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هاي خاصي برخوردار است كه آن را از توليد و ارائه محصولات موجود در بازار  ارائه محصولات جديد به مشتريان، از پيچيدگي

به نظر . گذاري و ترفيع اين كالاها نمود بيشتري دارد ها به ويژه در مرحله خلق و پس از آن در قيمت سازد؛ اين تفاوت مايز ميمت

ها و شرايط بازار و محصول، قائل شدن اولويت بالاتر براي روابط عمومي و ارتباطات مستقيم و استفاده  رسد تحليل دقيق ويژگي مي

متناسب با ماهيت اين دسته از محصولات، براي كسب موفقيت در خصوص اين محصولات ضروري  گذاري هاي قيمت از روش

ارائه ها  كارشناسان و مديران بنگاهقابل بهره برداري جهت در ادامه چگونگي موفقيت درعرضه محصولات و خدمات جديد . باشد

 .مي گردد

  اهكارهاي ترفيع محصولاتر

عدم توجه به . ترين حلقه آن است هاي يك زنجير هستند كه قدرت اين زنجير به اندازه ضعيف لقههاي بازاريابي، همانند ح فعاليت

 بر اين اساس، توجه به ترفيع. تواند كل زنجيره را با خطر شكست مواجه سازد ها و عناصر آميخته بازاريابي، مي هر كدام از فعاليت

(Promotion) ن نكاتي است كه بايد در زمان خلق و ارائه اين محصولات به تري محصولات و خدمات جديد، يكي از كليدي

هايي است كه ارتباط ما را با مشتري برقرار كرده و  شامل كليه فعاليت ، ترفيعترين تعريف در ساده. بازار مورد توجه قرار گيرد

زان آگاهي مخاطبان از يك هايي است كه مي به عبارت ديگر، ترفيع شامل مجموعه فعاليت. كند محصول را به وي معرفي مي

تر و  در ادبيات حوزه بازاريابي، ترفيع عمومي. كند سازي و رشد فروش آن كمك مي محصول يا سازمان را بالا برده و به عمومي

هاي پيشبرد فروش، روابط عمومي، فروش حضوري و بازاريابي مستقيم  بر آن، شامل فعاليت تر از تبليغات است و علاوه جامع

هاي محصولي كه در مرحله ديگري از چرخه عمر  اي كه با ويژگي ترفيع محصولات جديد، داراي شرايط خاص و ويژه. شود مي

بخشي به مخاطبان  ترين نكته، آگاهي در ترفيع اين دسته از محصولات، شايد مهم. خود قرار دارد، در بعضي از نكات تفاوت دارد

يرات ايجاد شده در رفاه يا سلامت فرد در مقايسه با زماني كه اين محصول هاي مثبت محصول است و بايد تغي درخصوص ويژگي

  :بر اين اساس، در ترفيع اين دسته از محصولات، بايد به نكات زير توجه كرد. وجود نداشته باشد، تشريح شود

هاي دولتي و غيرانتفاعي  زمانهر چند ما در ايران اكثرا روابط عمومي را در سا: استفاده حداكثري از ابزارهاي روابط عمومي *

تواند تاثيرات مثبت  هزينه و كارآ براي ترفيع محصولات سازمان است كه مي شناسيم، اما در حقيقت روابط عمومي ابزاري كم مي

  .بسياري در ترفيع محصولات داشته باشد

. هاي محصول جديد اشاره شود ژگيدر تبليغات اين دسته از محصولات، لازم است به ماهيت و وي: دهنده تبليغات آگاهي *

شناسند و لازم است  در بسياري از موارد، مشتريان نياز خود را نمي. دهنده باشند تبليغات اين دسته از محصولات عمدتا بايد آگاهي

  .تبليغات محصول با هدف ايجاد آگاهي از نيازها انجام شود



ها و  وارد، تاثير فردي كه به صورت مستقيم و از نزديك ويژگيدر بسياري از م: فروش محصولات به صورت حضوري و شخصي *

در خصوص محصولات جديد، . مشتريان توضيح دهد، از تبليغات بزرگ و پر هزينه بيشتر است  كاركردهاي يك محصول را براي

  .تواند مفيد باشد بسيار ميمت هستند، اين تكنيك وبا توجه به اينكه مشتريان به صورت طبيعي در برابر استفاده از آن داراي مقا

  :توانند شامل موارد زير باشند ترين اقدامات اجرايي قابل استفاده در اين حوزه مي با توجه به نكات ذكر شده، برخي از مهم

عنوان مثال در مورد يك محصول  ها و نكات مثبت و كاركردهاي محصول توسط متخصصان؛ به رساني در مورد ويژگي اطلاع .1

ا دارويي، اعلام نظر رسمي يك پزشك در يك نشريه پر تيراژ يا در صفحات اجتماعي پر بازديد، در مورد محصولات غذايي ي

تواند منجر به ترغيب هر چه بيشتر مردم براي امتحان كردن آن محصول  مي... ورزشي اعلام نظر يك متخصص طب ورزشي و

  .شود

 سايت  اين وب سايت و قرار دادن اطلاعات محصول در ايجاد وب.2

 ها و نكات مثبت محصول  منظور آشنايي هر چه بيشتر مخاطبان هدف با ويژگي ها و مراسم مختلف به برگزاري جشنواره.3

هاي  منظور اثرگذاري هر چه بيشتر، براي شركت رساني به مخاطبان؛ به منظور اطلاع هاي اجتماعي به استفاده حداكثري از شبكه.4

يا جهاني، ايجاد تبليغات غير مستقيم و صفحات با ارائه مطالب تخصصي و جذاب در حوزه مورد نظر كه  فاقد وجهه بزرگ و ملي

  .تواند بسيار مفيد باشد مطالب آن به مطالب صفحه رسمي آن شركت يا محصول مرتبط شده باشد، مي

  (ATL) هاي بالاي خط دهنده در خصوص محصول در رسانه تبليغات مناسب با محتواي آگاهي .5

 هاي مشابه  وگوهاي تخصصي در خصوص محصول در راديو، تلويزيون و ساير رسانه برگزاري گفت.6

  .هايي كه مشتريان بالقوه محصول در آن حضور دارند ويژه محل هاي پر رفت و آمد و به ايجاد كانترهاي ارائه محصول در محل.7

در آن حضور دارند و ارائه توضيحات به مشتريان در اين  هاي تخصصي كه مخاطبان هدف محصولات حضور در نمايشگاه.8

 ها  نمايشگاه

 هاي مشابه  ارسال كاتالوگ محصولات به مشتريان از طريق پست يا ساير روش.9

 هاي چاپي و ديجيتال و توزيع آن در جامعه مخاطبان بالقوه محصول  تهيه خبرنامه.10

منظور ترغيب هر چه بيشتر مخاطبان به استفاده از محصول  ي و تخصصي بههاي مطرح ورزشي، هنري، علم استفاده از چهره.11

 جديد 

منظور درك ميزان كاركرد آن براي مشتريان و ترغيب هر چه بيشتر به  هاي اوليه از محصولات به مشتريان بالقوه به ارائه نمونه.12

 استفاده از آن 



 منظور ترغيب هر چه بيشتر مشتريان به تسريع در خريد  ننده از محصول بهك ارائه تخفيفات ويژه براي نخستين مشتريان استفاده.13

  .منظور تشريح مزايا و كاركردهاي محصول هاي مختلف تلويزيوني و راديويي به ها، نشريات و برنامه مصاحبه با خبرگزاري.14

. ترفيع يك محصول جديد مورد استفاده قرار گيرندتوانند براي  هايي هستند كه مي هايي از فعاليت طبيعتا تمام اين موارد، تنها بخش

تر از اين موارد اجرا شوند يا محدود به يك يا چند  توانند كاملا گسترده هاي ترفيعي بسته به بازارها و نوع محصولات، مي فعاليت

هاي اين  شرايط و ويژگي هاي ترفيعي در مورد محصولات جديد، جز با درك ريزي دقيق فعاليت مورد از موارد فوق شوند و برنامه

به عنوان مثال، در خصوص يك . پذير نخواهد بود كنندگان، امكان محصولات و تحقيقات در خصوص شرايط بازار و رفتار مصرف

افزار كه مخاطب بتواند مدت محدودي از آن  كند، تهيه ورژني از نرم افزاري جديد كه روي تلفن همراه كار مي محصول نرم

از سوي ديگر، در خصوص محصولاتي كه مشتريان هيچ . هاي فوق را كمرنگ يا حذف كند تواند بسياري از گام استفاده كند، مي

  .تر خواهد بود تصويري از آن ندارند، اين فرآيند بسيار پيچيده

  گذاري هاي قيمت روش

محصولات جديدي توليد و  وكارها ناچارند تر هستند و كسب وجوي محصولات جديدتر و پيشرفته امروزه مشتريان در جست

ها و انتظارات مشتريان باشد؛ به همين دليل هر سازمان به برنامه توسعه محصول جديد نياز  عرضه كنند كه جوابگوي نيازها، سليقه

وكار  ترين عاملي است كه موفقيت كسب در بسياري از صنايع، توانايي توسعه سريع، كارآمد و اثربخش محصول جديد، مهم. دارد

هاي توسعه  شود، نرخ عدم موفقيت در مورد پروژه رغم توجه بسياري كه به توسعه محصول جديد مبذول مي  به .زند رقم ميرا 

هاي توسعه محصول جديد  درصد از كل پروژه 95براساس بسياري از برآوردها، بيش از . محصول جديد همچنان بالا است

ها در معرفي  تن پاسخ براي اين سوال كه چه عواملي باعث برتري برخي شركتياف. توانند به يك بازده اقتصادي دست يابند نمي

هاي توسعه محصول بالا است، ذهن اكثر محققان و  شود و چرا هنوز نرخ شكست در پروژه محصولات جديد به بازار مي

سعه محصول جديد، هاي تو شك يكي از دلايل اصلي شكست پروژه بي. پژوهشگران اين حوزه را به خود مشغول كرده است

  .پردازيم گذاري است كه در اين نگارش به آن مي هاي صحيح در حوزه قيمت ضعف و غفلت در اتخاذ استراتژي

  گذاري گذاري، استراتژي قيمت محصول و خدمت جديد؛ قيمت

  مساله اصلي

آميخته بازاريابي متناسب با محصول آيد، در كنار آن تدوين  هر زمان كه صحبت از طراحي و ارائه يك محصول جديد به ميان مي

شود قبل از اعلان عمومي  اهميت اين مساله تا آنجاست كه مدام تاكيد مي. شود صورت يك اقدام الزامي ظاهر مي طراحي شده به

امل از بين عو. ريزي دقيق براي عناصر محصول، كانال توزيع، پيشبرد فروش و قيمت صورت گرفته باشد عرضه محصول، بايد برنامه

عنوان  وكار به همراه داشته باشد، به تواند براي كسب مطروحه، قيمت، به علت ارتباط مستقيم با ميزان درآمد و سودي كه مي

هاي مديران  ريزي است كه معمولا اين بعد از محصول كمترين زمان را در برنامه  شود و اين در حالي ترين عامل تلقي مي مهم

گذاري توسط مديران و در نتيجه غافل  توان ساده انگاشتن فرآيند قيمت علت اين امر را مي. دهد يبازاريابي به خود اختصاص م



طور مطلوب طراحي شده و در كانال مناسب  به كرات ديده شده است كه محصولات به. بودن از تبعات بلندمدت آن دانست

گذاري و عدم تناسب آن با جايگاه  ريزي مناسب در قيمت هشود، با وجود اين عدم برنام فروش به همراه تبليغات گسترده عرضه مي

اين همان مشكل اساسي است كه مخاطرات بسياري را . محصول در مقايسه با رقبا، در نهايت به شكست محصول منجر شده است

  .وكارهاي مختلف ايجاد كرده است براي كسب

  گذاري محصولات و خدمات جديد اهداف قيمت

گذاري بسيار متنوع است، اما آنچه مسلم است اين است كه انتخاب هدف در نهايت استراتژي شركت  قيمتوكارها از  هدف كسب

هاي محصول و  بر اين اساس لازم است شركت دانش كاملي نسبت به ويژگي. گذاري را تعيين خواهد كرد در خصوص قيمت

گذاري در بازار  بر اين بايد توجه داشت هدف قيمت وهعلا. بازاري كه قرار است محصول يا خدمت در آن ارائه شود داشته باشد

در ادامه اهداف . اي مورد بازبيني قرار بگيرد و مطابق با شرايط جديد بازار اصلاح و تعديل شود صورت دوره پوياي امروز بايد به

  .گذاري به همراه توضيحات مختصر پيرامون هر يك ارائه شده است وكارها از قيمت متنوع كسب

 ها  پوشش بخشي از هزينه .1

تواند براي يك محصول جديد كيفيت بالا به همراه قيمت مناسب را در نظر  در صورتي كه شركت منابع درآمدي زيادي دارد مي

شود رقبا كه منابع درآمدي ديگري نداشته و بايد صرفا از محصولات خود سود لازم را كسب كنند توان  داشته باشد؛ اين باعث مي

  .قيمت شركت را نداشته باشند رقابت با

 حداكثرسازي حاشيه سود  .2

شود هدف بايد  زماني كه محصول يا خدمت شركت در گروه محصولات لوكس جاي گرفته و در مقياس پايين به بازار عرضه مي

  .كسب بيشترين سود براي تعداد محدود محصولات ارائه شده باشد

  حداكثرسازي سودآوري.3

هدف قبلي در اين است كه در اينجا هدف كسب بيشترين سود براي محصولي است كه محدوديتي در عرضه  تفاوت اين هدف با

توان با فروش حجم بسيار بالايي از يك محصول با حاشيه سود كم، در نهايت سودآوري  بنابراين مي. آن به بازار وجود ندارد

  .بالا به دست آورد بالاتري را نسبت به فروش تعداد محدودي محصول با حاشيه سود

  حداكثرسازي درآمد .4

اين روش براي جذب حداكثر تعداد مشتريان در  .كنيم در اينجا تنها به كسب بيشترين درآمد بدون در نظر داشتن سود توجه مي

  .بازه زماني كوتاهي از معرفي يك محصول يا خدمت جديد، كاربرد دارد

  رهبري كيفيت.5

  .گيرد علائم مناسب به مشتريان نسبت به با كيفيت بودن محصول جديد مورد استفاده قرار مياين رويكرد با هدف ارائه 



 حداكثرسازي فروش .6

  .گذاري مناسب است ها از طريق توليد در مقياس انبوه باشد اين نحوه هدف زماني كه هدف شركت كاهش هزينه

  عدم تغيير در شرايط بازار.7

ل و خدمت جديدي را در بازار دارد و به دنبال دوري از هرگونه جنگ قيمت و آشوب در زماني كه شركت قصد ارائه محصو

  .تواند اين هدف را دنبال كند بازار است، مي

  بقا .8

مدت ممكن است تنها  وكار وضعيت مناسبي ندارد يك محصول يا خدمت جديد در كوتاه در شرايط ركود يا زماني كه كسب

توان هدف  زماني كه شرايط ركود به اتمام رسيد مي. كسب سود در شرايط فعلي مدنظر نباشد جهت بقاي شركت ارائه شود و

  .گذاري را با توجه به شرايط جديد تغيير داد قيمت

  گذاري محصولات و خدمات جديد هاي قيمت روش

در مجموع براي . وكار بستگي دارد شوند در نهايت به هدف كسب گذاري استفاده مي هاي مختلفي كه براي قيمت روش

  :ها از محبوبيت بيشتري برخوردارند گذاري به شرح زير وجود دارد كه نسبت به ساير روش روش قيمت 4محصولات جديد 

  گذاري بر مبناي هزينه قيمت.1

ن در اي. گذاري است كه براي محصولات جديد نيز قابليت استفاده دارد گذاري بر مبناي هزينه روشي سنتي جهت قيمت قيمت

  .كند روش شركت هزينه محصول خود را محاسبه و مقدار مشخصي سود را به آن اضافه مي

  گذاري بر مبناي بازگشت سرمايه قيمت.2

گذاري به  از اين رو قيمت. شده خويش است گذاري انجام در اين روش شركت به دنبال رسيدن به مقدار مشخصي از سود سرمايه

  .را محقق سازدگيرد كه اين هدف  نحوي انجام مي

  گذاري بر مبناي ارزش قيمت .3

در اين رويكرد بايد براساس . امروزه بيش از اينكه ارائه محصول يا خدمت مهم باشد، انتقال ارزش به مشتريان حائز اهميت است

  .گذاري كرد كنند، محصول خود را قيمت ارزشي كه محصولات رقبا براي مشتريان ايجاد مي

  نشناختيگذاري روا قيمت .4

از طريق محصول جديد به مشتري است به » ارزش قائل شدن براي پول«يا » كيفيت«هايي همچون  اين روش به دنبال ارائه سيگنال

  .طوري كه در نهايت مشتري محصول شركت را ارزشمند تلقي كند

  بندي جمع



شود، بلكه  هاي ذكر شده استفاده نمي از روش گذاري محصولات و خدمات جديد لزوما از يكي به ياد داشته باشيد كه در قيمت

كنيد،  عنوان مثال زماني كه شما قيمتي را بر اساس هزينه محصول انتخاب مي به. ممكن است از چند روش همزمان استفاده شود

وعي انتخاب بر آن ممكن است قيمت را به ن و علاوه) گذاري بر اساس ارزش قيمت(هاي رقيب را نيز در نظر گرفته  مطمئنا قيمت

در نهايت بايد توجه ). گذاري روانشناختي قيمت(كنندگان تداعي كند  كنيد كه كيفيت بالاي محصول شما را در اذهان مصرف

هاي موجود براي آن، دو مفهومي هستند كه قيمت محصولات و خدمات جديد  گذاري به همراه استراتژي داشت كه اهداف قيمت

گذاري خود را مشخص كرديد لازم است براي رسيدن به آن  گر پس از اينكه شما اهداف قيمتسازند؛ به عبارت دي را مشخص مي

كار گرفته  تواند در شرايط مختلف به گذاري مختلف مي هاي قيمت استراتژي. گذاري را نيز اتخاذ كنيد استراتژي مناسب قيمت

بقا به بازار ارائه كرده باشيد، اما در حال حاضر با ماه پيش با هدف  6شود؛ به عنوان مثال ممكن است شما محصول جديدي را 

توانيد هدف خود را از  توجه به خروج بازار از ركود و افزايش تقاضا براي محصول، بخواهيد قيمت خود را تغيير دهيد بنابراين مي

  .بقا به حداكثرسازي سود انتقال دهيد

  الگوهاي خلق و توسعه

هاي  عنوان مشخصه اصلي مزيت سازي محصولات جديد به آميز و تجاري ه محصول موفقيتامروزه در بسياري از صنايع، توسع

ها به توانايي آنها در معرفي محصولات  ها و سازمان از طرفي توسعه و رشد شركت. شود وكارها بيان مي رقابتي پايدار در كسب

فقيت در ارائه محصولات جديد به بازارهاي هدف، به نحوي كه مقوله مو. هاي متفاوت اقتصادي وابسته است جديد در طول دوره

به دنبال اين مساله، شاهد اين هستيم كه در . به موضوعي حائز اهميت براي مديران و مالكان اين كسب وكارها بدل شده است

ر، باعث آميز آنها به بازا هاي مختلف ميل روزافزون به توسعه و توليد محصولات جديد و عرضه تجاري و موفقيت وكار كسب

