


۱. ساختن یک وب سایت پربازدید زیبا  ؛ مرکز ثقل بازاریابی دیجیتال
نویسنده از این‌جا شروع می‌کند که امروز ساختن وب‌سایت از نظر فنی خیلی ساده شده؛ با قالب‌های آماده و سیستم‌های مدیریت محتوا هر کسی می‌تواند سایت بزند. اما داشتن سایت کافی نیست؛ مهم این است که سایت در خدمت اهداف کسب‌وکار باشد، نه صرفاً یک بروشور آنلاین.
مثال آمازون استفاده می‌شود: سایت اولیه آمازون زیبا نبود، اما در تحقق هدف اصلی‌اش یعنی فروش فوق‌العاده موفق بود. نتیجه:
· معیار موفقیت سایت فقط ظاهر نیست، بلکه هم ‌راستایی با استراتژی و هدف است.
· با این حال، امروز طراحی خوب هم ضروری است، چون بر:
· تصویر برند،
· اعتماد و مشارکت کاربر،
· و در نهایت درآمد
تأثیر مستقیم دارد.
بنابراین فصل در کل دنبال این است که نشان دهد چطور وب‌سایتی بسازیم که هم قشنگ باشد، هم کار کند و هم بازاریابی دیجیتال را جلو ببرد.

۲. تعیین هدف و نقطه شروع وب‌سایت
۲.۱. وب‌سایت قرار است چه کاری بکند؟
قبل از حرف‌زدن از رنگ و قالب و منو، باید روشن کنیم این وب‌سایت برای چه ساخته می‌شود. چند مدل کسب‌وکار و هدف مطرح می‌شود:
1. برندمحور
· برند از قبل شناخته‌شده است.
· وب‌سایت باید تصویر برند را تقویت کند، تجربه‌ای یکدست بسازد و وفاداری ایجاد کند.
· تمرکز روی محتوا، لحن برند و ثبت‌نام کاربر برای شناخت بیشتر اوست.
2. ظرفیت‌محور (رشد سریع، استارت‌آپ‌هایی مثل شبکه‌های اجتماعی)
· هدف اصلی: جذب تعداد بسیار زیاد کاربر (ثبت‌نام، دانلود).
· سایت باید ترافیک را به اقدام مشخص (Sign-up، Download) تبدیل کند.
· برند هم‌زمان با این رشد، باید از ابتدا درست ساخته شود.
3. فروش‌محور (فروشگاه‌های آنلاین)
· سایت مرکز فروش است؛ اما نباید فشار فروش مستقیم و آزاردهنده باشد.
· محتوا و طراحی باید خرید را طبیعی و ساده کند؛ CTAها واضح و گام‌های خرید کوتاه باشند.
4. سرنخ‌محور (Lead Generation، مخصوصاً در B2B)
· هدف اصلی گرفتن فرم، درخواست دمو، مشاوره و… است.
· محتوا مهم‌ترین ابزار است؛ باید اعتماد بسازد و تصمیم‌گیری را آسان کند.
در نهایت، توصیه این است که چند هدف روشن برای سایت تعریف شود (مثلاً: برندسازی، تولید محتوا، ثبت‌نام، فروش، پاسخ‌گویی به پرسش‌ها) و بعد همه تصمیم‌های طراحی و فنی بر اساس همین هدف‌ها گرفته شود.
۲.۲. سایت جدید یا بازطراحی؟
· اگر سایت از صفر ساخته می‌شود، ذهن آزادتر است.
· اگر بازطراحی است، اول باید ببینیم الان چه داریم:
· تحلیل رفتار کاربران، صفحات پربازدید و کم‌بازدید، نرخ خروج.
· بررسی اینکه کاربر کجاها گیر می‌کند یا سفرش قطع می‌شود.
· در کنار داده‌های تحلیلی، از تحقیقات کیفی هم استفاده می‌شود:
· نقشه حرارتی (Heatmap)،
· ردیابی چشم،
· تست کاربردپذیری (مشاهده کار واقعی کاربران در سایت).
هدف این مرحله: شناسایی مشکلات فعلی و فرصت‌های بهبود قبل از طراحی مجدد.

