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 با مقدمه فیلیپ کاتلر کلام آغازین

 های بازاریابی در عصر دیجیتالبازسازی استراتژی

دانشجویان، دوستان، شرکای مشاوره و منابع الهام بخش برای من هستند. دیدن چهار نویسنده کتاب حاضر همگی 

 ها واقعاً لذت بخش بود. کار جدید آن

ای به روانشناسی، علم ای مدیریت و اقتصاد، در دهه اخیر به میزان فزایندهمیان رشته بازاریابی، به عنوان شاخه

بازاریابی هم علم است و هم "شناسی پیوند خورده است، که با نظر من مبنی بر اینکه رایانه، علم داده و جامعه

یابی محصول تا کند: از جایگاهریزی استراتژی بازاریابی ایفا میمرتبط است. بازاریابی نقش مهمی در برنامه "هنر

وکار و از دارایی برند تا دل کسبوکار تا برندهای شرکت، از کانال تا تحول میابی شرکت، از برندهای کسبجایگاه

ها برای ایجاد تحول ها و مدیر عاملترین نیرو محرکه برای شرکتشک، بازاریابی مهممدیریت دارایی مشتری. بی

ام، همانند لوییس گرستنر، جف بزوس، ها در تماس بودهوکاری که با آناستراتژیک است. تمامی رهبران کسب

العاده. های عالی هستند و مدیران بازاریابی فوقسون، و آلن جی. همگی هم مدیر عاملمارک زاکربرگ، ریچارد بران

نقش استراتژیک و اجتماعی بازاریابی به طور نمایی در حال رشد است. به همین دلیل است که دکتر هرماوان، 

بازاریابی جهان در بالی شریک دیگر من، با موفقیت رئیس جمهور اندونزی را متقاعد نمود تا از ساخت اولین موزه 

 حمایت مالی کند.

حضور  "جامعه دیجیتال"نوشتم، ما اکنون در  1965متفاوت از زمانی که اولین نسخه مدیریت بازاریابی را در سال 

داریم. این انقلاب در آمریکا، اروپا، چین و حتی آفریقا رخ داده است و به میزان قابل توجهی زیرساخت و ذهنیت 

معرفی شد چرا که بسیاری از نهادها مشتاق  "تحول دیجیتال"تحول نموده است. سپس، مفهوم اجتماعی را م

یافتن راهی برای یکپارچه شدن با اینترنت بودند. با این حال، همانطور که نویسندگان در این کتاب بیان کردند، 

سازند. را می "، و نیز افراد با افرادافراد و اشیاء، افراد و اطلاعات"بین  "ارتباطات"اینترنت و اینترنت موبایلی 

ها، بهبود نقش بازاریابی و اتخاذ ابزار داده و فناوری نوظهور در این ارتباطات بنابراین، چگونگی تغییر استراتژی

 اند.ها با آن مواجهمسائلی هستند که تمامی مدیران بازاریابی و مدیر عامل

ها نه تنها آنچه در بازاریابی ها پاسخ دهند. خوشحالم که آنشنویسندگان کتاب حاضر تلاش دارند به این پرس

اند. هدف اجرای استراتژی دیجیتال را هم درک کرده "آنچه بدون تغییر مانده است"دیجیتال تغییر یافته است بلکه 

مدیریت سازی و توسعه این دو به طور همزمان است. مختل نمودن بازاریابی موجود نیست، بلکه تکمیل، یکپارچه

توانیم نیت اصلی خود را فراموش کنیم؛ در غیر این صورت، اتخاذ تقاضا همیشه اولویت بازاریابی بوده است زیرا نمی

ها زدم، آنای ندارد. وقتی با نویسندگان و شرکایمان حرف میهای بیشتر هیچ فایدهاستراتژی بهتر با معرفی داده



چین "آیا  –سال قبل مورد بحث قرار گرفته بود  150ن چینی پرسش جالبی را مطرح کردند که توسط مسئولا

ها با یا برعکس، زیرا آن "استفاده کند سهای کنفوسیوها و سیستمهای غربی برای تکمیل ارزشباید از فناوری

شوک فرهنگی از سوی غرب مواجه بودند. برای من لذت بخش است که ببینم نویسندگان بحث مفصل و تحلیل 

های دیجیتال در عصر دیجیتال باشد یا برعکس، ارائه ره اینکه آیا بازاریابی باید در خدمت فناوریعملی دربا

 اند.نموده

ها ها بر مبنای سالها است مشاورانی فعال هستند. چارچوب جدید آننویسندگان، با مبنای نظری عالی، مدت

بازاریابی "ها درباره ه است. متفاوت از سایر کتابها و صدها مورد مشاوره کی ام جی  بنا شدتعامل با مدیر عامل

ها با توضیحات دقیق درباره تمامی جنبه "هااستراتژی بازاریابی دیجیتال برای مدیر عامل"، بیشتر شبیه "دیجیتال

سازی است. اکنون در عصر دیجیتال هستیم، زمانی که تغییرات در جهان به از تفکر استراتژیک تا چارچوب پیاده

رود، و بنابراین، امیدوارم در آینده نزدیک محتوا و چارچوب همراه با زمان تغییر کند ها میی تغییرات در نظریهورا

 و در عین حال ذات بازاریابی را حفظ نماید.
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 فتارگپیش

 هر نسلی به یک انقلاب تازه نیاز دارد

شرکت جهانی فورچون در سراسر  500سال قبل، متوجه شدم زمانی که فیلیپ کاتلر برای مدیران ارشد  5حدود 

گفت، داد: اولین اسلاید میاش نشان میکرد، همیشه دو اسلاید را در ابتدا و انتهای سخنرانیجهان سخنرانی می

در عرض پنج سال، اگر در همان "گفت، می ، در حالی که اسلاید دوم"کندتر از بازاریابی تغییر میبازار سریع"

ها . بعد از پنج سال اثبات شده این عبارت"وکاری باشید که الان هستید، از دور تجارت خارج خواهید شدکسب

 آسیبسود  جانبشان در عصر دیجیتال، از ها، با از دست دادن مزیت رقابتیصحت دارند، چون بسیاری از بنگاه

است که در آن الگوهای بازاریابی انقلابی ارتقاء یافته و الگوهای اصلی را دچار دگرگونی  . این دورانیمی بینند

اند پی اند. حتی اند، و در این دوران بازیکنانی که قبلاً پیشتاز بازار بودند مزیت و برتری خود را از دست دادهکرده

 کنون فاقد نیروی نوآوری است.در عصر بازاریابی سنتی، ا "کنندهپادشاه بازاریابی مصرف"، 1جی

در گفتار مایکل پورتر به یک سراب نظری  "رقابتی مزیت"رسد در اکنون زمان تحول و انقلاب است. به نظر می

خوابی بسیاری از کارآفرینان شده است. با وجود مفاهیم، مبدل شده است. اضطراب ناشی از اینترنت باعث بی

و  3اجتماعیهای ، رسانه اجتماعی، کلان داده، گروه2مانند اینترنت پلاسهای و کاربردهای علمی جدید هنظریه

های علمی مجهز شویم. از نظر تحول مان را تغییر داده و به ابزارها و سلاحواقعیت مجازی، باید الگوی فکری

هیم، و از نظر دیجیتال، باید به این فکر کنیم که چه چیزی را تغییر دهیم، کجا را تغییر دهیم و چگونه تغییر د

 اینترنت پلاس، چه چیزی را اضافه کنیم، چه چیزی را کم کنیم، و چگونه محاسبه کنیم.