اين مهم، شناخت الگوهاي كارآمد توسعه  .تر شدن منحني عمر محصولات و حركت از توليد انبوه به سفارشي شده است كوتاه

ها و موسسات كمك  ريزان شركت گذاران و برنامه محصول و خدمت به مشتريان را بيش از پيش ضروري ساخته و به سياست

هاي معتبر جهت توسعه محصولات و  از طرفي تكيه بر مدل. هاي رقابتي بپردازند استراتژيخواهد كرد تا با ديدي بازتر به تدوين 

  .هاي توسعه را كاهش خواهد داد خدمات، ريسك حاصل از انتخاب و اجراي استراتژي

  محصول جديد؛ خدمت جديد، الگوهاي توسعه محصول و خدمت

هاى رقابتى سنتي مثل افزايش كيفيت،  د كه صرفا تكيه و اعتماد به اهرمان ها امروزه بيش از هر زمان ديگرى دريافته اكثر شركت

پذيرى در رقابت، نمود  كاهش هزينه و تمايز در ارائه محصولات و خدمات كافى نيست و درعوض مفاهيمي مثل سرعت و انعطاف

بر . دليل موجه اين تغيير نگرش است اند و گرايش به سمت ارائه محصولات و خدمات جديد به بازار، خود  توجهي پيدا كرده قابل

دليل  دانند و به اين اساس، توجه به توسعه محصول و خدمت جديد تا آنجا پيش رفته است كه آن را يك راهبرد اختياري نمي

تر شدن چرخه عمر محصول، افزايش رقابت در بازارها و سرعت زياد  تغييرات بسيار سريع محيط خارجي و در نتيجه كوتاه

وكار،  از طرفي متغير بودن قوانين رقابتي در دنياى كسب. دهند آن را در زمره الزامات فعاليت خود قرار مي... هاي فناوري و نوآوري

اين فرآيند كه بايد با چاشني ديگر ابزارهاي آميخته . اهميت خاصي به فرآيند ارائه محصول و خدمت جديد به بازار داده است



چراكه دغدغه . هاي بازار دارد موقع از فرصت برداري به يشنهادي ارزش تبديل شود نقش اساسي در بهرهبازاريابي تقويت و به بسته پ

شده، وجود فازها و  ها در اين زمينه توانايي پاسخگويي سريع به نياز مشتريان، تطبيق پيشنهادات ارزشي با نيازهاي شناسايي سازمان

نان از حركت اصولي در مسير ياد شده و همچنين اثربخشي در تخصيص منابع هاي مناسب بابت پيگيري تحقق اهداف، اطمي سنجه

كنند كه ضمن شناسايي مستمر نيازهاي  هايي در دستيابي به اهداف خويش موفق عمل مي به عبارتي امروزه شركت. است

ر جهت ارضاي نيازهاي منظور توسعه محصولات جديد اتخاذ كرده و در نهايت د مشتريانشان، رويكردهاي مناسب و بهينه به

بر اين اساس، آنچه مسلم است اين است كه مقوله . مشتريان به شكلي خلاقانه، نوآورانه و با كمترين هزينه ممكن اقدام كنند

. وكارهاي مختلف است موفقيت در ارائه محصولات جديد به بازارهاي هدف، موضوعي حائز اهميت براي مديران و مالكان كسب

هاي اقتصادي را احاطه كرده است، توسعه محصولات جديد تنها راه بقاي سودآوري  ادن شرايط رقابتي كه بنگاهبا مدنظر قرار د

ها در معرفي  از سوي ديگر، يافتن پاسخ براي اين سوال كه چه عواملي باعث برتري برخي شركت. شود براي آنان محسوب مي

هاي توسعه محصول بالا است، ذهن اكثر محققان و  ر پروژهشود و چرا هنوز نرخ شكست د محصولات جديد به بازار مي

  .پژوهشگران اين حوزه را به خود مشغول كرده است

دليل ايجاد تغييرات سريع در وضعيت رقبا، تكنولوژي و تمايلات مشتريان،  فارغ از تمام مسائل، آنچه مسلم است اين است كه به

تر هستند و  وجوي محصولات جديدتر و پيشرفته مشتريان در جست. د تكيه كندتواند همواره به محصولات موجود خو سازمان نمي

ها و انتظارات مشتريان باشد؛ به همين دليل  ها ناچارند محصولات جديدي توليد و عرضه كنند كه جوابگوي نيازها، سليقه سازمان

وكار، فرآيند ارائه  ن قوانين رقابتي در دنياي كسباز طرفي متغير بود. هر سازمان به برنامه توسعه محصول و خدمت جديد نياز دارد

ها به انديشيدن در  تمامي موارد اشاره شده در بالا دليلي است بر نياز شركت. محصول جديد به بازار را بسيار با اهميت كرده است

بنابراين . ويشاين خصوص و تلاش جهت دستيابي به الگوهاي كارآمد براي توسعه محصول و خدمت جديد براي مشتريان خ

ها و ترجيحات مشتريانشان، انطباق با شرايط بازار و مقابله با  منظور پاسخگويي هرچه بهتر به نيازها، خواسته ها به امروزه شركت

هاي بازار و افزايش سود در كنار رضايتمندي مشتريان،  هاي داخلي و استفاده از فرصت برداري از قابليت هاي رقبا، بهره سياست

  .منظور ارائه محصولات و خدمات جديد هستند د طراحي و تدوين الگويي بهنيازمن

زماني كه تحقيقات را پيرامون تاريخچه بازاريابي و ماركتينگ آغاز كرديم، متوجه شديم كه اين حرفه با اختراع صنعت چاپ و 

عث شود كه خيال كنيد صنعت چاپ، اما اين حرف نبايد با. گسترده شدن فعاليت هاي رسانه اي پيشرفت چشمگيري كرده است

  مورد از آنها اشاره كرده ايم  8دلايل بسياري براي اين امر وجود دارد كه در ادامه ما به . تنها علت پيشرفت بازاريابي بوده است

 بازاريابي در پيشرفت راههاي 

 از بازاريابي چابك استفاده كنيد .1

آنها نام اين روش را كه موجب پيشرفت چشمگيري . ر برنامه نويسي دست يافتند، برنامه نويسان به روشي جديد د2001در فوريه 

 .گذاشتند «مديريت چابك»در دنياي برنامه نويسي شد، 



وعي مديريت است كه در آن پروژه هاي بزرگ را به بخش هاي كوچك تجزيه كرده و بين اعضا تقسيم مي مديريت چابك، ن

 .كنند

 . در اين روش از بازاريابي، انعطاف پذيري و همكاري بين اعضا و مشتريان بيشتر مي شود. بازاريابي چابك نيز همينطور است

ز بازاريابي چابك نه تنها سرعت كار شما افزايش مي يابد بلكه قدرت تغيير امروزه با توجه به پيشرفت تكنولوژي و با استفاده ا

 .مطابق با چالش هاي موجود را نيز كسب مي كنيد؛ اين كار براي موفقيت شما در كسب و كارتان ضروري است

 نويسي را آغاز كنيد وبلاگ.2

اما حقيقتا آخرين باري كه متوجه شديد . سي آشنايي داريمبه عنوان يك بازارياب درونگرا، فكر مي كنم همه ما با ايده وبلاگ نوي

 وبلاگ نويسي ابزاري قدرتمند در كسب و كار شماست و مي تواند در بهبود آن به شما كمك كند، چه زماني بود؟

رش را در وبلاگ ها مجموعه اي از مقالات آنلاين هستند كه به ترتيب زماني منتشر شده اند و به مخاطب امكان مي دهند كه نظ

وبلاگ ها معمولا توسط يك و يا تعدادي ادمين اداره مي شوند و شامل اخبار، مطالب، مقالات، عكس ها، .مقاله مربوطه ثبت كند

درواقع مي توان گفت كه وبلاگ ها دارايي شما هستند، آنها مي توانند ترافيك و سرنخ هايتان را افزايش .باشند مي …ويدئوها و

 .كنند تا اعتماد افراد را بدست آوريددهند و به شما كمك 

هرچه مطالب بيشتري در . به شما در بهبود سئو كمك بسياري مي كند» وبلاگ نويسي كسب و كار«در ابتدا بايد بگويم كه 

وبلاگتان قرار دهيد، صفحات بيشتري را براي موتورهاي جستجوگر ايجاد مي كنيد و شانس نمايش مطالب خود را افزايش مي 

سپس بايد به اين حرف ايمان بياوريد كه وبلاگ ها، دارايي هاي شما هستند و شما را به عنوان يك رهبر فكري معرفي مي .دهيد

كنند و همانطور كه قبلا گفته شد آنها به شما كمك خواهند كرد تا اعتماد مردم را جلب كنيد و در ذهن بسياري از كاربران باقي 

 .بمانيد

 .ي را در اختيار شما قرار مي دهد كه با دعوت از مخاطبان، آنها را به سرنخ تبديل كنيددر نهايت، يك وبلاگ فضاي

اگرچه وبلاگ نويسي كاري است كه همه از عهده آن برمي آيد اما جالب است بدانيد كه هركسي به سراغ اين كار نمي رود و 

 .همين باعث ايجاد تمايز مي شود

 از كاربران بخواهيد مشاركت كنند .3

درصد مردم آمريكا در يك  67تحقيقات نشان داده اند كه حدود .مروزه راه هاي بسياري براي دسترسي به اطلاعات وجود داردا

آنها . درصد آنها به يك سايت خاص مراجعه مي كنند 7سايت اينترنتي بازديد مي كنند و از اين آمار تنها  6الي  4روز معمولي از 

 .ز خود به سراغ منابع متعددي از جمله سايت روزنامه ها، ايميل ها و شبكه هاي اجتماعي مي روندبراي دريافت اطلاعات مورد نيا



بازاريابان بايد اخبار و .د كه تمام مردم در انتشار اخبار و اطلاعات سهم داشته باشندباعث شده ان شبكه هاي اجتماعيامروزه 

آنها نبايد دسترسي مردم را به اخبار و . اطلاعات روز را از منابع موثق دريافت كنند و درمورد شيوه ارائه آنها هوشيارانه عمل كنند

 .اطلاعات دقيق و به روز دست كم بگيرند

 يت را رعايت كنيمقانون كپي را .4

رايت به خالق يك اثر  كپي. رايت يك مفهوم قانوني است كه اجازه نمي دهد از كار يك فرد بدون رضايت او استفاده شود كپي

كند، از جمله حق دريافت اعتبار براي كار خود و حق انتخاب اينكه چه كسي بتواند از كارش استفاده  حقوق انحصاري اعطا مي

امروزه رشد تكنولوژي باعث شده است كه افراد به آساني بتوانند به كارهاي موجود دسترسي پيدا .فريني نمايدكند و آن را بازآ

 .كنند و از آنها استفاده كنند، همين امر باعث بروز درگيري هايي شده است

چرا كه استفاده از مطالب و . گذارندنقش بازاريابان تا حد زيادي شبيه به نقش يك ناشر است، آنها بايد به قانون كپي رايت احترام ب

نوشته ها بدون كسب اجازه از صاحب اثر نه تنها چهره خوبي ندارد بلكه موجب تكراري بودن محتواي شما مي شود و تاثير منفي 

وبلاگ، براي اينكه به عنوان يك بازارياب از اين مشكلات در امان بمانيد بهتر است از محتواي ديگران در . بر سئوي سايت دارد

 .وبينار، كتاب هاي الكترونيكي و شبكه هاي اجتماعي استفاده نكنيد

 استفاده كنيد) سازي بازي(از گيميفيكيشن  .5

اين كار به جذاب شدن موقعيت  .به هنر طراحي بازي در فضاهايي كه براي بازي طراحي نشده اند، اطلاق مي شود گيميفيكيشن

صورت كه با درنظر گرفتن جوايز و پاداش هاي  به اين. هايي كمك مي كند كه مخاطب كمتر با آنها تعامل برقرار كرده است

  .مختلف به كاربران انگيزه مشاركت مي دهند

 هاي اجتماعي بپيونديد به شبكه .6

ديجيتالي شدن آن باعث گرديد تا . ، ارتباط و همكاري ميان انسان ها افزايش يافت1990با راه اندازي شبكه هاي اجتماعي در سال 

پس از مدتي انجمن ها و اتاق هاي گفتگو بوجود آمدند و . و در عين حال، هزينه ها كاهش يابند برخي محدوديت ها حذف شوند

 .اشتراك گذاري مطالب را آسان تر كردند

هاي  هاي هوشمند و دوربين در اوايل قرن بيست و يكم، افراد از طريق توليد محتوا به وسيله كامپيوترهاي شخصي خود، گوشي

هاي اجتماعي را آغاز  نويسي، اشتراك ويدئو و استفاده از رسانه آنها وبلاگ .اي كمك بسياري كردند هديجيتال به فرهنگ رسان

 .نمودند

 تاييد اجتماع را بدست آوريد .7

تاييد اجتماعي به زماني گفته مي شود شما بايد تصميمي اتخاذ كنيد اما از انتخاب خود اطمينان نداريد، درنتيجه به انتخاب اطرافيان 

. دهند، من نيز بايد آن را انجام دهم به عبارت ديگر، اين يعني اگر كاري را ديگران انجام مي. د در همان شرايط توجه مي كنيدخو



هاي تلويزيوني  براي مثال مي توان به نمايش.تاييد اجتماعي مي تواند محرك بسيار قدرتمندي براي مشتريان احتمالي شما باشد

تحسين را  دار يا قابل هاي خنده دهند تا پذيرش موقعيت شده را نمايش مي  شده يا تشويق هاي ضبط  هاي ضبط اشاره كرد كه خنده

 .بالا ببرند

هاي  رسانه  تواند از طريق تحسين اين كار مي. ايجاد ديد بهتر از طريق تاييد اجتماعي مي تواند كمك بزرگي به بازاريابي شما باشد

 .رات كاربران صورت بگيرداجتماعي، تبليغات، رپورتاژها و نظ

 از بازاريابي ويروسي استفاده كنيد.8

. شود ، همان بازاريابي دهان به دهان است كه به صورت داوطلبانه از سوي طرفداران يك شركت انجام ميبازاريابي ويروسي

يابد و به كسب و كار يا هدف شما نيز كمك  اي است كه گسترش مي بازاريابي ويروسي ايده«: نوشت 2008گادين در سال ست 

 «.كند مي

باشد و در  يابد خود محصول مي در يك نوع آن، پيامي كه گسترش مي: گادين در ادامه به دو نوع بازاريابي ويروسي اشاره مي كند

هاي نوع اول محسوب مي شود اما يك  يوتيوب به عنوان يك پلتفرم يكي از نمونه. محصول ندارد نوع ديگر، پيام شما ربطي به

 .اي از نوع دوم است ويدئو بر روي يوتيوب نمونه

اين صفحه، مقاله «آنها به عنوان مثال با ارسال پيام هايي از قبيل . ايميل ها باعث تسهيل گسترش نوع دوم بازاريابي ويروسي شده اند

، شركت، محصول، خدمات يا پيشنهادات خاص شما  نمايد تا خبرنامه افراد را ترغيب مي» وبسايت را به دوستان تان معرفي كنيديا 

براي اين منظور شما بايد يك جامعه هدف بسازيد و افرادي را در آن قرار دهيد كه شما را به . را به ساير افراد نيز ارسال نمايند

اين كار باعث مي شود . بهتر است اين كار را حتي قبل از اينكه محصول خود را ارائه كنيد، انجام دهيد. ديگران نيز معرفي كنند

 .افراد نسبت به محصول شما حس مالكيت داشته باشند و در عين حال به بالا بردن بازخوردهاي خوب محصول نيز كمك مي كنند

نيست بلكه بخش دشوار كار اين است كه آن عنصر ويروسي عملا گادين بر اين باور است كه ويروسي بودن، بخش دشوار كار 

 .چيز باارزشي را ايجاد نمايد، نه اينكه فقط يك سرگرمي براي مشتري يا تيم شما باشد

 تكنيك بازاريابي براي بيزينس هاي كوچك

ك ها و روش هاي مورد نياز براي شما خواستار اين هستيد كه مشتريان ايده آل تان را داشته باشد بايد مجموعه اي از تكني اگر

چريكي كه  بازاريابيبسياري از اين روش ها بسيار كم هزينه هستند و به روش هاي بي هزينه و اصطلاحا به . انتخاب آنها را بدانيد

 پارتيزاني نيز گفته مي شود معروف هستند بازاريابيبه آن 

 چريكي يا پارتيزاني بازاريابينمونه اي از 

 )بروشور(يغاتي كوچك آگهي هاي تبل



يك منطقة خاص كه مي خواهيد در آنجا كسب و كارتان را انجام دهيد پيدا كنيد و . اين يك روش بمباران تبليغاتي ارزان است

آگهي هاي تبليغاتي تان را كه معمولا بصورت برگه هاي كوچك هستند را در همة صندوق هاي پستي در دسترس در منطقه توزيع 

تبليغاتي شما بايد مختصر و مفيد باشد و خدماتي كه شما ارائه مي دهيد را بصورت برجسته و آشكار نشان بدهد و  بروشور. نماييد

  كرد نخواهد وارد اي لطمه شما به هرگز تخفيف يا و كوپن يك ارائة. باشد داده جاي خود در   اطلاعات تماس شما را نيز

 

 

 پوستر

ر ماركت ها، فضاهاي عمومي و مراكز خريد معمولا مكان هايي را براي ارائه اطلاعيه ها و آگهي ها در اختيار شما قرار بيشتر سوپ

اين يك روش قديمي است اما شما بايد سعي كنيد پوستر هاي خودتان را بصورت منطقي در معرض ديد قرار دهيد و . خواهند داد

 ها بتوانند براي گرفتن تخفيف آنها را ارائه دهند  مشتريبرگه هايي را هم داشته باشيد كه 

 افزودن ارزش

در ظاهر افزودن ارزش بسيار شبيه به كوپن و . قدرتمند براي هر محصول يا خدمات مي باشد فروشاين يكي از مهم ترين نقاط 

افزايش ارزش هاي .انه مي گيرندو گسترش شكاف بين شما و رقابت با ديگران را نش مشتريارزيابي رايگان است اما آنها رضايت 

عامل تصميم گيري براي هر فرد .تضمين، تخفيف براي مشتريان دائمي، كارت هاي تخفيف و پاداش مي باشد: متداول عبارتند از

شما . در انتخاب بين يكي از دو مغازه مشابه اين است كه كدام يك از اين فروشگاه ها داراي كارت امتيازي براي مشتريان است

ممكن است در مورد محصول يا خدمات شما چيزي نداند به  مشتريزم نيست كه براي افزودن ارزش هايتان سردرگم باشيد، لا

 همين خاطر شما بايد زمانيكه در حال ساخت مواد تبليغاتي خودتان هستيد هميشه خدمات افزايشي تان را ياد آور شويد

 پيگيري كردن

قوي  ان كمك كند اما آنچه كه بعد از كار شما مي توانيد انجام دهيد اغلب مي تواند يك ابزارتبليغات مي تواند به شما براي كارت

   .باشد

  بازاريابي

كسب و كار شما را  مشتريچرا يك .امه ها يكي از بهترين منابع از بازخورد آنچه كه شما انجام داده ايد مي باشدنپيگيري پرسش