۳. شناخت مخاطب؛ از بخش‌بندی تا سفر مشتری
۳.۱. انواع بخش‌بندی مخاطب
برای اینکه وب‌سایت واقعاً به درد بخورد، باید بدانیم چه کسی از آن استفاده می‌کند و با چه ذهنیت و نیازی می‌آید. چهار نوع بخش‌بندی مطرح می‌شود:
1. رفتاری
· چگونه با سایت تعامل می‌کند؟ از چه دستگاهی؟ چه مراحلی را طی می‌کند؟
· برای بهینه‌سازی مسیر کاربر و طراحی ریسپانسیو بسیار مهم است.
2. جمعیت‌شناختی
· سن، جنسیت، وضعیت تأهل و…
· مفید است اما اگر تنها معیار باشد، می‌تواند گمراه کند.
3. جغرافیایی
· کشور، شهر، زبان، فرهنگ.
· برای بومی‌سازی محتوا، واحد پول، و حتی تنظیم کانال‌های پیام‌رسانی مهم است.
4. روان‌شناختی
· ارزش‌ها، نگرش‌ها، سبک زندگی، انگیزه‌ها.
· می‌گوید مشتری چرا و بر اساس چه حس و ارزشی انتخاب می‌کند.
نویسنده تأکید می‌کند بخش‌بندی روان‌شناختی برای بازاریاب بسیار حیاتی است؛ چون به «چرایی رفتار» می‌پردازد، نه فقط «چیستی».
۳.۲. پرسونای مشتری
خروجی این بخش‌بندی‌ها، ساختن پرسوناست: چند شخصیت خیالی که نماینده گروه‌های اصلی مشتری‌اند.
برای هر پرسونا مواردی مثل:
· سن تقریبی، شغل، وضعیت زندگی،
· نیازها و نگرانی‌ها،
· رفتار آنلاین و دستگاه غالب (موبایل/دسکتاپ)،
· معیارهای مهم در خرید (قیمت، کیفیت، سرعت، اعتبار برند)
تعریف می‌شود.
پرسونا کمک می‌کند بدانیم برای چه کسی طراحی می‌کنیم و لحن، محتوا، ساختار و CTAها را روی چه کسی تنظیم کنیم.
۳.۳. نقشه سفر مشتری و تفکر طراحی
کاربر لزوماً از صفحه اصلی شروع نمی‌کند و مسیر خطی ندارد. ممکن است از گوگل، شبکه اجتماعی یا لینک مستقیم وارد یک صفحه داخلی شود.
برای همین از نقشه سفر مشتری استفاده می‌شود:
· نقطه ورود،
· گام‌های بعدی،
· احساسات و پرسش‌های او در هر مرحله،
· و نقطه مطلوب نهایی (مثلاً خرید، ثبت‌نام، تماس).
این رویکرد با تفکر طراحی ترکیب می‌شود:
· کشف (شناخت مخاطب و مشکل)،
· تعریف (مشخص کردن مسئله‌ها و اهداف)،
· توسعه (ایده‌پردازی و خلق راه‌حل‌های مختلف)،
· تحویل (انتخاب و پیاده‌سازی بهترین ایده‌ها).
این کار معمولاً تیمی است و به یک تسهیل‌گر خوب نیاز دارد تا جلسه را به خروجی عملی برساند.
۳.۴. شخصی‌سازی
در نهایت، با استفاده از داده‌ها، بخش‌بندی‌ها و سفرها، سایت باید تا حد ممکن تجربه شخصی‌سازی‌شده ارائه کند:
· نمایش محتوا و پیشنهادهای متفاوت برای افراد متفاوت،
· تغییر پیام‌ها بر اساس مرحله‌ای که کاربر در آن قرار دارد،
· توجه به محدودیت‌های حریم خصوصی و قوانین داده.
شخصی‌سازی درست باعث افزایش ارتباط، اعتماد و نرخ تبدیل می‌شود.

