن
اگرچه تبلیغات سنتی دارای سابقه طولانی و موفقی است، اما همتای دیجیتالی آن 
در بسیاری جهات برتر بوده است. تبلیغات دیجیتال طی چند دهه گذشته به پادشاه 
بی‌سابقه‌ای تبدیل شده است. این منجر به سرمایه‌گذاری بیشتر کسب‌وکارها در 
تبلیغات اینترنتی شده است. در اینجا مثالی از میزان افزایش هزینه‌های تبلیغات 
دیجیتال در ایالات متحده در مقایسه با هزینه‌های تبلیغات در رسانه‌های سنتی 

در ۲۰ سال گذشته آورده شده است.
هزینه تبلیغات تلویزیونی هنوز هم رقابتی اســت، اما همانطور که از نمودار بالا 
می‌بینید، سرمایه‌گذاری در تمامی اشــکال دیگر تبلیغات سنتی کاهش یافته 
است. این سلطه فراگیر صنعت تبلیغات دیجیتال می‌تواند به مزایای مختلف آن 

نسبت داده شود. در اینجا برخی از مهم‌ترین آن‌ها آورده شده است:

کاهش هزینه‌های تبلیغات
فضای دیجیتال برای تبلیغات حتی برای کسانی که بودجه بازاریابی کمی دارند 
عالی است، زیرا به طور قابل توجهی ارزان‌تر است. برای مثال، CPM رسانه‌های 
اجتماعی اغلب به اندازه ۳ دلار ارزان اســت، در حالی که معادل آن برای رادیو 

می‌تواند به ۱۰ دلار و برای تلویزیون به ۲۸ دلار برسد.

دسترسی بالاتر
تبلیغات دیجیتال هیچ مرزی نمی‌شناسد و هر کســی در اینترنت یک مشتری 
بالقوه است. تمام اشکال سنتی تبلیغات در مقایسه با دسترسی احتمالی تبلیغات 

آیا تبلیغات سنتی 
 مربوط

 به  گذشته است؟ 

آنلاین کم رنگ می‌شوند.

ردیابی و اندازه‌گیری عمیق‌تر
یافتن پلتفرم یا خدمات تبلیغات دیجیتال که مجموعه‌ای از ابزارها برای کمک 
به ردیابی عملکرد کمپین تبلیغاتی شــما ارائه نمی‌دهد، دشوار است. از ردیابی 
دموگرافیک تا ردیابی دســتگاه، فراوانی داده‌هایی کــه بازاریابی دیجیتال به 
تبلیغ‌کنندگان می‌دهد، فرصت منحصربه‌فردی برای اتخاذ رویکردی مبتنی بر 

داده‌ها به بازاریابی فراهم می‌کند.

فرصت‌های بهتر هدف‌گذاری
یکی از دلایل اصلی نوآورانه بودن تبلیغات آنلاین هدف‌گذاری مشتری بود. در 
حالی که تبلیغ‌کنندگان چند سال پیش مجبور بودند شبکه وسیعی را بیندازند و 
امیدوار باشند که به افراد مناسب برسند، دیگر نیازی به این کار ندارند. تبلیغات 
دیجیتال به بازاریابان اجازه می‌دهد تا با ســرمایه‌گذاری کم، به مخاطبان هدف 

خود دست یابند.

تعامل و تعامل بیشتر
برخلاف تبلیغات سنتی، تبلیغات دیجیتال به طور قابل توجهی جذاب‌تر است. 
دنیای آنلاین فرصت‌های زیادی برای برندهایی که به دنبال رساندن محصولات 
خود به مصرف‌کنندگان هستند ارائه می‌دهد. از تبلیغات شخصی‌سازی شده تا 

تبلیغات ویدیویی دیجیتال، امکانات تقریباً بی‌پایان هستند!

آیا تبلیغات سنتی مرده است؟
آمارهای تبلیغات ســنتی نشــان‌دهنده کاهش هزینه‌های تبلیغات سنتی در 
ایالات متحده بین ســال‌های ۲۰۱۲ تا ۲۰۲۰ اســت، که ممکن است به این 
معنی نباشــد که تبلیغات سنتی مرده اســت، اما به وضوح نشان می‌دهد که با 
چالش‌های قابل توجهی مواجه اســت. اما این به چه معناســت؟ آیا تبلیغات 
سنتی هنوز مفید است یا در حال از دســت دادن اهمیت و تبدیل شدن به یک 
روش بازاریابی قدیمی است؟ پاســخ به این سوال خیلی ساده نیست. زمان‌ها 
در حال تغییر هســتند و هر روز افراد جوان کمتری تلویزیون تماشا می‌کنند، 
روزنامه می‌خوانند یا به تبلیغات ســنتی توجه می‌کننــد. و بدتر از آن، توجه 
مصرف‌کنندگان به ســرعت از رسانه‌های سنتی به رســانه‌های آنلاین منتقل 
می‌شود، که باعث می‌شود تبلیغات سنتی هر روز کمتر موثر باشد. اما همه چیز 

آنقدر که به نظر می‌رسد تیره و تار نیست.
با وجود اینکه تبلیغات سنتی برای بیشتر کسب‌وکارها به حالت پشتیبان درآمده 
اســت، هنوز هم در موقعیت‌های خاصی نتایج عالی ارائه می‌دهد. چیزی که در 

مورد آن صحبت می‌کنیم تبلیغات محلی است!
کسب‌وکارهای کوچک هنوز هم می‌توانند با تبلیغات سنتی معجزه کنند زیرا 
می‌تواند به آن‌ها کمک کند تا آگاهی از برند خود را به طرز شگفت‌انگیزی سریع 
بســازند. مطالعات نشــان می‌دهد که تبلیغات چاپی به خصوص در مقایسه با 
تبلیغات دیجیتال در افزایش نرخ یادآوری برند برتری دارد. بنابراین تبلیغات 
ســنتی را کاملًا کنار نگذارید! با وجود کاهش محبوبیت و کارایی آن، همچنان 
می‌تواند یک ابزار قدرتمند برای صاحبان کســب‌وکارهای مختلف باشد که به 

دنبال نفوذ بالا در بازارهای محلی هستند.

آینده تبلیغات رسانه‌های جمعی سنتی چه خواهد بود؟
حتی در اوج خود، صنعت تبلیغات ســنتی بیشــترین درآمد را از تلویزیون 
کسب کرده است. متاسفانه، تعداد کمتری از مردم تلویزیون تماشا می‌کنند 
زیرا جهان به تدریج به سمت سرویس‌های OTT )بیش از حد محتوا( به جای 
تلویزیون سنتی حرکت می‌کند. باور نمی‌کنید؟ فقط به میزان کاهش مصرف 
تلویزیون در بین نسل‌های جوان‌تر بین سال‌های ۲۰۱۲ تا ۲۰۱۶ نگاه کنید. و 

بیایید تصور نکنیم که این داده‌ها امروز چگونه خواهد بود!
هرچند این اعداد ترســناک به نظر می‌رســند، آن‌ها به معنای پایان صنعت 
تلویزیون نیســتند - آن‌ها نشان‌دهنده تحول آن هســتند. اما منظور ما از این 
چیست؟ ساده اســت - مردم ممکن است از تلویزیون ســنتی دور شوند، اما 
همچنان آن را مصرف می‌کنند؛ آن‌ها فقط این کار را روی دستگاه‌های مختلف 
انجام می‌دهند. این همان چیزی اســت که به ظهور صنعت OTT و افزایش 
قطع کابل‌ها در سراسر جهان منجر شده است. بسیاری از سرویس‌های پخش 
جریانی OTT آینده تلویزیون را نمایان می‌کنند زیرا برای مصرف‌کنندگان 
و ناشران به طور یکسان انعطاف‌پذیری بیشــتری فراهم می‌کنند. بینندگان 
می‌توانند انتخاب کنند که چه زمانی و چه چیزی را تماشــا کنند، در حالی که 
ناشران می‌توانند محتوای خود را هر طور که می‌خواهند درآمدزایی کنند. اما 
این به چه معناست برای تبلیغ‌کنندگان سنتی؟ این به این معنی است که آن‌ها 
نیز باید با صنعت تکامل پیدا کنند. در حالی که بیشــتر فرصت‌های تبلیغاتی 
قدیمی با تغییــر مداوم از تلویزیون ســنتی به ســرویس‌های OTT ناپدید 
می‌شوند، بسیاری از فرصت‌های جدید جایگزین آن‌ها خواهند شد. به هر حال، 
به نظر نمی‌رسد که تبلیغ‌کنندگان ســنتی بتوانند از دست دیجیتال فرار کنند. 
فعال‌ترین آن‌ها از هر دو دنیا بهترین بهره را خواهند برد و کسب‌وکارهای خود 
را به طور دیجیتالی به شهرت خواهند رساند در حالی که حضور برند خود را به 
طور محلی از طریق روش‌های ســنتی حفظ می‌کنند. دیگران احتمالاً در بازار 

روزافزون رقابتی جا خواهند ماند و فراموش خواهند شد.

تکامل یابید یا فراموش شوید
بسیاری از بازاریابان سنتی در سال‌های آینده با چالش سختی روبرو خواهند 
شد - چگونه با تغییرات مدرن در بازار تبلیغات سازگار شوند. متاسفانه، هیچ 
پاسخ واحدی برای این سوال وجود ندارد و بســتگی به عوامل زیادی دارد، 

مانند بازار صنعت شما، مخاطب هدف، عادات مصرف‌کننده و غیره.
بازاریابان نیز باید یاد بگیرند چگونه تلاش‌های تبلیغات سنتی خود را با حضور 
آنلاین خود متعادل کنند تا به حفظ حضور برند در بازارهای محلی کمک کنند. 
در نهایت، تبلیغ‌کنندگان ســنتی که به شدت به تل‌مارکتینگ متکی بوده‌اند، 
باید خود را با روند رو به رشد پلتفرم‌های پخش جریانی OTT تطبیق دهند و به 
 AVOD دنبال فضای تبلیغاتی در آن‌ها بگردند. خوشبختانه، مدل درآمدزایی
)تبلیغات ویدئویی بر تقاضا( در بین ناشران و تبلیغ‌کنندگان بسیار محبوب 
اســت، بنابراین تقاضای زیادی برای آن به صورت آنلایــن وجود دارد. اگر 
هنوز با آن آشنا نیستید، توصیه می‌کنیم این مقاله را بخوانید تا بیشتر در مورد 

AVOD و دلیل محبوبیت آن آشنا شوید.
برای سفر شما آرزوی موفقیت می‌کنیم! 
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تبلیغات موثر به مشتریان بالقوه دسترسی پیدا می‌کند و آن‌ها را از محصولات یا خدمات شما مطلع می‌کند. 
در حالت ایده‌آل، تبلیغات باید توجه مشــتریان بالقوه را جلب کند و آن‌ها را ترغیب به استفاده از محصول 
شــما کند. صرف نظر از روش مورد استفاده، تبلیغات شــما باید واضح باشــد و به طور مداوم بیانگر بیانیه 

موقعیت‌یابی منحصر به فرد کسب و کار شما باشد.
به خاطر داشته باشید که تبلیغات یک نوع ارتباط است که می‌تواند برای اهداف زیر باشد:

 اطلاع‌رسانی
 آموزش

 متقاعد کردن
 یادآوری محصولات یا کسب و کارها به افراد

تبلیغات باید با ابزارهای دیگر بازاریابی و عناصر کســب و کار هم‌ســو باشــد تا موفق باشد. تبلیغات باید 
مداخله‌گرانه باشــد — به این معنی که باید شــما را وادار کند تا ورق زدن روزنامه یا فکر کردن به کارهای 
روزمره‌تان را متوقــف کنید و به خواندن یا شــنیدن آگهی بپردازیــد. برای موفقیت، تبلیغــات باید قابل 
اعتماد، منحصر به فرد و به یادماندنی باشــد. مانند تمام حمایت‌های موثر بازاریابی، تبلیغات باید بر اساس 
یک اســتراتژی موقعیت‌یابی قوی ســاخته شــود. در نهایت، برای هر کمپین تبلیغاتی، باید بودجه کافی 
برای برنامه‌ریزی رســانه‌ای جهت تکرار آگهی‌ها در نظر گرفته شــود، زیرا تکرار مهم‌ترین عنصر برای به 

یادماندنی شدن تبلیغات است.
در این مقاله، بهترین روش‌ها برای یک کمپین تبلیغاتی موثر و موفق را بررسی می‌کنیم.

نام مناسب برای کسب‌و‌کارتان داشته باشید
نام شرکت شما یک دارایی ارزشمند است. این نام برند شما را تعریف می‌کند و به مشتریان کمک می‌کند که کسب‌و‌کارتان را پیدا کرده و به یاد بیاورند.

وقتی نامی برای کسب‌و‌کارتان انتخاب می‌کنید که با نام شخصی شما یا نامی که در مقالات تأسیس شرکت )نام حقوقی نهاد تجاری( استفاده شده است، متفاوت است، 
باید ثبت‌نام »فعالیت تحت عنوان« )DBA( را انجام دهید. برای مثال، اگر نام حقوقی LLC شما »جونز و بارت LLC« است، می‌توانید DBA را برای فعالیت تحت 
عنوان »بهترین لوله‌کش‌ها برای کار« ثبت کنید. اگر خطوط مختلف کســب‌و‌کار، مانند لوله‌کشی و تهویه مطبوع، ارائه می‌دهید، می‌توانید چندین DBA ثبت کنید. 

تمامی ‌DBAها )که به نام‌های تجاری نیز معروف هستند( به نام حقوقی نهاد شما مرتبط خواهند ماند.
برای اطلاعات بیشتر، به »چگونه یک کسب‌و‌کار را نام‌گذاری کنیم« و »DBA چیست )و چگونه آن را ثبت کنیم(« مراجعه کنید.

تبلیغات دهان به دهان همچنان موثرترین نوع تبلیغات است
تبلیغات دهان به دهان به عنوان موثرترین شکل تبلیغات محسوب می‌شود. مشتریان راضی بهترین تبلیغات برای شما هستند.

تبلیغات دهان به دهان اطلاعات محصول را به بسیاری از خریداران بالقوه دیگر منتقل می‌کند )و ممکن است شامل نمایش‌های آزمایشی تبلیغاتی و نمونه‌های رایگان نیز 
باشد( و هزینه کمی یا هیچ هزینه‌ای برای کسب‌و‌کار ندارد. هر زمان که ممکن باشد، کسب‌و‌کار شما باید برنامه تبلیغاتی‌ای بسازد که به تبلیغات دهان به دهان منجر شود.

دستورالعمل‌هایی برای کمپین‌های تبلیغاتی موفق
در اینجا چند دستورالعمل برای ایجاد تبلیغات به یادماندنی که واقعاً فروش ایجاد می‌کنند آورده شده است:

  اطمینان حاصل کنید که تبلیغات شما با استراتژی موقعیت‌یابی کســب‌و‌کارتان هم‌خوانی دارد. یک استراتژی موقعیت‌یابی خوب تضمین می‌کند که مخاطب 
هدف تبلیغات شما به درستی شناسایی شــده و ویژگی‌ها و مزایای معنی‌داری لیست شده اســت. این اســتراتژی می‌تواند دلایلی را ارائه دهد که چرا محصول برتر و 

 تبلیغات موثر 
و ماندگاری برند

منحصربه‌فــرد اســت و همچنیــن یــک 
»شخصیت« تبلیغاتی ایجاد کند.

  به جایی بروید که مشتریان شما هستند. 
بهترین پلتفرم‌های تبلیغاتی برای رسیدن به 
مشتری هدف خود را تحقیق کنید. برای مثال، 
اگر مصرف‌کنندگان شــما جوان‌تر هستند، 
پلتفرم‌های تبلیغات موبایلی ممکن اســت 
مناسب باشند. هر پلتفرمی را که انتخاب کنید 
- به ویژه پلتفرم‌های سنتی مانند چاپ، پخش 
و رادیو - درخواســت یک کیت رسانه‌ای 
کنید. این کیت شــامل اطلاعاتــی درباره 
دموگرافیک مخاطبان آن رسانه خواهد بود.

  یک پیام ســاده و تک‌گانه منتقل کنید. 
مردم به سختی نام کســی را به یاد می‌آورند، 
چه برســد به یک پیام تبلیغاتــی پیچیده. از 
اصــل »KISS« برای پیام‌هــای تبلیغاتی 
استفاده کنید: »ساده نگهش دار، احمق«. برای 
تبلیغات آنلاین و چاپی، هرچه عنوان ساده‌تر 
باشد، بهتر اســت. و هر عنصر تبلیغاتی دیگر 
باید از پیام عنــوان حمایت کند، چه این پیام 
»قیمت«، »انتخاب«، »کیفیت« یا هر مفهوم 

تک‌گانه دیگری باشد.
  به یک سبک دوست‌داشتنی پایبند باشید. 
تبلیغات شخصیت و سبک دارند. یک سبک 
و شخصیت دوست‌داشتنی پیدا کنید و حداقل 
یک سال یا بیشــتر با آن بمانید. تغییر مکرر 
سبک و شخصیت تبلیغات، خریداران بالقوه 

را گیج خواهد کرد. این همچنین با به یادماندنی بودن مقابله می‌کند.
  معتبر باشید. اگر می‌گویید کیفیت یا ارزش شما »بهترین« است و به وضوح چنین نیست، تبلیغات ســرعت نابودی شما را افزایش می‌دهد نه کسب‌وکارتان را. 
شناسایی و انتقاد از رقبا نیز باید اجتناب شود. این ممکن است گیج‌کننده و منحرف‌کننده باشد و حتی ممکن است برعکس عمل کند و خریداران را نسبت به محصولات 

رقیب وفادارتر کند.
  درخواســت فروش کنید. از خریداران دعوت کنید که به فروشگاه شما بیایند، آنلاین از شــما بازدید کنند، برای اطلاعات بیشتر تماس بگیرند یا سفارش دهند. 
اطلاعات قابل مشاهده و آسانی برای مشتریان بالقوه در تبلیغ قرار دهید، از جمله آدرس وب‌سایت، مکان، شماره تلفن، ساعات کاری فروشگاه، کارت‌های اعتباری 

قابل قبول و غیره.
  اطمینان حاصل کنید که تبلیغ رقابتی است. کارهای تحقیقی خود را انجام دهید. تبلیغات رقابتی را که قصد تبلیغ در آنجا دارید بررسی کنید. سعی کنید تبلیغ خود 
را از تبلیغات رقابتی متمایز کنید. می‌توانید از قضاوت شخصی، آزمون تبلیغات به یک گروه کوچک از خریداران هدف )یعنی تحقیقات کیفی( یا روش‌های آزمایشی 

کمی پیچیده‌تر و پرهزینه‌تر استفاده کنید. تبلیغات را از نظر منحصر به فرد بودن، به یاد ماندنی بودن، اعتبار و انگیزه خرید مقایسه کنید.
  اطمینان حاصل کنید که تبلیغ حرفه‌ای به نظر می‌رسد. اگر وقت و اســتعداد دارید، تصاویر استوک، قالب‌ها و برنامه‌ها و نرم‌افزارهای ویرایش تصویر می‌توانند 
به شما کمک کنند تا تبلیغات و پست‌های حرفه‌ای بســازید. در نظر بگیرید که از کمک نویســندگی، هنری و گرافیکی از آژانس‌های محلی یا استودیوهای هنری 
که دارای حرفه‌ای‌های با تجربه با قابلیت‌های پیشــرفته گرافیک و ویدیو در داخل خود هســتند، بهره ببرید. این‌ها ممکن اســت در دراز مدت زمان و هزینه شما را با 
نتایج بهتر صرفه‌جویی کنند. شما می‌توانید از ابزارهای طراحی مانند Canva یا Adobe Express برای ایجاد انواع مختلف مواد تبلیغاتی استفاده کنید، هرچند 
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ممکن اســت برای کمپین‌های بزرگ‌تر از یک حرفه‌ای استفاده کنید. دیگر 
تبلیغات الکترونیکی )مانند تلویزیون، پادکست، رادیو( و تبلیغات بیرونی 
معمولاً بهتر است به حرفه‌ای‌ها برای نوشتن، تولید و خرید با هزینه یا درصدی 
از دلارهای رســانه‌ای خرج شــده )معمولاً ۱۵ درصد از هزینه‌های رسانه‌ای 

ناخالص( سپرده شود.
  صادق باشید. هر رسانه تبلیغاتی‌ای که انتخاب می‌کنید، اطمینان حاصل 
کنید که پیام شــما اخلاقی و صادقانه است. قوانین ســختگیرانه‌ای در مورد 

روش‌های فریبکارانه و تبلیغات دروغین وجود دارد.

بهره‌برداری کامل از تبلیغات کم‌هزینه و رایگان
کارهای زیادی وجود دارد که می‌توانیــد در زمینه تبلیغات، ترویج و روابط 
عمومی انجام دهید که هزینــه کمی یا هیچ هزینه‌ای ندارنــد. نمونه‌هایی از 

تبلیغات کم‌هزینه یا رایگان عبارتند از:
  پست‌های ارگانیک در رسانه‌های اجتماعی: محتوای ارگانیک رسانه‌های 
اجتماعی هر محتوایی است که در پروفایل‌های رسانه‌های اجتماعی شرکتتان، 
مانند فیس‌بوک، اینستاگرام و یوتیوب به اشــتراک می‌گذارید. این محتوا 

می‌تواند شامل پست‌ها، داستان‌ها، ویدئوها، نظرات و موارد دیگر باشد.
  تبلیغات پرداخت‌شده در رسانه‌های اجتماعی: این شکل از تبلیغات شامل 
پرداخت به کانال‌های رســانه‌های اجتماعی برای به اشتراک‌گذاری محتوا با 

مخاطبان هدف در پلتفرم‌هایشان است.
  بازاریابی ایمیلی: بازاریابــی ایمیلی هنوز هم به عنوان یکی از مؤثرترین 
اشــکال تبلیغات محســوب می‌شــود زیرا مخاطبان شــما برای دریافت 
به‌روزرسانی‌ها و پیشنهادات شما انتخاب کرده‌اند. همچنین بسیار مقرون به 
صرفه است، آسان است که پیام‌های مختلف را به مخاطبان مختلف بخش‌بندی 

کنید و بسیار قابل اندازه‌گیری است.
  پروفایل کسب‌و‌کار گوگل: با ایجاد یک پروفایل کسب‌و‌کار رایگان در 
گوگل، همراه با عکس‌ها، پیشنهادات، نظرات و موارد دیگر، می‌توانید افرادی 
را که شــما را در گوگل و گوگل مپ پیدا می‌کنند به مشتریان جدید تبدیل 

کنید.
  تشویق به نظرات مشتریان: نظرات برای هدایت فروش دهان به دهان و 
ایجاد اعتماد در برند شما حیاتی هستند. ممکن است با خطر دریافت نظرات بد 
مواجه شوید، اما عدم وجود نظرات بیشتر موجب نگرانی می‌شود. فقط مطمئن 
شوید که نظرات خود را پایش کرده و به شــکایات منفی با دیپلماسی پاسخ 

دهید.
  ایجاد محتوای جذاب: محتــوای عالی برای تبدیل هر گونه ســرنخ از 
تبلیغات، لیســت‌های موتور جستجو و تلاش‌های رســانه‌های اجتماعی به 
مشتریان پرداختی ضروری است. محتوا می‌تواند شامل ویدئوها، آموزش‌ها، 

وبلاگ‌ها، تصاویر، پرسش و پاسخ‌ها و موارد دیگر باشد.
  داشــتن گواهی هدیه: گواهی‌های هدیه راهی عالی برای معرفی شما به 
مشتریان جدید توسط مشتریان فعلی هســتند. همچنین از نظر جریان نقدی 

دوستانه هستند زیرا شما به‌طور پیشاپیش پول دریافت می‌کنید.
و زمانی که به اندازه کافی موفق شــدید که توانایــی تکنیک‌های تبلیغاتی 

پیچیده‌تر را داشته باشید، راه‌هایی برای اندازه‌گیری، تا حدی، میزان مؤثر بودن 
این روش‌ها در رشد کسب‌و‌کار شــما وجود دارد. همچنان، نگرانی اصلی این 
است که تبلیغات همان کاری را که برایش طراحی شده انجام دهد: تشویق بیشتر 

افراد به خرید بیشتر از کسب‌و‌کار شما.

نام مناسب برای کسب‌و‌کارتان داشته باشید
نام شرکت شما یک دارایی ارزشمند است. این نام برند شما را تعریف می‌کند و به 

مشتریان کمک می‌کند که کسب‌و‌کارتان را پیدا کرده و به یاد بیاورند.
وقتی نامی برای کسب‌و‌کارتان انتخاب می‌کنید که با نام شخصی شما یا نامی که 
در مقالات تأسیس شرکت )نام حقوقی نهاد تجاری( استفاده شده است، متفاوت 
باشــد، باید ثبت‌نام »فعالیت تحت عنوان« )DBA( را انجام دهید. برای مثال، 
اگر نام حقوقی LLC شما »جونز و بارت LLC« است، می‌توانید DBA را برای 
فعالیت تحت عنــوان »بهترین لوله‌کش‌ها برای کار« ثبــت کنید. اگر خطوط 
مختلف کسب‌و‌کار، مانند لوله‌کشــی و تهویه مطبوع، ارائه می‌دهید، می‌توانید 
چندین DBA ثبت کنید. تمامی ‌DBAها )که بــه نام‌های تجاری نیز معروف 

هستند( به نام حقوقی نهاد شما مرتبط خواهند ماند.
 DBA« برای اطلاعات بیشتر، به »چگونه یک کسب‌و‌کار را نام‌گذاری کنیم« و

چیست )و چگونه آن را ثبت کنیم(« مراجعه کنید.

تبلیغات دهان به دهان همچنان موثرترین نوع تبلیغات است
تبلیغات دهان به دهان به عنوان موثرترین شــکل تبلیغات محســوب می‌شود. 
مشــتریان راضی بهترین تبلیغات برای شــما هســتند. تبلیغات دهان به دهان 
اطلاعات محصول را به بسیاری از خریداران بالقوه دیگر منتقل می‌کند )و ممکن 
است شامل نمایش‌های آزمایشی تبلیغاتی و نمونه‌های رایگان نیز باشد( و هزینه 
کمی یا هیچ هزینه‌ای برای کسب‌و‌کار ندارد. هر زمان که ممکن باشد، کسب‌و‌کار 

شما باید برنامه تبلیغاتی‌ای بسازد که به تبلیغات دهان به دهان منجر شود.

نگاهی به تبلیغات جستجو و نمایشی پرداخت‌شده
تبلیغات جســتجوی پرداخت‌شــده، که به عنوان بازاریابی موتور جســتجو 
)SEM( یا تبلیغات پرداخت به ازای کلیک )PPC( نیز شناخته می‌شود، نوعی 
تبلیغات است که شــامل پرداخت برای نمایش آگهی‌های شما در نتایج موتور 

جستجو - معمولاً در نزدیک بالای صفحه - می‌باشــد. این یک راه قدرتمند 
برای جذب مشتریان جدیدی اســت که به دنبال محصولات و خدمات محلی 
هستند. تبلیغات جستجو و نمایشی پرداخت‌شــده می‌تواند از نظر هزینه نیز 
موثر باشد، زیرا شــما مقدار پولی که می‌خواهید از پیش خرج کنید را تعیین 
می‌کنید. با این حال، این یک نوع تبلیغات رقابتی است و ممکن است با رقابت 
شدید یا هزینه‌های بالا برای کلمات کلیدی پرطرفدار مواجه شوید. آگهی‌های 
نمایشی تبلیغاتی هستند که در وب‌سایت‌ها و رسانه‌های اجتماعی بر اساس 
فعالیت آنلاین کاربران جاسازی می‌شــوند. این آگهی‌ها معمولاً برای ارتقاء 
آگاهی از برند یا بازپرداخت )نمایــش آگهی‌های یک برند در صفحات وب 

آینده که یک فرد بازدید می‌کند( استفاده می‌شوند.

پرورش کسب‌و‌کار ارجاعی
تبلیغات موثر نیازی بــه هزینه‌های گزاف ندارد، به شــرطی که پول خود را 
عاقلانه خرج کنید. همان‌طور که قبلًا ذکر شــد، تبلیغات دهان به دهان نه تنها 
قدیمی‌ترین شکل تبلیغات است، بلکه هنوز هم یکی از موثرترین‌هاست. برای 
کمک به تشویق تبلیغات دهان به دهان، به طور مداوم درخواست ارجاع کنید. 
بسته به نوع کســب‌و‌کارتان، در تماس بودن با مشتریان می‌تواند با حفظ نام 
شــما در ذهن آنها، به ایجاد ارجاعات کمک کند. بسیاری از کسب‌و‌کارهای 
خدمات شخصی، مانند حســابداران و نمایندگان املاک، کارت‌های تولد و 
تعطیلات را برای مشتریان خود ارســال می‌کنند. سایر کسب‌و‌کارها، مانند 
سالن‌های زیبایی، تخفیف‌ها یا گواهی‌های هدیه‌ای به مشتریانی که ارجاعاتی 

ارائه می‌دهند که مشتریان جدیدی را جذب می‌کنند، ارائه می‌دهند.
تبلیغات خوب از نظر ظاهر و پیام یکسان اســت. این بدان معناست که شما 
باید یک لوگوی ساده توســعه دهید و از آن در تمام مواد چاپی برای شناسایی 
شرکت خود استفاده کنید. مواد چاپی شامل مواردی مانند کارت‌های ویزیت، 
سربرگ‌ها، بروشورها، اعلامیه‌ها و گواهی‌های هدیه می‌شود. لوگوی شما باید 

در وب‌سایت شما نیز ظاهر شود.

بهره‌برداری از کارت‌های ویزیت
کارت‌های ویزیت همچنان یک روش مستقیم و ساده برای به اشتراک‌گذاری 
اطلاعات درباره شرکت شما هســتند. کارت‌های ویزیت جذاب و اطلاعاتی 
چاپ کنید که شــامل لوگوی شما باشــند و آن‌ها را به طور مداوم در همه جا 
توزیع کنید! یک کد QR اضافه کنید تا مشتریان احتمالی بتوانند آن را اسکن 
کنند و به وب‌سایت یا اپلیکیشن شما هدایت شوند. اگر برای کسب‌و‌کار شما 
مناسب است، می‌توانید از کارت خود به عنوان گواهی تخفیف یا انگیزه دیگر 
استفاده کنید. گزینه دیگری این است که برخی کارت‌ها را بر روی یک پشتی 

مغناطیسی چاپ کنید تا بتواند روی یخچال مشتری قرار گیرد.

بروشورها می‌توانند مشتریان را به کسب‌و‌کار شما جذب کنند
بروشورها می‌توانند یک شکل موثر از تبلیغات باشند که جزئیات محصولات 
یا خدمات شــما را ارائه می‌دهند. هنگام طراحی بروشــور، تمرکز بر روی 
ساده نگه داشتن آن، در عین حال جذابیت بخشــیدن به آن باشد. عنوان خود 
را برجسته کنید. از گرافیک استفاده کنید. تا جایی که ممکن است اطلاعات 
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کیفی را در این قطعه هویتی به مشتری خود ارائه دهید. بروشور را به‌روز نگه 
دارید و در صورت امکان آن را شخصی‌سازی کنید )با نوشتن در حاشیه‌ها یا 
زیرخط کشــیدن موارد خاصی که ممکن است برای مشتری احتمالی خاصی 

جذاب باشد(.

اعلامیه‌ها، رویای کارآفرینان صرفه‌جو
شــما می‌توانید اعلامیه‌ها را به‌طور ارزان روی کامپیوتر خــود ایجاد کنید، 
یا چاپخانه محلی شــما می‌تواند این کار را برایتان انجــام دهد. می‌توانید از 
هرچقدر رنگ که می‌خواهید استفاده کنید، یا با چاپگر رنگی یا با کاغذ رنگی 
قدیمی. آن‌ها را پر از اطلاعات کنید و بر روی هر تابلوی اعلانی که می‌توانید 
پیدا کنید، نصب کنید. ایــن ابزارهای جلب توجه که بــه راحتی به صورت 
عمده توزیع می‌شوند، می‌توانند به عنوان پرکننده‌های کیسه‌ها یا درج‌هایی 
برای صورتحســاب‌ها یا برای قــرار دادن در هنگام ارســال پرداخت‌ها به 
تامین‌کنندگان شما استفاده شوند. در واقع، هیچ چیزی را از کسب‌و‌کار خود 
ارسال نکنید بدون اینکه یک قطعه تبلیغاتی کوچک را ضمیمه کنید. از استفاده 
همزمان با تمبر پستی بهره‌برداری کنید. به عنوان مثال، انبوهی از اعلامیه‌ها را 
در لابی‌های ساختمان قرار دهید، اما باید آماده باشید که برخی افراد را ناراحت 

کنید اگر از این روش‌های توزیع استفاده کنید.

آویزهای در همچنان مؤثر هستند
آویزهای در به طور گسترده توسط فســت فودها و کسب‌و‌کارهای تحویل 
و خدمات خانگی اســتفاده می‌شوند. اگر این رســانه را انتخاب می‌کنید، در 
انتخاب کاغذ صرفه‌جویی نکنید. آن را ضخیم انتخاب کنید تا از دستگیره‌های 
در جدا نشود و محله را کثیف نکند. یک کوپن یا مشوق دیگری به آویز اضافه 
کنید – در واقع، بســیاری از کســب‌و‌کارها از خود آویز در به عنوان کوپن 
استفاده می‌کنند. آویزهای در یک راه خوب برای تمرکز بر روی بازار هدف 

خاصی هستند که با محل جغرافیایی آن‌ها تعریف می‌شود.

شماره تلفن رایگان می‌تواند تماس‌ها با کسب‌و‌کار را افزایش دهد
شماره‌های تلفن رایگان ۸۰۰ همچنان یک ابزار بازاریابی موثر هستند زیرا 
به مشتریان دسترسی مستقیم و راحت به کســب‌و‌کار و تیم پشتیبانی آن را 
می‌دهند – که به‌ویژه مهم است اگر مشــتریان شما خارج از منطقه محلی شما 
زندگی کنند. شماره‌های ۸۰۰ تقاضای بالایی دارند و شماره‌های جدیدی نیز 

اضافه شده‌اند، از جمله ۸۸۸، ۸۳۳، ۸۵۵، ۸۶۶ و ۸۷۷.
برای دریافت یک شــماره رایگان، با ارائه‌دهنده خدمــات تلفن خود تماس 

بگیرید یا برای بهترین نرخ، جستجو کنید.

بهره‌برداری از کارت‌های ویزیت
کارت‌های ویزیت همچنان یک روش مستقیم و ساده برای به اشتراک‌گذاری 

اطلاعات درباره شرکت شما هستند.
کارت‌های ویزیت جذاب و اطلاعاتی چاپ کنید که شامل لوگوی شما باشند 
و آن‌ها را به طور مداوم در همه جا توزیع کنید! یــک کد QR اضافه کنید تا 
مشتریان احتمالی بتوانند آن را اســکن کنند و به وب‌سایت یا اپلیکیشن شما 
هدایت شوند. اگر برای کسب‌و‌کار شما مناسب اســت، می‌توانید از کارت 

خود به عنوان گواهی تخفیف یا انگیزه دیگر اســتفاده کنید. گزینه دیگری این 
است که برخی کارت‌ها را بر روی یک پشــتی مغناطیسی چاپ کنید تا بتواند 

روی یخچال مشتری قرار گیرد.

بروشورها می‌توانند مشتریان را به کسب‌و‌کار شما جذب کنند
بروشورها می‌توانند یک شکل موثر از تبلیغات باشند که جزئیات محصولات یا 
خدمات شــما را ارائه می‌دهند. هنگام طراحی بروشور، تمرکز بر روی ساده نگه 
داشتن آن، در عین حال جذابیت بخشیدن به آن باشد. عنوان خود را برجسته کنید. 
از گرافیک استفاده کنید. تا جایی که ممکن است اطلاعات کیفی را در این قطعه 
هویتی به مشتری خود ارائه دهید. بروشور را به‌روز نگه دارید و در صورت امکان 
آن را شخصی‌سازی کنید )با نوشتن در حاشیه‌ها یا زیرخط کشیدن موارد خاصی 

که ممکن است برای مشتری احتمالی خاصی جذاب باشد(.

اعلامیه‌ها، رویای کارآفرینان صرفه‌جو
شــما می‌توانید اعلامیه‌ها را به‌طور ارزان روی کامپیوتر خــود ایجاد کنید، یا 
چاپخانه محلی شما می‌تواند این کار را برایتان انجام دهد. می‌توانید از هرچقدر 
رنگ که می‌خواهید استفاده کنید، یا با چاپگر رنگی یا با کاغذ رنگی قدیمی. آن‌ها 
را پر از اطلاعات کنید و بر روی هر تابلوی اعلانی که می‌توانید پیدا کنید، نصب 

کنید.
این ابزارهای جلب توجه که به راحتی به صورت عمده توزیع می‌شوند، می‌توانند 
به عنوان پرکننده‌های کیســه‌ها یا درج‌هایی برای صورتحساب‌ها یا برای قرار 
دادن در هنگام ارسال پرداخت‌ها به تامین‌کنندگان شما استفاده شوند. در واقع، 
هیچ چیزی را از کسب‌و‌کار خود ارســال نکنید بدون اینکه یک قطعه تبلیغاتی 
کوچک را ضمیمه کنید. از اســتفاده همزمان با تمبر پستی بهره‌برداری کنید. به 
عنوان مثال، انبوهی از اعلامیه‌ها را در لابی‌های ساختمان قرار دهید، اما باید آماده 

باشید که برخی افراد را ناراحت کنید اگر از این روش‌های توزیع استفاده کنید.

آویزهای در همچنان مؤثر هستند
آویزهای در به طور گسترده توسط فســت فودها و کسب‌و‌کارهای تحویل و 
خدمات خانگی استفاده می‌شوند. اگر این رسانه را انتخاب می‌کنید، در انتخاب 
کاغذ صرفه‌جویی نکنید. آن را ضخیم انتخاب کنید تا از دســتگیره‌های در جدا 
نشود و محله را کثیف نکند. یک کوپن یا مشوق دیگری به آویز اضافه کنید – در 
واقع، بسیاری از کسب‌و‌کارها از خود آویز در به عنوان کوپن استفاده می‌کنند.

آویزهای در یک راه خوب برای تمرکز بر روی بازار هدف خاصی هســتند که با 
محل جغرافیایی آن‌ها تعریف می‌شود.

شماره تلفن رایگان می‌تواند تماس‌ها با کسب‌و‌کار را افزایش دهد
شــماره‌های تلفن رایگان ۸۰۰ همچنان یک ابزار بازاریابی موثر هستند زیرا به 
مشتریان دسترسی مستقیم و راحت به کسب‌و‌کار و تیم پشتیبانی آن را می‌دهند 
– که به‌ویژه مهم است اگر مشتریان شما خارج از منطقه محلی شما زندگی کنند. 
شماره‌های ۸۰۰ تقاضای بالایی دارند و شماره‌های جدیدی نیز اضافه شده‌اند، از 

جمله ۸۸۸، ۸۳۳، ۸۵۵، ۸۶۶ و ۸۷۷.
برای دریافت یک شماره رایگان، با ارائه‌دهنده خدمات تلفن خود تماس بگیرید 

یا برای بهترین نرخ، جستجو کنید.

ایجاد خبرنامه ایمیلی خودتان
خبرنامه‌ها یک وسیله تبلیغاتی عالی هســتند زیرا می‌توانید به‌روزرسانی‌های 
کســب‌و‌کار، تبلیغات و اطلاعات دربــاره رویدادها و کارکنــان را در آن‌ها 
بگنجانید. شما می‌توانید پیگیری کنید که چه کسی خبرنامه شما را می‌خواند و با 
چه محتوایی تعامل دارد. مطمئن شوید که خبرنامه شما )و خط موضوع آن( بیش 
از حد طولانی نباشد و خواننده را ترغیب کند که آن را باز کند، بخواند و با محتوای 

شما تعامل کند.
مهم‌تر اینکه، خبرنامه شما باید برای مخاطبانتان نوشته شود، نه برای خودتان. اگر 

آن را جالب و مرتبط برای آن‌ها کنید، ارزش رابطه‌تان را افزایش خواهید داد.
تابلوها و نمایش‌ها هویت شما را منتقل می‌کنند

تابلوها بخش کلیدی از ایجاد و تداوم هویت شــما هستند. بیلبوردها، بالون‌ها، 
چراغ‌های جستجو و نوشتار در آســمان جذاب و گران‌قیمت هستند؛ بهتر است 
بر روی تابلوهای ســاده‌تر تمرکز کنید. جعبه‌های کبریت یا بسته‌ها با لوگو و 
اطلاعات مهم همیشه یک راه‌حل صرفه‌جویانه بودند، اما امروزه مصرف سیگار 
کاهش یافته اســت. پس چیزی متفاوت امتحان کنید، مانند جعبه‌های حاوی 
خلال دندان به جای کبریت. این روش در چندین بازار موفق بوده است، به‌ویژه 
در رستوران‌های لوکس. جا کلیدی، خودکار و مداد، و تقویم‌ها از موارد تبلیغاتی 
و تخصص‌های تبلیغاتی هستند. اگر برای نوع کسب‌و‌کار شما مناسب باشند، 
ارزش پول تبلیغاتی خــود را دارند. مردم از آن‌ها اســتفاده می‌کنند. معمولاً در 
کشوها یا سطل‌های زباله قرار نمی‌گیرند. برچسب‌ها، بادکنک‌ها، دکمه‌ها و حتی 
تی‌شرت‌ها مثال‌هایی از تابلوهای تبلیغاتی ویژه‌ای هستند که کار می‌کنند. نام، 
لوگو و پیام خود را روی هر چیزی که می‌توانید، چاپ کنید، از همه جهات. هیچ 

فرصتی را برای رساندن پیام خود از دست ندهید.
همچنین به »برندســازی« وســایل نقلیه خود فکر کنید. ماشین‌ها و کامیون‌ها 
بیلبوردهای متحرک عالی هستند. می‌توانید به راحتی یک تامین‌کننده علامت 
مغناطیسی پیدا کنید که یک علامت لاســتیکی انعطاف‌پذیر برای چسباندن به 
کامیون شرکت یا ماشین شخصی شما بســازد. وقتی برای کسب‌و‌کار شرکت 
استفاده نمی‌شــود، به ســادگی علامت را بردارید. لباس‌های کارمندان نیز نوع 
دیگری از تابلوها هســتند. لوگو و هویت شــما باید در تمام جنبه‌های ممکن 
کسب‌و‌کارتان وجود داشته باشد. تی‌شرت‌ها تابلوهای عالی‌ای هستند که حتی 

مشتریان شما می‌توانند بپوشند.
نمایش‌های محل خرید محرک فروش هستند

اهمیت نمایش‌های محل خرید )POP( قابل اغراق نیست. خرید‌های ناگهانی 
مقدار زیادی از فروش محصولات را به خود اختصاص می‌دهند. کسب‌و‌کارهای 
خدماتی نیز می‌توانند از برخی تکنیک‌های POP استفاده کنند، به‌ویژه هنگامی 
که به اضافه کردن خدمات به یک سرویس معمولی مانند »واکس ماشینم بزنید 
و تا زمانی که آن را نگه دارید، روغن را نیز عوض کنید« تصمیمات لحظه آخری 

می‌رسد. اما در زمینه محصولات است که POP حاکم است.
اغلب تولیدکننــدگان هزینه تبلیغات POP را پرداخــت می‌کنند. ارائه یک 
نمایش جذاب به خرده‌فروشان پولی اســت که هر تولیدکننده‌ای به خوبی خرج 
می‌کند اگر این کار باعث جذب خرده‌فروش به نمایش محصول و مشــتری به 

خرید ناگهانی شود.
POP می‌تواند به شکل آویزها، تابلوها، پوسترها، بنرها، قفسه‌های نمایش 
سفارشی، نورپردازی ویژه یا مانیتورهای ویدئویی با حلقه‌های تبلیغاتی که 
تمام روز پخش می‌شوند باشد. کوپن‌های نوار ثبت )چاپ شده در پشت رسید 
صندوق( برای ارائه در محل POP خوب هســتند تا بازگشت مشتریان به 

کسب‌و‌کار شما در آینده را تحریک کنند.
تلاش‌های بازاریابی کاتالوگی می‌تواند فروش را افزایش دهد

کاتالوگ‌ها همچنان محبوب هســتند، بــا وجود افزایــش خرید آنلاین. 
دموگرافیک‌های لیست پستی شــما )پایگاه داده( کلید موفقیت است. اگر 
امیدوارید که در این حوزه شروع کنید، توصیه ما این است که بسیار کوچک 

شروع کنید و جایگاه خود را به یک نقطه خاص محدود کنید.
علاوه بر یافتن لیست مناسب و ایجاد یک قطعه چاپی تیز، مختصر و جذاب، 
خطرات دیگری نیز در بازاریابی مستقیم وجود دارد. باید یک سرویس شماره 
۸۰۰ بی‌نقص با اپراتورهای متمرکز بر مشتری داشــته باشید که اولین خط 
تماس با مشتریان شما هستند. ســپس باید مطمئن شوید که خدمات تحویل 
شما سریع است، انبار شــما به خوبی پر شــده، انتخاب‌کنندگان سفارشات 
بدون اشتباه هستند و سیاست‌های بازگشت کالا صحیح است. علاوه بر این، 
باید مدیریت موجودی بی‌نظیری داشته باشید. در ابتدا، ممکن است بخواهید 
اســتفاده از یک شــرکت تحقق ســفارش را در نظر بگیرید. این شرکت‌ها 
می‌توانند تماس‌ها را بگیرند، فرآیند اعتبار مشتری را انجام دهند و حتی اگر 
بخواهید محصول را ارسال کنند. هزینه آن ســنگین است اما ممکن است تا 

زمانی که یک پایگاه ایجاد کنید، ارزشش را داشته باشد.

نمایشگاه‌های تجاری و همکاری‌ها فرصت‌های تبلیغاتی ویژه‌ای 
ارائه می‌دهند

نمایشگاه‌های تجاری برای برخی از انواع کســب‌و‌کارهای عمده‌فروشی و 
تولیدی، و همچنین کسب‌و‌کارهایی که کالاها و خدمات را مستقیماً به سایر 
کسب‌و‌کارها ارائه می‌دهند، ضروری هســتند. طراحی نمایش، مکان غرفه 
و ارســال‌های قبل و بعد از نمایش به درجات بالایی از پیچیدگی )و هزینه( 

می‌رسند.
همکاری با یــک کســب‌و‌کار دیگر، بازپرداخــت تبلیغــات تعاونی از 
تأمین‌کنندگانی که محصولاتشان را می‌فروشــید، و باشگاه‌های خریداران 

مکرر در محیط تبلیغاتی فعلی بیشتر رایج می‌شوند.

گزینه‌های تبلیغاتی سنتی دیگر را در ذهن داشته باشید
بازاریابی مســتقیم از طریق درج‌های صندوق پســتی و درج‌های مستقل 
می‌تواند در رسیدن به مشتریان بسیار موثر باشــد. با این حال، این روش نیز 
می‌تواند گران باشد. اگر فکر می‌کنید که درج‌ها می‌توانند بازار شما را به خوبی 
پوشــش دهند، با یکی از توزیع‌کنندگان بزرگ تماس بگیرید و ببینید چقدر 
هزینه خواهد داشــت تا این نوع برنامه را امتحان کنیــد. رهبران این صنعت 
Vericast و Val-Pak هســتند. اگر تازه شــروع کرده‌اید، ممکن است 
بخواهید قبل از وارد شدن به این مسابقه ریاضی کد پستی کمی صبر کنید، اما 

آن را به عنوان یک فرصت برای آینده در ذهن داشته باشید.
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مقدمه‌ای  بر 
تبلیغات مدرن 

اگرچه ارائه محصولات یا خدمات با کیفیت بالا، ســنگ بنای یک کسب‌وکار 
موفق است، اما به تنهایی کافی نیست. داستان چیزهای بیشتری دارد. مهم نیست 
که محصول یا خدمات شما چقدر عالی باشــد، اگر ندانید چگونه آن را بفروشید، 
شکســت خواهید خورد. اجرای یک کسب‌وکار موفق بســتگی به بازاریابی و 
تبلیغات دارد. می‌توانید با اســتراتژی‌های تبلیغاتی ســنتی بمانید یا روش‌های 
جدیدتر و پیشرفته‌تر را انتخاب کنید. با جسورتر شــدن تبلیغ‌کنندگان، آن‌ها 

مفاهیمی را توسعه می‌دهند که واقعاً نوآورانه و خلاقانه هستند.

مقدمه
در این پست وبلاگ، نگاهی به برخی از پیشرفته‌ترین تکنیک‌های تبلیغاتی که 
در حال حاضر اســتفاده می‌شوند، خواهیم داشــت. روش‌های تبلیغاتی مختلفی 
وجود دارد که می‌توانید برای بازاریابی محصولات و خدمات خود استفاده کنید. 
اما کسب‌وکارها همیشه به دنبال اســتراتژی‌های تبلیغاتی جدیدتر و جذاب‌تر 
هستند. به خصوص اینترنت باعث توسعه بســیاری از استراتژی‌های تبلیغاتی 
مدرن و معاصر شده است. تبلیغات مدرن کاملاً متفاوت از تبلیغات سنتی است. 
در اینجا چنــدی از جدیدترین و جذاب‌تریــن روندهای تبلیغاتــی که به‌طور 

فزاینده‌ای محبوب می‌شوند، آورده شده است.

تبلیغات بنری در وب
تبلیغاتی که در یک صفحه وب ظاهر می‌شود، تبلیغ بنری یا بنر وب نامیده می‌شود. این 
تبلیغ از یک گرافیک یا شیء چندرسانه‌ای ســاخته شده با فلش تشکیل شده است. به 
همین دلیل، بسته به تکنولوژی استفاده شده برای ساخت آن‌ها، تبلیغات بنری ممکن 
است ثابت یا متحرک باشند. ادوبی، آمازون و دل چند نمونه از الهام‌بخش‌های طراحی 

بنر هستند.

تبلیغات آنلاین یا دیجیتال
تبلیغات دیجیتال، که به عنوان تبلیغات آنلایــن، تبلیغات اینترنتی یا تبلیغات وب 
نیز شناخته می‌شود، نوعی تبلیغات مدرن اســت که از اینترنت برای ارسال پیام‌های 
بازاریابی به مشتریان استفاده می‌کند. امریکن اکسپرس و مسترکارت دو نمونه برتر از 

تبلیغات موثر اینترنتی هستند.

بازاریابی موبایلی
تبلیغات موبایلی نوعی بازاریابی است که از طریق تلفن‌های همراه یا دستگاه‌های قابل 
حمل دیگر انجام می‌شود. بخشی از بازاریابی موبایلی است. تبلیغ‌کنندگان اطلاعات 
شماره تلفن‌های مشتریان فعلی خود و همچنین لیستی از شماره‌های آینده مشتریان را 
جمع‌آوری می‌کنند. پیامی تقریباً هرگز ناشنیده نمی‌ماند، که آن را به یک ابزار قدرتمند 

بازاریابی یا تبلیغاتی تبدیل می‌کند! شــرکت‌های فورد موتــور و ردباکس دو نمونه از 
کسب‌وکارهایی هستند که از پتانسیل تلاش‌های بازاریابی موبایلی خود استفاده کرده‌اند.

بازاریابی برند
استفاده از رویدادهای رسانه‌ای تبلیغاتی یا اقلام هدیه‌ای که به جلب توجه به برند کمک 
می‌کند و به سادگی نوع قدرتمندی از تبلیغات هستند، به عنوان تبلیغات تبلیغاتی شناخته 
می‌شــود. دو نمونه برتر که در اینجا می‌گنجد، کمپین تبلیغاتی تعاملی iClick و کمپین 

تبلیغاتی امریکن اکسپرس هستند.

تبلیغات کلیدواژه‌ای
زمانی که کســی یک اصطلاح خاص را برای جستجو آنلاین با اســتفاده از یک موتور 
جستجو وارد می‌کند، تبلیغات کلیدواژه‌ای به تبلیغ‌کنندگان اجازه می‌دهد تا برای نمایش 
آگهی خود در لیســت نتایج مرتبط پرداخت کنند. به عنوان مثال، فروشگاهی که انواع 
کفش‌ها را می‌فروشد، تبلیغات برای کفش‌های پاشــنه بلند و کفش‌های ورزشی را در 

گروه‌های تبلیغاتی جداگانه قرار می‌دهد.

بازاریابی مقاله‌ای
وبلاگ‌های شرکتی ابزاری فوق‌العاده برای کسب‌وکارها برای ارتباط با پایگاه مشتریان 
آنلاین خود هستند. استراتژی‌های بازاریابی موتور جستجو معمولاً در تبلیغات وبلاگ‌ها 
برای بهبود نتایج آنلاین اســتفاده می‌شــوند. همچنین می‌توانید تبلیغات پیوند متنی را 
امتحان کنید، که شــامل لینک دادن یک بخش از متن در وب‌سایت شما به صفحه‌ای در 

وب‌سایت دیگری است، اگر وبلاگ شما ترافیک ارگانیک مناسبی دریافت می‌کند.
آیا می‌دانستید که می‌توانید وبلاگ خود را به یک اپلیکیشن تبدیل کنید؟ این به این معنی 
است که خوانندگان شما می‌توانند به سرعت و به راحتی هر زمان که بخواهند با استفاده از 

تلفن‌های هوشمند خود به آن دسترسی پیدا کنند!

نتیجه‌گیری
کسب‌وکارها مدت‌هاســت که به تبلیغات به عنوان یک ابزار قدرتمند برای رسیدن به 
مشتریان بالقوه و تشــویق آن‌ها به خرید محصولات یا خدمات خود، و همچنین تقویت 
اعتماد مشتریان فعلی، تکیه کرده‌اند. در تبلیغات معاصر، سیستم‌های خودکار تبلیغات را 
بر اساس شناسایی کاربر و محتوا انتخاب و نمایش می‌دهند. تبلیغات موبایلی و اینترنتی 
به ترتیب در سه‌چهارم آخر سال ۲۰۰۹ به میزان ۱۸ و ۹ درصد افزایش یافتند. برای ترویج 

برند خود در دوران جدید، باید به طور عمیق در تبلیغات مدرن فرو بروید. 

چکیده
فضای ســفید )فضای خالی( یک عامل مهم در طراحی بصری تبلیغات 
اســت، با این حال تحقیقات کمی بر انواع خاص فضای سفید و تأثیرات 
آن بر طراحــی تبلیغــات تمرکــز کرده‌اند. در ایــن تحقیــق، به طور 
سیســتماتیک ادبیات فضای سفید را بررســی می‌کنیم؛ دو نوع فضای 
ســفید را شناســایی می‌کنیم که به آنها فضــای بین‌المللــی )فضا بین 
چیدمان محصــول( و فضای اطــراف )فضا اطراف چیدمــان محصول( 
می‌گوییــم؛ و تأثیرات آنهــا بــر ادراک چیدمان محصول را بررســی 

می‌کنیم. 
در چهار مطالعه، ما یک روش کمتر شناخته‌شــده را پیشــنهاد می‌دهیم: 
هنگامــی که فضــای ســفید کل را ثابــت نگــه داریم، نســبت فضای 
بین‌المللی/فضــای اطــراف کمتر )چیدمــان محصول فشــرده‌تر(، در 
مقایســه با نســبت فضای بین‌المللی/فضای اطراف بیشــتر )چیدمان 
محصول کمتر فشرده(، می‌تواند همگونی ادراک شده )یعنی درک یک 
واحد به عنوان یک گروه( مجموعه‌ای از محصولات در تبلیغ را افزایش 
دهد و در نهایت ارزیابــی تبلیغ، قصد خرید و نــرخ کلیک )CTR( را 
افزایش دهــد. ما همچنیــن توضیحات جایگزین ممکــن را رد می‌کنیم 
و یک شــرط مرزی نظری و عملی مرتبــط را شناســایی می‌کنیم: اگر 
محصولات به عنوان نامشــابه مفهومی قاب‌بندی شوند، ادراک همگونی 
اهمیت کمتری پیــدا می‌کند که عملکرد تبلیــغ را کاهش می‌دهد. ما در 

پایان به بحث درباره پیامدهای نظری و عملی تحقیق خود می‌پردازیم.

تشکر و قدردانی
نویسندگان از راهنمایی بازبینی‌کنندگان و ویراستاران و همچنین دکتر آناند 
کومار و دکتر لم آن برای نظرات ارزشمندشان بر نسخه اولیه این مقاله تشکر 

می‌کنند. ما هیچ تضاد منافعی برای افشا نداریم.

یادداشت‌ها
۱ یک کدگذار مســتقل که نســبت به فرضیه‌ها کور بــود، چیدمان‌ها را 
کدگذاری کرد. چیدمان‌هایی که فضای قابل‌توجهی بین محصولات نداشتند 
اما فضای قابل‌توجهی اطراف چیدمان محصول داشــتند به عنوان فشرده‌تر 

کدگذاری شدند و بقیه به عنوان کمتر فشرده کدگذاری شدند.

اطلاعات اضافی
یادداشت درباره نویسندگان

ژیهاو یو
ژیهاو یو )دکترا، دانشگاه جنوب فلوریدا( استادیار، دپارتمان مارکتینگ و 

کارآفرینی، کالج مدیریت بازرگانی، دانشگاه نبراسکا در اوماها است.
ورونیکا پونومارنکو

ورونیکا پونومارنکو دانشــجوی دکترا، مدرسه مارکتینگ و نوآوری، کالج 
مدیریت بازرگانی ماما، دانشگاه جنوب فلوریدا است.

لوک اینگالز لیسکا
لوک اینگالز لیسکا )دکترا، دانشــگاه جنوب فلوریدا( استادیار، دپارتمان 

مارکتینگ، کالج مدیریت و اقتصاد دیویس، دانشگاه ردفورد است.

 چگونه 
 فضای سفید را

 در طراحی تبلیغات 
تخصیص دهیم؟
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تبلیغ ویدیویی برتا بنز توسط Mercedez Benz یکی از بهترین نمونه‌های 
داستان سرایی برند است. این شــما را به سفری احساســی در زمان می‌برد، 
جایی کــه برتا بنز با یکی از نخســتین اتومبیل‌های جهان ســفر می‌کند.اگر 
می‌خواهید با مشــتریان خود ارتباط برقرار کنید و آنها را برای طولانی مدت 
حفظ کنید، داســتان ســرایی یکی از تکنیک‌های تبلیغاتی است که باید از 
آن استفاده کنید. بازاریابان در سال گذشــته میلادی ۵۹۰ میلیارد دلار برای 
تکنیک‌های مختلف تبلیغات در ســطح جهان هزینه کردند. انتظار می‌رود 
این رقم تا سال ۲۰۲۷ به ۷۹۲ میلیارد دلار برسد. بازاریابی برای کسب و کار 
شما، به خصوص تجارت الکترونیک، نیازمند استراتژی‌های زیادی است و 
تبلیغات یکی از مهم‌ترین آنهاست. به همین دلیل است که بازاریابان در سال 
۲۰۲۳، ۵۹۰ میلیارد دلار برای تکنیک‌های مختلف تبلیغات در سطح جهان 

هزینه کردند. انتظار می‌رود این رقم تا سال ۲۰۲۷ به ۷۹۲ میلیارد دلار برسد.
بنابراین، دقیقاً چه چیزی به عنوان تبلیغات به حساب می‌آید و چرا مهم است؟

تبلیغات نوعی بازاریابی پولی اســت که هدف آن هدایت ترافیک به صفحه 
 PPC فرود یا فروش مستقیم محصولات یا خدمات است. این شامل تبلیغات
pay-per-click ) (، تبلیغات تصویری، تبلیغات رســانه‌های اجتماعی و 
موارد دیگر است. وقتی شخصی تبلیغی را می‌بیند، روی آن کلیک می‌کند و 
سپس چیزی می‌خرد، به این معنی است که خیلی سریع خرید کرده است. این 

به افزایش فروش فورا کمک می‌کند.

Joining the bandwagon ) پیوستن به گروه(
این یک تکنیک بازاریابی است که سعی می‌کند به مردم این احساس را بدهد که 
اگر اکنون اقدامی نکنند، ممکن اســت چیزی را از دست بدهند. طبق تحقیقات 
Eventbrite ) ایونت‌برایت عنوان یک شرکت و وب‌گاه است که تمرکز اصلی 
آن روی مدیریت رویدادها و ارائه خدمات فروش برخط بلیت برای رویدادهای 
گوناگون است(، ۶۹ درصد از افراد به صورت روزانه این حس را تجربه می‌کنند. 
ایده پشت این تکنیک ایجاد تبلیغاتی اســت که باعث می‌شود مردم بخواهند در 
گروه کوچک و منحصر به فرد افرادی قرار بگیرند که از محصولات شــما استفاده 

می‌کنند.