نيده اند يا شما را از كجا مي شناسند؟ كدام شركت هاي ديگر را در نظر گرفته بوده انتخاب كرده است؟ آنها كجا درباره شما ش

 از آن راضي بوده است چه بوده ؟ چه چيزي براي او رضايت بخش تر بوده است؟ مشترياند؟ آنچه كه 

 اينترنت



انند اين است كه شما يك پوستر مي باشد و م بازاريابياين به ظاهر يك نظريه نادرست است كه اينترنت يك كُلِ منسجم براي 

با .از كار خودتان را در يك سالن اجتماعات قرار داده ايد يا تبليغات تان را بر روي يك بيلبورد بزرگ در بزرگراه نصب كرده ايد

يير سال اخير تغ 50در  بازاريابيروشهاي قبلي . كمي اغراق آميز است بازاريابياين حال اين در مورد اهميت اينترنت براي 

منكر  بازاريابينمي توانيم نقش موثر اين پديده را در . نكرده است اما اينترنت متولد شده و به سرعت در حال تكامل مي باشد

اين تقريبا غير قابل باور است كه . امروزه از طريق اينترنت در حال گسترش و نشر مي باشد بازاريابيبسياري از روشهاي . شويم

داشتن يك سايت به معني داشتن يك پايگاه و نقطة دسترسي براي تعداد زيادي از . يت نداشته باشديك شركت حداقل يك وبسا

 اخر در و.افرادي است كه به محض اينكه چيزي نياز دارند و يا تصميم به خريد كالايي مي گيرند به سرعت وارد گوگل مي شوند

 .نماييد اضافه كارتان و كسب به را توييتر و بوك فيس مانند هايي شبكه حتما كه كنم مي توصيه شما همه به

بسياري از متخصصان و كارشناسان بخش كشاورزي معتقدند كه امروزه بازاريابي يكي از ضرورت هاي نظام توليد روستايي و 

ي اهميت اين موضوع تا حدي است كه در كشورها.ت آن در فرآيند توليدات روستايي بسيار مشهود استكه اهمي كشاورزي است

پيشرفته و حتي دركشورهاي در حال توسعه بازاريابي مقوله اي مهمتر از توليد است و از بازاريابي به عنوان دست نامرئي توليد نام 

مسائل ومشكلات بسياري در زمينه بازاريابي محصولات كشاورزي در كشورمان وجود دارد كه از آن جمله مي توان .برده مي شود

بازاريابي،ناپايداري قيمت،فصلي بودن توليدات كشاورزي،نامناسب بودن سيستم اطلاع رساني  تسهيلاتب بودن ساختار سبه نامنا

بازار،هزينه بالاي توليد و ضايعات فراوان درطول مراحل مختلف توليد،حضور دلالان و واسطه هاي فراوان و همچنين نامناسب 

زاريابي توليدات روستايي اشاره كرد كه همه اين عوامل دست به بودن حمايت هاي دولت در زمينه توسعه بازار و سياستهاي با

ارزش افزوده محصولات توليدي و همچنين مبارزه با فقر و  دست هم داده و مانع دستيابي كشاورزان به درآمدهاي بالا و افزايش

ميت بازاريابي محصولات نشان مي دهد كه با توجه به مسائلي كه در باب اهات نتايج مطالع.محروميت روستائيان مي شود

كشاورزي مطرح ميشود لازم است كه براي ارتقا كميت و كيفيت توليد و افزايش بهره وري در بخش كشاورزي و در نهايت 

توسعه اين بخش قبل از توليد،بازارهاي مناسب عرضه اين محصولات شناسايي و زمينه عرضه محصولات توليد شده فراهم شود كه 

ر مي رسد شركتهاي تعاوني كشاورزي با هدف اصلاح و بهبود نظام خدمات رساني و بازاريابي محصولات در اين راستا،به نظ

 .كشاورزي،محو واسطه ها و نهايتأ بهبود توليد ودرآمد كشاورزان بتوانند نقش مهمي ايفا مي كنند

 سينما صنعت و  بازاريابي ويروسي

هاي بازاريابي ويروسي،  ريف كنم، داستاني كه قهرمانان آن، با استفاده از تكنيكبگذاريد در ابتدا داستان يك موفقيت را برايتان تع
دانيل ميريك و ادواردو سانچز، در اين سال، توليد فيلم سينمايي خود با نام . گردد باز مي 1999ماجرا به سال .ساز شدند شگفتي

ميريك و سانچز، نياز به راهي داشتند تا فيلم خود . شد مي فيلمي كه در ژانر ترسناك ساخته. را كليد زدند پروژة جادوگر شهر بلر
ها  آن.ها آمد در اين مسير به كمك آن) اي نوظهور بود كه البته در آن زمان پديده(خوشبختانه، اينترنت . را در بين مردم مطرح كنند

 اتفاقات كند قانع را مخاطبان كه بود آن سايت وب اين هدف. كردند ايجاد سايتي وب  فيلم، حامي سازي فيلم شركت  به كمك
زمان، با  انچز براي تبليغ فيلم خود، فقط به همين كار بسنده نكردند و همس و ميريك البته،. است واقعي فيلم رمزآلود و ترسناك

ين بازاريابي جالب است بدانيد كه اين كمپ.كردند منتشر فيلم داستان بودن واقعي مورد در شايعاتي مختلف، آنلاين هاي پيام  انتشار



تر آنكه  و جالب! اده در اين فيلم كاملا واقعي استد رخ حوادث  كنند به قدري موفق بود كه هنوز هم افرادي هستند كه فكر مي
ميليون دلار درآمد كسب  250ميليون دلار؛ حدود  1اي كمتر از  فيلم پروژه جادوگر بلر با اين روش بازاريابي توانست با بودجه

ودند، توانستند يك فيلم ب گرفته  جان  عاتي كه به كمك نوآوري اين دو كارگردان در بازاريابي و به كمك اينترنتشاي !بله. كند
 !اي ملي تبديل كنند سينمايي ترسناك را به پديده

توان از محتويات آن  تا به امروز فعال باقي مانده است و همچنان مي ،سايت پروژة جادوگر بلر وبخبر خوب هم اين است كه 
 .بازديد كرد

 بازاريابي ويروسي و بوي بد دهان

هاي اين فيلم بيش از هر چيز ديگر،  گوييد كه كارگردان هنوز در مورد قدرت بازاريابي ويروسي شك داريد؟ پيش خودتان مي
 .كنم تعريف برايتان ويروسي بازاريابي درباره هم  گرپس بگذاريد يك داستان دي. اند شانس آورده

كاملا با شما موافقم، اصلاً . برند هايي كه بوي بد دهان را از بين مي ليسه. هاي زبان است شركت اورابراش، توليد كنندة ليسه
 ميليون 46 به نزديك  شركت، اين  يوتيوب كانال ويدئوهاي كه بدانيد است جالب  رسد؛ با اين حال محصول جذابي به نظر نمي

 .ين چيزي ممكن شده استچن چطور كه بدانيد داريد دوست حتماً خب،  .اند شده ديده  مرتبه

 به هفتگي سريال يك توليد به  كليد اين موفقيت زماني خورد كه عوامل بازاريابي اين شركت، براي معرفي محصول خود، تصميم
اي  ويدئوهاي جذاب و بامزه. مردم عاشق اين ويدئوها شده بودند. نگيز بودو نتيجه شگفت ا. كردند»كثيف زبان يك خاطرات« نام

و به كمك دست به دست شدن . گذاشتند ها را با هم به اشتراك مي آوردند و در نتيجه، مردم آن كه دل هر مخاطبي را به دست مي
  .كردند داپي دست بودند، سزاوارش كه موفقيتي به  زمان، مرور به  ها اين ويدئوها بود كه آن



تر  پس بهتر است كه سريع. تر از چند و چون ماجرا سر دربياوريد ايد تا بيش كنم كه حالا، شما هم مانند من هيجان زده فكر مي
كند؟ بگذاريد ابتدا بخش اول سوال را با  برويم سراغ اصل مطلب و ببينيم كه واقعا اين بازاريابي ويروسي چيست و چگونه كار مي

 .نيمهم بررسي ك

 بازاريابي ويروسي چيست؟

افتد كه استراتژي يك كسب و كار اين  ، زماني اتفاق مي(Viral Marketing) بازاريابي ويروسي يا همان وايرال ماركتينگ
 محيط در ويروس شدن منتشر با بسياري شباهت روش، اين. كند خود بازاريابي پيام انتقال به تشويق را خود مخاطبان كه  باشد

در واقع، تنها تفاوت اين ويروس با . ت كه نام ويروسي يا وايرال بر روي آن گذاشته شده استاس دليل همين به دقيقاً و اردد اطراف
 .كند حتوا است و در دنياي ديجيتال زندگي مي، ويروس شما از جنس مبازاريابي محتواها اين است كه در  ساير ويروس

ها، هزاران و  همانطور كه متوجه شديد، رمز موفقيت يك كمپين بازاريابي ويروسي، در انتشار محتواهايي است كه همانند ويروس
 .شوند ها بار تكثير مي بلكه ميليون



هاي مدرن و جديد  است، اما فناوري دهان به دهانصورت شايد بتوان گفت كه پايه و اساس بازاريابي ويروسي، انتشار اطلاعات به 
اند و امروزه، بهترين روش براي  مبتني بر اينترنت، بسترهاي بسيار مناسبي را جهت توزيع ديجيتال محتواي ويروسي فراهم آورده

 .شود ه از اينترنت محسوب ميبازاريابي ويروسي، استفاد

 

 محتواي بازاريابي ويروسي از چه جنسي است؟

مطلب جذاب باشد، يا يك توئيت  يك تواند مي شما ويروسي محتواي  .نوع محتوا در بازاريابي ويروسي چندان مساله مهمي نيست
ره بايستي در نظر داشت اين است كه اما نكته بسيار مهمي كه هموا. متفاوت، يا شايد يك آهنگ كوتاه يا يك بازي كم حجم

هر ميزان  .محتواي ويروسي هر چيزي كه باشد، بايد افراد را تشويق كند تا آن را با سايرين به اشتراك بگذارند
  .تر و اثربخشي آن بيشتر خواهد بود تر باشد، محتواي شما ويروسي كنند بيش تعداد افرادي كه پيام ويروسي شما را دريافت مي

 

  قي يك كمپين بازاريابي ويروسي موفي اصلي براويژگ 4

ايد لذت ببرند  هاي اجتماعي از محتوايي كه شما خلق كرده سازي بازاريابي ويروسي، كافي است كاربران اينترنت و شبكه براي پياده
توانيد به فكر توليد محتواهاي  با اين حساب، شما از همين الان مي. و در نتيجه بخواهند آن را با دوستان خود نيز به اشتراك بگذارند

  عبارتند ازهاي اين روش بازاريابي  ترين ويژگي مورد از مهم 4 .ويروسي خودتان باشيد

 شود در بازاريابي ويروسي، خدمات يا محصولات با ارزشي ارائه مي -1

نامة  دانيد كه يكي از قدرتمندترين كلمات در واژه آشنا باشيد، احتمالا مي ها روانشناسي براي افزايش فروش تكنيكاگر با 
هم جلب توجه كنند، اما استفاده از كلمه رايگان، از هر چيز » قيمت مناسب«يا » ارزان«بله شايد كلمات ! است» رايگان«بازاريابي، 



 هدف با و رايگان صورت به را ارزشمندي محصولات و خدمات ويروسي بازاريابي هاي كمپين اكثر. دارد  ديگري، بيشتر تاثير
نيازي نيست كه صفر تا صد خدمات خود را بصورت . البته، لازم نيست نگران باشيد.دهند مي قرار  كاربران اختيار در توجه جلب

 .ات كه بتواند ذهن مخاطبان را درگير محصول شما سازد هم كافي استرايگان به مخاطبان ارائه دهيد، تنها ارائه بخشي از خدم

ها  اما اگر بتوانيد با ارائه يك چيز رايگان، توجه مخاطبان را جلب كنيد، آن. شايد شما با اينكار، ظرف امروز يا فردا به سود نرسيد
 .فروش و نتيجه؟ افزايش. به زودي ساير محصولات يا خدمات شما را نيز خواهند شناخت

 شود محتواي ويروسي، بدون زحمت منتشر مي- 2

 كنيم، دوري كنند مي سرفه كه افرادي از سرماخوردگي، از پيشگيري براي كه كنند مي توصيه  در زمستان، معمولا ديگران به ما
ها زماني منتشر  ويروس چون چرا؟. نزنيم دست خود دهان يا بيني ها، چشم به خانه از بيرون محيط در و بشوييم زياد را دستانمان

بنابراين، محتواي ويروسي شما، از ايميل .شوند كه شرايط انتقال برايشان فراهم باشد و پخش شدن راحت شود مي
. افزار، بايستي در بستر مناسبي جهت انتشار قرار بگيرد؛ و بهترين بستر براي اين منظور، بدون شك اينترنت است گرفته تا بازي و نرم

هاي  اي، از طريق اينترنت و شبكه تواند به راحتي و بدون هرگونه هزينه ي شما كه ماهيت ديجيتالي دارد، ميمحتواي ويروس
هرچه شما اشتراك گذاري و دانلود توجه داشته باشيد كه .به شرط آنكه جذابيت لازم را داشته باشد. اجتماعي منتشر شود

 .بود خواهد بيشتر  تر كنيد، انتشار آن نيز محتواي ويروسي خود را ساده

 

 نقش شبكه هاي اجتماعي در وايرال ماركتينگ

 رويم ها و رفتارهاي مشترك انساني مي در بازاريابي ويروسي به سراغ انگيزه -3

را بشناسيم و  انساني مشترك رفتارهاي يعني كه! كنيم تفادهاس  ويروسي خود هاي روانشناسي در بازاريابي تكنيكبياييد كمي هم از 
هاي  براي مثال، آيا دوست داريد مشهور شويد؟ خب، من شخصاً عاشق شهرت هستم و يكي از انگيزه.از آنها كمك بگيريم

ر شدن يكي از پس مشهو. هاي ديگر همين حس را داريد شما هم احتمالا مثل من و خيلي. ام در زندگي، مشهور شدن است اصلي
دهد؟ چقدر براي آنكه ديگران شما  يا اينكه ديگران شما را دوست بدارند چه حسي به شما مي. ها است هاي مشترك ما انسان انگيزه

 كنيد؟ را درك كنند، تلاش مي

روسي، هاي هوشمندانة بازاريابي وي كمپين كه  همه اين سوالات را مطرح كردم تا اين نكته جالب و ظريف را روشن كنم

 .كنند هاي مشترك انساني استفاده مي براي رسيدن به موفقيت، از انگيزه



كنيد، زمينه ساز اشتراك گذاري ميليوني محتواي شما  در حقيقت، تحريك احساسات مخاطبان با استفاده از محتوايي كه توليد مي
 .خواهد بود

 كند اده ميهاي ارتباطي موجود استف محتواي ويروسي براي انتشار از شبكه -4

اند كه هر فردي بطور متوسط، در شبكه دوستان، خانواده و  دانشمندان علوم اجتماعي كشف كرده! بيشتر افراد اجتماعي هستند
البته توجه داشته باشيد كه اين فقط يك حداقل است و بسته . نفر بطور مستقيم در ارتباط است 12الي  8محيط كار خود، حداقل با 

  ا در جامعه داريد، ممكن است شبكه ارتباطي شما حتي به صدها يا هزاران نفر هم برسدبه جايگاهي كه شم

و طبيعتاً . دهند هاي اجتماعي، دقيقاً همانند دنياي واقعي، دايرة ارتباطي خود را گسترش مي مردم در اينترنت و به خصوص شبكه
 شما منظور اين براي البته،. برد مي را بهره نهايت ديجيتال ايدني در انساني هاي شبكه اين قدرت از موفق،  يك بازاريابي ويروسي

توجه داشته باشيد كه هدف اصلي شما در بازاريابي .شناسند هاي اجتماعي را به خوبي مي عامل افراد در شبكهت و فعاليت نحوه بايد
 را ها آن بتوانيد كه صورتي در. ددارن زيادي ارتباطات و فعاليت اجتماعي هاي شبكه در  ويروسي، آن دست افرادي هستند كه

 .گذاري اين محتوا خواهيد بود كنيد، شاهد افزايش چشمگير به اشتراك انتشار محتواي خود به ترغيب

 

 هاي يك محتواي ويروسي چيست؟ ويژگي

دانيد  مطمئناً، حالا شما هم به خوبي مي. هاي آن با هم صحبت كرديم بازاريابي ويروسي و ويژگيخب، تا اينجا در مورد تعريف 
 به كنم، نمي فكر است؟ كافي اين آيا اما هستند؛ چه خوب ويروسي كمپين يك اصلي هاي ويژگي و  كه وايرال ماركتينگ چيست

 .شويم آشنا هم روسيوي محتواي يك انتشار و توليد نحوه ها، ويژگي با است لازم نظرم



تر هم گفتيم، اينترنت اين امكان  همانطور كه پيش .هاي يك محتواي ويروسي خوب صحبت كنيم ابتدا بگذاريد در مورد ويژگي
البته، نبايد فراموش  .كند تا به سرعت ويروسي شود و به عبارتي، يك برند را يك شبه معروف كند را براي يك كمپين فراهم مي

هر اما . ان به اشتراك بگذاريدديگر با تر سريع را خود محتواي تا دهد مي اجازه شما به كه است بستري صرفاً نتاينتر كه  كنيد

 .محتوايي ويروسي نيست

گاه مورد توجه  هايي دارد؟ چرا برخي از محتواها هيچ شود كه محتواي ويروسي دقيقاً چه ويژگي اكنون اين سوال مطرح مي
هايي باشد كه  شمار بايد داراي ويژگي رند؟ خب، در پاسخ بايستي گفت كه يك محتوا، براي انتشار بيگي مخاطبان خود قرار نمي

 :كنيم ها اشاره مي ترين آن در ادامه به مهم

 .كيفيت محتوا بايستي بالا و براي بيشتر مخاطبان خوشايند باشد •

 .شدگذاري با دايرة دوستان و خانواده را داشته با محتوا ارزش به اشتراك •

 .برانگيزد را خود مخاطب و باشد خلاقانه و  محتوا جذاب •

روش تبليغاتي فست فود برگر كينگ، مثال . ترين عنصر موفقيت در بازاريابي ويروسي است توان گفت كه خلاقيت اصلي البته، مي
اندازي كرد كه  د، سايتي را راههاي جديد خو تيم بازاريابي اين فست فود، براي تبليغ ساندويچ. خوبي در استفاده از خلاقيت است

اين خلاقيت باعث شد اكثر . توانستند از طريق آن، ساندويچ مورد علاقة خود را به مردي در لباس مرغ سفارش دهند كاربران مي
 !كنند ثانيه ترك مي 8ها را در كمتر از  كه بيشتر افراد، سايت دقيقه در سايت بمانند، در حالي 6بازديدكنندگان بيش از 

، خلاقيتبا اين حساب، لازم است كه شما هم در خلق محتواي بازاريابي خود، از سرمايه رايگان و منحصر به فرد خود، يعني 
مطمئن هستم كه اگر اين خطر را به . كافي است يكبار به خود جرات اين كار را بدهيد و محتوايي متفاوت خلق كنيد. استفاده كنيد

 !تر از آن، اين لذت را به ديگران هم هديه دهيد بار پس از ديدن خلاقيت خود لذت ببريد و مهمجان بخريد، حتي خودتان هم هر 