۴. اصول طراحی و تجربه کاربری
این بخش به این می‌پردازد که چگونه ظاهر و تجربه سایت را بسازیم تا کاربر با کمترین اصطکاک به هدفش برسد و حس خوبی از برند داشته باشد.
۴.۱. هویت بصری برند
وب‌سایت باید تصویر برند را زنده کند:
· رنگ‌های مشخص،
· لوگو و تایپوگرافی ثابت،
· لحن و سبک بصری یکدست.
این ظاهر منسجم:
· یادآوری برند را آسان می‌کند،
· حس حرفه‌ای بودن و اعتماد می‌دهد،
· و روی تبدیل و وفاداری اثر دارد.
۴.۲. سلسله‌مراتب بصری و هدایت نگاه
کاربر باید بداند اول به کجا نگاه کند و بعد چه‌کار کند. ابزارهای اصلی:
· اندازه (بزرگ‌تر = مهم‌تر)،
· رنگ و تضاد،
· استفاده از فضای سفید،
· گروه‌بندی منطقی عناصر،
· توجه به الگوی خواندن در زبان (راست به چپ یا چپ به راست).
هدف این است که عنوان‌ها، پیام‌های کلیدی و دکمه‌های اقدام کاملاً واضح و پیدا باشند و کاربر در شلوغی گم نشود.
۴.۳. قوانین طراحی: هیک، فیت، گشتالت
سه دسته قانون کلیدی معرفی می‌شود:
· قانون هیک: هرچه انتخاب‌ها بیشتر، تصمیم‌گیری سخت‌تر و کندتر.
· پس منوها، فرم‌ها و مراحل باید ساده و کم‌گزینه طراحی شوند.
· قانون فیت: زمان رسیدن به هدف (مثلاً دکمه) به اندازه و فاصله آن بستگی دارد.
· دکمه‌های مهم باید بزرگ و در دسترس باشند، نه گوشه و حاشیه.
· قوانین گشتالت: ذهن انسان عناصر نزدیک، مشابه یا در یک محدوده مشترک را با هم مرتبط می‌بیند.
· می‌توانیم با گروه‌بندی، پس‌زمینه، رنگ و فاصله، ساختار صفحه را برای چشم کاربر قابل‌فهم‌تر و طبیعی‌تر کنیم.
۴.۴. رنگ، تصویر و ویدئو
· انتخاب رنگ باید هم با هویت برند سازگار باشد، هم با روان‌شناسی رنگ؛ مثلاً آبی برای اعتماد، سبز برای سلامت، قرمز برای انرژی و…
· تصاویر باید باکیفیت و مرتبط با پیام باشند؛ تصویر صرفاً تزئینی اگر داستان صفحه را تقویت نکند، بهتر است حذف شود.
· استفاده از تصاویر انسانی و جهت نگاه یا ژست آن‌ها می‌تواند چشم را به سمت بخش‌های مهم (مثل متن یا دکمه) هدایت کند.
· ویدئو می‌تواند توضیح مفاهیم پیچیده یا معرفی محصول را ساده‌تر کند، اما نباید سرعت سایت و تجربه کاربر را نابود کند.
۴.۵. موبایل، ریسپانسیو و Dark Mode
· سهم بالای موبایل باعث شده طراحی اول موبایل یک ضرورت باشد، نه گزینه.
· سایت باید روی اندازه‌ها و مرورگرهای مختلف به‌خوبی کار کند و سرعت مناسبی داشته باشد.
· توجه به حالت تاریک (Dark Mode) و تنظیمات نمایش کاربر هم جزو ملاحظات روز است.