چگونه می‌توانید به این امر دست یابید؟
در اینجا سه رویکرد تبلیغاتی وجود دارد که می‌توانید از آنها استفاده کنید:

    نام تجاری خود را به عنوان چیزی منحصراً برای تعداد کمی از افراد منتخب نشان 
دهید و به این واقعیت اشاره کنید که خرید از شما به معنای پیوستن به این باشگاه 
منحصر به فرد است.     نام تجاری خود را به افرادی که محصول جدید شما را امتحان 

می‌کنند نشــان دهید و آن را به ترندی تبدیل کنید که مردم می‌خواهند دنبال کنند.     
افراد مشهور را برای تایید برند اســتخدام کنید و به این واقعیت اشاره کنید که اگر 
مردم می‌خواهند مانند یک سلبریتی زندگی کنند به محصولات شما نیاز دارند. برای 
مثال، لویی ویتون منحصراً از تکنیک تبلیغاتی استفاده می‌کند که افراد مشهور برتر 
محصولات خود را تأیید می‌کنند تا تصویــر “لوکس” خود را حفظ کنند. تبلیغات با 
حضور افراد مشهور باعث می‌شود مردم بخواهند به این گروه بپیوندند و از محصولاتی 
استفاده کنند که افراد مشهور مورد علاقه آنها استفاده می‌کنند. این تکنیک تبلیغاتی به 
برندهای لوکس محدود نمی‌شود. هر برندی می‌تواند تبلیغاتی ایجاد کند که انحصار 

را نشان دهد و مردم را به پیوستن به این گروه وادار کند.

روانشناسی رنگ ها
رنگ‌ها با انتقال پیام‌های بدون کلام نقش زیادی در تبلیغات خلاقانه دارند.

یک مثال اســتفاده از رنگ‌های پررنگ در calls-to-action )دعوت از مخاطب 
تان برای آن که مشتری شما شود و یا مخاطب دائم تان گردد( برای ایمیل‌ها است که 
می‌تواند نرخ کلیک شما را به شــدت افزایش دهد و در نتیجه فروش شما را صعودی 
کند. استفاده از ســازندگان قالب ایمیل می‌تواند به شــما کمک کند تا با دکمه‌های 
چشم‌نواز، ایمیل‌های واقعاً مؤثری بسازید که کلیک‌های بیشتری دریافت می‌کنند. 
گاهی اوقات رنگ آنقدر مهم اســت که کل هویت برند را تعیین می‌کند. به عنوان 
مثال، رنگ قرمز متمایز کوکاکولا در ذهن ما نقش بســته اســت و بیشتر بینندگان 
تبلیغات آنها را با یک نگاه تشخیص می‌دهند. این تکنیک تبلیغاتی مستلزم استفاده 
از رنگ‌های مناسب برای انتقال احساساتی اســت که می‌خواهید در مخاطبان خود 
ایجاد کنید. رنگ‌ها نقش مهمی در تصمیم‌گیــری برای خرید بازی می‌کنند. یکی از 
نمونه‌های رایج استفاده از روانشناسی رنگ در تبلیغات، مک دونالد است. رنگ‌های 
قرمز و زرد روشن این برند به طور خاص برای جذب کودکان طراحی شده‌اند. ابتدا در 
مورد احساساتی که می‌خواهید در مخاطبان خود ایجاد کنید تصمیم بگیرید و سپس 

روانشناسی رنگ‌ها را مطالعه کنید تا پالت مناسب برای تبلیغات خود را پیدا کنید.

مک-دونالد
)social proof( اثبات اجتماعی

وقتی در مورد تکنیک‌های تبلیغاتی صحبت می‌کنیم که با احساسات انسانی بازی 
می‌کنند، نمی‌توانیم اثبات اجتماعی را نادیــده بگیریم. وقتی مردم می‌بینند که افراد 
زیادی از محصولات یک برند اســتفاده می‌کنند و آنها را دوست دارند، فکر می‌کنند 
برند خوب است. طبق یک مطالعه اخیر، بیشتر مردم، حدود ۸۵٪، قبل از تصمیم به 
خرید چیزی، به نظرات مشتریان نگاه می‌کنند. بنابراین، وقتی افراد زیادی در مورد 
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یک برند یا محصول چیزهای خوبی می‌گویند، نشان می‌دهد که ارزش توجه کردن 
را دارد.

چگونه می‌توان از این تکنیک تبلیغاتی استفاده کرد؟
به ســادگی رتبه‌بندی محصول یا آمار تعداد افرادی که از آن استفاده می‌کنند را در 
تبلیغات خود ذکر کنید. این تبلیغ را ببینید که در آن این برند به خود می‌بالد که چگونه 
۹۰٪ مشتریان به آن رتبه ۵ ســتاره داده‌اند. برای از بین بردن ترس‌ها و از بین بردن 

اصطکاک، آنها همچنین تاکید کرده‌اند که کفش‌ها چقدر راحت هستند.
این روش تبلیغات به ویژه برای مشــاغل تجارت الکترونیک موثر اســت زیرا به 
مصرف‌کنندگان کمک می‌کند تا خریدهای سریع انجام دهند. اگر اقلام ساده روزمره 
را می‌فروشــید که مردم نیازی به فکر کردن زیاد در مورد آنها قبل از خرید ندارند، 
پس این تکنیک تبلیغاتی برای شما عالی است. رتبه‌بندی مشتریان )مانند رتبه‌بندی 
ستاره ها( را با تصاویر محصول در تبلیغات خود اضافه کنید. این می‌تواند تجربیات 

مثبت دیگران را از محصول نشان دهد.

اینفلوئنسرهای رسانه‌های اجتماعی
می‌توانید با شخصیت‌های محبوب رسانه‌های اجتماعی کار کنید تا درباره محصول 
خود پست یا ویدیو بسازید. ســپس، می‌توانید از محتوایی که آنها ایجاد می‌کنند در 
تبلیغات خود استفاده کنید. پســت‌ها یا ویدیوهایی که در آن اینفلوئنسرها درباره 
محصول شما صحبت می‌کنند و محصول شما را مقایســه می‌کنند، می‌توانند واقعاً 

قانع‌کننده باشــند و به مردم کمک کنند به برند شــما اعتماد کنند. اینفلوئنسر 
مارکتینگ مانند زمانی است که به توصیه دوست خود در مورد یک محصول جدید 
و جالب اعتماد می‌کنید، اما در عوض، شخصی معروف یا محبوب در رسانه‌های 
اجتماعی به شما در مورد آن می‌گوید. ۳۷٪ از مصرف‌کنندگان در ایالات متحده 
به نظر اینفلوئنسرها درباره برندها اعتماد می‌کنند و ۲۸٪ محصولات و مارک‌های 
جدید را از طریق آنها کشف می‌کنند. علاوه بر تبلیغات، اینفلوئنسرهای رسانه‌های 
اجتماعی نیز می‌توانند به تبلیغ محصولات شما در پلتفرم‌های مختلف که قدرت 
و دسترسی زیادی دارند کمک کنند.محتوای ایجاد شده توسط اینفلوئنسرها در 
معرفی برندهای جدید و متقاعد کردن مردم برای آزمایش محصولات جدید عالی 

است.

آیا می‌خواهید بهترین قسمت را بدانید؟
اینفلوئنسر مارکتینگ برای تمام بخش‌های تجربه مشتری از یک محصول مفید 
است. این بدان معناست که اینفلوئنســرها می‌توانند در هر مرحله، از کشف یک 
محصول گرفته تا خرید و فراتــر از آن، بر افراد تأثیر بگذارند. از اینفلوئنســرها 
بخواهید استوری‌ها و پست‌های قابل خرید را به اشتراک بگذارند که به کاربران 

امکان می‌دهد روی آنها کلیک کنند و مستقیماً به صفحه محصول برسند.

داستان سرایی
در بین تمام تکنیک‌های مورد اســتفاده در تبلیغات، داســتان ســرایی احتمالاً 
تاثیرگذارترین اســت زیرا تبلیغات شــما را به یاد ماندنی می‌کند. مردم هر روز 
آگهی‌های متعددی را می‌بینند و ممکن است بیشتر آنها را فراموش کنند، اما اگر 
یک داســتان عالی برای آنها تعریف کنید، به احتمال زیاد آن را به خاطر خواهند 
آورد. روانشــناس مشــهور جروم برونر، در کتاب ذهن‌های واقعی، جهان‌های 
ممکن، می‌گوید که حقایق زمانی که در قالب یک داســتان ارائه شوند، ۲۲ برابر 
به یاد ماندنی تر هستند. به همین دلیل است که برندها برای سال‌ها از این تکنیک 
تبلیغاتی برای جذب مشتریان خود اســتفاده می‌کردند و امروزه نیز مطرح است. 
تبلیغ ویدیویی برتا بنز توســط Mercedez Benz یکــی از بهترین نمونه‌های 
داستان سرایی برند است. این شما را به سفری احساســی در زمان می‌برد، جایی 
که برتا بنز با یکی از نخستین اتومبیل‌های جهان ســفر می‌کند. اگر می‌خواهید با 
مشتریان خود ارتباط برقرار کنید و آنها را برای طولانی مدت حفظ کنید، داستان 

سرایی یکی از تکنیک‌های تبلیغاتی است که باید از آن استفاده کنید.

پرسیدن سوالات درست
استفاده از تکنیک تبلیغات پرسشگری می‌تواند یک شمشیر دولبه باشد، اما اگر به 
خوبی از آن استفاده شود، می‌تواند پاسخ‌های بسیار خوبی از سوی مشتریان ایجاد 
کند. این استراتژی تبلیغاتی حول محور پرســیدن سوال در تبلیغات برای ایجاد 
کنجکاوی در بینندگان و جذب آنها با وعده پاسخ است. این یکی از آن تکنیک‌های 
تبلیغاتی است که بر تمایل انسان برای یافتن پاسخ و ارضای کنجکاوی خود بازی 
می‌کند. اگر تبلیغاتی را با سوالاتی نشان دهید که مخاطبان هدف شما می‌خواهند به 
آنها پاسخ دهند، آنها وسوسه می‌شوند که روی تبلیغ شما کلیک کنند و آن پاسخ را 
بیابند. اگرچه این یک تکنیک تبلیغاتی بسیار رایج است، اما همچنان موثر است. 
شما همچنین می‌توانید یک سوال ساده بپرســید که واقعاً فقط یک پاسخ واضح 
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برای آن وجود دارد.
یکی از نمونه‌های نمادین برنــدی که از این تکنیک تبلیغاتی اســتفاده می‌کند 
Snickers است. “گرسنه هستید؟ یک اسنیکرز بگیر! « تبلیغات برای پرسیدن 

و پاسخ به سوالات ساده بر این استراتژی تکیه می‌کنند.

تبلیغات-حرفه ای
از ابزاری ماننــد AnswerThePublic یا بخش »افراد همچنین می‌پرســند« 
گوگل برای یافتن سؤالاتی که مردم درباره یک موضوع یا کلمه کلیدی می‌پرسند 

استفاده کنید و آنها را در تبلیغات خود بگنجانید.

زبان بدن
زبان بدن، درست مانند رنگ، یک نشانه غیرکلامی است که می‌تواند احساسات 
خاصی را در مخاطب برانگیزد. روشی که مردم خود را در یک تبلیغ نشان می‌دهند، 
نقش زیادی در موفقیت آن تبلیغ دارد. زبان بدن می‌تواند حالات احساسی مختلفی 
مانند شادی، غم، عصبانیت، بی‌حوصلگی و غیره را منتقل کند، همچنین می‌تواند 
ویژگی هایی مانند اعتماد به نفس، کاریزما و غیره را نشــان دهد. بنابراین، وقتی 
تبلیغاتی را با افراد طراحی می‌کنید، مطمئن شــوید که به زبان بدن آنها و آنچه که 
بیان می‌کند توجه ویژه‌ای داشته باشید. در اینجا چند نکته برای استفاده از زبان بدن 
برای تاثیرگذاری بیشتر تبلیغات وجود دارد:     از چشم‌ها برای هدایت توجه افراد 
به مهم‌ترین بخش تبلیغ خود، مانند لوگو یا )CTA( استفاده کنید. به عنوان مثال، 
 CTA “Go make کارآفرین و ســخنران امریکایی( به سمت ( Seth Godin
something happen” در تصویر، که دقیقا در کنار منوی ناوبری سایت است، 
نگاه می‌کند. این کمک می‌کند تا مردم را به ســمت اقداماتی که می‌خواهید انجام 

دهند هدایت کنید.
    از مدل‌های خود بخواهید که موضعی باز داشــته باشند تا صراحت و قابل اعتماد 

بودن را بیان کنند.
    از حرکات دست برای معطوف کردن توجه به عناصر خاصی از تبلیغ خود یا صرفاً 

برای نشان دادن قابل اعتماد بودن استفاده کنید.
    روی قسمت‌های مناســب بدن تمرکز کنید. برای مثال، اگر در حال تبلیغ یک 
محصول تناسب اندام هستید، کل بدن را نشان دهید یا اگر کفش ورزشی را تبلیغ 

می‌کنید، روی پاها تمرکز کنید.
    از حالات چهره برای انتقال احساسات استفاده کنید، مانند لبخند زدن برای شادی 
و خمیازه کشیدن برای نشان دادن خستگی. در اینجا یک نمونه درخشان از تبلیغی 
است که در آن برند مک دونالد از زبان بدن به عنوان عنصر اصلی بدون گفتن چیز 
دیگری استفاده کرده است. این آگهی یک فرد خواب آلود را نشان می‌دهد، احتمالاً 
شخصی که شب‌ها تا دیروقت بیدار است. هیچ متن یا توضیحی ندارد، فقط لوگوی 

کوتاه برند و »۲۴ ساعت« زیر آن نوشته شده است.
    از مدل‌های خود بخواهید مســتقیماً به دوربین نگاه کنند و این احساس را ایجاد 
کنند که با بینندگان تماس چشــمی برقرار می‌کنند تا تبلیغات شما تأثیرگذارتر 

شود.

تکرار
تکرار ممکن است صادقانه‌ترین شــکل چاپلوسی باشــد، اما وقتی صحبت از 

تبلیغات مدرن می‌شود، بیشتر شبیه صادقانه‌ترین شکل شرطی‌سازی است. با بمباران 
مشــتریان با جریان مداوم پیام‌ها، برندها امیدوارند محصــولات خود را در ذهن ما 
جاسازی کنند تا دفعه بعد که به هر چیزی که می‌فروشند نیاز داشتیم، ابتدا به آنها فکر 
کنیم.تکرار به این معناست که تبلیغات خود را بیشــتر نشان دهید یا از همان ایده یا 

تصویر در تبلیغات خود استفاده کنید.
شما می‌توانید با موارد زیر میزان دیده شدن آگهی خود را افزایش دهید:

    نمایش دادن به دفعات، مانند تبلیغات تلویزیونی که در هر استراحت پخش می‌شود.
    قرار دادن تبلیغات در چندین پلتفرم به طور همزمان برای اطمینان از اینکه مخاطبان 

شما تبلیغات شما را چندین بار می‌بینند.

چرا این تکنیک موثر است؟
اصل تکرار از قانون بازاریابی ۷ گرفته شده است که بیان می‌کند یک مشتری معمولی 
قبل از خرید هفت بار با برند شــما تعامل خواهد داشت. در حالی که این اصل در دهه 
۱۹۳۰ توسعه یافت، هنوز هم قابل اجرا اســت. با این حال، برای اینکه این تکنیک 
تبلیغاتی کار کند، باید از برندسازی بصری مانند لوگو، شعار، رنگ‌ها و غیره استفاده 
کنید. این کافی نیســت که تبلیغات خود را به طور مکرر نشان دهید، بلکه اطمینان 
حاصل کنید که مردم تبلیغات برند شما را فوراً تشخیص می‌دهند. در اینجا نمونه‌ای 
از تبلیغ iPod Nano اســت که محصول را در رنگ‌های مختلف نشان می‌دهد. این 
تکرار تصویر محصول را در ذهن مشتریان بالقوه شما حک می‌کند. در اینجا چند نکته 

برای استفاده از تکرار در تبلیغات وجود دارد:
    تبلیغات تلویزیونی خود را چندین بار در روز در کانال‌های مختلف پخش کنید.

    یک تبلیغ ایجاد کنید و آن را در چندین پلتفرم از جمله تبلیغات دیجیتال، تبلیغات 
سنتی چاپی و رسانه‌ای قرار دهید.

    یک کمپین تبلیغاتی چند کاناله در رسانه‌های اجتماعی اجرا کنید که همان تبلیغ یا 
یک سری تبلیغات مشابه را نشان می‌دهد.

    نسخه‌های مختلفی از یک تبلیغ را ایجاد کنید که یک مفهوم را توضیح می‌دهد، اما با 
تفاوت‌های جزئی در شخصیت ها، موقعیت عناصر تبلیغاتی و غیره.

از این تاکتیک تبلیغاتی زیاد استفاده نکنید و مخاطب خود را آزار ندهید، زیرا ممکن 
است نتیجه معکوس داشته باشد.

تعریف و تمجید از مشتریان
همه عاشــق تعارف هستند.گفتن چیزهای خوب به مشــتریان در مورد محصول یا 
خدمات شما می‌تواند باعث شود آنها احساس خوبی داشته باشند و علاقه بیشتری به 

خرید از شما داشته باشند.
شعار L’Oréal را به خاطر دارید – »زیرا ارزشــش را دارید«؟ این باعث می‌شود 
احســاس کنید که لیاقت این را دارید که برای درمان خود برای برخی از محصولات 

زیبایی خوب پول خرج کنید، اینطور نیست؟
تعارف فوق العاده قدرتمند است! وقتی به مشتریان خود در تبلیغات خود احساس 
خاص بودن دهید، آنها شــما را بیشتر دوست خواهند داشــت. این به شما کمک 
می‌کند تا مشتریان بیشتری را حفظ کنید و آنها را در کنار خود نگه دارید. به جای 
تعریف و تمجید از ظاهر یک نفر، ستایش قدرت درونی، انعطاف پذیری، مهربانی 

یا هوش او معنادارتر است. این ویژگی‌ها آنها را منحصر به فرد و خاص می‌کند.

 چکیده
مقاله حاضــر تلاش می‌کند تا اثربخشــی روش‌های تبلیغاتــی مدرن را در 
رسیدن به نتیجه خاص بررسی کند. به منظور ارائه شواهدی برای اثربخشی 
روش‌های تبلیغاتی مدرن، از تعدادی مطالعات پژوهشــی گذشته استفاده 
شده است. نویسندگان بر بررسی و مقایسه پنج روش عمده تبلیغاتی مدرن 
تمرکز خواهند کرد که شامل تبلیغات اینترنتی، تبلیغات اپلیکیشن موبایل، 

تبلیغات ویدیویی، تبلیغات پنهان و تبلیغات دیجیتال فضای باز می‌شود.
این مقالــه عمدتاً به بازاریابــان و تبلیغ‌کنندگان کمک می‌کنــد. نه تنها به 
بازاریابان یا تبلیغ‌کنندگان اجازه می‌دهد تا روش‌های نادرست تبلیغات را 
تشخیص دهند، بلکه ویژگی‌های روش‌های تبلیغاتی مدرن را نیز شناسایی 
می‌کند. در عین حال، می‌تواند اثربخشــی تبلیغات را به میزان قابل توجهی 
افزایش دهد. عــاوه بر این، هدف با پشــتیبانی یافته‌های گذشــته معرفی 
می‌شــود. همچنین، از مطالعات اصلی برای پشتیبانی از اثربخشی هر روش 
تبلیغاتی مدرن اصلی استفاده شده است. در پایان، مقاله با استنتاج‌های مبتنی 
بر تحقیقات گذشته بحث و نتیجه‌گیری می‌شود. در آخر، نویسندگان برای 
تحقیقات آینده به منظور بررسی ســوال و حل روش‌های تبلیغاتی به ظاهر 

ناکارآمد، چشم‌انداز خود را ارائه می‌دهند.

مقدمه
در حوزه بازاریابی، تبلیغات روشی است که می‌تواند آگاهی از برند یا محصول 
را به طور ناخــودآگاه و قدرتمنــد در ذهن مخاطبان جای دهــد. بدون آنکه ما 
آگاهانه متوجه شــویم، برخی از نام‌های تجاری راحت‌تر از دیگران به یاد آورده 
می‌شوند. برخی از پژوهشگران نشان داده‌اند که آشنایی می‌تواند علاقه ایجاد کند 
)آرونسون، ویلســون و آکرت، 2013(، و متعاقباً قصد خرید را به دنبال داشته 
باشد. در این مقاله، نویسندگان اثربخشی پنج روش عمده تبلیغاتی مدرن، مانند 
تبلیغات اینترنتی و تبلیغات اپلیکیشن موبایل، را در رسیدن به انتظارات خاص 
بررسی خواهند کرد. از بسیاری از تحقیقات و مقالات برای بررسی اولیه استفاده 

و نتیجه این روش‌های تبلیغاتی مدرن استفاده خواهد شد.
در اکثر حوزه‌های مرتبط با بازاریابی و کســب و کار، تبلیغات یکی از مراحل 
ضروری اداره یک کســب و کار به نظر می‌رســد. بازاریابان یا سرمایه‌گذاران 
متعددی تبلیغات انجام داده‌اند، اما هنوز مشــخص نیســت کــه آیا تبلیغات 

سرمایه‌گذاری شــده به تأثیری که در ابتدا انتظار داشتند، رسیده است یا خیر. 
برخی از آنها ممکن اســت فقط از روند جدید تبلیغاتی پیروی کنند و انتظار 
داشته باشند که این روش تبلیغاتی جدید نتیجه مثبتی برای آنها به همراه داشته 
باشد. با این حال، آیا سرمایه‌گذاری در روش‌های تبلیغاتی مدرن همیشه نتیجه 
مثبت به همراه دارد؟ آیا همه این تبلیغات توجه مخاطبان را جلب می‌کنند یا 

نادیده گرفته می‌شوند؟
بدون شــک، روش‌های تبلیغاتی مــدرن به تدریج در حال تســلط بر حوزه 
تبلیغات در این عصر هســتند. بســیاری از بازاریابان از ایــن روند پیروی 
می‌کنند زیرا تعداد زیادی از مخاطبان در معرض این شــرایط قرار دارند. با 
این حال، برخی مطالعات اســتدلال می‌کنند که نتیجــه روش‌های تبلیغاتی 
جدید مانند تبلیغات بنری آنلاین رضایت‌بخش نیســت )مک‌دنیل، لمب و 
هیر، 2012(. این احتمالاً به دلیل استفاده نادرست از این روش‌های تبلیغاتی 
است. وقتی تبلیغات به روش و مکان درستی قرار داده نشوند، مخاطبان قطعاً 
از آنها آگاه نخواهند شد. علاوه بر این، اثربخشی تبلیغات عمدتاً به دلیل سطح 
بالای حواس‌پرتی ناشی از تبلیغات دیگر به شدت کاهش می‌یابد )مک‌دنیل، 
لمب و هیر، 2012(. البته راه‌هایی برای افزایش اثربخشــی تبلیغات وجود 
دارد. پیش‌شرط این اســت که بازاریابان باید هدف مشخص، بخش هدف، 
پیام تبلیغاتی و مکان تبلیغاتی روشنی داشته باشند )بخشی و گوپتا، 2013(. 
گاهی اوقات، تبلیغات فقط بخشی از برنامه‌ریزی برای اهداف بازاریابی مهم‌تر 
مانند ایجاد فروش اســت. اکثر بازاریابان این واقعیت را نادیده گرفته‌اند که 
برنامه‌ریزی دقیق برای تبلیغات نیز مهم است. در پاراگراف‌های زیر، بسیاری 
از مطالعات تحقیقاتی نشان داده‌اند که سالانه میلیاردها دلار صرفاً برای تبلیغات 
هزینه می‌شود. باورنکردنی‌ترین واقعیت این اســت که بیش از نیمی از این 
هزینه‌ها به هدر می‌رود. یکی از دلایل اصلی این است که اکثر بازاریابان ماهیت 
و نحوه استفاده از این روش‌های تبلیغاتی را درک نمی‌کنند. برای جلوگیری از 
اتلاف پول در روش‌های نادرست تبلیغاتی، مقاله حاضر با یافتن راه‌های موثرتر 
استفاده از این روش‌های تبلیغاتی به بازاریابان یا تبلیغ‌کنندگان سود خواهد 
رساند. این مقاله چندین مقاله پژوهشی گذشته درباره پنج روش تبلیغاتی مدرن 
را بررسی کرده است. تحلیل و تفکر عمیق‌تر درباره راه‌های موثر استفاده از این 

روش‌های تبلیغاتی نیز مورد بحث قرار گرفته است.

 کدام روش‌های تبلیغاتی مدرن
  در رسیدن به نتیجه خاص موثرتر هستند؟ 
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روش‌های تبلیغاتی مدرن
دهه‌هاســت که بازاریابان تلاش می‌کنند محصولات یــا برندهای خود را به 
عموم مردم معرفی و با آنها ارتباط برقرار کنند. تحقیقات بازاریابی بســیار 
زیادی فقط برای یافتن راه‌های موثرتر تبلیغات انجام شده است. علاوه بر این، 
اخیراً مطالعات تحقیقاتی بیشــتری صرفاً بر نتایج روش‌های تبلیغاتی مدرن 
متمرکز شــده‌اند. با این حال، تعداد اندکی از یافته‌ها با شواهد نشان داده شده 
توسط تحقیقات، استنتاج‌هایی درباره ســوال موضوع حاضر ارائه کرده‌اند. 
مهم است که دریابیم کدام تبلیغات در شــرایط خاص کارآمد هستند و کدام 
تبلیغات موثر نیســتند. این امر به ویژه به بازاریابان کمک می‌کند تا هنگام 
سرمایه‌گذاری در تبلیغات برای رســیدن به هدف خاص، محتاط باشند. به 
جای تبلیغات کورکورانه، بازاریابان یا تبلیغ‌کنندگان حداقل می‌توانند از این 
مقاله با ماهیت هر روش تبلیغاتی مدرن آشنا شوند. بنابراین، موضوع حاضر 
در جســتجوی تبلیغات موثرتری که می‌تواند نتیجه مورد انتظار خاصی را با 

مقایسه پنج روش عمده تبلیغاتی مدرن به دست آورد، بدیع به نظر می‌رسد.
با بررسی شواهد نشان داده شده توسط تحقیقات گذشته، این مقاله مفید بودن 
تبلیغات اینترنتی )بخشــی و گوپتا، 2013(، تبلیغات اپلیکیشــن موبایل 
)چاکیر و ارو، 2013(، تبلیغات ویدیویی )ییم، یو، تیل و ایستین، 2010(، 
تبلیغات پنهان )کایکاتی و کایکاتی، 2004( و تبلیغات دیجیتال فضای باز 

)ژیلت، 2007( را بررسی و مقایسه خواهد کرد.

تبلیغات اینترنتی
در این عصر ســایبری، اینترنت به عنوان ابزاری قدرتمند و فراگیر برای انتشار 
پیام‌ها مورد استفاده قرار گرفته است. حوزه تبلیغات نیز در استفاده از اینترنت به 
عنوان ابزاری برای ارتباط و جســتجوی اطلاعات استثنا نیست. روند تبلیغات 
آنلاین اولین بار در سال 1994 توسط HotWired با نمایش اولین تبلیغ بنری 
در وب‌سایت خود آغاز شد )بخشی و گوپتا، 2013(. پس از آن، روند تبلیغات 
آنلاین به روش‌های مختلف رواج یافت. در چند ســال گذشته، بازاریابان مبلغ 
هنگفتی )که هر ســال در حال افزایش اســت( را در تبلیغات اینترنتی هزینه 
کرده‌اند. میلر )2011( دریافته اســت که هزینه‌های تبلیغات اینترنتی جهانی 
در ســال 2010، 64 میلیارد دلار بوده و انتظار می‌رود تا سال 2014 تقریباً دو 
برابر شــود )به نقل از یو، یون، تیلور و لی، 2013(. با این حال، سودمندی این 
روش‌های تبلیغاتی همچنان بحث‌برانگیز است. یکی از بزرگترین شرکت‌های 
تبلیغاتی، گوگل، نیز این واقعیت را تأیید کرده است که بیش از نیمی از تبلیغات 
اینترنتی حتی روی صفحه نمایش ظاهر نمی‌شــوند )ونر-فلیگنر، 2014(. در 
همین حال، یک کاربر معمولی اینترنت ماهانه در معرض بیش از 1700 تبلیغ 
قرار می‌گیرد، اما فقط نیمی از آنها دیده می‌شوند )رودولف، 2014(. بنابراین، 
این واقعیت نشان می‌دهد که هزینه‌های تبلیغات آنلاین هر سال به هدر می‌رود. 

واضح اســت که این همچنین به این معناســت که بازاریابان روش موثر انجام 
تبلیغات آنلاین را نمی‌دانند.

در ســال‌های اخیر، چندین زیرمجموعه از تبلیغات اینترنتــی به طور معمول 
دیده می‌شــوند. این زیرمجموعه‌ها شــامل تبلیغات موتور جستجو، تبلیغات 
بنری آنلاین، تبلیغات پــاپ-آپ و تبلیغات پاپ-آندر هســتند. تبلیغات 
موتور جستجو زمانی ظاهر می‌شــوند که کاربران کلمات کلیدی خاصی را که 
با عنوان تبلیغ در موتور جســتجو مطابقت دارند، تایپ می‌کنند. این تبلیغات 
شانس بیشتری برای دیده شدن و شــانس کمتری برای مورد نفرت قرار گرفتن 
دارند، زیرا کاربران به دنبال آن می‌گردنــد. این تبلیغات به طور اجباری در دید 
کاربران نمایش داده نمی‌شــوند. در یکی از جدیدترین تحقیقات، داده‌ها نشان 
می‌دهند که تبلیغات موتور جســتجو تأثیر زیادی بر یادآوری برند و تبلیغات 
شــرکت‌کنندگان و قصد خرید آنها دارند )زنتی، بیجمولت، لیفلنگ و کلاپر، 
2014(. همچنین، این تبلیغات برای مصرف‌کننــدگان هدف، ویژگی بالایی 
دارند زیرا فقط مصرف‌کنندگان بالقوه را هدف قرار می‌دهند. این به دلیل آن است 

که پیام‌های تبلیغاتی نمایش داده شده مطابق با علاقه جستجوگران است.
زیرمجموعه دیگر، تبلیغات بنری آنلاین نیز یک روش تبلیغاتی مدرن اســت 
که به طور گسترده‌ای مورد اســتفاده قرار می‌گیرد. با این حال، نتیجه آن مثبت 
دیده نمی‌شــود. آمار comScore نشــان می‌دهد که تنها 8 نفر از 100 کاربر 
اینترنت در مرور حدود 85٪ از تبلیغات بنری آنلاین شرکت می‌کنند )لیپسمن، 
2009(. علاوه بر این، تحقیقات اولیه نشــان داده است که تنها 30٪ نرخ پاسخ 
در تبلیغات بنری آنلاین وجود دارد، و بعداً مشخص شده که نرخ پاسخ پایین‌تر 
اســت )مک‌دنیل، لمب و هیر، 2012(. در واقع، تبلیغــات بنری آنلاین یک 
روش تبلیغاتی خوب است. این روش قادر اســت هم به مخاطبان انبوه و هم به 
مخاطبان هدف دسترسی پیدا کند. نتیجه منفی نشان داده شده احتمالاً به دلیل عدم 
درک اســتفاده از تبلیغات بنری آنلاین است. برخی از بازاریابان ممکن است به 
سادگی بنرها را در هر وب‌سایتی تبلیغ کنند. قرار دادن تبلیغات مواد غذایی در 
وب‌سایت بازی کاملًا اتلاف است. مهم است که بنر را در وب‌سایتی تبلیغ کنیم 
که ویژگی‌های مشابهی با محتوای تبلیغ دارد تا به جذب موثرتر مصرف‌کنندگان 

بالقوه کمک کند.
برخلاف تبلیغات موتور جستجو و تبلیغات بنری آنلاین، تبلیغات پاپ-آپ یا 
پاپ-آندر به شکلی اجباری‌تر برای مخاطب ظاهر می‌شوند. تبلیغات پاپ-آپ 
اغلب پس از کلیک کاربر، کل محتوای وب‌سایت را می‌پوشانند. یک مطالعه 
اخیر نشان می‌دهد که حدود دو سوم کاربران آنلاین، تبلیغات پاپ-آپ نامرتبط 
را آزاردهنده‌ترین نــوع تبلیغات می‌دانند )کارپنتر، 2014(. اگر به درســتی 
استفاده نشود، به عنوان اسپم یا حتی ویروس تلقی می‌شود. بازاریابان باید ابتدا در 
نظر بگیرند که محتوای تبلیغ بسیار مرتبط با محتوای وب‌سایت باشد )کارپنتر، 
2014(. همچنین، محتوای تبلیغ باید جذاب‌تر از محتوای وب‌سایت باشد، در 
غیر این صورت کاربران فوراً تبلیغ را می‌بندند و به دیدن محتوای وب‌ســایت 
ادامه می‌دهند. همانطور که محققان آزمایــش کرده‌اند، تبلیغ باید 1 دقیقه پس 
از کلیک، به جای بلافاصله، ظاهر شود )کارپنتر، 2014(. به طور مشابه، تبلیغ 
پاپ-آندر نیز پس از کلیک کاربر در وب‌سایت ظاهر می‌شود. با این حال، این 

نوع بدتر اســت زیرا بدون اجازه کاربر در صفحه جدیدی بارگذاری می‌شود. 
کاربران ممکن است آن را بســیار آزاردهنده بیابند زیرا از سهمیه بارگیری 
صفحه اسپم کاربر تلفن همراه استفاده می‌کند. برخی از کاربران ممکن است 
تنها پس از بستن پنجره‌های دیگر متوجه وجود آن شوند. اعتماد ادراک شده 
بسیار پایین است زیرا کاربران ممکن است نگران باشند که تبلیغات ناخواسته 

نوعی حمله ویروسی باشد.
اینترنت در واقع به یک »دنیای واقعی« مجازی رقابتی برای تبلیغات تبدیل 
شده اســت. با این حال، کاربران اینترنت برای تبلیغات در اینترنت گشت 
نمی‌زنند، بلکه برای رســیدگی به امور خود این کار را انجــام می‌دهند. این 
همچنین به این معنی اســت که اکثر آنها احتمالاً در معرض تبلیغات آنلاین 
متعددی قرار گرفته‌اند و تمایل دارند به طور عادی اکثر این تبلیغات را نادیده 
بگیرند. برای اینکه تبلیغات موثر باشند، بازاریابان باید ابتدا هدف تبلیغات 
را در نظر بگیرند )خواه انتشار یا فروش(. ســپس، باید در نظر بگیرند که آیا 
زیرمجموعه خاصی از تبلیغات اینترنتی ارزش سرمایه‌گذاری دارد و می‌تواند 
به نتیجه مورد انتظار آنها برسد. از آنجا که مطالعات متعددی نشان می‌دهد که 
اکثر هزینه‌های تبلیغات اینترنتی به هدر رفته اســت، بازاریابان باید از قبل 

هزینه و نتیجه را سنجش کنند.
تبلیغات موتور جستجو و تبلیغات بنری آنلاین ممکن است گران‌تر باشند، اما 
محتوای تبلیغات به شدت با جستجوی کاربر مطابقت دارد. این به هدف‌گیری 
موثر مصرف‌کننده بالقوه کمک می‌کنــد. همچنین، تبلیغات بنری آنلاین در 
صورت استفاده هوشــمندانه می‌تواند هم به مخاطبان هدف و هم به مخاطبان 
انبوه دسترســی پیدا کند. از طرف دیگر، بازاریابان می‌توانند با بودجه کم در 
تبلیغات پاپ-آپ سرمایه‌گذاری کنند. با این حال، نرخ پاسخ ممکن است 
به خوبی تبلیغات موتور جستجو و تبلیغات بنری آنلاین نباشد. علاوه بر این، 
تجزیه و تحلیل دقیق استفاده از آن برای جلوگیری از نتیجه معکوس لازم است. 
در نهایت، تبلیغ پاپ-آندر همچنان به دلیل داشــتن انتقادات بیشتر نسبت 
به اثربخشی که ممکن اســت باعث عدم تعادل بین هزینه و نتیجه شود، قابل 

توصیه نیست.

تبلیغات اپلیکیشن موبایل
دستگاه‌های موبایل هوشمند از دهه گذشــته به یکی از پرکاربردترین ابزارها 
تبدیل شده‌اند. میزان استفاده از انواع مختلف اپلیکیشن‌ها به طور چشمگیری 
افزایش یافته اســت. همچنین، افراد تمایل دارند زمان بیشــتری را صرف 
اپلیکیشــن‌های مختلف کنند. یک آمار نیلسن نشان می‌دهد که زمان صرف 
شده در اپلیکیشن‌ها از 18 ساعت در ماه در ســال 2010 به 30 ساعت در ماه 
در سال 2013 افزایش یافته است )گوشی‌های هوشمند: این همه اپلیکیشن، 
این همه زمان، 2014(. علاوه بر این، گوپتا )2013( دریافته است که ٪82 
از استفاده موبایل مربوط به اپلیکیشن‌هاست. این نشان می‌دهد که چشم‌های 
بیشتری به اپلیکیشن‌های موبایل جلب می‌شــوند. یک کاربر متوسط ٪10 
از زمان خود را در رســانه‌ها با موبایل صرف می‌کند، اما بازاریابان تنها 1٪ از 
هزینه تبلیغات را روی موبایل صرف می‌کننــد )گوپتا، 2013(. با این حال، 
انتظار می‌رود هزینه‌های تبلیغات موبایل از 2.3 میلیارد دلار در سال 2012 
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به 11 میلیارد دلار در طی چهار سال افزایش یابد )گوپتا، 2013(.
حتی آمازون، یکــی از بزرگترین شــرکت‌های معتبر خریــد آنلاین، در 
اپلیکیشن‌ها تبلیغ می‌کند )جاپســون، 2013(. آمازون بازگشت سرمایه 
برای هزینه تبلیغات را با ارائه حداکثر شــش درصد کمیســیون زمانی که 
مصرف‌کنندگان از طریق اپلیکیشــن‌ها محصولی را خریداری می‌کنند، به 
حداکثر می‌رساند )جاپســون، 2013(. علاوه بر این، تبلیغات باید بیشتر بر 
گروه‌های ســنی خاص کاربران تمرکز کنند. داده‌های ســال 2013 نشان 
می‌دهد که افراد 18 تا 44 ســاله به طور قابل توجهی زمان بیشتری را صرف 
می‌کنند و از اپلیکیشن‌های بیشتری نسبت به افراد 45 تا 55 ساله یا بالاتر در 
ماه استفاده می‌کنند )گوشی‌های هوشمند: این همه اپلیکیشن، این همه زمان، 

.)2014
چندین زیرمجموعه از تبلیغات اپلیکیشــن موبایل به طور گسترده استفاده 
می‌شوند، که شــامل تبلیغات پاپ-آپ، تبلیغات بنری و تبلیغات با مشوق 
رایگان هستند. تبلیغات پاپ-آپ موبایل اغلب زمانی نمایش داده می‌شوند 
که کاربران وارد صفحه خاصی از اپلیکیشن می‌شوند. مشابه تبلیغات پاپ-
آپ اینترنتی، محتوای تبلیغ باید جذاب و بســیار مرتبط با اپلیکیشن باشد. 
به عنوان مثال، آمازون تجهیزات تغذیه یا ســامتی را در اپلیکیشــن‌های 
تناسب اندام تبلیغ می‌کند )جاپسون، 2013(. علاوه بر این، پیشنهاد می‌شود 
تبلیغات در پایان استفاده از اپلیکیشن‌ها ظاهر شوند. برخلاف اینترنت، اکثر 
اپلیکیشن‌ها بسیار کاربردی هســتند. کاربران ممکن است نخواهند لحظه 
استفاده از اپلیکیشن را برای اهداف نامرتبط دیگر ترک کنند اگر کارشان را 
با اپلیکیشن‌ها، مانند بازی کردن یا چک کردن پیام، به پایان نرسانده باشند. 
در نتیجه، اگر تبلیغ در ابتدا ظاهر شود یا ناگهان در وسط نمایش داده شود، فوراً 

بسته خواهد شد.
در مورد تبلیغات بنری اپلیکیشــن، آنها به ویژه در ایجاد آگاهی از برند مفید 
هســتند. با این حال، بســیاری از تبلیغات بنری اپلیکیشن کوچک هستند. 
مطالعه‌ای نشــان می‌دهد که 80٪ از کاربران آنها را دوست ندارند )گوپتا، 
2013(. از آنجا که صفحه نمایش موبایل به بزرگی صفحه نمایش کامپیوتر 
نیست، تبلیغات بنری اپلیکیشن ممکن است به دلیل وضوح نامشخص، واقعاً 
موثر نباشند. همچنین، اطلاعات باید به دلیل اندازه محدود بسیار مختصر باشد. 
اگر محتوا بیش از حد پیچیده باشد، احتمال نادیده گرفته شدن و فراموش شدن 
آن وجود دارد. به جای تبلیغ ســاده در یک تبلیغ بنری اپلیکیشن، بازاریابان 
می‌توانند تعامل پایدار بین برند خود و کاربران را ارائه دهند )گوپتا، 2013(.

برند یا محصول می‌تواند در تبلیغات با مشوق رایگان تبلیغ شود. در تبلیغات 
با مشوق رایگان، کاربران ممکن است با کلیک کردن روی تبلیغات، پاداش 
دریافت کنند. این روش در بســیاری از بازی‌های اپلیکیشن موبایل استفاده 
می‌شــود. این گیمرها با تعامل با تبلیغ‌کنندگان یا دانلود اپلیکیشــن‌های 
تبلیغ‌کننده، مشــوق‌های رایگان دریافت می‌کنند. علاوه بر این، کاربران در 
صورت رضایت، به استفاده از اپلیکیشن‌های تبلیغ‌کننده ادامه خواهند داد. این 

نه تنها برند را ترویج می‌کند، بلکه تعهد به برند را نیز افزایش می‌دهد.
رشد اپلیکیشن‌های موبایل راهکار تبلیغاتی مناسب اما پیچیده‌ای را ارائه کرده 

است. مشخص شده که تبلیغات در اپلیکیشن‌های موبایل در افزایش آگاهی از 
برند و تعامل با آن تأثیرگذار اســت. با این حال، تبلیغات موبایلی همیشه مؤثر 
نیستند. مردم موبایل را نســبت به کامپیوتر فضایی شخصی‌تر می‌دانند )گوپتا، 
2013(. همچنین، کاربران ممکن اســت تبلیغاتی که فضای قابل مشاهده را 
اشــغال می‌کنند، آزاردهنده بیابند )گوپتا، 2013(. برای افزایش اثربخشــی 
تبلیغات در اپلیکیشــن‌های موبایل، بازاریابان باید به صفحه نمایش کوچک 
موبایل توجه کنند. آن‌ها باید تبلیغات را ساده و جذاب نگه دارند. مهم‌تر از همه، 
باید از مشوق‌هایی برای جلب تعامل کاربر با تبلیغ‌کننده استفاده شود. در نهایت، 
اثربخشی تبلیغات اپلیکیشــن‌های موبایل همچنان محل ســؤال است. اکثر 
تبلیغ‌کنندگان ممکن است متوجه نشوند که تعداد بالای کلیک روی تبلیغات 
لزوماً به معنای اثربخشی نیســت، زیرا کاربران ممکن است به طور غیرعمدی 

روی تبلیغات کلیک کنند )گوپتا، 2013(.

تبلیغات ویدئویی
ارتباط و نمایش اطلاعات محصولات یا برندهای خــاص در قالب ویدئو نیز به 
عنوان یکی دیگر از روندهای مدرن تبلیغاتی ظهور کرده اســت. در سال‌های 
اخیر، اســتفاده از ویدئو به عنوان ابزار تبلیغاتی به شــدت افزایش یافته است 
)هونگ، تانگ، هو، لی و جیانگ، 2013(. سرمایه‌گذاری در تبلیغات ویدئویی 
به تدریج در حال افزایش است و هر ســال میلیاردها دلار هزینه می‌شود. آخرین 
آمار بازاریابی توسط eMarketer نشان داده که هزینه‌های تبلیغات ویدئویی 
در سال 2014 تقریباً 6 میلیارد دلار بوده که نســبت به سال قبل 1.76 میلیارد 
دلار افزایش داشــته اســت )بازار تبلیغات تلویزیونی آمریکا همچنان بیشتر 
از ویدئوی دیجیتال در حال رشد اســت، 2014(. این روند تبلیغات ویدئویی 
عمدتاً توســط بازاریابان گسترش یافته اســت. دلیل آن این است که برخی از 
تولیدکنندگان رسانه‌ای دریافته‌اند که نتیجه آن بهتر از تبلیغات بنری اینترنتی 
و گاهی اوقات تبلیغات تلویزیونی است )نیوتیوب؛ ویدئوی آنلاین و تبلیغات، 
3 مه 2014(. علاوه بر این، بســیاری از بازاریابان یا سرمایه‌گذاران پتانسیل 
رشد عظیمی را در سرمایه‌گذاری در تبلیغات ویدئویی پیش‌بینی کرده‌اند. حتی 
تولیدکننده مشهور جهانی فیلم، والت دیزنی، مایل است استودیو Maker را با 
قیمت 500 میلیون دلار خریداری کند )نیوتیوب؛ ویدئوی آنلاین و تبلیغات، 
3 مه 2014(. تحقیقات همچنین نشان می‌دهد که آمریکایی‌ها به طور میانگین 
روزانه یک ساعت ویدئوی آنلاین تماشا می‌کنند )نیوتیوب؛ ویدئوی آنلاین و 
تبلیغات، 3 مه 2014(. ظاهراً، سرمایه‌گذاری در تبلیغات ویدئویی به ویژه برای 

سرمایه‌گذاران آمریکایی در دستیابی به تبلیغات مؤثر سودمند به نظر می‌رسد.
برای سنجش اثربخشی تبلیغات ویدئویی، بازاریابان معیارهای مختلفی را در 
نظر گرفته‌اند. با این حال، درباره استاندارد سنجش اثربخشی تبلیغات ویدئویی 
بحث‌ها و اظهارنظرهایی وجود داشته است. در سال 2006، دفتر تبلیغات تعاملی 
)IAB( اثربخشی را زمانی که تبلیغ شــروع به نمایش برای کاربران می‌کند، 
اندازه‌گیری کرد )مادوکس، 2006(. اما این معیار چندان مفید به نظر نمی‌رسد 
زیرا کاربران ممکن است تبلیغات را رد کنند. متعاقباً، بازاریابان دیگر معیارهای 
استاندارد مؤثر متعددی را توســعه داده‌اند )بلوم، 2008(، از جمله نرخ مشاهده 
و یادآوری برند. قطعاً تشخیص اثربخشی واقعی آن دشوار است زیرا تبلیغات 

ویدئویی مشابه سایر اشکال تبلیغات است.
با این حال، یک ســنجش برند در تبلیغات ویدئویی شرکت هیولت-پاکارد )HP( نشــان داد که آگاهی از برند در 
بینندگان 11٪ افزایش یافته است )مادوکس، 2006(. همچنین، مقایســه نوآوری محتوا و باورپذیری درک شده 
بین تبلیغات تلویزیونی و تبلیغات ویدئویی در یک تحقیق توسط HP نتیجه بسیار نزدیکی را نشان داد )مادوکس، 

2006(. این امر نشان می‌دهد که تبلیغات ویدئویی آنلاین نرخ پاسخ مثبتی به اندازه تبلیغات تلویزیونی دارند.
ظاهراً، اکثر تبلیغات ویدئویی نتیجه مطلوبی تولید می‌کنند، اما صرفاً انتشار تبلیغات ویدئویی ممکن است بی‌فایده 
باشــد. مقالات گذشــته نشــان داده‌اند که قرار دادن تبلیغات ویدئویی در جریان ویدئو مانند یوتیوب مؤثر به نظر 
می‌رسد )پاشکویچ، دورای-راج، کلار و زیگموند، 2012(. در همین حال، کریشنان و سیتارامان )2013( تحقیقی 
معاصر انجام داده و نشان داده‌اند که تبلیغاتی که در ویدئوهای غیرتبلیغاتی با مدت زمان طولانی‌تر، مانند برنامه‌های 
واقعیت‌نما و سریال‌های فیلم، قرار می‌گیرند، احتمال تکمیل شدن بیشتری نسبت به ویدئوهای غیرتبلیغاتی کوتاه 
دارند. این محققان همچنین دریافتند که تبلیغات ویدئویی کوتاه‌تر نرخ تکمیل بالاتری دارند )کریشنان و سیتارامان، 
2013(. در همان مطالعه، داده‌های تجربی نشان می‌دهد که پخش تبلیغ در میانه، به جای ابتدا یا انتهای یک ویدئوی 
غیرتبلیغاتی، بالاترین نرخ تکمیل را دارد )کریشنان و سیتارامان، 2013(. این به این دلیل است که بینندگان احتمالاً 

ویدئوی غیرتبلیغاتی نیمه‌تمام را در نیمه راه ترک نمی‌کنند.
علاوه بر این، بازاریابان باید مفیدتریــن و جالب‌ترین محتوا را در ابتدای تبلیغ ویدئویی قــرار دهند. این کار برای 
اطمینان از نرخ تکمیل بالاتر است، زیرا تحقیقات نشان می‌دهد که میزان ترک یا رد کردن در ربع اول تبلیغ کمترین 

است )کریشنان و سیتارامان، 2013(.
همچنین، کاتز )2010( پیشنهاد می‌کند که انتخاب‌کننده تبلیغ، محبوب‌ترین نوع تبلیغ ویدئویی است. با وجود اینکه 
مخاطبان نیاز به تماشــای یک تبلیغ ویدئویی دارند، حق ابتکار عمل به آنها اجازه می‌دهد احساس آزادی در انتخاب 

آنچه می‌خواهند از میان چند تبلیغ تماشا کنند، داشته باشند.
مهم‌تر از همه، اهمیت ویژگی‌های تبلیغ ویدئویی نیز نباید نادیده گرفته شــود. یک مطالعه نشان می‌دهد که کیفیت 
ویدئو بر نتیجه تبلیغات تأثیر می‌گذارد )مون، جانگ و لی، 2011(. نمایش یک تبلیغ ویدئویی با کیفیت پایین نه تنها 
نرخ تکمیل را کاهش می‌دهد، بلکه برداشت منفی مخاطب نسبت به تبلیغ‌کننده و شرکت تبلیغ شده غیرحرفه‌ای را نیز 

افزایش می‌دهد.

اکثر تبلیغات ویدئویی کــه در بالا بحث 
شد مربوط به اســتفاده اینترنتی است، اما 
تبلیغات ویدئویی تنها محدود به اســتفاده 
آنلاین نیستند. یک مطالعه نظام‌مند نشان 
می‌دهد کــه تبلیغــات ویدئویی نمایش 
داده شــده در فروشــگاه‌ها برای کمک به 
خریداران در به یاد آوردن محتوای تبلیغ، 
افزایش آشنایی با برند و قصد خرید مفید 
هستند )ییم، یو، تیل و ایستین، 2010(. 
تبلیغــات ویدئویــی ممکن اســت در 
پلتفرم‌های دیگــری از جمله بیلبوردهای 
دیجیتــال بیرونی )که بعداً بیشــتر بحث 
خواهد شد(، نمایشگاه و غیره نیز استفاده 
شــوند. این مطالعه همچنین ســودمندی 
تبلیغــات ویدئویی در هدف قــرار دادن 
بخش‌های مختلف مصرف‌کننده را نشان 

می‌دهد.
با ایــن حال، یکــی از مشــکلات اصلی 
ســرمایه‌گذاری در تبلیغــات ویدئویی، 
هزینه بالای آن اســت. تولیــد یک تبلیغ 

ویدئویی با کیفیت خوب ارزان نیست.
با ایــن حال، تبلیــغ ویدئویــی احتمالاً 
ارزش ســرمایه‌گذاری بیشتری نسبت به 
ســایر تبلیغات، به ویژه تبلیغات آنلاین 
غیرمتحرک دارد، زیرا زنده و پویا بودن آن 
می‌تواند توجه را بهتر جلب کند. حتی یک 
مطالعه شبکه خبری کابلی )CNN( نشان 
می‌دهد که اســتفاده از تبلیغات ویدئویی 
تمایل دارد آگاهی از برند را تا ســه برابر 
بیشتر از تابلوهای تبلیغاتی آنلاین معمولی 

ایجاد کند )لافایت، 2006(.
با این وجود، بازاریابان باید آگاه باشــند 
که برخی روش‌های تبلیغــات ویدئویی 
نامناســب یا حتی مضر برای برند هستند. 
برای مثال، کاربران نفرت از بافر شــدن 
ویدئو را با تبلیغات پاپ آپ در طول دوره 
بافرینگ مرتبط می‌کنند. چنین تبلیغات 

ویدئویی به هیچ وجه توصیه نمی‌شود.
در مجمــوع، تبلیغات ویدئویــی به نظر 
می‌رســد یکی از مؤثرتریــن روش‌های 
تبلیغاتی باشــد. این روش بــه ویژه برای 
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بخش‌بندی بازار و تبلیغات گسترده، بسته به پلتفرم مورد 
استفاده مانند فروشگاه مواد غذایی یا تابلوهای دیجیتال، 
مفید است. هنگام سرمایه‌گذاری در تبلیغات ویدئویی، 
باید ویژگی‌های تبلیغ ویدئویــی، پلتفرم نمایش، زمان 

ظاهر شدن و جنبه‌های بیشتری را در نظر گرفت.

تبلیغات پنهان
تبلیغات پنهان یکی از روش‌های تبلیغاتی مدرن اســت 
که برای بازاریابی مصرف‌کنندگان از طریق مشارکت 
آنها، یا صرفاً جلب توجه بدون آگاهی آنها استفاده می‌شود 
)مک‌دنیل، لمب و هیر، 2012(. در سال‌های اخیر، این 
روش به طور گسترده‌ای توسط بازاریابان به دلیل بودجه 
کمتر نسبت به سایر روش‌های تبلیغاتی، به ویژه تبلیغات 
ســنتی، مورد اســتفاده قرار گرفته اســت )کایکاتی و 
کایکاتی، 2004(. علاوه بر این، تبلیغات پنهان می‌تواند 
به کاهش تهاجمی بودن تبلیغات کمک کند تا از آگاهی 
مصرف‌کنندگان از اینکه مورد بازاریابی قرار گرفته‌اند، 

جلوگیری شود.
اکثر مردم ممکن است آگاه نباشند، اما این نوع تبلیغات 
در واقع در محیط زندگی مــا حضور دارد. می‌توان گفت 
این یکی از انواع تبلیغاتی است که مردم بیشتر در معرض 
آن قرار گرفته‌انــد. با این حال، اطلاعــات کمی درباره 
تبلیغات پنهان وجود دارد زیرا تحقیقات مرتبط کمی در 

این زمینه انجام شده است.
تبلیغــات پنهان را کجــا می‌توان یافــت؟ رایج‌ترین 
تبلیغــات پنهان اغلــب در حامیان مالــی رویدادها یا 
فعالیت‌ها دیده می‌شــوند. این روش به ویژه برای آشنا 
کردن نــام برند در میــان مخاطبان مفید اســت. بدون 
تبلیغ مســتقیم برند، مخاطب ممکن است کنجکاو شده 
و بخواهد اگر جذب نام یا لوگو شــده اســت، اطلاعات 
بیشتری درباره برند کسب کند. این برای شرکت مزیت 
دارد زیرا مخاطب نقش فعالی در شناخت آن ایفا می‌کند 
و احتمال تبدیل شــدن به مشــتری بالقوه در او بیشتر از 

مخاطب منفعل است.
برخی افراد حتی اگر اخبار منفی درباره برند وجود داشته 
باشد، ممکن اســت همچنان برند را جالب بیابند. فرض 
کنید شخصی ابتدا دریابد که برند با خودپنداره او مطابقت 
دارد. آن شخص ممکن اســت تمایل داشته باشد بیشتر 
بر اطلاعات مثبت دربــاره آن تأکید کند و از موارد منفی 
چشم‌پوشــی کند. این به این دلیل اســت که آن شخص 
کمتر احتمال دارد این واقعیــت را بپذیرد که قضاوت 
اشتباهی کرده است. دلیل روانشناختی نشان می‌دهد که 

افراد تمایل دارند برای کاهش ناهماهنگی شــناختی و حفظ عزت نفس، دلایلی برای حمایت از رفتار 
اولیه خود پیدا کنند )آرونسون، ویلسون و آکرت، 2013(.

علاوه بر این، یک جنبه مهم که بازاریابان باید به آن توجه ویژه داشته باشند، رویداد یا فعالیتی است که 
حمایت می‌کنند. اگر نتیجه رویداد یا فعالیتی که حمایت می‌کنند رضایت‌بخش نباشد، ممکن است بر 
درک شرکت‌کنندگان نسبت به شــهرت برند حامی نیز تأثیر بگذارد. مردم ممکن است فکر کنند که 
رویداد یا فعالیت توسط حامیان مالی انجام شده است و بنابراین احساس کنند که نتیجه ضعیف به آنها 

مرتبط است.
بنابراین، بازاریابان باید از کیفیت همکاری و به ویژه نتیجه هنگام انجام تبلیغات پنهان به عنوان حامی 

مالی آگاه باشند.
علاوه بر این، برخی از بازاریابان با برگزاری فعالیت‌های معنادار اجتماعی، مانند فعالیت‌های خیریه، 
مسابقات یا تحقیقاتی که به جامعه کمک می‌کند، برندهای خود را تبلیغ می‌کنند )کایکاتی و کایکاتی، 
2004(. برخی خود را به عنــوان برگزارکننده اصلی معرفی می‌کنند، در حالــی که دیگران خود را به 
عنوان حامی مالی نشــان می‌دهند. با این حال، همه این نقش‌ها به هر حــال از هزینه‌های خود بهره‌مند 
خواهند شد. انجام خدمات اجتماعی معنادار نه تنها تصویر مثبتی برای برند ایجاد می‌کند، بلکه به عموم 

اطلاع می‌دهد که شرکت علاوه بر کسب درآمد، به جامعه نیز کمک می‌کند.
علاوه بر این، تبلیغات پنهان به طور مکرر در فیلم‌ها، سریال‌های تلویزیونی، برنامه‌های تلویزیونی و 
ویدئوها دیده می‌شــود. تبلیغات پنهان در این پلتفرم‌های زنده به نظر می‌رسد در ترویج ویژگی‌ها یا 
کارکردهای محصولات مفیدتر باشــد. با این حال، در فیلم‌ها، ویدئوها و ســریال‌های تلویزیونی، 
مخاطب ممکن است به دلیل دوره بسیار کوتاه و عدم تمرکز بر ظاهر، تبلیغ را از دست بدهد. بنابراین، 

تبلیغ‌کنندگان باید تبلیغی تأثیرگذار ایجاد کنند تا مفید بودن محصول را برجسته کنند.
این مشکل ممکن است در برنامه‌های تلویزیونی نیز رخ دهد، اما احتمال به یاد آوردن نام برند تبلیغ شده 

بیشتر است زیرا همان برندها به طور مکرر در هر قسمت از برنامه‌های تلویزیونی 
ظاهر می‌شوند. برخی منتقدان می‌گویند که مخاطبان فیلم ممکن است هوشیار 
شوند و از خود محافظت کنند زیرا متوجه می‌شوند که آنها گروه هدف بازاریابی 
هستند )کایکاتی و کایکاتی، 2004(. با این حال، هوشیاری لزوماً باعث ایجاد 
سپر یا احساسات منفی در مخاطب نمی‌شود. در عوض، هوشیاری ممکن است 

توجه مخاطبان را افزایش دهد.
علاوه بر این، بازی‌هایی ماننــد Grand Theft Auto (GTA( حاوی تعداد 
زیادی تبلیغات پنهان هســتند. لوگوهای تبلیغ شــده، نام‌های تجاری و حتی 
ویژگی‌های محصــولات در بازی می‌توانند به طور مؤثــری در ذهن بازیکنان 
حک شوند. یک مطالعه نشان می‌دهد که دانشجویان دانشگاه قادر به یادآوری 
برندهای نمایش داده شــده در بازی‌های ویدئویی هستند )یانگ، روسکوس-
اوولدسن، لوســیان و لورا، 2006(. نلســون )2002( دریافت که بازیکنان 

ویدئویی می‌توانند فوراً حدود 30٪ از برندها را به یاد آورند.
بازی مؤثرتر از هر رسانه دیگری است زیرا بازیکنان بخشی از بازی هستند و به 
شدت با محصولات تبلیغ شده درگیر می‌شوند )کایکاتی و کایکاتی، 2004(. به 
عنوان مثال، بازیکنان در GTA ناخودآگاه با برندهای مختلف از طریق رانندگی 

ماشین‌ها، مصرف در رستوران‌ها و خرید لباس در بازی تعامل می‌کنند.
همچنین، تبلیغــات پنهان در بازی‌هــا تمایل دارند تعداد تضمین شــده‌ای از 

مخاطبان داشته باشند زیرا بازیکنان یک بازی را فقط یک بار بازی نمی‌کنند.
علاوه بر این، نــوع دیگری از تبلیغــات پنهان در قالــب فعالیت‌های تعاملی 
وجود دارد که می‌تواند مخاطبان را به روش‌هــای خلاقانه تحت تأثیر قرار دهد. 
این نوع تبلیغات در محیط اطراف مردم بدون آگاهــی آنها از اینکه مورد تبلیغ 
قرار گرفته‌اند، برگزار می‌شود. علاوه بر این، اغلب اوقات نیاز به تعامل مردم با 

تنظیمات دارد.
به عنوان مثال، طراحی دســتگاه دوش در پارک آبی به شکل یک دستگاه واقعی 
توزیع نوشــیدنی با طراحی هر شرکت نوشیدنی ممکن اســت برند را در ذهن 
افرادی که از دستگاه اســتفاده می‌کنند، حک کند. با این حال، ممکن است برای 
القای رفتار خرید مؤثر نباشد زیرا مردم ممکن است صرفاً آن را جالب بیابند که در 

آن شرکت کنند.
مهم‌تر از همه، تبلیغات پنهان در رسیدن به بخش خاصی از مخاطبان بسیار مؤثر 
هستند. افراد حاضر در یک رویداد یا فعالیت، مانند نمایشگاه کامپیوتر یا رویداد 
مد، ممکن است حداقل برخی رفتارهای مصرفی مشابه داشته باشند. شرکت به 
عنوان حامی مالی ممکن اســت از طریق قرار گرفتن در معرض دید، این گروه 
از افراد را جذب کند. معمولاً نقش شــرکت حامی مالی مطابق با هدف رویداد یا 

فعالیت است.
همچنین، بازیکنان بازی‌هایی مانند GTA عمدتــاً از نوجوانان و جوانان مرد 
تشکیل شده‌اند. بنابراین، تبلیغات پنهان اغلب توسط برندهای فروشگاه‌های مد 

مردانه و رستوران‌های فست فود انجام می‌شود.
در خلاصه، همه انواع تبلیغات پنهان ارزش ســرمایه‌گذاری ندارند. بازاریابان 
باید قبل از تبلیغات، نتیجه مورد انتظار خود را مشخص کنند. سرمایه‌گذاری در 
تبلیغات پنهان در رویدادها یا فعالیت‌ها برای شــرکت‌های جدید جهت ترویج 

آشــنایی با برند مفید است. در مقایســه، تصویر مثبت برند احتمالاً بیشتر در 
رویدادهای اجتماعی معنادار نســبت به رویدادهای معمولی ایجاد می‌شود. 
بازاریابان همچنین باید نسبت به عملکرد رویدادهایی که حمایت می‌کنند، 

هوشیار باشند.
با این حال، تبلیغات پنهان در فیلم‌ها، برنامه‌های تلویزیونی و ویدئوها نه تنها 
برای ترویج آشنایی با برند، بلکه برای معرفی ویژگی‌های محصول نیز مفید 
هستند. یک ملاحظه اصلی این است که ظاهر کوتاه آن ممکن است باعث شود 

تبلیغات مؤثر نباشند.
در مورد تبلیغات پنهان در بازی‌ها، آنها به دلیل مشارکت فعال بازیکنان و نرخ 
بالای تعامل مکرر، هم در ترویج نام تجاری و هم محصول مؤثر هستند. یافته‌ها 
همچنین نشان می‌دهند که ارتباط بالا بین تبلیغ و بازی می‌تواند نگرش مثبتی 
ایجاد کند )هوانگ و یانگ، 2012(. علاوه بر این، بازاریابان باید پیش‌بینی 

کنند که آیا ویژگی‌های بازیکنان با مخاطبان هدف آنها مطابقت دارد یا خیر.
برای تبلیغات پنهان در فعالیت‌های تعاملی، رهگذران ممکن است صرفاً از 
شرکت در فعالیت لذت ببرند، اما به محصول علاقه‌مند نباشند. با این حال، آنها 

برای ترویج نام تجاری و استفاده از محصول نیز بسیار مؤثر هستند.