   



 

 شود؟ محتواي ويروسي چگونه منتشر مي

 :بگذاريد همه چيز را در يك جمله خلاصه كنم، براي موفقيت در ويروسي كردن يك محتوا، بايستي به سه معيار توجه كنيم

 پروفسور كاپلان - .محيط درستدر  رسانان درست مپيابه  پيام درستانتقال 

 :طبق اين جمله، سه عنصر اصلي كه هر محتواي ويروسي براي انتشار نياز دارد عبارتند از

متخصصين بازار، افراد تاثيرگذار و : رسان نياز داريم نوع پيام 3جهت اطمينان از ويروسي شدن يك پيام، به  :رسان پيام .1
زار افرادي هستند كه هميشه در نبض همه چيز قرار دارند؛ احتمالا تا به حال با اين افراد برخورد تخصصين بام.فروشندگان

دهيم، با نگاه سرد  ها مي هر وقت خبر جديدي به آن. شوند ها زودتر از همه خبردار مي ايد، هر اتفاقي كه بيافتد، آن داشته
شنويم و احتمالا بعد از آن قرار است شنيدن اطلاعات  يدانم را م شويم، سپس جمله خودم مي و بي روحي مواجه مي

اين افراد اولين كساني هستند كه پيام را دريافت و آن را به سرعت در شبكه  زالبته، بعضي ا! تري را تحمل كنيمجديد
ن افراد با همه افراد تاثيرگذار مخاطباني هستند كه ارتباطات اجتماعي بسيار زيادي دارند، اي.كنند اجتماعي خود منتشر مي

هاي اولية  ترين عوامل شكل گيري تمدن شايد بتوان گفت كه يكي از مهم! خوبند، با همه هستند و همه جا حضور دارند
  .شوند ها محسوب مي شناسند و پل ارتباطي ميان آن اين افراد معمولا صدها فرد مختلف را مي .ها هستند بشري همين

هاي بازار دريافت و آن را مرتبط، قابل قبول و جذاب  صورت نياز، پيام را از خبره فروشندگان نيز افرادي هستند كه در
در واقع اين افراد كلاغ را رنگ كرده و . دهند كنند و سپس محتوا را در اختيار افراد تاثيرگذار جهت توزيع قرار مي مي

 ! فروشند به جاي قناري مي



  

 

 

و به اندازه كافي جالب هستند، پتانسيل آن را دارند كه به يك پديدة وايرال ماركتينگ هايي كه به يادماندني  تنها پيام :پيام -2
تر و صد البته، مسري تبديل  تر، جالب توان پيامي ساده را به پيامي به ياد ماندني معمولا با اعمال تغييرات اندكي مي. تبديل بشوند

ي را با خود به همراه داشته باشد و گيرنده را متقاعد سازد تا آن را با پيام بايستي منحصر به فرد بوده و همواره ايده اصل. نمود
 .ديگران به اشتراك بگذارد

 و دارند محيط به نسبت زيادي حساسيت مردم –نقش محيط در پيشبرد موفقيت بازاريابي ويروسي بسيار اساسي است  :محيط -3
هاي  و نگرش ها ارزش و محيط با متناسب محتوايي همواره بايستي اينبنابر. شود مي بزرگي نتايج بروز به منجر آن اندك تغييرات

  .رايج آن انتخاب كرد و علاوه بر آن لازم است زمان بندي درستي نيز جهت انتشار پيام در نظر داشت

  

 

 ها عبارتند از ترين آن هاي متفاوتي براي انتشار پيام ويروسي وجود دارند كه مهم ها و شيوه كانال

 هاندهان به د •

 ايميل •

 )فيس بوك، توييتر، لينكدين و غيره(هاي اجتماعي  شبكه •

 )،اينستاگرام همچون يوتيوب (هاي به اشتراك گذاري ويدئو  سايت •

 هاي موجود در اينترنت انجمن •

افتد، چرا كه ماهيت پيام شما ديجيتالي است و براي انتشار به بستر  بصورت سنتي اتفاق نمي هانتبليغات دهان به دالبته در اينجا 
در روش سنتي، . برتري تبليغات دهان به دهان ديجيتالي نسبت به نوع سنتي آن در سرعت انتشار پيام است. اينترنت نياز دارد

توان ظرف چند روز يا  ، در صورتي كه از طريق بازاريابي ويروسي ميها طول بكشد ها يا هفته دسترسي به هزار نفر ممكن است ماه
 .ها نفر دسترسي پيدا كرد حتي چند ساعت به صدها يا ميليون



 .هر چقدر پيام بازاريابي با سرعت بيشتري انتشار پيدا كند، شدت ويروسي بودن آن بيشتر است

 كند؟ چه كسي از بازاريابي ويروسي استفاده مي

مطرح شد، بازاريابي ويروسي براي چه كسب و كارهايي مناسب است؟ با توجه به اينكه اين روش  اينجا تا كه مطالبي به توجه با  
اين حرف درست . بازاريابي كم هزينه است و در مقابل، بازدهي بالا دارد، احتمالاً براي كسب و كارهاي كوچك عالي است

براي اينكه ببينيد چطور كسب و .راي كسب و كارهاي بزرگ هم همانقدر مفيد باشدتواند ب اما بازاريابي ويروسي مطمئناً مي. است
. كنند، بهتر است به سراغ يكي از بزرگترين برندهاي دنيا، يعني كوكاكولا برويم كارهاي بزرگ از بازاريابي ويروسي استفاده مي

براي اينكه هم . و ويروسي، يك كمپين بسيار موفق را هدايت كند بازاريابي چريكياين برند، توانسته است با تركيب بسيار عالي 
. كوكاكولا را تماشا كنيد» دستگاه خوشحالي«كنم حتماً ويدئوي  استراحتي كرده باشيد و هم كمي خوشحال شويد، پيشنهاد مي

 .ا بازديد داشته استه ويدئويي كه تا حالا ميليون

تواند بازديدكنندگان را به  اي ساخته شود كه داراي جذابيت، خلاقيت و كيفيت باشد، مي مسلماً اگر فيلم ويدئويي شما به گونه
ائه البته، به شرط آنكه شما فقط برند خود را در اين ويدئو تبليغ نكرده باشيد و چيزي ارزشمند به كاربر ار. انتشار خود تشويق نمايد

كننده كه ما حاضريم با كمال  يك ويدئو جذاب و سرگرم. كند اين دقيقاً كاري است كه كوكاكولا با ويدئو خود مي. داده باشيد
 .ميل، با دوستان خود به اشتراك بگذاريم

 تاثير خلاقيت در موفقيت بازاريابي ويروسي

جنبة ويروسي يك . گيرد ازاريابي مورد استفاده قرار ميب هاي روش ساير همراه به اغلب ويروسي بازاريابي  توجه داشته باشيد كه
 اشكال ساير و پوستر تريلر، بازرگاني، هاي پيام از  تر سريع خيلي را موجود داستان مورد در  كمپين، سر و صداي ايجاد شده

كه حتي يك محصول به اين زا قبل زيادي افراد شود مي موجب گاهي كه است مساله همين دقيقاً. كند مي منتشر سنتي بازاريابي
 .صورت رسمي منتشر شود و در اختيار عموم قرار گيرد، در مورد آن صحبت كنند

 هاي بازاريابي ويروسي را پياده سازي كنيم؟ چگونه تكنيك

ت به همين خاطر اولين مرحله از آن، شناسايي جمعي. محور است دانيد، بازاريابي ويروسي يك رويكرد مشتري طور كه مي همان
 محصول مزاياي و ها جذابيت مورد در بايست مي  است، يعني كساني كه مشتريان بالقوه محصول هستند و تحقيقات بازارهدف يا 

 آن تحليل و تجزيه به و دهند قرار بررسي مورد را عيتيجم هاي داده كند مي ملزم را ويروسي بازاريابان امر همين. شوند آگاه
 .دارد بالايي اهميت ويروسي بازاريابي موفقيت در مخاطبان، و محيط شناخت كه چرا. بپردازند

در اين كمپين بازاريابي ويروسي، فيلم سازان و عوامل . حالا اجازه دهيد دلايل موفقيت پروژه جادوگر بلر را با هم بررسي كنيم
ها و تحقيقاتي را انجام دادند تا  همچنين بررسي. هاي سني جوان و نوجوان را مخاطبان اصلي خود يافتند اريابي فيلم، گروهباز

ها به خوبي از اين مساله  آن. سازد بفهمند چه چيزي يك فيلم سينمايي ترسناك را براي مخاطبان نوجوان و جوان قابل قبول مي
 به تصميم  راه براي دستيابي به مخاطبان جوان است، پس براي ويروسي شدن كمپين خود،آگاه بودند كه اينترنت بهترين 

 .گرفتند اينترنت روي گذاري سرمايه



دادند اين  پس از اينكه مخاطبان هدف فيلم شناسايي شدند، عوامل بازاريابي فيلم شروع به ايجاد محتوايي نمودند كه احتمال مي
 فيلم اين داستان بودن آلود رمز و ترس كه جعلي خبري هاي داستان  با سايت وب يك يعني. باشند  افراد آن را دوست داشته

و همانطور كه بازاريابان اين فيلم پيش بيني كرده بودند، محتواي ايجاد شده افراد را تشويق كرد تا به . كرد مي برجسته را سينمايي
 ساير همانند نيز كمپين اين  در واقع،. در اين جستجو همراه نمايند دنبال اطلاعات داستان مورد نظر بروند و حتي دوستان خود را

 .كرد پيدا رشد محصول، به افراد علاقه و تمايل همراه به موفق، ويروسي هاي كمپين

شركتي كه از كمپين بازاريابي  .بازاريابي ويروسي، يك فرآيند تعاملي و مستمر است در ضمن، به ياد داشته باشيد كه
 .كند، نبايد بدون برنامه آن را اجرا نمايد اده ميويروسي استف

 حلقة بازاريابي ويروسي

 :نمود رسم زير شكل به را ويروسي بازاريابي حلقه توان مي شد، گفته  بر اساس تمام آنچه

 

 حلقه بازاريابي ويروسي

  

ي تبليغات ويروسي بايستي محتوا. زماني فرايند بازاريابي شما موفق خواهد بود كه اين حلقه به درستي شكل بگيرد
هاي اجتماعي  سپس بايد محتوايتان را در اينترنت و شبكه. گذاري داشته باشد جذاب و خلاقانه بوده و ارزش به اشتراك

مخاطبان بايستي ترغيب شوند كه محتواي شما را مشاهده و با يك نگاه مجذوب آن شوند تا بر روي آن . منتشر كنيد
محتواي شما بايد به اندازه كافي جذاب و با كيفيت باشد، تا مخاطبان را تشويق به و در نهايت، . كليك كنند

شود و از اين لحظه به بعد، قرار است  هاي محتوا شروع مي در اين مرحله است كه كار ويروس. گذاري كند اشتراك
 .رونق چشمگيري پيدا كندها بار منتشر شود و به دنبال آن، كسب و كارتان  محتواي ويروسي شما هزاران و ميليون

 هاي موفقيت در بازاريابي ويروسي شاخص

هاي  اين موفقيت، بر اساس شاخص. در پايان هر فرايند بازاريابي، به معيارهايي براي ارزيابي موفقيت آن نياز داريم
بي ويروسي، هاي بازاريا شايد بتوان گفت كه يكي از ضعف. شود منحصر به فرد هر استراتژي بازاريابي سنجيده مي



 بازديد، تعداد  اساس بر را ويروسي هاي فعاليت  توان بازخورد درست است كه مي. ارزيابي و تعيين دقيق نتايج آن است
 كه فهميد دقيقاً و  كرد تحليل تويتر يا فيسبوك همچون اجتماعي هاي شبكه در گذاري اشتراك به تعداد يا و كليك
ما تعيين اينكه بازاريابي ويروسي در نهايت چقدر باعث افزايش فروش شده ايد، ا بوده موفق خود پيام پخش در چقدر

 .اي نيست است، چندان كار ساده

 
  

  

  

  

ناميده  WOM يا Word Of Mouth Marketingكه در انگليسي با نام (ي ما با شنيدن نام بازاريابي دهان به دهان  همه
هاي  ها از آن نوع حرف آوردن و بردن بته اين يك كلاغ چهل كلاغافتيم؛ ال ياد داستان يك كلاغ چهل كلاغ مي) شود مي



وكاري به همراه خواهند  هاي دهان به دهان تأثير اعجاب و آور و مثبتي را در هر كسب كن نيستند، اين چرخش حرف خراب خانه
 .داشت

شان را بيشتر از هر  نوادهها، پيشنهادهاي دوستان يا خا كننده از مصرف %92 :بگذاريد با اين يك جمله شروع كنيم

 :اين آمار ساده، يكي از قدرتمندترين حقايق در بازاريابي را در خود پنهان كرده است .كنند نوع ديگري از تبليغات باور مي

 .ترين سرمايه بازاريابي شما، پايگاه مشتريان فعلي شماست بزرگ

ي محلي در شمال  رخ كشيده است، از يك رستوران ساده از پيش خودش را به  قدرت جادويي بازاريابي دهان به دهان، بيش
هاي  هاي تبليغاتي شركت ترين كمپين يادماندني بوك تا به هاي اجتماعي قدرتمندي مثل فيس كشور خودمان تا ظهور و بروز شبكه

و يا فروشگاه بزرگي مثل بزرگ مثل كوكاكولا و حتي تا ماركتينگ برند جادويي هري پاتر و همين اپليكيشن كار راه بينداز اسنپ 
 .اند نوعي تحت تأثير جادوي قدرتمند بازاريابي دهان به دهان بوده كالا، همه به ديجي

 بازاريابي دهان به دهان چيست؟

كنند؛  گذاري مي صورت ميلياردي سرمايه هاي جديدشان به وكارها در سراسر دنيا براي جلب مخاطب امروزه بسياري از كسب
ازاندازه است؛ و  قدرت پيشنهادهاي دهان به دهان بيش. گيرند شان را در نظر نمي هاي فعلي مشتري بازاريابيهاي  لكه پتانسي درحالي
ي بازاريابي دهان به دهان مؤثر و قوي  ازهاند كدام به هاي مختلفي براي تقويت پايگاه مشتريان فعلي وجود دارد، هيچ كه راه هنگامي
به طور كلي يعني  (!Word Of Mouth Marketing )همان مخفف WOMM بازاريابي دهان به دهان يا.نيستند

 .وگوهاي حول يك برند، سازمان، محصول و يا رويداد تأثيرگذاري فعال و برانگيختن طبيعي گفت

بحث و سپس مشتاق كردن مردم براي صحبت در مورد آن  نبال ايجاد يك موضوعي قابلبه زبان ساده، بازارياب دهان به دهان به د
هاي دوستانشان در مسائل مربوط به خريد يك محصول  طور كه گفتم عاشق مرجع داشتن هستند و به صحبت مردم همان. هستند

ي پر از مرجع براي ايجاد ترافيك، سرنخ و يا  هاي دهان به دهان به دنبال ايجاد يك زنجيره بازارياب. كنند راحتي اعتماد مي به
در حقيقت در بازاريابي دهان به دهان، محصول شما بايد به قدري قدرتمند باشد تا .هاي فروش براي يك برند هستند موقعيت

شته زماني كه مشتري از محصول يا خدماتي رضايت دا .مشتريان دليلي براي تعريف و صحبت درباره محصول شما داشته باشند
 !گذارد كند آن را به دوستان و آشنايان خود معرفي كند و در اين راه از اعتبار خود مايه مي افتد؟ سعي مي باشد، چه اتفاقي مي

  



 

 !انقدر خوب باشيد تا مشتريان به صورت خودجوش درباره شما صحبت كنند

اي استخراج آمارهاي درست هستند، بازاريابي ي دقيق بر هاي بازاريابي نيازمند مطالعه كه بسياري از استراتژي درحالي
هاي آماري، آمارهاي خودش را نشان  ي شاخص درپي و مطالعه هاي پي هيچ زحمتي و بدون تحليل دهان به دهان بي

 :بياييد نگاهي به بعضي از آمارهاي مربوط به بازاريابي دهان به دهان بيندازيم تا قدرتمند بودن آن را دريابيم. دهد مي

 .دانند گيري خريدشان مي عنوان عامل كليدي تصميم ها، تعريف و تمجيد از يك كالا را به كننده از مصرف 74% •

 .كنند شان را بيشتر از هر نوع ديگري از تبليغات باور مي ها پيشنهادهاي دوستان يا خانواده كننده از مصرف 92% •

دهان به دهان را به عنوان عاملي تأثيرگذار در  ، بازاريابي)به بعد ميلادي 90متولدين دهه (ي سوم  نسل هزاره •
 .اند خريد يك محصول در نظر گرفته  گيري تصميم

 .ها بوده است كننده بخش در خريد محصولات آنلاين، به خاطر خواندن نظرات ديگر مصرف از نظرات اطمينان 68% •

وكار  ان را نسبت به يك كسبش ي يك موضوع، اطمينان كننده درباره گويند خواندن نظرات يك مصرف مي 72% •
 .دهد افزايش مي

 ن به دهان تاريخچه بازاريابي دها

، روانشناس و پيشرو بازاريابي دهان به دهان، هنگامي مفهوم بازاريابي دهان به دهان را درك كرد كه در يك روش جرج سيلورمن
تأثيرگذاري فرد "او نام اين روش را . ارده بودها، در مورد محصولات دارويي جديد گم ابداعي، گروهي را براي صحبت با پزشك
ر جالب را مشاهده كرد؛ يك وگوها سيلورمن يك تغيي ي اين گفت درنتيجه. نهاده بود "روي يك گروه از طريق كنفرانس راه دور

گروه از پزشكان كه به يك دارو بدبين بودند، نظرشان را بعد از صحبت و ديالوگ با گروهي از پزشكان كه به اين دارو نظرات 
هاي قبلي كه تجارب منفي از اين دارو  كننده ها، نظر گروهي از مصرف مثبت داشتند، تغيير دادند؛ و يا حتي صحبت اين پزشك

 .را نيز عوض كرده بود داشتند



 چرا بازاريابي دهان به دهان موفق است؟

 !!!اعتماد :گردد ي عملكرد اين استراتژي به يك كلمه بازمي ضرورتاً همه

ترين نوع  اين نوع تبليغات، يكي از متقاعدكننده. وپا كتد تواند هزارها مشتري ديگر را براي شما دست مندي مي هر مشتريِ رضايت
اي  بدون آنكه ذره(كند  زيرا همانطور كه اشاره كرديم، فرد توصيه كننده از اعتبار خود جهت تبليغات استفاده ميتبليغات است 

 )كنند مردم به نظرات دوستان خود يا مشتريان قبلي يك محصول، بيشتر اعتماد مي .(منفعت از سازمان يا شركت شما طلب كند

تان برويد و كلي از خوب بودن  كند تا به يك رستوران خوب در نزديك خانه تصور كنيد يكي از همكارانتان، شما را تشويق
تان از شما بخواهد كه آخر هفته، سري به يك رستوران خوب  مدتي بعد يكي ديگر از دوستان. ان تعريف كندرسرويس آن رستو

ق لازم براي رفتن به يك رستوران اينجاست كه شما در يك آن اشتيا. اطراف محل سكونتتان بزنيد و گپ و گفتي داشته باشيد
اثر بازاريابي  -گويند مي (Trigger) انداز يا چيزي كه در بازاريابي دهان به دهان به آن راه- ها انگيزش گونه اين. داريد را   خوب