-واند به عقبتمند بودم، متوجه شدم عوامل بسیاری میعلاقه "استراتژی رقابتی"از آنجایی که همیشه به حوزه 

ا تصاحب رست که رقبا منابع مشتری ماندگی شرکت یا جایگزین شدن آن منجر شود. شاید به دلیل این حقیقت ا

ناپذیر تر و برگشته مهمبرند؛ با این حال، عامل دیگر، کها از راندمان پائین عملیات رنج میاند یا اینکه شرکتکرده

 –قسیم شود تواند به سه سناریو تده است. و همین دلیل میابازار رخ ددر  "نقطه عطف"یک است، این است که 

ست ااز نوع سوم  های مختلف. این دوران، با وجود انقلاب دیجیتال،بازیکنان، صنایع و بین زمانتغییر در ترکیب 

 یابد. شناسی استراتژیک شما باید ارتقاءهای مختلف؛ به عبارت دیگر، کل روشتغییر ترکیب بین زمان –

یریت به منظور پاسخ به تر، بسیاری از مفاهیم مدخاص تحت زمینه تاریخی وسیع "مسائل"در رابطه با وقوع 

پدید آمدند و در قالب نظریه جهت هدایت  "مسئله محور"معماهای موجود در اقدامات مدیریت بر مبنای رویکرد 
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 1954مفهومی است که در سال   4عملیات کارآفرینان توسعه یافتند. به عنوان مثال، مدیریت بر مبنای هدف

یافتند در حالی که های آمریکایی به سرعت توسعه میرکتتوسط پیتر دراکر پیشنهاد شد در شرایطی که ش

مدیران فاقد احساس وظیفه بودند و شرکت فورد موتور در آستانه ورشکستگی بود. مفهوم مدیریت استراتژیک 

روسی و پدر مدیریت استراتژیک، پیشنهاد شد، کسی که به عنوان  –توسط ایگور آنسوف، شخصیت آمریکایی 

های کند چطور شرکتملحق شد. این اصطلاح اساساً بحث می 5انی دوم به بنیاد راندمحقق پس از جنگ جه

الگوی "افزایی سازمانی دست یافتند. به هم 1970های بیرونی، رشد یافته و از دهه آمریکایی، در مواجهه با شوک

پیشنهاد شد اما این مفهوم تا اواخر قرن گذشته در  6اولین بار توسط خبرگانی همانند آدرین اسلاووتزکی "سود

ها به محبوبیت دست نیافت. در آن دوران، تمامی مؤسسان یا مدیران مالی شرکت 7دات کامزمان پدید آمدن حباب 

ترین نظریه در هر کنند. به عبارت دیگر، ارزشمنددادند چطور سود ایجاد میگذاران توضیح میباید به سرمایه

ای که اکنون ما با آن مواجه هستیم این است که کننده مسائل و مشکلات معاصر هستند، و مسئلهنعکسزمانی م

 دهند.ها تحول اینترنت پلاس را در عصر دیجیتال تشخیص میچطور شرکت

استراتژی  منتشر شده است، هیچ یک تاکنون از منظر "اینترنت + تحول"های بسیاری درباره در حالی که کتاب

ها مدیر عامل –وره ریابی دیجیتال به این پدیده نپرداخته است، موردی که تقاضای تعداد زیادی از مشتریان مشابازا

 وشتیم.بوده است و این دقیقاً همان دلیلی است که من و شرکایم کتاب حاضر را ن –و مدیران بازاریابی 

 انقلاب دیجیتال، بیشتر یک انقلاب فکری

یک مسئولیت و مأموریت است که ما  "شناسی استراتژیک بازاریابی دیجیتالروش"د رسد تعریف مجدبه نظر می

ها % بنگاه 81دهد ها و مدیران بازاریابی نشان میاز مدیر عامل  جیام کی نظرسنجی اخیر آورد. را به وجد می

کنند هیچ استراتژی بازاریابی میها ادعا % بنگاه 68ها است؛ باور دارند بازاریابی دیجیتال کلید تحول دیجیتال آن

ها ادعا دارند عملکرد بازاریابی دیجیتال به انتظاراتش دست % بنگاه 58تر اینکه، دیجیتال سیستماتیکی ندارند؛ مهم

آمده است، شاید هیچ کس  8نیافته است. همانند آنچه در کتاب استراتژی خوب، استراتژی بد نوشته ریچارد راملت

گیرندگان بازاریابی صحبت ها ممکن است خوب نباشند. وقتی با تصمیمژی نشود، اما استراتژیمنکر داشتن استرات

کردیم، متوجه شدیم مسئله اصلی فقدان تفکر استراتژیک یا فقدان تفکر استراتژیک خوب است. بازاریابی دیجیتال 

های ، پلتفرمفیسبوکبلاگ، قطعاً ترکیب سطح پائین یا صرف ترکیب ابزارهای مختلف همانند وی چت، میکرو 
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ها های گرم همیشه ابزار ژنرالهای انسان، سلاحنیست. در زمینه تعارض  10و خدمات مکان محور  9طرف تقاضا

کتاب هنر  شده ازدر میدان نبرد در داخل و خارج کشور است، برگرفته  "هنر نظامی"تر اند. اما نکته مهمبوده

 در پروس. 11جنگ نوشته سان تزو در بهار و پائیز تا در جنگ نوشته کارل وون کلازویتز

 اند:یر اندیشیدههای زها، مدیران بازاریابی و سایر مدیران ارشد به پرسشبر اساس تجربه مشاوره ما، مدیر عامل

  ازاریابی بترکیب کنیم؟ استراتژی چطور بازاریابی دیجیتال و استراتژی اینترنت پلاس شرکت را با هم

 کند؟دیجیتال در استراتژی کلی دیجیتال چه نقشی ایفا می

 کند؟ابی را دگرگون میدهد یا کل مدل بازاریها را ارتقاء میآیا استراتژی بازاریابی دیجیتال برندها و کانال 

 رده و چه چیزی ه چیزی تغییر کها چدر مقایسه با بازاریابی سنتی، برای بازاریابی دیجیتال در استراتژی

 بدون تغییر باقی مانده است؟

 هایی؟چگونه بازاریابی و داده را ترکیب کنیم؟ در چه جنبه 

 چیست؟ "12برندهای سریع"های کارآمد ساخت چطور در عصر دیجیتال برندها را بسازیم؟ راه 

 های بازاریابی جدید الزامی است؟ اگر بله، چطور؟آیا ساخت سازمان 

  بازاریابی دیجیتال قابل ردیابی است. چطور مدیران ارشد عملکرد  13نرخ بازگشت سرمایهمعروف است که

 سنجند؟بازاریابی دیجیتال را می

و تجربه و  مواجه هستند وکار با آنهایی که مدیران کسبها بهترین مواد مغذی هستند. بر مبنای پرسشپرسش

های سیستماتیک نظریه ایم، روشی برای ارتقاء استراتژی بازاریابی ازست آوردهبازخوردهایی که از موارد مشاوره به د

نظر اور داریم، صرفببه ابزار عملی در عصر دیجیتال ایجاد کردیم. ابتدا اجازه دهید به سراغ ذات مسائل بازگردیم. 