تبلیغات دیجیتال بیرون از خانه
 در این ســال‌ها، تبلیغات دیجیتال بیرون از خانه به تدریــج برای تبلیغات 
اهمیت پیدا می‌کنند. در سال‌های اخیر، تبلیغات بیرون از خانه عمدتاً به دلیل 
بیلبوردهای دیجیتال تمایل به رشد مداوم دارند )گیلت، 2007(. در مقایسه، 
زنده بودن آن‌ها بر تبلیغات سنتی بیلبوردهای بیرون از خانه پیروز شده است. 
در مدت سه ماه در ســال 2010، هزینه دیجیتال بیرون از خانه حدود 27.2 
میلیون دلار بوده است )مک‌کیب، 2010(. اخیراً، بزرگترین و پرهزینه‌ترین 
بیلبورد دیجیتال با 24 میلیون پیکسل LED در میدان تایمز نیویورک ساخته 
شده اســت )اســتیل، 2014(. اولین تبلیغ‌کننده انحصاری شرکت گوگل 
اســت که با هزینه یک چهارم میلیون دلار برای یک ماه روی آن تبلیغ می‌کند 
)استیل، 2014(. مطمئناً، هزینه بالای آن باید متناسب با نتیجه باشد. استیل 
)2014( اشاره کرده است که روزانه بیش از ســیصد هزار عابر ممکن است 
از آن عبور کنند و تابلوی دیجیتال را ببینند. با این حال، مک‌کیب )2010( 
همچنین دریافته اســت که هزینه کلی تبلیغات دیجیتال بیرون از خانه تنها 
حدود 13٪ از کل هزینه تبلیغات بیرون از خانه را تشکیل می‌دهد. این نشان 
می‌دهد که تبلیغات دیجیتال بیرون از خانه هنوز فضای زیادی برای رشــد 

دارند.
تبلیغات دیجیتال بیرون از خانه باید با توجه به تفاوت‌های فرهنگی نیز با دقت 
طراحی شوند. برخی فرهنگ‌ها مانند مردم دانمارک از تبلیغات بیرون از خانه 
به عنوان یادآوری برای رفتار خرید خود استفاده می‌کنند )تحقیق - تبلیغات 
بیرون از خانه: فضای باز بزرگ، 2006(. همچنین، آمار نشــان می‌دهد که 
درصد بالایی از مردم فرانسه تبلیغات ســرگرم‌کننده را ترجیح می‌دهند، در 
حالی که مردم چین محتوای تبلیغــات را ترجیح می‌دهند )تحقیق - تبلیغات 
بیرون از خانه: فضای باز بزرگ، 2006(. تبلیغات دیجیتال بیرون از خانه به 
ویژه در مناطق شهری مفید است، نه در مناطق روستایی. افرادی که در مناطق 
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شهری زندگی می‌کنند تمایل دارند زمان کمتری را صرف تماشای تلویزیون 
کنند. بنابراین، تابلوهــای دیجیتال بیرون از خانه راه بهتــری برای تبلیغ به 
آنهاست. با این حال، کارآیی آن در مناطق روستایی ممکن است موثر نباشد 
زیرا جمعیت در خیابان‌های روستایی به اندازه خیابان‌های شهری نیست. در 
عوض، ساکنان روستایی که عمدتاً از افراد مسن تشکیل شده‌اند، گوش دادن 

به رادیو یا تماشای تلویزیون را ترجیح می‌دهند.
بسیاری از تحقیقات نشــان داده‌اند که تبلیغات دیجیتال بیرون از خانه در 
حوزه تبلیغات موثر اســت. این روش به ویژه در رسیدن به تعداد زیادی از 
مخاطبان موثر اســت. در میدان تایمز منهتن، روزانه حــدود 1.5 میلیون 
عابر در معرض تبلیغات بیرون از خانه قــرار می‌گیرند )مک‌دنیل، لمب و 
هیر، 2012(. با این حال، این روش همچنــان برای هدف قرار دادن بخش 
خاصی از بازار مفید است. بازاریابان به سادگی می‌توانند تبلیغات دیجیتال 
خود را در مکان‌هایی که مصرف‌کننــدگان هدف به طور مکرر از آنجا عبور 
می‌کنند، نمایش دهند. در مقایسه با تبلیغات سنتی بیرون از خانه، تبلیغات 
الکترونیکی بیرون از خانه قادر به جلب توجه بهتر مخاطبان هســتند. مهمتر 
از آن، تبلیغات واقع‌گرایانه حس بصری و شنیداری ارائه می‌دهند که باعث 
یادآوری بهتر تبلیغات می‌شــود. علاوه بر این، طراحی تبلیغات دیجیتال 
می‌تواند خلاقانه‌تر از تبلیغات سنتی باشــد. برخلاف تبلیغات سنتی بیرون 
از خانه، تبلیغات دیجیتال می‌توانند هم جذاب و هم اطلاع‌رســان باشــند. 
تبلیغات دیجیتال بیرون از خانه ممکن است هزینه‌های بالاتری داشته باشد، 
اما محققان معتقدند که با افزایش ســرمایه‌گذاری بازاریابان در این زمینه، 
هزینه‌ها کاهش خواهد یافت )گیلــت، 2007(. اگرچه پیام‌های تبلیغات 
دیجیتال باید ساده و کوتاه باشــند، اما همچنان بهترین روش برای تبلیغات 
بیرون از خانه است. در مجموع، روش تبلیغات دیجیتال بیرون از خانه برای 
ایجاد آگاهی از برند در میان مخاطبان انبــوه و آگاهی از محصول در بخش 

هدف بازار موثر یافته شده است.

بحث
 در روش‌های مختلف تبلیغات مدرن، هر روش تبلیغاتی کاربرد خاص خود 
را در شــرایط معین دارد. بر اساس شــواهد جامع محققان پیشین، این مقاله 
اســتنتاج‌هایی درباره اســتفاده از این روش‌های تبلیغاتی ارائه کرده است. 
برخی روش‌های تبلیغاتی در شرایط خاصی موثرتر یافته شده‌اند، در حالی که 
سایر روش‌های تبلیغاتی در آن شرایط کمتر موثر بوده‌اند. یافته‌های کلی از 
مطالعات قبلی نشان می‌دهد که چندین روش تبلیغاتی در هدف قرار دادن هم 

بخش‌های انبوه و هم خاص مصرف‌کنندگان خوب عمل می‌کنند.
روش‌های تبلیغاتی مــدرن مانند تبلیغات بنری آنلایــن، تبلیغات پنهان، 
تبلیغات ویدیویــی و تبلیغات بیرون از خانه به ویــژه در بخش‌بندی بازار 
انبوه و خاص خوب عمل می‌کنند. در عین حــال، بازاریابان باید به ویژه به 
مخاطبان هدف و محل قرارگیری تبلیغات خود توجه داشته باشند. علاوه بر 
این، برخی روش‌های تبلیغاتی مانند تبلیغات موتورهای جستجو، تبلیغات 
پنهان و تبلیغــات دیجیتال بیرون از خانه به نظر می‌رســد برای هدف قرار 
دادن بازار بخش‌بندی شده موثرتر باشــند. تبلیغات موتورهای جستجو در 

هدف قرار دادن مصرف‌کنندگان بالقوه بســیار موثر هستند. این به این دلیل 
اســت که فقط کاربران علاقه‌مند در معرض تبلیغات مرتبط قرار می‌گیرند. 
تبلیغات پنهان و رســانه‌های بیرون از خانه نیز در ترویج آگاهی از محصول 
به گروه خاصی از مصرف‌کنندگان موثر هســتند. یکی از ملاحظات در مورد 
تبلیغات پنهان، تطابق ویژگی‌های بین پلتفرم تبلیغاتی و محتوای تبلیغ است. 
تحقیقات بیشتری ممکن اســت برای یافتن مخاطبان بالقوه در معرض تبلیغ 

لازم باشد، زیرا پلتفرم معمولاً محدود به جمعیت خاصی است.
در مجموع، تبلیغات ویدیویــی و تبلیغات دیجیتال بیرون از خانه نســبت به 
ســایر روش‌های تبلیغاتی مقرون به صرفه‌تر یافته شده‌اند. با این حال، همچنان 
بودجه‌های بالایی برای آنها مورد نیاز است. بازاریابان می‌توانند انتخاب کنند که 

با بودجه‌های کم در سایر روش‌های تبلیغاتی تبلیغ کنند.
علاوه بر این، روش‌های تبلیغاتی مانند تبلیغات پاپ‌آپ یا پاپ‌آندر در اینترنت 
و موبایل در اکثر مواقع غیرموثر یافته شــده‌اند. اگرچه تحقیقاتی وجود دارد که 
از اســتفاده از تبلیغات پاپ‌آپ حمایت می‌کند، استفاده از آن توصیه نمی‌شود. 
در مورد تبلیغات پاپ‌آندر، تحقیقات بســیار کمی درباره اثربخشی آن بحث 
کرده‌اند. در نتیجه، این نوع تبلیغات کمترین محبوبیت را در میان مخاطبان دارد. 
دلیل دیگر نیز این است که تبلیغات پاپ‌آپ و پاپ‌آندر ممکن است احساسات 
ناخوشــایندی را ایجاد کنند اگر مخاطبان آنها را نامربوط ببینند. اثربخشــی 
تبلیغات برنامه‌های موبایلی نیز مورد تردید است. اگرچه تبلیغات با مشوق‌های 
رایگان به نظر می‌رسد نرخ پاســخ خوبی دارند، اما تمرکز بر مشوق‌ها مشکوک 

است که بیشتر از خود تبلیغ باشد.
بازاریابان می‌توانند از سرمایه‌گذاری در روش‌های تبلیغاتی غیرموثر اجتناب 
کنند. در عوض، آنها می‌توانند پول خود را برای روش‌های تبلیغاتی با پشتیبانی 
بهتر استفاده کنند. سایر روش‌های تبلیغاتی مدرن به نظر می‌رسد در جایگزینی 
استفاده از این روش‌های تبلیغاتی ظاهراً غیرموثر، کارآمدتر باشند. اگرچه این 
مقاله استنتاج‌هایی درباره پنج روش تبلیغاتی مدرن ارائه کرده است، تحقیقات 
بیشــتری در آینده باید انجام شود تا به این سوال پاســخ داده شود. مهمتر از آن، 
محققان آینده باید راه‌هایی را برای جایگزینی یا بهبود استفاده موثر از روش‌های 

تبلیغاتی که غیرموثر استنباط شده‌اند، پیدا کنند.

نتیجه‌گیری
 اثربخشــی هر پنج روش تبلیغاتی مدرن در این مقاله تحلیل، مقایسه و استنباط 
شده است. این مقاله همچنین بســیاری از مطالعات تحقیقاتی گذشته در مورد 
این پنج روش تبلیغاتی مدرن را بررســی کرده است. علاوه بر این، نویسندگان 
با استفاده از این مطالعات گذشته در استنباط‌هایی در مورد سودمندی تبلیغات 
اینترنتی، تبلیغات برنامه‌های موبایلی، تبلیغــات ویدیویی، تبلیغات پنهان و 

روش تبلیغات دیجیتال بیرون از خانه، به سوال موضوع پاسخ داده‌اند.
در مجموع، استنباط‌های ارائه شده در این مقاله قطعی نیستند. در نتیجه، توصیه 
می‌شود خوانندگان این یافته‌ها را به عنوان مرجعی برای تبلیغات در نظر بگیرند. 
مطالعه حاضر همچنان بــرای ارائه دانش و درک تبلیغات مدرن مفید اســت. 
بنابراین، یافته‌ها و اســتدلال‌های تحقیقات آینده برای ارائه اطلاعات جدیدتر 

جهت حمایت یا مخالفت با استنباط فعلی مورد نیاز است.

سال ۲۰۲۴ به سرعت در حال نزدیک شدن است! تقریباً زمان آن رسیده 
که عملکرد امســال خود را بررســی کنید و با جدیدترین استراتژی‌های 
تبلیغاتی برای دستیابی به نتایج بهتر آشنا شــوید. یک واقعیت ثابت در 
فضای بازاریابی دیجیتال این است که دائماً در حال تکامل است، بنابراین 
بهتر است با ابزارها، اســتراتژی‌ها و فناوری‌های جدید به‌روز باشید. در 
این راهنمــا، برخی از مؤثرترین اســتراتژی‌های تبلیغاتی را برای رشــد 
کســب و کار شما در ســال ۲۰۲۴ بررســی خواهیم کرد. بیایید برخی از 

کارهایی را که می‌توانید در سال ۲۰۲۴ بهتر انجام دهید، کشف کنیم!
اســتراتژی‌های تبلیغاتی چیســت؟ یک اســتراتژی تبلیغاتی یا استراتژی 
بازاریابی به برنامه عملی اشاره دارد که هدف آن ایجاد آگاهی درباره یک برند، 

جذب مشتریان جدید، حفظ مشتریان موجود و افزایش فروش است.
یکی از نکات مهم درباره اســتراتژی تبلیغاتی این اســت که بایــد با برند و 
اهداف شما همسو باشد. به همین دلیل، هر استراتژی که در آن سرمایه‌گذاری 
می‌کنید باید شــما را به سمت دســتیابی به اهداف تجاری‌تان سوق دهد. یک 
اســتراتژی تبلیغاتی موفق با هویت برند شما همسو خواهد بود، مشتریان را به 
انجام اقدامات خاصی تشویق می‌کند و به شما در رسیدن به هدف تجاری‌تان 
کمک می‌کند. یک اســتراتژی تبلیغاتی خوب معمولاً شامل دو بخش است: 
اطلاع‌رســانی و ترغیب. بخش اطلاع‌رســانی، جزئیاتی را ارائه می‌دهد که 
به مخاطبان شما کمک می‌کند تا برند و محصولات شــما را بهتر درک کنند. 
از ســوی دیگر، ترغیب شــامل تأثیرگذاری بر تصمیمات خرید مخاطبان و 

برداشت آنها از برند شماست.

تبلیغات پولی چیست؟ 
تبلیغات پولی زیرمجموعه‌ای از اســتراتژی تبلیغاتی است که شامل پرداخت 
هزینه برای جذب مشتریان بالقوه جدید و افزایش فروش است. در استراتژی 
تبلیغات پولی، صاحبان کسب و کار برای نمایش تبلیغات خود در پلتفرم‌های 
خاص برای مدت زمان معینی پیشنهاد قیمت می‌دهند. بسیاری از پلتفرم‌های 
اجتماعی مانند گوگل، فیس‌بوک، اینستاگرام و یوتیوب گزینه‌های تبلیغات 
پولی را برای کاربرانی که نیاز به دسترســی به مخاطبان گسترده‌تری دارند، 
ارائه می‌دهند. تبلیغات می‌توانند در قالب‌های مختلفــی مانند متن، ویدئو و 

تصویر باشند و برای هر بودجه‌ای گزینه‌ای وجود دارد.

چرا استراتژی‌های تبلیغاتی مهم هستند؟
به عنوان یک صاحب کسب و کار، نمی‌توانید روی احتمال اینکه مشتری به 
طور »تصادفی« شما را پیدا کند، حساب کنید. موفق‌ترین کسب و کارها در 
تبلیغات استراتژیک سرمایه‌گذاری می‌کنند تا مشتریان را به خرید از آنها 
ترغیب کنند. این استراتژی بهتر و موثرتر از انتظار کشیدن برای اینکه مردم 

خودشان آنچه را که شما ارائه می‌دهید کشف کنند، است.
 با این توضیح، برخی از اهمیت‌های استراتژی‌های تبلیغاتی عبارتند از:

  جــذب مشــتریان: اســتراتژی‌های تبلیغاتی به عنــوان ابزارهای 
قدرتمندی برای جذب مشــتریان عمل می‌کنند. یک استراتژی تبلیغاتی 
خوب به شــما کمک می‌کند تا مشــتریان بالقوه خود را شناسایی کرده و 

تبلیغات هدفمندی برای جلب توجه مخاطبان خود ایجاد کنید.
  افزایش آگاهی از برنــد: اگر می‌خواهید افراد بیشــتری درباره برند 
شما و آنچه انجام می‌دهید بدانند، توسعه یک استراتژی تبلیغاتی راه درست 
اســت. تبلیغات می‌تواند به برندها کمک کند تا از طریق محتوای جذاب و 
پیام‌رسانی منســجم در پلتفرم‌های مختلف، آگاهی از برند خود را افزایش 

دهند.
  افزایش فــروش: هدف اصلی یک اســتراتژی تبلیغاتی، جذب افراد 
بیشتر برای خرید از برند شماست. شما می‌توانید با توسعه محتوا و تبلیغاتی 

که مشتریان را متقاعد به خرید از شما می‌کند، به این هدف دست یابید.

انواع استراتژی‌های تبلیغاتی
 بیایید نگاهی به برخی از انواع اصلی استراتژی‌های تبلیغاتی بیندازیم:

1. بازاریابی ایمیلی بازاریابی ایمیلی نوعی اســتراتژی تبلیغاتی است که 
شــامل تعامل با مخاطبان هدف از طریق ایمیل است. این شکل از تبلیغات 
کم هزینه است و بازگشت ســرمایه بالایی دارد، که آن را به یکی از بهترین 
استراتژی‌های تبلیغاتی تبدیل می‌کند. بازاریابی ایمیلی همچنین به راحتی 

قابل ایجاد و پیگیری عملکرد است.
2. بازاریابی رســانه‌های اجتماعی نــوع دیگری از اســتراتژی تبلیغاتی 
برای ترویج برند و افزایش درآمد، بازاریابی رســانه‌های اجتماعی است. 
رســانه‌های اجتماعی مدتی اســت که بخش اصلی بازاریابی شده‌اند زیرا 
به صاحبان کســب و کار اجازه می‌دهند با مخاطبان خود تعامل داشــته و 

 استراتژی‌های 
 مؤثر تبلیغات 

برای سال 2024 
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برندهای خود را تبلیغ کنند.
3. بازاریابی محتوایی بازاریابی محتوایی اســتراتژی عالی برای تعامل با 
مخاطبان، معرفی خود به عنوان یک برنــد معتبر و ایجاد ترافیک ارگانیک 
اســت. بخش عمده‌ای از بازاریابــی محتوایی، ارائه اطلاعــات در مورد 
موضوعات مرتبط یا پرداختن به نقاط درد مشــتریان است. محتوا می‌تواند 
اشکال مختلفی مانند پست‌های وبلاگ، ویدئوها، کتاب‌های الکترونیکی، 
پادکست‌ها و اینفوگرافیک‌ها داشته باشد. هدف از محتوا، جذب مشتریان 
به قیف بازاریابی تا زمانی که به مشــتریان پرداخت‌کننده تبدیل شــوند، 

است.
4. بهینه‌سازی موتور جستجو ) SEO ) SEO شامل بهینه‌سازی محتوای 
وب‌سایت شما برای رتبه‌بندی بالا در جستجوهای مرتبط در گوگل و سایر 
موتورهای جستجو اســت. یکی از مزایای SEO این است که مشتریانی را 
که به دنبال محصولات شما هستند، به راحتی قادر می‌سازد شما را پیدا کنند. 
بهترین شیوه‌های SEO بسیار هســتند؛ برخی از آنها شامل تحقیق کلمات 
کلیدی، لینک‌ســازی، طراحی تجربه کاربری عالی و بهینه‌سازی تصاویر 

است.
5. تبلیغات سنتی تبلیغات ســنتی شــامل قرار دادن محتوا و تبلیغات در 

پلتفرم‌های سنتی مانند چاپ، مجلات، تلویزیون و بیلبوردها است.
6. بازاریابی دهان به دهان) تبلیغات توسط مشتری( همانطور که از نامش 
پیداست، بازاریابی دهان به دهان شامل مشــتریانی است که دیگران را به 
کسب و کار شما معرفی و ارجاع می‌دهند. بازاریابی دهان به دهان اغلب به 
طور خودجوش اتفاق می‌افتد، اما اســتراتژی‌هایی وجود دارد که می‌توانید 
برای ترغیب افراد بیشــتر به صحبت درباره محصول خــود اجرا کنید. این 
شامل ارائه تجربه مشــتری عالی، درخواســت نظرات و همکاری با افراد 

تأثیرگذار است.

10 استراتژی تبلیغاتی مؤثر برای سال 2024
روش‌های زیادی برای تبلیغ برند شــما وجود دارد، اما باید اطمینان حاصل 
کنید که در بهترین روش‌ها سرمایه‌گذاری می‌کنید. در اینجا 10 استراتژی 
برتر تبلیغاتی بر اساس روندها و پیش‌بینی‌های بازاریابی برای سال 2024 

آمده است:
1. بهینه‌سازی جستجوی صوتی یکی از مهم‌ترین نکات برای حفظ قابلیت 
مشاهده، بهینه‌سازی محتوای وب‌سایت شما برای جستجوی صوتی است. 
بســیاری از کاربران اکنون از دستگاه‌های صوتی اســتفاده می‌کنند، که 
جستجوی صوتی را محبوب‌تر کرده است. بیش از نیمی از مصرف‌کنندگان 
آمریکایی از جســتجوی صوتــی برای حقایق ســریع و تحقیــق درباره 
محصولات استفاده می‌کنند. در آستانه ســال 2024، بهینه‌سازی محتوای 
خود را برای سازگاری با جســتجوی صوتی در نظر بگیرید. می‌توانید این 
کار را با استفاده از لحن مکالمه‌ای و کلمات کلیدی زبان طبیعی انجام دهید.
2. شخصی‌سازی و بازاریابی مبتنی بر هوش مصنوعی ظهور هوش مصنوعی 
تقریباً بر تمام جنبه‌های زندگی ما، از جمله بازاریابی، تأثیر گذاشــته است. 
هوش مصنوعی در شخصی‌سازی تجربه مشــتری، خودکارسازی وظایف 

تکراری و تحلیل حجم زیادی از داده‌ها مفید است. هوش مصنوعی همچنین به 
برندها کمک می‌کند تا تجربیات شخصی‌تری ایجاد کرده و تعامل مشتری را 
عمیق‌تر کنند. بازاریابانی که به استفاده از ابزارهای مبتنی بر هوش مصنوعی 
ادامه می‌دهند، به ســطح تعامل بالاتری دســت یافته و کمپین‌های مؤثرتری 

ایجاد خواهند کرد.
3. چت‌بات‌هــای مبتنی بر هــوش مصنوعی باز هم هــوش مصنوعی! هوش 
مصنوعی نحوه تعامل برندها با مشــتریان را تغییر داده است. با چت‌بات‌های 
مبتنی بر هوش مصنوعی، می‌توانید چت‌بات‌های هوشــمند را در پلتفرم‌های 
خود برای ارائه پشــتیبانی فوری ادغام کنیــد. چت‌بات‌های هوش مصنوعی 
به شما امکان می‌دهند به ســؤالات مشتریان پاســخ دهید، آنها را در خریدها 
راهنمایی کنید و پشتیبانی ارائه دهید. این ابزارها در سال 2024 شاهد رونق 
مجدد خواهند بود زیرا مشــتریان بیشــتری ترجیح می‌دهند از برندهایی با 

پشتیبانی مشتری سریع و شخصی‌سازی شده خرید کنند.
4.   بهره‌برداری از تجارت اجتماعی آیا می‌دانســتید 70 درصد مشــتریان از 
اینســتاگرام برای برنامه‌ریزی خرید بعدی خود استفاده می‌کنند؟ تأثیری که 
پلتفرم‌های رســانه‌های اجتماعی بر تصمیمات خرید مشتریان دارند، تجارت 
اجتماعی را ابداع کرده اســت. برندها اکنون صفحات رســانه‌های اجتماعی 
خود را برای تسهیل فروش و تراکنش‌ها از طریق شــبکه‌های اجتماعی بهینه 

کانال‌های آفلاین خود استفاده کنید.
ســرمایه‌گذاری در بازاریابی همه‌کاناله در سال 2024 به بهبود دسترسی به 

مخاطبان، افزایش تعامل و بهبود نرخ تبدیل کمک خواهد کرد.
7. افزایش اهمیت تبلیغــات زمینه‌ای تبلیغات زمینه‌ای در ســال 2024 
مفیدتر خواهد شــد زیرا کاربران آن را نســبت به سایر اشــکال تبلیغات 
مثبت‌تر می‌بینند. این شکل از تبلیغات شامل نمایش آگهی‌ها در صفحات یا 
وب‌سایت‌های مرتبط با محصولات شماست. تبلیغات زمینه‌ای بسیار مؤثر 
است زیرا مشــتریان معمولاً تمایل دارند روی تبلیغاتی که در موضوعات 

مورد علاقه‌شان نمایش داده می‌شود، کلیک کنند.
8. ایجاد ویدئوهای بیشــتر مدتی اســت که بازاریابی ویدئویی به یکی از 
بهترین کانال‌ها برای افزایش تعامل مشــتری و ایجاد داســتان‌های برند 
هیجان‌انگیز تبدیل شده اســت. انتظار می‌رود بازاریابی ویدئویی در سال 
2024 به مســیر خود ادامه دهد، بنابراین باید تولید ویدئوهای بیشــتری 
درباره برند خود را در نظر بگیرید. یکی از بهتریــن ویژگی‌های بازاریابی 
ویدئویی، تنوع آن اســت. می‌توانید از ویدئوها بــرای نمایش محصولات 
خود، ارائه مشاوره به مشــتریان، ایجاد روایت‌های احساسی و به اشتراک 

گذاشتن تجربیات پشت صحنه استفاده کنید.
همچنین، بسیاری از برنامه‌های رســانه‌های اجتماعی دارای ویژگی‌های 
ویدئویی مانند پخش زنده، ریلز و بومرنگ هســتند تا به کاربران در ایجاد 

محتوای غوطه‌ور کمک کنند.
9. اشــتراک‌گذاری محتوای تولیدشده توســط کاربر )UGC( محتوای 
تولیدشده توســط کاربر در سال 2024 بســیار محبوب‌تر خواهد شد. 80 
درصد مشــتریان ترجیح می‌دهند از برندهایی خرید کنند که از UGC به 
عنوان استراتژی بازاریابی دیجیتال اســتفاده می‌کنند. UGC به محتوای 
اصلی ایجاد شــده توسط مشــتریان شــما درباره برندتان و آپلود شده در 
رسانه‌های اجتماعی اشــاره دارد. به عنوان یک صاحب کسب و کار، بهتر 
اســت این محتوا را در رسانه‌های اجتماعی و وب‌ســایت خود به اشتراک 
بگذارید تا اعتبار ایجاد کرده و افراد بیشتری را به خرید از شما تشویق کنید. 
UGC می‌تواند در اشــکال مختلفی مانند ویدئوهای باز کردن بسته‌بندی، 
نقد و بررســی محصول، تصاویر ثابت و شــهادت‌نامه‌ها باشد. UGC به 
عنوان بازاریابی دهان به دهان عمل می‌کند و می‌تواند تأثیر مثبتی بر فرآیند 

تصمیم‌گیری خریدار داشته باشد.
10. داده‌محور باشــید تصمیم‌گیری مبتنی بر داده بهترین راه برای پیشتاز 
ماندن در این عرصه دیجیتال اســت. با داده‌ها می‌توانید بینش‌هایی درباره 
رفتار مشــتریان خود به دســت آورید، روندهای بازار را شناسایی کنید و 

عملکرد کمپین خود را نظارت کنید.
نکته اضافــی: تمرکز بر مســئولیت اجتماعی مشــتریان فقــط به خاطر 
محصولات از برندها خرید نمی‌کنند، بلکه ارزش‌ها و مســئولیت اجتماعی 
آنها نیز مهم اســت. مردم برندهایی را ترجیح می‌دهند که نســبت به جامعه 
آگاه بوده و در ارتباط با مسائلی که برایشان مهم است، فعال هستند. در سال 
2024، وقت بگذارید تا هدف خود را برجسته کرده و به گفتگوهای مرتبط 

می‌کنند. با ویژگی‌هایی مانند خرید درون برنامه‌ای و پســت‌های قابل خرید، 
سال 2024 فرصتی را برای مشــتریان فراهم می‌کند تا مســتقیماً از طریق 
فیدهای رسانه‌های اجتماعی خرید کنند. در ســال 2024، کسب و کارهای 
بیشتری از ویژگی‌های تجارت اجتماعی در رسانه‌های اجتماعی برای نمایش 
محصولات خود، دریافت سفارشــات و پردازش پرداخت‌ها استفاده خواهند 

کرد.
5. همکاری با افــراد تأثیرگذار بازاریابی تأثیرگذار در ســال 2024 تفاوت 
بزرگی ایجاد خواهد کرد. با شناســایی افراد تأثیرگذار مرتبط در حوزه خود و 
همکاری با آنها، کسب و کار خود را برای تبدیل و رشد آماده کنید. افراد با نفوذ 
در صنعت شما می‌توانند به افزایش اعتبار کســب و کارتان کمک کرده و از 

طریق بازاریابی دهان به دهان، افراد بیشتری را به خرید از شما ترغیب کنند.
6. بازاریابی همه‌کاناله بازاریابی همه‌کاناله اســتراتژی‌ای اســت که شامل 
دسترسی به مشتریان از طریق نقاط تماس متعدد است. به جای استفاده از یک 
پلتفرم واحد برای رسیدن به مشتریان، بازاریابی همه‌کاناله استفاده از پلتفرم‌ها 
و کانال‌های مختلف را در بر می‌گیرد. بخش مهــم دیگر بازاریابی همه‌کاناله، 
ارائه تجربه مشــتری یکپارچــه در کانال‌ها و پلتفرم‌های مختلفی اســت که 
استفاده می‌کنید. به عنوان مثال، اگر رنگ برند شما صورتی و سفید است، باید 
از همان رنگ در وب‌سایت، صفحات رسانه‌های اجتماعی، فروشگاه آنلاین و 
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درباره مسائل اجتماعی که با برند شما همسو هستند، بپیوندید.

چگونه یک استراتژی تبلیغاتی موثر و خلاقانه توسعه دهیم؟ 
حال که با برخی از اســتراتژی‌هایی که می‌توانید در ســال ۲۰۲۴ کسب و 
کار خود را مجهز کنید آشنا شــدید، بیایید چند نکته برای بهبود اثربخشی 

استراتژی تبلیغات دیجیتال شما را بررسی کنیم:
درک بازار و مخاطب اولین قدم در توســعه هر کمپین بازاریابی، شناسایی 

مخاطب هدفی است که می‌خواهید کمپین را برای آن‌ها ایجاد کنید.
چه کسانی از شــما خرید می‌کنند؟ چه کســانی احتمال دارد از شما خرید 
کنند؟ چه کسانی از محصولات/خدمات شــما بهره‌مند می‌شوند؟ پاسخ به 

این سوالات، مخاطب هدف شما را مشخص می‌کند.
پس از شناســایی مخاطب هدف، برقــراری ارتباط با آن‌هــا به بهترین 
شــکل ممکن آســان‌تر خواهد بود. به عنوان مثال، اگر مخاطب هدف شما 
دانشجویان دانشــگاه هســتند، شــبکه‌های اجتماعی ممکن است کانال 
موثرتری برای ارتباط با آن‌ها نســبت به تبلیغات چاپی باشــد. برخی از 
اطلاعاتی که ممکن اســت برای بهبود کمپین‌های خود به آن‌ها نیاز داشته 
باشید عبارتند از: ســن، موقعیت مکانی، جنسیت، نقاط درد، سطح درآمد، 

سرگرمی‌ها، کانال‌های دیجیتال پرکاربرد و غیره.
علاوه بر شناســایی مخاطب هدف، باید بازار و صنعت خــود را نیز درک 
کنید. روندهای فعلی چیست؟ رقبای شما چه کسانی هستند؟ چه کارهایی 
را می‌توانید مشابه و متفاوت از ســایر برندها در صنعت خود انجام دهید؟ 
اطلاعات کافی درباره اندازه بازار، روندها، رشد و غیره جمع‌آوری کنید تا 
دریابید چه چیزی برای شــما در صنعتتان قابل دستیابی است. می‌توانید از 

تحلیل SWOT یا PEST برای درک بهتر بازار خود استفاده کنید.

تعیین اهداف و بودجه
 پس از درک وضعیت فعلــی صنعت و مخاطبان خــود، اکنون می‌توانید 
اهداف تبلیغاتی خود را مشخص کنید. در اصل، اهداف حوزه‌های هدفی را 
که می‌خواهید بر آن‌ها تمرکز کنید و چیزهایی که می‌خواهید با کمپین‌های 
تبلیغاتی خود به دست آورید، توصیف می‌کنند. به عنوان مثال، ممکن است 
بخواهید بازدیدکنندگان ارگانیک بیشتری به وب‌سایت خود جذب کنید 
یا به افراد بیشتری برای خرید محصول خاصی نیاز داشته باشید. یک هدف 
خوب باید مشــخص، مرتبط با کسب و کار شــما، قابل دستیابی و در یک 
بازه زمانی خاص باشد. همچنین، اهداف شما باید قابل اندازه‌گیری باشند، 
بنابراین باید بتوانیــد معیارهایی را برای پیگیــری موفقیت کمپین خود 

شناسایی کنید.
پس از فهرست کردن اهداف خود، در نظر بگیرید که چقدر برای کمپین‌های 
بازاریابی خود بودجه دارید و مایل به هزینه کردن هســتید. بودجه شــما به 
آنچه می‌توانید تحمل کنید و گستره کمپین‌های تبلیغاتی‌تان بستگی خواهد 
داشت. باید تصمیم بگیرید از کدام کانال‌ها استفاده کنید و بودجه را متناسب 
با آن تخصیص دهید. به یاد داشته باشید که به دنبال کانال‌هایی با بودجه کم 

و بازگشت سرمایه امیدوارکننده، مانند ایمیل و شبکه‌های اجتماعی باشید.
انتخاب کانال‌های مناسب

 بیایید دو سناریو را بررسی کنیم:
 شرکت A تبلیغات اســباب‌بازی‌ها و وســایل کودکان را در یک روزنامه 
عمومی نمایش می‌دهد. شرکت B تبلیغات خود را در یک مجله ویژه والدین 
قرار می‌دهد. به نظر شما کدام کانال مناسب‌تر است؟ پاسخ، شرکت B است!

هیچ اشکالی در تبلیغ اسباب‌بازی‌های کودکان در روزنامه‌ای که مردم به طور 
گســترده می‌خوانند وجود ندارد. اما می‌دانید چه چیزی بهتر است؟ قرار دادن 
تبلیغ در مجله‌ای که مخصوص والدینی اســت که احتمالاً به اسباب‌بازی‌های 
کودکان نیاز دارند. هر دو شــرکت والدین را هدف قرار می‌دهند، اما شرکت 
B با قرار دادن تبلیغات خود در مجله‌ای که برای والدین ســاخته شده، بسیار 

استراتژیک عمل می‌کند.
درباره کســب و کار خود فکر کنید و به بهترین مکانی که می‌توانید تبلیغات 
خود را نمایش دهید بیندیشید. اگر دانشجویان دانشگاه را هدف قرار می‌دهید، 
به نمایش بیلبوردها در نزدیکی دانشــگاه فکر کنید. اگر مخاطب هدف شما 
ســالمندان هســتند، در نظر بگیرید که از طریق رادیو یــا تلویزیون به آن‌ها 
دسترسی پیدا کنید. مناســب‌ترین کانال‌ها، کانال‌هایی هستند که مخاطب 
هدف شما بیشتر از آن‌ها اســتفاده می‌کند. بنابراین قبل از راه‌اندازی کمپین 
بازاریابی بعدی خود، از خود بپرسید: »آیا مشــتریان من از این کانال استفاده 

می‌کنند و چقدر احتمال دارد که با این تبلیغ مواجه شوند؟”
کانال‌های تبلیغاتی متعددی وجود دارد، مانند پســت مســتقیم، شبکه‌های 
اجتماعی، رســانه‌های چاپی، تبلیغات تلویزیونی، نمایشــگاه‌های تجاری و 

غیره.

طراحی محتوای تبلیغاتی جذاب 
یکی از مهم‌ترین دلایل شکست کمپین‌های بازاریابی، زمانی است که برندها 
در توسعه محتوای جذاب و معنادار شکســت می‌خورند. باید درک کنید که 
اگرچه مشتریان دوست دارند خرید کنند، اما استراتژی‌هایی که آشکارا نشان 
می‌دهد شما سعی در فروش دارید را دوســت ندارند. یک راه عالی برای غلبه 
بر این مشکل، جذب مشتری از طریق محتوای تبلیغاتی جذاب است. محتوای 
شــما باید توجه مخاطب هدف را جلب کند و ارزش پیشنهادی شما را منتقل 
نماید. از تصاویر عالی، توضیحات واضح و استعاره‌های مرتبط برای ماندگار 

کردن محتوای خود استفاده کنید.

تحلیل نتایج 
پیگیری و اندازه‌گیری نتایج کمپین شــما برای درک عملکــرد بازاریابی و 
حوزه‌های نیازمند بهبود، بســیار حیاتی اســت. برای کمپین‌های شبکه‌های 
اجتماعــی می‌توانید معیارهای ســاده‌ای ماننــد لایک‌ها و نظــرات، برای 
کمپین‌های ایمیلی نرخ کلیک، و برای وب‌ســایت‌های خــود نرخ پرش را 

پیگیری کنید.

چکیده
اکنون که به برنامه‌ریزی کلی ارتباطــات بازاریابی یکپارچه پرداخته‌ایم، 
به ابزارهای خاص ارتباطات بازاریابی عمیق‌تــر می‌پردازیم. در این مقاله، 
ما تبلیغات و روابــط عمومی را بررســی می‌کنیم. تبلیغات شــامل انتقال 
ارزش پیشنهادی شــرکت یا برند با استفاده از رســانه‌های پرداخت‌شده 
برای اطلاع‌رســانی، ترغیب و یادآوری به مصرف‌کنندگان اســت. روابط 
عمومی شــامل ایجاد روابط خوب با مخاطبان مختلف شــرکت اســت  از 
مصرف‌کنندگان و عموم مردم تا رسانه‌ها، ســرمایه‌گذاران، اهداکنندگان 
و دولت. همانند همه ابزارهای ترویجی، تبلیغــات و روابط عمومی باید در 

برنامه کلی ارتباطات بازاریابی یکپارچه ترکیب شوند.
کلیدواژه‌ها: برنامه‌ریزی ارتباطات یکپارچه، تبلیغات، روابط عمومی

مقدمه
هم سازمان‌های بزرگ و هم شــرکت‌های کوچک از تلاش‌های متعارف و 
تبلیغاتی مانند تبلیغات برای بهبود تصویر سازمانی خود، معرفی محصولات 
جدید یا ترویج برندهای فعلی اســتفاده می‌کنند. در این مقاله، به بررســی 
چندین بعد از تبلیغات و روابط عمومی می‌پردازیــم. ابتدا بر ماهیت و انواع 
تبلیغات و روابط عمومی تمرکز می‌کنیم. سپس، مراحل اصلی توسعه یک 
کمپین تبلیغاتی را بررســی کرده و توضیح می‌دهیم که چه کســی مسئول 
توسعه چنین کمپینی است. ســپس به ماهیت روابط عمومی و نحوه استفاده 
از آن می‌پردازیم. ابزارهــای مختلف روابط عمومــی و روش‌های ارزیابی 
اثربخشــی روابط عمومی را بررســی می‌کنیم. در نهایت، به نحوه برخورد 

شرکت‌ها با روابط عمومی نامطلوب می‌پردازیم.

تبلیغات
تبلیغات هر نوع ارائه و ترویج پرداخت‌شــده و غیرشــخصی ایده‌ها، کالاها یا 
خدمات توسط یک حامی شناسایی‌شده است. تبلیغات را می‌توان به آغاز تاریخ 
ثبت‌شده ردیابی کرد. باستان‌شناسانی که در کشورهای اطراف دریای مدیترانه 
کار می‌کنند، نشانه‌هایی از اعلامیه‌های مختلف رویدادها و پیشنهادات را کشف 
کرده‌اند. رومیان دیوارها را برای اعلام نبردهای گلادیاتورها نقاشی می‌کردند 
و فنیقی‌ها تصاویر را روی ســنگ‌های بزرگ برای تبلیغ کالاهای خود در طول 
مسیرهای رژه نقاشــی می‌کردند. در دوران طلایی یونان، جارچیان شهر فروش 
دام، کالاهای دست‌ســاز و حتی لوازم آرایشــی را اعلام می‌کردند. یک »تبلیغ 
آوازی« اولیه به این صورت بود: »برای چشمانی که می‌درخشند، برای گونه‌هایی 
همچون سپیده‌دم / برای زیبایی که پس از دوران دخترانگی ماندگار است / برای 

قیمت‌های منطقی / زنی که می‌داند / لوازم آرایشی خود را از آئسکلیپتوس 
می‌خرد« )کاتلر و آرمسترانگ، ۲۰۱۲(.

اگرچه تبلیغات عمدتاً توســط شرکت‌های تجاری اســتفاده می‌شود، طیف 
وسیعی از ســازمان‌های غیرانتفاعی، حرفه‌ای‌ها و نهادهای اجتماعی نیز از 
تبلیغات برای ترویج اهداف خود به مخاطبان مختلف هدف استفاده می‌کنند. 
در واقع، ســی و ســومین بزرگ‌ترین هزینه‌کننده تبلیغات یک ســازمان 
غیرانتفاعی است  دولت ایالات متحده. برای مثال، دولت فدرال اخیراً حدود 
۳۰۰ میلیون دلار برای یک کمپین تبلیغاتی برای تشــویق آمریکایی‌ها به 
شرکت در سرشماری سال ۲۰۱۰ هزینه کرده است. تبلیغات راه خوبی برای 
اطلاع‌رسانی و ترغیب است، چه هدف فروش کوکاکولا در سراسر جهان باشد 
www.( یا ترغیب مردم یک کشور در حال توسعه به استفاده از کنترل تولد

.)cocacolacompany.com

ماهیت و انواع تبلیغات
تبلیغات شکلی پرداخت‌شده از ارتباطات غیرشخصی درباره یک سازمان و 
محصولات آن است که از طریق رســانه‌های جمعی، مانند تلویزیون، رادیو، 
اینترنت، روزنامه‌ها، مجلات، پست مستقیم، نمایش‌های بیرونی و تابلوهای 
وســایل نقلیه عمومی به مخاطب هدف منتقل می‌شــود. مک‌دونالدز حتی 
تبلیغات وعده‌های غذایی هپی میل را بر روی کارنامه دانش‌آموزان ابتدایی 
انجام می‌دهد، هرچند که این ابتکار جنجال‌برانگیز شــده است. سازمان‌ها از 
تبلیغات برای دسترسی به مجموعه‌های مختلف مخاطبان استفاده می‌کنند، از 
گروه‌های کوچک و خاص مانند کلکسیونرهای تمبر در آیداهو تا گروه‌های 

بسیار بزرگ مانند همه خریداران کفش‌های ورزشی در ایالات متحده.
تبلیغات برای ترویج کالاها، خدمات، ایده‌ها، تصاویر، مسائل، افراد و هر چیز 
دیگری که تبلیغ‌کنندگان می‌خواهند عمومی یا ترویج کنند، استفاده می‌شود. 
بسته به آنچه که ترویج می‌شود، تبلیغات می‌تواند به عنوان تبلیغات نهادی یا 
تبلیغات محصول طبقه‌بندی شود. تبلیغات نهادی تصاویر سازمانی، ایده‌ها 
و مسائل سیاســی را ترویج می‌کند. از آن می‌توان برای ایجاد یا حفظ تصویر 
سازمانی استفاده کرد. تبلیغات نهادی ممکن اســت به مسائل کلی تصویر، 
مانند قدرت سازمانی یا دوستانه بودن کارکنان بپردازد. همچنین ممکن است 
هدف ایجاد دیدگاه مثبت‌تر از ســازمان در نظر گروه‌های غیرمشتری مانند 
سهامداران، گروه‌های حمایت از مصرف‌کننده، ســهامداران بالقوه یا عموم 
مردم باشد. وقتی یک شرکت موضع خود را در مورد یک مسئله عمومی ترویج 
می‌کند  برای مثال، افزایش مالیات، سقط جنین، کنترل اسلحه یا ائتلاف‌های 
تجارت بین‌المللی  به این نوع تبلیغات نهــادی، تبلیغات حمایت‌گرانه گفته 

نظریه‌ها و داستان‌های موفقیت‌آمیز 
تبلیغات و روابط عمومی 

ستیا بودی ویلاردجو
دانشکده اقتصاد دانشگاه محمدیه سمارانگ 
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می‌شود. تبلیغات نهادی ممکن اســت برای ترویج رفتارهای اجتماعی تأیید 
شده مانند بازیافت و مصرف معتدل نوشیدنی‌های الکلی استفاده شود.

تبلیغات محصول ویژگی‌ها، مزایا و استفاده‌های محصولات را ترویج می‌کند. 
دو نوع تبلیغات محصول وجود دارد: تبلیغات پیشــگام و تبلیغات رقابتی. 
تبلیغات پیشگام بر تحریک تقاضا برای یک دســته محصول )به جای یک 
برند خاص( با اطلاع‌رسانی به مشــتریان بالقوه درباره ویژگی‌ها، استفاده‌ها و 
مزایای محصول تمرکز دارد. این نوع تبلیغات زمانی به کار گرفته می‌شــود 
که محصول در مرحله معرفی چرخه عمر محصول قرار دارد. تبلیغات رقابتی 
تلاش می‌کند تقاضا برای یک برند خاص را با ترویج ویژگی‌ها، استفاده‌ها و 
مزایای آن برند، گاهی از طریق مقایسه‌های مستقیم یا غیرمستقیم با برندهای 
رقیب، تحریک کند. تأثیرات تبلیغات بر فروش باید فعالیت‌های تبلیغاتی 
رقبا را نیز منعکس کند. نوع محیط رقابتی تعیین خواهد کرد که کدام رویکرد 
صنعتی مؤثرتر است. برای انجام مقایسه‌های مستقیم محصولات، بازاریابان از 
نوعی تبلیغات رقابتی به نام تبلیغات مقایسه‌ای استفاده می‌کنند، که برند حامی 
را با یک یا چند برند رقیب مشخص بر اســاس یک یا چند ویژگی محصول 
مقایسه می‌کند. سایر اشــکال تبلیغات رقابتی شــامل تبلیغات یادآوری و 
تبلیغات تقویتی هستند. تبلیغات یادآوری به مشتریان می‌گوید که یک برند 
معتبر همچنان وجود دارد و همچنان ویژگی‌ها، استفاده‌ها و مزایای خاصی را 
ارائه می‌دهد. تبلیغات تقویتی به کاربــران فعلی اطمینان می‌دهد که انتخاب 
برند درستی داشته‌اند و به آن‌ها می‌گوید چگونه می‌توانند بیشترین رضایت را 

از آن برند کسب کنند )پراید و فرل، ۲۰۱۰(.

توسعه یک کمپین تبلیغاتی
یک کمپین تبلیغاتی شامل طراحی یک ســری تبلیغات و قرار دادن آن‌ها در 
رسانه‌های تبلیغاتی مختلف برای رسیدن به یک مخاطب هدف خاص است. 

مراحل اصلی در ایجاد یک کمپین تبلیغاتی عبارتند از:
1. شناسایی و تحلیل مخاطب هدف

2. تعریف اهداف تبلیغاتی
3. ایجاد پلتفرم تبلیغاتی
4. تعیین بودجه تبلیغاتی
5. توسعه برنامه رسانه‌ای
6. ایجاد پیام تبلیغاتی

7. اجرای کمپین
8. ارزیابی اثربخشی تبلیغات

تعداد مراحل و ترتیب دقیق اجرای آن‌ها ممکن اســت بسته به منابع سازمان، 
ماهیت محصول و نوع مخاطب هدف که قرار اســت به آن‌ها برسد، متفاوت 
باشد. با این حال، این دستورالعمل‌های کلی برای توسعه یک کمپین تبلیغاتی 

برای انواع سازمان‌ها مناسب هستند )پراید و فرل، ۲۰۱۰(.
تعیین اهداف تبلیغاتی

هدف تبلیغاتی یک وظیفه ارتباطی مشخص اســت که باید با یک مخاطب 
هدف خاص در یک دوره زمانی مشــخص انجام شــود. اهداف تبلیغاتی را 
می‌توان بر اســاس هدف اصلی آن‌ها به اطلاع‌رســانی، ترغیب یا یادآوری 

طبقه‌بندی کرد.
جدول ۱. اهداف ممکن تبلیغات: هدف کلی تبلیغــات کمک به ایجاد رابطه با 

مشتریان از طریق ارتباط دادن ارزش مشتری است.

تبلیغات اطلاع‌رسانی
 انتقال ارزش مشتری

 ایجاد تصویر برند و شرکت
 اطلاع‌رسانی به بازار درباره یک محصول جدید

 توضیح نحوه کار یک محصول
 پیشنهاد استفاده‌های جدید برای یک محصول

 اطلاع‌رسانی به بازار درباره تغییر قیمت
 توضیح خدمات و پشتیبانی موجود

 اصلاح تصورات غلط
تبلیغات ترغیبی

 ایجاد ترجیح برند
 تشویق به تغییر برند

 تغییر درک مشتریان از ارزش محصول
 ترغیب مشتری به خرید فوری

 ترغیب مشتریان به دریافت تماس فروش
 قانع کردن مشتریان به معرفی برند به دیگران

تبلیغات یادآوری
 حفظ رابطه با مشتری

 یادآوری به مصرف‌کنندگان که ممکن است در آینده نزدیک به محصول نیاز 
داشته باشند

 یادآوری به مصرف‌کنندگان که کجا می‌توانند محصول را خریداری کنند
 نگه داشتن برند در ذهن مشتریان در فصول کم‌فروش

منبع: اصول بازاریابی، نوشته کاتلر و آرمسترانگ ۲۰۱۲
تبلیغات اطلاعاتی به طور گســترده‌ای هنگام معرفی یک دسته محصول جدید 
استفاده می‌شود. بنابراین، تولیدکنندگان اولیه دستگاه‌های پخش DVD ابتدا 
باید به مصرف‌کنندگان در مورد کیفیت تصویر و مزایای راحتی محصول جدید 

اطلاع می‌دادند.

تبلیغات ترغیبی با افزایش رقابت اهمیت بیشــتری پیدا می‌کند. در اینجا، 
هدف شرکت ایجاد تقاضای انتخابی است. برای مثال، زمانی که دستگاه‌های 
پخش DVD جایگاه خود را پیدا کردند، شــرکت ســونی تــاش کرد تا 
مصرف‌کنندگان را قانع کند که برند آن‌ها بهترین کیفیت را برای پولشان ارائه 
می‌دهد. برخی از تبلیغات ترغیبی تبدیل به تبلیغات مقایسه‌ای )یا تبلیغات 
حمله‌ای( شده‌اند، که در آن یک شرکت به طور مستقیم یا غیرمستقیم برند خود 

را با یک یا چند برند دیگر مقایسه می‌کند.
تبلیغات یادآوری برای محصولات بالغ مهم است، زیرا به حفظ روابط مشتری 
و نگه داشــتن مصرف‌کنندگان در فکر محصول کمــک می‌کند. تبلیغات 
تلویزیونی گران‌قیمــت کوکاکولا عمدتاً برای ســاخت و حفظ رابطه برند 
کوکاکولا اســت و نه برای اطلاع‌رسانی یا ترغیب مشــتریان به خرید آن در 

کوتاه مدت )کاتلر و آرمسترانگ، ۲۰۱۲(.

تعیین بودجه تبلیغات
پس از تعیین اهداف تبلیغاتی خود، شــرکت باید بودجــه تبلیغاتی خود را 
برای هر محصول مشــخص کند. چهــار روش رایج بــرای تعیین بودجه 
تبلیغــات در فصل ارتباط با ارزش مشــتری: اســتراتژی‌های ارتباطات 
بازاریابی یکپارچه بحث شــد. در اینجا برخی از عوامــل خاص که باید در 
تعیین بودجــه تبلیغاتی مورد توجه قرار گیرند را بررســی می‌کنیم. بودجه 
تبلیغاتی مبلغ و منابع دیگری اســت که به یک محصول یا برنامه تبلیغاتی 

یک شرکت اختصاص داده می‌شود.
بودجه تبلیغاتی یک برند اغلب به مرحله آن در چرخه عمر محصول بســتگی 
دارد. برای مثال، محصولات جدید معمولاً به بودجه تبلیغاتی نسبتاً بزرگی نیاز 
دارند تا آگاهی ایجاد کرده و مصرف‌کنندگان را به آزمایش محصول ترغیب 
کنند. در مقابل، برندهای بالغ معمولاً به نســبت فروش به بودجه‌های کمتری 
نیاز دارند. سهم بازار نیز بر میزان تبلیغات مورد نیاز تاثیر می‌گذارد: زیرا ایجاد 
سهم بازار یا گرفتن سهم بازار از رقبا نیاز به هزینه تبلیغاتی بیشتری نسبت به 
حفظ سهم فعلی دارد، برندهای با سهم کم معمولاً نیاز به هزینه تبلیغاتی بیشتری 
به نسبت فروش دارند. همچنین، برندهایی که در بازاری با تعداد زیادی رقبا و 
سر و صدای تبلیغاتی بالا هستند، باید بیشتر تبلیغ شوند تا در میان شلوغی بازار 
دیده شوند. برندهای غیر متمایز - آن‌هایی که شباهت زیادی به سایر برندهای 
دسته خود دارند )نوشابه‌ها، شوینده‌ها( - ممکن است نیاز به تبلیغات سنگین 
داشته باشند تا خود را متمایز کنند. وقتی محصول تفاوت زیادی با محصولات 
رقابتی دارد، تبلیغات می‌تواند برای اشاره به این تفاوت‌ها به مصرف‌کنندگان 

استفاده شود.
تعیین بودجه تبلیغاتی، صرف نظر از روش مورد استفاده، کار آسانی نیست. 
چگونه یک شرکت می‌تواند بفهمد که آیا مقدار مناسبی هزینه می‌کند؟ برخی 
از منتقدان معتقدند که شــرکت‌های بزرگ تولیدکننــده کالاهای مصرفی 
بســته‌بندی شــده تمایل به صرف هزینه زیاد در تبلیغات دارند و بازاریابان 
کسب‌وکار به کسب‌وکار معمولاً کمتر از حد لازم در تبلیغات هزینه می‌کنند. 
آن‌ها ادعا می‌کنند که از یک ســو، شــرکت‌های بزرگ مصرفی از تبلیغات 
تصویری زیادی اســتفاده می‌کنند بدون اینکه واقعاً از اثرات آن آگاه باشند. 
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آن‌ها به عنوان نوعی »بیمه« در برابر نداشــتن هزینه کافی، بیش از حد خرج 
می‌کنند. از سوی دیگر، تبلیغ‌کنندگان کسب‌وکار تمایل دارند بیش از حد به 
نیروهای فروش خود برای دریافت سفارشات تکیه کنند. آن‌ها قدرت تصویر 
شرکت و محصول در پیش‌فروشی به مشتریان صنعتی را دست کم می‌گیرند.

شرکت‌هایی مانند کوکاکولا و کرافت مدل‌های آماری پیچیده‌ای ساخته‌اند 
تا رابطه بین هزینه‌های تبلیغاتی و فروش برند را تعیین کنند و برای کمک به 
تعیین »سرمایه‌گذاری بهینه« در رسانه‌های مختلف استفاده کنند. با این حال، 
به دلیل اینکه عوامل بسیاری بر اثربخشــی تبلیغات تأثیر می‌گذارند، برخی 
قابل کنترل و برخی دیگــر غیرقابل کنترل، اندازه‌گیــری نتایج هزینه‌های 
تبلیغاتی همچنان یک علم نادقیق باقی مانده است. در اکثر موارد، مدیران باید 
در کنار تحلیل‌های کمی بیشــتر، بر دوزهای بزرگی از قضاوت تکیه کنند تا 

بودجه‌های تبلیغاتی را تعیین کنند )کاتلر و آرمسترانگ، ۲۰۱۲(.

توسعه استراتژی تبلیغات
استراتژی تبلیغات شامل دو عنصر اصلی اســت: ایجاد پیام‌های تبلیغاتی 
و انتخاب رســانه‌های تبلیغاتی. در گذشته، شــرکت‌ها اغلب برنامه‌ریزی 
رسانه‌ای را در مقایسه با فرآیند ایجاد پیام، به عنوان یک امر ثانویه می‌دیدند. 
بخش خلاقیت ابتدا تبلیغات خوب را ایجاد می‌کرد و ســپس بخش رسانه 
بهترین رســانه‌ها را برای انتقال آن تبلیغات به مخاطبــان هدف مورد نظر 
انتخاب و خریداری می‌کرد. ایــن موضوع اغلب باعــث ایجاد تنش بین 

خلاقان و برنامه‌ریزان رسانه می‌شد.
امروزه، با افزایش هزینه‌های رسانه‌ای، اســتراتژی‌های بازاریابی هدفمندتر 
و ســیل رســانه‌های دیجیتال و تعاملی جدید، اهمیت برنامه‌ریزی رسانه‌ای 
افزایش یافته اســت. تصمیم‌گیری در مورد اینکه از کدام رســانه برای یک 

کمپین تبلیغاتی استفاده شود - تلویزیون، روزنامه‌ها، مجلات، تلفن‌های همراه، 
وب‌ســایت یا شــبکه آنلاین، یا ایمیل - گاهی اوقات مهمتر از عناصر خلاقانه 
کمپین است. به همین دلیل، تعداد بیشتری از تبلیغ‌کنندگان هماهنگی بیشتری 
بین پیام‌های خود و رســانه‌هایی که آن‌ها را منتقل می‌کنند، ایجاد می‌کنند. در 
واقع، در یک کمپین تبلیغاتی واقعاً خوب، اغلب باید بپرسید »آیا این یک ایده 

رسانه‌ای است یا یک ایده خلاقانه؟« )کاتلر و آرمسترانگ، ۲۰۱۲(.