 .وكار شما خواهد كرد دهان به دهان را بيش از پيش تقويت كرده و مشتريان بيشتري را درگير كسب

  

  

 

 



 ريابي دهان به دهان خودمان را خلق كنيم؟چگونه بازا

بايد   يك عنصر خلاقانه. كنيم هم نيستند ها كه فكر مي هاي بازاريابي دهان به دهان به اين راحتي هاي موفق ساخت كمپين استراتژي
 .سازي شود فرد پياده در هر برند به صورتي هنرمندانه و منحصربه

 :كليدي ستهر تبليغ دهان به دهاني نيازمند دو جز 

 خلق هياهوي بازاريابي .1

 تقويت كردن هياهوي توليدشده .2

ها يا  كننده تعامل مصرفعبارتي است كه در بازاريابي دهان به دهان به عنوان  (Buzz) هياهوي بازاريابي

را به  Buzz برخي .شود شناخته مي خدمات، در جهت بازنمايي و تقويت پيام اصلي بازاريابي/كاربران محصول
بازاريابي " هياهوي مثبت اغلب هدف. دانند نوعي شور و هيجان يا مشاركت مثبت، درباره يك محصول يا خدمات ميعنوان 

 واگن بيتل يا يا فولكس Harry Potter توان از محصولاتي با هياهوي بازاريابي قوي، مي. يا روابط عمومي بوده است "ويروسي

Pokemon هاي اجتماعي كه به وجود  وگوهايي گسترده در شبكه بازاريابي ويروسي با استفاده از هياهو، گفت. را مثال زد
شود؛ بنابراين شهرت محصول درست  مي گيري مشتريان بالقوه هدف افزايش آگاهي از برند و محصول وآورند كه منجر به  مي

 .شود وس منتشر ميمانند گسترش يك وير

ويديو كليپ، تواند به شكل  تبليغات ويروسي مي. شود در اينجا دهان به دهان گشتن توسط فضاي وب بازتوليد و تقويت مي
هاي متني يا  افزارهايي با قابليت برند شدن، تصاوير، پيام هاي الكترونيك، نرم هاي تبليغاتي، كتاب تعاملي يا بازي Flash هاي بازي
تواند شناسايي افرادي با پتانسيل بالا  هاي موفق بازاريابي ويروس، مي مند به كمپين هاي علاقه ديگر اهداف بازارياب. را شوداج ايميل

توانند با اجراي  هاي مي به اين ترتيب، بازارياب. اند هاي اجتماعي باشد كه به نحوي تحت تاثير تبليغات رقبا قرار گرفته در شبكه
 .، فرآيند آگاهي بخشي از برند را انجام دهند(Stealth Marketing) بازاريابي نفوذي

توانند مردم را درباره منطق يك كسب و كار يا مدل سودآوري آن  به صورت كلي تشويق و تعاريف دهان به دهان به سادگي نمي
است كه توانايي ساخت يك هياهوي  اي در مورد آن برند كليد استراتژي بازاريابي دهان به دهان، شناسايي نكته. زده كنند هيجان

 .طبيعي و ارگانيك را داشته باشد

 چند راهكار براي ايجاد يك استراتژي موفق در بازاريابي دهان به دهان

 تشويق كاربران به توليد محتوا

اي بازاريابي  هزينه هيچ تواند منبعي صادقانه و تأثيرگذار براي برندها و محصولات باشد كه بي محتواي توليدشده توسط كاربران مي
 .افزايش دهد %20توانند فروش محصول را  آمار نشان داده است، ويديوهاي توليدشده توسط كاربران مي  .دهد ما را بهبود مي

 :برای اينکه کاربران را به سمت توليد محتوا هدايت کنيد کافيست تا کارهای زير را انجام دهيد

 .براي محتواي توليدشده توسط كاربران ايجاد كنيد هشتگ اختصاصييك  .1



 .با يك هديه يا تخفيف، كاربران را براي توليد ويديو، متن يا عكس از محصول خود تشويق كنيد .2

 .كنندگان را بين كاربران خود به وجود آوريد اي خاص از مصرف حس وجود جامعه .3

 :دهند وفقي كه اين كار را انجام ميبرندهاي ايراني م •

اند قشر زيادي از مخاطبان را درگير فضاي  دهند، توانسته را پوشش مي "از ديدگاه شما" هايي كه در فضاي اينترنت ايران، سايت
ريق سايت خود از اين ط توانسته است مخاطب زيادي براي وب فراروهاي خبري،  براي مثال در ميان سايت. سايت خود كنند وب

هاي منتشرشده خود  كتاب  گذاري عكس به اشتراك براي   در اينستاگرام نشر چشمههاي تبليغاتي كه  طور كمپين همين. فراهم كند
هاي به  نيز با كمپين الاديجي ك .هاي تبليغاتي فرهنگي موفق حساب شود تواند از جمله كمپين كرد نيز مي استفاده مي

 .خوبي اجرا كرده بود هايي را نيز به خود نيز اين چنين كمپين هايكو كتابگذاري عكس مانند  اشتراك

 مندي مشتريان ها و رضايت گذاري بررسي به اشتراك

هان به دهاني كه از هاي د ي توصيه هاي آنلاين، درست به همان اندازه مندي و بررسي هاي رضايت درصد از مردم به نامه 79%
هاي  طور نامه همين .شود اين كار باعث افزايش اعتماد مشتريان و تضمين كيفيت محصول مي. كنند شوند، اعتماد مي دوستانشان مي

به همين دليل است . كند رضايتمندي مشتريان باعث ارزشمندي ادعاي شما شده و مشتريان را براي انجام تجارت با شما دلگرم مي
 .گويند نيز مي گواه اجتماعيها  ين بررسيكه به ا

 :مندي از محصولتان را ارائه دهيد هاي رضايت چگونه نامه

o سايت ي اختصاصي در وب صفحه 

o ي اصلي سايت صفحه 

o ي محصولات صفحه 

o شود هاي فروش مي محتوايي كه باعت بوجود آمدن سرنخ 

 امتيازدهي محصولات را در سايت خودتان قرار دهيد

ها و ديگر چيزها، به مصرف كنندگان امكان دهيد تا به  توانيد روي خدمات، سرويس وكار خودتان مي سببنا به مدل ك
 %63. هاي اينترنتي بسيار سودمند باشد تواند در تجارت الكترونيك و فروشگاه اين تكنيك مي. تان امتياز دهند محصولات
وجود نقد . ت قسمت نقد و بررسي يا سيستم امتيازدهي داشته باشدكنند كه آن ساي ها هنگامي از يك سايت خريد مي بازديدكننده

برابر از توضيحات اصلي برند، براي كاربران  12نقد و بررسي مشتريان تا . فروش را افزايش دهد %18تواند  در سايت مي  و بررسي
 .اعتمادترند قابل

 :دهند خوبي انجام مي برندهاي خارجي كه اين كار را به

• Amazon 

• Apple 

• Newegg 



 :دهند خوبي اين كار را انجام مي برندهاي ايراني كه به

 كالا ديجي •

 زودفود •

 يك تخفيف يا هديه تبليغاتي در نظر بگيريد

يك تخفيف كوچك يا يك . دهند چيزي دريافت كنند كوچك يا بزرگ، مردم بسيار دوست دارند در قبال فعاليتي كه انجام مي
 .ند بسيار مؤثر باشدتوا داشتني مي هديه تبليغاتي دوست

 :دهند خوبي انجام مي برندهاي خارجي كه اين كار را به

• Dropbox 

 :دهند خوبي اين كار را انجام مي برندهاي ايراني كه به

 اسنپ •

 ديچي كالا •

 زود فود •

 هاكوپيان •

 برقراري ارتباط با اينفلوئنسرهاي صنعت خود

افرادي با ارتباطاتي قوي و قدرتي براي . گويد ها مي يزي هستند كه اسم آنافراد تأثيرگذار يا به اصطلاح اينفلوئنسر، درست همان چ
ها، بازاريابي دهان به دهان  ي آن به خاطر وجود اعتبار از پيش آماده. ها ارتباط دارند تأثيرگذاري بر باورها و رفتار جوامعي كه با آن

 .تواند بسيار مؤثر باشد توسط يك فرد تأثيرگذار، مي

هاي  هاي كاربري شبكه اند كه يك فرد تأثيرگذار، از آن محصول در حساب گويند درست هنگامي خريد كرده مي از مردم 40%
هاي افراد تأثيرگذار، در  گويند كه روي توصيه از مردم مي %49. اند اش، مثل توييتر، اينستاگرام يا يوتيوب حرفي زده اجتماعي
اي را به بازاريابي از طريق اينفلوئنسرها اختصاص  ها بودجه از بازارياب %73. كنند هايشان در خريد حساب مي گيري تصميم

 .دهند مي

 :چگونه افراد تأثيرگذار را براي تبليغ محصولمان مجاب كنيم

 .ها سخن بگوييد در محتواي خودتان از آن •

 .ها بگوييم از محصولات يا خدمات آن •

 .ستفاده كندرايگان ا  اجازه بدهيم كه از محصولات و خدمات ما به •



 نظير از بازاريابي دهان به دهان خارجي ي بي نمونه چند

 

Chipotle: گويي هياهوي دهان به دهان با قصه 

 

Chipotleدر جهت . كند اي است كه منابع غذايي خود را از محصولات ارگانيك تأمين مي هايي زنجيره ، برندي با رستوران
ها اداره  زده كه توسط ماشين يك ويديوي جذاب از جهاني تاريك و غم Chipotleگسترش هياهوي دهان به دهان اين برند، 

 .ي بازار كرد شد را به همراه يك اپليكيشن اپل روانه مي

اي داشتند و يك بازاريابي دهان به دهان  صد و چهارده ميليون تأثير رسانه بر اسا تحقيقات، اين ويديو و اپليكشين بالاي شش
 .به ارمغان آوردند Chipotleالعاده براي  فوق

  

 



Harry Potter: نقص از بازاريابي دهان به دهاني موفق، محصولي پرهياهو، راز آلوده و باثبات يك مثال بي 

 

ي چند  اما هري پاتر و بازاريابي آن، ثمره. ي هاگوارتز جادويي است اندازه مدرسه داستان بازاريابي دنياي هري پاتر درست به
ي بازاريابي دهان به  تواند اين برند را تبديل به يك افسانه هايي كه مي تكنيك. بازاريابي مستمر بوده است ي اصلي يك خصيصه

 .دهان كرده و آن را بدل يك بازاريابي دهان به دهان كلاسيك كند

 بازاريابي دهان به دهان با سروصداي زياد*

ها خواهند  اند، اغلب آن ل را بپرسيد كه از چه طريق با آن آشنا شدهاند، اين سؤا نفر از كساني كه هري پاتر خوانده 100اگر از 
قدرت اينترنت براي ساختن يك . اند شان شنيده گفت كه تعريفش را از زبان شخص ديگري مثل دوستان، همكاران يا خانواده

ثل هري پاتر، همواره چيز بيشتري از طرفداران يك برند يا محصول م. هاي اساسي است بازاريابي دهان به دهان مؤثر در چنين پديده
خواستند و در اين مورد اينترنت تبديل به جايي شد تا جوامع طرفدار اين برند بتوانند روابط اجتماعي، تجارب و  دنياي هري پاتر مي

 .فرد خودشان را داشته باشند هاي منحصربه شبكه

هاي طرفدار هري  ها و وبلاگ رعايت حق مؤلف را براي سايتهاي عدم  كه نامه اش هنگامي و ناشر آمريكايي رولينگ. كي. جي
ها براي  وگو در اينترنت و در كنار آن، دادن موقعيتي به آن پاتر فرستادند، فهميدند كه با اجازه دادن به خوانندگان براي ايجاد گفت

 .را گرفت، به راه خواهد افتاد از برندشان، هياهويي بسيار قدرتمندتر از آن چيزي كه بتوان جلوي آن  ي شخصي استفاده



 بازاريابي دهان به دهان با رمز و راز*

تواند زودتر از آن چيزي كه خيال  با ايجاد اين حس كه مشتريان شما اطلاعات بيشتري نياز دارند، هر تاكتيك بازاريابي مي
توان جرياني رازآلود حول محصول  ه ميكنند اي اطلاعات و برگزاري رخدادهاي تشويق با نشت ذره. كنيد، گسترده شده باشد مي

 .جديدتان به وجود آورده و بازاريابي دهان به دهان را بيش از پيش تقويت كنيد

درست . است موضوع اين براي خوبي مثال نيز اپل. كرد استفاده  بازاريابي تكنيك اين از انتشارش، هاي سال تمام در  برند هري پاتر
يك   اين" دانستند كه بايد هر بار در هر اجلاس اپل منتظر و همه مي "...اما يك چيز ديگر" :زبا همان شعار هميشگي استيو جاب

 .باشند "چيز ديگر

 ثبات برند*

شود،  كننده به برند وفادار مي كند، مصرف كنندگان محصولاتش پيوندي عاطفي برقرار مي زماني كه يك برند با مصرف
وقت اجازه نداد هري پاتر روي پاكت  رولينگ هيچ. شود دار مي ي خدشهترين عدم ثباتي اين وفادار اما با كوچك

روز بازاريابي دهان به دهان هري پاتر در سطحي  با اين حال، روزبه. دونالد يا تبليغات ديگر قرار بگيرد مك  ساندويچ
وقت  مخاطبان آن، هيچي اتصال عاطفي ميان برند هري پاتر و  رونده و بدون افت به كار خود ادامه داد و حلقه پيش

 .اي نديد خدشه

 ي موفق از بازاريابي دهان به دهان ايراني چهار نمونه

هاي دهان به دهان خارجي، هرچند لطف خودش را دارد، اما  گفتن از بازاريابي. هاي دهان به دهان موفق ايراني كم نيستند بازاريابي
اي جذاب خواهند  هاي متفاوتي هستند كه بسياري از ما را هر بار ياد تجربه حسها و  هاي دهان به دهان ايراني پر از هيجان بازاريابي
هايي كه در هركدام منجر به موفقيت  هاي موفق دهان به دهان ايراني خواهيم گفت و خصيصه در اينجا از چهار بازاريابي. انداخت

 .ها شده است را بررسي خواهيم كرد آن



 سبجامعه هدف مناسب، شعار منا: گلرنگ

 

سنگ و باقي  شدند يا اگر به هفت هايي بودند كه يا توي كوچه با توپ دولايه سرگرم مي ها، نسل ها و دهه هفتادي دهه شصتي
 .كردند رسيدند، حتماً پاي تلويزيون خودشان را سرگرم مي هايشان نمي نوستالژي

هاي آن نسل و در نظر گرفتن  محصول خاصِ بچه. رفتي گلرنگ يك عنصر اساسي بازاريابي دهان به دهان را در نظر گ شامپو بچه
شوري؟ با شاپو  سرت رو با چي مي" :ي هدف تنها با يك ترفند ساده، يك شعر ريتميك ساده مخصوص آن محصول جامعه

 .كرد ي كافي براي يك بازاريابي دهان به دهان را فراهم مي بند ساده مايه همين يك ".گلرنگ

بست و موجب بازاريابي ارگانيك  ها نقش ها يعني كودكان بلكه والدين آن كننده در ذهن مصرف تنها ها نه محصولي كه سال
اي كه بر اساس همين شعار تبليغاتي به وجود آمد را  اگر كمي حضور ذهن داشته باشيد، مطمئناً صدها طنز و لطيفه. شد خودش مي
 .به ياد داريد



 دياعتما اعتمادسازي در فضايي پر از بي: شهرزاد

 

 شهرزاد نمونه اي از اعتماد سازي در بازاريابي دهان به دهان

هايي بود كه مستقيماً به بازاريابي دهان  اش، مبتني بر يكي از خصيصه ساختي ، جدا از خوشسريال شهرزادبخش عظيمي از موفقيت 
هاي زيادي داشتند، اما مخاطبانشان را  نندههايي شده بود كه هرچند بي ي خانگي مملو از سريال فضاي شبكه. شود به دهان مربوط مي

 !اعتماد :ي ساده قرار نداده بودند مثل سريال شهرزاد تحت تأثير يك نكته

خوبي حفظ كند درس مهمي گرفته بود و سعي كرد آن اعتماد  آن را نتوانست به ي تلخ قهوهسريال شهرزاد از چيزي كه 
ها  تداوم پخش باكيفيت سريال شهرزاد و همچنين، موج تبليغاتي رسانه. كندي خانگي را زنده  ي موجود در شبكه رفته ازدست

آن  ي رقابتي ترين عوامل موفقيت سريال شهرزاد كه هسته به علاوه، يكي ديگر از مهم. عوامل موفقيت سريال شهرزاد بودند
 :شود اين است كه محصولي براي همه است محسوب مي

 يكيزمانش به صورت آنلاين و فيز پخش هم .1

 .مايه، شهرزاد يك سريال سياسي، عاشقانه، تاريخي، اجتماعي است داشتن چند مضمون و بن .2



 توانند روي آن بنويسند جايي كه همه مي: ديوار

 

 :اي كه مبتني بر دو چيز بود بازاريابي. ديوار نيز تمام شهرتش را به يك بازاريابي دهان به دهان موفق مديون است

 ها ن براي درج نيازمنديي سرويسي رايگا ارائه .1

 ها راحتي در درج آگهي .2

ديوار حس اعتماد . اساس بازاريابي دهان به دهان، اعتماد است. توانند با خيال راحت روي آن بنويسند ديوار جايي است كه همه مي
ديوار، تمام آنچه كه  درنهايت، يك كاربر. كرد شناسند را با سادگي خودش بيشتر مي وجه نمي هيچ بين دو فرد كه همديگر را به

 :گذاري نياز داشت را در اختيار دارد براي اشتراك

 انتقال حس تجربه يك خريدوفروش در يك موقعيت ضروري و يا عادي •

 حس اعتماد در فضاي نامطمئن داد و ستد وب فارسي •

 !نظير يك كلاغ چهل كلاغي بي: اسنپ

 



 !اسنپ، يك بازاريابي دهان به دهان بي نظير

هاي بازاريابي دهان به دهان موفق اسنپ  اجازه دهيد تمام خصيصه. ي كاملي از يك بازاريابي دهان به دهان موفق است نهاسنپ، نمو
 :را با يكديگر مرور كنيم

بود، اما  اوبرهاي خارجي شبيه خودش مانند  ودرمان از سرويس ي درست اسنپ يك ترجمه :ي بومي يك تجربه •
هاي  افزارهاي تلفن چندان آشنا به نرم ي ايراني نه كننده زودي براي يك مصرف كه به قدر خوب توسعه داده شده بود آن

ترين نكته براي راه  تر نيز گفتيم، مهم طور كه قبل همان. فرد شناخته شد عنوان يك محصول تازه و منحصربه هوشمند، به
سنپ براي ما بسيار شايد الان استفاده از ا! فرد است اي تازه و منحصربه انداختن يك هياهوي بازاريابي، داشتن خصيصه

جا يك راننده مطمئن ظاهر  كنيم و همان مان، موقعيت خود را پين مي كه هركجا روي نقشه تلفن همراهعادي شده باشد
 .اندازي اسنپ با محصولي عجيب و غريب روبرو بوديم ، اما در ابتداي راه!)شود مي