۵. معماری اطلاعات؛ اسکلت زیرین وب‌سایت
پس از شناخت مخاطب و اصول طراحی، باید تصمیم بگیریم ساختار صفحات و منوها چگونه باشد.
۵.۱. مدل‌های ساختار سایت
چند مدل اصلی معرفی می‌شود:
· تک‌صفحه‌ای (برای سایت‌های خیلی ساده)،
· ساختار مسطح (چند صفحه هم‌سطح)،
· ساختار فهرستی،
· و خصوصاً ساختار سلسله‌مراتبی که برای سایت‌های بزرگ‌تر رایج است.
انتخاب ساختار باید با اهداف سایت و سفرهای کلیدی کاربر هماهنگ باشد.
۵.۲. روش طراحی معماری اطلاعات
چند روش مکمل مطرح می‌شود:
· رویکرد بالا به پایین: از اهداف و مسیرهای اصلی شروع می‌کنیم و بعد محتوا را زیر آن‌ها می‌چینیم.
· رویکرد پایین به بالا: از خود موضوعات و محتوا شروع می‌کنیم و الگو و دسته‌بندی طبیعی را پیدا می‌کنیم.
· کاردسورت (Card Sorting): کاربران خودشان موضوعات را گروه‌بندی می‌کنند تا ببینیم ساختار ذهنی آن‌ها چیست.
· نمونه اولیه (Prototype): نسخه اولیه‌ی سایت یا جریان‌ها را می‌سازیم و با کاربران واقعی تست می‌کنیم.
۵.۳. تعادل بین سادگی و فرصت‌های جانبی
· مسیر اصلی کاربر به سمت هدف (خرید، ثبت‌نام و…) باید واضح و بدون حواس‌پرتی طراحی شود.
· در عین حال باید فضا برای پیشنهادهای مرتبط (Cross-sell، Up-sell، محتواهای مرتبط) هم وجود داشته باشد.
· هنر معماری اطلاعات در این است که این دو را متعادل کند.

۶. ساخت و اجرا: از دامنه تا امنیت
در این بخش، فصل به مسائل عملی ساخت سایت می‌پردازد.
۶.۱. دامنه، هاست و زیرساخت
· انتخاب نام دامنه باید ساده، قابل‌به‌خاطر سپردن و متناسب با بازار هدف باشد (بین‌المللی یا محلی).
· هاست باید از نظر سرعت، امنیت، مقیاس‌پذیری و پشتیبانی قابل‌اعتماد باشد.
· ثبت سایت در ابزارهای وبمستر و استفاده از نقشه سایت برای سئو توصیه می‌شود.
۶.۲. تحلیل‌گری، شبکه‌های اجتماعی و ابزارها
· از همان ابتدا باید سیستم Analytics روی سایت باشد تا رفتار کاربران رصد شود و تصمیم‌ها مبتنی بر داده باشد.
· دکمه‌های اشتراک‌گذاری و اتصال سایت به شبکه‌های اجتماعی، ایمیل مارکتینگ و سایر ابزارها، بخشی از استراتژی کلی بازاریابی دیجیتال است.
· نظرات و امتیاز کاربران به محصولات و خدمات، عنصر مهمی برای افزایش اعتماد و بهبود تبدیل است.
۶.۳. چندزبانه و بومی‌سازی
برای کسب‌وکارهای چندبازاره:
· محتوای سایت باید به شکل حرفه‌ای ترجمه و برای فرهنگ محلی تنظیم شود.
· دامنه‌ها و زیرساخت می‌تواند بر اساس جغرافیا تفکیک شود.
· زبان و واحد پول، مثال‌ها و کانال‌های ارتباطی باید با هر بازار سازگار شوند.
۶.۴. امنیت و بهینه‌سازی فنی
· امنیت (SSL، به‌روزرسانی‌ها، سیاست‌های دسترسی و…) دیگر یک گزینه لوکس نیست؛ ضروری است.
· استفاده از ورود با اکانت شبکه‌های اجتماعی باید با دقت انجام شود تا حفره امنیتی ایجاد نکند.
· تصاویر و فایل‌ها باید بهینه شوند تا سایت هم سریع باشد و هم ظاهر حرفه‌ای خود را حفظ کند.

۷. پیام نهایی فصل
در پایان، نویسنده تأکید می‌کند که ساخت یک وب‌سایت موفق برای کسب‌وکار، یک پروژه تمام‌شدنی نیست.
وقتی تمام مراحل زیر را طی کردیم:
· تعیین هدف،
· شناخت مخاطب و سفر،
· طراحی تجربه کاربری و معماری اطلاعات،
· پیاده‌سازی فنی،
کار تازه شروع می‌شود:
· آزمایش مداوم، یادگیری از داده‌ها، بهبود طراحی، تغییر محتوا و تست دوباره.
به بیان ساده، پیام فصل این است که:
وب‌سایت، قلب بازاریابی دیجیتال است؛ اگر هوشمندانه طراحی و به‌طور مداوم بهینه شود، می‌تواند مهم‌ترین دارایی آنلاین یک کسب‌وکار باشد.
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