انتخاب رسانه‌های تبلیغاتی
وســایلی که از طریق آن‌ها پیام‌هــای تبلیغاتی به مخاطبان مــورد نظر منتقل 

می‌شوند. مراحل اصلی در انتخاب رسانه‌های تبلیغاتی عبارتند از:
۱. تعیین میزان دسترسی، تعداد دفعات و تاثیر؛

۲. انتخاب بین انواع رسانه‌های اصلی؛
۳. انتخاب وسایل رسانه‌ای خاص؛
۴. انتخاب زمان‌بندی رسانه‌ای.

جدول ۲. جداول انواع رسانه‌های اصلی

محدودیت‌هامزایارسانه

پوشش خوب بازاریابی انبوه، هزینه کم به ازای هر مواجهه؛ ترکیب تلویزیون
دیدن، صدا و حرکت؛ جذاب برای حواس

هزینه‌های مطلق بالا؛ شلوغی زیاد؛ مواجهه گذرا؛ انتخاب‌پذیری کمتر 
مخاطب

انعطاف‌پذیری، به موقع بودن؛ پوشش خوب بازار محلی؛ پذیرش روزنامه
عمر کوتاه؛ کیفیت بازتولید ضعیف؛ مخاطبان متوالی کمگسترده؛ باورپذیری بالا

تأثیر بالقوه کم؛ مخاطب کنترل مواجهه را در دست داردانتخاب‌پذیری بالا؛ هزینه کم؛ فوریت؛ قابلیت‌های تعاملیاینترنت

انتخاب‌پذیری بالای مخاطب؛ انعطاف‌پذیری؛ بدون رقابت تبلیغاتی پست مستقیم
در همان رسانه؛ امکان شخصی‌سازی

هزینه نسبتاً بالا به ازای هر مواجهه، تصویر »نامه‌های تبلیغاتی 
بی‌ارزش”

انتخاب‌پذیری بالای جغرافیایی و جمعیتی؛ اعتبار و پرستیژ؛ بازتولید مجلات
زمان طولانی برای خرید تبلیغ؛ هزینه بالا؛ بدون تضمین موقعیتبا کیفیت بالا؛ عمر طولانی و خوانندگان متوالی خوب

پذیرش خوب محلی؛ انتخاب‌پذیری بالای جغرافیایی و جمعیتی؛ رادیو
رقابت کم در پیام؛ انتخاب‌پذیری موقعیتی خوب

فقط صوتی؛ مواجهه گذرا؛ توجه کم )“رسانه نیمه‌شنیده”(؛ مخاطبان 
پراکنده

انعطاف‌پذیری؛ مواجهه تکراری بالا؛ هزینه کم؛ رقابت کم در پیام؛ فضای بیرونی
انتخاب‌پذیری کم مخاطب؛ محدودیت‌های خلاقانهانتخاب‌پذیری موقعیتی خوب

منبع: اصول بازاریابی، کاتلر و آرمسترانگ )۲۰۱۲(

سایر ملاحظات تبلیغاتی
در توسعه استراتژی‌ها و برنامه‌های تبلیغاتی، شــرکت باید به دو سوال اضافی 
پاسخ دهد. اول، شــرکت چگونه عملکرد تبلیغاتی خود را سازماندهی خواهد 
کرد - چه کسی کدام وظایف تبلیغاتی را انجام خواهد داد؟ دوم، شرکت چگونه 
استراتژی‌ها و برنامه‌های تبلیغاتی خود را با پیچیدگی‌های بازارهای بین‌المللی 

تطبیق خواهد داد؟
شرکت‌های مختلف به روش‌های متفاوتی برای مدیریت تبلیغات سازماندهی 
می‌شوند. در شرکت‌های کوچک، تبلیغات ممکن است توسط فردی در بخش 
فروش انجام شود. شــرکت‌های بزرگ دارای بخش‌های تبلیغاتی هستند که 
وظیفه آن‌ها تعیین بودجه تبلیغاتی، همکاری با آژانس تبلیغاتی، و مدیریت سایر 
تبلیغاتی است که توسط آژانس انجام نمی‌شــود. بیشتر شرکت‌های بزرگ از 

آژانس‌های تبلیغاتی خارجی استفاده می‌کنند که چندین مزیت ارائه می‌دهند.
آژانس تبلیغاتی یک شــرکت خدمات بازاریابی اســت که به شــرکت‌ها در 
برنامه‌ریزی، آماده‌ســازی، اجرا و ارزیابی تمام یا بخشی از برنامه‌های تبلیغاتی 
آن‌ها کمک می‌کنــد. یک آژانس تبلیغاتی چگونــه کار می‌کند؟ آژانس‌های 
تبلیغاتی در اواســط تا اواخر قرن نوزدهم توسط فروشــندگان و کارگزارانی 
که برای رســانه‌ها کار می‌کردند و برای فروش فضای تبلیغاتی به شــرکت‌ها 
کمیسیون دریافت می‌کردند، شکل گرفتند. با گذشت زمان، فروشندگان شروع 
به کمک به مشتریان در تهیه تبلیغاتشــان کردند. در نهایت، آن‌ها آژانس‌هایی 
تشــکیل دادند و به تبلیغ‌کننــدگان نزدیکتر شــدند تا به رســانه‌ها )کاتلر و 

آرمسترانگ، ۲۰۱۲(.

توسعه و مدیریت یک برنامه تبلیغاتی
تبلیغات می‌تواند یک راه مقرون‌به‌صرفه برای انتشار پیام‌ها باشد، چه برای ایجاد 
ترجیح برند و چه برای آموزش مردم. حتی در محیط رســانه‌ای چالش‌برانگیز 
امروز، تبلیغات خوب می‌تواند نتیجه بدهد. شرکت P&G نیز در سال‌های اخیر 
از تبلیغاتی که به کارایی محصولات ضد پیری Olay Definity و شــامپوی 
درمانی قوی Head & Shoulders اشــاره می‌کرد، بــه افزایش دو رقمی 

فروش دست یافته است.
در توســعه یک برنامه تبلیغاتی، مدیران بازاریابی باید همیشه با شناسایی بازار 
هدف و انگیزه‌های خریداران شروع کنند. سپس می‌توانند پنج تصمیم اصلی را 

که به عنوان »پنج M« شناخته می‌شوند، اتخاذ کنند:
1. ماموریت: اهداف تبلیغاتی ما چیست؟ یا اهداف فروش؟

2. پول: چقدر می‌توانیم هزینه کنیم و چگونه هزینه خود را بین انواع رســانه‌ها 
تخصیص دهیم؟ یا عوامل مورد نظر؟ یا مرحله در چرخه عمر محصول؟ یا سهم 
بازار و پایه مصرف‌کننده؟ یا رقابت و شــلوغی؟ یا فرکانس تبلیغات و قابلیت 

جایگزینی محصول؟
3. پیام: چه پیامی باید ارسال کنیم؟ یا تولید پیام؟ یا ارزیابی و انتخاب پیام؟ یا 

اجرای پیام؟ یا بازبینی مسئولیت اجتماعی؟
4. رسانه: چه رســانه‌هایی باید استفاده کنیم؟ یا دسترســی، فرکانس، تأثیر؟ 
یا وسایل اصلی رســانه‌ای؟ یا زمان‌بندی رســانه‌ای؟ یا تخصیص جغرافیایی 

رسانه‌ها؟

5. اندازه‌گیری: چگونه باید نتایج را ارزیابی کنیم؟ یــا ارتباطات؟ یا تأثیر 
فروش؟ )کاتلر و کلر، ۲۰۱۲(.

روابط عمومی )بخش اول(
یکی دیگر از ابزارهای مهم ترویج انبوه، روابط عمومی )PR( اســت - ایجاد 
روابط خوب با عموم مختلف شــرکت از طریق کسب تبلیغات مثبت، ایجاد 
تصویر خوب شــرکتی، و مدیریت یا جلوگیری از شــایعات، داستان‌ها و 
رویدادهای نامطلوب. بخش‌های روابط عمومی ممکن اســت هر یک یا همه 

وظایف زیر را انجام دهند:
1. روابط مطبوعاتی یا آژانس خبری: ایجــاد و قرار دادن اطلاعات جالب در 

رسانه‌های خبری برای جلب توجه به یک شخص، محصول یا خدمات.
2. تبلیغات محصول: تبلیغ محصولات خاص.

3. امور عمومی: ایجاد و حفظ روابط جامعه ملی یا محلی.
4. لابی‌گری: ایجاد و حفــظ روابط با قانون‌گــذاران و مقامات دولتی برای 

تأثیرگذاری بر قانون‌گذاری و مقررات.
5. روابط سرمایه‌گذار: حفظ رابطه با سهامداران و دیگران در جامعه مالی.

6. توسعه: همکاری با اهداکنندگان یا اعضای سازمان‌های غیرانتفاعی برای 
کسب حمایت مالی یا داوطلبانه )کاتلر و آرمسترانگ، ۲۰۱۲(.

روابط عمومی برای ترویج محصــولات، افراد، مکان‌هــا، ایده‌ها، فعالیت‌ها، 
سازمان‌ها و حتی کشورها استفاده می‌شود. شرکت‌ها از روابط عمومی برای ایجاد 
روابط خوب با مصرف‌کنندگان، سرمایه‌گذاران، رسانه‌ها و جوامع خود استفاده 
می‌کنند. انجمن‌های تجاری از روابط عمومی برای بازسازی علاقه به کالاهای در 

حال کاهش مانند تخم‌مرغ، سیب، سیب‌زمینی و شیر استفاده کرده‌اند.
به عنوان مثال، کمپین روابط عمومی محبوب صنعت شیر با نام »شیر داری؟« 
که افراد مشهور با سبیل‌های شیر را نشان می‌داد، کاهش طولانی‌مدت مصرف 
شیر را معکوس کرد. حتی سازمان‌های دولتی نیز از روابط عمومی برای ایجاد 

.)www.gotmilk.com( آگاهی استفاده می‌کنند
نه تنها شرکت باید به طور سازنده با مشــتریان، تامین‌کنندگان و نمایندگان 
خود ارتباط برقرار کند، بلکه باید با تعداد زیادی از عموم علاقه‌مند نیز ارتباط 
برقرار کند. عموم به هر گروهی اطلاق می‌شود که علاقه فعلی یا بالقوه‌ای به یا 
تاثیری بر توانایی شرکت در دستیابی به اهدافش داشته باشد. روابط عمومی 
)PR( شامل برنامه‌های متنوعی اســت که برای ترویج یا حفاظت از تصویر 

شرکت یا محصولات فردی آن طراحی شده‌اند.
یک شــرکت هوشــمند گام‌های عملی برای مدیریت روابط موفق با عموم 
کلیدی خود برمی‌دارد. بیشــتر شــرکت‌ها دارای یک بخش روابط عمومی 
هستند که نگرش‌های عمومی سازمان را نظارت کرده و اطلاعات و ارتباطات 
را برای ایجاد حســن نیت توزیع می‌کند. بهترین بخش‌های روابط عمومی به 
مدیریت ارشد مشــاوره می‌دهند تا برنامه‌های مثبت را اتخاذ کرده و اقدامات 
مشــکوک را حذف کنند تا از بروز تبلیغات منفی جلوگیری کنند. آن‌ها پنج 

وظیفه زیر را انجام می‌دهند )کاتلر و کلر، ۲۰۱۲(:
1. روابط مطبوعاتی - ارائه اخبار و اطلاعات درباره سازمان به بهترین شکل 
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2. تبلیغات محصول - حمایت از تلاش‌ها برای تبلیغ محصولات خاص
3. ارتباطات شرکتی - ترویج درک ســازمان از طریق ارتباطات داخلی و 

خارجی
4. لابی‌گری - برخورد با قانون‌گــذاران و مقامات دولتی بــرای ترویج یا 

شکست قانون‌گذاری و مقررات
5. مشاوره - مشــاوره به مدیریت در مورد مسائل عمومی و مواضع و تصویر 

شرکت در زمان‌های خوب و بد
بیا با این ســوال شــروع کنیم: آیا تبلیغات واقعاً تفاوتــی ایجاد می‌کند؟ 
مایکروســافت و اپل قطعاً این‌گونه فکر می‌کنند. هر یک بیش از نیم میلیارد 
دلار در ســال برای آن هزینه می‌کنند. در اینجا، نبرد تبلیغاتی طولانی‌مدت 
بین دو غول صنعت کامپیوتر را بررسی می‌کنیم. هنگام خواندن، درباره تأثیر 

تبلیغات بر سرنوشت هر برند فکر کنید )کاتلر و آرمسترانگ، ۲۰۱۲(.

روابط عمومی )بخش دوم(
روابط عمومی مجموعه وســیعی از تلاش‌های ارتباطی است که برای ایجاد 
و حفظ رابطه مطلوب بین یک ســازمان و ذینفعان آن استفاده می‌شود. یک 
ســازمان با ذینفعان مختلف، چه داخلی و چه خارجی، ارتباط برقرار می‌کند 
و تلاش‌های روابــط عمومی می‌تواند به هر یک یا همه آن‌ها معطوف شــود. 
ذینفعان یک شرکت می‌توانند شــامل مشتریان، تأمین‌کنندگان، کارکنان، 
سهامداران، رسانه‌ها، آموزش‌دهندگان، سرمایه‌گذاران بالقوه، مقامات دولتی 

و جامعه به طور کلی باشند.
روابط عمومی می‌تواند برای ترویج افراد، مکان‌ها، ایده‌ها، فعالیت‌ها و حتی 
کشورها استفاده شــود. این ابزار اغلب توسط سازمان‌های غیرانتفاعی برای 
دســتیابی به اهدافشــان به کار می‌رود. روابط عمومی بر بهبود تصویر کلی 
ســازمان تمرکز دارد. ارزیابی نگرش‌های عمومــی و ایجاد تصویر مطلوب 
هیچ‌گاه کمتر از تبلیغ مستقیم محصولات ســازمان اهمیت ندارد. از آنجا که 
نگرش‌های عمومی نسبت به یک شرکت احتمالاً بر فروش محصولات آن تأثیر 
می‌گذارد، حفظ تصورات مثبت عمومی برای شرکت‌ها بسیار مهم است. علاوه 
بر این، اگر عموم مردم شــرکت را به طور مثبتی ببینند، روحیه کارکنان نیز 
تقویت می‌شود. اگرچه روابط عمومی می‌تواند مردم را از محصولات، برندها 
یا فعالیت‌های یک شرکت آگاه کند، می‌تواند تصاویر خاصی از شرکت مانند 

نوآوری یا قابلیت اعتماد نیز ایجاد کند.
شرکت‌هایی مانند گرین مانتین کافی روسترز، پاتاگونیا، سستینبل هاروست 
و آنست تی به دلیل رفتارهای اجتماعی مسئولانه شهرت دارند، نه تنها به این 
دلیل که در رفتارهای اجتماعی مسئولانه شرکت می‌کنند بلکه به این دلیل که 
اقدامات آن‌ها از طریق داستان‌های خبری و تلاش‌های روابط عمومی گزارش 
می‌شود. با جلب رسانه‌ها برای گزارش دســتاوردهای یک شرکت، روابط 
عمومی به شرکت کمک می‌کند تا دیدگاه مثبت عمومی را حفظ کند. برخی 
شرکت‌ها از روابط عمومی برای یک هدف خاص استفاده می‌کنند؛ در حالی 

که دیگران از آن برای چندین هدف بهره می‌برند )پراید و فرل، ۲۰۱۰(.

مایکروســافت در برابر اپل: آیــا تبلیغات واقعــاً تفاوتی ایجاد 
می‌کند؟

در ســال ۲۰۰۶، اپل کمپین تبلیغاتی معروف خود با عنوان »یک مک بگیر« را 
راه‌اندازی کرد، که شامل دو شخصیت »مک« و »پی‌سی« بود که درباره مزایای 
مک اپل در مقایســه با پی‌ســی‌های مبتنی بر ویندوز مایکروسافت مشاجره 
می‌کردند. این تبلیغات، مک را به عنوان یــک فرد جوان، مدرن و راحت با یک 
هودی نشان می‌داد، در حالی که پی‌سی به عنوان یک فرد میان‌سال، گیج و مستعد 
خطا با شلوار کتان گشاد، کت اسپرت قهوه‌ای و عینک‌های غیرمدرن به تصویر 
کشیده می‌شــد. جای تعجب نیســت که مک چابک و مدرن همیشه بر پی‌سی 
قدیمی و انعطاف‌ناپذیر برتری داشت. در طول سال‌ها، اپل یک سری تبلیغات 
مک در مقابل پی‌سی را به راه انداخت که ماشین‌های مبتنی بر ویندوز - و صاحبان 

.)www.apple.com( آن‌ها - را کهنه و ناکارآمد نشان می‌داد
کمپین »یک مک بگیر« نتایجی را به همراه داشــت. زمانی که این کمپین آغاز 
شد، مک تنها ۲-۳ درصد از سهم بازار کامپیوترهای آمریکا را در اختیار داشت. 
کمتر از دو سال بعد، سهم آن بیش از دو برابر شد و به ۶-۸ درصد رسید و همچنان 
در حال رشــد بود. این کمپین جذاب همچنین به بهبود درک مشتریان از ارزش 
کامپیوترهای اپل کمک کرد. حتی با اینکه کامپیوترهای اپل به طور گسترده‌ای 
به عنوان گران‌تر دیده می‌شــدند، در یک مقطع، اپل در شاخص برند )که درک 
روزانه مصرف‌کننــدگان از ارزش برنــد را در مقیاس -۱۰۰ تــا ۱۰۰ دنبال 
می‌کند( امتیاز خیره‌کننده ۷۰ را به دست آورد. در همین حال، مایکروسافت در 

.)www.microsoft.com( زیر این منطقه سرگردان بود
تبلیغات خوب تنها عامــل موفقیت اپل نبود. محبوبیت آیپاد، آیفون و ســایر 
محصولات جدید آن نیز مشتریان را به سمت کامپیوترهای مک جذب می‌کرد. 
اما تبلیغات مغرورانه اپل به طور مداوم به هدف می‌خورد. مایکروســافت نیاز 
به انجام کاری چشمگیر داشت تا روند تبلیغات را تغییر دهد. بنابراین، دو سال 
پس از آغاز حملات کمپین »یک مک بگیر« اپل، مایکروســافت محافظه‌کار، 
آژانس تبلیغاتی غیرمحافظه‌کار »کریســپین پورتر + بوگوسکی« را استخدام 
کرد که به خاطر کمپین‌های برنده جایزه اما گســتاخ و بی‌ادبانه برای مشتریانی 
مانند برگر کینگ و کوکاکولا زیرو معروف اســت. مایکروسافت و کریسپین 
ترکیب عجیبی از شخصیت‌های شرکتی را تشکیل دادند. حتی راب ریلی، مدیر 
اجرایی خلاقیت کریســپین، در مورد این همکاری کمی نگران بود. به هر حال، 
خود کریسپین به طور کامل یک شرکت مک بود. با این حال، ریلی از ایجاد یک 
کمپین برای کاهش حملات اپل و بازگرداندن تصویر مایکروســافت به عنوان 

یک رهبر نوآور در صنعت هیجان‌زده بود 
.)www.crispinporterbogusky.com(

برای جدا شدن از گذشته، مایکروسافت و کریسپین ابتدا مجموعه‌ای از »تبلیغات 
تیزر« را راه‌اندازی کردند که هدفشان »شــروع گفتگو« بود. در این تبلیغات، 
کمدین جری ســاینفلد و بنیان‌گذار مایکروســافت، بیل گیتس، با هم وقت 
می‌گذراندند، کفش خرید می‌کردند، بستنی می‌خوردند و مکالمات بی‌ربطی رد 
و بدل می‌کردند، همه این‌ها با کمترین یا هیچ اشاره‌ای به ویندوز مایکروسافت. 
اگرچه این تبلیغات نکات فروشــی کمی داشــتند، اما تبلیغــات طنزآمیز و 
خوشایند، چهره انسانی‌تری به این شرکت عظیم نرم‌افزاری بخشیدند )کاتلر و 

آرمسترانگ، ۲۰۱۲(.

چیپسی مصر: تبلیغات تولید شده توسط مصرف‌کننده
به دنبال شور و شوق محتوای تولید شــده توسط کاربران که با سایت‌هایی مانند 
یوتیوب، فیسبوک و دیگر جوامع اشــتراک‌گذاری محتوای آنلاین محبوب 
شده، حرکت به ســوی تبلیغات تولید شده توســط مصرف‌کننده در سال‌های 
اخیر مانند آتش‌سوزی گسترش یافته است. شرکت‌های بزرگ و کوچک - از 
جمله شرکت‌هایی مانند پپسی‌کو، یونیلیور، پی‌اند‌جی، CareerBuilder و 
دیگر بازاریابان برتر - به سرعت مزایا )و معایب( دعوت مشتریان برای ایجاد 

پیام‌های برند را درک کرده‌اند.
 Lay’s هنگامی که غول چندملیتی پپسی‌کو وارد بازار مصر با برند چیپس‌های
شد، شرکت محلی صنایع غذایی چیپســی با یادآوری به مصرف‌کنندگان که 
چیپســی در واقع یک محصول مصری اســت، از موقعیت برتر خود دفاع کرد. 
در نهایت، پپســی‌کو و بخش فریتو-لی آن در ژانویه ۲۰۰۱ مالکیت اکثریت 
چیپسی را خریداری کردند. پپسی‌کو سابقه قوی در بازاریابی تولید شده توسط 

مصرف‌کننده دارد و در حال آماده شدن برای انتقال این مفهوم به مصر بود!
بازاریابی تولید شده توســط مصرف‌کننده راه کلیدی بود که چیپسی خود را از 
رقبای خود، روتاتو، مصراوی، چیپســو و کرانچی متمایز کرد. با درگیر کردن 
مصرف‌کنندگان در فرآیند تصمیم‌گیری، چیپسی توانست موقعیت خود را به 
عنوان تولید کننده شــماره یک چیپس در مصر حفظ کند. چیپس‌های آن‌ها قبلًا 
با کیفیت بالا، مواد اولیه عالی، قیمت‌های مناســب و کانال‌های توزیع گسترده 

شناخته شده بودند، اما چیپسی در حال آماده شدن برای بهبود بیشتر بود.
اول، بیایید درباره جذابیت چیپسی در مصر صحبت کنیم. چیپسی طیف بسیار 
وسیعی از مصرف‌کنندگان را پوشــش می‌دهد و تقریباً تمام جامعه مصری از 
جمله گروه‌های سنی مختلف، جنسیت‌ها و ســطوح درآمدی متفاوت را شامل 
می‌شود. مصرف‌کنندگان چیپســی را می‌توان به صورت جغرافیایی و جمعیتی 
دســته‌بندی کرد. برای مثال، طعم‌هــای خاصی به گروه‌های ســنی یا مناطق 
جغرافیایی خاصی مرتبط هستند. طعم‌های نمکی توسط نسل مسن‌تر ترجیح داده 
می‌شوند، طعم‌های متنوع توسط نسل جوان‌تر و طعم‌های تند در مناطق علیای 
مصر محبوب هستند. علاوه بر این، بسته‌های با اندازه کوچک‌تر در کیوسک‌ها، 
مینی مارکت‌ها و مناطق روســتایی ترجیح داده می‌شوند، در حالی که بسته‌های 

خانوادگی در هایپرمارکت‌ها محبوب‌تر هستند.
علیرغم تسلط چیپسی در بازار تنقلات نمکی، این شرکت اهمیت درک نیازها 
و انگیزه‌های مصرف‌کننــدگان خود را نادیده نمی‌گیرد تا بتوانــد به بازار انبوه 
جذب شده و نیازهای مصرف‌کنندگان را در سراسر مصر برآورده کند. چیپسی 
بر جمع‌آوری اطلاعات دقیق در مورد مصرف‌کنندگان و بازار خود تمرکز کرد 
تا محصولی را ایجاد کند که رضایت بهینه مصرف‌کنندگان را در تمام بخش‌های 

بازار در سراسر مصر به دست آورد.
بر اساس این دانش، شــرکت هدف دارد به بازار آنچه را که می‌خواهد ارائه دهد. 
کانال‌های توزیع گســترده چیپســی این امکان را فراهم می‌کند که از هر گونه 
شــکاف عملکردی که می‌تواند موقعیت بازار آن را به خطر بیندازد، جلوگیری 

کند.
شــاید هیچ برندی در مصر با تبلیغات تولید شده توســط کاربر موفق‌تر از برند 

چیپسی نبوده اســت. کمپین »یک طعم برای ما پیشنهاد بده« چیپسی، به طور 
مســتقیم مشــتریان را در فعالیت‌های بازاریابی برای ترویج برند چیپسی 
مشــارکت داد. هدف از این کمپین ایجاد گفت‌وگو بین چیپسی و مخاطبان 
هدف آن بــود، با درخواســت از مصرف‌کنندگان که از طریق رســانه‌های 

دیجیتال، به فکر یک طعم جدید برای چیپس‌های چیپسی باشند.
این کمپین در آوریل ۲۰۱۰ آغاز شد، زمانی که چیپسی از مصرف‌کنندگان 
دعوت کرد تا ایده‌های خود را از طریق فوروم‌های آنلاین، از جمله سایت‌های 
شبکه‌های اجتماعی مانند فیسبوک و توییتر، وب‌سایت چیپسی مصر و/یا از 
طریق پیامک ارسال کنند. همچنین از مصرف‌کنندگان خواسته شد تا کمپین 
تبلیغاتی خود را از طریق یوتیوب ارســال کنند که در تلویزیون مصر پخش 
می‌شد. چیپسی همچنین از افراد مشهور خواست تا ایده‌های خود را برای یک 
طعم جدید مطرح کنند. یک بازیکن فوتبــال طعم کدو تنبل را انتخاب کرد، 
یک ستاره پاپ طعم سیر را انتخاب کرد و یک بازیگر طعم میگو و کالاماری را 

انتخاب کرد )کاتلر و آرمسترانگ، ۲۰۱۲(.
به طور کلی، این کمپین بســیار موفق بود و به یک مقطع وسیع از مصر رسید. 
طعم جدید چه بود؟ ممکن اســت تعجب کنید که بدانید طعم جدید میگو بود. 
پس از تحلیل تمام ارسال‌ها، این طعم محبوب‌ترین بود. چیپسی طعم جدید 
را با ســفارش یک تبلیغ تلویزیونی جدید مخصوص این رویداد که همچنین 
یک آهنگ تم منحصر به فرد داشت، معرفی کرد. این تبلیغ در ماه رمضان )یکی 
از جشن‌های اسلامی( پخش شد که تضمین کننده‌ی مواجهه گسترده با طعم 

.)www.chipsyegypt.com( جدید چیپس بود

ســوپر بول: مادر همه رویدادهای تبلیغاتی - اما آیا ارزشــش را 
دارد؟

سوپر بول مادر همه رویدادهای تبلیغاتی است. هر سال، ده‌ها تبلیغ‌کننده برتر 
برخی از بهترین کارهای خود را به مخاطبان بزرگ در سراســر جهان نشان 
می‌دهند. اما همه این‌ها ارزان به دســت نمی‌آید. سال گذشته، تبلیغ‌کنندگان 
بزرگ به طور متوســط ​​۲.۸ میلیون دلار برای هر آگهی ۳۰ ثانیه‌ای پرداخت 
کردند - این تقریباً ۱۰۰,۰۰۰ دلار در هر ثانیه اســت! و این فقط برای زمان 
پخش است. هزینه‌های تولید تبلیغ - که به طور متوسط ​​۲ میلیون دلار برای هر 
تبلیغ نمایشی است - را نیز اضافه کنید و اجرای حتی یک تبلیغ در سوپر بول 
به یک پیشنهاد فوق‌العاده گران تبدیل می‌شود. سال گذشته، آنهایزر-بوش نه 

آگهی پخش کرد.
بنابراین هر سال، وقتی فصل سوپر بول نزدیک می‌شود، سوال بزرگ مطرح 
می‌شود: آیا تبلیغات سوپر بول ارزش همه آن پول را دارد؟ آیا بازدهی بالای 
سرمایه‌گذاری تبلیغاتی دارد؟ همان‌طور که معلوم است، پاسخ آسانی برای 
این سوال وجود ندارد، به ویژه وقتی که اقتصاد در وضعیت بدی قرار دارد. این 
روزها، در یک اقتصاد پس از رکود که شرکت‌ها هر پنی را محاسبه می‌کنند، 
خرج کردن چنین مبلغ بزرگی برای یک رویداد تنها، بیشتر از همیشه سوالات 

را مطرح می‌کند.
نظــر تبلیغ‌کننــدگان و کارشناســان صنعت بســیار متفاوت اســت. 
برندهــای ثابت‌قدمی ماننــد آنهایزر-بوش، E*Trade، بریجســتون، 
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CareerBuilder و کوکاکولا باید فکر کنند که این سرمایه‌گذاری خوبی 
است - آن‌ها هر ســال برمی‌گردند. اما بازاریابان هوشمندی مانند فدکس و 
P&G که در ســال‌های اخیر از این کار صرف‌نظر کرده‌اند، چه می‌گویند؟ 
سال گذشته، برای اولین بار در ۲۰ سال اخیر، حتی پپسی‌کو نیز هیچ تبلیغی 
برای برندهای پپســی، گاتورید و SoBe خود در سوپر بول نداشت. در یک 
نظرسنجی از اعضای هیئت مدیره شــبکه بازاریابی ورزشی ملی، ۳۱ درصد 
گفتند که تبلیغات ســوپر بول را توصیه می‌کنند. اما ۴۱ درصد گفتند که نه - 

تبلیغات سوپر بول به هیچ وجه ارزش پول را ندارد.
مخالفان دلایل خوبی ارائه می‌کنند. تبلیغات سوپر بول به طرز فاحشی گران 
است. تبلیغ‌کنندگان ۸۵ درصد بیشــتر به ازای هر بیننده پرداخت می‌کنند 
نسبت به زمانی که از برنامه‌های شــبکه‌ای پرایم‌تایم استفاده می‌کنند. علاوه 
بر هزینه، رقابت برای جلب توجه در طول ســوپر بول بسیار شدید است. هر 
تبلیغ نماینده بهترین تلاش‌های یک بازاریاب بزرگ است که سعی دارد یک 
تبلیغ فوق‌العاده طراحی کند که از هر دو منتقد و مصرف‌کنندگان امتیاز بالایی 
کسب کند. بســیاری از تبلیغ‌کنندگان احساس می‌کنند که می‌توانند با پول 
تبلیغات خود در مکان‌هایی که اینقدر پر از تبلیغات بزرگ نیســت، بیشتر 

.)www.thesuperbowl.com( بهره‌مند شوند
همچنین مسئله تناسب محصول-برنامه نیز وجود دارد. در حالی که سوپر بول 
ممکن است برای شرکت‌هایی که آبجو، تنقلات، نوشابه‌های گازدار یا لوازم 
ورزشی می‌فروشــند، یک تناسب کامل باشد، به ســادگی با استراتژی‌های 
خلاقانه بســیاری از برندهای دیگر همخوانی ندارد. به عنوان مثال، یونیلیور 
Dove را در نظر بگیرید. چند ســال پیش، این شرکت یک تبلیغ احساسی 
۴۵ ثانیه‌ای از کمپین »زیبایــی واقعی« Dove را پخش کــرد. این تبلیغ 
توسط مصرف‌کنندگان بسیار رتبه‌بندی شــد و باعث ایجاد هیجان زیادی 
شد - حدود ۴۰۰ میلیون بازدید از تبلیغ قبل و بعد از تنها حضور آن در سوپر 
بول. اما تحقیقات نشــان داد که این تبلیغ باعث درگیری کم با پیام برند شده 
است. Dove تقریباً تعداد بازدید مشابه و تعامل بیشتری برای هزینه بسیار 
کمتر از یک کمپین فضای باز که در همان ســال اجرا کرد، به دســت آورد و 
پاسخ آنلاین بسیار بیشتری از فیلم‌های ویروسی »Dove Evolution« و 
»Onslaught« که هیچ هزینه رسانه‌ای نداشتند، به دست آورد. »سوپر بول 
واقعاً محیط مناسبی برای Dove نیست«، می‌گوید یکی از مدیران یونیلیور 

.)www.dove.us(

)NHLBI( موسسه ملی قلب، ریه و خون
به عنوان مثال، موسســه ملی قلب، ریه و خون )NHLBI( از موسســه ملی 
بهداشت )NIH( یک کمپین روابط عمومی طولانی‌مدت را اسپانسر می‌کند 
که به افزایش آگاهی از بیماری قلبــی در زنان می‌پردازد. بیماری قلبی اولین 
عامل مرگ و میر زنان است؛ هر ساله تعداد بیشتری از زنان را نسبت به تمامی 
انواع ســرطان ترکیبی می‌کشد. اما یک نظرســنجی در سال ۲۰۰۰ توسط 
NHLBI نشــان داد که تنها ۳۴ درصد از زنان این موضوع را می‌دانند و اکثر 
مردم بیماری قلبی را به عنوان یک مشکل بیشتر مردانه می‌شناسند. بنابراین 
با کمک Ogilvy Public Relations Worldwide، NHLBI تصمیم 

گرفت تا »یک فراخوان شخصی و فوری به زنان آمریکایی« ایجاد کند. در سال 
۲۰۰۲، کمپین روابط عمومی ملی »حقیقت قلب« را به منظور افزایش آگاهی از 
بیماری قلبی در زنان و ترغیب زنان به بحث در این زمینه با پزشکانشان راه‌اندازی 

.)www.nhlbi.nih.gov( کرد

لباس قرمز
مرکز این کمپین لباس قرمز است، که اکنون نماد ملی آگاهی از بیماری قلبی در 
زنان است. این کمپین از طریق یک وب‌سایت تعاملی، قرارگیری در رسانه‌های 
جمعی و مواد کمپین - از بروشورها، ‌DVDها و پوسترها تا کیت‌های سخنرانی و 
دیورامای فرودگاهی - آگاهی ایجاد می‌کند. همچنین چندین رویداد ملی بزرگ 
را اسپانسر می‌کند، مانند روز ملی لباس قرمز، نمایش مد سالانه مجموعه لباس 
قرمز و نمایشگاه جاده‌ای حقیقت قلب، که شــامل غربالگری‌های عوامل خطر 
بیماری قلبی در شــهرهای بزرگ ایالات متحده اســت. در نهایت، این کمپین 
 ،Diet Coke با بیش از ســه ده حامی مالی شــرکتی همکاری می‌کند، مانند
 Cheerios، CVS Pharmacy، ،تایلنــول ،St. Joseph آســپیرین
Swarovski و لوازم آرایشی Bobbi Brown. تاکنون حدود ۲.۶۵ میلیارد 
بسته محصول، نماد لباس قرمز را حمل کرده‌اند. نتایج قابل توجه است: آگاهی 
از بیماری قلبی به عنوان اولین قاتل زنان در میان زنان آمریکایی به طور پیوسته 

از یک در ســه زن به یک در چهار زن کاهش یافته است. انجمن قلب آمریکا نیز 
www.( نماد لباس قرمز را پذیرفته و کمپین مکمل خود را معرفی کرده اســت

.)goredforwomen/weareredday

نقش و تأثیر روابط عمومی
روابط عمومی می‌تواند تأثیر قوی بر آگاهی عمومی با هزینه‌ای بســیار کمتر از 
تبلیغات داشته باشد. شــرکت هزینه‌ای برای فضای یا زمان رسانه‌ها پرداخت 
نمی‌کند. بلکه برای یک تیم که اطلاعات را توسعه دهد و پخش کند و رویدادها را 
مدیریت کند، هزینه پرداخت می‌کند. اگر شرکت داستان یا رویداد جالبی توسعه 
دهد، می‌تواند توسط چندین رسانه مختلف منتشر شود و اثر مشابهی با تبلیغاتی 
داشته باشــد که میلیون‌ها دلار هزینه دارد. و همچنین اعتبار بیشتری نسبت به 

تبلیغات خواهد داشت.
نتایج روابط عمومی گاهی اوقات می‌تواند شــگفت‌انگیز باشــد. به راه‌اندازی 
آیپد اپل توجه کنید. آیپد اپل یکــی از موفق‌ترین عرضه‌های محصولات جدید 
در تاریخ بود. نکته جالب: در حالی که بیشــتر عرضه‌های بزرگ محصولات با 
کمپین‌های تبلیغاتی پیش از راه‌اندازی همراه هستند، اپل این کار را بدون هیچ 
تبلیغاتی انجام داد. اصلًا هیچ تبلیغی نکرد. بلکه، به سادگی آتش روابط عمومی 
را شــعله‌ور کرد. ماه‌ها پیش از عرضه، با توزیع آیپدها برای بررسی‌های اولیه، 

تأمین خوراک رسانه‌های آفلاین و آنلاین با تکه‌های جذاب، و ارائه یک نگاه 
اولیه به طرفداران در مورد هزاران اپلیکیشن جدید آیپد که در دسترس خواهند 
بود، هیجان ایجاد کرد. در زمان عرضه، با حضور در برنامه کمدی تلویزیونی 
»مدرن فامیلی«، حضورهای متعدد در برنامه‌هــای گفت‌وگوی تلویزیونی 
روزانه و رویدادهای روز عرضه، شعله‌ها را بیشتر کرد. در این فرآیند، تنها از 
طریق روابط عمومی، آیپد هیجان بی‌پایان مصرف‌کنندگان، هیجان رسانه‌ها 
و صف‌های طولانی در خارج از فروشگاه‌ها در روز عرضه ایجاد کرد. اپل بیش 
از ۳۰۰,۰۰۰ عدد از این گجت‌های شیک را تنها در روز اول فروخت و در دو 
ماه اول بیش از دو میلیون دستگاه فروخت - حتی در حالی که تقاضا از عرضه 

.)www.apple.com( بیشتر بود
با وجود پتانسیل قوی آن، روابط عمومی گاهی اوقات به عنوان فرزند ناتنی 
بازاریابی توصیف می‌شود، زیرا استفاده از آن اغلب محدود و پراکنده است. 
بخش روابط عمومی اغلب در دفتر مرکزی شــرکت قرار دارد یا توسط یک 
آژانس شخص ثالث مدیریت می‌شود. کارکنان آن چنان مشغول رسیدگی 
به عموم مختلف - ســهامداران، کارکنان، قانون‌گذاران و رسانه‌ها - هستند 
که ممکن اســت برنامه‌های روابط عمومی برای حمایت از اهداف بازاریابی 
محصولات نادیده گرفته شوند. علاوه بر این، مدیران بازاریابی و فعالان روابط 
عمومی همیشه به یک زبان صحبت نمی‌کنند. در حالی که بسیاری از فعالان 
روابط عمومی شغل خود را به سادگی ارتباط برقرار کردن می‌بینند، مدیران 
بازاریابی تمایل دارند بسیار بیشتر به تأثیر تبلیغات و روابط عمومی بر ایجاد 

برند، فروش و سودها و روابط با مشتریان علاقه‌مند باشند.
این وضعیت در حال تغییر اســت. اگرچه روابط عمومــی هنوز تنها بخش 
کوچکی از بودجه‌های کلی بازاریابی بیشتر شرکت‌ها را در بر می‌گیرد، روابط 
عمومی می‌تواند یک ابزار قدرتمند برای ســاختن برند باشد. و در این عصر 
دیجیتال، خطوط بین تبلیغات و روابط عمومی بیشتر و بیشتر محو می‌شوند. 
برای مثال، آیا وب‌ســایت‌های برند، وبلاگ‌ها، شبکه‌های اجتماعی آنلاین 
و ویدیوهای ویروسی برند تبلیغات هســتند یا تلاش‌های روابط عمومی؟ 
همه این‌ها هر دو هســتند. یکی از مدیران روابط عمومی می‌گوید: »این محو 
شدن می‌تواند خوب باشد. وقتی بیشتر هم‌پوشانی بین روابط عمومی و سایر 
رشــته‌های بازاریابی دارید، ترویج همان پیام آسان‌تر است.« نکته این است 
که تبلیغات و روابط عمومی باید دست در دست هم در یک برنامه ارتباطات 
بازاریابی یکپارچه برای ســاختن برندها و روابط مشتری کار کنند )کاتلر و 

آرمسترانگ، ۲۰۱۲(.

ابزارهای اصلی روابط عمومی
روابط عمومی از چندین ابزار اســتفاده می‌کند. یکی از ابزارهای اصلی اخبار 
است. حرفه‌ای‌های روابط عمومی اخبار مطلوب در مورد شرکت و محصولات 
یا افراد آن را پیدا می‌کنند یا ایجاد می‌کنند. گاهی اوقات داستان‌های خبری به 
طور طبیعی رخ می‌دهند؛ گاهی اوقات بخش روابط عمومی می‌تواند رویدادها 
یا فعالیت‌هایی را پیشنهاد کند که خبر ایجاد کنند. سخنرانی‌ها نیز می‌توانند 
تبلیغات محصول و شرکت را ایجاد کنند. روز به روز، مدیران شرکت‌ها باید 
به سوالات رسانه‌ها پاســخ دهند یا در انجمن‌های تجاری یا جلسات فروش 
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ســخنرانی کنند، و این رویدادها می‌توانند یا تصویر شــرکت را بسازند یا 
تخریب کنند. یکی دیگر از ابزارهــای رایج روابط عمومی، رویدادهای ویژه 
است که از کنفرانس‌های خبری، تورهای مطبوعاتی، افتتاحیه‌های بزرگ و 
نمایش‌های آتش‌بازی گرفته تا نمایش‌های لیــزری، بالون‌های هوای گرم، 
ارائه‌های چندرسانه‌ای یا برنامه‌های آموزشی که طراحی شده‌اند تا عموم هدف 

را جذب و علاقه‌مند کنند.
افراد روابط عمومی همچنین مواد نوشــتاری تهیه می‌کنند تــا به بازارهای 
هدف خود دسترسی پیدا کرده و آن‌ها را تحت تاثیر قرار دهند. این مواد شامل 
گزارش‌های ســالانه، بروشــورها، مقالات و خبرنامه‌ها و مجلات شرکت 
هستند. مواد دیداری و شنیداری، مانند برنامه‌های اسلاید و صدا، ‌DVDها و 
ویدیوهای آنلاین نیز به طور فزاینده‌ای به عنوان ابزارهای ارتباطی اســتفاده 
می‌شوند. مواد هویت شرکتی نیز می‌توانند به ایجاد هویت شرکتی که عموم 
بلافاصله آن را تشخیص می‌دهند کمک کنند. لوگوها، سربرگ‌ها، بروشورها، 
تابلوها، فرم‌هــای تجاری، کارت‌هــای ویزیت، ســاختمان‌ها، لباس‌ها و 
خودروهای شــرکت - همه تبدیل به ابزارهای بازاریابی می‌شوند وقتی که 
جذاب، متمایز و به یادماندنی باشند. در نهایت، شرکت‌ها می‌توانند با اهدای 
پول و زمان به فعالیت‌های خدمات عمومی، حســن نیــت عمومی را بهبود 

بخشند )کاتلر و آرمسترانگ، ۲۰۱۲(.
همان‌طور که در بالا بحث شــد، وب نیز به طور فزاینده‌ای به یک کانال مهم 
روابط عمومی تبدیل شــده اســت. وب‌ســایت‌ها، وبلاگ‌ها و شبکه‌های 
اجتماعی مانند یوتیوب، فیســبوک و توییتر راه‌های جدید و جذابی را برای 
دسترســی به افراد بیشــتر فراهم می‌کنند. یک کارشــناس روابط عمومی 
می‌گوید: »نقاط قوت اصلی روابط عمومی - توانایی گفتن داســتان و ایجاد 
گفتگو - به خوبی با طبیعت این رســانه‌های اجتماعــی هماهنگی دارد.« به 

کمپین اخیر روابط عمومی »جستجوی کامارو« پاپا جان توجه کنید.
در طول یک سفر جاده‌ای در تابســتان امســال برای پیدا کردن کاماروی 
قدیمی‌اش، جان اشناتر، »پاپا جان« از پیتزا پاپا جان، رکورد بالاترین تحویل 
پیتزا در جهان را ثبت کرد )در اســکای‌دک برج ویلیس در شیکاگو(، زنگ 
بسته شدن بازار بورس نزدک را به صدا درآورد و از یک بیمارستان کودکان 
بازدید کرد. این ســفر جاده‌ای پوشــش گسترده‌ای در رســانه‌ها داشت، با 
داســتان‌هایی در نیویورک تایمز، وال اســتریت ژورنال و یواس‌ای تودی. 
اخبار شبانه جهانی ABC، CNBC و CNN نیز این داستان را پوشش دادند 
که شامل یک جایزه ۲۵۰,۰۰۰ دلاری برای کســی که اشناتر را با کاماروی 
محبوبش Z28 دوباره ملاقات دهد، بــود. این‌ها همه حرکات روابط عمومی 

سنتی قبل از وب بودند )پراید و فرل، ۲۰۱۰(.
اما بر خلاف گذشــته، رســانه‌های اجتماعی آنلاین کلیدی برای انتشار خبر 
درباره این ســفر پاپا جانز بودند. یک وب‌ســایت اختصاصی برای این سفر 
۶۶۰،۰۰۰ بازدیدکننده منحصــر به فرد داشــت. در روز کنفرانس خبری 
که اعلام شد اشنتر با شورلت کلاســیک قدیمی‌اش دوباره متحد شده - جف 
رابینســون اهل کنتاکی با ماشین حاضر شــد و پول نقد را به خانه برد - بیش 
از ۱۰۰۰ توییت درباره پیدا شــدن ماشین او وجود داشــت که پر از لینک 

بود. علاوه بر این، صدها نفر عکس‌های خــود را در فیس‌بوک )در کاماروهای 
خودشان( منتشر کردند و پیتزای رایگانی را که پاپا جان به عنوان بخشی از جشن 
به همه صاحبان کامارو ارائه کرده بود، دریافت کردند. در مجموع، وب در مورد 
داستان جســتجوی کامارو buzzing بود. قبل از وب، »تکنیک‌های مختلفی 
برای ]روابط عمومی[ استفاده می‌شد - سخنرانی‌ها، تبلیغات، جوایز«، می‌گوید 
یک مدیر روابط عمومــی. »اکنون ما همان ذهنیت را به رســانه‌های اجتماعی 
اعمال می‌کنیم تا روابطی را بســازیم که برای هر نهاد شــرکتی حیاتی است« 

.)www.papajohns.com(
وب‌سایت یک شرکت به خودی خود یک وسیله مهم برای روابط عمومی است. 
مصرف‌کنندگان و دیگر افراد اغلب برای اطلاعات یا سرگرمی به وب‌سایت‌ها 
مراجعه می‌کنند. وب‌سایت‌ها همچنین می‌توانند برای مدیریت موقعیت‌های 
بحرانی ایده‌آل باشــند. به عنوان مثال، وقتی چند بطری آب سیب ادوالا که در 
ساحل غربی فروخته شده بودند حاوی باکتری E. coli بودند، ادوالا یک فراخوان 
محصول بزرگ آغاز کرد. تنها در سه ساعت، یک وب‌ســایت پر از اطلاعات 
درباره بحران و پاسخ ادوالا ایجاد کرد. کارکنان شــرکت نیز اینترنت را برای 
گروه‌های خبری که در مورد ادوالا بحث می‌کردند، جستجو کرده و لینک‌هایی 
به سایت ارسال کردند. در این عصری که »انتشار اطلاعات از طریق بازاریابی 
ایمیلی، وبلاگ‌ها و چت‌های آنلاین آسان‌تر است«، یک تحلیلگر اشاره می‌کند، 
»روابط عمومی در حال تبدیل شدن به بخشی ارزشمند از کسب و کار در دنیای 

دیجیتال است.«
همانند ســایر ابزارهای تبلیغاتی، در نظر گرفتن زمان و نحوه استفاده از روابط 
عمومی محصول، مدیریت باید اهداف روابط عمومــی را تعیین کند، پیام‌ها و 
وسایل روابط عمومی را انتخاب کند، برنامه روابط عمومی را اجرا کند و نتایج 
را ارزیابی کند. روابط عمومی شرکت باید به طور یکپارچه با دیگر فعالیت‌های 
تبلیغاتی در چارچوب تلاش‌های کلی ارتباطات بازاریابی یکپارچه شــرکت 

ترکیب شود )کاتلر و آرمسترانگ، ۲۰۱۲(.

نتیجه‌گیری
تبلیغات هر گونه ارائه و ترویج غیرشــخصی ایده‌ها، کالاها یا خدمات به شکل 
پرداخت‌شده توسط یک حامی مشخص است. تبلیغات از آغاز تاریخ مکتوب 
قابل پیگیری اســت. هدف تبلیغات یک وظیفه ارتباطی خاص است که باید با 
یک مخاطب خاص در یک دوره زمانی مشــخص انجام شود. بودجه تبلیغات 
مقدار دلار و دیگر منابع یک برنامه تبلیغاتی شرکت است. استراتژی تبلیغات، 
اســتراتژی‌ای است که شــرکت به وســیله آن اهداف تبلیغاتی خود را محقق 
می‌سازد. این استراتژی شــامل دو عنصر اصلی است: ایجاد پیام‌های تبلیغاتی و 
انتخاب رسانه‌های تبلیغاتی. رســانه‌های تبلیغاتی وسایلی هستند که پیام‌های 
تبلیغاتی را به مخاطبان هدف خود منتقل می‌کنند. آژانس تبلیغاتی یک شرکت 
خدمات بازاریابی اســت که به شــرکت‌ها در برنامه‌ریزی، آماده‌سازی، اجرا و 
ارزیابی تمامی یا بخش‌هایی از برنامه‌های تبلیغاتی آن‌ها کمک می‌کند. روابط 
عمومی، ایجاد روابط خوب با گروه‌های مختلف شرکت از طریق کسب تبلیغات 
مثبت، ایجاد یک تصویر شــرکتی خوب و مدیریت یا جلوگیری از شایعات، 

داستان‌ها و رویدادهای منفی است. 

چکیده  
مقاله حاضــر تلاش می‌کند تا اثربخشــی روش‌های تبلیغاتــی مدرن را در 
دســتیابی به نتایج مشخص بررسی کند. برای ارائه شــواهدی از اثربخشی 
روش‌های تبلیغات مدرن، از تعدادی از مطالعات پژوهشی گذشته استفاده 
شده است. نویسندگان بر بررسی و مقایسه پنج روش اصلی تبلیغات مدرن 
تمرکز خواهند کرد که شــامل تبلیغات اینترنتی، تبلیغات اپلیکیشن‌های 
موبایل، تبلیغات ویدیویی، تبلیغات نامحسوس و تبلیغات دیجیتال بیرونی 
می‌باشــد. این مقاله عمدتاً برای بازاریابان و تبلیغ‌کنندگان مفید است. این 
مقاله نه تنهــا به بازاریابان یــا تبلیغ‌کنندگان کمک می‌کنــد تا روش‌های 

 روش های
  تبلیغات مدرن

 برای کسب
 نتایج مشخص

نادرســت تبلیغات را بشناســند، بلکه ویژگی‌های روش‌های تبلیغاتی 
مدرن را نیز درک کنند. همچنین می‌تواند به طور قابل توجهی اثربخشی 
تبلیغات را افزایش دهد. علاوه بر این، هدف با حمایت از یافته‌های گذشته 
معرفی می‌شود. همچنین، مطالعات مهم برای اثبات اثربخشی هر یک از 
روش‌های اصلی تبلیغات مدرن استفاده شده‌اند. در نهایت، مقاله با بحث 
و نتیجه‌گیری بر اساس استنتاج‌های انجام شده از پژوهش‌های گذشته به 
پایان می‌رسد. در آخر، نویسندگان به پژوهش‌های آینده امیدوارند تا به 
بررســی این موضوع بپردازند و روش‌های تبلیغاتی به ظاهر غیر مؤثر را 

حل کنند.
کلیدواژه‌ها: اثربخشــی، روش‌هــای تبلیغاتی مدرن، نتیجه مشــخص، 

بازاریابان، تبلیغ‌کنندگان.

ارجاع به این مقاله:  
ژیان، لی ژائو، و رشــاد، ی. )۲۰۱۵(. کدام روش‌های تبلیغاتی مدرن در 
رسیدن به نتایج مشخص مؤثرترند؟: بررسی تبلیغات اینترنتی، تبلیغات 
اپلیکیشــن‌های موبایل، تبلیغــات ویدیویی، تبلیغات نامحســوس و 
تبلیغات دیجیتــال بیرونی. مجلــه بین‌المللی مدیریت، حســابداری و 

اقتصاد، ۲)۶(، ۶۰۸-۵۹۵.

مقدمه  
در حوزه بازاریابی، تبلیغات روشــی اســت که می‌تواند آگاهی از برند 
یا محصول را به طور ناخودآگاه در ذهن مخاطبــان القا کند. بدون اینکه 
متوجه شــویم، برخی نام‌های تجاری راحت‌تر از دیگران بــه یاد آورده 
می‌شوند. برخی پژوهشــگران نشان داده‌اند که آشــنایی می‌تواند علاقه 
ایجاد کند )Aronson, Wilson, & Akert, 2013( و در نتیجه نیت 
خرید را افزایش دهد. در این مقاله، نویسندگان اثربخشی پنج روش اصلی 
تبلیغات مدرن، مانند تبلیغات اینترنتی و تبلیغات اپلیکیشن‌های موبایل، 
را در دســتیابی به انتظارات خاص بررســی خواهند کرد. از بسیاری از 
تحقیقات و مقالات برای بررسی استفاده و نتایج این روش‌های تبلیغاتی 
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مدرن استفاده خواهد شد. در بیشــتر حوزه‌های بازاریابی و کسب و کار، 
تبلیغات به نظر می‌رســد یکی از مراحل ضروری در اداره یک کسب و 
کار باشد. بسیاری از بازاریابان یا سرمایه‌گذاران تبلیغات انجام داده‌اند، 
اما هنوز مشخص نیست که آیا تبلیغات سرمایه‌گذاری شده به تأثیری که 
در ابتدا انتظار داشتند، رسیده‌اند یا خیر. برخی از آن‌ها ممکن است فقط 
از روند جدید تبلیغات پیروی کنند و انتظار داشته باشند این روش جدید 
تبلیغاتی نتایج مثبتی برایشــان به ارمغان بیاورد. اما آیا سرمایه‌گذاری 
در روش‌های تبلیغات مدرن همیشــه نتایج مثبت به همراه دارد؟ آیا همه 
این تبلیغات توجه مخاطبــان را جلب می‌کنند یا مــورد بی‌توجهی قرار 

می‌گیرند؟
بدون شــک، روش‌های تبلیغاتی مدرن به تدریج در حال تســلط بر حوزه 
تبلیغات در این دوران هســتند. بســیاری از بازاریابان از این روند پیروی 
می‌کنند زیرا تعداد زیادی از مخاطبان در معرض این شرایط قرار می‌گیرند. 
با این حال، برخی مطالعات ادعا می‌کنند که نتیجه روش‌های جدید تبلیغاتی 
 McDaniel, Lamb,( مانند تبلیغات بنری آنلاین رضایت‌بخش نیســت
Hair &, 2012(. ایــن ممکن اســت به دلیل اســتفاده نادرســت از این 
روش‌های تبلیغاتی باشد. وقتی تبلیغات به درستی و در مکان مناسب قرار 
نگیرند، مخاطبان قطعاً از آن‌ها آگاه نخواهند شــد. علاوه بر این، اثربخشــی 
تبلیغات عمدتاً به دلیل سطح بالای حواس‌پرتی ناشی از سایر تبلیغات کاهش 
می‌یابــد )McDaniel, Lamb, & Hair, 2012(. البتــه، راه‌هایی برای 
افزایش اثربخشی تبلیغات وجود دارد. شــرط اولیه این است که بازاریابان 
باید هدف روشــن، بخش هدفمند، پیام تبلیغاتی و مکان تبلیغات را داشــته 
باشند )Bakshi, & Gupta, 2013(. گاهی اوقات، تبلیغات تنها بخشی از 
برنامه‌ریزی برای اهداف بزرگتر بازاریابی مانند ایجاد فروش است. بیشتر 
بازاریابان این واقعیت را نادیده می‌گیرند کــه برنامه‌ریزی دقیق نیز برای 
تبلیغات مهم است. در پاراگراف‌های بعدی، بسیاری از مطالعات پژوهشی 
نشــان داده‌اند که ســالانه میلیاردها دلار تنها برای تبلیغات هزینه می‌شود. 
واقعیت شگفت‌انگیز این است که بیش از نیمی از این هزینه‌ها هدر می‌رود. 
یکی از دلایل اصلی این است که بیشــتر بازاریابان طبیعت و استفاده از این 
روش‌های تبلیغاتی را درک نمی‌کنند. برای جلوگیری از هدررفت پول در 
راه‌های نادرست تبلیغاتی، مقاله حاضر به بازاریابان یا تبلیغ‌کنندگان کمک 
خواهد کرد تا روش‌های مؤثرتر استفاده از این روش‌های تبلیغاتی را بیابند. 
این مقاله چندین مقاله علمی گذشته درباره پنج روش تبلیغاتی مدرن را مرور 
کرده است. تحلیل‌ها و حدس‌های عمیق‌تری در مورد راه‌های مؤثر استفاده 

از این روش‌های تبلیغاتی نیز مورد بحث قرار گرفته‌اند.

روش‌های تبلیغاتی مدرن  
دهه‌هاست که بازاریابان سعی می‌کنند محصولات یا برندهای خود را به عموم 
معرفی کرده و به آن‌ها اطلاع‌رسانی کنند. حجم زیادی از تحقیقات بازاریابی 
فقط برای یافتن روش‌های مؤثرتر تبلیغات انجام شــده است. علاوه بر این، 
اخیراً تحقیقات بیشتری بر روی نتایج روش‌های تبلیغات مدرن متمرکز شده 
است. با این حال، یافته‌های معدودی به استنتاج‌هایی در مورد سوال موضوع 

حاضر با شواهد نشان داده شده توسط پژوهش پرداخته‌اند. مهم است که بفهمیم 
کدام تبلیغات در شــرایط خاص کار می‌کنند و کدام‌ها کار نمی‌کنند. این امر 
به ویژه به بازاریابان کمک می‌کند تا هنگام ســرمایه‌گذاری در تبلیغات برای 
دستیابی به اهداف خاص، محتاط باشند. به جای تبلیغات کورکورانه، بازاریابان 
یا تبلیغ‌کنندگان حداقل می‌توانند از ایــن مقاله به طبیعت هر یک از روش‌های 
تبلیغات مدرن پی ببرنــد. از این رو، موضوع حاضر در جســتجوی تبلیغات 
مؤثرتر که می‌تواند به نتایج مورد انتظار منجر شــود، نوآورانه به نظر می‌رسد، با 
مقایسه پنج روش اصلی تبلیغات مدرن. با بررسی شواهد نشان داده شده توسط 
پژوهش‌های گذشته، این مقاله به بررسی و مقایسه مفید بودن تبلیغات اینترنتی 
 Cakir, &( تبلیغات اپلیکیشن‌های موبایل ،)2013 ,Bakshi, & Gupta(
 ،)2010 ,Yim, Yoo, Till, & Eastin( تبلیغات ویدیویی ،)2013 ,Eru
تبلیغات نامحســوس )Kaikati, & Kaikati, 2004( و تبلیغات دیجیتال 

بیرونی )Gillette, 2007( خواهد پرداخت.