ي كمتر از نرخ معمول به مقصد  ي با تلفن همراهش شما را با هزينهاينكه يك شخص عاد :ي قابل اشتراك تجربه •
ي قابل اشتراك و موفقي بود كه  متري مقصدتان برسيد، تجربه 5برساند و اينكه شما براي اولين بار با تلفن هوشمندتان به 

 .وفق استفاده كندخوبي از آن براي يك بازاريابي دهان به دهان م هاي موجود توانست به اسنپ به لطف پتانسيل

ترين عناصر يك بازاريابي دهان به دهان، وجود شايعه حول يك  يكي از مهم :فضاي رازآلود و بازاريابي شايعه •
تواند بازاريابي شما را شتاب بخشيده يا  شده مي صورت كنترل صورت طبيعي و چه به حالا اين شايعه چه به. محصول است

افزار، درون يك سيستم  هاي درون نرم اين شايعه وجود داشت كه اين مسافرت در ابتداي ظهور اسنپ! حتي مختل كند
طور نبود شايد اسنپ در ابتدا مشكلات مجوز از  البته كه اين. شود اعتماد و مطمئن اداره مي ي غيرقانوني ولي قابل پيچيده
تنها يك  با اين حال، نه. زآلود نبودوقت يك سيستم مخفي و را دست را داشت، اما هيچ هايي ازاين راني يا ارگان تاكسي

ي سفر با اسنپ را براي  رخ نداد، بلكه اين فضا، هوس تجربه (Negative WOM) بازاريابي دهان به دهان منفي
 !بسياري از ما بيشتر كرد

به  توانيد شما مي! كرد اي قابل اشتراك مي قابليت مهمي كه حس اعتماد را تبديل به تجربه :يك امتيازدهي واقعي •
با اين اطمينان كه امتياز شما براي راننده و اسنپ حائز (يك راننده يا اتومبيلش با خيال راحت و بدون رودربايستي 

كنند كه امتياز شما يعني مشتري بيشتر  هاي اسنپ به مسافرانشان اين را يادآوري مي حتي راننده! نمره بدهيد) اهميت است
آورد؛ حس اعتمادي كه از فردي به  اعتماد و راحتي را براي كاربران به همراه ميهاي ساده، حس  اين ستاره. براي آنها

 .شد اي قابل بازگويي، انتقال داده مي عنوان تجربه فردي ديگر به

ي مؤثر  بلكه هر دو جامعه. اسنپ، هوشمندانه تنها مسافرانش را هدف قرار نداد :واردها تشويق و تخفيف براي تازه •
سپس با در نظر گرفتن مبلغ هديه براي مسافراني كه فرد ديگري را  .ها و مسافران راننده :گرفتدر يك سفر را هدف 

ي ديگر را به اسنپ اضافه كنند، بازاريابي موفق دهان به دهانش را شتابي  معرفي كنند و براي رانندگاني كه يك راننده
 .مضاعف بخشيد



 كارهايي را انجام ندهيد؟ چه براي يك استراتژي موفق در بازاريابي دهان به دهان

 اي عادي را فرياد نزنيد تجربه

كرده است؛ اين يعني  كننده، فراي چيزي باشد كه تصور مي افتد كه تجرببات يك مصرف بازاريابي دهان به دهان، هنگامي راه مي
ر مشتريان خود ظاهر شويد تا در شما بايد فراتر از انتظا. چيزي را رقم نخواهد زد در نظر گرفتن سطح عادي توقعات مشتري هيچ
 .مورد شما و محصولتان گفتگويي را شكل دهند

 هيچ خدمات پس از فروش كاملي وجود ندارد

يك سيستم خدمات پس . حساب باز نكنيد نظير خدمات پس از فروش بيروي كارمندان خودتان براي فرستادن پيام دهان به دهان 
نظيري را دريافت  كنندگاني كه امروز خدمات بي مصرف. وبيگاه است نده و گاهاز فروش، حتي در بهترين حالت خود، پراك

بنابراين از مشتريان خود اين توقع . چنين خدماتي را دريافت خواهند كرد تواند مطمئن باشند كه فردا دوستانشان هم،  كنند، نمي مي
 .صول شما را تبليغ كنندرا نداشته باشيد كه اعتبار خود را گرو گذاشته و خدمات پس از فروش مح

 !نگوييد، نشان بدهيد

صورت يك  توانند به ها مي اين بيانيه. ها در بازاريابي دهان به دهان هستند اعتمادترين محرك هاي فيزيكي و غيرشفاهي، قابل بيانيه
خواهيد در حد  گر نميا. معماري، يك امر حركتي يا يك امر بخشنده وجود داشته باشند و فراتر از مرزهاي معمول حركت كنند

 :هاي جسورانه چند نمونه را خواهيم گفت كنيد؟ در اينجا از اين بيانيه معمول باشيد چرا تأكيد بيشتر از حدي روي معمول بودن مي

وسفيدي كه سايبان  يك فروشگاه پيانو كه شبيه يك پيانوي بسيار بزرگ است، با كليدهاي سياه :ي معماري بيانيه •
ي مشتريان يك بنگاه اقتصادي تا مشتريان در  اي براي همه دهند؛ يا يك كف شيشه را تشكيل ميروي ايوان ورودي 

 .چيز را زير پاي خود بينند شفافيت همه

بار را  اي يك ماهي تازه از يك كارمند به سمت كارمند ديگري در يك بازار تره پرتاب كردن حرفه :ي حركتي بيانيه •
هايي را  هر كس كه چنين صحنه. اش اي هنگام خرد كردن مواد اوليه ك آشپز حرفهدر نظر بگيرد؛ يا حركات چاقوي ي

هر بيان حركت . ها را براي ديگري بازگو خواهد كرد آور اين صحنه بيند وقت برگشتن به خانه با داستاني اعجاب مي
 .ه دهان بگذاردصورت تأثيرگذاري روي يك مشتري تأثير شگرف براي بازگو كردن دهان ب تواند به مداري مي

ترين دسرهايي  خواهيد صاحب رستوراني باشيد كه به مشتريانش حق انتخاب گران آيا شما مي :ي بخشندگي بيانيه •
كه  هايتان جبران كنيد، درحالي ها را در قيمت نوشيدني توانيد تمام اين هزينه دهد؟ شما مي موجود در يك منوي باز را مي

توانيد تنها  حتي شما مي. س اطراف هستيد كه چنين ويژگي جذابي داردشما تنها رستوران بخشنده و باكلا
اين  .كنيد ايد را تعويض مي هايي كه حتي نفروخته هاي ساعت اي تمام باتري هيچ هزينه اي باشيد كه بي فروشي ساعت
ي تبليغات  زينهيك ساعت، قطعاً از هباطري ي تعويض  شوند و هزينه ها بدون هيچ دردسري ميان همه جابجا مي حرف

 .فروشي كمتر است وسيع براي يك ساعت



 رسيد ي كم به مقصد نمي با هزينه

درواقع بازاريابي . هاي شما دارد ي شما براي يك بازاريابي دهان به دهان كافي نيست و بستگي به تعداد مشتري گاهي اوقات بودجه
ي زماني  هاي تبليغات معمول، در بازه ايت با حذف هزينهگذاري عظيم است كه درنه دهان به دهان گاهي نيازمند يك سرمايه

اندك هزينه كردن در بازاريابي دهان به دهان، درست مانند خريدن يك بليت به سمت . توجيه خواهد بود  بلندمدت، قابل
 !هاي آزاد، سوخت نخواهد داشت كه هواپيمايتان تا ميان آب اروپاست، درحالي

 دهيچ قولي در تبليغاتتان ندهي

زمان  تواند هم ها مي اندازي يك تبليغات دهان به دهان را بيشتر كند؛ اما اين قول تواند پتانسيل راه با اينكه قول خدمات خوب، مي
چرا يك مشتري بايد تضميني كه در تبليغات شما . هاي شما نشوند را نيز بالا ببرد هاي شما تبديل به نماينده احتمال اينكه مشتري

 .هاي خود اجازه دهيد تا خودشان خبرهاي جذاب و خوب را برسانند را تكرار كند؟ شما بايد به مشترياند  شده بيان

 بازاريابي دهان به دهان هميشه موفق است؟: نتيجه آخر

رقابل كاري غي محافظه"حلي در مقابل  هاي تبليغاتي مؤثر باشد و حتي، راه تواند در موفقيت كامل كمپين بازاريابي دهان به دهان مي
ها اين نوع  بسياري از بازارياب. ها را وارد گفتگو درباره محصولتان كند در برابر محصولات برندها باشد و بتواند آن "نفوذ مشتريان

هاي مثبت اين نوع استراتژي بازاريابي اين  يكي از جنبه. دانند استراتژي بازاريابي را براي يك كمپين بازاريابي كاملاً سودمند مي
اين يعني يك فرد عادي، بدون هيچ منفعتي از طرف سازمان يا سود . ه عمدتاً يك فرد عادي، منبع اين نوع تبليغات استاست ك

اين امر باعث اثري مثبت روي كمپين تبليغاتي شده و فكر . دهد خود انجام مي صورت خودبه شخصي، اين بازاريابي را به
ي استفاده از يك محصول را از طريق آگاه شدن از  طور انگيزه همين. كند ها در مورد يك محصول را آشكار مي كننده مصرف

 .برد كننده بالا مي اعتماد براي مصرف يك منبع مورداطمينانِ قابل

ترين نقد وارد به اين نوع بازاريابي اين است كه  بزرگ .توجهي براي اين نوع بازاريابي نيز وجود دارد هرچند نقدها و مضرات قابل
هرچقدر هم كه بازاريابي دهان به دهان بتواند در مورد يك محصول، . ريخته است بي دهان به دهان، بسيار درهمبازاريا
تواند در يك محصول خاص، باعث به  كننده را تشويق به خريد محصول كند، بازهم مي وگويي را ايجاد كند يا مصرف گفت

توانند  اين يعني گاهي منابع طبيعي پخش پيام، نمي. غيرواقعي شود وجود آمدن گفتگوها يا تمايلات طبيعي مضر، منفي يا حتي
نقاط قوت و سودمندي محصول را يافته و درنتيجه صرفاً آگاهي و دركي منفي از محصول را بازتوليد كرده و آن اثر منفي را با 

 .گذارند ديگران به اشتراك مي

ها را ترغيب به خريد  مردم گاهي در مقابل فرد تأثيرگذاري كه آنيكي ديگر از نقدهاي وارد به اين استراتژي، اين است كه 
همين موضوع نوعي  .كننده در قبال محصول و تبليغ آن منفعتي دارد ها، فرد ترغيب كنند، نظري منفي داشته و در نظر آن مي

ث تغيير گرايش مشتريان شده و اثر تواند درنهايت باع اين خود مي .كند خوردگي را به مردم القا مي احساس نارضايتي و حتي فريب
 .منفي بر روي اعتبار و شهرت محصول بگذارد

دانيم كه بيشتر از اينكه به نظرات بهترين و  ي ما خوب مي همه. ي اول بازگرديم ها، بايد باز به همان جمله بحث  با همه اين
مراتب بيشتر از آن چيزي  مان به دوستان يا اعضاي خانوادههاي يكي از  ها توجه داشته باشيم، تأثير صحبت اعتمادترين بازارياب قابل



گاهي حتي لازم است از كسي يك تاييد ساده بشنويم تا تمايل كافي براي خريد يك محصول را . كنيم ست كه فكرش را هم مي
فرد آشنا ما را به فعاليت در  هاي اجتماعي نگاه كنيم حتماً به ياد خواهيم آورد كه يك اگر به آشنايي خودمان به شبكه. داشته باشيم
بايد حتماً "ي معمول ما از محصولات غذايي، هميشه با شنيدن جمله  هاي اجتماعي دعوت كرده است؛ يا استفاده اين شبكه

 .شروع شده است "امتحانش كني

ي چنداني  ابي مناسب كه هزينهيك استراتژي بازاري. ي اعتماد ما در بازاريابي دهان به دهان حضور دارند ها، احساسات و همه تجربه
بازاريابي . گيرد خود صورت نمي راحتي سر زبان بيندازد، اما اين استراتژي خودبه تواند آن را به وكار نداشته و مي براي يك كسب

مشاركت . دهان به دهان براي برقراري ارتباطي معناداري با مخاطبان، نيازمند يك ويژگي خاص در محصول است
اي را تبديل به نمايندگان و سفيرهاي خودجوشِ يك  ي راضي كننده اي عادي در اين ارتباط معنادار، هر مصرفه كننده مصرف
 .وكار خواهد كرد كسب

 چند راهكار خلاصه براي يك بازاريابي دهان به دهان موفق 

 .يكتان هاي درجه شناسايي و در نظر گرفتن مشتري .1

 .ي معرفي كنيدي رقابت فرد با يك هسته يك محصول منحصربه .2

 .رود، بررسي و امتياز بخواهيد چيز خوب پيش مي كه همه از مشتريانتان تا وقتي .3

 .عنوان يك كانال مرجع استفاده كنيد هاي اجتماعي به از شبكه .4

 .ي قابل اشتراك و جذاب در محصول يا خدماتتان داشته باشيد يك تجربه .5

 .كند، تقويت كنيد شتر ميهر چيزي كه حس اعتماد ميان شما و مشتريانتان را بي .6

 .ها را معرفي كنيد محصولاتتان را در اختيار افراد تأثيرگذار قرار بدهيد و شما نيز محصولات آن .7

 .يك هياهوي پرسروصدا در بازاريابي خود راه بيندازيد .8

 .از ابزارها براي خودكار كردن روند كارها استفاده كنيد .9

 .مطمئن شويد) نقص نه بي(نظير  از داشتن خدمات، كارمندان و پشتيباني بي .10

 .بازخوردها را بررسي كنيد تا پشتيباني و محصولات خود را هرلحظه بهبود دهيد .11

  (Stealth Marketing) بازاريابي پنهان

حالا ! كنيد شود و شما با آگاهي كامل آن را تماشا مي داده مي، مستقيم هستند يعني تبليغ به شما نشان هاي تبليغاتي تكنيكبيشتر 
 .اينكه بخريد يا نخريد مهم نيست، بازاريابي انجام شده است

 .افتد اما گاهي اوقات داستان به اين واضحي اتفاق نمي

ودآگاه شما ميفرستد، بدون در بازاريابي پنهان يك برند بدون آن كه شما متوجه شويد، پيام بازاريابي مد نظرش را به ضمير ناخ
 .اينكه اصلاً از اين پيام خبر داشته باشيد يا اصلاً متوجه شويد اين يك تبليغ است

 چگونه؟ .گذارد كند و بدون اينكه او متوجه بشود، بر رفتارش اثر مي هاي پنهان مرزهاي آگاهي انسان را رد مي اين پيام



همين قدر . هايي كه دوروبر ما هستند يا عطري ملايم يا حتي رفتار آدمشود  زمينه پخش مي با يك موزيك آرام كه در پس
 !نامحسوس و دور از انتظار

مثلاً بعضي اوقات ممكن است بعد از خريد از خود پرسيده باشيد، من چرا آن كالا را خريدم؟ ما هميشه براي اين سوال يك جواب 
شايد شما خيلي نامحسوس پيام بازاريابي فروشندگان را دريافت ! ستكنيم ولي اين جواب، هميشه جواب اصلي ني منطقي پيدا مي

 .ايد كرده

 !ها كجا بوده و جرقه اين ماجراي مرموز از كجا زده شد بگذاريد اول ببينيم منشاء اين پيام

  

 

 بازاريابي پنهان چگونه به وجود آمد؟

روانشناس و محقق جيمز ويكاري، آقاي ! گردد ش بر ميسال پي 60هاي پنهان بازاريابي و دردسرهاي آن به بيش  داستان پيام
توانند  كند برندها مي ويكاري گفت آزمايشي انجام داده كه ثابت مي .هاي پنهان حرف زد بازاريابي، براي اولين بار جسورانه از پيام

توانند خيلي ساده پيامشان  ها مي دارد، پس آنها ن اي در برابر اين پيام يعني مخاطب اراده. هاي پنهان، ذهن افراد را كنترل كنند با پيام
 .را در ناخوداگاه ذهن مخاطبان ثبت كنند

تحقيق آقاي ويكاري به اين شكل بود كه مخاطبان داخل سينما، بدون آنكه روحشان خبر داشته باشد، در معرض بازاريابي پنهان 
اي؟ پاپ كرن بخور و كوكاكولا  گرسنه» :ضمونزن با م به اين شكل كه در طول فيلم يك پيام چشمك. گرفتند قرار مي

حتماً تعجب ! ديدند ولي بينندگان به اين پيام آگاه نبودند و آن را نمي. نشان داده شده است؛ بدون هيچ چيز اضافه ديگر «بنوش
 كرديد و با خود گفتيد چطور همچين چيزي ممكن است؟

ها هر چند  پخش شوند را درك كند در حالي كه اين پيام ثانيه يلي م 13ذهن خودآگاه انسان قادر است تصاويري كه بيشتر از 
 .ها را ثبت و ضبط كند تواند تمامي اين فريم بنابراين فقط ذهن ناخودآگاه مي! شدند نمايش داده مي ميلي ثانيه 10دقيقه به مدت 



هاي  بودند انجام داده است و با اين پيام نفر از افرادي كه به سينما آمده 45000جيمز ادعا كرد اين آزمايش را بر روي حدود 
 .افزايش يافته است درصد 57و فروش كوكاكولا  درصد 18.1مخفي، فروش پاپ كرن 

 !تحقيقات ادامه داشت

 .كرد مسئله تبليغات پنهان مثل خوره به جان محققان افتاده بود و هركس در گوشه و كنار اين ماجرا را آزمايش مي

 BBC توسطآزمايش تبليغات پنهان 

هاي پنهان بر روي  داوطلب در آن شركت كرده بودند، اثر پيام 98در اين آزمايش كه . انجام داد bbc يكي از اين تحقيقات را
 !چيزي شبيه به تحقيق جيمز ويكاري، اما اين بار با اما و اگرهاي بيشتر. ذهن افراد تست شد

ن براي يك مارك نوشيدني تنها زماني موثر است كه افراد تشنه باشند و هاي پنها ها گفته شده بود كه پيام در تحقيقات هلندي
مان چيزي شبيه ساقه ها بيسكوئيت خشك احتمالاً ه بنابراين زماني كه داوطلبان به محل آزمايش رسيدند به آن !نوشيدني بخواهند
اي پخش شد كه  يك كليپ سه دقيقه اولگروه داوطلبان به دو گروه تقسيم شدند براي .داده شد تا تشنه شوند طلايي خودمان
بعد از  .ها مشاهده كردند همان كليپ را بدون اين فلش گروه دوم.ميلي ثانيه فلش زده ميشد 10ثانيه به مدت  5كلمه ليپتون هر 

اد به اين صورت انتخاب اين افر! ها امكان اين را داشتند كه براي رفع تشنگي، بين آب و ليپتون يكي را انتخاب كنند اتمام فيلم آن
 :بود

 !آب انتخاب كردند% 47ليپتون و % 54): ها نشان داده شده بود كه ليپتون به آن(گروه اول  •

 !درصد آب را انتخاب كردند% 39ليپتون و % 61): كليپ بدون كلمه ليپتون(گروه دوم  •

 .شدهاي پنهان در اين تحقيق پيدا ن هيچ اثري مبني بر تأثير پيامبينيد  همانطور كه مي

هاي ويكاري را رد كرد ولي هيچكدام نتوانستند اين تصور را كه  درست است كه كلي تحقيق و آزمايش انجام شد و تمام فرضيه
 .تواند بر ذهن مردم اثر بگذارد، رد كند تبليغات مخفي مي