ا، ایجاد ارزش مدیریت تقاض از اینکه بازاریابی چطور تغییر کرده است، همیشه سه نکته کلیدی وجود خواهد داشت،

امل هدف عمتمایز و ایجاد مبنایی برای تجارت مداوم. چه در عصر سنتی باشیم چه در عصر دیجیتال، این سه 

 های بازار باقی خواهند ماند.های بازاریابی یا استراتژیاستراتژی

، "ذات بازاریابی دیجیتال"، "غییراتهسته اصلی ت"اند، درباره تغییرات یا بعد از تعریف مفاهیمی که تغییر نکرده

، بحث خواهیم کرد. افراد ممکن است از ابزار مشابه استفاده کنند اما نتایجی کامل متفاوت دریافت 2در فصل 

گذاری هدف "و جوهره ذات"کنند. در بسیاری از موارد، دلیل این اتفاق این حقیقت است که ابزارهای دیجیتال در 
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دیجیتال شده "توان به پنج عامل زیر برای تعیین اینکه آیا این استراتژی بازاریابی حقیقتاً میاند. باور داریم نشده

و  سیارکننده، گفتگوی داده، مشارکت و بهبود پویا. اینترنت مصرف –یا خیر، تکیه کنیم: اتصال، بیت  "است

سازند. این اتصال اطلاعات را ممکن می اینترنت اشیاء اتصال فوری و مداوم بین فرد با فرد، فرد و محصول و فرد با

کند تمامی پیوندها در بازاریابی کنندگان را به بیت تبدیل میکند، و مصرفبالا مسیرهای داده قابل ردیابی ایحاد می

کننده در ارتباط را تعیین کرده و به بهبود پویا دست کند، مشارکت مصرفرا به وسیله گفتگوی داده مشخص می

 ها قبل از عصر دیجیتال غیر قابل تصور بودند.ه اینیابد. هممی

تواند همگام سازی مدیریت ارزش توانیم بگوییم بازاریابی در عصر دیجیتال میبا ترکیب این پنج عامل، می

اس سی وی ، مفهوم اصلی 15سی آر امرا محقق سازد. به عنوان یک پارادایم بازاریابی انقلابی بعد از   14مشتری

ها جهت تحقق مدیریت ارزش حلقه بسته و مدیریت ارزش دهی همه دپارتمانبرای هماهنگی و سازمان  16ام

های مصرف سناریو افزوده مشتریان بر مبنای چرخه عمر کامل مشتریان است. در عصر دیجیتال، به دلیل فعالیت

ها ای برای برندها، شرکتلحظهسازی خدمات و محصولات، و ارتباطات های مختلف، یکپارچهمحور، تحکیم کانال

، بازاریابی، فروش و خدمات، را به منظور تحریک فروش و سود با ارزش مشتری 17های تحقیق و توسعهباید بخش

 در مرکز، یکپارچه کنند.

اند. کسب ها، بینش همه جانبه و مدیریت چرخه عمر کامل مشتریان به عوامل کلیدی مبدل شدهدر میان همه این

های خاص تحقق ویژه بیشتر، افزایش سهم کیف پول مشتری و بهبود ارزش طول عمر مشتری روشمشتریان 

ها درباره مشتریان به طور مجزا در واحدهای برند رشد عملکرد هستند. در گذشته، تصمیمات بازاریابی و داده

ها فاقد مدیریت داده ، شرکتشدند، یعنیذخیره می ایهای بازاریابی منطقههای کانال و آژانسمختلف، دپارتمان

بینش عمیق درباره مشتریان داشته باشند، ارزش توانند متمرکز و دیدگاه همه جانبه مشتری بودند. بنابراین، نمی

 دست 18یطول عمر مشتری را افزایش دهند، سهم کیف پول را بسط دهند و به فروش جانبی و بیش فروش

سازمان  "مرکز ارزش مشتری"های بازاریابی پرداخته است: با تعیین چالشبه این اس سی وی ام یابد. اکنون، نمی

های داده متمرکز مشتری، های همکاری بازاریابی و انبارهبازاریابی تحت هدایت مدیر بازاریابی و استفاده از پلتفرم

و همه برندها و  و دانش پراکنده مشتری را در سطح سازمان مدیریت و تحلیل کنند، توانند دادهها میشرکت

ها را جهت پشتیبانی از اقدامات بازاریابی خود کسب و تحلیل کنند. چارچوب توانند دادهها بر مبنای نیاز میکانال

وکار های کسبکندوکاو فرصت –سازی شده است: پلتفرم داده مشتری به شرح زیر سادهاس سی وی ام یکپارچه 
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هیئت  –همکاری چند حالته  –تعامل و توزیع  –محتوای سفارشی شده  –موتورهای بینش  –مدیریت تماس  –

توانند ارزش پذیر و متمرکز میای انعطافها به شیوهشرکتاس سی وی ام کنترل بازاریابی. در سیستم بازاریابی 

 ها و برندها شناسایی و مورد کاوش بیشتر قرار دهند.ها، کانالمشتریان را در میان دپارتمان

 هاسازی آنکر استراتژیک در حال تغییر تا پیادهاز تف

سیستم  من و شرکایم سازی و اجرا شوند.توانند پیادهبر مبنای تفکر تغییر یافته، اجازه دهید بررسی کنیم چطور می

سازی یادهپحالت استراتژی بازاریابی دیجیتال و سیستم "کنیم: یک سطح سازی را به دو سطح تقسیم میپیاده

 ."سیستم پشتیبانی بازاریابی دیجیتال"نام دارد و دیگری  "آن

م. به عنوان مثال، یکن، بحث میSTP+4Pدر سیستم اول، درباره نحوه ارتقاء استراتژی پیشین بازاریابی، 

اند و مبتنی بر پویا شده گذاری های قیمتاند؛ استراتژیآفرینی را طی کردههای تولید مسیر هماستراتژی

های فیزیکی و مجازی به دلیل دیجیتال سازی ناپدید شده است و ی فاقد هزینه هستند؛ مرز بین کانالسناریوها

های جایگذاری همانند مفهوم ارزش برند، مناقصه ادغام چندین کانال به عامل کلیدی تبدیل شده است؛ استراتژی

اند. در کتاب حاضر، تغییرات ظهور کرده 21دی اس پیو 20)دی ام پی(های مدیریت داده ، پلتفرم 19)آرتی بی( آنی

 دهیم.بعد مورد بحث قرار می 30را از بیش از 

به شرح زیر  4Rلب سازی بازاریابی پلتفرم استراتژیک دیجیتال را ارائه داده و در قابر این اساس، چارچوب پیاده

 خلاصه نمودیم:

 کنندگان وتحلیل کلی مصرفجزیهاست. در عصر پیش از دیجیتال شدن، درباره ت 22اولین قدم تشخیص

ترین تغییر در کنیم. در عصر دیجیتال، بزرگهدف به وسیله برآورد نمونه و مطالعه کیفی صحبت می

ها، ردیابی رفتار دیجیتال قابلیت ردیابی رفتار شبکه با استفاده کلان داده نهفته است همانند ردیابی کوکی

های و ردیابی ترجیحات خرید به وسیله داده 23)اس دی کی(افزار های توسعه نرمبا استفاده کیت سیار

توان پروفایل کاربر را بر مبنای کلان داده پرداخت. زمانی که این نتایج ردیابی به هم متصل شوند، می

ترین تغییر در عصر دیجیتال است. سازی این ابزارهای فناوری و تفکر بازاریابی بزرگایجاد کرد. یکپارچه

 شوند.کنیم که در چین دنبال میها، موارد، و اقداماتی را معرفی میجا، ما روشدر این
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 های بازاریابی دیجیتال در این گام مشترک های درگیر در بازیگام دوم است، که اغلب شرکت 24دستیابی

 اند، چون در عصر پیش ازکنندگان در عصر دیجیتال تغییر کردههستند. رویکردهای دستیابی به مصرف

ها، جستجو، های اجتماعی، اپلیکیشن، واقعیت مجازی، رسانه25)ای آر(دیجیتال شدن واقعیت افزوده 

 وجود نداشت. دی اس پی یا  26(O2Oتوصیه هوشمند، تجارت آنلاین با آفلاین )

  مرحله سوم است. این مرحله باید به عنوان پیگیری بعد از دستیابی ادامه یابد، زیرا متوجه شدیم 27رابطه

توان کارایی بازاریابی دیجیتال را تضمین کرد، به دلیل این حقیقت که این دو فقط اول نمی Rفقط با دو 

پردازند. نکته کلیدی میپردازند و به نحوه انتقال دارایی مشتری نگذاری و دستیابی میبه مسئله هدف

. بسیاری از "کند یا خیرمبنایی برای تجارت مداوم فراهم می"این است که آیا بازاریابی دیجیتال شما 

تماس، تعامل و مشارکت عمیق مستقیم با مشتریان در  ،هاتوانند تضمین کنند بنگاههای جامعه میگروه

شود: محسوب می 4نسل دوم بنگاه و بازاریابی نسل  ،دارند. همچنین این مورد "واسطه زدایی"سناریوهای 

 کمک به مشتریان در دستیابی به خودشکوفایی که توسط فیلیپ کاتلر در کنفرانس توکیو مطرح شد.