تبلیغات اینترنتی
در این عصر سایبری، اینترنت به عنوان ابزاری قدرتمند و ویروسی برای انتشار 
پیام‌ها استفاده شده اســت. حوزه تبلیغات نیز در اســتفاده از اینترنت به عنوان 
ابزاری برای ارتباط و جســتجوی اطلاعات مستثنی نیســت. روند تبلیغات 
آنلاین اولین بار در ســال ۱۹۹۴ توســط HotWired با اولین تبلیغ بنری که 
 .)2013 ,Bakshi, & Gupta( در وب‌سایت آن نمایش داده شد، آغاز شــد
روند تبلیغات آنلاین به مرور زمان به طرق مختلــف محبوبیت یافت. در چند 
سال گذشــته، بازاریابان مبلغ زیادی پول )که هر سال در حال افزایش است( را 
در تبلیغات اینترنتی صرف کرده‌اند. میلر )2011( دریافته است که هزینه‌های 
تبلیغات اینترنتی جهانی در ســال ۲۰۱۰ معادل ۶۴ میلیارد دلار بوده و انتظار 
 Yeu, Yoon, Taylor, می‌رود در سال ۲۰۱۴ تقریباً دو برابر شود )به نقل از
Lee &, 2013(. با این حال، مفید بودن ایــن روش‌های تبلیغاتی هنوز مورد 
بحث است. یکی از بزرگ‌ترین شــرکت‌های تبلیغاتی، گوگل نیز اذعان کرده 
اســت که بیش از نیمی از تبلیغات اینترنتی حتی روی صفحــه نمایش ظاهر 
نمی‌شــوند )Wener-Fligner, 2014(. در همین حال، یک کاربر معمولی 
اینترنت ماهانه به بیش از ۱۷۰۰ تبلیغ مواجه می‌شــود، با این حال نیمی از آن‌ها 
دیده می‌شــوند )Rudolph, 2014(. بنابراین، این واقعیت نشان می‌دهد که 
هزینه‌های تبلیغات آنلاین هر سال هدر می‌رود. به وضوح، این نیز به این معنی 

است که بازاریابان روش مؤثر انجام تبلیغات آنلاین را نمی‌دانند.
در ســال‌های اخیر، چندین زیرگونه از تبلیغات اینترنتــی به طور معمول دیده 
می‌شوند. این زیرگونه‌ها شامل تبلیغات موتور جستجو، تبلیغات بنری آنلاین، 
تبلیغات پاپ‌آپ و تبلیغات پاپ‌آندر می‌باشــند. تبلیغات موتور جســتجو 
هنگامی ظاهر می‌شــوند که کاربران کلمات کلیدی خاصــی را تایپ می‌کنند 
که با عنوان تبلیغ مطابقت دارد. این تبلیغات شانس بیشتری برای دیده شدن و 
شــانس کمتری برای نفرت از طرف کاربران دارند، زیرا کاربران خود به دنبال 
آن هستند. این تبلیغات به صورت اجباری در دید کاربران ظاهر نمی‌شوند. در 
یک تحقیق جدید، داده‌ها نشان می‌دهند که تبلیغات موتور جستجو تأثیر زیادی 
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مرکز برنامه‌های دانشگاه جنوبی نیوهمپشایر، کالج هنر و فناوری HELP، کوالالامپور، مالزی  

رشاد یزدانفرد  
مرکز برنامه‌های دانشگاه جنوبی نیوهمپشایر، کالج هنر و فناوری HELP، کوالالامپور، مالزی

 Zenetti,( بر به یادآوری برند و تبلیــغ و نیت خرید شــرکت‌کنندگان دارند
Bijmolt, Leeflang, & Klapper, 2014(. همچنین، این تبلیغات برای 
مصرف‌کنندگان هدف بسیار خاص هســتند زیرا فقط مخاطبان بالقوه را هدف 
قرار می‌دهند. این به این دلیل است که پیام‌های تبلیغاتی نمایش داده شده با علاقه 

جستجوگران مطابقت دارند. 
زیرگونه دیگر، تبلیغات بنری آنلاین نیز یک روش تبلیغاتی مدرن و پرکاربرد 
است. با این حال، نتایج آن مثبت به نظر نمی‌رسد. آمارهای comScore نشان 
می‌دهند که تنها ۸ نفر از ۱۰۰ کاربر اینترنت در حــدود ۸۵٪ از تبلیغات بنری 
آنلاین شــرکت می‌کنند )Lipsman, 2009(. علاوه بر این، تحقیقات اولیه 
تنها ۳۰٪ نرخ پاســخگویی در تبلیغات بنری آنلاین پیدا کرده‌اند و بعدها نرخ 
 ,McDaniel, Lamb, & Hair( پاسخگویی کمتر از این هم شــده اســت
2012(. در واقع، تبلیغات بنری آنلاین یک روش تبلیغاتی خوب اســت. این 
روش قادر است هم به مخاطبان گسترده و هم به مخاطبان هدف برسد. نتایج منفی 
نشان داده شده احتمالاً به دلیل عدم درک صحیح از نحوه استفاده از تبلیغات بنری 
آنلاین اســت. برخی از بازاریابان ممکن است به سادگی تبلیغات بنری را در هر 
وب‌سایتی تبلیغ کنند. قرار دادن تبلیغ مواد غذایی در یک وب‌سایت بازی کاملًا 
بیهوده است. مهم است که تبلیغات بنری در وب‌سایتی تبلیغ شود که ویژگی‌های 
مشابهی با محتوای تبلیغ داشته باشــد تا به جذب مؤثرتر مخاطبان بالقوه کمک 

کند.
برخلاف تبلیغات موتور جســتجو و تبلیغات بنری آنلاین، تبلیغات پاپ‌آپ 
یا پاپ‌آندر به صورت اجباری‌تر به مخاطبان نمایش داده می‌شــوند. تبلیغات 
پاپ‌آپ بیشتر پس از کلیک کاربر، محتوای کل وب‌سایت را پوشش می‌دهند. 
یک مطالعه اخیر نشــان می‌دهد که حدود دو ســوم کاربران آنلاین، تبلیغات 
 ,Carpenter( پاپ‌آپ نامرتبط را به عنوان آزاردهنده‌ترین نوع تبلیغ می‌بینند
2014(. این نوع تبلیغ به عنوان هرزنامه یا حتی ویروس تلقی می‌شــود اگر به 
درستی استفاده نشود. بازاریابان باید ابتدا محتوای تبلیغ را با محتوای وب‌سایت 
مرتبط سازند )Carpenter, 2014(. همچنین، محتوای تبلیغ باید جذاب‌تر از 
محتوای وب‌سایت باشد، در غیر این صورت کاربران بلافاصله تبلیغ را می‌بندند 
و به دیدن محتوای وب‌ســایت ادامه می‌دهند. تبلیغ باید ۱ دقیقه بعد از کلیک 
کاربر ظاهر شود، نه بلافاصله، همان‌طور که توسط محققان آزمایش شده است 
)Carpenter, 2014(. به طور مشابه، تبلیغ پاپ‌آندر نیز پس از کلیک کاربر 
بر روی وب‌سایت ظاهر می‌شود. با این حال، این نوع تبلیغ بدتر است زیرا بدون 
اجازه کاربر در یک صفحه جدید بارگذاری می‌شود. کاربران ممکن است آن را 
بسیار آزاردهنده بدانند زیرا سهمیه بارگذاری صفحه هرزنامه را مصرف می‌کند. 
برخی از کاربران ممکن است تنها پس از بســتن سایر پنجره‌ها متوجه وجود آن 
شوند. قابلیت اعتماد درک شده بسیار پایین اســت زیرا کاربران ممکن است 

احساس نگرانی درباره حمله ویروسی تبلیغات هرزنامه نیز داشته باشند.
اینترنت به راستی به یک »دنیای واقعی« مجازی رقابتی برای تبلیغات تبدیل شده 
است. با این حال، کاربران اینترنت به منظور دیدن تبلیغات در اینترنت جستجو 
نمی‌کنند، بلکه به دنبال انجام امور خود هستند. این همچنین به این معناست که 

بیشتر آن‌ها احتمالاً در معرض تبلیغات آنلاین متعددی قرار گرفته‌اند و تمایل 
دارند بیشتر این تبلیغات را به طور عادی نادیده بگیرند. برای اینکه تبلیغات 
مؤثر باشد، بازاریابان باید ابتدا هدف تبلیغات را در نظر بگیرند )آیا قصد دارند 
برند را معرفی کنند یا فروش را افزایش دهند(. سپس باید بررسی کنند که آیا 
زیرگونه خاصی از تبلیغات اینترنتی ارزش سرمایه‌گذاری دارد و می‌تواند به 
نتایج مورد انتظار آن‌ها برسد یا خیر. از آنجا که مطالعات متعدد نشان می‌دهند 
که بیشــتر هزینه‌های تبلیغات اینترنتی هدر رفته‌اند، بازاریابان باید هزینه و 
نتیجه را از قبل بسنجند. تبلیغات موتور جستجو و تبلیغات بنری آنلاین ممکن 
است گران‌تر باشند، اما محتوای تبلیغ با جستجوی کاربر به شدت همخوانی 
دارد و به هدف‌گیــری مؤثر مصرف‌کننده بالقوه کمــک می‌کند. همچنین، 
تبلیغات بنری آنلاین می‌تواند هم به مخاطبان هدف و هم به مخاطبان گسترده 
دست یابد اگر به طور هوشــمندانه استفاده شود. از ســوی دیگر، بازاریابان 
می‌توانند با بودجه‌های کم‌تر در تبلیغات پاپ‌آپ سرمایه‌گذاری کنند. با این 
حال، نرخ پاسخگویی ممکن اســت به خوبی تبلیغات موتور جستجو و بنری 
آنلاین نباشد. علاوه بر این، تحلیل‌های دقیق در مورد استفاده از این تبلیغات 
لازم اســت تا از نتایج معکوس جلوگیری شود. در نهایت، تبلیغات پاپ‌آندر 
هنوز توصیه نمی‌شود زیرا نقدهای بیشتری نســبت به اثربخشی آن‌ها وجود 

دارد که ممکن است باعث ناهماهنگی بین هزینه و نتیجه شود.

تبلیغات اپلیکیشن‌های موبایل
دستگاه‌های هوشمند موبایل از دهه گذشــته به یکی از پرکاربردترین ابزارها 
تبدیل شده‌اند. میزان استفاده از انواع مختلف اپلیکیشن‌ها به طور چشمگیری 
افزایــش یافته اســت. همچنین، مردم تمایــل دارند وقت بیشــتری را در 
اپلیکیشــن‌های مختلف صرف کنند. یک آمار نیلسن نشان می‌دهد که زمان 
صرف شده در اپلیکیشن‌ها از ۱۸ ساعت ماهانه در سال ۲۰۱۰ به ۳۰ ساعت 
 Smartphones: So many( ماهانه در سال ۲۰۱۳ افزایش یافته اســت
apps, so much time, 2014(. علاوه بر این، گپتا )2013( دریافته است 
که ۸۲٪  استفاده از موبایل با اپلیکیشــن‌ها انجام می‌شود. این نشان می‌دهد 
که چشمان بیشتری به اپلیکیشــن‌های موبایل معطوف می‌شوند. یک کاربر 
متوسط ۱۰٪  از زمان خود را در رســانه‌ها با موبایل می‌گذراند، اما بازاریابان 
 .)2013 ,Gupta( تنها ۱٪ از پول تبلیغاتی خود را در موبایل صرف می‌کنند
با این حال، انتظار می‌رود هزینه‌ها در تبلیغــات موبایلی از ۲.۳ میلیارد دلار 
 ,Gupta( در سال ۲۰۱۲ به ۱۱ میلیارد دلار در چهار سال آینده افزایش یابد
2013(. حتی آمازون، یکی از بزرگ‌ترین شرکت‌های معتبر خرید آنلاین نیز 
در اپلیکیشن‌ها تبلیغ می‌کند )Jopson, 2013(. آمازون بازدهی تبلیغاتی 
خود را با ارائه کمیسیون تا حداکثر شــش درصد در هنگام خرید محصول از 
طریق اپلیکیشن‌ها به حداکثر می‌رســاند )Jopson, 2013(. علاوه بر این، 
تبلیغات باید بیشــتر به گروه‌های ســنی خاص کاربران هدف‌گیری شود. 
داده‌های سال ۲۰۱۳ نشان می‌دهد که افراد ۱۸ تا ۴۴ ساله به طور قابل توجهی 
بیشتر وقت خود را صرف اپلیکیشن‌ها می‌کنند و ماهانه بیشتر از افراد ۴۵ تا 
 Smartphones: So( ۵۵ ســاله یا بالاتر از اپلیکیشن‌ها اســتفاده می‌کنند

.)2014 ,many apps, so much time
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چندین زیرگونه رایج از تبلیغات اپلیکیشــن‌های موبایــل وجود دارد که 
شامل تبلیغات پاپ‌آپ، تبلیغات بنری و تبلیغات با انگیزه رایگان می‌شود. 
تبلیغات پاپ‌آپ موبایل بیشــتر زمانی نمایش داده می‌شوند که کاربران بر 
روی صفحه خاصی از اپلیکیشــن کلیک کنند. مشــابه با تبلیغات پاپ‌آپ 
اینترنتی، محتوای تبلیغ باید جذاب و به شــدت مرتبط با اپلیکیشــن باشد. 
برای مثال، آمازون تجهیزات تغذیه یا ســامت را در اپلیکیشن‌های تناسب 
اندام تبلیغ خواهد کرد )Jopson, 2013(. علاوه بر این، پیشنهاد می‌شود که 
تبلیغات در انتهای استفاده از اپلیکیشن‌ها ظاهر شوند. برخلاف اینترنت، بیشتر 
اپلیکیشن‌ها کاربردی بالا دارند. کاربران ممکن است نخواهند در وسط کار 
خود برای مقاصد غیرمرتبط توقف کنند، مثلًا بازی کردن یا چک کردن پیام، 
در اپلیکیشن‌ها. در عوض، تبلیغ در صورتی که در ابتدا ظاهر شود یا ناگهان در 

وسط کار نمایش داده شود، بلافاصله بسته خواهد شد.

تبلیغات بنری در اپلیکیشن‌ها
تبلیغات بنری در اپلیکیشن‌ها به ویژه در ایجاد آگاهی از برند مفید هستند. با 
این حال، بســیاری از تبلیغات بنری اپلیکیشن‌ها کوچک هستند. مطالعات 
نشــان می‌دهند که ۸۰٪ از کاربران ایــن نوع تبلیغات را دوســت ندارند 
)Gupta, 2013(. از آنجا که صفحه نمایش موبایل به بزرگی صفحه نمایش 
کامپیوتر نیست، تبلیغات بنری اپلیکیشن‌ها ممکن است به دلیل وضوح کم 
مؤثر نباشــند. همچنین، اطلاعات باید به دلیل اندازه محدود بسیار مختصر 
باشند. اگر محتوا خیلی پیچیده باشد، احتمالاً نادیده گرفته و فراموش خواهد 
شد. به جای تبلیغ ساده در تبلیغات بنری اپلیکیشن، بازاریابان می‌توانند تعامل 
مداوم بین برند و کاربران را پیشنهاد دهند )Gupta, 2013(. برند یا محصول 
می‌تواند در تبلیغات با انگیزه رایگان تبلیغ شود. در تبلیغات با انگیزه رایگان، 
کاربران ممکن اســت با کلیک بر روی تبلیغات جوایزی دریافت کنند. این 
روش در بسیاری از بازی‌های اپلیکیشن موبایل استفاده می‌شود. این بازیکنان 
با تعامل با تبلیغ‌کنندگان یا دانلود اپلیکیشــن‌های تبلیغ‌کننده، انگیزه‌های 
رایگان دریافت می‌کنند. علاوه بر این، کاربران در صورتی که رضایت داشته 
باشند، به استفاده از اپلیکیشن‌های تبلیغ‌کننده ادامه خواهند داد. این روش نه 

تنها برند را تبلیغ می‌کند، بلکه تعهد به برند را نیز افزایش می‌دهد.

تبلیغات اپلیکیشن‌های موبایل
رشد اپلیکیشــن‌های موبایل راه تبلیغاتی خوبی، اما پیچیده را به وجود آورده 
است. تبلیغات در اپلیکیشــن‌های موبایل تأثیراتی در ارتقاء آگاهی از برند 
و تعامل دارند. با این حال، تبلیغات موبایلی همیشــه واقعاً مؤثر نیســتند. 
 ,Gupta( مردم موبایل را مکان شخصی‌تری نســبت به کامپیوتر می‌دانند
2013(. همچنین، کاربران ممکن اســت تبلیغاتی که فضای قابل مشاهده 
را اشغال می‌کنند آزاردهنده بدانند )Gupta, 2013(. برای اینکه تبلیغات 
اپلیکیشن‌های موبایل مؤثرتر باشند، بازاریابان باید به صفحه نمایش کوچک 
موبایل توجه داشته باشند. بازاریابان باید تبلیغات را ساده و جذاب نگه دارند. 
مهم‌تر از همه، باید از انگیزه‌ها برای جذب تعامل کاربر با تبلیغ‌کننده استفاده 
کنند. در نهایت، اثربخشی تبلیغات اپلیکیشــن‌های موبایل همچنان مورد 
سوال است. بیشتر تبلیغ‌کنندگان ممکن اســت نتوانند درک کنند که تعداد 

بالای کلیک‌های تبلیغات به اندازه‌ای مؤثر نیست که ممکن است کاربران به طور 
.)2013 ,Gupta( ناخواسته روی تبلیغات کلیک کنند

تبلیغات ویدیویی
ارتباط و نمایش اطلاعات محصولات یا برندهــای خاص به صورت ویدیویی 
نیز به عنوان یکــی دیگر از روش‌های مدرن تبلیغات مطرح شــده اســت. در 
سال‌های اخیر، اســتفاده از ویدیو به عنوان یک ابزار تبلیغاتی به شدت افزایش 
یافته است )Hong, Tang, Hu, Li, & Jiang, 2013(. سرمایه‌گذاری در 
تبلیغات ویدیویی با میلیاردها هزینه هر ســال به تدریج افزایش می‌یابد. یک 
آمار بازاریابی اخیر توسط eMarketer نشان داده است که هزینه‌های تبلیغات 
ویدیویی در سال ۲۰۱۴ تقریباً ۶ میلیارد دلار است که با افزایش ۱.۷۶ میلیارد 
 US TV ad market still( دلاری نسبت به سال گذشــته همراه بوده اســت
growing more than digital video, 2014(. این روند تبلیغات ویدیویی 
عمدتاً توسط بازاریابان به صورت ویروسی منتشر شده است. دلیل آن این است 
که برخی از تولیدات رســانه‌ای نتیجه بهتری نسبت به تبلیغات بنری اینترنتی و 
 NewTube; online video( گاهی حتی تبلیغات تلویزیونــی یافته‌انــد
May ,2014 ,and advertising 3(. علاوه بر این، بســیاری از بازاریابان یا 
سرمایه‌گذاران پتانسیل رشد بزرگی در ســرمایه‌گذاری در تبلیغات ویدیویی 
مشاهده کرده‌اند. حتی شرکت معتبر جهانی تولید فیلم، والت دیزنی، تمایل دارد 

 NewTube;( را با قیمت ۵۰۰ میلیون دلار به دســت آورد Maker Studio
May ,2014 ,online video and advertising 3(. تحقیقــات همچنین 
نشــان می‌دهد که آمریکایی‌ها به طور متوســط روزانه یک ساعت ویدیوهای 
 ,NewTube; online video and advertising( آنلاین تماشــا می‌کنند
May ,2014 3(. به نظر می‌رسد که ســرمایه‌گذاری در تبلیغات ویدیویی به 
ویژه برای سرمایه‌گذاران آمریکایی مفید اســت و در دستیابی به تبلیغات مؤثر 

مؤثر واقع می‌شود.

ارزیابی اثربخشی تبلیغات ویدیویی
برای ارزیابی اثربخشی تبلیغات ویدیویی، بازاریابان به فکر معیارهای مختلفی 
افتاده‌اند. با این حال، بحث‌ها و اســتدلال‌هایی در مورد اندازه‌گیری استاندارد 
اثربخشی تبلیغات ویدیویی وجود داشته اســت. در سال ۲۰۰۶، دفتر تبلیغات 
تعاملی )IAB( اثربخشــی را هنگامی که تبلیغ شــروع به نمایش به کاربران 
می‌کند، اندازه‌گیری می‌کرد )Maddox, 2006(. با این حال، این اندازه‌گیری 
به نظر نمی‌رسد مفید باشــد زیرا کاربران ممکن است تبلیغات را نادیده بگیرند. 
پس از آن، دیگر بازاریابان اندازه‌گیری‌های اســتاندارد کارآمدی را توســعه 
داده‌اند )Bloom, 2008(، از جمله نرخ مشاهده و به یادآوری برند. قطعاً، یافتن 
اثربخشی واقعی آن دشوار است زیرا تبلیغات ویدیویی مشابه با سایر فرم‌های 
تبلیغات است. با این حال، اندازه‌گیری برند در تبلیغات ویدیویی شرکت هیولت 

پاکارد )HP( نشــان می‌دهد که آگاهی از برند در بیننــدگان ۱۱٪ افزایش 
یافته است )Maddox, 2006(. همچنین، مقایسه در تازگی و باورپذیری 
محتوای درک شــده بین تبلیغات تلویزیونی و تبلیغــات ویدیویی در یک 
 ,Maddox( نشان می‌دهد که نتایج بســیار نزدیکی دارد HP تحقیق توسط
2006(. این نشــان می‌دهد که تبلیغات ویدیویی آنلاین دارای نرخ پاسخ 

مثبت به اندازه تبلیغات تلویزیونی است.
ظاهراً بیشتر تبلیغات ویدیویی نتایج مطلوبی را به همراه دارند، اما تنها انتشار 
تبلیغات ویدیویی ممکن است بی‌فایده باشد. مقالات گذشته نشان داده‌اند که 
قرار دادن تبلیغات ویدیویی در جریان ویدیوهایی مانند یوتیوب موثر به نظر 
 .)2012 ,Pashkevich, Dorai-raj, Kellar, & Zigmond( می‌رسد
در همین حال، کریشــنان و ســیتارامان )2013( یک تحقیق معاصر انجام 
داده‌اند و نشــان داده‌اند که تبلیغاتی که در ویدیوهای بدون تبلیغ طولانی‌تر 
مانند نمایش‌های واقعی و ســریال‌های فیلم قرار می‌گیرند، احتمال تکمیل 
بیشتری دارند نسبت به ویدیوهای کوتاه‌مدت بدون تبلیغ. این پژوهشگران 
همچنین دریافته‌اند که تبلیغات ویدیویی کوتاه‌تر نرخ تکمیل بالاتری دارند 
)Krishnan & Sitaraman, 2013(. در همان مطالعه، داده‌های تجربی 
نشان می‌دهد که پخش تبلیغ در وسط یک ویدیوی بدون تبلیغ، به جای ابتدای 
 ,Krishnan & Sitaraman( یا انتهای آن، بالاترین نرخ تکمیــل را دارد
2013(. این به این دلیل اســت که بینندگان کمتر احتمال دارد ویدیوهای 
بدون تبلیغ را در نیمه راه ترک کنند. عــاوه بر این، بازاریابان باید مفیدترین 
و جذاب‌ترین محتوای خود را در ابتدای تبلیغ ویدیویی قرار دهند. این برای 
اطمینان از نرخ تکمیل بالاتر اســت، زیرا تحقیقات نشــان می‌دهد که نرخ 
 Krishnan &( ترک یا نادیده‌گرفتن تبلیغ در اولین ربع تبلیغ کمتر اســت

.)2013 ,Sitaraman
همچنین، کاتز )2010( پیشنهاد می‌کند که انتخابگر تبلیغ، نوع محبوب‌تری 
از تبلیغات ویدیویی اســت. با وجود اینکه مخاطبان نیــاز دارند یک تبلیغ 
ویدیویی را تماشا کنند، داشــتن حق انتخاب به آن‌ها احساس آزادی می‌دهد 
تا از بین چند تبلیغ انتخاب کنند که چه چیزی را می‌خواهند تماشا کنند. مهم‌تر 
از همه، اهمیت ویژگی‌های تبلیغات ویدیویی نیز نباید نادیده گرفته شــود. 
یک مطالعه نشان می‌دهد که کیفیت ویدیو بر نتیجه تبلیغات تأثیر می‌گذارد 
)Moon, Jung, & Lee, 2011(. نمایــش یک تبلیغ ویدیویی با کیفیت 
پایین نه تنها نرخ تکمیل را کاهش می‌دهد، بلکه دیدگاه مخاطبان نســبت به 

تبلیغ‌کننده و شرکت تبلیغ‌شده را نیز بدتر می‌کند.
بیشتر تبلیغات ویدیویی که در بالا مورد بحث قرار گرفتند، مربوط به استفاده 
اینترنتی هستند، با این حال، تبلیغات ویدیویی تنها محدود به استفاده آنلاین 
نیستند. یک مطالعه سیستماتیک نشــان می‌دهد که تبلیغات ویدیویی که 
در فروشــگاه‌ها نمایش داده می‌شــوند، می‌توانند به خریداران کمک کنند 
تا محتوای تبلیغ را به خاطر بسپارند، آشــنایی با برند را افزایش دهند و نیت 
خرید را افزایش دهند )Yim, Yoo, Till, & Eastin, 2010(. تبلیغات 
ویدیویی همچنین می‌تواننــد در پلتفرم‌های دیگــری از جمله بیلبوردهای 
دیجیتال بیرونی )که بیشــتر مورد بحث قرار خواهد گرفت(، نمایشگاه‌ها و 
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غیره استفاده شوند. این مطالعه همچنین نشان می‌دهد که تبلیغات ویدیویی 
در هدف‌گیری بخش‌های مختلف مصرف‌کنندگان مؤثر هستند. با این حال، 
یکی از مشکلات عمده ســرمایه‌گذاری در تبلیغات ویدیویی هزینه بالای آن 

است. تولید یک تبلیغ ویدیویی با کیفیت خوب ارزان نیست.
با این وجود، تبلیغات ویدیویی احتمالاً بیشــتر از ســایر تبلیغات، به ویژه 
تبلیغات آنلاین غیرفعال، ارزش ســرمایه‌گذاری دارند، به دلیل زنده‌بودن 
و جذابیت بیشتر آن‌ها که می‌تواند توجه بیشــتری را جلب کند. حتی یک 
مطالعه توسط شــبکه خبری کابلی )CNN( نشــان می‌دهد که استفاده از 
تبلیغات ویدیویی می‌تواند تا سه برابر بیشتر از بیلبوردهای آنلاین معمولی 
آگاهی از برند ایجاد کند )Lafayette, 2006(. با این حال، بازاریابان باید 
آگاه باشــند که برخی روش‌های تبلیغات ویدیویی نامناسب یا حتی به برند 
آسیب‌زننده هستند. به عنوان مثال، کاربران ممکن است از تأخیر بارگذاری 
ویدیو با تبلیغات پاپ‌آپ در طول این دوره متنفر شــوند. چنین تبلیغات 
ویدیویی به هیچ وجه تشویق نمی‌شــوند. به طور کلی، تبلیغات ویدیویی 
به نظر می‌رســد یکی از مؤثرترین روش‌های تبلیغاتی باشد. این روش به 
ویژه برای بخش‌بندی بازار و اطلاع‌رسانی عمومی گسترده با توجه به پلتفرم 
مورد استفاده مانند فروشگاه‌های خواربار یا تابلوهای دیجیتال مفید است. 
در هنگام ســرمایه‌گذاری در تبلیغات ویدیویی باید به ویژگی‌های تبلیغ، 

پلتفرم نمایش، زمان‌بندی نمایش و جنبه‌های دیگر توجه شود.

تبلیغات نامحسوس
تبلیغات نامحســوس یکی از روش‌های مــدرن تبلیغاتی اســت که برای 
بازاریابی مصرف‌کنندگان از طریق مشارکت‌های آن‌ها، یا جلب توجه بدون 
آگاهی‌شان استفاده می‌شود )McDaniel, Lamb, & Hair, 2012(. در 
سال‌های اخیر، این روش به دلیل هزینه کمتر نسبت به سایر اشکال تبلیغات، 
به ویژه تبلیغات ســنتی، به طور گسترده‌ای توســط بازاریابان پذیرفته شده 
است )Kaikati, & Kaikati, 2004(. علاوه بر این، تبلیغات نامحسوس 
می‌تواند به کاهش تهاجم تبلیغاتی کمک کند تا مصرف‌کنندگان متوجه نشوند 
که در حال بازاریابی هستند. بیشتر مردم ممکن است آگاه نباشند، اما این نوع 
تبلیغات در واقع در اطراف زندگی ما حضــور دارند. همچنین می‌توان گفت 
یکی از انواع تبلیغاتی است که مردم بیشــتر در معرض آن قرار می‌گیرند. با 
این حال، اطلاعات کمی درباره تبلیغات نامحسوس وجود دارد زیرا تحقیقات 

مرتبط با آن به اندازه کافی انجام نشده است.

مکان‌های استفاده از تبلیغات نامحسوس
تبلیغات نامحسوس کجا دیده می‌شــوند؟ رایج‌ترین تبلیغات نامحسوس 
بیشتر در اسپانسرهای رویدادها یا فعالیت‌ها دیده می‌شوند. این روش به ویژه 
برای آشنا کردن نام برند در بین مخاطبان مفید است. بدون تبلیغ مستقیم برند، 
مخاطبان ممکن است کنجکاو شوند و بخواهند بیشتر درباره برند بدانند اگر به 
نام یا لوگو جذب شوند. این برای شرکت مفید است زیرا مخاطبان نقش فعالی 
در شــناخت برند ایفا می‌کنند که احتمال بیشتری نسبت به مخاطبان منفعل 
دارند تا به مشتریان بالقوه تبدیل شوند. برخی افراد ممکن است حتی با وجود 
اخبار منفی درباره برند، آن را جالب بدانند. فــرض کنید فردی ابتدا برند را با 

خودشناسی خود تطابق دهد. این فرد ممکن است بیشتر به اطلاعات مثبت درباره 
برند توجه کند و اطلاعات منفی را نادیده بگیرد. این به دلیل این است که فرد کمتر 
احتمال دارد که بپذیرد که قضاوت اشتباهی کرده است. دلیل روان‌شناختی نشان 
می‌دهد که افراد تمایل دارند دلایلی برای حمایت از رفتار اولیه خود پیدا کنند تا 
 Aronson,( ناهماهنگی شناختی را کاهش داده و عزت نفس خود را حفظ کنند

 .)2013 ,Wilson, & Akert

توجه به کیفیت اسپانسرشیپ
علاوه بر این، یکی از جنبه‌های مهمی که بازاریابان باید به آن توجه کنند، رویداد 
یا فعالیتی است که اسپانسر آن هستند. اگر نتیجه رویداد یا فعالیتی که اسپانسر 
آن هستند نامطلوب باشد، ممکن است دیدگاه شرکت‌کنندگان نسبت به شهرت 
برند اسپانسر را نیز تحت تأثیر قرار دهد. مردم ممکن است فکر کنند که رویداد 
یا فعالیت توسط اسپانسرها برگزار شده است و در نتیجه احساس کنند که نتیجه 
نامطلوب به آن‌ها مرتبط اســت. بنابراین، بازاریابان باید به کیفیت همکاری 
و به ویژه نتیجه آن توجه کننــد هنگامی که از تبلیغات نامحســوس به عنوان 

اسپانسرشیپ  استفاده می‌کنند.

روش‌های تبلیغات نامحسوس
علاوه بر این، برخی از بازاریابان برندهای خود را با برگزاری فعالیت‌های معنادار 
جامعه مانند فعالیت‌های خیریه، مســابقات یا تحقیقات کــه به جامعه کمک 
می‌کنند، تبلیغ می‌کننــد )Kaikati, & Kaikati, 2004(. برخی خود را به 
عنوان سازمان‌دهندگان اصلی معرفی می‌کنند، در حالی که برخی دیگر به عنوان 
اسپانسرها حضور دارند. با این حال، همه این نقش‌ها از هزینه‌های خود بهره‌مند 
خواهند شد. انجام خدمات اجتماعی معنادار نه تنها تصویر مثبت برای برند ایجاد 
می‌کند، بلکه به مردم اطلاع می‌دهد که شرکت نه تنها پول کسب می‌کند بلکه به 

جامعه نیز کمک می‌کند. 

تبلیغات نامحسوس در رسانه‌ها
تبلیغات نامحسوس همچنین به طور مکرر در فیلم‌ها، سریال‌های تلویزیونی، 
شــوهای تلویزیونی و ویدیوها دیده می‌شــود. تبلیغات نامحسوس در این 
پلتفرم‌هــای زنده به نظر می‌رســد برای تبلیــغ ویژگی‌ها یــا عملکردهای 
محصولات مفیدتر باشــند. در فیلم‌ها، ویدیوها و ســریال‌های تلویزیونی، با 
این حال، ممکن اســت مخاطبان تبلیغ را به دلیل مدت زمان بســیار کوتاه و 
عدم تمرکز بر روی آن از دســت بدهند. بنابراین، تبلیغ‌کنندگان باید تبلیغی 
تاثیرگذار ایجاد کنند تا مفید بودن محصول را برجسته کنند. این مشکل ممکن 
است در شــوهای تلویزیونی نیز رخ دهد، اما نام برند تبلیغ‌شده بیشتر احتمال 
دارد که به یاد آورده شود زیرا همان برندها در هر قسمت از شوهای تلویزیونی 
به طور مکرر ظاهر می‌شوند. برخی منتقدان می‌گویند که مخاطبان فیلم ممکن 
اســت آگاه شــوند و خود را در برابر تبلیغات محافظت کنند وقتی که متوجه 
 .)2004 ,Kaikati, & Kaikati( می‌شوند که گروه هدف بازاریابی هستند
با این حال، آگاهی ممکن اســت لزوماً به ایجاد محافظت یا احساسات منفی 
در مخاطبان منجر نشود. بلکه، آگاهی ممکن است توجه مخاطبان را افزایش 

دهد.

تبلیغات نامحسوس در بازی‌ها
علاوه بر این، بازی‌هایــی ماننــد Grand Theft Auto (GTA( تعداد زیادی 
تبلیغات نامحسوس دارند. لوگوهای تبلیغ‌شده، نام‌های تجاری و حتی ویژگی‌های 
محصولات در بــازی می‌توانند به طــور مؤثری در ذهن بازیکنان حک شــوند. 
یک مطالعه نشــان می‌دهد که دانشجویان دانشــگاه قادر به یادآوری برندهایی 
Yang, Roskos-( هســتند که در بازی‌های ویدیویی نشان داده می‌شــوند
Ewoldsen, Lucian, & Laura, 2006(. نلســون )2002( دریافت که 
بازیکنان بازی‌های ویدیویی می‌توانند حــدود ۳۰٪ از برندها را بلافاصله به یاد 
بیاورند. بازی‌ها از هر رسانه دیگری مؤثرتر هستند زیرا بازیکنان بخشی از بازی 
 ,Kaikati, & Kaikati( هستند و به شدت با محصولات تبلیغ‌شده تعامل دارند
2004(. برای مثال، بازیکنان در GTA به طور ناخودآگاه با برندهای مختلف از 
طریق رانندگی خودروها، مصرف غذا در رستوران‌ها و خرید لباس در بازی تعامل 
دارند. همچنین، تبلیغات نامحسوس در بازی‌ها تمایل به داشتن تعداد مخاطبان 

تضمین‌شده دارند زیرا بازیکنان بازی را تنها یک بار بازی نمی‌کنند.

تبلیغات نامحسوس تعاملی
علاوه بر این، یک نوع دیگر از تبلیغات نامحســوس، فعالیت تعاملی است که 
می‌تواند به شــیوه‌های خلاقانه‌ای مخاطبان را تحت تاثیر قــرار دهد. این نوع 
تبلیغات در محیط پیرامون مردم بدون آگاهی آن‌ها که در حال تبلیغ هســتند، 
برگزار می‌شــود. همچنین، نیاز به تعامل مردم با تنظیمات تبلیغاتی اغلب دارد. 
برای مثال، طراحی دستگاه دوش در پارک آبی به شکلی که شبیه به یک دیسپنسر 
واقعی از هر شرکت نوشیدنی باشد، می‌تواند برند را در ذهن افرادی که از دستگاه 
اســتفاده می‌کنند، ماندگار کند. با این حال، این نوع تبلیغات ممکن است برای 
تحریک رفتار خرید موثر نباشد زیرا مردم ممکن است صرفاً آن را جالب بدانند و 

به دلیل جذابیت در آن شرکت کنند.

تبلیغات نامحسوس
بیش از همه، تبلیغات نامحسوس در دستیابی به بخش خاصی از مخاطبان بسیار 
مؤثر اســت. افرادی که در یک رویداد یا فعالیت مانند نمایشــگاه کامپیوتر یا 
رویداد مد شرکت می‌کنند، ممکن اســت حداقل رفتار مصرفی مشابهی داشته 
باشند. شرکت به عنوان اسپانســر می‌تواند این گروه از افراد را از طریق مواجهه 
جذب کند. معمولاً نقش شرکت اسپانســر با هدف رویداد یا فعالیت همخوانی 
دارد. همچنین، بازیکنان بازی‌هایی مانند GTA عمدتاً نوجوانان و جوانان مذکر 
هستند. بنابراین، تبلیغات نامحسوس بیشتر توسط برندهای فروشگاه‌های مد 

مردانه و رستوران‌های فست‌فود صورت می‌گیرد. 
در خلاصه، همــه انواع تبلیغات نامحســوس ارزش ســرمایه‌گذاری ندارند. 
بازاریابــان باید ابتــدا نتیجه مورد انتظــار خود را قبل از تبلیغات مشــخص 
کنند. سرمایه‌گذاری در تبلیغات نامحســوس در رویدادها یا فعالیت‌ها برای 
شرکت‌های جدید برای ترویج آشنایی با برند مفید اســت. به طور مقایسه‌ای، 
تصویر مثبت برند بیشتر احتمال دارد که در رویدادهای اجتماعی معنادار ساخته 
شود تا رویدادهای معمولی. بازاریابان باید همچنین به عملکرد رویدادهایی که 
اسپانسر آن‌ها هستند توجه کنند. تبلیغات نامحســوس در فیلم‌ها، برنامه‌های 

تلویزیونی و ویدیوها، با این حال، نه تنها برای ترویج آشنایی با برند بلکه برای 
تبلیغ ویژگی‌های محصول مفید هستند. یکی از ملاحظات عمده این است که 

ظاهر کوتاه مدت آن‌ها ممکن است باعث شود تبلیغات مؤثر نباشند. 

تبلیغات نامحسوس در بازی‌ها
به عنــوان مثال، تبلیغات نامحســوس در بازی‌ها به دلیل مشــارکت فعال 
بازیکنان و نرخ بالای تعامل مجدد، در تبلیغ نام برند و محصول مؤثر هستند. 
مطالعات نشــان می‌دهند که تطابق بالای بین تبلیغ و بازی می‌تواند نگرش 
مثبت ایجاد کند )Huang & Yang, 2012(. همچنین، بازاریابان باید 
پیش‌بینی کنند که آیا ویژگی‌های بازیکنان با مخاطبان هدف آن‌ها مطابقت 

دارد یا خیر. 

تبلیغات نامحسوس تعاملی
در مورد تبلیغات نامحسوس در فعالیت‌های تعاملی، عبور کنندگان ممکن 
است صرفاً از شــرکت در فعالیت لذت ببرند، اما به محصول علاقه‌ای نداشته 
باشند. با این حال، این تبلیغات نیز برای ترویج نام برند و استفاده از محصول 

بسیار مؤثر هستند.

تبلیغات دیجیتال بیرونی
در ســال‌های اخیر، تبلیغات دیجیتال بیرونی به تدریج به یک بخش مهم از 
تبلیغات تبدیل شده‌اند. تبلیغات بیرونی به ویژه به دلیل بیلبوردهای دیجیتال 
به طور مداوم در حال رشد هســتند )Gillette, 2007(. به طور مقایسه‌ای، 
زنده بودن آن‌ها بر تبلیغات بیلبوردهای ســنتی بیرونی پیروز شده است. در 
ســال ۲۰۱۰، هزینه تبلیغات دیجیتال بیرونی حدود ۲۷.۲ میلیون دلار بود 
)McCabe, 2010(. اخیراً، بزرگ‌ترین و پرهزینه‌ترین بیلبورد دیجیتال با 
 ,Steel( در میدان تایمز نیویورک ساخته شده است LED ۲۴ میلیون پیکسل
2014(. اولین تبلیغ‌کننده اختصاصی شــرکت گوگل بــود که یک چهارم 
میلیون دلار برای یک ماه هزینه کــرد )Steel, 2014(. قطعاً هزینه بالای آن 
باید متناسب با نتیجه باشد. استیل )2014( بیان کرده است که روزانه بیش از 
سیصد هزار عابر ممکن است از کنار بیلبورد دیجیتال عبور کنند و آن را ببینند. 
با این حال، مک‌کیب )2010( نیز دریافته اســت کــه هزینه کلی تبلیغات 
دیجیتال بیرونی تنها حدود ۱۳٪ از کل هزینه‌های تبلیغات بیرونی را تشکیل 
می‌دهد. این نشــان می‌دهد که تبلیغات دیجیتال بیرونی هنوز فضای زیادی 

برای رشد دارند.

طراحی بر اساس تفاوت‌های فرهنگی
تبلیغات دیجیتال بیرونی بایــد همچنین با توجه بــه تفاوت‌های فرهنگی 
طراحی شــوند. برخی فرهنگ‌ها مانند مردم دانمارک از تبلیغات بیرونی به 
 RESEARCH( عنوان یادآوری برای رفتار خرید خود اســتفاده می‌کنند
 ,- OUTDOOR ADVERTISING: The great outdoors
2006(. همچنین، آمار نشــان می‌دهد کــه درصد بالایی از مردم فرانســه 
تبلیغات ســرگرم‌کننده را ترجیح می‌دهند در حالی کــه مردم چین محتوای 
 RESEARCH - OUTDOOR( تبلیغــات را ترجیــح می‌دهنــد

.)2006 ,ADVERTISING: The great outdoors
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استفاده در مناطق شهری و روستایی
تبلیغات دیجیتال بیرونی در مناطق شهری، نســبت به مناطق روستایی، به ویژه مفید 
است. افرادی که در مناطق شهری زندگی می‌کنند، تمایل دارند زمان کمتری را برای 
تماشای تلویزیون صرف کنند. بنابراین، بیلبوردهای دیجیتال بیرونی راه بهتری برای 
تبلیغ آن‌ها هستند. با این حال، اســتفاده از آن‌ها در مناطق روستایی ممکن است مؤثر 
نباشد زیرا جمعیت خیابان‌های روستایی به اندازه خیابان‌های شهری نیست. در عوض، 
ساکنان روستایی که عمدتاً از افراد مسن تشکیل شده‌اند، ترجیح می‌دهند رادیو گوش 

کنند یا تلویزیون تماشا کنند.
اثربخشی تبلیغات دیجیتال محیطی

تحقیقات زیادی نشــان داده‌اند کــه تبلیغات دیجیتال محیطــی در زمینه 
تبلیغات بســیار مؤثر اســت. این نوع تبلیغات به ویژه در رسیدن به تعداد 
زیادی از مخاطبان مؤثر است. در میدان تایمز منهتن، تقریباً ۱.۵ میلیون نفر 
روزانه از تبلیغات محیطی دیدن می‌کننــد )مک‌دنیل، لمب و هیر، ۲۰۱۲(. 
با این حال، این نوع تبلیغات در هدف‌گیری بخش‌هــای خاصی از بازار نیز 
مفید اســت. بازاریابان می‌توانند تبلیغات دیجیتال خود را در مکان‌هایی که 
مصرف‌کنندگان هدف به طور مکرر از آنهــا عبور می‌کنند، نمایش دهند. در 
مقایسه با تبلیغات محیطی سنتی، تبلیغات الکترونیکی محیطی قادرند بهتر 
توجه مخاطبان را جلب کنند. مهم‌تر از همه، این تبلیغات زنده نمایی دیداری و 
شنیداری ارائه می‌دهند که به یادآوری بهتر تبلیغ کمک می‌کند. علاوه بر این، 
طراحی تبلیغات دیجیتال می‌تواند خلاقانه‌تر از تبلیغات سنتی باشد. برخلاف 
تبلیغات محیطی سنتی، تبلیغات دیجیتال می‌توانند هم جذاب و هم اطلاعاتی 
باشند. تبلیغات دیجیتال محیطی ممکن است هزینه‌های بالاتری را نیاز داشته 
باشــد، اما محققان بر این باورند که با افزایش ســرمایه‌گذاری بازاریابان، 
هزینه‌ها کاهش خواهد یافــت )گیلت، ۲۰۰۷(. اگرچــه پیام‌های موجود 
در تبلیغات دیجیتال باید ساده و کوتاه باشــند، اما این نوع تبلیغات همچنان 
بهترین روش برای تبلیغات محیطی محسوب می‌شوند. به طور خلاصه، روش 
تبلیغات دیجیتال محیطی برای ایجاد آگاهی از برند در میان مخاطبان گسترده 

و آگاهی از محصول در بخش‌های خاص بازار مؤثر شناخته شده است.
بحث

در روش‌هــای تبلیغاتی مختلف مــدرن، هر روش تبلیغاتی در شــرایط 
خاصی مفید است. بر اساس شــواهد جامع پژوهش‌های گذشته، این مقاله 
اســتنباط‌هایی در مورد کاربرد این روش‌های تبلیغاتی انجام داده اســت. 
برخی از روش‌های تبلیغاتی در شــرایط خاصی مؤثرتر یافت شده‌اند، در 
حالی که سایر روش‌ها در همان شــرایط کمتر مؤثر بوده‌اند. نتایج کلی از 
مطالعات قبلی نشــان می‌دهد که چندین روش تبلیغاتی در هدف‌گیری هر 
دو گروه مصرف‌کنندگان عمومی و خاص خوب عمل می‌کنند. روش‌های 
تبلیغاتی مدرن مانند تبلیغــات بنری آنلاین، تبلیغــات پنهان، تبلیغات 
ویدیویی و تبلیغات محیطی به ویژه در تقســیم‌بندی بازار عمومی و خاص 
خوب هستند. در عین حال، بازاریابان باید به طور خاص به مخاطبان هدف 
و مکان تبلیغات توجه داشته باشند. علاوه بر این، برخی روش‌های تبلیغاتی 
مانند تبلیغات موتور جستجو، تبلیغات پنهان و تبلیغات دیجیتال محیطی 

در هدف‌گیری بازار خاص مؤثرتر به نظر می‌رســند. تبلیغات موتور جستجو 
در هدف‌گیری مصرف‌کنندگان بالقوه بسیار مؤثر هستند، زیرا تنها کاربران 
علاقه‌مند به تبلیغات مرتبط نمایش داده می‌شوند. تبلیغات پنهان و رسانه‌های 
محیطی نیز در ارتقاء آگاهی محصول به گروه خاصی از مصرف‌کنندگان مؤثر 
هستند. یکی از ملاحظات در مورد تبلیغات پنهان، تطابق ویژگی‌های پلتفرم 
تبلیغاتی با محتوای تبلیغ اســت. تحقیقات اضافی ممکن اســت برای یافتن 
مخاطبان بالقوه مورد نیاز باشــد زیرا پلتفرم معمولاً محدود به جمعیت خاصی 
اســت. به طور کلی، تبلیغات ویدیویی و تبلیغات دیجیتــال محیطی از نظر 
هزینه به‌صرفه‌تر از سایر روش‌های تبلیغاتی شناخته شده‌اند، اما همچنان نیاز 
به بودجه‌های بالا دارند. بازاریابان می‌توانند برای تبلیغات از روش‌های دیگر 

با بودجه‌های کمتر استفاده کنند.

اثربخشی تبلیغات پاپ‌آپ و پاپ‌آندر
علاوه بر این، روش‌های تبلیغاتی مانند تبلیغات پاپ‌آپ یا پاپ‌آندر در اینترنت 
و موبایل اغلب بی‌اثر شناخته شده‌اند. اگرچه تحقیقاتی وجود داشته که از استفاده 
از تبلیغات پاپ‌آپ حمایت می‌کنند، اما توصیه نمی‌شود که از آنها استفاده شود. 
در مورد تبلیغات پاپ‌آندر، تحقیقات بســیار کمی در مورد اثربخشی آن بحث 
کرده‌اند. به نوبه خود، این نوع تبلیغات کمتر مورد پســند مخاطبان است. دلیل 
دیگری نیز وجود دارد که تبلیغات پاپ‌آپ و پاپ‌آندر ممکن است احساسات 
ناخوشایندی را برانگیزند اگر مخاطبان آنها را نامربوط بدانند. اثربخشی تبلیغات 
در اپلیکیشن‌های موبایل نیز مورد تردید است. اگرچه تبلیغات مشوق رایگان 
به نظر می‌رسد که نرخ پاســخ خوبی دارند، تمرکز بر مشــوق‌ها بیشتر از خود 
تبلیغ است. بازاریابان می‌توانند از سرمایه‌گذاری در روش‌های تبلیغاتی بی‌اثر 
اجتناب کنند و در عوض پول خود را برای روش‌های تبلیغاتی بهتر و پشتیبانی 
شده خرج کنند. سایر روش‌های تبلیغاتی مدرن به نظر می‌رسد که در جایگزینی 
استفاده از این روش‌های تبلیغاتی ظاهراً بی‌اثر مؤثرتر هستند. اگرچه این مقاله 
اســتنباط‌هایی در مورد پنج روش تبلیغاتی مدرن ارائه کرده است، تحقیقات 
بیشتری در آینده باید انجام شــود تا به این پرسش پاســخ دهد. مهم‌تر از همه، 
محققان آینده باید راه‌هایی برای جایگزینی یا بهبود اســتفاده مؤثر از روش‌های 

تبلیغاتی بی‌اثر یافت شده پیدا کنند.

 نتیجه‌گیری
اثربخشی همه پنج روش تبلیغاتی مدرن در این مقاله تحلیل، مقایسه و استنباط 
شده است. این مقاله همچنین بسیاری از مطالعات پژوهشی گذشته در مورد پنج 
روش تبلیغاتی مدرن را بررسی کرده است. علاوه بر این، نویسندگان با استفاده 
از این مطالعات گذشته، اســتنباط‌هایی در مورد سودمندی تبلیغات اینترنتی، 
تبلیغات اپلیکیشــن‌های موبایل، تبلیغات ویدیویی، تبلیغات پنهان و روش 
تبلیغات دیجیتال محیطی انجام داده‌اند. به طور کلی، استنباط‌های انجام شده در 
این مقاله قطعی نیستند. به نوبه خود، توصیه می‌شود که خوانندگان این یافته‌ها 
را به عنوان مرجعی برای تبلیغات در نظــر بگیرند. مطالعه حاضر همچنان مفید 
اســت زیرا دانش و درکی از تبلیغات مدرن ارائه می‌دهد. بنابراین، تحقیقات و 
اســتدلال‌های آینده برای ارائه اطلاعات جدیدتر برای پشتیبانی یا مخالفت با 

استنباط‌های حاضر مورد نیاز است.

ســازمان‌های فرهنگی و گردشــگری همــواره بــه دلیل توانایی‌شــان در 
 ;۲۰۰۹ ,Pratt & Jeffcutt ;۲۰۰۰ ,Caves( نوآوری شــناخته شــده‌اند
Wijngaarden et al., ۲۰۱۹(. ایــن نوآوری‌هــا می‌توانند هم به طراحی 
و ایجاد محصولات فرهنگی و گردشــگری جدید و هم بــه فرآیندهای تولید 
 Castañer( رادیکالی که با عرف‌های موجود تفاوت دارند، مرتبط باشــند
Trevisan ;۲۰۰۰ ,Pierce ;۲۰۰۲ ,& Campos, ۲۰۱۶(. فراتــر از 
نوآوری‌های محصول، انواع نوآوری‌های استراتژیک و بازاریابی شامل معرفی 
 Le( یک نوآوری در ســازمان که منجر به تغییرات ســازمانی خاصی می‌شود
Roy et al., ۲۰۱۳( از طریق طراحی تجربه، کانال‌های توزیع، برندســازی 
مکان )Lichrou et al ;۲۰۲۰ ,Chaney., ۲۰۱۷( یا برچســب‌گذاری 
 Mariani ;۲۰۲۰ ,.Dosquet et al ;۲۰۱۶ ,Barbosa( مانند یونسکو
Thuriot ;۲۰۲۰ ,& Guizzardi, ۲۰۱۹(، یا اســتراتژی‌های ارتباطی و 
 Mueser( مکانیسم‌های قیمت‌گذاری مانند پخش پولی برای تئاترها و اپراها
Roll et al ;۲۰۱۸ ,& Vlachos., ۲۰۱۷( می‌شوند. دامنه گسترده تحقیقات 
در مورد نوآوری‌ها در تجربیات فرهنگی و گردشگری که به طور فزاینده‌ای به هم 
پیوسته‌اند )Bourgeon-Renault & Petr, ۲۰۲۲( و پیامدهای آنها برای 
نظریه و عمل بازاریابی )Purchase & Volery, ۲۰۲۰( نیازمند تحقیقات 

بیشتر در این بخش‌ها است.
تأثیر فناوری‌های جدید بر جذاب‌تر کردن پیشنهادات در عمل به اثبات رسیده 
است )به ویژه از طریق دریافت مخاطبان از این پیشنهادات(، که نیاز به افزایش 
درک بازاریابی از راه‌های مختلفی که فناوری‌هــای نوآورانه می‌توانند اثرات 
مثبتی بر ارزیابی و ترویج پیشنهادات داشته باشند را پشتیبانی می‌کند. علاوه بر 
این، تحقیقات اخیر و پیشین نقش هم‌آفرینی، تعاملات اجتماعی و احساسات، 
Bourgeon-( روایت‌ها و بازی‌سازی در طول تجربه را برجســته کرده‌اند
 ,.Garcia et al ;۲۰۱۷ ,.Frochot et al ;۲۰۱۹ ,.Renault et al

 Xi & ;۲۰۱۴ ,.Minkiewicz et al ;۲۰۱۳ ,.Jafari et al ;۲۰۱۹
Xu et al ;۲۰۲۰ ,Hamari., ۲۰۱۷(. بــا این حال، نبایــد فقط بر این 
موضوعات تمرکز کنیم چرا که فناوری‌های جدید تمــام مراحل از تولید تا 
مصرف یک تجربه فرهنگی و گردشگری را فرا می‌گیرند و منجر به تغییرات 
 Benghozi & ;۲۰۱۶ ,Benghozi( عمیق در زنجیره ارزش می‌شــوند
Salvador, ۲۰۱۶(. بنابراین، هنوز شکاف‌های تحقیقاتی متعدد و مهمی 

برای پر کردن وجود دارد.
این شــماره ویژه به تنوع تأثیرات فناوری و نوآوری در بخش‌های فرهنگی 
و گردشگری می‌پردازد. با انجام این کار، این شــماره ویژه به سنت طولانی 
مجله مدیریــت بازاریابی در تحریــک تحقیقات در این زمینــه تعلق دارد 
و محتوای مفهومی و تجربی بــرای نتیجه‌گیری‌هــا و توصیه‌های مدیریتی 
 ,Derbaix & Gombault ;۲۰۰۰ ,Butler( بیشــتر ارائــه می‌دهــد
 ;۲۰۱۹ ,Hanna & Rowley ;۲۰۲۱ ,Dresler & Fuchs ;۲۰۱۶
 Lehman & ;۲۰۱۷ ,.Lecompte et al ;۲۰۱۴ ,Hunter-Jones
 ,Preece & Kerrigan ;۲۰۱۶ ,.Murdy et al ;۲۰۱۴ ,Wickham
 Vom ;۲۰۱۵ ,.Tinson et al ;۲۰۱۶ ,.Skandalis et al ;۲۰۱۵

Lehn, ۲۰۱۰; و غیره(.
یک تفسیر مقدماتی نشــان می‌دهد که چگونه پاندمی کووید-۱۹ عملیات 
بســیاری از صنایع فرهنگــی را مختل کــرد. این پاندمی همچنیــن راه را 
برای تســریع کلی در حوزه فناوری، هم از سمت شــرکت‌ها و هم از سمت 
مصرف‌کنندگان هموار کرد. به تصویر کشــیدن تنوع چالش‌های کنونی که 
بخش‌های فرهنگ و گردشگری با آنها مواجه هستند، پنج مقاله دیگر منتشر 
شده در این شماره ویژه نشان می‌دهند که نظریه‌ها و شیوه‌های جدیدی که در 
این بخش‌ها در حال ظهور هســتند، به تحولات در فرآیندهای هم‌آفرینی و 
تولید )مقاله ۱( و همچنین در کانال‌های توزیع از طریق توسعه استریمینگ 
در بخش اپــرا )مقاله ۲( یا در واســطه‌گری بازارهای دیجیتالی موســیقی 
مستقل )مقاله ۳( مربوط می‌شود. دگرگونی‌ها و انتقالاتی که بخش فرهنگ 
و گردشگری تجربه می‌کند نیز استفاده از تکنیک‌های واقعیت افزوده توسط 
حرفه‌ای‌های میراث فرهنگی را برای تســهیل هم‌آفرینی تجربه پیشــنهاد 
می‌کند )مقاله ۴(. در نهایت، یک رویکرد روایت‌شناسی اجتماعی )مقاله ۵( 
پیشنهاد شده است تا داســتان تجربیات فرهنگی و گردشگری را در جوامعی 
که مصرف‌کنندگان با یک زمینه اجتماعی و تاریخی مشترک در فعالیت‌های 

خود درگیر هستند، بیان کند.