بعد ديگري از اين مسئله  بگذاريد سراغ يك تحقيق ديگر هم برويم تا! براي همين همچنان از اين داستان دست بردار نبودند
 .كند روشن برايمان   انتزاعي را

 نوشيدني آلماني يا فرانسوي؟: آزمايش

آدريان نورث و همكارانش تحقيقي روي مشتريان يك فروشگاه انجام دادند تا تأثير موسيقي بر رفتار مصرف كننده  1999در سال 
 !را بررسي كنند

 نوشيدنيدر اين فروشگاه دو نوع . أثيري در انتخاب نوع نوشيدني توسط افراد داردخواستند بدانند نوع موسيقي چه ت ها مي آن
 !شد بنابراين در بعضي روزها آهنگ آلماني و بعضي روزها آهنگ فرانسوي پخش مي! آلماني و فرانسوي وجود داشت



 قفسه به وقتي   !حال پخش بودها بدون اينكه از چيزي مطلع باشند وارد فروشگاه ميشدند، در حالي كه موسيقي در  مشتري
 !فرانسوي يا آلماني كرند، مي انتخاب را يكي يكسان مزه و قيمت با نوشيدني نوع دو بين از بايد رسيدند، مي ها نوشيدني

 كنيد نتيجه چه بود؟ فكر مي

اما با پخش موزيك ! نددر روزهايي كه موزيك آلماني پخش شده بود، مردم اغلب افراد تصميم گرفته بودند نوشيدني آلماني بخر
 !فرانسوي افراد خريد نوشيدني فرانسوي را ترجيح داده بودند

جال
ها  زمينه تأثيري در انتخاب آن ها پرسيده بودند، آيا موسيقي پس تر اينكه وقتي بعد از خريد، با مشتريان مصاحبه كردند و از آن ب

خبر بودند و حتي توجهي به آهنگ نكرده  قيه اصلاً از تأثير موسيقي بينفر گفتند كه شايد مؤثر بوده و ب 44نفر از  6داشته، فقط 
 .بودند

ها و تبليغات مخفي را رد يا تاييد  همانطور كه ديديد، نتيجه بعضي از تحقيقات مثبت بود و بعضي منفي، بنابراين هيچكس تأثير پيام
 !شدند كرد و همچنان توسط برخي از برندها استفاده مي نمي

 شود؟ از بازاريابي مخفي استفاده ميآيا هنوز 

زن به ناخودآگاه شما وارد شوند و  هاي چشمك  اين روزها ديگر مثل سابق بازاريابي خيلي پنهان و مخوف نيست كه مثل آن فلش

ها استفاده  تبليغات و انتقال پيام همچنان براي بازاريابي پنهاناما  !شوند، خدا داند شايد هم مي !تصميم شما را عوض كنند
 .شود مي

 :را با هم مرور كنيم بازاريابي مخفيانهاجازه بدهيد يك بار ديگر تعريف 



كنند، بدون  براي افراد تبليغ مي نامحسوس و غير مستقيمطور  بازاريابي مخفيانه يك روش بازاريابي است كه محصولي را به
با اين كار ذهن مخاطب را به سمت برند خود و دوست داشتن محصولشان هدايت  .شوندها متوجه تبليغاتي بودن آن  اينكه آن

 .كنند مي

ولي خيلي از . دهند دانند و معتقدند كه با اين كار مردم را فريب مي بسياري از مردم بازاريابي پنهان را روشي غيراخلاقي مي
ها هم معتقدند  بعضي! بليغات مستقيم براي مخاطبان آزاردهنده باشندخواهند با ت ها امكان تبليغات مستقيم را ندارند يا نمي شركت

 .زنند كه تبليغات غيرمستقيم تاثيرگذاري بيشتري دارد و با اين كار مستقيم به قلب هدف مي

 .كنند هاي مخفي خود استفاده مي هايي براي انتقال پيام ها از چه روش اما بياييد ببينيم شركت

 Stealth Marketing ابي پنهان ياهاي مختلف بازاري روش

هاي و  هاي جعلي، بحث هاي مخفي بازاريابي وجود دارد؛ مثل استفاده از افراد مشهور، رسانه هاي مختلفي براي انتقال پيام روش
هاي مخفي در لوگو و پوسترهاي شركت، حضور غير مستقيم در  هاي فيك راجع به يك محصول يا برند، جايگذاري پيام جنجال

 !كنيم ها را معرفي مي كه در ادامه تك تك آن... هاي پربيننده و انه و مكانرس

 استفاده از افراد مشهور  .1

 تبليغ يك برند كنند، غيرمستقيم در حال ها و محصولات يك برند خاص استفاده مي بازيگران يا افراد مشهوري كه از لباس
ها الگو بگيرند  شود كه ناخودآگاه افراد از آن ي محبوبيت آن فرد باعث ميها درباره آن محصولات حرفي نزنند ول شايد آن. هستند

 .و در خاطرشان ثبت شود

. داد انجام خود دار دوربين گوشي براي بار اولين اريكسون سوني كه است مخفي بازيگران از استفاده   تراين روش، اما نوع جالب
 د؟شنيدي را سوني تقلبي هاي توريست قصة

 )هاي قلابي ماجراي توريست(ن سوني اريكسو 

سوني ميخواست راهي پيدا ! سوني اريكسون اولين شركتي بود كه تلفن همراهي با دوربين ديجيتال وارد بازار كرد 2002در سال 
را  هاي بازاريابي پنهان در تاريخ نمونهكند تا گوشي جديد خود را با مقياس بزرگ به دنيا معرفي كند؛ براي همين يكي از بهترين 

 !استفاده كرد

هاي  شهر بزرگ به عنوان توريست از مردم ميخواستند كه در مقابل مكان 10بازيگر معروف در  60در تبليغ مخفي سوني 
ها  دار جديد سوني را به آن جاي دادن دوربين به افراد، گوشي دوربين بعد به !ها عكس بگيرند گردشگري نيويورك از آن

هاي گوشي جديد براي رهگذران  كردند و بازيگران هم با شوق و ذوق از ويژگي وربين جديد نگاه ميافراد متعجب به د. دادند مي
 .دادند ها آموزش مي كرذند و نحوه كار با دوربين گوشي را به آن مي فيتعر



كنند و يك نظير خود با يك دوربين جديد و خلاقانه با همديگر صحبت  هدف اين كمپين اين بود كه مردم در مورد تجربه بي
هاي  ترين گوشي اين كمپين باعث شد كه گوشي جديد به يكي از پرفروش. بازاريابي دهان به دهان براي محصول جديد ايجاد شود

 .سال در چندين كشور تبديل شود

 هاي مخفي  رسانه.2

زنند و شما هيچ  شان حرف مي هبينيد كه افراد از تجربيات خود و كارهاي روزمر ها مي ها و سايت ها، وبلاگ در بعضي از رسانه
كنيد و در  بينيد؛ ولي شما در واقع خيلي نامحسوس داريد كلي پيام مخفي دريافت مي نشاني از تبليغات و بازاريابي در آن نمي

 :مثال زير را ببينيد! كند هاي مخفي را ثبت و ضبط مي در واقع ناخوداگاه شما پيام! معرض بازاريابي پنهان هستيد

 (Wall-Mart) في وال مارترسانه مخ

هاي  انگيز خود را هنگام بازديد از وال مارت دو نفر به نام جيم و لورا وبلاگي ساخته بودند كه تجربيات مثبت و شگفت 2006سال 
 !كردند هاي مختلف در آن منتشر مي ايالت

د، بدون اينكه بدانند كه تجربيات مثبت اين كردن هاي آنان را دنبال مي ماجراجويي اين زوج حسابي پرطرفدار بود و مردم داستان
 !اند شده بعد از مدتي معلوم شد كه اين زوج از طرف وال مارت حمايت مالي مي. زوج يك تبليغ مخفي و موثر است

 

 هاي جعلي  جنجال.3

شود، روش  نجام ميهايي كه در مورد يك شركت يا برند ا بحث و گفتگوهاي دروغين، شايعات و جنجال) نه هميشه(بيشتر اوقات 
افتد  در اين روش يك شايعه يا بحث راجع به محصول راه مي. ديگر بازاريابي مخفي براي شهرت يا يادآوري مجدد يك برند است



ها و فضاي مجازي در حال بحث هستند، بازاريابان اين شركت عقب  در حالي كه همه در رسانه. شود و در فضاي مجازي وايرال مي
 !دور در حال تماشاي جادوي تبليغاتند اند و از نشسته

آيد كه ذهن خودآگاه انسان قادر است،  شود و برندها هم بدشان نمي هاي ايراني هم زياد ديده مي ها در نمونه از اين دست بحث
ي است، ها محصول جديدي در حال معرف هزينه در بين اين بحث ثانيه پخش شوند را درك كند بي ميلي  13تصاويري كه بيشتر از 

 :انجام داد 2015مثل كاري كه استارباكس در سال 

 (Starbucks) هاي استارباكس جنجال ليوان

يك ماگ ساده قرمز كه ! هاي جديد خود را براي كريسمس همان سال رونمايي كرد ، استارباكس مجموعه ماگ2015در سال 
 !طرح خاصي نداشت

سرانجام مشخص شد كه هيچكس از . ي تعريف و تمجيدها را به وجود آوردهاي جديد استارباكس موجي از انتقادات و حت ليوان
ها همه از محصولات جديد استارباكس هم مطلع  كردند؛ با اين وايرال شدن ها متنفر نيست و همه داشتند از آن استفاده مي اين ليوان

 .شده بودند و فروشش به شدت افزايش يافت

 

  هاي مخفي در تبليغات و لوگو پيام.4

توانند پيام  اي دارد؛ چون مي كه ممنوعيت تبليغ دارند، اهميت ويژه دخانياتبازاريابي و تبليغات پنهان براي بعضي از برندها مثل 
 !ها نه اخلالي در كارشان ايجاد شود و نه فراموش شوند خاطر محدوديت خود را مخفيانه به مخاطب برسانند و به



توانند روايتگر داستان  ي مخفي جذابيت خاصي براي برندها دارند، چون ميها پياماما جداي از بحث ممنوعيت، 

كرد و  تبليغات مسابقات محبوب فرمول يك را انتخاب مييكي از برندهاي سيگار مثلاً !و انتقال احساس به مشتري باشند
وانيني به وجود آمد كه تبليغات اين اما بعد از مدتي ق! شدند، نامش را حك كرده بود ها خيره مي روي خودروهايي كه همه به آن
هاي دخانيات از خودروها حذف شد؛ بنابراين از آن به بعد  ها، تمام مارك به دليل اين محدوديت.نوع محصولات را ممنوع كرد
خيلي هوشندانه روي خودروها طرح يك بنابراين .تر خودشان را در معرض ديد افراد قرار دهند مجبور شدند كمي زير پوستي

 .رساند كرد و از اين طريق پيام پنهان خود را به مخاطب مي سازي مي ركد كشيد كه بسته سيگار را شبيهبا

 (Amazon) آمازون 

 

 

  !حضور محصول به عنوان سياهي لشگر.5

ا دقت شايد كسي كه در حال تماشاي يك فيلم سينمايي است، در نگاه اول نتواند تبليغات پنهان يك فيلم را تشخيص دهد، ولي ب
 .اي پيدا كرد ها و برندها را در هر برنامه شود نشاني از شركت بيشتر مي

مثلاً فرض كنيد در يك سكانس فيلم، خانواده نشسته و در حال خوردن قهوه هستند و راجع به مصاحبه شغلي پسر خانواده حرف 
اش قابل شناسايي  بندي د دارد كه از بستهدانيد كه روي ميز يك قهوه معروف وجو شما غرق در فيلم هستيد و نمي! زنند مي

بينيد  هاي فيلم را مي شما ستاره! است يخچال آشپزخانه سامسونگ است و بازيگر معروف كتاني معروف آديداس را پوشيده!است
 .رسانند هاي فيلم همان برندها هستند كه همزمان پيامشان را به شما مي نه تبليغات را، اما ستاره

 2014اسكار  سامسونگ و مراسم

گاهي يك ! يك تصوير پنهان شده در بنر يا يا يك پيام رمزي كار گذاشته شده در لوگو يا تصوير نيست تبليغات پنهان هميشه
اين تبليغات زماني . زمينه حضور دارد، بدون اينكه خيلي مشهود باشند يا حرفي از آن زده شود محصول يا برند در صحنه يا در پس

 .شود يك محصول خاص در يك برنامه تلويزيوني يا فيلم مكرراً نمايش داده مي افتد كه اتفاق مي

شود يا فقط آنجا حضور دارد بدون اينكه  هاي خودمان هم زياد ديديم كه برند خاصي در سكانسي از فيلم استفاده مي در فيلم
 !بخواهد جلب توجه كند



بعد از سلفي مشهور آلن ديجنرس استقبال خوبي از برند  2014در جشن اسكار . سامسونگ از اين مرحله يك قدم جلوتر رفت
درست است كه سامسونگ حامي جهاني جوايز اسكار بود ولي گفته بود كه در اين سلفي هيچ نقشي نداشته و اين . سامسونگ شد

گوييد اين سلفي چه  تان ميالان با خود). البته ما كه باور نكرديم(هاي معروف گرفته شده است  ريزي از چهره سلفي بدون برنامه
 .اين عكس پرطرفدار از بهترين بازيگران با گوشي سامسونگ گرفته شد! ربطي به سامسونگ دارد؟ هيچ

 (FedEX) فدكس نجات بخش

 سقوط اثر بر كه است فدكس شركت پست كارمند يك درباره فيلم اين  را ديديد؟  (CAST AWAY) فيلم دورافتاده
 هاي فدكس در اين فيلم بسيار پررنگ است؛ ويژگي! شود مي زنداني متروك جزيره يك در سال 4 هواپيمايش،

اش را عوض  اي كه سرانجام مسير زندگي شد اين بازيگر به زندگي خود ادامه دهد و هم نامه هاي پستي باعث مي هم اينكه بسته
 !كند، همه به حضور برند فدكس مزين شده بودند مي

چه باران باشد چه طوفان و چه در «: شد ها بود كه با داستان فيلم به بيننده منتقل مي ي غير از ايناما پيام مخفي اين شركت چيز
 »دهد جزيره متروك باشيد، باز هم فدكس خدماتش را ارائه مي

 

 عيان يا مخفي؟

مهمي هستند كه قرار است هاي مخفي و  شود و همه حاوي پيام هاي مختلفي استفاده مي ديديد كه بازاريابي مخفي همچنان به شيوه
كنند ناخودآگاه موجب افزايش محبويت و فروش برند  ها ايجاد مي احساسات و تاثيراتي كه اين پيام. از برند به مشتري منتقل شود

 .شود مي

  

  



  

 بازاريابي ديجيتال در عمل يعني چه؟

گوشي موبايل هستيد تا ببينيم يك كارشناس كنيم به دنبال خريد  آخرين كالايي كه آنلاين خريديد يادتان هست؟ ما فرض مي
 .ديجيتال ماركتينگ در اين فرايند خريد چه نقشي دارد

 جستجو: مرحله اول

. كنند درصد افرادي كه دسترسي به اينترنت دارند قبل از هر خريدي درباره آن كالا در اينترنت جستجو مي 60طبق آمارها بيش از 
 .مت ساده يا تحقيق عميق باشدتواند يك اطلاع از قي اين جستجو مي

هاي جديد عرضه شده خبر نداريد، با جستجوي  باز نيستيد و از مدل اگر گوشي
هاي قابل انتخاب را  كنيد تا فهرستي از مدل سعي مي »ميليون 5بهترين موبايل زير «، »هاي جديد بهترين گوشي«: هايي مثل عبارت

 .پيدا كنيد

اول بايد مقالات يا ويديو مطابق نياز شما تهيه و منتشر كرده . حله به چند بخش قابل تقسيم استنقش ديجيتال ماركتينگ در اين مر
دوماً وبسايت يا هر نوع بستر ديگري كه براي انتشار محتوا در نظر گرفته . اين بخش كار همان بازاريابي مبتني بر محتوا است. باشد
 .ه يا وبسايت در ميان هزاران نتايج جستجوي گوگل رتبه بالايي بگيردبه زبان ساده يعني صفح. باشد  (SEO)بايد سئوشده 

 مقايسه: مرحله دوم

در . كنيد  نام سه مدل پيشنهادي را جستجو مي .ها است وقتي چند فهرست و راهنماها را خوانديد حالا وقت مقايسه كردن مدل
ل گوگل از سرويس گوگل ادز مديريت و اجرا تبليغات داخ. كنيد جستجو روي اولين لينك كه يك تبليغ است كليك مي

سازي كند كه در ميان نتايج جستجو به صورت هدفمند به  تواند تبليغات را طوري بهينه كارشناس ديجيتال ماركتينگ مي. شوند مي
 .مشتريان بالقوه نمايش داده شود

وقتي چندين گزينه وجود دارد، جزئيات . كنيم كنيم و چندين تب همزمان باز مي معمولاً در جستجوها به يك نتيجه اكتفا نمي
در اين مرحله كارشناس ديجيتال ماركتينگ بايد مطمئن شود كه اطلاعات موردنياز كاربر در دسترس . كنند اهميت زيادي پيدا مي



 .كنند هاي طراحي، تجربه و واسط كاربري نقش پيدا مي اينجا مهارت. بخش باشد هستند و در كل تجربه كاربر رضايت

 

به علاوه بايد به كمك ابزارهاي تحليل ديجيتال مثل گوگل آناليتيكس درك كرد كه كاربران از چه منابعي وارد وبسايت 
 .شود از خريد منصرف شوند دهند و چه چيزي باعث مي شوند، چه كارهايي انجام مي مي

 ترغيب به خريد: مرحله سوم

ها، گارانتي و لوازم جانبي  قيمت. رسيد بعد از كلي تحقيق به يك انتخاب نهايي مي
در مراحل خريد .گيريد از يك فروشگاه نه چندان مشهور خريد كنيد كنيد و در نهايت تصميم مي را هم بررسي مي

 .كند كنيد كه ثبت سفارش را تاييد مي رود و پيامكي دريافت مي كارها به خوبي پيش مي

 وفادارسازي و بازگشت مشتري: مرحله چهارم

فرضاً گلس و قاب . گوييد پرسد ار كجا خريدي نام فروشگاه اينترنتي را مي ايد راضي هستيد و هركسي مي ه ي كه خريداز گوش
درصد  30هاي اين مدل  كنيد كه گلس و قاب در همان روز پيامكي از طرف فروشگاه اينترنتي دريافت مي. ايد براي گوشي نخريده

در پيامك تبليغ لينك صفحه اينستاگرام فروشگاه هم . دهيد مين فروشگاه سفارش ميگلس و قاب را هم از ه. اند تخفيف خورده
در اين مرحله ديجيتال ماركتر كنيد آيد و دنبالش مي اند؛ بعد از نگاهي به صفحه اينستاگرام از محتوايش خوشتان مي گذاشته

هاي فروش اينترنتي، كاري كند كه  كمپينهاي اجتماعي و تدوين  ، تبليغات، مديريت شبكه كند با ارسال پيام تلاش مي
پس در كل يك كارشناس ديجيتال ماركتينگ در كنار ديگر افراد متخصص .مشتريان قبلي را به خريد دوباره بكشاند