 گذاری نیست بازاریابی فقط سرمایه"پردازد که چهارمین و آخرین مرحله است. به این پرسش می 28بازده

ها جوامع را ایجاد کرده و طرفداران برند را . بسیاری از بنگاه"شودیبلکه منجر به بازده مستقیم هم م

ای است که در این فصل به مسئله تبدیل می کنندپول را به  ین منابع چطور ا ینکهاند، اما اجذب کرده

های مشتری پیشنهاد های عملیاتی متعددی برای نقد کردن داراییشود. ما چارچوبآن پرداخته می

ای علایق جامعه، به های جامعه، پوشش رسانههمانند تجاری سازی عضویت در جامعه و ارزشدهیم می

 هم متصل کردن اعضای جامعه و بازاریابی اعتماد در جامعه.

ها و سازی و ارائه بازخورد درباره آن برای مدیر عاملدهند که درک، پیادهچرخه عملیاتی را شکل می Rاین چهار 

مورد بحث قرار  3، سیستم پشتیبانی بازاریابی دیجیتال را در فصل 4Rمدیران بازاریابی مفید است. بر مبنای 

دهیم. باور داریم بازاریابی دیجیتال باید داده را بپذیرد، کلان داده را بپذیرد و از کلان داده برای اتخاذ تصمیمات می

تواند کنندگان را میفروشی، رفتار آفلاین مصرفرای معاملات املاک و خردهبازاریابی استفاده کند. به عنوان مثال، ب

اند هایی را دانلود کردههای همراهشان چه اپلیکیشنردیابی کرد؛ اینکه مشتریان در تلفن اس دی کی به وسیله 

پروفایل تهیه کرد. توان به وسیله مدلسازی و یادگیری ماشینی برای کاربران نامید؛ میاس دی کی  توان را می

ها را به طور تواند آناند، اما اکنون، به لطف واسطه زدایی، یک نفر میهای رسانه در گذشته خریداری شدهکانال

موضوع جذاب  "بازاریابی محتوا"یابد، و به شدت اهمیت می "محتوا"اندازی کند. بنابراین، مستقل تنظیم و راه
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. بنابراین، در این فصل "فروشنده است 1000یراستار خوب محتوا معادل یک و"گوییم دیگری است. در چین می

موجب تغییر  "تمرکززدایی"و  "واسطه زدایی"را بحث خواهیم کرد. علاوه بر این،  "بازاریابی محتوا"نحوه اجرای 

وری و تمایل آشوند. نحوه انطباق با تغییرات استراتژیک و سازمانی در سطح شرکت و نحوه حفظ تابها میسازمان

های توان بدون شاخصگذاری بازاریابی را نمیبحث خواهند شد. در آخر، هیچ سرمایه 9متحدالشکل در فصل 

ها گیری و ارزیابی این مؤلفهمحقق کرد. نحوه اندازه 30(آر او آی) گذاری بازده سرمایهنرخ یا  29(کی پی آیعملکرد )

توانستیم کند. ابعادی که در گذشته نمیکننده را به بیت تبدیل میمسئله بوده است. عصر دیجیتال رفتار مصرف

کتاب  10بسنجیم اکنون قابل سنجش هستند. با این حال، ارزیابی باید با استراتژی هماهنگ شود، که در فصل 

 حاضر بحث شده است.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 فهرست

 : محیط بازاریابی در تحول دیجیتال1فصل 
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3 0 return on investment (ROI) 



پذیرد. ما به اینترنت دسترسی بیشتری داریم، جهان دیجیتال شدن را با آغوش باز میاین همان عصری است که 

کنیم. گذاریم، و به احتمال زیاد از اینترنت اطلاعات کسب میاطلاعات بیشتری را به صورت آنلاین به اشتراک می

یم گویی پستاندارانی دیجیتال دههای آنلاین همانند تعاملات اجتماعی و خرید، تغییر میمان را به فعالیتزندگی

ای، دیجیتالی شدن بازاریابی روندی اجتناب ناپذیر است. باید محیط بازاریابی دیجیتال هستیم. در چنین پیشینه

های بازاریابی دیجیتال پیشرو یاد بگیریم. کنندگان را درک کرده و از بنگاههای رفتاری مصرفرا بشناسیم، خصیصه

های کنونی بازاریابی دیجیتال را ارزیابی کنیم. این اولین گامی است که برای اجرای راتژیهمچنین، باید بلوغ است

 اصلاحات دیجیتال باید برداریم.

o محیط دیجیتال 

o کننده دیجیتالرفتار مصرف 

o های پیشروطرح بازاریابی دیجیتال بنگاه 

o شدن شرکت یممیزی بلوغ دیجیتال 

o  بازاریابی دیجیتال"باز تعریف" 

 ارتقاء استراتژی بازاریابی دیجیتال: پلتفرم استراتژیک برای بازاریابی دیجیتال: 2فصل 

اند: استراتژی بازاریابی در عصر دیجیتال های زیر را مطرح کردهها و مدیران بازاریابی پرسشمدیر عاملبسیاری از 

است  یتال چه چیزی تغییر کردهچه تفاوتی با دوران سنتی دارد؟ در هر مرحله از استراتژی بازاریابی در عصر دیج

ها و مدیران بازاریابی و چه چیزی ثابت باقی مانده است؟ تنها با شروع از الگو و چارچوب ذهنی و تفکر مدیر عامل

ترین های خوب بالا به پائین داشته باشیم. باید ماهیت بازاریابی، برجستهها و برنامهتوانیم طراحیاست که می

و استراتژی برند با  بندی، بازاریابی هدف، جایگاهها در بخشبازاریابی در عصر دیجیتال، آخرین توسعههای ویژگی

 اند را بشناسیم.های دیجیتال و پلتفرم استراتژیک بازاریابی دیجیتال که با وقوع این پیشرفت پدید آمدهفناوری

o  4.0به بازاریابی  1.0تکامل بازاریابی: از بازاریابی 

o ارتقاء چارچوب مدیریت بازاریابی 

o ارتقاء تحقیقات بازاریابی در عصر دیجیتال 

o  ارتقاءSTP استراتژی بازاریابی در عصر دیجیتال 

o ارتقاء استراتژی محصول در عصر دیجیتال 

o های قیمت و کانال در عصر دیجیتالارتقاء استراتژی 

o ارتقاء استراتژی برندسازی در عصر دیجیتال 

o خدمات مشتری در عصر دیجیتال ارتقاء استراتژی 



 کنندگانمصرف شناخت: پروفایل سازی دیجیتال و 4R: تشخیص در 3فصل 

-شدن، ما بر تجزیه یکنندگانتان اولین گام برای بازاریابی دیجیتال است. در عصر پیش از دیجیتالمصرف شناخت

گیری و کنندگان بر مبنای نمونههای مصرفکنندگان هدف تمرکز داشتیم و اغلب پروفایلوتحلیل کلی مصرف

کنندگان ترین تغییر این است که رفتار شبکه مصرفشدند. در عصر دیجیتال، بزرگبینی میمطالعات کیفی پیش

اس با استفاده از  سیارها، ردیابی رفتار دیجیتال توان به وسیله کلان داده ردیابی کرد همانند ردیابی کوکیرا می

های به هم متصل، پروفایل کاربر ها پرداخت. به کمک این دادهو ردیابی ترجیحات خرید به وسیله داده دی کی