نظریه‌ها و شیوه‌های 
جدید بازاریابی 
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تفسیر مقدماتی با عنوان »نوآوری‌ها در زمان‌های کووید: چه درس‌هایی برای 
صنعت فرهنگ باید آموخت؟« به نویسندگی آلن دکروپ و ناتالی دومونت، 
تأکید می‌کند که بخش فرهنگ به شدت تحت تأثیر بحران از طریق تعطیلی 
تئاترها و مرزها قرار گرفت و چاره‌ای جز تطبیق و نوآوری برای بقا نداشت. 
این مقاله تعدادی از این نوآوری‌ها را هم از نظر فناوری و هم از نظر مدل‌های 
کسب و کار برای صنعت فرهنگ بررسی می‌کند. ارزیابی مصرف‌کنندگان 
از این نوآوری‌هــا از طریق یک نظرســنجی کمی که شــامل تجربه‌های 
استریمینگ با برنامه‌های تئاتر و کنسرت‌های پخش شده است، مورد بررسی 
قرار گرفته اســت. مقاله اول با عنوان »نوآوری بــا ذینفعان برای هم‌آفرینی 
ارزش در تجربیات گردشــگری فرهنگی: یک مطالعه موردی از شُکلَند در 
هلند« به نویســندگی کریســتینا مینِ‌هِر و جردن گمبل، بررسی می‌کند که 
چگونه مدیریت جاذبه‌های گردشگری میراث )HVAها( با ذینفعان محلی در 
هم‌آفرینی ارزش بازدیدکنندگان در تجربیات گردشگری فرهنگی نوآوری 
می‌کند. بر اساس مطالعه‌ای از ســایت میراث جهانی یونسکو در شُکلَند در 
هلند، ۱۳ مصاحبه با مدیریت و ذینفعان محلی در طول یک دوره پنج ســاله 
انجام شــد. نتایج این پژوهش با ارزیابی انتقادی HVAها در زمینه مدیریت 
روابط و نوآوری‌ها با ذینفعانی که فرآیندهای توسعه را پیش می‌برند، گفتمان 
مدیریت میراث را پیش می‌برد. این مقاله به نظریه منطق خدمت‌محور و نظریه 
هم‌آفرینی ارزش با به کارگیری مفهوم هم‌آفرینی در نوآوری‌های همکاری 
بین مدیریت و ذینفعان محلی، کمک می‌کند. مقاله دوم با عنوان »استریمینگ 
اپرا: ارزش درک‌شــده به عنوان عاملــی توضیح‌دهنده بــرای وفاداری و 
قصد حضور در اپرا در یک خانه اپرا«، به نویســندگی یاسین اوعزانی، هیده 
کالدرون-گارسیا و برتا توبییاخس-آندرس، به تأثیرات توسعه استریمینگ 
آنلاین در بخش اپرا می‌پردازد. نویســندگان معتقدند که این تکنیک ارائه 
می‌تواند به خانه‌های اپرا کمک کند تا به مخاطبان گسترده‌تری دست یابند و 
وفاداری در میان طرفداران این ژانر را تقویت کنند. به طور خاص، ارتباط بین 
منابع ارزش تجربه مصرف استریمینگ اپرا، وفاداری و قصد حضور در یک 
خانه اپرا تحلیل شده است. نتایج نشــان می‌دهند که ارزش‌های لذت‌بخش، 
معرفتی و کاربردی تأثیر قابل‌توجهی بر وفاداری دارند، اما از طریق نیت‌های 
رفتاری مختلف. همچنین، ارزش معرفتی تنها ارزشــی اســت که بر قصد 

بینندگان برای رفتن به خانه اپرا تأثیر می‌گذارد.
مقاله سوم با عنوان »بررســی ماهیت )تغییرناپذیر( واسطه‌های فرهنگی در 
بازارهای دیجیتالی شــده: بینش‌هایی از موسیقی مســتقل«، به نویسندگی 
بوریس کولت و اریک رمی، تکامل صنعت موســیقی در عصر دیجیتال را با 
تمرکز بر واسطه‌گری بازار بررسی می‌کند. به طور خاص، این مقاله به دنبال 
درک این موضوع است که چگونه فناوری‌های دیجیتال واسطه‌های فرهنگی 
را در زمینه بازار موسیقی مســتقل با استفاده از اقتصاد خاص‌گرایی کارپیک 
)۲۰۱۰( متحول کرده‌اند. رویکــرد ناِثنوگرافی )ethnography( بیش 
از انسان، مصاحبه‌های عمیق و تحلیل داده‌های ثانویه برای کشف بینش‌های 
جدید در مورد عملکرد مداوم دســتگاه‌های قضاوت در بازارهای دیجیتالی 
شده به کار گرفته شــده‌اند. این مطالعه به این ترتیب امکانات مادی و ارزشی 

دستگاه‌های قضاوت را برجسته می‌کند و نشان می‌دهد که چگونه بازیگران در 
بازار موسیقی مستقل با پایداری روابط قدرت در صنعت موسیقی و تناقضات 

دیجیتالی شدن مواجه می‌شوند.
مقاله چهارم با عنوان »واقعیت افزوده و هم‌آفرینی تجربه در محیط‌های میراثی«، 
به نویسندگی تانوی پانهایل، درک برایس و الینی تســوگو، بر روی واقعیت 
افزوده )AR( و پذیرش آن توســط ســایت‌های میراثی برای ایجــاد و ارائه 
تجربیات بازدیدکنندگان میراثی تمرکــز دارد. در اینجا، دیدگاه تأمین‌کننده 
میراث بررسی می‌شــود و بر چگونگی طراحی کاربردهای AR تمرکز دارد، در 
حالی که مطالعات قبلی عمدتاً بر AR از دیدگاه مصرف‌کننده متمرکز بوده‌اند. 
بر اساس مصاحبه با کارشناســان میراثی، نتایج عناصری از تجربه‌های مجازی 
و فیزیکی که در طراحی AR گنجانده شــده‌اند را روشن می‌کند. چهار تکنیک 
 AR که توسط تولیدکنندگان میراثی برای تسهیل هم‌آفرینی تجربیات از طریق
به کار گرفته شده‌اند، کشف شده‌اند: داستان‌گویی، تعامل اجتماعی، مشارکت و 
شخصی‌سازی. مقاله پنجم با عنوان »مبارزه داستان: به سوی مدل جامعه‌شناختی 
تنش در جهان داســتان در مصرف جمعی«، به نویسندگی فرانک لیندبرگ و لنا 
موسبرگ، هدف دارد نشان دهد که چگونه مصرف‌کنندگان در مصرف جمعی 
تحت تأثیر جهان‌های داســتانی جمعی قرار می‌گیرند، در زمینه گردشــگری 
کوهنوردی در نروژ و ســوئد. برای این منظور، یک رویکرد جامعه‌شناســی 
روایت به شــکل‌گیری نهادی جوامع پیشنهاد می‌شود. یافته‌های مطالعه تجربی 
نشان می‌دهد که مصرف‌کنندگان جامعه کوهنوردی دو جهان داستانی متمایز 
با اخلاق، عرف و قواعــد محتوایی متفاوت را تجربه می‌کننــد. به این ترتیب، 
نویســندگان دانش موجود در حوزه بازاریابی را با درک چندجانبه از چگونگی 

عملکرد روایت‌های جمعی گسترش می‌دهند.
اگرچه تحقیقات ارائه شده در این شــماره ویژه، موضع مفهومی و تجربی ما در 
مورد تأثیر نوآوری‌ها در بخش‌های فرهنگ و گردشگری را تعمیق می‌بخشد، 
فرصت‌های تحقیقاتی دیگری نیز از طریق تحولات و انتقالاتی که زمینه فرهنگی 
و گردشگری در حال حاضر طی می‌کند، در حال ظهور هستند. اینها همه سوالاتی 

برای بازیگران بخش فرهنگ و گردشگری هستند که مربوط به:
مخاطبان این فعالیت‌ها: بین تنوع مخاطبــان و تغییر رابطه با این مخاطبان 

برای مشارکت و شمول بیشتر؛
دیجیتالی شدن فرهنگ و گردشگری: بین نقش غالب پلتفرم‌ها و به طور کلی 
ظهور اشکال دیجیتالی جدید از آثار هنری یا گردشگری، یا واسطه‌گری‌هایی که 

به صورت چند کاناله مورد بررسی قرار می‌گیرند.
توجه به مناطق: بین تغییر مکان )گردشگری و فرهنگ محلی(، تغییرات در 

شیوه ارزش‌گذاری یا حاکمیت.
 روش‌هــای مدیریتی با ادغام بهتر توســعه پایدار، مســئولیت اجتماعی 
شرکتی، و همچنین ذینفعان مربوطه، ســرمایه طبیعی و انسانی، و به طور کلی 

منافع عمومی.
در نهایت، هنوز باید پاسخ‌هایی به بحران‌ها و انتقالات زیست‌محیطی، اجتماعی 
و اقتصادی که به معنای تغییر در شیوه‌های مصرف و تولید ما است، در بخش‌های 

فرهنگ و گردشگری و در بسیاری از بخش‌های دیگر پیدا شود.

سال ۲۰۲۴ سالی عجیب، شگفت‌انگیز و نگران‌کننده برای تبلیغ‌کنندگان 
است - بسته به اینکه چگونه به آن نگاه کنید!

نمی‌توان درباره سال ۲۰۲۴ صحبت کرد بدون اینکه به هوش مصنوعی مولد 
اشاره کرد. این سال، ســالی بود که ابزارهای هوش مصنوعی مولد به جریان 
اصلی راه یافتند، به طوری که ChatGPT شرکت OpenAI در تنها پنج 

روز به یک میلیون کاربر دست یافت.
Midjourney، Stable Diffusion و دیگــر تولیدکننــدگان تصویر 

مبتنی بر هوش مصنوعی نیز جنجال آفریدند.
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این عصر جدید هوش مصنوعی چه معنایی برای تبلیغــات دارد؟ ما این 
موضوع را همراه با سایر روندهای تبلیغاتی مانند حرکت به سمت اصالت 

بیشتر و تبلیغات کمتر مزاحم بررسی خواهیم کرد.

نکات کلیدی درباره روندهای تبلیغاتی:
  مردم کمتر از رســانه‌های اجتماعی ســنتی اســتفاده می‌کنند و هوش 
مصنوعی مولد اعتماد به محتوای رسانه‌های اجتماعی را تضعیف می‌کند. برای 
مقابله با کاهش اعتماد، تبلیغ‌کنندگان باید بر اصالت و ارتباط انسانی از طریق 
محتوای تولید شده توسط انســان و کاربر، و همچنین کمپین‌های میکرو-

 برترین روندها 
و استراتژی‌های تبلیغاتی در سال 2024 

ول
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شما

 )1
40

ر 3
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اینفلوئنسرها تمرکز کنند.
  تغییر به سمت تولید تقاضای B2C در سال ۲۰۲۴ ادامه می‌یابد. مراحل 
شــامل شناســایی مخاطب هدف، ایجاد محتوای جذاب، پیاده‌سازی قیف 

بازاریابی، تعامل مداوم و استفاده از تبلیغات بومی است.
  با محدود شدن کوکی‌های شخص ثالث توسط قوانین حریم خصوصی، 
تبلیغ‌کنندگان باید بر جلب توجه مردم با محتوای با کیفیت بالا تمرکز کنند. 
جمع‌آوری داده‌های دست اول و ابزارهای هوش مصنوعی برای هدف‌گیری 

موثر تبلیغات حیاتی خواهند شد.
  بازاریابی چند کاناله یک ســفر مشــتری یکپارچه در سراسر پلتفرم‌ها 
ایجاد می‌کند. تجربه مشــتری را متحد کنید، اطلاعــات را متمرکز کنید، با 
محتوای تولید شده توســط کاربر اعتماد ایجاد کنید و با استفاده از ابزارهای 

خودکارسازی با تغییرات سازگار شوید.
  تبلیغ‌کنندگان بیش از هــر زمان دیگری برای غلبه بــر نادیده گرفتن 

بنرها تلاش خواهند کرد و بر استراتژی‌های تبلیغاتی همسو با ارزش‌ها و علایق 
Click-to- مخاطب تمرکز می‌کننــد. محتوای ویدیویی، به ویــژه تبلیغات
Watch، با ایجاد ارتباطات عاطفی قوی‌تــر و درگیر کردن فعال بینندگان، به 

غلبه بر نادیده گرفتن بنرها کمک می‌کند.

کاهش اعتماد به رسانه‌های اجتماعی به دلیل هوش مصنوعی
بیایید با بررسی یک روند تبلیغاتی که چند ســالی است ادامه دارد شروع کنیم - 
مردم از پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی ســنتی دور می‌شوند و کمتر به آنچه در 
 Outbrain-Savanta آنجا می‌بینند اعتماد می‌کنند. یک مطالعــه تحقیقاتی
نشان داد که حدود ۲۱٪ از مردم قصد دارند کمتر از رسانه‌های اجتماعی استفاده 
کنند و ۷۵٪ به تبلیغات در شبکه‌های اجتماعی در مقایسه با تبلیغات نمایش داده 

شده در نشریات تحریریه‌ای بی‌اعتماد هستند.
در سال ۲۰۲۳، شواهدی وجود داشت که نشان می‌داد بی‌اعتمادی به شبکه‌های 

اجتماعی با انتشــار ابزارهــای هوش مصنوعــی مولد افزایش یافته اســت. 
Hootsuite در گزارش روندهای رســانه‌های اجتماعی ۲۰۲۴ خود فاش کرد 
که ۶۲٪ از مردم اگر مشکوک شوند که محتوا توسط یک ابزار هوش مصنوعی 

ایجاد شده است، به آن بی‌اعتماد می‌شوند.
گروه‌های سنی بالاتر کمتر احتمال دارد که با ابزارها و محتوای هوش مصنوعی 
درگیر شوند. به این دلیل، دانســتن جمعیت‌شناسی و ترجیحات مخاطب هدف 
شما مهم‌تر از هر زمان دیگری است. به عنوان مثال، احتمالاً بازاریابی ابزارهای 
هوش مصنوعی برای افراد بالای ۶۰ سال ارزش ندارد زیرا احتمال کمتری دارد 

که علاقه‌مند باشند.

تبلیغات اصیل
ســوال منطقی بعدی این اســت - اگر اعتماد به تبلیغات رو به کاهش است، 

تبلیغ‌کنندگان چه می‌توانند در این مورد انجام دهند؟
در ســال ۲۰۲۳، فرهنگ لغت Merriam-Webster کلمــه »اصیل« را به 
عنوان کلمه سال انتخاب کرد. این نشان می‌دهد که مردم بیش از هر زمان دیگری 

خواهان ارتباط انسانی واقعی هستند.
بنابراین، پاسخ ساده این است که اصیل‌تر باشیم. در عمل، کمی پیچیده‌تر از این 

است، به خصوص وقتی صحبت از تبلیغات می‌شود.
کلید اصیل‌تر بودن، نشان دادن چهره انسانی برند شماست. برندهایی که پشت 
لوگوی شرکتی خود پنهان می‌شــوند و محتوای انسانی به اشتراک نمی‌گذارند، 

احتمالاً عقب خواهند ماند.

با انواع مختلف محتوای تولید شده توسط انسان آزمایش کنید:
  پســت‌ها و تبلیغاتی که منجر به تغییر اجتماعی می‌شــوند - پروژه‌های 

اجتماعی، پایداری.
  داستان‌های انسانی - سفرهای شخصی مشتری، مطالعات موردی.

  محتوای واقع‌گرایانه - از ویدیوهای بســیار صیقل خورده به نفع محتوای 
خام و فیلتر نشده اجتناب کنید.

  توانمندسازی مخاطب - اجازه دهید مشتریان شما صحبت کنند و محتوای 
تولید شده توسط کاربر )UGC( ارائه دهند.

تمام این انواع محتوا می‌توانند بخشی از یک کمپین تبلیغاتی اصیل‌تر را تشکیل 
دهند، به خصوص زمانی که به عنوان محتوای بومی یا تبلیغات زمینه‌ای نمایش 

داده شوند.
یک نمونه عالی از این مفاهیم که در تبلیغات روند دارد را می‌توان در وب‌سایت 
شــرکت مبلمان صرفاً آنلاین Article مشــاهده کرد. این شرکت کاربران را 
تشویق می‌کند تا عکس‌هایی از نحوه اســتفاده از مبلمان Article در زندگی 
واقعی را اضافه و به اشــتراک بگذارند، که به آنها روشــی اصیل برای نمایش 

محصولات‌شان و همچنین گسترش خبر می‌دهد.
همکاری با میکرو-اینفلوئنســرها )افرادی با دنبال‌کننده بین ۱۰ هزار تا ۱۰۰ 
هزار( روش قدرتمند دیگری برای برندها است تا صدایی اصیل و قابل اعتماد به 

کمپین‌های بازاریابی خود اضافه کنند.
به عنوان مثال، زنجیره سوپرمارکت Iceland در بریتانیا با مشکلی مواجه شد. 

میزان رضایت مشتریان آنها به پایین‌ترین حد خود یعنی تنها ۱۰٪ رسید.
تا آن زمان، آنها برای تبلیغات خود به افراد مشــهور بــزرگ متکی بودند. با 
دانستن اینکه نیاز به امتحان چیزی متفاوت داشتند، تغییراتی ایجاد کردند. آنها 
به جای استفاده از افراد مشهور، به استفاده از میکرو-اینفلوئنسرها روی آوردند 
و با اینفلوئنســرهای غذایی همکاری کردند. این حرکــت منجر به افزایش 
محتوای تولید شده توسط کاربر شد که سپس با اســتفاده از تبلیغات بومی و 
زمینه‌ای به اشــتراک گذاشته شــد. این کمپین نتیجه بزرگی داشت و میزان 

رضایت آنها در عرض فقط یک سال به ۷۰٪ افزایش یافت!

)B2C( تولید تقاضا در بازار مصرف‌کننده
در سال ۲۰۲۴، روند حرکت به سمت تولید تقاضا در بازار مصرف‌کننده ادامه 
خواهد یافت. به طور سنتی، در بازار مصرف‌کننده نیازی به تولید تقاضا نبود و 

می‌توانستید به سادگی محصولات خود را به بازاری مشتاق تبلیغ کنید.
در بازار اشباع‌شده امروز، تولید تقاضا )استراتژی‌ای که در بازار کسب‌وکار 
به کســب‌وکار )B2B( ریشــه دارد( می‌تواند به غلبه بــر تغییرات رفتار 
مصرف‌کننده کمک کند و امکان تعامل هدفمندتر برای ایجاد تقاضا را فراهم 

آورد.
در اینجا برخی از گام‌های اساسی برای تولید تقاضا در بازاریابی مصرف‌کننده 

آورده شده است:
 شناسایی مخاطب هدف: تمرکز بر افرادی که نیازها یا مشکلات خاصی 

دارند که محصول یا خدمات شما به آنها پاسخ می‌دهد.
  تولید محتوای جذاب: ایجاد و اشتراک‌گذاری محتوایی که با چالش‌های 
مخاطب شما همخوانی دارد و نشان می‌دهد که شما درد آنها را درک می‌کنید. 

این محتوا می‌تواند شامل ویدیو، مقاله، وبلاگ یا آزمون باشد.
  پیاده‌ســازی قیف بازاریابی: استفاده از رویکردی ســاختارمند برای 
هدایت مخاطب در مســیری به سمت خرید محصول شــما، با ارائه محتوای 

مرتبط در هر مرحله.
  تعامل مداوم: حفظ ارتباط با مخاطب از طریق یادآوری‌ها، پیشنهادات 

و اطلاعات تکمیلی که درک شما از نیازهای آنها را تقویت می‌کند.
  اســتفاده از Outbrain برای گســترش دسترســی: تبلیغات بومی 
Outbrain محتوای شما را در سایت‌های خبری و نشریات معتبر به نمایش 

می‌گذارد و مخاطبان فعال را در آغاز سفر اکتشافی‌شان جذب می‌کند.
  استراتژی تبدیل: زمانی که کاربران آماده تبدیل شدن هستند، اطمینان 
حاصل کنید که محصول شما اولین انتخاب آنهاست. تکنیک‌های بازاریابی 
مجدد در پلتفرم‌هایی مانند گوگل، Outbrain و شــبکه‌های اجتماعی برای 

جذب تبدیل در این مرحله پایانی مناسب هستند.

سازگاری با آینده‌ای بدون کوکی
تقریباً مطمئن هستیم که به سمت دوره‌ای سخت‌گیرانه‌تر در تبلیغات دیجیتال 
حرکت می‌کنیم. قوانین حفظ حریم خصوصی در سراسر جهان در حال تشدید 

هستند، به این معنی که کوکی‌های شخص ثالث در حال حذف شدن هستند.
مایکروســافت و موزیلا قبلًا تنظیمات پیش‌فرض مرورگــر خود را برای 
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ممنوعیت کوکی‌های شخص ثالث تعیین کرده‌اند و گوگل نیز در سال ۲۰۲۴ 
از این روند پیروی خواهد کرد.

این برای تبلیغ‌کنندگان به چه معناســت؟ این به معنای رها کردن وابستگی 
بیش از حد به داده‌های شخص ثالث است. در عوض، تمرکز به اصول اساسی 
ایجاد محتوای با کیفیت بالا، تعامل خوب با مردم و ارائه ایده‌های خلاقانه باز 

خواهد گشت.
البته همه چیز در جبهه داده‌ها از دســت نرفته است. برندها همچنان می‌توانند 
از طریق وب‌سایت، اپلیکیشن و سایر نقاط تماس خود، داده‌های دست اول 

جمع‌آوری کنند.
اینجاســت که ابزارهای هوش مصنوعی می‌توانند بسیار مفید باشند. اگرچه 
ممکن است با حذف کوکی‌های شــخص ثالث، داده‌های کمتری برای کار 
کردن داشته باشید، اما ابزارهای پیشرفته هوش مصنوعی را در اختیار دارید. 
هوش مصنوعی در تشــخیص الگوهایی در داده‌ها که شــما به تنهایی قادر به 

مشاهده آنها نیستید، بسیار خوب عمل می‌کند.
با استفاده از داده‌های دست اول و ابزارهای هوش مصنوعی، همچنان می‌توانید 
محتوا و تبلیغات خود را بــه اندازه قبل به صورت هدفمنــد ارائه دهید، فقط 

رویکرد متفاوتی را به کار خواهید گرفت.

هدف‌گذاری برای بازاریابی همه‌کاناله
در مورد رویکردهــای متفاوت، بازاریابی همه‌کاناله مدتی اســت که وجود 
دارد، اما بسیاری از شــرکت‌ها هنوز آن را به کار نگرفته‌اند. اگر شما یکی از 
آنها هستید - در حال از دست دادن فرصت هستید. بازاریابی همه‌کاناله تماماً 
درباره ایجاد یک سفر مشتری یکپارچه اســت، چیزی که امروزه مردم انتظار 

آن را دارند.

نحوه ایجاد یک تجربه همه‌کاناله موفق:
  یکپارچه‌سازی تجربه مشــتری: شــما باید یک تجربه متصل در تمام 
پلتفرم‌ها و دستگاه‌ها ایجاد کنید. این به معنای اطمینان از ثبات برند و تجربه 
کاربری در وب‌سایت‌ها، فروشــگاه‌های فیزیکی، اپلیکیشن‌ها و رسانه‌های 

تبلیغاتی مختلف است.
  متمرکزسازی اطلاعات: کمپین‌ها و پیام‌های خود را به طور یکنواخت 
در تمام کانال‌ها متمرکز کنید. این اطمینان می‌دهد که مخاطبان شما، صرف 

نظر از اینکه در کجا با برند شما تعامل دارند، همان پیام را دریافت می‌کنند.
  ایجاد اعتماد: محتوای تولید شده توســط کاربر برای ایجاد اعتماد عالی 
است، پس مطمئن شوید که UGC را به شــیوه‌ای یکسان در تمام کانال‌های 

خود به اشتراک می‌گذارید.
  انطباق با تغییرات: از جدیدترین ابزارهای خودکارسازی و فناوری برای 
راحت‌تر کردن کار خود و ارائه تجربه‌ای بهتر و هدفمندتر برای مشتریان خود 

استفاده کنید.

غلبه بر نادیده گرفتن بنرها
مردم به طور فزاینده‌ای نسبت به روندهای تبلیغاتی سنتی مانند تبلیغات نمایشی 
»کور« می‌شوند. این برای بازاریابان دیجیتال مشکل‌ساز است. به این معنی که 
شما نمی‌توانید فقط تبلیغات گسترده‌ای را منتشر کنید که مورد توجه قرار گیرند. 
خوشبختانه، استراتژی‌هایی وجود دارد که می‌توانید برای غلبه بر نادیده گرفتن 
بنرها استفاده کنید و باعث شوید مردم به برند شما توجه کنند. اصلی‌ترین راهکار، 
ایجاد تبلیغاتی اســت که با ارزش‌ها و علایق مخاطب هدف شــما همسو باشد. 
تبلیغات ارزش‌محور و از نظر اجتماعی مرتبط برای شکســتن هیاهوی آنلاین 

عالی هستند.
اکثر مردم حدود ۷ ســاعت در هفته به تماشــای ویدیو می‌پردازند. چرا؟ زیرا 
ویدیوها ارتباطات عاطفی قوی ایجاد می‌کنند. بنابراین، اگر می‌خواهید از این 
پتانسیل تعامل بهره‌مند شوید، ویدیو و کاروسل‌های تبلیغاتی که داستان‌های 

ارزش‌محور را روایت می‌کنند، انتخاب مطمئنی هستند.
نکته دیگر اســتفاده از تبلیغات ویدیویی Click-to-Watch است که نیاز به 
انتخاب فعال کاربر برای تجربه تماشــا دارد. این بدان معناست که بیننده با میل 
خود در ویدیو درگیر می‌شود و احتمال درونی‌ســازی پیام یا حتی تبدیل شدن 
او بیشتر اســت. این فرمت‌های ویدیویی به غلبه بر نادیده گرفتن بنرها کمک 

می‌کنند و تبلیغات شما را موثرتر می‌سازند.
همین حالا استراتژی‌های جدید را شروع کنید!

گاهی اوقات سرعت تغییرات فناوری می‌تواند احساس غرق شدن ایجاد کند، 
به خصوص در دنیای بازاریابی آنلاین. بسیاری از تبلیغ‌کنندگان از ترس مداوم 

عقب ماندن گزارش می‌دهند.
اما نگران نباشید - هیچوقت برای شروع دیر نیست.

به محض اینکه شــروع به همگام شــدن با زمان و پیاده‌ســازی استراتژی‌ها و 
ابزارهای جدید کنید، احتمال موفقیت شما بیشتر می‌شود.

در اینجا سه نکته کلیدی از روندهای تبلیغاتی برای شروع شما آورده شده است:
  اســتفاده از هوش مصنوعی برای شخصی‌سازی پیشــرفته: کمپین‌های 
تبلیغاتی خود را با هوش مصنوعی متناســب کنید. این به معنای ایجاد تبلیغاتی 
است که با علایق و نیازهای خاص مخاطب هدف شما همخوانی دارد و منجر به 

تعامل بیشتر می‌شود.
  اتخاذ رویکرد همه‌کاناله: اطمینان حاصل کنید که مشــتریان شما در تمام 
پلتفرم‌ها - وب‌سایت، رسانه‌های اجتماعی، فروشگاه‌های فیزیکی و کانال‌های 
تبلیغاتی - تجربه‌ای یکسان دارند. انجام این کار به ایجاد اعتماد و تعامل کمک 

می‌کند.
  تمرکز بر محتوای ویدیویی: برای جلب توجه به سمت محتوای ویدیویی 
بروید. تبلیغات ویدیویی جذاب و همسو با ارزش‌ها با قابلیت کلیک برای تماشا 
ایجاد کنید که داستان برند شما را روایت می‌کنند. همه چیز درباره ایجاد ارتباط 

است، نه فقط فروش محصولات. 

 چکیده
بازاریابی فرآیندی است که بر زندگی ما تأثیر می‌گذارد. ما مصرف‌کننده 
هســتیم، اما بســیاری از مــا بخشــی از بازاریابــی مانند فروشــندگان، 
عمده‌فروشــان، رقبا، تأمین‌کنندگان مواد اولیه و غیره هستیم. همانطور که 
می‌دانیم، مفهوم بازاریابی مدام بازتعریف می‌شود. بازاریابی فعالیت‌هایی 
را تعریف می‌کند که از طریق تبادل بین طرفین، ارزش ایجاد می‌کنند. این 
مفهوم، تعریف سنتی بازاریابی است که در بسیاری از شرکت‌ها و سازمان‌ها 
استفاده می‌شــود، اما در عصر جهانی شــدن، مفهوم دیگری ایجاد شده که 
بازاریابی مدرن نامیده می‌شــود. در این مقاله سعی کردیم مفهوم بازاریابی 
مدرن، نقش و ویژگی‌ها و چالش‌های اســتفاده از آن در شرکت‌ها و بنگاه‌ها 

را بررسی کنیم.
کلمات کلیدی: بازاریابی، اســتراتژی بازاریابی، آمیخته بازاریابی، بازاریابی 

مدرن، نقش بازاریابی مدرن

مقدمه
جهان دائماً در حال تغییر است. ایجاد صنایع و محصولات جدید این واقعیت را 
نشان می‌دهد. چند سال پیش، سرعت این تغییرات شاید هر چند سال یا هر دهه 
بود، اما اکنون هر سال یا هر ماه شاهد کالاها و محصولات جدیدی هستیم که در 
گذشته هیچ نوعی از آنها وجود نداشت. قبل از سال 2007، هیچکس حتی فکر 
نمی‌کرد که روزی کسی تلفن‌هایی بســازد که با لمس دست‌هایمان کار کنند. 
اما امروزه، این تلفن‌ها بخش جدایی‌ناپذیر زندگی ما هســتند و بدون تلفن‌های 
هوشمند، زندگی ما شاید بسیار دشوار به نظر برسد. ظهور محصولات جدید نیاز 
به بازارهای جدید دارد و یافتن بازارهای جدید نیاز به بازاریابی جدیدی دارد که 
بازاریابی مدرن نامیده می‌شود. بنابراین در عصر جهانی شدن، ما نیاز داریم مفهوم 

بازاریابی مدرن و نقش و جایگاه آن در شرکت‌ها و سازمان‌ها را در نظر بگیریم.
بازاریابی اگرچه ممکن اســت به نظر برســد که بحث دربــاره بازاریابی پایه 
غیرضروری اســت، اما برقراری یک نقطه مرجع مشــترک در رابطه با مسائل 
بازاریابــی در چارچوب مدرن مهم اســت. بازاریابی اصطلاحی اســت که در 
زمینه‌های مختلف استفاده می‌شــود و درک پایه‌ای آن ضروری است. اصطلاح 
بازاریابی برای توصیف فعالیت‌هایی اســتفاده می‌شــود کــه از طریق تبادل 

داوطلبانه بین طرفین، ارزش ایجاد می‌کنند.
در بازاریابی، ســه مفهوم ارتباط نزدیکی با هم دارند. این‌هــا عبارتند از: بازار، 

محصول و بازاریاب.

 بازار: 
بازار توافقی بین فروشنده و خریدار است که در آن:

  فروشنده موافقت می‌کند کالا یا خدمات را عرضه کند.
  خریدار موافقت می‌کند قیمت را پرداخت کند.

با این تعریف، بازار لزوماً یک مکان جغرافیایی نیست. محصولات و خدمات 
از طریق تلفن، پست و پســت الکترونیکی، و همچنین به صورت آنلاین از 

طریق اینترنت خریداری می‌شوند.
سهم بازار برای یک شرکت یا محصول، ارزش کل فروش برای آن محصول یا 

بازاریابی مدرن 
مفاهیم و چالش‌ها
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شرکت تقسیم بر کل فروش در بازار است. این نشان‌دهنده نسبت کل فروش 
بازار است که توسط محصول یا شرکت ادعا می‌شود.

 محصول: 
مردم نیازها و خواسته‌های خود را با محصولات برآورده می‌کنند. محصول هر 
پیشنهادی است که می‌تواند یک نیاز یا خواسته را برآورده کند، مانند یکی از 
10 پیشنهاد اساسی کالاها، خدمات، تجربیات، رویدادها، اشخاص، مکان‌ها، 

املاک، سازمان‌ها، اطلاعات و ایده‌ها.

 بازاریاب: 
شخصی که وظایف او شامل شناسایی کالاها و خدمات مورد نظر مجموعه‌ای 
از مصرف‌کنندگان، و همچنین بازاریابــی آن کالاها و خدمات از طرف یک 
شرکت است. بازاریابان در تحریک تقاضا برای محصولات خود ماهر هستند. 
با این حال، این دیدگاه بســیار محدودی از وظایفی است که بازاریابان انجام 
می‌دهند. همانطور که متخصصان تولید و لجستیک مسئول مدیریت عرضه 
هستند، بازاریابان مسئول مدیریت تقاضا هســتند. آنها ممکن است مجبور 
باشــند تقاضای منفی )اجتناب از محصول(، عدم تقاضــا )فقدان آگاهی یا 
علاقه به محصول(، تقاضای نهفته )نیاز قوی که نمی‌تواند توسط محصولات 
موجود برآورده شــود(، تقاضای کاهش یافته )تقاضای پایین‌تر(، تقاضای 
نامنظم )تقاضای متغیر بر اساس فصل، روز یا ساعت(، تقاضای کامل )سطح 
رضایت‌بخش تقاضا(، تقاضای بیش از حد )تقاضای بیشتر از آنچه می‌توان 
مدیریت کرد(، یا تقاضای ناسالم )تقاضا برای محصولات ناسالم یا خطرناک( 
را مدیریت کنند. برای دستیابی به اهداف ســازمان، مدیران بازاریابی سعی 
می‌کنند بر ســطح، زمان‌بندی و ترکیب این حالات مختلــف تقاضا تأثیر 

بگذارند.
طبق تعاریف، مدیریت بازاریابی به عنوان یک فرآیند اجتماعی و مدیریتی 
دیده می‌شود که از طریق آن افراد و گروه‌ها آنچه را که نیاز دارند و می‌خواهند 
از طریق ایجاد، ارائه و تبادل محصولات با ارزش با دیگران به دست می‌آورند.

استراتژی بازاریابی
 استراتژی توسط مراجع مختلف به روش‌های متفاوتی دیده می‌شود. فرهنگ 
لغت پیشرفته آکسفورد، »استراتژی« را به عنوان هنر برنامه‌ریزی و هدایت 
یک عملیات در جنگ یا کمپین یا مهــارت در برنامه‌ریزی یا مدیریت خوب 
هر امری، یا طرح یا سیاستی که برای هدف خاصی طراحی شده، تعریف کرده 
است. چندلر )1962( استراتژی را »تعیین اهداف و مقاصد بلندمدت اساسی 
یک سازمان و پذیرش مســیرهای عمل و تخصیص منابع لازم برای دستیابی 
به اهداف« می‌بیند. از نظر دفت )1988(، اســتراتژی برنامه عملی است که 
تخصیص منابع و سایر فعالیت‌ها را برای مقابله با محیط و کمک به سازمان در 

دستیابی به اهداف خود تجویز می‌کند.
استراتژی بازاریابی طبق نظر کاتلر، آرمسترانگ، ساندرز و وونگ )1999( 
منطق بازاریابی است که واحد تجاری امیدوار اســت از طریق آن به اهداف 
بازاریابی خود دست یابد. این نشان می‌دهد که چگونه استراتژی‌های بازارهای 
هدف و جایگاه‌یابی بر مزیت‌های رقابتی شرکت بنا می‌شوند. این استراتژی 

باید بخش‌های بازاری را که شرکت بر آنها تمرکز خواهد کرد، به تفصیل شرح 
دهد. این بخش‌ها طبق نظر کاتلر و همکاران )1999( در نیازها و خواســته‌ها، 
واکنش‌ها به بازاریابی و ســودآوری متفاوت هستند. شرکت باید تلاش خود را 
بر روی آن بخش‌های بازاری که می‌تواند از نظر رقابتی به بهترین شــکل به آنها 
خدمت کند، متمرکز کند. شــرکت باید برای هر بخش هدف، یک استراتژی 

بازاریابی توسعه دهد.
  مأموریت بازاریابی 

هر واحد کســب‌وکار باید مأموریت خاص خــود را در چارچوب مأموریت 
گسترده‌تر شرکت تعریف کند. بنابراین، یک شــرکت تجهیزات نورپردازی 
اســتودیوی تلویزیونی ممکن اســت مأموریت خود را این‌گونه تعریف کند: 
»هدف شرکت، هدف قرار دادن اســتودیوهای تلویزیونی بزرگ و تبدیل شدن 
به فروشنده منتخب آنها برای فناوری‌های نورپردازی است که پیشرفته‌ترین و 

قابل اعتمادترین ترتیبات نورپردازی استودیو را ارائه می‌دهند.”
SWOT تحلیل  

 ارزیابی کلی نقاط قــوت، ضعف، فرصت‌ها و تهدیدهای یک کســب‌وکار، 

تحلیل SWOT نامیده می‌شــود. تحلیل SWOT شــامل تجزیــه و تحلیل 
محیط‌های خارجی و داخلی است.

  تحلیل محیط داخلی
 تشخیص فرصت‌های جذاب یک چیز اســت و داشتن صلاحیت‌های لازم برای 
موفقیت در این فرصت‌ها چیز دیگری. بنابراین، هر کسب‌وکار نیاز دارد به طور 
دوره‌ای نقاط قوت و ضعف داخلی خود را در زمینه‌های بازاریابی، مالی، تولید و 
صلاحیت‌های سازمانی ارزیابی کند. مشخصاً، کسب‌وکار نیازی به اصلاح تمام 
نقاط ضعف خود ندارد، و نباید به تمام نقاط قوت خود مغرور شود. سؤال بزرگ 
این است که آیا کســب‌وکار باید خود را به فرصت‌هایی محدود کند که در آنها 
نقاط قوت لازم را دارد، یا فرصت‌های بهتری را برای کسب یا توسعه برخی نقاط 

قوت در نظر بگیرد.

 نقاط قوت:
 تریدر جینز می‌تواند از نام و شهرت تریدرز جوز بهره‌برداری کند. این یک نقطه 
قوت عمده در بازارهایی است که تریدر جوز در آنها حضور دارد. تریدر جوز در 

۲۱ ایالت فعال است و با سرعتی کنترل‌شــده در حال گسترش است. این به 
تریدر جینز یک مزیت جغرافیایی نسبت به رقبای کوچکتر محلی یا منطقه‌ای 
می‌دهد. تریدر جینز، مانند تریدر جوز، به صورت خصوصی اداره می‌شــود و 
فرانچایز ندارد. این نقطه قوت اجازه می‌دهد مدیریت ارشد متمرکز باشد، در 
حالی که همچنان امکان تغییرات محلی به دلیل تفاوت‌های قانونی یا منطقه‌ای 
مشــتریان را فراهم می‌کند. تریدر جینز محصولاتی را خواهد فروخت که در 
حال حاضر در تریدر جوز موجود است و این محصولات در بازار هم با کیفیت 
بالا و هم با قیمت رقابتی شناخته می‌شــوند. رهبری تریدر جوز به طور مداوم 

کسب‌وکار را رشد داده و بازار و پایگاه مشتریان خود را گسترش داده است.

 نقاط ضعف: 
در حالی که مدیریت متمرکز در بســیاری از زمینه‌ها یک نقطه قوت است، 
هنگامی که شــرکت بزرگتر می‌شــود و خارج از منطقه اولیه خود گسترش 
می‌یابد، یک ضعف محســوب می‌شود. با بزرگتر شدن شــرکت، آنها باید 
مراکز توزیع منطقه‌ای ایجاد کنند و باید برای این هزینه ســرمایه‌ای احتمالی 
برنامه‌ریزی کنند. همچنین، تفاوت‌های زمانی و فرهنگی می‌تواند عامل مهمی 
باشد؛ در شمال شرقی، مردم رسمی‌تر هستند؛ در جنوب، کسب‌وکار معمولاً 
کندتر پیش می‌رود. تریدر جینز نگرش ساحل غربی را به ارث می‌برد و ممکن 
است نیاز به تغییر اســتراتژی بازاریابی خود برای در نظر گرفتن تفاوت‌های 

منطقه‌ای داشته باشد، که این امر با یک تیم مدیریتی متمرکز دشوارتر است.
  تحلیل محیط خارجی به طور کلی، یک واحد کسب‌وکار باید نیروهای 
کلیدی محیط کلان )جمعیت‌شناختی، اقتصادی، فناوری، سیاسی-قانونی و 
اجتماعی-فرهنگی( و عوامل محیط خرد )مشتریان، رقبا، توزیع‌کنندگان و 
تأمین‌کنندگان( که بر توانایی آن در کســب سود تأثیر می‌گذارند را نظارت 
کند. ســپس، برای هر روند یا تحول، مدیریت بایــد فرصت‌ها و تهدیدهای 

بازاریابی مرتبط را شناسایی کند.

 فرصت‌ها:
 یکی از فرصت‌های اصلی بازاریابی که تریدر جینز می‌تواند از آن بهره‌برداری 
کند، در دسترس قرار دادن غذای ســالم به صورت آسان‌تر و ارزان‌تر نسبت 
به فروشگاه‌های معمولی غذای سالم اســت. تریدر جینز همچنین می‌تواند از 
قدرت خرید تریدرز جوز اســتفاده کند و محصولات خود را با قیمتی رقابتی 
نسبت به سایر رستوران‌های فســت‌فود بزرگ ارائه دهد. مفهوم درایو-ترو 
)سفارش از ماشین( منحصر به فرد است و تعداد بسیار کمی رستوران درایو-
ترو با محوریت غذای ســالم در ایالات متحده وجــود دارد. درایو-ترو قطعاً 
وجود دارد و بسیاری از آنها برخی گزینه‌های ســالم را ارائه می‌دهند، اما اکثر 

رستوران‌های غذای سالم هیچ خدمات درایو-ترو ارائه نمی‌دهند.

 تهدیدها:
 با افزایش قیمت بنزین، بسیاری از مصرف‌کنندگان بیشتر در خانه غذا می‌پزند 
و کمتر با ماشــین برای »خرید« چیزی برای خوردن بیرون می‌روند. افزایش 
قیمت‌های عمده‌فروشی مواد غذایی نیز تهدیدی است، زیرا مصرف‌کنندگان 
پول کمتری برای اقــام راحت‌طلبانــه در اختیار دارنــد. اگرچه تهدیدی 
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کمتر جدی است، رقابت اضافی، چه از ســوی یک شرکت فست‌فود ملی یا 
کســب‌وکارهای کوچک محلی، می‌تواند منجر به رقیق شدن بازار و جنگ 
قیمت‌ها شود. این احتمالاً مســئله بزرگی نیست زیرا تریدر جینز محصولات 
منحصر به فردی دارد که به راحتی قابل کپی‌برداری نیستند. احتمالاً بزرگترین 
تهدید، عموم مردم بی‌ثبات است. کاملًا ممکن اســت که بازار غذاهای سالم 
علاقه‌ای به درایو-ترو نداشته باشد و ترجیح دهد در خانه آشپزی کند. تریدر 
جینز در حال برنامه‌ریزی برای یک فضای غذاخوری داخلی اســت که باید 

برخی از نگرانی‌های مربوط به درایو-ترو را کاهش دهد.
  تدوین هدف پس از انجــام تحلیــل SWOT از محیط‌های داخلی و 
خارجی، شرکت می‌تواند به توســعه اهداف خاص برای دوره برنامه‌ریزی در 
فرآیندی به نام تدوین هــدف بپردازد. مدیران از اصطــاح »اهداف« برای 
توصیف مقاصدی اســتفاده می‌کنند که از نظر مقدار و زمان مشخص هستند. 
تبدیل مقاصد به اهداف قابل اندازه‌گیری، برنامه‌ریزی، اجرا و کنترل مدیریت 

را تسهیل می‌کند.
  تدوین اســتراتژی اهداف نشــان می‌دهند که یک واحد کسب‌وکار 
می‌خواهد به چه چیزی دست یابد؛ استراتژی، طرح بازی برای دستیابی به آن 
اهداف را توصیف می‌کند. هر استراتژی کســب‌وکار شامل یک استراتژی 
بازاریابی به علاوه یک استراتژی فناوری و اســتراتژی تأمین سازگار است. 
اگرچه انواع مختلفی از اســتراتژی‌های بازاریابی در دسترس هستند، مایکل 
پورتر آنها را به سه نوع کلی خلاصه کرده است که نقطه شروع خوبی برای تفکر 

استراتژیک فراهم می‌کنند: رهبری کلی هزینه، تمایز، یا تمرکز.
  تدوین برنامه پس از اینکه واحد کسب‌وکار استراتژی‌های اصلی خود 
را توســعه داد، باید برنامه‌های پشــتیبانی دقیق را تدوین کند. بنابراین، اگر 
کسب‌وکار تصمیم گرفته است به رهبری فناوری دست یابد، باید برنامه‌هایی 
را برای تقویت بخش تحقیق و توســعه خود، جمع‌آوری اطلاعات فناوری، 
توسعه محصولات پیشرو، آموزش نیروی فروش فنی و توسعه تبلیغات برای 

انتقال رهبری فناوری خود طراحی کند.
  اجرا یک استراتژی واضح و برنامه‌های پشتیبانی به خوبی طراحی شده 
ممکن است بی‌فایده باشند اگر شرکت نتواند آنها را با دقت اجرا کند. در واقع، 
استراتژی تنها یکی از هفت عنصری است که طبق نظر مکنزی و شرکا، بهترین 
شرکت‌های مدیریت شده نشــان می‌دهند. در چارچوب S-7 مکنزی برای 
موفقیت کسب‌وکار، استراتژی، ساختار و سیستم‌ها »سخت‌افزار« موفقیت 
در نظر گرفته می‌شوند، و ســبک )چگونه کارمندان فکر و رفتار می‌کنند(، 
مهارت‌ها )برای اجرای اســتراتژی(، کارکنان )افراد توانمند که به درستی 
آموزش دیده و تخصیص یافته‌اند(، و ارزش‌های مشــترک )ارزش‌هایی که 
اقدامات کارمندان را هدایت می‌کنند( “نرم‌افزار” هستند. وقتی این عناصر 
نرم‌افزاری حاضر باشــند، شــرکت‌ها معمولاً در اجرای استراتژی موفق‌تر 
هستند. اجرا برای مدیریت مؤثر فرآیند بازاریابی حیاتی است، همان‌طور که 

بعداً در این فصل مورد بحث قرار می‌گیرد.
  بازخورد و کنترل هنگامی که شرکت استراتژی خود را اجرا می‌کند، نیاز 
دارد نتایج را پیگیری کند و تحولات جدید در محیط‌های داخلی و خارجی را 

نظارت کند. برخی محیط‌ها از سالی به سال دیگر نسبتاً پایدار هستند. محیط‌های 
دیگر به آرامی و به شکلی نسبتاً قابل پیش‌بینی تکامل می‌یابند. برخی محیط‌های 
دیگر به سرعت و به شکلی قابل توجه و غیرقابل پیش‌بینی تغییر می‌کنند. با این 
حال، شرکت می‌تواند روی یک چیز حساب کند: بازار تغییر خواهد کرد. و وقتی 
این اتفاق می‌افتد، شرکت نیاز خواهد داشت اجرا، برنامه‌ها، استراتژی‌ها یا حتی 

اهداف خود را بازنگری و تجدیدنظر کند.

آمیخته بازاریابی
 آمیخته بازاریابی مجموعه‌ای از ابزارهای بازاریابی اســت که شــرکت برای 
دســتیابی به اهداف بازاریابی خود در بازار هدف استفاده می‌کند. تقسیم تعداد 
زیادی از متغیرها یا آمیخته‌های بازاریابی به چهار دسته متمایز، تدوین استراتژی 
بازاریابی را بسیار آسان‌تر می‌کند. این چهار دسته عبارتند از )۱( محصول، )۲( 
مکان، )۳( قیمت و )۴( ترویج، که معمولاً امیده می‌شوند. توجه داشته باشید که 

مشتری بخشی از آمیخته بازاریابی نیست، بلکه هدف آمیخته بازاریابی است.

 محصول: 
آرمســترانگ و کاتلر محصول را »هر چیزی که می‌تواند بــرای جلب توجه، 
خرید، استفاده یا مصرف به بازار عرضه شــود و ممکن است یک خواسته یا نیاز 
را برآورده کند« تعریف می‌کنند. اکثر تعاریف مشابه هستند و باید تأکید شود 
که »محصول محدود به کالاهای نهایی نیســت«. هنگام ایجاد یک اســتراتژی 
بازاریابی، توســعه محصول و جنبه‌های مرتبط با آن مانند بسته‌بندی، گارانتی 
و برندسازی باید در نظر گرفته شــوند. تحلیل و درک نیازهای مشتری همراه با 
ویژگی‌های جمعیت‌شناختی خاصی که محصول قصد پرداختن به آنها را دارد، 
مهم است به یاد داشته باشــیم. بســیاری از مدیران هنگام فکر کردن به توسعه 
محصول، کوته‌بین هستند و بر روی‌ها تمرکز می‌کنند به جای درک مشتری از 
محصول. این کوته‌بینی با سایر جنبه‌های توسعه محصول؛ برندسازی، ویژگی‌ها، 
کیفیت و گارانتی همراه است. مدیران تمایل دارند جنبه‌های تاکتیکی محصول را 
ببینند، و یک استراتژی محصول واضح و مشتری‌محور، مدیران را فراتر از این 

دید تاکتیکی محدود هدایت می‌کند.

 مکان:
 مکان شامل مســائل بازاریابی مانند نوع کانال، نمایش، حمل و نقل، توزیع و 
موقعیت است. یک محصول باید زمانی و جایی که مشتری می‌خواهد در دسترس 
او باشــد. بازاریابان این فرآیند را »کانال« می‌نامند. کانال »هر مجموعه‌ای از 
شــرکت‌ها )یا افراد( که در جریان محصولات از تولیدکننده به کاربر نهایی یا 

مصرف‌کننده شرکت می‌کنند« را توصیف می‌کند.

 قیمت: 

طرح‌های بازاریابی باید شــامل ملاحظــات قیمت‌گذاری باشــند. آمیخته 
قیمت‌گذاری شــامل رقابت، هزینه، حاشیه ســود، تخفیف‌ها و جغرافیا است. 
حتی اگر تمام جنبه‌های دیگر آمیخته بازاریابی کامل باشــند، با قیمت نادرست 
مشــتریان محصول را نخواهند خرید. طرح بازاریابی باید شامل ملاحظاتی در 
مورد انعطاف‌پذیــری قیمت‌ها، قیمت‌گذاری چرخه عمر، چه کســی تخفیف 
می‌گیرد و چه کســی هزینه حمل و نقل را می‌پردازد، باشــد. مدیران بازاریابی 
همچنین باید اطمینان حاصل کنند که قیمت‌گذاری بر اســاس ارزش مشتری 
است نه صرفاً بر اســاس هزینه. یکی از راه‌های اطمینان از حداکثر قیمت، تغییر 
درک مشتری از ارزش است. جی آبراهام پیشنهاد می‌کند که خدمات، کمک یا 

تخصص را ارزش قرار دهید، نه خود محصول را.
 ترویج: 

ترویج چیزی اســت که اکثر مردم هنگام ایجاد یک طرح بازاریابی به آن فکر 
می‌کنند. ترویج تنها یک چهارم از کل آمیخته اســت و لزوماً مهم‌تر از هر بخش 
دیگری نیست. به طور رسمی توسط آرمسترانگ و کاتلر تعریف شده، ترویج با 
گفتن به بازار هدف یا دیگران در کانال توزیع درباره محصول »درست« سروکار 
دارد. فروش و فروشندگی بخشی از ترویج هستند و می‌توانند فروش شخصی یا 
انبوه باشند. فروش شخصی، تماس سنتی با مشتریان یا مشتریان بالقوه و داشتن 
گفتگو درباره مشکلاتی است که محصول حل می‌کند. فروش شخصی همچنین 
می‌تواند شامل ارائه‌های گروهی باشــد و لزوماً یک به یک نیست. فروش انبوه 
عمدتاً شامل تبلیغات و روابط عمومی اســت. عموماً روابط عمومی و تبلیغات 
همان هدف را محقق می‌کنند، اما برای روابط عمومی هزینه‌ای پرداخت نمی‌شود 

در حالی که برای تبلیغات هزینه می‌شود.

دوران مدرن بازاریابی
دوره‌ای که جامعه انســانی در حال گذر از آن اســت، اکنون در آثار تخصصی 
مختلف بــا نام‌هایی که ویژگی‌های آن را در مقایســه با دوره‌هــای قبلی بیان 
می‌کنند، منعکس شــده اســت: اقتصاد جدید، اقتصاد دانش و غیره. در اقتصاد 
جدید، هر علمی موضوع، روش و ابزار علمی خود را بازتعریف می‌کند. بازاریابی 
نیز از این روند مســتثنی نیســت و محتوای آن به طور مداوم بازتعریف و در 
چارچوب مفاهیمی که در مراحل قبلی توسعه بازاریابی گزارش شده‌اند، در یک 

مفهوم جدید به نام بازاریابی مدرن گروه‌بندی می‌شود.
بازاریابی مدرن ریشــه خود را به اشــکال ابتدایی تجارت می‌رساند. همانطور 
که مردم شــروع به پذیرش تکنیک‌های تخصصی کار کردند، نیــاز به افراد و 
سازمان‌هایی برای تسهیل فرآیند مبادله پدیدار شــد. با این حال، تا حدود سال 
۱۹۰۰، بازاریابی چیزی بیش از توزیع فیزیکی نبود. می‌توانیم توسعه بازاریابی 
مدرن را از طریق سه مرحله دنبال کنیم: عصر تولید، عصر محصول و عصر فروش.

طبق نظر فیلیپ کاتلر )۲۰۰۱(، بازاریابی شــامل ۵ مفهوم رقابتی است که ۲ 
مفهوم اخیر، مفاهیم رقابتی مدرن‌تر هستند و بازاریابی مدرن از آنها یکپارچه شده 

است. این ۵ مفهوم عبارتند از:
  عصر تولید 

عصر تولیــد، یکی از قدیمی‌ترین دوره‌ها در کســب‌وکار، بر این باور اســت 
که مصرف‌کننــدگان محصولاتــی را ترجیح می‌دهند که به طور گســترده در 

دســترس و ارزان قیمت هســتند. مدیران کســب‌وکارهای تولید-محور 
بر دســتیابی به کارایی بالای تولید، هزینه‌های پاییــن و توزیع انبوه تمرکز 
می‌کنند. این جهت‌گیری در کشــورهای در حال توسعه منطقی است، جایی 
که مصرف‌کنندگان بیشتر به دست آوردن محصول را نسبت به ویژگی‌های 
آن مهم می‌دانند. همچنین زمانی که یک شرکت می‌خواهد بازار را گسترش 
دهد، از این رویکرد استفاده می‌شود. تگزاس اینسترومنتس یکی از پیشگامان 
این مفهوم است. این شــرکت بر افزایش حجم تولید و ارتقاء فناوری تمرکز 
می‌کند تا هزینه‌ها را کاهش دهد، که منجر به قیمت‌های پایین‌تر و گسترش 
بازار می‌شود. این جهت‌گیری همچنین یک استراتژی کلیدی برای بسیاری از 

شرکت‌های ژاپنی بوده است.
  عصر محصول

 کسب‌وکارهای دیگر توسط مفهوم محصول هدایت می‌شوند، که معتقد است 
مصرف‌کنندگان محصولاتی را ترجیح می‌دهند که بیشترین کیفیت، عملکرد 
یا ویژگی‌های نوآورانه را ارائه می‌دهند. مدیران در این سازمان‌ها بر ساخت 
محصولات برتر و بهبود آنها در طول زمان تمرکــز می‌کنند، با این فرض که 

خریداران می‌توانند کیفیت و عملکرد را ارزیابی کنند.
  عصر فروش

 عصر فروش، یک جهت‌گیری رایج دیگر در کســب‌وکار، بر این باور است 
که مصرف‌کنندگان و کســب‌وکارها، اگر به حال خود رها شــوند، معمولاً 
به اندازه کافی از محصولات ســازمان خرید نمی‌کنند. بنابراین، سازمان باید 
تلاش تهاجمی برای فروش و ترویج انجــام دهد. این مفهوم فرض می‌کند که 
مصرف‌کنندگان باید به خرید ترغیب شوند، بنابراین شرکت مجموعه‌ای از 

ابزارهای فروش و ترویج را برای تحریک خرید دارد.
  عصر بازاریابی 

عصر بازاریابی، بر اساس اصول مرکزی که در اواسط دهه ۱۹۵۰ تبلور یافت، 
سه جهت‌گیری کســب‌وکار که ما اخیراً بحث کردیم را به چالش می‌کشد. 
مفهوم بازاریابی معتقد است که کلید دســتیابی به اهداف سازمانی، این است 
که شرکت در ایجاد، تحویل و ارتباط ارزش مشتری به بازارهای هدف انتخابی 

خود، مؤثرتر از رقبایش باشد.
تئودور لویت از هاروارد تضاد قابل توجهی بین عصر فروش و بازاریابی ترسیم 
کرد: »فروش بر نیازهای فروشنده تمرکز دارد؛ بازاریابی بر نیازهای خریدار. 
فروش با نیاز فروشــنده برای تبدیل محصولش به پول نقد مشــغول است؛ 
بازاریابی با ایده رضایت نیازهای مشتری از طریق محصول و تمام مجموعه 

چیزهای مرتبط با ایجاد، تحویل و در نهایت مصرف آن.”
عصر بازاریابی بر چهار رکن اســتوار اســت: بازار هدف، نیازهای مشتری، 

بازاریابی یکپارچه و سودآوری.
عصر فروش یک دیدگاه داخل به خارج دارد. از کارخانه شــروع می‌شود، بر 
محصولات موجود تمرکز می‌کند و برای تولید فروش ســودآور، خواســتار 
فروش و ترویج سنگین است. عصر بازاریابی یک دیدگاه خارج به داخل دارد.

از یک بازار خوب تعریف شده شروع می‌شــود، بر نیازهای مشتری تمرکز 
می‌کند، فعالیت‌هایی که بر مشتریان تأثیر می‌گذارند را هماهنگ می‌کند و با 

رضایت مشتریان، سود تولید می‌کند.
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 بازار هدف: 
شرکت‌ها زمانی بهترین عملکرد را دارند که بازار هدف خود را با دقت انتخاب 
کرده و برنامه‌های بازاریابی متناسب را آماده کنند. به عنوان مثال، وقتی غول 
لوازم آرایشی استی لودر، افزایش قدرت خرید گروه‌های اقلیت را تشخیص 
داد، زیرمجموعه تجویزی آن یک خط »همه پوست‌ها« را با ارائه ۱۱۵ رنگ 
پایه برای تن‌های پوســتی مختلف راه‌اندازی کرد. پرسکریپتیو افزایش ۴۵ 
درصدی فروش را از زمان راه‌اندازی این خط محصول به »همه پوســت‌ها« 

نسبت می‌دهد.

 نیازهای مشتری: 
یک شــرکت می‌تواند بازار هدف خود را با دقت تعریف کنــد اما در درک 
صحیح نیازهای مشــتریان شکســت بخــورد. مشــخصاً، درک نیازها و 
خواسته‌های مشتری همیشه ساده نیست. برخی از مشتریان نیازهایی دارند که 

کاملًا از آن‌ها آگاه نیستند؛ برخی نمی‌توانند این نیازها را بیان کنند یا از کلماتی 
استفاده می‌کنند که نیاز به تفسیر دارند. ما می‌توانیم پنج نوع نیاز را از هم متمایز 
کنیم: )۱( نیازهای بیان شده، )۲( نیازهای واقعی، )۳( نیازهای بیان نشده، )۴( 

نیازهای شگفت‌انگیز، و )۵( نیازهای پنهان.

 بازاریابی یکپارچه: 
وقتی تمام بخش‌های شرکت با هم برای خدمت به منافع مشتریان کار می‌کنند، 
نتیجه بازاریابی یکپارچه اســت. بازاریابی یکپارچه در دو سطح اتفاق می‌افتد. 
اول، عملکردهای مختلف بازاریابی مانند نیروی فــروش، تبلیغات، خدمات 
مشــتری، مدیریت محصول، تحقیقات بازاریابی باید با هم کار کنند. تمام این 

عملکردها باید از دیدگاه مشتری هماهنگ شوند.
دوم، بازاریابی باید توسط سایر بخش‌ها پذیرفته شــود. به گفته دیوید پکارد از 
هیولت-پکارد »بازاریابی بســیار مهم‌تر از آن است که فقط به بخش بازاریابی 

سپرده شــود«. بازاریابی آنقدر یک بخش نیست که یک جهت‌گیری در سراسر 
شرکت است.

 سودآوری:
 هدف نهایی مفهوم بازاریابی کمک به سازمان‌ها برای دستیابی به اهدافشان است. 
در مورد شرکت‌های خصوصی، هدف اصلی ســود است؛ در مورد سازمان‌های 
غیرانتفاعی و دولتی، هدف بقا و جذب منابع مالی کافی برای انجام کار مفید است. 
شرکت‌های خصوصی باید به دنبال کسب سود به عنوان نتیجه‌ای از ایجاد ارزش 
برتر برای مشتری باشــند، با برآورده کردن نیازهای مشتری بهتر از رقبا. برای 
مثال، مزارع پردو با بازاریابی مرغ - که یک کالای اساسی است - به حاشیه سود 
بالاتر از متوسط دست یافته است! این شرکت همیشه هدفش کنترل پرورش و 
سایر عوامل برای تولید مرغ‌های خوش‌طعم بوده که مشتریان سختگیر حاضرند 

برای آن پول بیشتری بپردازند.
  دوران بازاریابی اجتماعی برخی در مورد مناسب بودن مفهوم بازاریابی به 
عنوان یک فلسفه در عصر تخریب محیط زیست، کمبود منابع، رشد انفجاری 
جمعیت، گرســنگی و فقر جهانی، و خدمات اجتماعی نادیده گرفته شده سؤال 
کرده‌اند. آیا شرکت‌هایی که با موفقیت خواســته‌های مصرف‌کننده را برآورده 
می‌کنند، لزومــاً در جهت منافــع بلندمدت مصرف‌کننــدگان و جامعه عمل 
می‌کنند؟ مفهوم بازاریابی از تعارضات بالقوه بین خواســته‌های مصرف‌کننده، 

منافع مصرف‌کننده و رفاه بلندمدت جامعه چشم‌پوشی می‌کند.
با این حال، برخی شــرکت‌ها و صنایع بــه دلیل برآورده کردن خواســته‌های 
مصرف‌کننده به هزینه جامعه مورد انتقاد قــرار می‌گیرند. چنین وضعیت‌هایی 
نیازمند یک اصطلاح جدید است که مفهوم بازاریابی را گسترش دهد. ما پیشنهاد 
می‌کنیم آن را مفهوم بازاریابی اجتماعی بنامیم، که معتقد اســت وظیفه سازمان 
تعیین نیازها، خواسته‌ها و منافع بازارهای هدف و ارائه رضایت مطلوب به شکلی 
مؤثرتر و کارآمدتر از رقبا است، به گونه‌ای که رفاه مصرف‌کننده و جامعه را حفظ 

کرده یا بهبود بخشد.