 .كند تا فروش يا ارائه خدمات در بسترهاي ديجيتال به بهترين شكل ممكن انجام شود تلاش مي



 ارد؟ديجيتال ماركتينگ چيست و چه وظايفي د

براي تبليغات، فروش، نظرسنجي يا ...) مثل ايميل، سايت، پيامك و(به صورت كلي، هر كاري كه شما در آن از ابزارهاي ديجيتال 
 .معرفي محصولات يا خدماتتان استفاده كنيد، نوعي بازاريابي ديجيتال است

 وبسايت ماركتينگ

  

وكار شما در وبسايت  اولين برخورد مشتريان با كسبيلي زياد به احتمال خ !ترين پايگاه مشتريان شماست وبسايت اصلي

پس بايد ! وكارهاي سنتي با استخدام يك فروشنده چرب زبان مشتريان را جذب كنيد توانيد مثل كسب ديگر نمي .افتد اتفاق مي
 .كاري كنيد كه مشتري جذب خود وبسايت شود

! در جواب بايد بگويم، بله. توانم محصولاتم را بفروشم مي اگرامي زيبا هم شايد بگوييد نيازي به سايت ندارم، با يك پيچ اينست
توانند شما را پيدا  اما اگر فردا اين پيچ به هر دليلي از دسترس خارج شد، مشتريان ديگر چگونه مي! حتماً بايد اين كار انجام دهيد

 كنند؟

به يك پايگاه مركزي براي مشتريان خود داريد، به همين شما نياز  !هاي خود را در يك سبد نچينيد مرغ  لطفاً همه تخم
 !شود دليل يك استراتژي ديجيتال ماركتينگ موفق با ساخت يك وبسايت جذاب و كاربردي آغاز مي

منظور اين  .زيبايي در سادگي استيادتان باشد  البته. ظاهر زيبا و چيدمان اصولي مطالب تاثير زيادي در فروش شما خواهد داشت
 .بلكه بايد تا حد امكان از شلوغ كردن صفحات سايت خودداري كنيد. كه هيچ رنگ و لعابي به سايتتان ندهيد نيست

  :اين شركت در تحقيقات خود اعلام كرد... . سازنده نرم افزارهاي گرافيكي مثل فتوشاپ، پريمير و Adobe شركت

 !شوند توجه به محتواي سايت از آن خارج مي درصد كاربران بدون 38اگر رابط كاربري سايت شما زيبا نباشد، 

اگر  !زيبايي رابط كاربري تنها معيار مهم نيست البته. همان ظاهر سايت شماست UI منظور از رابط كاربري يا به اصطلاح
ي از دانم چيز نمي. تنها روي ظاهر سايت تمركز كنيد، ممكن است از توجه به مسائل مهم ديگر مثل تجربة كاربري غافل شويد

اگر . گويند مي (UX) يا به اختصار User Experienceكاربري به گوشتان خورده يا نه؟ در زبان انگليسي به آن   تجربه
 .خودماني بخواهم بگويم، تجربه كاربري در حقيقت همان حسي است كه كاربر در حين كار كردن با وبسايت شما دارد



كردن يك گزينة مهم براي كاربر سخت باشد، قطعاً خاطرة بدي از شما در ذهنش  مثلاً اگر وبسايت شما خيلي كند باشد يا پيدا
به . گذراند اما اگر به زيبايي همه چيز در جاي خودش قرار داشته باشد، قطعاً زمان بيشتري را در سايت شما مي. باقي خواهد ماند

ها بيشتر  ش دهيد، احتمال خريد آنهر چه بتوانيد زمان ماندگاري كاربران را در وبسايت خود افزايطور كلي 

 .خواهد شد

 بازاريابي محتوا

  

گفتيم كه عادات خريد در مشتريان تغيير كرده و حالا بيشتر مردم قبل از خريد، به دنبال دريافت اطلاعات موثق و مفيد هستند تا بر 
قطعاً ولي چه كسي بهتر از خود شما؟ . ود داردمنابع زيادي براي پيدا كردن اين اطلاعات وج.اين اساس انتخاب خود را انجام دهند

اما . استفاده كنيدوابازاريابي محتاينجاست كه بايد از  !توانيد محصول خود را معرفي كنيد تا افراد ديگر شما بهتر مي
 بازاريابي محتوا يعني چه؟

 .او به سمت خريد از سايت بازاريابي محتوا يعني جذب مخاطب از طريق توليد محتواي باكيفيت و سئو شده، و هدايت

وكار، محتواي متني  ولي براي شروع يك كسب. محتوا انواع مختلفي دارد؛ مثلِ محتواي متني، محتواي ويدئويي، محتواي تصويري
 .به دليل پراستفاده بودن و توجه گوگل به آن اهميت بيشتري دارد، پس ابتدا تمركزتان را روي اين بخش بگذاريد

 :لاگ عالي به موارد زير توجه كنيدبراي داشتن يك وب

اين تحقيق به شما . است مهارت تحقيق كلمات كليديهاي ساخت يك وبلاگ خوب  ترين پايه يكي از اساسي •
با تمركز . كنند مند هستند و آن را بيشتر سرچ مي كند تا بفهميد كاربران اين روزها به چه موضوعاتي علاقه كمك مي

گوگل ديده شويد و كاربران بسياري را وارد  (SERP) صورت هدفمند در صفحه نتايج توانيد به روي اين كلمات مي
 .سايت خود كنيد

 .اعتماد مشتريان به خود جلب كنيدتوليد محتواي به روز و جذاب سعي كنيد با  •

 .نندشود تا مشتريان كمتر به شما اعتماد ك اين كار باعث مي. از لحن تبليغاتي در مقالات خود استفاده نكنيد •

شود تا كاربران جديد به  مشاهدة نظرات ساير خوانندگان باعث مي. حتماً بخش نظرات را به وبلاگ خود اضافه كنيد •
 .تر اعتماد كنند راحت  شما خيلي



 (SEO) سئو

 

بايد ايد؛ حالا كاربران چگونه  ايد و محتواي آن را هم بارگذاري كرده تان را ساخته گذاريم كه سايت فرض را بر اين مي
 سايت شما را پيدا كنند و محتواي آن را بخوانند؟

وقتي  .سازي سايت براي موتورهاي جستجو است سئو به معني بهينه .شود وارد عمل مي (SEO) اينجا سئو
هاي نخست نتايج جستجوي كاربران قرار  سايت و محتواي آن براي موتورهاي جستجو بهينه شده باشد، در جايگاه

تان خواهند  ي است كه هر چقدر جايگاه شما در اين فهرست بالاتر باشد، مخاطبان بيشتري جذب سايتگيريد؛ و بديه مي
 .جذب مخاطب بيشتر، مساوي است با فروش بيشتر و سود بيشتر. شد

 هاي اجتماعي بازاريابي شبكه

  

  استفاده نكنند؟ هاي اجتماعي شناسيد كه از هيچكدام از شبكه چند نفر مي :لطفا به اين سوال جواب بدهيد

اي است كه براي اجارة  هاي اجتماعي مثل مغازه شما در شبكه  پيج. شما بايد جايي حضور داشته باشيد كه مردم در آن جا هتستند
 .توانيد به تعدادي زيادي از مشتريان دسترسي داشته باشيد كنيد اما مي اي پرداخت نمي آن هيچ هزينه

كند  دايره مخاطبان شما را بزرگتر مي) از جمله اينستاگرام، لينكدين، توئيتر و فيسبوك(اجتماعي هاي  به طور كلي فعاليت در شبكه
براي مثال بسياري از برندهاي كوچك و بزرگ با همكاري اينفلوئنسرهاي .دارد تبليغاتو  برندسازيو تاثيرات بلندمدتي در 

 .كنند ها به خريد تشويق مي اندازد و آن ذهن مردم جا مي محصولاتشان را در) افراد تاثيرگذار اينستاگرام(اينستاگرام 

 (Digital Advertising) تبليغات ديجيتال

تفاوت اصلي تبليغات ديجيتال و آفلاين اين . هاي ديجيتال ماركتينگ است ترين ستون تبليغات ديجيتال يكي از اساسي
 .گيري كرده و آن را بهينه كنيد به صورت دقيقي اندازه توانيد عملكرد تبليغ خود را است كه شما در اين نوع تبليغات مي



  (Google Ads) تبليغات در گوگل

دست آوريد؛ ولي  كشد تا اعتماد گوگل را به ها طول مي بر است و مدت سئو شدن سايت هرچند كه حياتي است اما فرايندي زمان
تبليغات ود دارد و آن هم چيزي نيست جز استفاده از اگر بخواهيد يك شبه در صفحه اول نتايج گوگل قرار بگيريد يك راه وج

 معروف به گوگل ادزگوگل

 

 :شود تبليغات در گوگل خود به دو دسته تقسيم مي

 .شود نمايش داده مي) مثل يويتوب(هاي همكار گوگل  ها و اپليكيشن در اين روش تبليغ شما در سايت :تبليغات نمايشي .1

 .گذارد به نمايش مي (SERP) را در صفحة نتايج خودگوگل تبليغ شما  :تبليغات در جستجو .2

دهيد كاربران نسبت به  يعني شما تنها در صورتي پول مي. شود انجام مي PPC به طور كلي تبليغات در گوگل به صورت كليكي يا
زماني كه شارژ شود و تا  به ازاي هر كليك، مبلغي از حسابتان كم مي! تبليغ شما كنجكاو شده و روي آن كليك كرده باشند

به عوامل مختلفي از جمله كيفيت سايت،   اين هزينه. حسابتان به پايان برسد، تبليغ شما در نتايج جستجو حضور خواهد داشت
 .كيفيت تبليغ و قيمت پيشنهادي رقبا بستگي دارد

توانيد  اين است كه شما ميگيري  منظور از هدف .گيري دقيق كاربران است بزرگترين مزيت تبليغات كليكي گوگل قابليت هدف
ها چقدر  اين افراد زن باشند يا مرد؟ سن آن. دقيقاً مشخص كنيد كه تبليغ شما براي چه كساني و در چه زماني نمايش داده شود

د كني اي از تبليغات گوگل را مشاهده مي در تصوير زير نمونه! خيلي چيزهاي ديگر... شان؟ و  باشد؟ اهل كدام كشور باشند؟ علايق
 .نمايش داده شده است» خريد بليط هواپيما«كه با جستجوي كلمه 



  

دهد اين نتيجه جزوء نتايج پولي  شويد كه نشان مي به معني تبليغ در كنار اين نوع نتايج مي«Ad» اگر كمي دقت كنيد، متوجه تگ
 .است

تبليغات گوگل به هيچ ، اما دقت كنيد كه هاي تبليغاتي در دنياست هر چند تبليغات گوگل يكي از موثرين و هدفمندترين روش
بنابراين در كنار  .شود كه پول پرداخت كنيد تبليغ شما تا زماني نمايش داده ميزيرا . گيرد عنوان جاي سئو را نمي

 .استفاده از اين روش، سئو را فراموش نكنيد

يك . شود هم به اين راحتي خراب نمي مديريت تبليغات در گوگل خودش به تنهايي يك تخصص و شغل است؛ شغلي كه بازارش
هاي  استراتژي خوب براي يادگيري ديجيتال ماركتينگ اين است كه يك تخصص را ياد بگيريد، شاغل شويد و بعد ديگر تخصص

 .موردنياز را ياد بگيريد و تجربه كنيد

 



 (Advertorial) رپورتاژ آگهي

به مخاطبان عرضه ) طرف و با لحني بي(لب يك مقاله يا گزارش خبري شود كه در قا رپورتاژ آگهي به شكلي از آگهي گفته مي
. كند در حال مطالعه يك مطلب عادي است شود؛ به صورتي كه مخاطب در نگاه اول متوجه جنبة تبليغاتي آن نشده و تصور مي مي

 .شود طرف بودنِ لحنِ گزارش باعث جلب اعتماد مخاطبان مي اين بي

وكار و محصولات خود، يك گزارش يا يك مطلب  ها به منظور برندسازي يا معرفي كسب ولاً شركتدر اين روش تبليغاتي معم
وكار برند  هاي معتبر و مرتبط با كسب سايت ها، وب در مرحله بعد، اين گزارش براي انتشار به خبرگزاري. كنند آموزشي را تهيه مي

 .كنند منتشر مي ها مقاله را با دريافت پول سپس، اين سايت. شود ارائه مي

كنيد، روي  هايي كه دريافت مي لينك كند و هم به جهت بك كمك زيادي مي برندسازياستفاده از رپورتاژ آگهي هم به 
راهنماي انتشار كنيم ايبوك رايگان  براي دريافت اطلاعات بيشتر در اين زمينه پيشنهاد مي. تان تاثير خوبي دارد سايت سئوي

هاي  تواند رپورتاژ شما در تمام وبسايت اگر هم قصد استفاده از اين روش بازاريابي را داريد نوين مي. را مطالعه كنيد رپورتاژ خبري
 .پربازديد با تخفيفي خوبي منتشر كند

.  

 .كند كه رتبه هاي گوگل شما هم افزايش پيدا ميشود، بل با درج رپورتاژ خبري، نه تنها محصول شما معرفي مي

   (Email Marketing) ايميل ماركتينگ

البته ايميل ماركتينگ نسبت به . هاي اين پازل است ترين تكه اگر ديجيتال ماركتينگ را به يك پازل تشبيه كنيم، بازاريابي ايميلي يكي از اصلي

 چرا؟. تر است هاي بازاريابي كمي حساس ساير روش

اگر ايميل شما حاوي به همين خاطر . شود خيلي زياد است كه براي كاربران فرستاده مي) يا جفنگ(هاي اسپم  ون تعداد ايميلچ

پس بايد روي  !مطالب ارزشمند و مهمي براي كاربر نباشد به احتمال زياد سر از سطل آشغال درخواهد آورد
 .داشته باشيد تا كاربران ايميل شما را اسپم تلقي نكنند زمان ارسال، تعداد و محتواي ايميل خود دقتي دوچنان

تري داشته باشيد ما با توجه به تجربة خودمان  كند، ولي براي اين كه عملكرد موفق وكاري فرق مي ها در هر كسب  محتواي ايميل
 :چند پيشنهاد براي شما داريم

براي او ارسال كنيد و خيلي مختصر برايش  دگوييايميل خوشامشود، يك  وقتي كاربر جديدي در خبرنامه شما عضو مي •
 .توضيح بدهيد كه از طرف وبسايت شما بايد انتظار چه نوع مطالبي را داشته باشد

تان  با ارسال يك ايميل به بازديد از سايت) مانند فروش ويژه عيد يا هر مناسب ديگر(هاي مناسبتي  ، فروشپيشنهادات ويژهبراي  •
 .دعوت كنيد



ها  ي براي دانلود روي سايتتان داريد، سعي كنيد بعد از اينكه كاربران آن را دانلود كردند، يك ايميل تشكر براي آناگر محتواي •
 .بفرستيد و حتي محتواهاي مشابهي نيز به او پيشنهاد دهيد

ي به هاي فروش است؛ نه برا ايميل ماركتينگ پرورش و حفظ سرنخكاركرد اصلي البته اين نكته را هم بگويم كه 

توانيد كاربراني كه قبلاً ايميل خودشان را در اختيار شما  يعني شما با استفاده از اين روش مي .هاي جديد دست آوردن سرنخ
 .توانيد مقاله زير را مطالعه كنيد براي اطلاع بيشتر مي. ها را افزايش دهيد  گيري كرده و احتمال خريد آن اند هدف قرار داده

 (SMS Marketing) بازاريابي پيامكي

اين تصور به وجود آمده است كه فرستادن  (SMS Marketing) وكارها از بازاريابي پيامكي به دليل استفادة غلط برخي كسب
 .دهد هاي تبليغاتي توجهي نشان نمي اس ام هاي تبليغاتي كاري بيهوده است و ديگر مردم به اس پيامك

دهد يك پل  ابزاري ساده و پر سرعت كه اجازه مي .العاده است ار ارتباطي فوقپيامك يك ابز. اين تصور كاملاً اشتباه است
هزينه در بازاريابي است و تاثير  هاي زودبازده و كم بازاريابي پيامكي يكي از شيوه .ارتباطي قوي ميان شما و مشتريان شكل بگيرد

ط آنكه با اصول آن آشنا باشيد و روش صحيح استفاده از ؛ منتها به شربسيار آن در برندينگ و افزايش فروش غير قابل انكار است
 .آن را بدانيد

خواهند هزينه بالايي را صرف تبليغات كنند،  بازاريابي پيامكي براي آن دسته از كسب و كارهايي كه هنوز اول راه هستند و نمي

 .يك گزينة عالي است

 بازاريابي برونگرا و درونگرا

 .بازاريابي برونگرا و بازاريابي درونگرا: ازاريابي داريمما به طور كلي دو رويكرد در ب

وكار در طول تاريخ انجام داده و  كاري كه همة كسب ».اول ما به سراغ مشتري برويم« بازاريابي برونگرا به زبان ساده يعني
ه بكشاند يا وقتي كه هنگام تماشاي كند شما را به داخل مغاز شويد و فروشنده سعي مي اي رد مي مثلاً وقتي از جلوي مغازه. دهند مي

 رپورتاژ مثل هايي روش  .وكار به سراغ شما آمده است شود، در واقع آن كسب تان تبليغات بازرگاني پخش مي برنامة مورد علاقه
 .هستند بازايابي نوع اين زيرمجموعة بنري تبليغات يا آگهي

. شود ؟ اينجاست كه ايدة بازاريابي ربايشي مطرح مييدشود كاري كرد كه خود مشتري به سراغ شما بيا اما چطور مي
و در مسير بازاريابي ربايشي قرار   كنيد، در واقع جذب آن سايت شده وقتي شما با جستجو در گوگل يك سايت را باز مي

 .است در بازاريابي ربايشي تمركز اصلي شما بر روي جذب مشتري از طريق ارائه محتواي با ارزش و مرتبط .ايد گرفته



هاي خود  در اين روش، به جاي آنكه وقت و هزينه خود را صرف پيدا كردن مشتري كنيد، آن را صرف افزايش كيفيت رسانه
با اين هدف كه كاري كنيد مشتري در زمان نياز، شما را پيدا كند، پس از آن در مسير . كنيد مي )هاي اجتماعي مثل سايت و شبكه(

 .ه از مسير خود، چيزي با ارزش از شما دريافت نمايدخريد هدايت شود و در هر مرحل

) مثل ايميل يا شمارة همراه(ها بخواهيد اطلاعات تماس خود را  شود، بايد از آن مثلاً وقتي كه براي اولين بار مشتري وارد سايت مي
مشتري اين كار را با ميل خودش شما بايد كاري كنيد كه . شود البته همين طور خشك و خالي هم نمي. در اختيار شما قرار بدهد

ها بخواهيد براي دريافت آن، ايميل خود  از آن) بوك يا فايل صوتي اي(مثلاً با ارائه يك محصول جذاب و رايگان مثل . انجام دهد
 .به سراغ مشتري برويد) يا پيامك(هاي بازاريابي برونگرا مثل ارسال ايميل  توانيد با روش حالا مي. را وارد كنند

  .بازاريابي درونگرا و برونگراستهاي  اي از روش يتال ماركتينگ مجموعهديج