 ترین تغییر در عصر دیجیتال است.شود. ادغام این ابزارهای فنی و فلسفه بازاریابی بزرگکلان داده تکمیل می

o  4مدل استراتژی بازاریابی دیجیتال و چارچوب کاربردیR 

o کننده چیستزی مصرفپروفایل سا 

o کننده کلان دادههای پروفایل سازی مصرفمزایا / ویژگی 

o وکارتبدیل پروفایل مشتری به ارزش کسب 

o نقشه سفر مشتری 

 اطلاعات دیجیتال ارائه: پوشش و 4R: دستیابی در 4فصل 

هایی است که در بازی کنندگانتان گام دوم در بازاریابی دیجیتال و نیز اولین گام برای بنگاهدستیابی به مصرف

کنندگان، باید با مشتریانمان تماس بازاریابی دیجیتال مشارکت دارند. بعد از تهیه پروفایل دیجیتال شفاف مصرف

ها باید خودشان نامیم. در این فرایند، بنگاهمی "پوشش و انتقال اطلاعات دیجیتال"برقرار کنیم، که در اینجا آن را 

ای سیستماتیک و علمی به جای روش منفعل، توانند برنامه و طرح دیجیتال به شیوهرا تحلیل کنند: چطور می

کنیم: هل دادن پراکنده و تصادفی داشته باشند؟ ما پوشش و انتقال اطلاعات دیجیتال را به چهار طبقه تقسیم می

جیتال در این فصل ارائه ابتکاری، حضور ابتکاری، عامل اعتماد و تبادل دارایی. همچنین، ابزارهای بازاریابی دی

 اند.شده

o پوشش و دستیابی اطلاعات دیجیتال 

o های پوشش و دستیابی اطلاعات دیجیتالروش 

o های ترکیبیهای اکتسابی تا رسانههای پولی و رسانههای تحت مالکیت، رسانهاز رسانه 

 مستمرمبنایی برای رابطه  ایجاد: 4R: رابطه در 5فصل 

کنندگان را هدف قرار ها فقط مصرفکننده کارایی بازاریابی دیجیتال باشند زیرا آنتضمینتوانند دو گام اول نمی

ها را به دارایی تبدیل کنند. مرحله کلیدی در این امر نهفته است یابند به جای اینکه آنها دست میداده و به آن



. استقرار جوامع آنلاین بسیار "یا خیرکند وکار مداوم را فراهم میآیا بازاریابی دیجیتال شما مبنای کسب"که 

تضمین کند.  "واسطه زدایی"تواند روابط، تعاملات و مشارکت عمیق و مستقیم با مشتریان را در سناریوی می

کنونی است. در عصر دیجیتال، فقط با ساخت شبکه همه جانبه، استقرار  2.0همچنین این مورد فرمت بنگاه 

توانند روابط دائمی با مشتریان ها میشرکت ،مداومبطور  حفظ مشتریانمودن جوامع برند چند بعدی و فراهم ن

 کند.فراهم می مستمر راوکار باشند که مبنایی برای کسب داشته

o دیجیتالی کردن: مبنایی برای رابطه پایدار 

o ساخت رابطه در عصر دیجیتال 

o های رابطهشناسایی اهداف استراتژی 

o  مبنایی برای رابطه پایدار ایجاداقدامات لازم برای 

 : انعقاد قرارداد و سودآوری4R: بازده در 6فصل 

گذاری نیست بازاریابی تنها سرمایه"بازده گام چهارم بازاریابی دیجیتال است، و با این ایده مرتبط است که  درک

های برند کنندهجذب دنبالها جوامع آنلاین را برای . بسیاری از بنگاه"کندبلکه به تحقق بازده مستقیم کمک می

ای است که در این فصل کاوش خواهد شد. ما چند رویکرد ایجاد کردند اما چگونگی نقد کردن این دارایی مسئله

های جامعه به کالا، اداره جامعه به عنوان کنیم از جمله تبدیل عضویت در جامعه به کالا، تبدیل ارزشرا مطرح می

 .بازاریابی ها و اعتماد جامعهبه عنوان کانال شبکه رسانه، بسط اعضای جامعه

o هابازده 

o های تحقق بازدهروش 

o تبدیل عضویت به کالا 

o های جامعه به کالاتبدیل ارزش 

o بسط جامعه به عنوان شبکه رسانه 

o بسط اعضای جامعه به عنوان کانال 

o جذب استعداد با استفاده از پایگاه کنونی جامعه 

o بازاریابی اعتماد جامعه 

o دیجیتال کردن اطلاعات جامعه 

 های کلان داده در بازاریابیهای بازاریابی کلان داده: اپلیکیشن: پلتفرم7فصل 



دهد تا نیروی عظیمی را به بازاریابی تزریق کنند. چطور اقدامات ها این امکان را میردیابی آنلاین مشتریان به داده

ریابی ترکیب شوند؟ آیا کلان داده منطق بازاریابی را دگرگون دیجیتال شوند؟ چطور کلان داده و بازا بازاریابی

های موجود، چه کند؛ بر مبنای فناوریها را با هم ترکیب میها و دادهها، فناوریکند؟ بازاریابی در آینده ایدهمی

های دهید؟ روشتوان در اقدامات بازاریابی به کار برد تا به طور مستقیم سلاحتان را ارتقاء هایی را میفناوری

شان بر ها جهت استقرار بازاریابیپذیر برای کمک به بنگاهتوانند به شکل انعطافکنیم که میمتفاوتی را مطرح می

 مبنای داده به کار روند.

o کلان داده در برابر بازاریابی دیجیتال 

o های تجاری کلان داده در بازاریابی دیجیتالاپلیکیشن 

o منابع داده 

o سازی دادهموانع یکپارچه 

 : استراتژی محتوا بازاریابی دیجیتال8فصل 

تمرکز رقابت بازاریابی در عصر دیجیتال بر نحوه جذب و کسب توجه مداوم مشتریان به وسیله ارسال محتوایی 

است که ارزش خواندن را دارد و دارای ارزش عملی و اجتماعی است. قبلاً خلق محتوا یک جهته بود و فقط توسط 

گذاری مشترک در میان اعضای جامعه برند شد، اما اکنون به مدل خلق مشترک و اشتراکتولید میها شرکت

ها باید بیشتر مراقب باشند که در عصر دیجیتال محتوا صرفاً فعالیتی تبلیغاتی یا هزینه مبدل شده است. شرکت

ست که محتوا ارزش اقتصادی دارد و ها باید قاطعانه باور داشته باشند این امحور نیست. در آینده، آنچه شرکت

های به اشتراک گذاری باید خودشان را خالقان محتوا بدانند، که در تولید مطالب قابل رؤیت و عملیات پلتفرم

 محتوا مشارکت دارند.

o بازاریابی محتوایی چیست 

o نکات کلیدی بازاریابی محتوایی 

o مراحل بازاریابی محتوایی 

o  عمل کنیم اگیرفربازاریابی محتوایی  درچطور 

 : پلتفرم سازمان برای بازاریابی دیجیتال9فصل 

کند. عصر دیجیتال ها پیروی میها به حالات سازمانی وابسته هستند، در حالی که سازمان از استراتژیاستراتژی

ساختار خواهند تا های شرکت است. حالات سازمانی چابکی، فرایند محوری، عملکرد محوری از ما میعصر استعاره

هایی ( و داده باشد. این امر چالشآی تیبازاریابی سازمان را بازسازی کنیم. بازاریابی باید پذیرای فناوری اطلاعات )



( یا حتی کل تیم بازاریابی از نظر فرهنگ سازمان و شایستگی ایجاد کرده سی ام اورا برای مدیران ارشد بازاریابی )

ساخته شود. در پاسخ به این امر،  "م بازاریابی با استعداد همه جانبه داوینچیتی"است. به عنوان مدیر ارشد، باید 