مسئولیت اجتماعی در بازاریابی
 اکثر سازمان‌های بازاریابی عمداً در انزوا از بقیه جامعه کار نمی‌کنند. در عوض، 
آنها درمی‌یابند که فرصت بیشــتری وجود دارد اگر ســازمان به طور مشهود 
در دسترس و درگیر با عموم باشــد. از آنجا که بازاریابی اغلب به عنوان »چهره 
عمومی« یک سازمان عمل می‌کند، هنگامی که مســائلی بین عموم و سازمان 
پیش می‌آید، بازاریابی اغلب در مرکز توجه قرار می‌گیرد. در ســال‌های اخیر، 
تعداد و تنوع مسائل مطرح شده توسط عموم افزایش یافته است. یکی از دلایل 
این افزایش، درک فزاینده این اســت که سازمان‌های بازاریابی صرفاً فروشنده 
محصول نیستند، بلکه مســئولیت ذاتی برای مسئولیت‌پذیری اجتماعی بیشتر 
دارند، از جمله مسئولیت‌پذیری بیشتر برای اقدامات خود و پاسخگویی بیشتر در 

رسیدگی به نگرانی‌های اجتماعی.
مسئولیت‌پذیری اجتماعی به این معنی است که یک سازمان نگرانی خود را برای 
مردم و محیطی که در آن تجارت می‌کند نشان می‌دهد. همچنین به این معنی است 
که این ارزش‌ها توسط همه افراد در سازمان و در برخی موارد، با شرکای تجاری، 
مانند کسانی که محصولات را به شرکت می‌فروشند )مثلًا تأمین‌کننده مواد خام 

برای تولید محصول( و کسانی که به شــرکت در توزیع و فروش به مشتریان 
دیگر کمک می‌کنند )مثلًا فروشگاه‌های خرده‌فروشــی(، ارتباط داده شده و 

اجرا می‌شود.
نقش بازاریابی مدرن هدف اصلی تلاش‌های بازاریابی یک ســازمان، ایجاد 
روابط رضایت‌بخش با مشتریان است که هم به نفع مشتری و هم به نفع سازمان 
باشــد. این تلاش‌ها باعث می‌شــود بازاریابی نقش مهمی در اکثر سازمان‌ها 
و در جامعه ایفا کند. همانطور که ذکر شد، بازاریابی مدرن یک مفهوم بسیار 
جدید است که نیازمند توجه شرکت‌ها و بازاریابان است. تا کنون، نقش‌های 
بازاریابی مدرن و کاربرد آن چندان مورد توجه قرار نگرفته است. دبی کلیمن، 
رئیس MITX، 10 نقش برای بازاریابی مدرن برشمرده است. به نظر او، هر 

شرکتی باید به این موارد توجه کند.
  بازاریابی ≠ تبلیغات: تبلیغات همچنان مهم است، اما بازاریابی امروزه 
بیشتر درباره گفتگوهاست، نه فریاد زدن پیام‌ها - بلکه همراه کردن مشتری با 
ماست. ایجاد عشق مشتری درباره مشــارکت و روابط است. با یک احساس 
ارتباط برقــرار کنید، به مشــتریان دلیلی برای باور یا اهمیت دادن به شــما 
بدهید. درباره مشتریان خود و نحوه تعاملی که می‌خواهند با شما داشته باشند، 

بیاموزید.
  مشارکت: پنجمین P بازاریابی است امروزه ما در دنیایی زندگی می‌کنیم 
که مصرف‌کنندگان متصل می‌خواهند نظر بدهند و می‌خواهند صدایشــان 
نقشی ایفا کند. مشارکت به معنای رها کردن برند شما نیست، بلکه تمایل به 
اجازه دادن به دیگران برای ورود اســت. به مشتریان وسیله‌ای بدهید تا با برند 

شما بازی کنند و آن را از آن خود کنند.
  همیشه در حال گوش دادن باشید: جوامع آنلاین، رتبه‌بندی‌ها و نظرات، 
توییتر، مراکز تماس، همــه فرصت‌هایی برای یادگیــری و نوآوری فراهم 
می‌کنند. اکنون بیش از هر زمان دیگری فرصت‌هایی برای کانال‌های گوش 
دادن به مشتریانتان وجود دارد، از آنچه مردم به شما می‌گویند اگر فکر کنند در 

حال گوش دادن هستید، شگفت‌زده خواهید شد.
  صحبت )رســانه(: ارزان اســت به مشــتریان خود قدرت دهید تا با 
دوستانشان درباره محصولات شما صحبت کنند، تأثیر آنها بسیار بیشتر است. 
راه‌هایی برای گسترش کلام آنها، پیوستن به هدف شما و به اشتراک گذاشتن 

آنچه آموخته‌اند، فراهم کنید.
  تجارت شخصی بهتر از تجارت الکترونیک است: تجربیات و تعاملات 
دیجیتالی را در مقیاس انبوه ایجاد کنید که احساس کنند 1:1 هستند. فناوری 
دیجیتال این امکان را فراهم کرده اســت - کشــف شخصی‌ســازی شده، 
سفارشی‌سازی محصول و خدمات مشــتری عالی. چند شرکت جوان عالی 
در بوســتون، Blank Label و Costume Made در حــال کار روی این 

موضوع هستند.
  اول به موبایل فکر کنید: طبق پروژه اینترنتی Pew، 88٪ بزرگســالان 
تلفن همراه دارند که 50٪ آنها گوشی‌های هوشمند هستند؛ 19٪ تبلت دارند. 
دســتگاه‌های موبایل 30٪ از بازکردن ایمیل‌ها را تشــکیل می‌دهند. اول به 
موبایل فکر کردن یعنی درک اینکه مصرف‌کننده چگونه برند شما را در حال 
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حرکت، وقتی برایشان مناسب است، تجربه می‌کند. ظهور موبایل باید شما را 
تشــویق کند تا نقش مکان را بازنگری کنید. حتی بهتر، پیشنهاد خود را برای 

اهمیت دادن به مکان بازآفرینی کنید - چگونه می‌تواند بازی را تغییر دهد؟
  محتوا پادشاه اســت: مرتبط، معنادار و مفید باشید و مردم به سمت شما 
خواهند آمد. در چه چیزی متخصص هستید؟ درباره چه چیزی بهتر از هر کس 
دیگری می‌دانید؟ تمــام جنبه‌های این را به اشــتراک بگذارید. درباره اینکه 
محصول شما چگونه در زندگی مردم - تجاری، شخصی یا هر چیز دیگر - جای 

می‌گیرد فکر کنید و یک استراتژی محتوا حول آن بسازید.
  هر کارمند یک مدیر برند اســت: بازاریابی با حــرف بزرگ M به این 
معناست که بخش خدمات مشتری شــما، گروه نوآوری یا تحقیق و توسعه 
شما، فروشندگان خرده‌فروشی شما - هر کسی که نقطه تماسی با مشتری دارد، 
همگی می‌دانند و درک می‌کنند که چگونه معنای محصول شــما، آنچه برند 
برای آن ایستاده اســت را ارتباط دهند و می‌توانند آن را در کار روزانه خود به 
زندگی بیاورند. این ایده جدیدی نیست. اما آنچه جدید است، روشی است که 
مشتریان و کارمندان می‌توانند به دلیل رسانه‌های اجتماعی و اینترنت تعامل 

داشته و بسیار متصل باشند.
  دو بخش در اینجا: از فناوری برای ساده‌ســازی و اندازه‌گیری همه چیز 
استفاده کنید:آیا فناوری می‌تواند به من کمک کند این کار را بهتر انجام دهم؟ 
درباره تجربه کاربر در تمام مسیر خرید و اینکه چگونه فناوری می‌تواند آن را 
بهتر کند، به ما کمک کند تا بفهمیم مشــتریان ما چه می‌خواهند و آن را به آنها 
بدهیم، فکر کنید. فناوری همچنین می‌تواند به پیگیری عملکرد ما کمک کند. 
گزینه‌ها و کانال‌ها، پیوندها و اهرم‌های بسیاری وجود دارد - شما باید مطمئن 

شوید که می‌دانید چه چیزی خوب کار می‌کند و چه چیزی نه.
  لمینگ )موش صحرایی کورکورانه پیرو دیگران( نباشــید: می‌تواند 
بسیار وسوسه‌انگیز باشد که هر شیء درخشان و براق جدیدی را که محبوب 
لحظه اســت، امتحان کنید. این کار را نکنید. از خود بپرسید که این چگونه با 
مشتری شما متناسب خواهد بود و اگر پاسخ فوراً آشکار نیست، احتمالاً تناسب 
بدی است. برای اکثر محصولات، شما نمی‌توانید و نباید همه جا آنلاین باشید.

ویژگی‌های بازاریابان مدرن: این روزها که بازاریابی مدرن برای پاسخگویی 
به نیازهای شرکت‌ها ایجاد شده است، مهم است که بازاریاب نیز مدرن شود. به 
این ترتیب، فرد می‌تواند خود را با بازاریابی مدرن هماهنگ کند. پل کرایست 

پنج ویژگی برای بازاریابان مدرن برشمرده است. این ویژگی‌ها عبارتند از:
  مهارت‌های پایه کســب و کار: بازاریابان در درجــه اول افراد تجاری 
هســتند که باید وظایف ضروری مورد نیاز تمام افراد موفق در کسب و کار 
را انجام دهند. این مهارت‌های پایه شــامل تحلیل مشکلات و تصمیم‌گیری، 

ارتباط شفاهی و کتبی، مهارت‌های کمّی پایه و کار خوب با دیگران است.
  درک تأثیر بازاریابی: بازاریابــان باید بدانند که تصمیمات آنها چگونه 
بر سایر بخش‌های شرکت و شرکای تجاری دیگر تأثیر خواهد گذاشت. آنها 
باید درک کنند که تصمیمات بازاریابی در انزوا گرفته نمی‌شود و تصمیماتی 
که توسط تیم بازاریابی گرفته می‌شود می‌تواند منجر به مشکلاتی برای دیگران 
شــود. به عنوان مثال، تصمیم‌گیری برای اجرای یک فروش ویژه که قیمت 
محصول را به طور قابل توجهی کاهش می‌دهد، می‌تواند مشــکلات عرضه 

ایجاد کند اگر بخش تولید از قبل از فروش به خوبی مطلع نشده باشد.
  مهارت در فناوری: بازاریابان امروزی بایــد درک قوی از فناوری در دو 
جبهه داشته باشــند. اول، بازاریابان باید در استفاده از فناوری به عنوان بخشی از 
فعالیت‌های روزمره خود مهارت داشته باشند. دوم، بازاریابان باید فناوری‌های 
نوظهور و کاربردهای آن را درک کنند تا بتواننــد فرصت‌های تجاری بالقوه و 
همچنین تهدیدات بالقوه را تشخیص دهند. به عنوان مثال، رشد سریع موتورهای 
جستجو نیازمند آن است که بازاریابان به طور قطعی درک کنند که این‌ها چگونه 

در یک استراتژی بازاریابی کلی جای می‌گیرند.
  نیاز به دیدگاه جهانی: عمدتاً به لطف اینترنت، تقریباً هر شرکتی می‌تواند در 
مقیاس جهانی فعالیت کند. با این حال، صرفاً داشتن یک وبسایت که برای صدها 
میلیون نفر در سراسر جهان قابل دسترسی اســت، موفقیت را تضمین نمی‌کند. 
بازاریابانی که به صورت بین‌المللی فروش می‌کنند، باید ظرافت‌های تجارت 

بین‌المللی و تفاوت‌های فرهنگی موجود بین بازارها را درک کنند.
  جستجوگر اطلاعات:حوزه بازاریابی پویاســت. تغییرات مداوم و اغلب 
ســریع رخ می‌دهند. بازاریابان باید از طریق جریان مــداوم اطلاعات، ارتباط 

نزدیکی با این تغییرات حفظ کنند.

چالش‌های بازاریابی مدرن
آینده پیش روی ما نیست. آن قبلًا اتفاق افتاده است، این را استاد بازاریابی کاتلر 
می‌گوید. و این آینده که امروز می‌بینیم، با خود فرصت‌ها و چالش‌های بســیاری 
را به همراه آورده اســت. در حالی که از یک سو جهانی شــدن و آزادسازی موانع 
جغرافیایی را از بین برده است، پیشــرفت فناوری جهان را به مکانی کوچک‌تر 
تبدیل کرده است. این امر فرصت‌های تجاری عظیمی را به شکل تبدیل کل جهان 
به یک بازار بزرگ ایجاد کرده، اما همچنین با ورود غول‌های خارجی به بازارهای 
داخلی، تهدیدهایی را برای سهم بازار موجود ایجاد کرده است. این تغییر در محیط 
بازاریابی، نیاز به بازنگــری در کل عملکرد و اســتراتژی بازاریابی را ضروری 
می‌سازد. چهار رکن استراتژی بازاریابی، محصول، قیمت، ترویج و مکان بوده‌اند. 

با این حال، آنها در زمان‌های متغیر ابعاد جدیدتری به خود گرفته‌اند.
از سوی دیگر، می‌توان گفت چالش‌های بازاریابی مدرن همان چالش‌های قدیمی 
بازاریابی هستند. بنابراین ما باید آمیخته بازاریابی را به درستی مدیریت کنیم. این 
بدان معناست که محصولات ما باید با نیازهای مشــتریان مرتبط باشند و قیمت 
مناسبی داشته باشند و همچنین، ما باید آنها را در زمان و مکان مناسب تحویل دهیم. 
ما باید به فروش آنها و امکانات آنها توجه کنیــم. در بازاریابی مدرن ما باید به این 

چهار رکن توجه کنیم و سعی کنیم هر یک از آنها را به بهترین شکل انجام دهیم.
نتیجه‌گیری

همانطور که ذکر شــد، بازاریابی مــدرن یک مفهوم جدید اســت که نیازها و 
ارزش‌های مشــتریان و جامعه را نمایندگی می‌کند، نه فقط شرکت و منافع آن 
را. شرکت‌ها به دنبال مزایای خود هستند و به اصول اساسی که افراد و جامعه چه 
نوع اهداف و ارزش‌هایی دارند، توجهی نمی‌کنند. بنابراین، شرکت‌ها باید با این 
اصل مدرن و استراتژیک آشنا شوند و ما باید توجه آنها را به اهداف و منافع مردم 
و نه فقط شرکت جلب کنیم. این امر با گسترش مفهوم بازاریابی مدرن و تشویق 

شرکت‌ها به جایگزینی آن به جای روش سنتی امکان‌پذیر است.

این راهنما روندهای تبلیغاتی ســال ۲۰۲۴ را که باید برای تقویت کسب و کار خود 
مد نظر قرار دهید، خلاصه می‌کند.

چشم‌انداز تبلیغات دیجیتال در سال ۲۰۲۴ چگونه خواهد بود؟ با توجه به پیشرفت 
فناوری و تغییر رفتار مصرف‌کننده، پیش‌بینی دقیق شکل‌گیری روندهای تبلیغات 

دیجیتال در سال‌های آینده دشوار است.

حال که تأثیرات همه‌گیری کرونا پشت سر گذاشته شده، کسب و کارها به دنبال 
راه‌های نوآورانه برای حفظ رقابت‌پذیری خود هســتند. میــزان هزینه‌کرد در 
تبلیغات دیجیتال سال به سال در حال افزایش است. داده‌های اخیر نشان می‌دهد 
که این روند به طور پیوسته رو به رشد اســت و انتظار می‌رود در چند سال آینده 

سرعت بیشتری به خود بگیرد.

تجربه همه چیز است: 

 روندهای تبلیغاتی سال 2024 
برای گنجاندن  در استراتژی شما

کســب و کارها اکنون در حال کاوش فرصت‌های جدید برای تعامل با مشتریان و 
تبلیغ محصولات یا خدمات خود هستند، در حالی که با احتیاط هزینه می‌کنند.

به دلیل فضای اقتصادی نامطمئن، تبلیغات در سال ۲۰۲۴ و سال‌های پس از آن کمی 
متفاوت خواهد بود. احتمالاً کســب و کارها در هزینه‌های تبلیغاتی محافظه‌کارانه 
عمل خواهند کرد و بازاریابان بایــد چابک، کارآمد و خلاق باشــند تا رقابت‌پذیر 

بمانند.
با افزایش رســانه‌های دیجیتال و تغییر رفتار مصرف‌کننده، چشــم‌انداز تبلیغات 
دیجیتال به سرعت در حال تغییر است. کسب و کارها باید انعطاف‌پذیر بمانند و از 
روندهای جاری تبلیغات آگاه باشند تا بتوانند از بودجه خود بهترین استفاده را ببرند 

و از رقبا پیشی بگیرند.
برای کمک به پیشــتازی در این زمینه، در ادامه پنج روند تبلیغات دیجیتال در سال 

۲۰۲۴ و پس از آن را معرفی می‌کنیم:

1. اصالت در رسانه‌های اجتماعی مهم‌ترین عامل خواهد بود
در چشــم‌انداز در حال تحــول بازاریابی دیجیتال، بــه ویژه پــس از همه‌گیری، 
مصرف‌کنندگان به سمت برندهایی گرایش پیدا می‌کنند که اصالت و قابلیت ارتباط 

نشان می‌دهند.
همانطور که مصرف‌کنندگان مســیر بهبود مالی را طی می‌کنند، تمایل آنها به سمت 
برندهای مورد اعتماد است و آزمایش با برندهای تازه‌وارد کاهش می‌یابد. این روند بر 

اهمیت اصالت در روندهای تبلیغاتی و بازاریابی تأثیرگذار تأکید می‌کند.

تأثیر پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی بر درک برند
نقش محوری پلتفرم‌های رســانه‌های اجتماعی در تبلیغات معاصــر غیرقابل انکار 
است. با درگیری بیش از ۶۱٪ از جمعیت جهانی در این پلتفرم‌ها تا اکتبر ۲۰۲۳، تأثیر 
بازاریابی رسانه‌های اجتماعی بسیار گسترده است. این افزایش چشمگیر، نقش کلیدی 
کاربران رســانه‌های اجتماعی در شــکل‌دهی ادراک برند و ضرورت اتخاذ رویکرد 
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مشتری‌محور توسط برندها را برجسته می‌کند.

بازاریابی تأثیرگذار: جذب مخاطبان نسل زد
ظهور تأثیرگذاران، به‌ویژه در جذب مخاطبان نسل زد، نشان‌دهنده تغییر در روندهای 
تبلیغات آنلاین اســت. تأثیرگذاران، که اغلب قابل‌ارتباط‌تر از سلبریتی‌های سنتی 
هســتند، نفوذ قابل‌توجهی در ایجاد وفاداری به برند از طریق داستان‌ســرایی اصیل 
دارند. برندها باید به‌طور اســتراتژیک از محتوای تولیدشده توسط کاربر بهره برده و با 
تأثیرگذاران کلان و خرد همکاری کنند. این رویکرد در فعالیت‌های مرکز بازاریابی 

تأثیرگذار برای ایجاد ارتباطی واقعی با مخاطب هدف حیاتی است.

پیشرفت‌های فناوری در تبلیغات دیجیتال
روندهای تبلیغات دیجیتال همچنین نشان‌دهنده تمرکز فزاینده بر تبلیغات ویدیویی، 
به‌ویژه تبلیغات ویدیویی کوتاه، اســت کــه منعکس‌کننده ترجیحــات کاربران 
دســتگاه‌های موبایل اســت. ادغام هوش مصنوعی و واقعیت افزوده در تلاش‌های 
تبلیغاتی، اســتراتژی‌های تعامل در فضای دیجیتال را بازتعریف می‌کند و تجربیات 

غوطه‌ور را به مصرف‌کنندگان ارائه می‌دهد.

بهینه‌سازی هزینه تبلیغات و افزایش تعامل
هزینه تبلیغات در تبلیغات دیجیتال به طور فزاینده‌ای به ســمت پلتفرم‌هایی هدایت 
می‌شــود که مخاطبان هدف در آن‌ها فعال‌تر هســتند، از جمله پلتفرم‌های مختلف 
اجتماعی و بازی‌های موبایلی. بازاریابــان همچنین از ابزارهای هوش مصنوعی برای 
تحلیل داده‌های مصرف‌کننده و بهینه‌سازی بودجه تبلیغاتی استفاده می‌کنند. حرکت 
به سمت فرمت‌های تعاملی‌تر مانند بازاریابی مکالمه‌ای و استفاده از واقعیت مجازی 
در کمپین‌ها، بخشی از روند گسترده‌تر در اســتراتژی بازاریابی دیجیتال است. این 
تکنیک‌ها در افزایش تعامل مشتری و در نهایت، تقویت وفاداری مشتری نقش اساسی 

دارند.
با ورود به ســال ۲۰۲۴، تأکید بر اصالت، همراه با اســتراتژی‌های صحیح بازاریابی 
دیجیتال و کمپین‌های بازاریابی، برای حفظ ارتباط برندها و افزایش فروش کلیدی 
است. ادغام فناوری‌های جدید مانند جســتجوی صوتی، یادگیری ماشینی و واقعیت 
افزوده در تبلیغات، نشــان‌دهنده مرز بعدی در جلب توجه کاربران و شکل‌دهی رفتار 

مصرف‌کننده است.

2. تصاویر حکمرانی می‌کنند
در عصر دیجیتال پرســرعت، با کاهش دامنــه توجه، تأثیر محتــوای تصویری در 
تبلیغات بیش از هر زمان دیگری برجسته شده است. این روند به‌ویژه در گرایش‌های 
تبلیغات ویدیویی قابل مشاهده اســت، جایی که محتوای ویدیویی نقشی کلیدی در 
جلب توجه سریع و مؤثر مشــتریان دارد. با میانگین دامنه توجه تنها ۸ ثانیه‌ای در میان 

مصرف‌کنندگان، یک تصویر جذاب برای جلب توجه آنها حیاتی است.

قدرت محتوای ویدیویی کوتاه
محتوای ویدیویی، به‌ویژه ویدیوهای کوتاه، به عنوان ابزاری بهینه در استراتژی‌های 
بازاریابی دیجیتال ظهور کرده اســت که اطلاعات را با سرگرمی ترکیب می‌کند. این 
تصاویر نه تنها جذاب هســتند، بلکه احساســات را برمی‌انگیزند و یادآوری برند را 
افزایش می‌دهند. تصاویر با کیفیت بالا و خوب طراحی شــده برای کســب‌وکارها 

ضروری است تا بتوانند سریعاً تأثیرگذار باشند.

احیای محتوای ویدیویی بلند
علاقه روزافزون بــه محتوای ویدیویی بلند، یک برد ســه‌گانه بالقوه بــرای پلتفرم‌ها، 
تبلیغ‌کنندگان و سازندگان محتوا ارائه می‌دهد و افزایش تعامل بیننده، فضای تبلیغاتی 
بیشتر و اشتراک‌گذاری بهتر درآمد را نوید می‌دهد. این روند پاسخگوی مخاطبانی است 
که به دنبال محتوای عمیق‌تر و مبتنی بر روایت هســتند، و پلتفرم‌هایی مانند یوتیوب و 

علاوه بر این، ســازندگان محتوا که به ویدیوهای کوتاه عادت کرده‌اند، ممکن است 
در ســازگاری با فرمت‌های طولانی‌تر با منحنی یادگیری مواجه شــوند. با نزدیک 
شدن بینندگان به اشــباع در مصرف ویدیوهای اجتماعی، متعادل کردن این عناصر با 

ترجیحات مخاطب برای ادغام موفق محتوای بلند در فضای دیجیتال ضروری است.

پذیرش فناوری‌های جدید در بازاریابی تصویری
افزایش هزینه‌های تبلیغاتی در بازاریابی تصویری، از جمله تجربیات تعاملی نوآورانه 
مانند واقعیت افزوده و مجازی، نشان‌دهنده تغییر به سمت تجربیات غوطه‌ورتر مشتری 
است. این فناوری‌ها به مشتریان اجازه می‌دهند تا به طور عمیق با محصولات و خدمات 
تعامل داشته باشند، تجربه مشــتری را بهبود بخشیده و احتمالاً منجر به افزایش فروش 

می‌شوند.

چشم‌انداز در حال تکامل پلتفرم‌های ویدیویی
پلتفرم‌هایی مانند یوتیوب همچنان به عنوان بزرگترین پلتفرم رســانه‌های اجتماعی 
برای محتوای تصویری پیشتاز هستند، اما رشد سریع تیک‌تاک این برتری را به چالش 
می‌کشد. در همین حال، پلتفرم‌هایی مانند اینستاگرام و اسنپ‌چت اهمیت خود را در 

حوزه بازاریابی رسانه‌های اجتماعی حفظ می‌کنند.
در این فضای رقابتی، کســب‌وکارها باید محتوای خــود را در پلتفرم‌های اجتماعی 
مختلف متنوع کنند و از محتوای تولیدشده توسط کاربر برای گسترش دامنه دسترسی و 

جلب توجه مخاطب هدف خود استفاده کنند.

3. هوش مصنوعی استراتژی‌ها را شکل می‌دهد
هوش مصنوعی و یادگیری ماشینی در دنیای تبلیغات دیجیتال اهمیت روزافزونی پیدا 
کرده‌اند. پیش‌بینی می‌شود تا سال ۲۰۲۷، بازار هوش مصنوعی به رقم چشمگیر ۴۰۷ 

میلیارد دلار برسد، با رشد سالانه مرکب ۳۶.۲٪ بین سال‌های ۲۰۲۲ تا ۲۰۲۷.
حتی غول فناوری گوگل نیز از تســلط هوش مصنوعی در امان نیست، چنانکه پاول 
بوخهایت، خالق جیمیل، پیش‌بینی می‌کند هوش مصنوعی در کمتر از یک یا دو سال 

باعث »اختلال کامل« در این غول جستجو خواهد شد.
هوش مصنوعی به بخش جدایی‌ناپذیر هر اســتراتژی بازاریابی دیجیتال تبدیل شده 
اســت و به بازاریابان اجازه می‌دهد وظایف را خودکار کننــد، در زمان صرفه‌جویی 
کنند و هزینــه تبلیغات را به حداکثر برســانند. ابزارهای مبتنــی بر هوش مصنوعی 
اکنون می‌توانند مشتریان را بر اســاس عادات مرور و علایق‌شان هدف قرار دهند، که 
به بازاریابان امکان می‌دهد تبلیغات را شخصی‌ســازی کرده و کمپین‌های تبلیغاتی 

مؤثرتری ایجاد کنند.
از هدف‌گیری تبلیغات تا بخش‌بندی مشتریان، هوش مصنوعی در جنبه‌های بیشتری 
از تبلیغات دیجیتال استفاده می‌شود، جایی که تصمیم‌گیری‌های مبتنی بر داده اکنون 

مهم‌تر از همیشه هستند.
ابزارهای هوش مصنوعی مولد که محتوایی مانند ویدیو، تصویر و حتی موسیقی تولید 
می‌کنند، اکنون توسط بازاریابان برای ایجاد کمپین‌های شخصی‌سازی شده استفاده 
می‌شوند. ابزارهای هوش مصنوعی مانند ChatGPT و Jasper می‌توانند با حداقل 
ورودی از کاربر، متن‌های متقاعدکننده بنویسند. به ویژه ChatGPT به سریع‌ترین 
برنامه در حال رشد در تاریخ تبدیل شده است )با بیش از ۱۰۰ میلیون کاربر دو ماه پس 

از راه‌اندازی( و باعث شد گوگل نسخه خود را به نام Bard منتشر کند.

کانال‌های تجارت الکترونیک سنتی به میزبانان ایده‌آل برای چنین داستان‌سرایی مفصلی 
تبدیل می‌شوند. در ســال ۲۰۲۴، کاربران تقریباً ۵۸.۸٪ از زمان خود را در پلتفرم‌های 

اجتماعی صرف مصرف محتوای ویدیویی خواهند کرد.
با این حال، این تغییر با چالش‌هایی روبرو اســت. تلاش‌های پیشین پلتفرم‌هایی مانند 
تیک‌تاک و فیســبوک برای ترویج ویدیوهای طولانی‌تر، موفقیت‌های متفاوتی داشته 

است که نشان‌دهنده ترجیح پایدار مصرف‌کنندگان به محتوای کوتاه است.
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تا سال ChatGPT ،۲۰۲۴ دارای پایگاه کاربری قابل توجهی با بیش از ۱۸۰ میلیون 
کاربر ماهانه و ۱۰۰ میلیون کاربر فعال هفتگی است و به طور قابل توجهی توسط بیش 
از ۹۲٪ از شرکت‌های Fortune 500 مورد استفاده قرار می‌گیرد. پیش‌بینی می‌شود 

ChatGPT در سال ۲۰۲۴ به یک نقطه عطف درآمدی ۱ میلیارد دلاری دست یابد. 
این ابزارهای نوشتاری هوش مصنوعی به بازاریابان کمک می‌کنند تا محتوا ایجاد کنند 
و در عین حال اطمینان حاصل کنند که برای مخاطب هدف آنها بهینه‌سازی شده است.

هوش مصنوعی مولد
هنر هوش مصنوعی نیز اینترنت را تحت تأثیر قرار داده اســت. با استفاده از ابزارهای 
پردازش تصویر هوش مصنوعی مانند Midjourney، می‌توانید در عرض چند دقیقه 
با دستورالعمل‌های ســاده، تصاویر خیره‌کننده‌ای ایجاد کنید. این تصاویر تولید شده 
توسط هوش مصنوعی همیشه اصیل هســتند و می‌توانند برای کمپین‌های تبلیغاتی 

دیجیتال استفاده شوند تا توجه بینندگان را جلب کرده و از رقبا متمایز شوند.
هوش مصنوعی صنعت بازاریابی را متحول کرده و در ســال ۲۰۲۴ حتی برجسته‌تر 
خواهد شد. فناوری مبتنی بر هوش مصنوعی می‌تواند داده‌های مصرف‌کننده را تحلیل 
کند، مخاطبان هدف را شناسایی کند و تجربیات شخصی‌سازی شده ارائه دهد. تأثیری 
که هوش مصنوعی در مــدت زمان کوتاهی ایجاد کرده اســت، این پیش‌بینی را امن 
می‌سازد که بر جنبه‌های مختلف بازاریابی تسلط خواهد یافت و تهدیدی برای منسوخ 

شدن روش‌های بازاریابی سنتی خواهد بود.

4. رونق تجارت اجتماعی
با ورود به سال ۲۰۲۴، یکی از برجســته‌ترین روندهای تبلیغاتی، رونق در تجارت 
اجتماعی است. این روند نشان‌دهنده تغییر در نحوه رویکرد کسب‌وکارها به تبلیغات 
است، که تجربیات خرید مستقیم را در پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی ادغام می‌کند. 
برآوردهای پیش‌بینی شده نشان می‌دهد که ارزش بازار جهانی تراکنش‌های تجارت 
اجتماعی انتظار می‌رود تا ســال ۲۰۳۰ به حدود ۸.۵ تریلیون دلار آمریکا برسد. این 
پیش‌بینی نشان‌دهنده رشد قابل توجه و پتانسیل تجارت اجتماعی در سال‌های آینده 

است.

افزایش فروش از طریق رسانه‌های اجتماعی
تجارت اجتماعی، تعاملات ســنتی رســانه‌های اجتماعی را به فرصت‌های تجاری 
سودآور تبدیل می‌کند. با ادغام قابلیت‌های تجارت الکترونیک مستقیماً در پلتفرم‌های 
اجتماعی، کســب‌وکارها می‌توانند به طور یکپارچه محصولات را تبلیغ و به فروش 
برسانند. این رویکرد نه تنها تجربه مشتری را بهبود می‌بخشد، بلکه یک کانال فروش 

مستقیم و کارآمد نیز فراهم می‌کند.

پلتفرم‌های پیشرو
بازیگران کلیدی مانند اینســتاگرام، فیســبوک و تیک‌تاک در صدر موج تجارت 
اجتماعی قرار دارند و ویژگی‌های خرید یکپارچه ارائه می‌دهند. این پلتفرم‌ها که قبلًا در 
استراتژی‌های تبلیغات دیجیتال محوری بودند، اکنون به عنوان بازارهای تعاملی نیز 

عمل می‌کنند و دسترسی و اثربخشی کمپین‌های تبلیغاتی را افزایش می‌دهند.

بازاریابی تأثیرگذار: کاتالیزوری برای تجارت اجتماعی
بازاریابی تأثیرگذار نقش مهمی در پیشبرد روند تجارت اجتماعی دارد. تأثیرگذاران 

می‌توانند از طریق محتوای تبلیغاتی خود مســتقیماً بر تصمیمات خرید تأثیر بگذارند و 
آنها را به شرکای ارزشمندی برای برندهایی که می‌خواهند از این روند بهره‌برداری کنند، 

تبدیل می‌کند.

متعادل کردن فرصت‌ها و اعتماد مصرف‌کننده
در حالی که تجارت اجتماعی فرصت‌های هیجان‌انگیزی را ارائه می‌دهد، نیازمند هدایت 
دقیق است. کسب‌وکارها باید بین تبلیغات نوآورانه و اطمینان از یک تجربه خرید امن و 

کاربرپسند تعادل برقرار کنند تا اعتماد و وفاداری مصرف‌کننده را حفظ کنند.

بهره‌برداری از روند تجارت اجتماعی
برای استفاده از این روند، کســب‌وکارها باید بر ایجاد محتوای جذاب و قابل خرید 
در کمپین‌های تبلیغاتی رســانه‌های اجتماعی خود تمرکز کنند. این امر شامل درک 
ظرافت‌های هر پلتفرم و استفاده استراتژیک از تأثیرگذاران برای به حداکثر رساندن 
تأثیر اســت. پذیرش تجارت اجتماعی به عنوان یک عنصر کلیدی در استراتژی‌های 
تبلیغاتی در ســال ۲۰۲۴ می‌تواند منجر به افزایش دیده شدن برند، تعامل مشتری و 

فروش شود.

5. کمپین‌های موبایل-محور به سلطه خود ادامه می‌دهند 
رشد نمایی در استفاده از دستگاه‌های موبایل روندی است که نشانه‌ای از کند شدن ندارد. 
بنابراین، بازاریابان باید بر بهینه‌سازی کمپین‌های خود برای مخاطبان موبایل-محور 
تمرکز کنند و اطمینان حاصل کنند که محتوا و وب‌سایت‌ها واکنش‌گرا بوده و به راحتی 

در تمام دستگاه‌ها، به ویژه آنهایی با نمایشگرهای عمودی، قابل دسترسی هستند.

بهبود تجربه کاربری موبایل 
در این عصر موبایل-محور، برای بازاریابان ضروری است که سفر کاربر را از قبل از 
کلیک تا بعد از کلیک بهبود بخشــند و محتوا را به طور خاص برای بینندگان موبایل 
با تأکید بر ســرعت تنظیم کنند - با درک اینکه کاربران موبایل معمولاً دارای مدت 
توجه کوتاه‌تری هستند و زمان بارگذاری سریع را طلب می‌کنند. این رویکرد با بهترین 

شیوه‌های بهینه‌سازی موتورهای جستجو و بازاریابی محتوایی همسو است.
بهره‌گیری از بازی‌های موبایلی در بازاریابی صنعت تبلیغات باید از محبوبیت رو به رشد 
بازی‌های موبایلی با ایجاد کمپین‌های خلاقانه و جذاب که برای کاربران در حال حرکت 
طراحی شده‌اند، بهره‌برداری کند. اجرای استراتژی‌هایی مانند پاداش‌های درون بازی 

می‌تواند به طور قابل توجهی مشارکت کاربران و نرخ تبدیل را افزایش دهد.

آینده‌نگری کمپین‌ها برای مخاطبان موبایل
 در ســال ۲۰۲۴، کمپین‌هــای موبایل-محور برای کســب‌وکارهایی که کاربران 
گوشــی‌های هوشــمند را هدف قرار می‌دهند - که اکنون بیش از نیمی از مخاطبان 
دیجیتال را تشکیل می‌دهند - ضروری است. برای برجســته شدن در فضای رقابتی 
دیجیتال، استفاده از محتوای تولید شده توسط کاربر، به کارگیری متخصصان تبلیغات 

و بهره‌گیری از تبلیغات اجتماعی، استراتژی‌های کلیدی هستند.

سازگاری با پیشرفت‌های فناوری و فرمت‌های جدید
 با پیشرفت فناوری، بازاریابان باید با فرمت‌های جدید مانند ویدیوهای زنده و محتوای 
اسپانسری نیز سازگار شوند و اطمینان حاصل کنند که پیام آنها در هر پلتفرمی به طور 
مؤثر منتقل می‌شود. این رویکرد استراتژیک در تبلیغات دیجیتال برای تولید سرنخ و 
اطمینان از اینکه کسب‌وکارها پیام درست را به مخاطبان خود می‌رسانند، حیاتی است 

و در نهایت منجر به نتایج موفق کمپین می‌شود.

آیا برای روندهای تبلیغاتی سال 2024 آماده هستید؟
روندهای تبلیغات دیجیتــال به طور مداوم در حال تغییر هســتند و بازاریابان باید با 
آخرین روندها همراه باشــند تا رقابتی باقی بمانند. اگر ســختی‌ها و چالش‌های چند 
سال گذشته به ما چیزی آموخته باشد، این است که بازاریابان باید چابک باشند و برای 
تغییر استراتژی‌های خود در لحظه آماده باشــند. آنها باید جسور باشند و با فناوری‌ها 
و تکنیک‌های جدید مانند ابزارهای هوش مصنوعــی و نرم‌افزار برنامه‌ریزی کمپین 
آزمایش کنند. پلتفرم‌هایی مانند Mediatool می‌تواننــد به بازاریابان کمک کنند 
تا کمپین‌های خود را ساده کرده و اســتراتژی‌های هدفمندی ایجاد کنند که در بازار 
برجسته باشند. با ابزارهای بازاریابی مناسب و ذهنی چابک در زمینه تبلیغات دیجیتال، 
بازاریابان می‌توانند کمپین‌های موفقی ایجاد کنند که به هدف دلخواه خود دست یابند.

به دنبال راه‌های بیشــتری برای بهره‌وری و پیشــی گرفتن از رقبا هستید؟ امروز از 
Mediatool دیدن کنید! 
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تقریبا همه کســب و کارهای ایرانی در اینستاگرام صفحه دارند. بر اســاس این گزارش ‌۹۴درصد کسب و کارها 
در اینســتاگرام صفحه دارند و ‌۷۲درصد آنها نیز در تلگرام فعال هستند. کمترین ســهم فعالیت کسب و کارها در 
شــبکه‌‌‌های اجتماعی به یوتیوب با ‌۱۷درصد و توییتر با ‌۲۹درصد می‌‌‌رسد. همچنین کســب و کارهای ایرانی در 

شبکه‌‌‌های اجتماعی داخلی نیز فعالیت کمی دارند و در این بین تنها نام آپارات با ‌۴۴درصد سهم دیده می‌شود.
استفاده ۶۶ درصدی ایرانیان از تبلیغات دیجیتال

مارتک: تبلیغــات دیجیتال به یکی از راه‌‌‌های اصلــی معرفی محصولات و خدمات کســب و کارهای مختلف در 
ایران تبدیل شده است. هرچند اندازه بازار تبلیغات دیجیتال در ایران در مقایســه با جهان بسیار کوچک است، اما 

گزارش‌‌‌های مختلف نشان می‌دهد که هر سال توجه کسب و کارها به این روش نوین تبلیغات جلب می‌شود.
برای نمونه یکتانت، پلتفرم تبلیغات آنلاین، در گزارشــی با عنوان »بازاریابی دیجیتال ایران در سال ۱۴۰۱« اعلام 
کرده که ‌۶۶درصد ایرانیان حداقل به یکی از روش‌های تبلیغات دیجیتال اعتماد دارند. همچنین طبق ادعای یکتانت، 
تعداد دفعات نمایش تبلیغ در وب‌سایت‌‌‌های ایرانی در سال ۱۴۰۱ بیش از ۸۰۰ میلیارد بار بوده است. این گزارش 
می‌‌‌گوید که هر کاربر ایرانی اینترنت به طور متوسط روزانه ۳۵ تبلیغ در وب‌سایت‌‌‌های ایرانی می‌‌‌بیند که میانگین 
ماهانه تعداد دفعات نمایش تبلیغ در وب‌ســایت‌‌‌های ایرانی در ســال ۱۴۰۱ نیز به بیش از ۷۰ میلیارد بار رسیده 
بود. بر اساس گزارش یکتانت در سال گذشــته، حدود ‌۴۰درصد از کل بودجه تبلیغات وب به موضوعات »مالی و 

سرمایه‌گذاری«، »زیبایی« و »سفر و گردشگری« اختصاص داشته است.
همچنین این پلتفرم به استفاده کسب و کارهای ایرانی از شــبکه‌‌‌های اجتماعی فیلتر شده مانند اینستاگرام و تلگرام 
برای انجام تبلیغات نیز اشــاره کرده اســت. طبق داده‌‌‌های این گزارش، سال گذشــته مجموع تعداد صفحه‌‌‌های 
اینستاگرامی و کانال‌‌‌های تلگرامی فارسی منتشــرکننده تبلیغ به بیش از ‌۱۵۰هزار صفحه و کانال رسیده بود و از 
طرفی مجموع درآمد صفحه‌‌‌های پرمخاطب و اینفلوئنســرها در اینستاگرام فارســی از طریق تبلیغات نیز بیش از 
۱۶۰۰ میلیــارد تومان بوده اســت. یکتانت در گزارش خود گفته اســت میانگین تعرفه اســتوری‌‌‌های تبلیغاتی 
اینفلوئنسرها به ۵/ ۶ میلیون تومان می‌‌‌رسد. بر اساس این گزارش هزینه کل تبلیغات دیجیتال جهان در سال ۲۰۲۲ 
طبق این گزارش ۵۸۰میلیارد دلار برآورد شده اســت و سهم تبلیغات دیجیتال از کل صنعت تبلیغات ‌۶۵درصد در 
سال ۲۰۲۲ بوده است. بر همین مبنا در این گزارش پیش‌بینی شده که میزان هزینه تبلیغات اینترنتی در سال ۲۰۲۳ 
نسبت به ۲۰۲۲، ۴/ ‌۸درصد رشــد کند. یکتانت با استناد به پیش‌بینی استاتیســتا که یک پلتفرم آلمانی در زمینه 
جمع‌‌‌آوری داده، آمار و گزارش‌‌‌های مربوط به بازاریابی است، اعلام کرده که احتمالا میزان هزینه تبلیغات اینترنتی 
در سال ۲۰۲۶ به ۸۳۵ میلیارد دلار برسد که نسبت به سال ۲۰۲۲ رشد ۴۴ درصدی خواهد داشت. تعاملات دیجیتال 

به یک جزء جدایی‌‌‌ناپذیر زندگی همه افراد تبدیل شده است.
یکتانت در برشی کوتاه هم به میزان استفاده از اینترنت و شبکه‌‌‌های اجتماعی در ایران پرداخته است. طبق این گزارش، 
میانگین زمان استفاده روزانه از اینترنت در ایران ۱۶۹ دقیقه است. همچنین این گزارش می‌‌‌گوید که نرخ استفاده از 

 استفاده ۶۶ درصدی ایرانیان 
از تبلیغات دیجیتال 

VPN در گروه‌‌‌های سنی مختلف برای ورود به شــبکه‌‌‌های اجتماعی و پیام‌‌‌رسان‌‌‌ها ‌۸۰درصد است. در همین زمینه 
گردش مالی سالانه خرید و فروش VPN در ایران و در ســال ۱۴۰۱ بین ۲۵ تا ‌۳۰هزار میلیارد تومان برآورد شده 

است.
بر اساس داده‌‌‌های این بخش از گزارش مجموع تعداد فروشــگاه‌‌‌ها در شبکه‌‌‌های اجتماعی داخلی و خارجی در سال 
۱۴۰۱ بیش از ‌۷۸۰هزار عدد بوده است. همچنین مجموع تعداد بازدید پســت‌‌‌های کانال‌‌‌های ایرانی در تلگرام با 
وجود فیلتر این پیام‌‌‌رســان به بالای ۵۹۰ میلیارد بازدید می‌‌‌رســد. یکتانت منبع این آمارهــای خود را emrc و 
Zelkaa اعلام کرده است. یکتانت با کمک نظرســنجی emrc توزیع اعتماد مردم نسبت به روش‌های تبلیغات 
دیجیتال را نیز مشخص کرده است. طبق نتیجه به دست آمده ‌۶۶درصد ایرانیان حداقل به یکی از روش‌های تبلیغات 

دیجیتال اعتماد دارند.
در این بین بیشترین اعتماد در زمینه تبلیغات دیجیتال با ‌۲۰درصد سهم به تبلیغات از طریق وب‌سایت‌‌‌ها اختصاص 
پیدا کرده است. بعد از آن نیز تبلیغات در گوگل با ‌۱۹درصد سهم، تبلیغات در شبکه‌‌‌های اجتماعی با ‌۱۵درصد سهم، 
تبلیغات در اپلیکیشن‌‌‌ها و تبلیغات پیامکی با ‌۶درصد سهم قرار دارند. جست‌وجوی کاربران در اینترنت برای یافتن 
پاسخ به هر سوالی به یک راه پرسود برای کسب و کارها هم تبدیل شده است، چرا که به روش‌های هوشمندانه تبلیغات 
دیجیتال می‌توانند بر اساس جست‌وجوی کاربران تبلیغات مرتبط را به او نمایش دهند. بر همین اساس و طبق ادعای 

یکتانت، تعداد دفعات نمایش تبلیغ در وب‌سایت‌‌‌های ایرانی در سال ۱۴۰۱ بیش از ۸۰۰ میلیارد بار بوده است.
در این میان نسبت بازدید کاربران از تبلیغات در وب‌سایت‌‌‌های »سیاسی و اجتماعی« و »آهنگ و موسیقی« به کل 
بازدید‌‌‌های تبلیغات وب تنها ‌۳۶درصد بوده اســت. همچنین تعداد نمایش‌‌‌دهندگان تبلیغات در بستر وب‌‌‌ فارسی 
بیش از ‌۴هزار بار گزارش شده اســت. این گزارش می‌‌‌گوید که هر کاربر ایرانی اینترنت به طور متوسط روزانه ۳۵ 
تبلیغ در وب‌ســایت‌‌‌های ایرانی می‌‌‌بیند که میانگین ماهانه تعداد دفعات نمایش تبلیغ در وب‌سایت‌‌‌های ایرانی در 
سال ۱۴۰۱ نیز به بیش از ۷۰ میلیارد بار می‌‌‌رسد. طبق آمار منتشر شده از سوی مرکز افکارسنجی دانشجویان ایران 

)ایسپا( بیش از ‌۷۰درصد مردم ایران به طور مداوم از شبکه‌‌‌های اجتماعی استفاده می‌کنند.
همین آمار نشــان می‌دهد که کســب و کارها می‌توانند از شــبکه‌‌‌های اجتماعی هم در کنــار وب برای نمایش و 
 Zelkaa اطلاع‌‌‌رسانی از محصولات و خدمات خود استفاده کنند. یکتانت با توجه به اطلاعات به دست آمده با کمک
که کار رصد، پایش و تحلیل شــبکه‌‌‌های اجتماعی و رســانه‌‌‌ها را انجام می‌دهد، مشــخص کرده که تعداد متوسط 
صفحه‌‌‌های عمومی دنبال شده توسط هر کاربر ایرانی در اینســتاگرام با وجود فیلترینگ آن در سال گذشته به بیش 
از ۲۷۵ صفحه می‌‌‌رسد. تعداد کل پست‌‌‌های منتشر شده در کانال‌‌‌های تلگرام فارسی در سال گذشته باز هم با وجود 

فیلترینگ بیش از ۶۶۰ میلیون پست است.
همچنین مجموع تعداد فروشگاه‌‌‌ها در شــبکه‌‌‌های اجتماعی داخلی و خارجی در سال گذشته بیش از ‌۷۸۰هزار عدد 
عنوان شده است. این گزارش نشان می‌دهد که تقریبا همه کســب و کارهای ایرانی در اینستاگرام صفحه دارند. بر 
اساس این گزارش ‌۹۴درصد کسب و کارها در اینستاگرام صفحه دارند و ‌۷۲درصد آنها نیز در تلگرام فعال هستند. 
کمترین سهم فعالیت کسب و کارها در شــبکه‌‌‌های اجتماعی به یوتیوب با ‌۱۷درصد و توییتر با ‌۲۹درصد می‌‌‌رسد. 
همچنین کسب و کارهای ایرانی در شبکه‌‌‌های اجتماعی داخلی نیز فعالیت کمی دارند و در این بین تنها نام آپارات با 

‌۴۴درصد سهم دیده می‌شود.
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چون در چشم‌انداز رسانه‌ای اشباع شده امروزی، جلب توجه کاربر کلید 
موفقیت است. چه در حال طراحی تبلیغات باشــید، چه در حال ساخت 
یک وب‌ســایت یا تولید محتوا برای رسانه‌های اجتماعی باشید، دانستن 
این‌که چه چیزی مخاطبان شــما را جذب می‌کند، می‌تواند تفاوت ایجاد 

کند. این سامانه به رونق کسب وکارها کمک می‌کند.

طراحی و ســاخت ســامانه‌ای هوشــمند برای اثربخشی بیشتر 
تبلیغات

فن‌آوران دانشگاه تهران با استفاده از فن‌آوری‌های پیشرفته هوش مصنوعی، 
موفق به طراحی و ساخت سامانه‌ای شدند که اثربخشی بیشتر تبلیغات کمک 

می‌کند.
محمدعلی اخایی دانشیار دانشکده مهندسی برق و کامپیوتر دانشکدگان فنی 
دانشگاه تهران در این خصوص اعلام کرد: این سامانه نه تنها به دقت پیش‌بینی 
می‌کند که چه بخش‌هایــی در یک تصویر یا ویدئو توجــه مخاطب را جلب 
می‌کند، بلکه بینش‌های ارزشــمندی را در خصوص این‌کــه چرا آن مناطق 

جذاب هستند، ارائه می‌کند.
وی با بیان این‌که مزایای این سامانه فراتر از شخصی‌سازی است، توضیح داد: 
این سامانه که تحت عنوان سامانه »نگاه هوشمند« نامگذاری شده است، با ایجاد 
تعاملات معنادار بین محتوا، برند و مصرف‌کننده، حس ارتباط و وفاداری را 
تقویت می‌کند. هنگامی که مصرف‌کنندگان احســاس می‌کنند درک شده و 

طراحی و ساخت 
سامانه‌ای هوشمند 
برای اثربخشی 
بیشتر تبلیغات

ارزشمند هستند، به احتمال زیاد با برندها در سطح عمیق‌تری درگیر می‌شوند که 
به افزایش اعتماد و روابط طولانی‌مدت منجر می‌شود.

عضو هیأت علمی دانشکده مهندســی برق و کامپیوتر دانشگاه تهران افزود: این 
سامانه با درک این‌که چه عناصری از محتوا بیشــتر برای مخاطب جلب توجه 
می‌کنند، می‌تواند رابط‌هایی را طراحی کند که برای افراد با نیازها و ترجیحات 
متنوع‌تر و کاربرپسندتر باشد. حتی می‌توان بر روی کوچک‌ترین جزئیات نیز 
تمرکز کرد. به‌عنوان مثال وب‌ســایت خود را در زمان یــک تیزر تبلیغاتی، در 
چه لحظه‌هایی با چه مشــخصه‌هایی مانند رنگ، فونت و اندازه نمایش دهیم تا 

بیشترین توجه مخاطب به آن جلب شود.

اخایی در ادامه گفت: در سامانه نگاه هوشــمند از مفهوم نقشه‌های برجستگی« 
استفاده می‌شود. به زبان ســاده، این یک فرآیند پیچیده را که تصاویر و ویدئوها 
تجزیه و تحلیل می‌کند تا برجسته‌ترین عناصر بصری را شناسایی کند؛ عناصری 
که بیشترین توجه مخاطب را وقتی که به ویدئو یا بنر تبلیغاتی شما نگاه می‌کند، 

جلب کنند.
دانشیار دانشکدگان فنی دانشــگاه تهران اعلام کرد: الگوریتم‌های توسعه داده 
شده در این سامانه، با تقلید از روشــی که مغز انسان اطلاعات را در اولویت قرار 
می‌دهد، مناطقی از تصاویر یا ویدئوهای تبلیغاتی را که بیشترین توجه را به خود 

جلب می‌کنند، مشخص کرده است.

وی خاطرنشــان کرد: برای دســتیابی به تکنولوژی نگاه هوشمند، یک سفر 
بلندپروازانــه‌ای برای جمع‌آوری داده و ســاخت یک الگوریتم هوشــمند 
را داشتیم. ســفر با جمع‌آوری داده‌های بیش از ۲۰۰ نفر آغاز شد که هر کدام 
به دســتگاه‌های تخصصی ردیاب چشــم مجهز بودند. این دستگاه‌ها با دقت 
الگوهای نگاه افراد را هنگام تعامل با تصاویر و ویدئوهای مختلف ثبت کردند 
و تفاوت‌های ظریف رفتار بصری انســان را با جزئیات بی‌نظیری به تصویر 
کشیدند. با در دست داشتن این مجموعه داده گسترده، به قدرت هوشمند روی 

آوردیم.
اخایی ادامه داد: در این ســامانه ما با اســتفاده از الگوریتم‌ها و تکنیک‌های 
پیشرفته، سیستم خود را برای تقلید از فرآیندهای پیچیده مغز انسان در ادراک 
بصری آموزش دادیــم. از طریق تکرارها و اصلاحات بی‌شــمار، مدل ما یاد 
گرفت که مشخصه‌های برجسته در تصاویر و ویدئوها )بخش‌هایی که توجه 

بیشتری را جلب می‌کنند( را تشخیص دهد.
وی درباره این‌که چرا داشتن چنین اطلاعاتی مهم است؟، توضیح داد: »چون در 
چشم‌انداز رسانه‌ای اشباع شده امروزی، جلب توجه کاربر کلید موفقیت است. 
چه در حال طراحی تبلیغات باشید، چه در حال ساخت یک وب‌سایت یا تولید 
محتوا برای رسانه‌های اجتماعی باشید، دانســتن این‌که چه چیزی مخاطبان 
شــما را جذب می‌کند، می‌تواند تفاوت ایجاد کند. این سامانه به رونق کسب 

وکارها کمک می‌کند.
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جهان د‌ر حال تغییر اســت و روندهای ســنتی تبلیغات جــای خود را به 
مدل‌های جدید می‌دهد. در گذشــته نحوه ارتباطــات برندهای لوکس 
به صورت مونولوگ محدود می‌شــد و آنها اخبار مربــوط به جدیدترین 
مجموعه‌های خود را از طریق بیلبوردها، نشــریات و سرمقاله‌ در مجلات 
براق به مردم معرفی می‌کردند. اما امروزه در عصر رســانه‌های اجتماعی، 
خریداران به‌طور مداوم نظرات خود را با دیگران به اشتراک می‌گذارند. 
در این بین، گروهی از افراد خاص به نام اینفلوئنسر به روسای صنعت مد 

تبدیل شده‌اند.
  بنا به گزارش اکونومیست، این افراد با بازبینی، تبلیغات و گاهی بررسی مجموعه‌ای 
از کالاها، طرفداران زیادی را به دســت آورده‌اند و بیشتر شهرت آنها از طریق استفاده 

هوشمندانه از اینستاگرام، اسنپ‌چت یا تیک‌تاک سرچشمه می‌گیرد.
برای مصرف‌کنندگان، اینفلوئنســرها هم‌زمان یــک تبلیغ متحرک و یک 
دوســت قابل‌اعتماد هستند. از ســوی دیگر اینفلوئنســرها برای صاحبان 
شــرکت‌های برند، کانالی برای مصرف‌کنندگانی هستند که آگاهانه خرید 
می‌کنند. به گفته شرکت مشاوره باین، بیش از ۷۰ درصد از ۳۵۰ میلیارد دلار 
هزینه‌های جهانی تبلیغات تا سال ۲۰۲۵ بر عهده اینفلوئنسرها خواهد بود. در 
۲۹ مارس، گزارش‌های خبری‌ منتشر شد مبنی بر اینکه مقامات چینی در حال 
برنامه‌ریزی محدودیت‌های جدیدی در مورد میزان پولی هستند که کاربران 
اینترنت می‌توانند برای انعام اینفلوئنســرهای مورد علاقه‌شان خرج کنند. 
گرچه برآوردهای قابل‌اعتماد کمی از میزان درآمد صنعت اینفلوئنســرها 
وجود دارد، اما طبق گزارش اداره ملی آمار چین – جایی که اینفلوئنســرها 
زودتر از غرب به شهرت رســیدند- در سال ۲۰۲۰، ســهم اینفلوئنسرها از 
اقتصاد برابر با ۲۱۰ میلیارد دلار و معادل ۴/ ۱ درصد از تولید ناخالص داخلی 
تخمین زده شد. روشــن است که با توجه به اســتفاده زیاد مردم از رسانه‌های 
اجتماعی در دوران همه‌گیری کووید-۱۹، تعداد اینفلوئنســرها در سراسر 

کشورها افزایش یافته است.
شــرکت تحلیلگر EMarketer، تخمین می‌زند که ۷۵ درصد از بازاریابان 
آمریکایی در سال ۲۰۲۲ برای به‌کارگیری اینفلوئنسرها پول هزینه می‌کنند، 
در حالی که این رقم در ســال ۲۰۲۰ برابر ۶۵ درصد بود. این احتمال وجود 
دارد که امســال هزینه‌های جهانی برندها برای به‌کارگیری اینفلوئنسرها به 
۱۶ میلیارد دلار برسد؛ یعنی بیش از یک دلار از هر ۱۰دلار هزینه‌ای که برای 

سهم‌خواهی 
 اینفلوئنسرها

 از صنعت تبلیغات

تبلیغات در رسانه‌های اجتماعی خرج می‌شــود. طبق محاسبه شرکت تحلیلی 
Research and Markets، در ســال ۲۰۲۱ واســطه‌ها ۱۰ میلیارد دلار در 
سطح جهانی درآمد داشتند و ممکن اســت این رقم تا سال ۲۰۲۸ به ۸۵ میلیارد 
دلار برسد. امروزه اکوسیستم اینفلوئنسرها، اصول مدیریت برندهای لوکس را 
به چالش کشــیده‌اند؛ چرا که صنعت مدلینگ برندها سال‌ها در انحصار گروهی 
از بازیگران زن سفیدپوست با چشم و گونه‌های کشیده بود که نشان‌دهنده ثبات 
و شکوه هستند. تا سال‌های متمادی، تنها عکس یک لبخند ستاره‌های محبوب 
هالیوودی همچون جولیا رابرتز و ناتالی پورتمن کافی بود تا رهگذران را برای 

خرید یک کالا ترغیب کند.
چنین کمپین‌هایی که توسط ستاره‌ها هدایت می‌شــوند و می‌توانند نوجوانان و 
افراد ۲۰ ساله را که اصالت را فدای زرق و برق برندها می‌کنند جذب کنند، دیگر 
ممکن است چندان جذاب نباشند. از طرفی، اینفلوئنسرها با استفاده از گروهی 
از دختران و پسران جذاب در ازای کسری از هزینه یک ستاره مشهور، محصول 
را به مخاطبان خود معرفی می‌کند. بهترین اینفلوئنسرها می‌توانند پیام برند را به 
گونه‌ای به مخاطبان خود برسانند که با سلیقه دنبال‌کنندگان و پلتفرم انتخابی آنها 
هماهنگ باشد‌)اینستاگرام برای ستاره‌هایی با بیش از دو میلیون دنبال‌کننده و 
تیک‌تاک برای اینفلوئنسرهای متوسط با حداکثر ۱۰۰هزار دنبال کننده بهترین 

پلتفرم هستند(‌.
اینفلوئنســرها به ویژه در پیمایش الگوریتم‌ها و ویژگی‌های پلتفرم‌های رسانه‌های 
اجتماعی که مدام در حال تغییر هستند، مهارت دارند. به عنوان مثال، زمانی که به نظر 
می‌رسید الگوریتم اینستاگرام، ویدئوهای کوتاه را به تصاویر ثابت ترجیح می‌دهد، 
بسیاری از اینفلوئنسرها به ســرعت کار خود را با آن منطبق کردند. همچنین وقتی 
که برنامه‌های رسانه‌های اجتماعی قابلیت معرفی ویژگی‌های خرید را اضافه کردند، 
اینفلوئنســرها آن را با خلاقیت، سرگرمی و فروش مســتقیم ترکیب کردند. چنین 
ترفندی ابتدا در چین ظهــور پیدا کرد که »تجارت اجتماعی« نــام گرفت. در اکتبر 
۲۰۲۱، یک جلسه پخش ۱۲ ساعته »لی جیاکی« -معروف به پادشاه رژلب- که در 
آن همه‌چیز از لوسیون گرفته تا گوشی را پیش از روز مجردها معرفی کرد، نزدیک به 
۲۵۰ میلیون بازدید داشت. او و ویا، یکی از اینفلوئنسرهای همکارش، ۳ میلیارد دلار 
کالا در روز به فروش رساندند؛ یعنی نصف میزان فروشی که روزانه در آمازون اتفاق 

می‌افتد.
بسیاری از اینفلوئنسرها، تولید خود را به گونه‌ای مدیریت می‌کنند که تبلیغ‌کنندگان 
سنتی هرگز نتوانستند. شــاید به نظرتان اینفلوئنسرها برای پست‌هایی که در فضای 
مجازی به اشتراک می‌گذارند، هیچ کار خاصی انجام نمی‌دهند، اما آنها تدوینگرهای‌ 
ویدئویی، فیلمنامه‌نویسان، متخصصان نورپردازی، کارگردانان و بازیگرهای اصلی 
در یک مجموعه هستند. جکی آینا که نکات زیبایی او بیش از ۷ میلیون دنبال‌کننده 
در چندین پلتفرم دارد، اهمیت تجهیــزات باکیفیت را توضیح می‌دهد که چگونه این 
امکانات می‌توانند بافت و درجه‌بندی دقیق رنگ را نشــان دهد. او می‌گوید ساخت 

یک ویدئوی ۳۰ ثانیه‌ای ممکن است چندین ساعت طول بکشد.
این کیفیت تولید، همراه با دسترسی به مخاطبان اینفلوئنسرها، به ارزشی برای برندها 
تبدیل می‌شود. Launchmetrics، یک شرکت تحلیلی، سعی کرده با ردیابی میزان 
بازدید یک کمپین در پلتفرم‌های چاپی و آنلاین، ارزش برندها را به تصویر بکشــد. 
ارزش تاثیر رسانه‌ای، منعکس‌کننده معیاری اســت که یک برند برای کسب درجه 
مشخصی از توجه و بازدید نیاز دارد و این خود نشــان‌دهنده بازده مورد انتظار از یک 
انگیزه بازاریابی است. بر اساس این معیار -که برندها برای بررسی نحوه مقابله با رقبا از آن استفاده می‌کنند- عروسی سه روزه کیارا فراگنی، اینفلوئنسر ایتالیایی با ۲۷ 
میلیون دنبال‌کننده در اینستاگرام، در مجموع ۳۶ میلیون دلار درآمد داشت. این هزینه با ۲۵ میلیون دلار کمپین ویدئویی معمولی‌تر و گران‌تر مجموعه پاییز-زمستان 