 ایم.ای خودمان را در این فصل ارائه کردهتوصیه مشاوره

o ای به ساختارهای سازمانی در عصر دیجیتال ارتباطاتمقدمه 

o های بازاریابی یک سفرطولانی و پرحادثه: سفر سازمان 

o صل طراحی سازمان بازاریابی جدیدبازاریابی را محقق کن: سه ا 

o دهی مجدد ساختارهای بازاریابیسازمان 

 : مدیریت و سنجش عملکرد بازاریابی دیجیتال10فصل 

وتحلیل و مدیریت دقیق توانند تجزیهها مییک دلیل برای اهمیت ظهور بازاریابی دیجیتال این است که شرکت

شود که سنجش یا ارزیابی سر ریز کردن با تشخیص این امر آغاز میها بازاریابی داشته باشند. افزایش تعداد شرکت

سازمانی و  بلندپروازیها در قالب ارقام خوب در اعداد در بازاریابی از طریق رویکرد سیستماتیک و پردازش داده

ها ن شاخصتریاستراتژیک مطلوب سهم دارد. برای ارزیابی بهتر عملکرد بازاریابی دیجیتال، باید آخرین و متداول

مطالعه شده و به وسیله رویکردی هدف مدار و عاری از غرور ساده سازی شوند. به طور خاص، کارکنان بازاریابی 

زیر نظر را  های اجتماعی در عصر دیجیتال باید از نزدیک سنجش بازاریابی بر اساس رفتار خرید مشتری و رسانه

 زاریابی دریافت کنند.گذاری بابگیرند تا بازخورد دقیق درباره سرمایه

o در بازاریابی دیجیتال چه چیزی باید سنجیده شود؟ 

o اجتناب کنیم؟ شاخص های پوجهای ارزیابی بازاریابی دیجیتال: چطور از مقیاس 

o سنجش و مدیریت عملکرد بازاریابی دیجیتال 
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 محیط بازاریابی در تحول دیجیتال



 

 . محیط دیجیتال1.1

اش را بدون هرگونه نشانه دیجیتالی ارائه برنامه بازاریابی سالانهشما  )سی ام او(  31مدیر ارشد بازاریابی وقتی

های بازاریابی شرکت را مرور کنید تا ببینید آیا در شرکتتان به یک انقلاب بازاریابی نیاز دهد، باید استراتژیمی

شدت الزامی است. امروزی در هر صنعتی احتمالاً قبول دارند که انقلاب دیجیتال بههست یا خیر. کارآفرینان 

ها تحول دیجیتال نداشته باشند، با فروپاشی است. اگر سازمان کرده غلبههم در صنایع سنتی  "انقلاب هراس"

اجتماعی کنونی  گیرد، زیرا محیطپس از رکود مواجه خواهند شد. امواج بازاریابی دیجیتال جامعه را فرامی

ها، در حال نفوذ به تمامی گوشه و کنار جامعه دستخوش تغییرات بزرگی است: دیجیتالی شدن، همانند مولکول

-توانند از آن در امان باشند. مصرفوکار مدرن نمیهای کسبها در محیطمدرن است و عاملی است که سازمان

کننده محور در حال شتاب بخشیدن به سرعت های مصرفمانکنندگان تمایل دارند عصر دیجیتال را بپذیرند؛ ساز

 (.1.1راه یابند )شکل  کسب و کارهستند تا به آینده  "32اینترنت پلاس"

                                                           
3 1 chief marketing officer 
3 2 Internet+ 



کشد تا ازاین زمانی که طول میاست. پیش یبهنگامهوشیاری و ورود به عصر وکار در حال در حال حاضر، کسب

صورت کنندگان پاسخی دریافت کنند به، یا مصرفسازگارشودانداز رقابت رجوع تصمیم بگیرد، بازار با چشمارباب

 مزیت رقابتی + لحظه". شودگیری میها اندازهشد، اما اکنون، در قالب دقایق و ثانیهگیری میروزانه یا ساعتی اندازه

 درنگ و در لحظه بها بیهاند. اگر سازمانشدهعنوان یک جفت در نظر گرفتهرسد، به، که به نظر متناقض می"ها

 "اتصال فوری"داده و در رقابت شکست خواهند خورد. خود را ازدست مشتریپاسخ ندهند، مشتری تقاضای 

 جمع شدن؛ "کندافراد و ماشین را باهم ادغام می"تر کرده و اهمیت سناریوهای کاربر را برجسته سیاراینترنت 

های وکار وارد شوند. مدلهای کسبی و ترفیع جمعی به مدل، نوآوری جمع34شود جمع سپاریباعث می 33جوامع

اند. ما باید های تشویقی سازمان دستخوش تغییرات شگرفی از استراتژی و عملیات تا مدیریت شدهتفکر و مدل

 (.1.2های بازاریابی را مجدداً تعریف کنیم )شکل وکار و استراتژیهای کسبوکار و مدلاین دوران، کسب

 کند.دیدار می 35درنگکننده با عصر بیوقتی عصر مصرف .1.1شکل 

 36منبع: تحقیقات فورستر

 

 

 هاکنندهنمایش مصرفهای چند صفحه. تعامل1.2شکل 

 .2012/  8نمایشی، منبع: گوگل، دنیای جدید چند صفحه
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های تعاملاتی که در رسانهدهد منتشر شد نشان می 2012که در گوگل در سال  37نمایشیدنیای جدید چند صفحه

-دهند اکثر تعاملات رسانهها رخ میها و تلویزیونهای شخصی، تبلتهای همراه، رایانهدیجیتال جدید ازجمله تلفن

های سنتی، تعاملات در دهند. در مقایسه با رادیو، روزنامه و مجلهکنندگان را تشکیل میای روزانه در میان مصرف

های ساعت در صفحه 4/4طور میانگین، افراد دهند. بهای را تشکیل میتعاملات رسانه کل %90های جدید رسانه

شود. ها میکنند. بخش بزرگی از زمان مشتری صرف دنیای بیتنمایش متفاوت علاوه بر زمان کار کردن سپری می

ها دیگر صرفاً درباره ها و مؤسسه. بهترین سازمان"چیز دیجیتال استالان همه"اخیراً نایک ادعا کرده است 

های اخیر موج دهند. در سالزنند بلکه آن را همراه با بازاریابی مورد بحث قرار میشدن حرف نمی یدیجیتال

خواهند تحول و تغییر کنند میادعا می )سی آی او(ها سازمان 38اینترنت پلاس، بسیاری از مدیران ارشد اطلاعات

به فناوری دیجیتال  )آی تی(یص داده و تلاش کنند تحول از فناوری اطلاعات مبتنی بر اینترنت و دیجیتال را تشخ

کنند. وکار یا ساختار سازمانی شروع میکه برخی با متحول سازی مدل کسبرا تکمیل نمایند، درحالی )دی تی(

در عصر تواند ت که میاس "استراتژی بازاریابی دیجیتال"ترین ابزار در میان همه این ابزارها، کارآمدترین و عملیاتی

دهد، بازاریاب و نوآوری تنها منابع پیشنهاد می 39طور که دراکرشود. همان "موردنظرارزش " هوشیاری و بهنگامی

                                                           
3 7 New Multi-Screen World 
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کی ام حل پیشنهادی شک، استراتژی بازاریابی دیجیتال بحث خواهد شد و راهها هستند. بیخلق سود در سازمان

 (.1.3است )شکل  40جی

 کنندگان دیجیتال برای اولین بار. مصرف1.3شکل 

 KMGمنبع: تحقیقات 

 

ها جلوتر هستند. تغییرات بزرگ در بازار کنندگان و بازارها یک قدم از سازماندر عصر انقلاب، همیشه مصرف

کنندگان شاهد شود. در حال حاضر، مصرفمی "هابازسازی و اصلاح طرف عرضه در سازمان"موجب ارتقاء رقابت و 

ها نفوذ کرده است. این گیری و خرید آنشان هستند، که در روند تصمیمهای دیجیتال بر زندگیاوریسلطه فن

شوند )همانند افرادی که در دهه های دیجیتال بزرگ میجدید که با دستگاه یکنندگان شامل گروه مصرفمصرف

                                                           
4 0 KMG 



کردند های دیجیتال استفاده نمینهشود که در گذشته از رساکنندگانی میاند( و مصرفمتولد شده 2000و  1990

 های نوظهور یافتهکنندگان جایگاه مناسبی در امواج فناوریای از مصرفکنند. تعداد فزایندهاما اکنون استفاده می

افراد از چندین  %90کنند. افراد آنلاین خرید می %90اند: سنتی کرده و شروع به تغییر زنجیره رفتاری مصرف

ها و از یک گره های همراه و تلویزیونها، تلفنهای شخصی، تبلتکنند همانند رایانهاستفاده می شصفحه نمای

افراد خرید آنلاین دارند، که به فروش چشمگیر در علی و جی  %65کنند. حدود ی دیگر پرش میا اینترنتی به گره

های های اجتماعی در تلفنرسانهافراد از  %61هستند. حدود  42آی پی او یهاشود، هر دو اسطورهمی 41دی

کنند که نقشی حیاتی در و غیره استفاده می 43های دیجیتالی همانند وی چت، میکروبلاگهمراهشان و رسانه

که های هوشمند مدیریت کنند: ازآنجاییافراد تلاش دارند ثروتشان را در تلفن %59زندگی اجتماعی افراد دارند. 

پیوند دارد، بلافاصله تیانگهو را از یک مدیریت منابع مالی  46ریت دارایی تیانگهوبا مدی 45در علی پی 44یویی بائو

افراد هنگام اتخاذ  %58ترین بازیکنان مدیریت دارایی در چین مبدل کرده است. حدود کوچک به یکی از بزرگ

ی دیجیتال به هاطور که فناوریکنند. همانهای مدیریت ثروت شخصی از موتورهای جستجو استفاده میتصمیم

ها، فناوری یا کانال اند، به جای ابزار تجاریها ادغام شدهکنندگان وارد شده و با آنصنایع مختلف و سطوح مصرف

-ها شما را از مصرفاند. حرف نزدن درباره آنوکارها حیاتی شدهبرای کسب "آب و انرژی"و اینترنت به اندازه 

 کنندگان و آینده دور خواهد کرد.

رتقاءیافته در اهای یابند. بسیاری از فناوریهای جدید یکی پس از دیگری ظهور میر دیجیتال فعلی فناوریدر عص

وکار سبکاند که به اثر جدیدی بر محیط سازی داده مشاهده شدهمبادله اطلاعات، اطلاعات مشتری و ذخیره

ات، دیجیتالی دیجیتالی شدن مبادله اطلاعدهیم: سنتی منجر شده است. این بخش را به سه روند کلیدی خاتمه می

 (.1.4سازی اطلاعات )شکل شدن تعامل با مشتری و دیجیتالی شدن ذخیره
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 . محیط دیجیتال.1.4شکل 

 KMGمنبع: تحقیقات 

 

 . دیجیتالی شدن مبادله اطلاعات1.1.1

 . جستجو1.1.1.1

توان ی موتور جستجوی جدید، میهاکارگیری فناوریبهترین ابزار اطلاعات در اینترنت است. با جستجو کردن پایه

-ها و مصرفسادگی به اطلاعات دیجیتال دسترسی پیدا کرد. استفاده از موتور جستجو برای کاوش به سازمانبه

شدت بهبود وکار را بهکند اطلاعات هدف را در عرض چند ثانیه پیدا کرده و کارایی کسبکنندگان کمک می

ت محاسبات، ترین کاربردهای جستجوی آنلاین است. با بهتر شدن قدرها یکی از اصلیکلیدواژهبخشند. جستجوی 

ستجو جهای پیشرفته سازی و سرعت شبکه که در حال حاضر برای ما در دسترس هستند، به روشظرفیت ذخیره

جستجو  بصری اطلاعات راوسیله جستجوی صوتی یا انند بهتومثال، کاربران میعنوانایم. بهدسترسی پیدا کرده

فارشی شده یابی اطلاعات و غیره، نتایج جستجوی ستوان با ترکیب تاریخچه جستجوی شخصی و جایگاهکنند. می

 ارائه کرد. 



سازی موتورهای های طولانی افراد در حوزه بازاریابی دیجیتال پیوسته در حال بهینهها، برای سالاز منظر سازمان

یشه یکی از ابزارهای مهم افزایش بازدید آنلاین )سئو( هم 47سازی موتور جستجوحقیقت، بهینهاند. در جستجو بوده

های یادگیری ماشینی ارتقاءیافته و نیز حال، با سرعت پردازش بالاتر و فناوریها بوده است. بااینبرای سازمان

های ره( به تدریج نسبت فناوریو غی 48دهندگان خدمات موتور جستجو )گوگل، بایدوهای جستجو، ارائهفناوری

تر در راستای نیازهایشان اند. کاربران به اطلاعات دقیقجستجوی پیشرفته همانند جستجوی معنایی را افزایش داده

ها در حال کاهش سازی صفحه وب و خرید کلیدواژهحال، اثرات ابزارهای سنتی همانند بهینهدسترسی دارند. بااین

 هستند.

که توسط گوگل عرضه  "49گراف دانش"اند. خدمات پدید آمده 2012جستجوی معنایی از می سال های فناوری

های هوش مصنوعی است. در مقایسه با فناوری جستجوی سنتی، هدف شد، موتور جستجوی معنایی با فناوری

تجوی کاربران تواند از رفتارهای جسواقعی است، و می "چیزهای" "رشته کاراکتر"جستجوی گراف دانش به جای 

 18میلیون موجودیت و بیش از  570آوری کند. با آگاهی از وجود ارتباط میان بیش از اطلاعات ارزشمندی جمع

های معنایی فقط به موتورهای دهد. فناوریمیلیارد وجود حقیقی، همچنان به بهبود تجربه جستجو ادامه می

اند. های اجتماعی هم اعمال شدهلکه در رسانهمحدود نیستند ب 50بینگ جستجوی بیرونی همانند گوگل یا

بوک شبیه به گراف دانش گوگل است، که مرز بین جستجو و جستجوی تصویر، سیستم موتور جستجوی فیس

تر کرده است. اگر موتورهای جستجو بتوانند مشکلات شخصی را شناسایی و درک های اجتماعی را کمرنگفعالیت

ده ارائه دهند. درنتیجه، موتور جستجو شروع به اندیشیدن و عمل همانند انسان توانند نتایج شخصی شکنند، می

 کرده است.

جهت رشد از  هاهای یادگیری رایانهآوری داده، ظرفیتهای جستجوی معنایی و جمعابری، فناوری رایانشتوسعه 

نند. در برخی کتر درک میریعتر و سها نیات کاربران را بهتر، عمیقها را ممکن ساخته است. رایانهطریق جهش

 زنند.توانند الزامات جستجوی کاربر را بدون اطلاعات اضافی کاربر تخمین بها حتی میموارد، رایانه

های اینترنت، رسانه دهها کمک کنند انبوه داتوانند به رایانهها می، تشخیص صدا و کلان دادهسیارهای فناوری

توانند به شکل ا میهها، رایانهبندی دادهبی کنند. بر مبنای فیلتر کردن و طبقهاجتماعی و موقعیت مکانی را بازیا

 بینی کنند.تری الزامات و رفتارهای آینده کاربران را پیشدقیق
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 سایت برند. وب1.1.1.2

 سایت رسمی شرکت( میدان نبرد اصلی برندها در اینترنت است. بازدیدها همانند موتورهایسایت برند )وبوب

سایت برندها هستند که منبع اصلی اطلاعات ترین هدف در وباند محتملها معرفی شدهجستجو که توسط کانال

، اجرای وکار همانند جذب مشتریکنندگان دیجیتال بوده و حاوی برخی از کارکردهای واقعی کسببرای مصرف

عنوان فروشگاهی دیجیتال، مرکز نمایش ههای برند بسایتشوند. وبخدمات بازاریابی و ارائه خدمات مشتری می

ا پرورش رهای فروش جدید اطلاعات و سیستم توزیع آنلاین سازمان تجاری باید چندین نقش ایفا کنند، سرنخ

 داده و مشتریان موجود را حفظ نمایند.