۲۰۲۱ لویی ویتون مقایسه می‌شود که BTS، محبوب‌ترین گروه پاپ کره‌جنوبی برای عرضه آن انتخاب شد.
علاوه بر فرصت‌های جدید، اینفلوئنسرها در معرض خطرات جدیدی نیز هستند؛ به ویژه برای برندهایی که هویت لوکس آنها به کیفیت مشتری‌مداری و انحصار متکی 
است. به همین دلیل هم بود که رویدادهای خرید مستقیم لویی ویتون و گوچی به رهبری اینفلوئنسرها در چین، به دلیل ارزان کردن برندشان مورد تمسخر قرار گرفتند. 
کنترل انبوهی از سفیران جوان و غیرقابل پیش‌بینی برای برندها، دشوارتر از یک یا دو سوپراستار اســت. اگرچه قراردادهای کوتاه‌تر اینفلوئنسرها در صورت خارج 
شدن از خط، جایگزینی آنها را آسان‌تر می‌کند، اما شیطنت‌های ناخواسته ممکن است پرهزینه باشد. در همین راستا، مقامات چینی در سال گذشته ۲۰ هزار اینفلوئنسر 
را به دلیل آلودگی محیط اینترنت مجبور به حذف حساب کاربری‌شان کردند. طبق گزارش‌ها، برندهای لوکس در پاسخ به این اقدام، هزینه‌های اینفلوئنسرهای خود را 
در چین کاهش دادند. در ادامه، قانون‌گذاران در سراسر جهان و همچنین برخی از پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی، شروع به سرکوب اینفلوئنسرهایی کردند که محتوای 

خود را به عنوان آگهی‌دهنده، برچسب‌گذاری نمی‌کنند.
چنین نگرانی‌هایی توضیح می‌دهد که چرا برخی از برندهای لوکس از اینفلوئنســرها دوری می‌کنند. هرمس، برند لوکس فرانسوی روسری و کیف‌های بیرکین، در 
رسانه‌های اجتماعی خود به‌طور آشکاری اینفلوئنسرها را به کار نگرفته است. شاید شما به تدریج احساس کنید که مزایای استفاده از اینفلوئنسرها بیشتر از هزینه‌های 
ناشی از آنها است. با وجود شکست‌های پخش زنده لویی ویتون، گوچی، lvmh و Kering، صاحبان این برندها، همچنان به اینفلوئنسرها برای ایجاد رونق فروش در 
رسانه‌های اجتماعی متکی هستند. فلاویو سردا-پارینی از بانک ســرمایه‌گذاری Jefferies، می‌گوید: »برای اینکه برندتان در بین ۱۰برند برتر باشد، باید بدانید که 

چگونه بازی دیجیتال را انجام دهید. اگر این کار را نکنید، شما تا مدت‌ها جزو لیست ۱۰ نفر برتر قرار نمی‌گیرید.«/دنیای اقتصاد
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برندها کجا و چگونــه تبلیغ کننــد در دهه آینده دســتخوش تغییراتی 
اساسی خواهد شد و اگر آژانس‌‌‌های تبلیغاتی نتوانند با سرعت پیشرفت 
تکنولوژی همگام شــوند و پیش بروند، ممکن است همان تکنولوژی که 
طرفداری‌اش را می‌کنند، جایگزین آنها شود. اینها تحولات عمیق و ژرفی 
برای این صنعت هستند. خودکارسازی و دیجیتالی‌سازی رسانه‌‌‌ها همه 
چیز را تغییر داده است و امســال کم‌کم متوجه می‌شویم که آژانس‌‌‌های 

بزرگ می‌توانند خود را با این تغییرات وفق دهند یا خیر.
 )Publicis( منا اختیاری ابتدای امسال، مدیرعامل غول تبلیغاتی پابلیسیز
برای هر کدام از تقریبــا صد‌هزار نیروی کارش پیــام ویدئویی جداگانه‌ای 
فرســتاد و هرکســی را به نام خطاب کرد و بــه زبان مــادری از زحمات و 
سخت‌‏‏کوشی‌‏‏هایش تشکر کرد. فیلم‌برداری و ویرایش این تعداد پیام معمولا 
به معنای صدها ساعت کار ســخت و طاقت‌فرساســت؛ اما به لطف هوش 
مصنوعی که رفیق فابریک جدید این صنعت شده، پیاده‌سازی‌اش بسیار آسان 

بود.
در بخشی از این کارزار تبلیغاتی، نسخه‌‌‌های هوش مصنوعی، مدیران ارشد 
شرکت را مشغول انجام سرگرمی‌های مورد علاقه هرکدام از کارکنان نشان 
می‌‌‌داد؛  از خوانندگی گرفته تا اســکی روی آب. هدف این حرکت، تاکید بر 
تبلیغات به شدت شخصی‌سازی‌شــده‌ای است که این تکنولوژی با پیشرفت 
برق‌‌‌آسایش آن را ممکن می‌کند. از آنجا که به واســطه داده‌های عظیمی که 
اکنون از افراد جمع‌آوری می‌شــود، هدف‌گیری دقیق مشتریان بهینه‌شده، 
تولید این تبلیغات در مقیاس انبوه ســریع و ارزان شده است. به همین سرعت 
کارزارهای تبلیغاتی مشــابهی در حال اجرا هســتند. برای مثــال، در هند، 
هزاران فروشگاه محلی تبلیغات خاص خود را برپا کرده‌اند که در آن شاهرخ 
خان، ستاره بالیوود مردم را تشــویق می‌کند در کارزار شرکت صنایع غذایی 
بریتانیایی »کدبری« )Cadbury(  که توسط آژانس تبلیغاتی WPP برگزار 

شده، شرکت و از فروشگاه‌های محلی خرید کنند.
WPP  و پابلیســیز، دو آژانس تبلیغاتی بزرگ دنیا، برای اینکه از این قافله 
جا نمانند، در استراتژی‌های جدیدشــان صدها میلیون پوند را به ادغام هوش 

مصنوعی در تاروپود کسب و کارشان اختصاص داده‌اند.
ماریک رید، مدیرعامل WPP می‌گویــد: »اهمیت هوش مصنوعی به اندازه 
اختراع اینترنت و حتی فراتر از ظهور تلفن همراه است. این تکنولوژی ماهیت 
کار خلاقانه را تغییــر خواهد داد و این امکان را برای بســیاری از افراد خلاق 
فراهم می‌کند که ایده‌‌‌هایشان را به سرعت و به سادگی به واقعیت تبدیل کنند.«
درحالی‌که آژانس‌‌‌های تبلیغاتی بزرگی مثلWPP و پابلیســیز روی هوش 
مصنوعی ســرمایه‌گذاری می‌کنند، برخی مدیران تبلیغاتی نگرانند که این 

 تحول در صنعت تبلیغات 
با هوش مصنوعی 

استراتژی به بیکاری خودشان منجر شود؛ 
به‌خصوص با در نظــر گرفتن تهدیدهای 
بزرگی که در حال حاضر صنعت تبلیغات 
با آنها روبه‌‌‌رو است. یک مدیر بازاریابی 
بریتانیایی که حاضر نشد نامش فاش شود 
به‌عنوان نمونــه‌‌‌ای از خطراتی که پیش 
روی آژانس‌‌‌های تبلیغاتی است، به عرضه 
برند گیاهخواری جدیدشــان در ســال 
گذشته اشاره می‌کند. آنها به جای استفاده 
از یک تیم تخصصــی و صرف ده‌ها‌هزار 

پوند برای طراحی نام جدید و لوگوی مناســب آن، صرفا از یک چت‌بات مبتنی 
بر هوش مصنوعی خواستند ۶ ایده به آنها بدهد و بهترینش را انتخاب کردند. این 
واسطه‌زدایی یا به بیان دیگر حذف واســطه‌‌‌ها، بزرگ‌ترین تحول آژانس‌‌‌های 
تبلیغاتی سنتی از زمان ظهور اینترنت به شــمار می‌رود. اگر برندها بتوانند برای 
الهام گرفتن و خلق ایده‌‌‌های تازه یک‌راست به هوش مصنوعی رجوع کنند، دیگر 
چه نیازی به مدیران تبلیغاتی‌‌‌ وجود دارد که با فروش مفاهیم خلاقانه امرار معاش 

می‌کنند؟
از طرف دیگر، این صنعت با کاهش تبلیغات ســنتی در تلویزیون و روزنامه‌‌‌ها 
مواجه اســت؛ چراکه پلتفرم‌‌‌های شــرکت‌های بزرگ فناوری در حال جذب 
بخش‌‌‌های زیادی از این کســب و کار هســتند. در حال حاضــر، گوگل، متا، 
بایت‌‌‌دنس، علی بابا و آمازون پنج شرکت برتر فروش تبلیغات در جهان به شمار 
می‌‌‌روند. درآمد تبلیغاتی این شرکت‌ها از سال ۲۰۱۶ تا ۲۰۲۲ روی هم رفته به 
طور متوسط سالانه ‌۲۵.۴درصد رشد داشته‌‌‌، در حالی که کل بازار تبلیغات تنها 

‌۹.۳درصد رشد را تجربه کرده است.
طبق گزارش گروه M، بزرگ‌ترین آژانس خرید رسانه در جهان، در سال ۲۰۲۳ 
تبلیغات دیجیتال تقریبا ‌۷۰درصد از ۸۸۹ میلیارد دلار درآمد صنعت تبلیغات را 
تشکیل داده است. این گروه پیش‌بینی می‌کند تا سال ۲۰۲۸، تبلیغات دیجیتال 
در پلتفرم‌‌‌های شبکه‌‌‌های اجتماعی مانند تیک‌‌‌تاک و یوتیوب، بیش از سه‌چهارم 
بازار را به خود اختصاص دهد که از کل صنعت تبلیغات در سال۲۰۲۲ بزرگ‌تر 
خواهد بود. با این حال، گروه M هشــدار می‌دهد که »مالکان رسانه‌‌‌های سنتی، 
رســانه‌‌‌های تبلیغاتی برندهای بزرگ و آژانس‌‌‌های تبلیغاتــی« در این‌ گذار 

عملکرد کندی دارند.
گروه‌‌‌های رسانه‌‌‌ای که بیشتر تمرکزشان بر شــیوه‌‌‌های سنتی تبلیغات است، به 
همین سرعت دارند تبعاتش را مشــاهده می‌کنند. مدیران تبلیغاتی شبکه‌‌‌های
ITN وChannel۴ انگلســتان که در حال تعدیل ۲۰۰ شغل هستند، معتقدند 

دیجیتالی متمرکز اســت که به شــرکت اجازه می‌دهد جامعــه هدف خود را 
بخش‌‌‌بندی کند و به مصرف‌کنندگانی برســد که بازگشت سرمایه‌‌‌ بیشتری 
به همراه ‌‌‌دارند. حالا هوش مصنوعی یــک لایه دیگر هم به این پیچیدگی اضافه 
می‌کند. این تکنولوژی از یک طرف پتانســیل جایگزینی بسیاری از وظایف 
سنتی این صنعت را از ساخت تبلیغات گرفته تا عرضه آن به مصرف‌کنندگان 
دارد. از سوی دیگر مدیران این صنعت بر این باورند که ترکیب این تکنولوژی 
با حجم عظیم داده‌‌‌های مشــتری که در حال حاضر امــکان تبلیغات هدفمند 
را فراهم کــرده، می‌تواند ابــزاری را که تاکنون کند و بی‌‌‌دقــت بوده به یک 
صنعت بســیار دقیق تبدیل کند. هوش مصنوعی توانایی ســاخت بازاریابی 
شخصی‌سازی‌شده برای تک‌تک افراد را در سطح جهانی خواهد داشت. به گفته‌‌‌ 
ســاترلند از اگیلوی، این عصر، »عصر هدف‌‌‌گذاری فوق‌‌‌العاده دقیق« است. 
طبق گفته‌‌‌ گروه M، در این دوره، تجربیات روزمره یک فرد – ســرگرمی‌‌‌ها، 
جســت‌‌‌وجوها و پیشــنهادهای خرید آنها و حتی خلاصه اخبارشان – به طور 

فزاینده‌‌‌ای شخصی‌‌‌سازی‌‌‌شده و مبتنی بر الگوریتم خواهد شد.
برندهای بزرگ برای تغییر شــیوه‌‌‌ فروش محصولات خود به هوش مصنوعی 
روی آورده‌‌‌اند. در مارس ۲۰۲۳، کوکاکولا با یک پلتفرم هوش مصنوعی که 
از GPT-۴ وDALL-E استفاده می‌‌‌کرد، دست به آزمایشی زد که به افراد 
اجازه می‌‌‌داد آثار هنری خلق کنند که روی بیلبوردهای دیجیتال میدان تایمز 

نیویورک و تقاطع پیکدیلی سرکس لندن به نمایش در‌می‌‌‌آمد.
نوئل والاس، مدیرعامل شــرکت کولگیت-پالمولیو، ســال گذشــته به 
ســرمایه‌گذاران گفت که تمرکز زیادی بر »خرید برنامه‌‌‌ریزی‌‌‌شده، تمرکز 
بیشتر بر شخصی‌‌‌سازی و اصلاح محتوا« وجود دارد؛ اما به گفته‌‌‌ تامارا راجرز، 
مدیر ارشد بازاریابی در شرکت مراقبت‌‌‌های بهداشتی Haleon، هدف نهایی 
»مخاطب درست در زمان درست با پیام درست و محتوای مناسب« است. او 

اضافه می‌کند: »این رویای هر بازاریابی است.«
به خاطــر عرضه جدیدترین ابزارهــای الکترونیک ماننــد مدل‌‌‌های جدید 
تلفن همراه و تلویزیون، مدیران صنعت تبلیغات امســال چشم انتظار رشد 
بیشتری هستند. با این حال گروه M برآورد می‌کند که این صنعت جهانی در 
سال۲۰۲۴ تا ‌۵.۳درصد رشد خواهد داشــت که نسبت به سال گذشته کمی 

کمتر است.
همچنین با ظهور سرویس‌‌‌های بزرگ پخش همچون آمازون پرایم و نتفلیکس 
که برای اولین بار و با هدف افزایش سود، تبلیغات را به پلتفرم‌‌‌های خود اضافه 
کرده‌اند، فرصت‌‌‌های جدیدی پدید آمده است. آنها با استفاده از داده‌های دست 
اول برای هدفمندی بهتر تبلیغات مشغول آزمایش فرمت‌‌‌های تبلیغاتی جدید 
هستند. اما به احتمال زیاد اینکه برندها کجا و چگونه تبلیغ کنند در دهه آینده 
دستخوش تغییراتی اساسی خواهد شــد و اگر آژانس‌‌‌های تبلیغاتی نتوانند با 
سرعت پیشرفت تکنولوژی همگام شــوند و پیش بروند، ممکن است همان 
تکنولوژی که طرفداری‌اش را می‌کنند، جایگزین آنها شــود. اینها تحولات 
عمیق و ژرفی برای این صنعت هســتند. خودکارســازی و دیجیتالی‌سازی 
رســانه‌‌‌ها همه چیز را تغییر داده است و امســال کم‌کم متوجه می‌شویم که 

آژانس‌‌‌های بزرگ می‌توانند خود را با این تغییرات وفق دهند یا خیر.

بدترین بازار تبلیغاتی از سال ۲۰۰۸ به 
این سو را داشته‌‌‌اند.

البته تاثیر نفوذ هوش مصنوعی در صنعت 
تبلیغات فراتر از نگرانی بیکاری مدیران 
تبلیغاتی است. شــبکه‌‌‌های آمریکایی 
فاکس و ان‌‌‌بی‌‌‌سی یونیورســال خبر از 
کاهش درآمد تبلیغاتــی خود می‌دهند 
و انتشــاراتی نظیــر نیویورک‌تایمز و 
نیوزکــرپ و ریچ انگلســتان هم افت 
درآمد خود را گزارش کرده‌‌‌اند. این نتایج 
ناامیدکننده پس از دهه‌‌‌ها رشــد مداوم 
در این بخش نگرانی ســرمایه‌گذاران را 
برانگیخته است. سر مارتین سورل، مدیر 
بازاریابی کارکشــته و رئیس شرکت 
رسانه‌‌‌ای Capital S۴، هشدار می‌دهد: 
»بســیاری از مشــاغل از بین خواهند 
رفت.« او به هزاران نفری که در صنعت خرید و برنامه‌‌‌ریزی رســانه مشغول به 
کار هستند – و او نامشان را »موتورهای رشــد آژانس‌‌‌های بزرگ« گذاشته- 
اشاره و پیش‌بینی می‌کند که بسیاری از این مشــاغل طی سه تا چهار سال آینده 
دیگر وجود نخواهند داشت. آژانس‌‌‌های تبلیغاتی قبلا هم با چالش‌‌‌های بزرگی 
روبه‌‌‌رو بوده‌‌‌اند و از آنها عبور کرده‌‌‌اند. دوران کار تبلیغاتی به ســبک ســریال 
»مردان دیوانه‌« )Mad Men( که در آن بودجه‌‌‌های کلان ناشــی از رونق دهه 
۱۹۶۰ با خودبزرگ‌‌‌بینی و بریز و بپاش‌‌‌های مدیران تبلیغاتی همراه بود، دیگر به 
پایان رسیده است. در گذشته، تبلیغات در سیطره سینما، تلویزیون، بیلبوردها و 
رسانه‌‌‌های چاپی بود. روری ساترلند، نایب‌رئیس شرکت تبلیغات و بازاریابی 
Ogilvy انگلســتان می‌‌‌گوید: »اگر تبلیغی را در یکی از معدود شــبکه‌‌‌های 
تلویزیونی و رادیویی موجود منتشــر می‌‌‌کردید، شــکی وجود نداشت که به 
طیف بسیار گسترده‌ای از مخاطبان دست می‌یافتید.« اما پیشرفت‌‌‌ تکنولوژی، 
آژانس‌‌‌های تبلیغاتی را مجبور بــه اصلاح و انطباق استراتژی‌‌‌هایشــان برای 
مقابله با این تغییرات می‌کند. اینترنت به برندها امکان برقراری رابطه مستقیم 
با مصرف‌کنندگان و ایجاد رابطه‌‌‌ای شخصی با آنها را داده. تقاضا برای تبلیغات 
تلویزیونی ۶۰ ثانیه‌‌‌ای گران‌قیمت به سمت ویدئوهای کوتاه و ارزان‌قیمتی رفته 

که اینفلوئنسرها در تیک تاک منتشر می‌کنند.
جیمز کوئینســی، مدیرعامل کوکاکولا، در جلسه مجازی سرمایه‌گذاران در ماه 
اکتبر اشاره کرد که مصرف‌کنندگان نسل زد )متولدین ۱۹۹۷ تا ۲۰۱۲( روزانه 
۷ تا ۹ ساعت پای صفحه نمایش هســتند؛ اما زمان بسیار کمی را صرف تماشای 
تلویزیون ســنتی می‌کنند. طبیعی اســت که با این اوصاف هزینه‌‌‌های رسانه‌‌‌ای 
این شرکت اکنون به شدت به ســمت تبلیغات دیجیتال متمایل شده. کوئینسی 
در سال ۲۰۱۹ طی جلسه مجازی ســرمایه‌گذاران عنوان کرد که در گذشته سهم 
تبلیغات دیجیتال از کل هزینه‌‌‌های رسانه‌‌‌ای ما کمتر از ‌۳۰درصد بود؛ اما در حال 
حاضر این رقم به بیش از ‌۶۰درصد رسیده است که عمده تمرکزش بر کارزارهای 

90

91

رابخا

رابخا

ول
ره ا

شما
 )1

40
ز 3

پایی
 (



 تبلیغات آنلاین ؛ پاشنه آشیل 
غول‌های تکنولوژی 

آن کندتر شــود؛ تا جایی 
که آن‌قــدر فرآیند خرید 
با   Peloton استارت‌آپ 
تاخیر همراه شــده که این 
احتمال  از  اســتارت‌آپ 
بازبینی شرایط و مبلغ این 
خرید، خبر داده اســت. به 
این ترتیب اپل سعی دارد 
به تدریج تبلیغات بیشتری 
اپلیکیشــن‌های  در  را 
پیش‌فرض نصب شده در 
آی‌فون و دیگر دستگاه‌ها 
و ســرویس‌هایش مانند 
مپس، بوکز و پادکســتز 
نمایش دهد. این شرکت در 
حال حاضر و به‌طور داخلی 

نمایش تبلیغات در قسمت جســت‌وجوی اپ مپس را آزمایش کرده است. بر 
این اساس، وقتی یک کاربر رســتوران‌ها، فروشگاه‌ها یا دیگر کسب‌وکارهای 
نزدیک موقعیت مکانی خودش را جست‌وجو می‌کند، تبلیغاتی به شکل پیشنهاد 

برای او نمایش داده می‌شوند.
اپل یک مدل تبلیغاتی مشابه در اپ‌اســتور هم دارد و توسعه‌دهندگان نرم‌افزار 
به کمک آن و با پرداخــت هزینه‌ای می‌توانند محصول خودشــان را در صفحه 
جست‌وجو و هنگام جســت‌وجوی موضوعی خاص مانند بازی‌های جورچین 
یا ا‌صلاح عکس، ترویج کنند. »مــارک گورمن« خبرنگار بلومبرگ پیش‌بینی 
می‌کند که تبلیغات در اپلیکیشــن نقشــه اپل هم احتمالا به همین شیوه است و 
کســب‌وکارها با پرداخت هزینه‌ای، می‌توانند در صدر فهرست جست‌وجوی 
موضوعی خاص در این اپلیکیشــن قرار بگیرند. این تحلیلگر بلومبرگ معتقد 
است که اپل می‌تواند در اپلیکیشن‌های پادکستز و بوکز هم تبلیغات را نمایش 
بدهد و ایــن کار به آگهی‌دهندگان کمــک می‌کند تا تبلیغات‌شــان را در هر 
اپلیکیشنی منتشر کنند یا با پرداخت هزینه‌ای محتوای‌ مورد نظرشان را در رده 

بالاتری از جست‌وجو نشان بدهند.
در واقع انتشــار گزارش فصلی اپل در اواخر ماه جولای، چشم‌انداز این شرکت 
را تغییر داده است. افت قیمت سهام شــرکت‌های تکنولوژی در هفته‌های اخیر 
باعث شده است که ارزشــمندترین شــرکت جهان، پیش‌بینی‌هایش از رشد 

شــرکت‌های فناوری همچنان تبلیغات را راه نجات خودشــان می‌بینند 
و امیدوارند که حتی در وضعیت فعلی رکود اقتصادی هم بتوانند در این 
عرصه با یکدیگر وارد رقابت شوند.اپل اما به تازگی استراتژی تازه‌ای را 
برای حضوری قدرتمند در بازار تبلیغات آنلاین در پیش گرفته است. بر 
اساس گزارش بلومبرگ،اپل نمایش تبلیغات روی گوشی‌های آی‌فون 

را گام بعدی خودش در مسیر رشد تجاری می‌بیند.
شــرکت‌های فنــاوری همچنان تبلیغــات را راه نجات خودشــان 
می‌بینند و امیدوارند کــه حتی در وضعیت فعلــی رکود اقتصادی 
هــم بتوانند در ایــن عرصه بــا یکدیگــر وارد رقابت شــوند.اپل 
اما به تازگی اســتراتژی تــازه‌ای را برای حضــوری قدرتمند در 
بازار تبلیغــات آنلاین در پیش گرفته اســت. بر اســاس گزارش 
بلومبرگ،اپل نمایــش تبلیغات روی گوشــی‌های آی‌فون را گام 

بعدی خودش در مسیر رشد تجاری می‌بیند.
افزایش نرخ تورم و شرایط نامساعد اقتصادی، باعث شده است که تمایل 
شرکت‌های آگهی‌دهنده به تعامل و معامله با بسیاری از شرکت‌های فعال 
در این صنعت و رسانه‌های اجتماعی کاهش پیدا کند. با این اوصاف است 
که انتشار گزارش عملکرد فصل دوم شرکت‌ها در یک ماه اخیر، تصویر 
شفاف‌تری از کاهش منابع درآمدی آنها – و به خصوص درآمد حاصل از 
تبلیغات آنلاین- به نمایش گذاشــت؛ تصویری که با سقوط قیمت سهام 
غول‌های تکنولوژی و حتی کاهش چشــمگیر ارزش بازار بعضی از آنها، 
مترادف شده است. با تمام اینها اما شرکت‌های فناوری همچنان تبلیغات 
را راه نجات خودشــان می‌بینند و امیدوارند که حتــی در وضعیت فعلی 
رکود اقتصادی هم بتوانند در این عرصه با یکدیگر وارد رقابت شــوند. 
گوگل و فیس‌بوک مدت‌هاســت که در صدر فهرســت شرکت‌هایی با 
بیشترین میزان جذب تبلیغات آنلاین قرار گرفته‌اند؛ حالا گویا آمازون 
و تیک‌تاک هم برای رقابت با این شــرکت‌ها وارد میدان شده‌اند. اپل اما 
به تازگی استراتژی تازه‌ای را برای حضوری قدرتمند در بازار تبلیغات 
آنلاین در پیش گرفته اســت. بر اســاس گزارش بلومبرگ، اپل نمایش 
تبلیغات روی گوشــی‌های آی‌فون را گام بعدی خودش در مســیر رشد 

تجاری می‌بیند.

اپل و استقلال از آی‌فون
شــواهد نشــان می‌دهد که اپل در جســت‌وجوی موتور درآمدزایی تازه، 
تصمیم دارد تجارت تبلیغات آنلاینش را بــه آی‌فون و آی‌پد بیاورد. کاهش 
درآمدهای این شرکت باعث شده اســت که روند توسعه، ادغام و خریدهای 

ســالانه درآمدش را کمی 
رشدی  کند؛  واقع‌بینانه‌تر 
کــه همیشــه آی‌فــون 
بیشــترین ســهم را از آن 
داشته اســت. به گواه آمار 
فــروش جهانــی آی‌فون 
در فصل دوم ســال جاری 
میــادی به بیــش از ۴۰ 
میلیارد دلار رسیده است. با 
این وجود اما بازار جهانی 
موبایل‌های هوشمند رو به 
اشباع است و این موضوع، 
اهمیت نقــش آی‌فون از 
موفقیت اپــل را کاهش 
می‌دهد. با وجود آنکه این 
گوشــی در روزهای اوج 
رونق و فــروش در بازار، 
دو ســوم درآمد اپل را به 
خود‌ اختصــاص داده بود، 
اما ســهم آن از درآمدهای 
اپــل در فصل گذشــته به 
کمتر از نصف رسید. همین 
موضوع باعث شــده است 
که تمام مهندسان و کارمندان مستقر در دفتر مرکزی بشقاب‌پرنده‌ای اپل روی 
تمام راهکارهایی کار کنند که ممکن است روزی به موفقیت این شرکت در بازار 
موبایل‌های هوشمند منجر شوند. با این کار به وضوح مشخص است که در آینده 
بخش بزرگی از درآمدهای اپل دیگر به هیچ محصولی وابسته نبوده و در مقابل، 
این سرویس‌ها هستند که بیشترین بار درآمدزایی این شرکت را به دوش خواهند 

کشید.
بر اساس آمار منتشر شده از سوی اپل، درآمد این شرکت از محل سرویس‌ها در 
سال گذشته میلادی برابر ۶۸ میلیارد دلار بوده که این میزان برابر ۱۹ درصد از کل 
درآمد اپل است. این رقم در مقایسه با ســال ۲۰۱۵ رشد دو برابری داشته است. 
سهم سرویس‌های اپل از کل درآمد این شرکت در فصل گذشته میلادی افزایش 
یافته و به ۲۴ درصد رسیده است. هر چند اپل اطلاعاتی درباره اینکه درآمد حاصل 
از بخش سرویس‌های این شرکت از چه طریق به دست می‌آیند، منتشر نمی‌کند؛ 
اما برآوردها نشان می‌دهند که بیشترین میزان این درآمد از محل حق عضویت و 

استفاده از اپ‌استور، به دست می‌آید.
بررسی‌های شــرکت داده‌پردازی Sensor Tower در این زمینه نشان می‌دهد 
که در سال گذشته میلادی درآمد اپل از محل اپ‌استور به ۲۵ میلیارد دلار رسیده 
است. منبع درآمد بزرگ دیگر اپل احتمالا هزینه‌ای است که گوگل برای داشتن 
مجوز ارائه موتور جست‌وجوی پیش‌فرض روی دستگاه‌های اپل، به این شرکت 

می‌پردازد. ایــن هزینه در ســال ۲۰۲۰ برابر ۱۰ میلیارد دلار بوده اســت و 
تحلیل‌گران انتظار دارند حالا به رقمی در حدود ۲۰ میلیارد دلار برسد. تجارت 
تبلیغات آنلاین اپل – که به سرعت رو به رشــد است- به‌طور عمده‌ای روی 
فروش تبلیغات مبتنی بر جست‌وجو در اپ‌استور متمرکز است. بر اساس آمار 
ارائه شده توسط شرکت تحقیقاتی eMarketer، درآمد اپل از این تبلیغات 

در سال جاری میلادی چیزی در حدود ۷ میلیارد دلار بوده است.

زلزله در صنعت تبلیغات
سال ۲۰۲۱ روزهای ســختی برای صنعت تبلیغات دیجیتال بود. همه‌گیری 
کووید-۱۹ باعث شد که کار، سرگرمی و خرید، با سرعت بیشتری به فضای 
آنلاین منتقل شوند و همین موضوع به رشد انفجاری تبلیغات اینترنتی منجر 
شد. بررسی‌های شــرکت eMarketer نشان می‌دهد که میزان هزینه صرف 
شــده برای تبلیغات آنلاین در آمریکا در طول پنج سال آینده با متوسط نرخ 
رشد سالانه ۲۱ درصدی افزایش پیدا می‌کند. این در حالی است که هزینه‌های 
مربوط به تبلیغات آنلاین در این کشور با رشــد ۳۸ درصدی نسبت به سال 
گذشــته، به ۲۱۱ میلیارد دلار رسیده است. شــرکت‌های کوچک‌تر رسانه 
اجتماعی مانند پینترست و اسنپ، در دوره‌هایی حتی رشد سالانه سه برابری را 

در درآمدهای فصلی خودشان از تبلیغات آنلاین به ثبت رسانده‌اند.
حتی غول‌هایی مانند آلفابت و متا که به ترتیب یک‌سوم و یک‌پنجم هزینه‌های 
جهانی تبلیغات دیجیتال را به خودشان اختصاص داده‌اند، رشد ۵۰ درصدی را 
هم در این صنعت تجربه کرده‌اند. با این همه اما ســال ۲۰۲۲ هم برای صنعت 
تبلیغات آنلاین سال خوبی نبوده اســت. در ماه جولای گذشته شرکت اسنپ 
اعلام کرد که فروش این شرکت در فصل دوم سال جاری میلادی رشد سالانه 
۱۳ درصدی داشته و این کمترین میزان رشد ســالانه این شرکت بوده است. 
به دنبال انتشــار این گزارش، قیمت سهام شرکت اســنپ تقریبا ۴۰ درصد 
افت کرد. روز بعد از آن، شــرکت توییتر – که وابستگی زیادی به تبلیغات 
آنلاین دارد- از کاهش ســالانه درآمد خود در ســه‌ماه‌ منتهی به ژوئن امسال 
خبر داد. تحلیلگــران پیش‌بینی‌ کرده‌اند که کاهش میــزان تبلیغات آنلاین 
تاثیر چشــمگیری در افت درآمدها و به دنبال آن، قیمت سهام شرکت‌های 

تکنولوژی داشته است.
حالا با وجود بحران‌هایی مانند کمبود تراشه – که مناقشاتی مانند درگیری‌های 
میان چین و تایوان تاثیر زیادی بر تشــدید آنها گذاشــته است- که صنعت 
تکنولوژی و حتی صنایع وابسته دیگر را درنوردیده است، قطعا شرکت‌های 
فناوری ناچارند اســتراتژی‌ها و مســیرهای درآمدزایی خود را تغییر داده 
و به جای وابســتگی‌های قدیمی‌شــان به گجت‌ها و محصولات، بیشــتر بر 
ســرویس‌ها و تبلیغات آنلاین تمرکز کنند. با این اوصاف است که دلارهای 
غیردیجیتال هم به ســمت فضای آنلاین سرازیر می‌شــوند. با وجود رکود 
اقتصادی، آگهی‌دهندگان ناچار خواهند شــد هزینه‌های مربوط به تبلیغات 
دیجیتال خودشان را کاهش بدهند. در چنین شرایطی طبیعتا استراتژی‌های 
خلاقانه شــرکت‌های تکنولوژی برای ارائه راهکارهــای به‌صرفه و مفید به 
آگهی‌دهندگان، می‌تواند حکم برگ برنده را برای آنها داشــته باشد./دنیای 
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متاســفانه در طی هفته‌های اخیر و خصوصاً روزهای پایانی ســال شاهد 
افزایش غیر هوشمند تعرفه‌های تبلیغاتی در عرصه‌های شاخص تبلیغاتی 
کشور خصوصا رسانه‌ ملی و شهرداری تهران هستیم که این امر می‌تواند 
به شکل جدی منجر به کاهش توان و بودجه فعالیت‌های تبلیغاتی صنایع 

تولیدی و شرکت‌های ارائه دهنده خدمات داخلی شود
رشد نجومی تعرفه‌های تبلیغات سیاســت راهبردی رونق بخشی اقتصادی 

کشور را دچار چالش می‌کند
مدیرکل تبلیغات و اطلاع رسانی وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی در رابطه با 
اهمیت و ضرورت کاهش تعرفه‌هــای تبلیغاتی نهادهای دارای ظرفیت‌های 
رسانه‌ای و تبلیغاتی اظهار داشت: رشــد نجومی تعرفه‌های تبلیغات ضربه به 

رونق اقتصادی کشور است.
عباس محمدیان، مدیرکل تبلیغات و اطلاع رسانی وزارت فرهنگ و ارشاد 
اسلامی در نشست بررســی نقش صنعت تبلیغات در توسعه اقتصادی ایران 
که با حضور جمعی از نخبگان و فعالان عرصه تبلیغات کشور برگزار گردید 
اظهار داشت: اقتصاد به عنوان زیربنای هر جامعه، نقشی حیاتی در تقویت نظام 
اســامی و افزایش رضایت مردمی ایفا می‌کند. بدون تردید، توسعه و رونق 
اقتصادی، زمینه‌ساز پیشرفت و تعالی در سایر عرصه‌ها خواهد بود و انسجام 
و همبستگی ملی را به ارمغان می‌آورد، چرا که رونق اقتصادی از یک سو منجر 
به افزایش رفاه و آسایش عمومی شده و به تبع آن اعتماد مردم به نظام افزایش 
می‌یابد و از سوی دیگر، زمینه برای مشــارکت فعال‌تر مردم در عرصه‌های 
مختلف و مورد انتظار نظام اسلامی فراهم می‌شود، به همین دلیل نیز رهبر معظم 
انقلاب و همچنین رئیس جمهور محترم دولت ســیزدهم همواره بر ضرورت 

توجه به سیاست رونق بخشی اقتصادی تاکید کرده و می‌کنند.
محمدیان افزود: با تامل در کلام ولایت می‌توان به نکته راهبردی دست یافت 
که تامین و حفظ رضایت مردم، مهم‌ترین پشتوانه نظام اسلامی است لذا تلاش 

در مسیر رونق بخشی اقتصادی کشور با کاهش بیکاری، افزایش سطح درآمد و 
رفاه عمومی همراه بوده و موجب رضایت و خرسندی آحاد ملت را فراهم می‌کند. 
به عبارت بهتر، زمانی که مردم از نظر اقتصادی در مضیقه نباشند، با دید مثبت‌تر 
به مسائل و مشــکلات نگاه می‌کنند و حمایت خود از نظام را به طور عملی نشان 
خواهند داد. البته توجه به این نکته ضروری اســت که توسعه و رونق اقتصادی، 
یک وظیفه همگانی اســت. همه آحاد جامعه، از مسئولان گرفته تا مردم، باید در 
این امر مهم مشارکت و همدلی داشته باشند. به همین دلیل در طی دولت سیزدهم 
اداره کل تبلیغات و اطلاع رســانی وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی به طور ویژه 
در پی رونق بخشی صنعت تبلیغات با هدف کمک به رونق اقتصادی کشور در 
عرصه‌های گوناگون بوده است. چرا که تبلیغات به عنوان یک ابزار اطلاع رسانی 
قدرتمند، نقشی کلیدی در معرفی محصولات و خدمات به مخاطبان و جلب نظر 

مشتریان ایفا می‌کند.
مدیرکل تبلیغات و اطلاع رسانی وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی اظهار داشت: 
تجربیات جهانی نشان می‌دهد که رونق اقتصادی و توسعه پایدار، در گرو حمایت 
از تولید داخلی و تسهیل مسیر فعالیت کسب و کارها خصوصاً در عرصه تبلیغات 
و اطلاع رسانی است. در این میان، کاهش تعرفه‌های تبلیغاتی و ارائه مشوق‌های 
مستقیم و غیر مستقیم لازم به فعالان این حوزه، می‌تواند به عنوان گامی مؤثر در 

 انتقاد از
 رشد نجومی 

تعرفه‌های تبلیغات

محمدیان ادامه داد: کاهش تعرفه‌های تبلیغاتی، فرصتی برابر برای رقابت در 
اختیار کسب و کارهای کوچک و متوسط خصوصاً بنگاه‌های اقتصادی دانش 
بنیان قرار می‌دهد و به آنها امکان می‌دهد تا در کنار شــرکت‌های بزرگ، به 
معرفی محصولات و خدمات خود به مخاطبان بپردازند. برای مثال، یک کسب 
و کار کوچک دانش بنیان در زمینه تولید صنایع دســتی می‌تواند با استفاده از 
تبلیغات در رسانه‌های اجتماعی، محصولات خود را به مخاطبان سراسر کشور 

معرفی کرده و به فروش برساند.
مدیرکل تبلیغات و اطلاع رســانی وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی تصریح 
کرد: با کاهش هزینه‌های تولید و پخش آگهی، شــاهد افزایش تولید و به تبع 
آن افزایش تنوع و خلاقیت در محتوای تبلیغات خواهیم بود و به طوری طبیعی 
در فضای رقابتی شکل گرفته مخاطبان نیز از مزایای این تنوع بهره‌مند خواهند 

شد.
این استاد دانشــگاه افزود: صنعت تبلیغات، به عنوان یکی از زیرشاخه‌های 
مهم اقتصاد، ظرفیت بالایی برای ایجاد فرصت‌های شغلی جدید دارد. کاهش 
تعرفه‌های تبلیغاتی، بــه رونق این صنعت و به تبع آن، افزایش اشــتغال در 
این حوزه کمک خواهد کرد. برای مثال، با افزایش تقاضا برای تولید آگهی، 
شاهد افزایش استخدام در زمینه‌های مختلفی مانند نویسندگی، کارگردانی، 

فیلمبرداری و تدوین خواهیم بود.
عباس محمدیان، مدیرکل تبلیغات و اطلاع رسانی وزارت فرهنگ و ارشاد 
اسلامی در پایان افزود: افراد و نهادهای تصمیم ســاز و تصمیم گیر در حوزه 
تعرفه‌های تبلیغاتی با تدبیر و هوشیاری بیشتری در رابطه با تعیین تعرفه‌های 
تبلیغاتی اقدام نمایند و خدای نکرده صرفاً با نگاه یکســویه و منفعت محور 
اقدام به افزایش نامعقول تعرفه‌های تبلیغات نکنند چرا برایند تبعات این نوع 
سیاست‌گذاری تهدیدات ملی مختلفی را متوجه اقتصاد و امنیت کشور خواهد 

کرد.

جهت نیل به این هدف تلقی شود.
عباس محمدیان افزود: متاسفانه در طی هفته‌های اخیر و خصوصاً روزهای پایانی 
سال شــاهد افزایش غیر هوشــمند تعرفه‌های تبلیغاتی در عرصه‌های شاخص 
تبلیغاتی کشور خصوصا رسانه‌ ملی و شهرداری تهران هستیم که این امر می‌تواند 
به شکل جدی منجر به کاهش توان و بودجه فعالیت‌های تبلیغاتی صنایع تولیدی 
و شرکت‌های ارائه دهنده خدمات داخلی شود که در پی آن تبعاً پویایی اقتصادی 
جامعه به شکل جدی ضربه خواهد خورد و سهم بیشتری از بازار کشور به واسطه 
عدم کلان نگری برخی تصمیم‌گیران در اختیار کالاها و محصولات خارجی که 

دارای حمایت تبلیغاتی برون مرزی هستند خواهد شد.
وی در ادامه با اشاره به اینکه اگر قصد فهرســت کردن برخی از مزایای اصلاح و 
کاهش تعرفه‌های تبلیغاتی را داشته باشیم برخی از مهمترین این مزایا را فهرست 
کرده و گفت: با کاهش هزینه‌های تبلیغات، بنگاه‌هــای اقتصادی داخلی قادر 
خواهند بود تا با قدرت بیشــتری به فعالیت خود ادامه داده و زمینه اشتغال‌زایی 
و رونق اقتصادی را فراهم کنند. به عنوان مثال، شــرکت‌های تولیدی می‌توانند 
با استفاده از بسترهای تبلیغاتی شــاخص مانند رسانه ملی، محصولات خود را به 
بازارهای جدید معرفی کرده و سهم خود را از بازار افزایش دهند. این امر، به نوبه 

خود، به افزایش تولید، اشتغال‌زایی و رونق اقتصادی خواهد انجامید.
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تبلیغات محیطی، یک ســاز وکار منحصربفرد اســت. تفاوت تبلیغات 
محیطی با تبلیغات دیجیتالی یا … این نیســت که در تبلیغات محیطی 
بیلبورد وجود دارد ولی در تبلیغات محیطی تصاویر متحرک و …. این 
دو گونه تبلیغات، بر اساس مدل ارتباطی‌شان تعریف می‌شوند. تبلیغات 
دیجیتالی، برای جلب توجه و اقناع مخاطب در یک موقعیت شــخصی 
شده مانند گوشی تلفن همراه یا لپتاپ و … طراحی شده است اما تبلیغات 

محیطی موقعیت عمومی دارد.
یک کارشناس شهری توضیحاتی درباره محبوب ترین نوع تبلیغات شهری و 

تغییرات و تحولات این حوزه ارائه داد.
این روزها خبرهای زیادی درباره جهان آینده دیجیتالی در رســانه‌ها منتشر 
می‌شود. خبرهایی از فروشگاه‌های دیجیتالی گرفته تا تفریح‌گاه‌های دیجیتالی 
و حتی محیط‌های کار دیجیتالی! در این میان، پرسشــی وجود دارد و آن این 
اســت که در جهان دیجیتالی آینده، آیا تبلیغات محیطی باقی خواهد ماند؟ 
تبلیغات محیطی ســالانه بیش از هزار میلیارد دلار از چرخش‌ پولی بازارهای 
جهان را بــه خود اختصاص می‌دهد امــا به تازگی با ورود پدیــد جدید بازار 
تبلیغات، یعنی تبلیغات دیجیتالی، با چالش‌های جدی مواجه شــده اســت. 
علیرضا ربیعی‌راد، کارشــناس شهری که بیش از ۲۰ ســال است که حوزه 

تبلیغات تجاری در ایران مطالعه و بررسی داشته است در این باره پاسخ داد:
برخی از کارشناســان معتقدند که رشــد تکنولوژی‌ها همه معادلات جهانی 
را تحت تاثیر قرار داده است. اینترنت ســه بعدی به زودی در گستره وسیعی 
مورد استفاده قرار خواهد گرفت. در چند ماه اخیر خبرهای زیادی درباره خرید 
و فروش زمین و خودرو و … در جهان متاورســی منتشر شده و انگار جهان 
دیجیتالی آینده، عرصه را بر خیلی از بازارهــای امروزی تنگ خواهد کرد. به 

نظر شما در جهان آینده، تبلیغات محیطی همچنان وجود خواهد داشت؟
اگر بخواهم خیلی کوتاه به این پرسش پاسخ بدهم، باید بگویم بله! تا زمانی که 
چیزی به نام شهر، خیابان، جاده و … وجود دارد، تبلیغات محیطی هم هست. 
در این باره بهتر اســت نکته‌ای را در خاطر داشته باشــیم، این که نباید درباره 
توسعه تکنولوژی‌های ارتباطی غلو کرد. توسعه تکنولوژیکی، تغییرهایی در 
زندگی واقعی ایجاد خواهد کرد اما آن را به حاشیه نمی‌راند. اتفاقا من معتقدم با 
اوج گرفتن توسعه تکنولوژی‌ها اهمیت حیات واقعی بیشتر می‌شود. البته این 
موضوع، گسترده است و مستقیما به پرسش شما مربوط نیست. اما به هر حال، 
تبلیغات محیطی با توجه به رشد تکنولوژی‌ها، متحول خواهد شد. ابزارهای 
تبلیغات محیطی متنوع‌تر می‌شود و ســازه‌های تبلیغاتی نیز متناسب با همان 

تکنولوژی‌ها تغییر خواهد کرد اما از بین نخواهد رفت.

اخیرا تحولات بسیار قابل توجهی در این سازه‌ها روی داده است
منظورتان از تحول چیست؟ به نظر می‌رسد که همین امروز هم دیگر بیلبوردها 
کارایی ندارند. تلویزیون‌ها سه بعدی و چهار بعدی با کیفیت‌های بالای گرافیکی 

در خیابان‌های مهمترین شهرهای جهان جایگزین بیلبوردها شده است.
ببینید تبلیغات محیطی، یک ســاز وکار منحصربفرد اســت. تفاوت تبلیغات 
محیطی با تبلیغات دیجیتالی یا … این نیست که در تبلیغات محیطی بیلبورد 
وجود دارد ولــی در تبلیغات محیطــی تصاویر متحــرک و …. این دو گونه 
تبلیغات، بر اساس مدل ارتباطی‌شان تعریف می‌شوند. تبلیغات دیجیتالی، برای 
جلب توجه و اقناع مخاطب در یک موقعیت شخصی شــده مانند گوشی تلفن 
همراه یا لپتاپ و … طراحی شده اســت اما تبلیغات محیطی موقعیت عمومی 

ین نوع تبلیغات شهری محبوب تر

تحولات تبلیغات 
سازه‌ای در جهان 

دارد. البته به این معنی که شما هم می‌گویید بیلبوردها از بین نرفته‌اند. بیلبورد یک 
سازه تبلیغاتی با صفحه نمایش بزرگ است. این که چه ابزار رسانه‌ای بر آن قرار 
بگیرد اهمیت چندانی در اصل موضوع ندارد. یادتان باشد که تبلیغات محیطی 
منحصر به بیلبورد هم نیست. انواع سازه‌های تبلیغاتی محیطی وجود دارد که هر 
یک کاربردها و قابلیت‌های کاملا منحصربفردی دارند. اما باید بگویم در دو دهه 
اخیر تحولات بسیار قابل توجهی در این سازه‌ها روی داده است. عمده تفاوت‌‌ها 

هم در نوع روایتگری است.
تبلیغات محیطی ســعی در ایجاد تعامــل و ارتباط میــان عابران و 

شهروندان دارد
یعنی تابلوها دیگر فقط شامل یک عکس و یک شعار تبلیغاتی نیستند!

بله. البته بیشــتر از این‌ها. اگر یک جستجوی ســاده اینترنتی کنید، متوجه 
می‌شــوید که منظورم چیســت. نمونه‌های بســیار خلاقانه‌ای در تبلیغات 
محیطی می‌بینید. نکته اساسی بحث در این است که تبلیغات محیطی به سمت 
تعامل حرکت کرده اســت. یعنی معنا و محتوای یک تبلیغ محیطی با حضور 
مخاطبان و با کنش متقابل آنان است که کامل می‌شود. برای مثال در یک تبلیغ 
محیطی در یکی از شهرهای ژاپن، دو صندلی وجود داشت که دو نفر از عابران 
می‌توانستند روی آن بنشینند و اســتراحت کنند. به محضی گه کسی روی 
صندلی‌ها می‌نشست، تبلیغ کامل می‌شد. هرکسی که از خیابان می‌گذشت به 
این فضای تبلیغاتی نگاه می‌کرد. از این دست تبلیغ‌ها بسیار مورد توجه قرار 
گرفته و مورد اســتقبال مردم هم قرار گرفته است. نکته این است که تبلیغات 
محیطی، استانداردهای تازه‌ای را محک زده است. شکلی تعاملی ایجاد کرده 
و خود را بازتولید کرده است. جالب این است که هرچه تکنولوژی ارتباطات 
انســانی واقعی را کمرنگ کرده، تبلیغات محیطی ســعی در ایجاد تعامل و 

ارتباط میان عابران و شهروندان و … دارد.

اثربخشــی تبلیغات تجاری محیطــی از ۳ تا ۱۴ برابر بیشــتر از 
تبلیغات دیجیتالی است

هزینه‌ها چطور؟ فکر نمی‌کنید که هزینه بالای تبلیغــات محیطی در مقابل 
هزینه‌های بسیار کمتر تبلیغات دیجیتالی باعث کاهش استقبال از تبلیغات 

محیطی شود؟
در ده سال گذشته، روند رشد هزینه‌های تبلیغاتی در بخش دیجیتالی بیش از 
ده برابر شده است. در واقع در سال ۲۰۱۸ از کل تبلیغات تجاری در دنیا تنها 
۱۶ درصد در بخش دیجیتالی بوده است. البته در امریکا درآمدهای تبلیغات 
دیجیتال به حدود ۴۰ درصد کل تبلیغات رســید. در ایران هم در ســال‌های 
۱۳۹۸ و ۱۳۹۹ حجم بازار تبلیغات آنلاین در ایــران از کل بازار تبلیغات 
کمتر از ۵ درصد بوده است. این اعداد و آمارها حرف شما را درباره گران بودن 
تبلیغات محیطی تایید می‌کند اما نتیجه‌‎ای که شما گرفتید را خیر! چرا تبلیغات 
محیطی گران اســت؟ در بازار امروز، ارزش‌های تجاری بهای محصولات را 
تعیین می‌کند. اثربخشــی تبلیغات تجاری محیطی از ۳ تا ۱۴ برابر بیشتر از 

تبلیغات دیجیتالی است.
جالب است برایتان بگویم در یک طرح پژوهشی که در سال ۹۸ انجام دادیم، 
دریافتیم که بیش از ۹۳ درصد مخاطبان مــورد پژوهش، تبلیغات دیجتالی 
پخش شده در گوشی‌شان را به خاطر نمی‌آوردند. مخاطبان در فضای دیجیتالی 
یا تبلیغات را رد می‌کنند یا درصورت اجباری بودن آن )مثل برخی تبلیغ‌های 
اپلیکیشن‌ها و ســایت‌هایی چون آپارات و …( نادیده‌شــان می‌گیرند؛ با 
بی‌صدا کردن تبلیغ یا تغییر کانون توجه چشــمی و …. اما تبلیغات محیطی 
چنین نیست. این موضوع تاثیرگذاری تبلیغات را کاهش می‌دهد. در مقابل 
تبلیغات محیطی، به ویژه در شــرایط امروزی بخشــی از زیست بوم است، 
تعاملی است و شما را به کنش دعوت می‌کند. همین موضوع است که به رغم 
توسعه تبلیغات دیجیتالی باعث شده تا هنوز تبلیغات محیطی محبو‌ب‌تر باشد.
بنابراین اگرچه شکل تبلیغات محیطی ممکن است تغییر کند، کما اینکه تغییر 

هم کرده است اما از بین نمی رود و از قضا محبوب تر هم خواهد شد./ فارس
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برای خدمت به نســل‌‌‌های Z و آلفا، بازاریابان باید به پذیرش فناوری‌‌‌هــای آینده جهت ارتقای 
زندگی انسان‌‌‌ها ادامه دهند. به عبارت دیگر، نسل پنجم بازاریابی یکپارچه‌‌‌سازی بین نسل سوم 

بازاریابی )انسان‌‌‌محور( و نسل چهارم بازاریابی )فناورمحور( خواهد بود.
 Y دستیار مدیر بازاریابی ۲۵ ساله‌ای وظیفه داشــت برای محصول جدیدی که متعلق به نسل هزاره یا
بود، تبلیغی برای چاپ کردن طراحی کند. این دستیار بعد از انجام چند مصاحبه با نمونه‌‌‌ای از مشتریان 
بالقوه، تبلیغ زیبایی با گرافیک چشم‌‌‌نواز و متن تک‌‌‌جمله‌‌‌ای طراحی کرد که در آن لینک وب‌سایت به 
عنوان یک فراخوان درج شده بود. چیزی که این دستیار بازاریابی انتظار آن را نداشت، اعتراض مدیر 
بازاریابی ۵۰ ساله‌اش به عدم‌اشاره به اطلاعات بیشــتر در مورد ویژگی‌‌‌ها، مزایا و منافع محصول در 
تبلیغ چاپی بود. دستیار که تصور می‌‌‌کرد مدیرش درکی از رویکرد بازاریابی مینیمالیستی برای نسل 
هزاره ندارد، از شغل خودش استعفا داد – جالب اینجاست که با این کار او، باورهای مدیرش در مورد 
عدم‌انتقادپذیری کارکنان جوان تایید شد. امروزه، این ناهمسویی بین نسل‌‌‌ها در بسیاری از سازمان‌ها 
در حال رخ دادن اســت. بازاریابان در سراسر جهان با چالش خدمت‌‌‌‌‌‌رســانی به این پنج نسل متفاوت 
مواجه هستند: بیبی بومرها، نسل X، نسل Y، نسل Z و نســل آلفا. چهار نسل اول هم‌‌‌اکنون جمعیت 
نیروی کار را تشکیل می‌دهند. اکثر بیبی‌‌‌‌‌‌بومرها هم هنوز شاغل هستند. با این حال، نسل X بیشترین 
نقش رهبری سازمانی را در سراسر جهان بر عهده دارد. در حال حاضر نسل Y بخش اعظم نیروی کار را 
تشکیل می‌دهد، در حالی که نسل Z تازه نفس‌‌‌ترین نیروی کار است. این نسل‌‌‌ها هر کدام شم فناوری 
متفاوتی دارند. نگریســتن به بازار از لنز بین نســلی به بازاریابان کمک می‌کند تا بهترین روش برای 

پیاده‌سازی نسل پنجم بازاریابی محور را پیدا کنند.

 چالش‌‌‌های خدمت‌‌‌رسانی به نسل‌‌‌های مختلف
هر نسلی بر اساس محیط اجتماعی- فرهنگی متفاوت و تجربیات زندگی شکل گرفته است. به عنوان 
مثال، نسل X  را در نظر بگیرید. این نسل به دلیل طلاق والدین یا اشتغال پدر و مادر، با کمترین میزان 
حضور و نظارت والدین بزرگ شده‌‌‌اند. این نسل بیشتر از هر نسل دیگری به تعادل بین کار و زندگی 
اهمیت می‌دهد و مســتقل‌‌‌تر و خلاق‌‌‌تر هم به نظر می‌‌‌رسد. در دوران بزرگســالی، آنها هم دنیای بدون 
اینترنت و هم با اینترنت را دیده‌‌‌اند، به همین خاطر، هم با محیط کار ســنتی و هم با محیط کار دیجیتال 

سازگاری دارند.
علاوه بر این، هر نسلی اولویت‌‌‌ها، ترجیحات و نگرش‌‌‌های متفاوتی نسبت به خدمات و محصولات دارد. 
همین امر اهرم فشاری روی بازاریابان است تا درصدد پاسخگویی به این تفاوت‌‌‌ها با ارائه پیشنهادها، 
تجربه مشتری و حتی مدل کسب و کاری متفاوت باشند. به عنوان مثال، نسل Y اولویت بیشتری برای 
تجربه قائل است تا مالکیت چیزی را داشته باشد. این نسل ترجیح می‌دهد از ماشین‌‌‌های اوبر برای رفت 
و آمد استفاده کند تا اینکه خودش ماشینی داشته باشد. این ترجیحات باعث شده انواع مختلف خدمات 
مبتنی بر تقاضای آنلاین شکل بگیرند. مدل‌‌‌های کسب و کاری هم از فروش محصول به فروش اشتراک 
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تغییر روند داده‌‌‌اند. نســل Y ترجیح می‌دهد روی پلت‌فرم اســپاتیفای به صورت مستقیم و آنلاین 
موسیقی گوش کند تا اینکه آلبوم موسیقی را بخرد.

بیشتر شرکت‌ها به‌رغم آگاهی از نیازهای گوناگون نســل‌‌‌های متفاوت، در موقعیت مناسبی برای 
خدمت‌‌‌رسانی به تمامی این نسل‌‌‌ها قرار ندارند. شرکت‌ها اغلب متکی به یک پرتفوی غیرمنعطف از 
محصولات و خدمات هستند که امکان سفارشی‌‌‌سازی محصولات و خدمات را بر اساس نسل‌‌‌ها فراهم 
نمی‌‌‌کند. همین موضوع سبب فشار روی شرکت‌ها می‌شود تا در آن واحد فقط به دو یا سه نسل خدمات 
و محصولات خود را ارائه دهند. علاوه بر این، شــرکت‌ها به دلیل ماهیت همواره در حال تغییر و پویای 
نیازها و خواسته‌‌‌های نسل‌‌‌های جوان‌‌‌تر، با چالشی برای سازگاری با چرخه عمر کوتاه شده محصولات 
مواجه هستند. شــرکت‌های بســیاری در صنایع مختلف – اتومبیل‌‌‌سازی، وســایل الکترونیکی، 
فناوری‌‌‌های پیشرفته، کالاهای زودمصرف و محصولات مد – تحت فشار هستند تا سریعا محصولات 

جدید را توسعه دهند و از فرصت‌‌‌های محدود و کوچک سود به دست آورند.
در کنار تمامی این موارد، هدف‌‌‌گیری بخش‌‌‌های بازار نیز به یک معما تبدیل شده است، چرا که هنوز 
هم بخش اعظم ارزش‌‌‌ها هنگام خدمت‌‌‌رسانی برندها به نسل‌‌‌های بیبی‌‌‌بومرها و X خلق می‌‌‌شوند – چون 
این دو نسل از منابع قدرتمند و اشــتیاق بالایی برای پرداخت هزینه برخوردار هستند. اما بخش اعظم 
ارزش ویژه برند زمانی خلق می‌شــود که برندها مورد حمایت نســل‌‌‌های Y و Z قرار بگیرند – چون 
این دو نســل خوره دیجیتال هستند. مهم‌تر از همه اینکه نســل‌‌‌های Y و Z اقدام به نفوذ در بسیاری از 
تصمیمات خرید والدین خود – نسل بیبی بومر و X – می‌کنند. شرکت‌ها باید بین دو هدف تعادل ایجاد 

کنند: بیشینه‌‌‌سازی خلق ارزش برای شرایط حاضر و آغاز جایگاه‌‌‌یابی برندهایشان برای آینده.

  نسل پنجم بازاریابی: فناوری در خدمت بشریت
با ظهور نسل‌‌‌های Z و آلفا، حالا وقتش رسیده که بازاریابی بار دیگر دچار تحول و تکامل شود. علاقه و 
دغدغه اصلی این دو نسل جدید به دو مسیر منتهی می‌شود. مسیر اول تغییراتی مثبت برای بشریت به 
ارمغان می‌‌‌آورد و موجب بهبود کیفیت زندگی انسان می‌شود. مسیر دوم هم موجب هدایت پیشرفت 
فناوری به سوی همه جوانب بشریت می‌شــود. برای خدمت به نســل‌‌‌های Z و آلفا، بازاریابان باید 
به پذیرش فناوری‌‌‌های آینده جهت ارتقای زندگی انســان‌‌‌ها ادامه دهند. به عبارت دیگر، نسل پنجم 
بازاریابی یکپارچه‌‌‌سازی بین نسل سوم بازاریابی )انسان‌‌‌محور( و نسل چهارم بازاریابی )فناورمحور( 
خواهد بود. به طور خلاصه، در دهه پیش رو، نســل X رهبری دنیای بازاریابی را بر عهده خواهد داشت 
و دو نسل جوان‌‌‌تر Z و آلفا، کارگشا و کاتالیزور نســل پنجم بازاریابی خواهند بود که بین نسل سوم 
و چهارم بازاریابی یکپارچه‌‌‌ســازی می‌کنند. آنها دغدغه زیادی در مورد نحوه توانمندسازی و ارتقای 
بشریت از طریق فناوری دارند: ارتقای زندگی انســانی و خلق شادی. شرکت‌هایی که بتوانند اعتماد 

نسل Z و آلفا را جلب کنند، پیروز رقابت در دوران نسل پنجم بازاریابی خواهند بود.
منبع: کتاب نسل پنجم بازاریابی، فناوری در خدمت بشریت انتشارات آریاناقلم
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