 الکترونیک کسب و کار. 1.1.1.3

سایت رسمی شرکت( کارکرد مهمی است که بسایت برند )وو مکمل وب افزونهعنوان به الکترونیک  کسب و کار

های ساده آشنایی، مقایسه و خرید کالاها و کسب و خدمات را برد. شیوهها را یک گام جلوتر میانقلاب سازمان

الکترونیک را صرفاً یک کانال  کسب و کارها کند. در گذشته، شاید بسیاری از سازمانبرای مشتریان فراهم می

وکار که موج جدید کسب ، غول51های اخیر و گروه علیهای صورت گرفته در سال، اما با رونقدانستندپشتیبان می

الکترونیک  کسب و کارتوانند این حقیقت را نادیده بگیرند: ها نمیراند، سازمانالکترونیک را به پیش می کسب و کار

 از مدل سنتی ارائه نموده است.ای وکار سنتی را از دور خارج کرده است و نسخه ارتقاءیافتهمدل کسب

ه یکدیگر و رقابتی بها سازگار، متصل، به راحتی قابل تبدیل های سازمانامروزه، مشتریان انتظار دارند همه کانال

الکترونیکشان  سب و کارکها باید اطمینان یابند پلتفرم ای، سازماناز نظر تجربه کاربر باشند. در برابر چنین پیشینه

را  سیارهای تگاهالکترونیک، رسانه اجتماعی و دس کسب و کارکند بلکه آنلاین ارائه نمی کسب و کارصرفاً خدمات 

ین و آفلاین را باهم ادغام های آنلاها کانالکنند. علاوه بر این، آنای متحدالشکل باهم ادغام میدر قالب تجربه

 کند.یجانبه برای مشتریان فراهم ممهکنند که تجربه خرید هیکپارچه می

نند بهترین کتواند به کاربران کمک الکترونیک به همراه بازنمایی بصری خوب می کسب و کارهای سایتوب

مدت مقایسه کنند و ابزاری ایمن و های قیمتی متفاوت محصولات را در کوتاهحلمحصول را مشخص کرده، راه

تواند سادگی درباره تجربه خریدشان نظر دهند و این امر میتوانند بهد. کاربران میکارآمد برای پرداخت فراهم نمای

الکترونیک ممکن است  کار کسب وکنندگان طورکلی، مصرفها کمک نماید اعتماد برند ایجاد کنند. بهبه سازمان

ست که تعداد احقیقت این  های دیجیتال دارند، اماصرفاً گروهی از جوانان باشند که آشنایی بیشتری با فناوری

 است. گسترشهای سنی در حال الکترونیک در تمامی گروه کسب و کارکاربران 
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های محبوبیت سریع تلفن ازاست که  52سیارالکترونیک  کسب و کارالکترونیک،  کسب و کارروند جدید در 

از نیمی از کاربران تلفن  ، بیش2015های اخیر منتفع شده است. در سال های تبلت در سالهوشمند و رایانه

برای اولین  سیارالکترونیک  کسب و کار 53جی ام ویبرای خرید استفاده کردند؛  سیاربار از روش همراه حداقل یک

به یکی  سیارهای الکترونیک در دستگاه کسب و کاردهد شده است، که نشان می رایانه شخصیبار بیشتر از پورت 

 364در چین به  سیار؛ تعداد کاربران خرید 2015مبدل خواهد شد. تا پایان سال  کسب و کارهای اصلی از کانال

رسد. برای میلیون نفر می 500، این رقم احتمالاً به نزدیک 2018، رسید. تا پایان سال %8/23میلیون نفر، 

تفاوت استفاده الکترونیک از صفحات نمایش م کسب و کاروکارها، این تغییر به این معنا است که کاربران کسب

های موبایل روند. حتی بسیاری از کاربران از دستگاهنمایش دیگر مینمایش به صفحهکرده و اغلب از یک صفحه

الکترونیک  کسب و کارنگر به استفاده فعال از های آیندهکنند. شرکتفیزیکی استفاده می کسب و کاربرای مقایسه 

 54مبتنی بر فناوری ارتباطات میدان نزدیک سیاراند. پرداخت کردهشروع فیزیکی بهتر  کسب و کاربرای تجربه  سیار

در چین، وی چت و علی پی، منابع  سیاریکی از موارد مورد تبلیغ است. بازیگران اصلی پرداخت )ان اف سی((

ا رقابت اند و اکنون مجبور به رویارویی بگذاری کردهدر کاربر سرمایه سیارتوجهی در پرورش عادت پرداخت قابل

 .سیارهستند، رهبر جهانی در محصولات پرداخت  55با اپل پی

سازی هینهبهای تجاری بیشتر را برای کند دادههای فیزیکی کمک میبه فروشگاه سیارالکترونیک  کسب و کار

ین جاری آنلاتشده تری ارائه کنند، که شکاف بین تجربه  آوری کنند، توصیه خرید شخصیبهتر تجربه کاربر جمع

-و یکپارچه الکترونیک مرز بین دنیای مجازی و فیزیکی را کمرنگ کرده کسب و کاردهد. و آفلاین را کاهش می

 شود.شدت ادغام شده منجر میکند که به تجربه خرید چند کاناله بهسازی آنلاین و آفلاین را ترغیب می

 سیار. پرداخت 1.1.1.4

های حاصل موردتوجه و محبوبیت گسترده قرار گرفته است. بر اساس دادهاش، ، حتی در مراحل اولیهسیارپرداخت 

کنندگان از مصرف %18، شدمنتشر  2015که در سال  56انجام شده توسط آدوب سیارکننده از نظرسنجی مصرف

پاسخگویان باور دارند  %83رسد. می %25استفاده کرده و این رقم برای جوانان بیشتر است و به  سیارپرداخت 

کند: راحتی و رقابتی فراهم می مزیتتر از پرداخت با کارت اعتباری است. این امر دو راحت سیارتجربه پرداخت 

وسیله تلفن همراه به دست بیاورند و اطلاعات توانند جزئیات مربوط به پرداخت را بهکنندگان میامنیت. مصرف

 شود.شدت کدگذاری شده ذخیره میهشان نه بر روی موجودیت مالی که بر روی سرور ابری بمالی
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ها کد احراز هویت پیام، کند، که در میان آناز چندین فناوری برای پشتیبانی کارکردش استفاده می سیارپرداخت 

، پرداخت با کارت اعتباری ان اف سیها هستند. با فناوری حلترین راهسه مورد از متداولان اف سی و  57کیوآرکد 

کننده تکمیل نمود. در مجاورت تلفن همراه مصرف فروشندهکارت اعتباری  58پوزتوان به راحتی با قرار دادن را می

هستند ان اف سی حل دهندگان متداول راهدر سایر کشورها و علی پی و وی چت در چین ارائه 59اسکوئر و پی پال

را نادیده بگیریم. این رویکرد پرداخت کارت توانیم محبوبیتی که اپل پی به سرعت کسب کرده است و مسلماً نمی

مجازی درواقع شبیه به نسخه دیجیتال کارت اعتباری فیزیکی است. زمانی که کاربر سفارش پرداخت را ارسال 

کند، اپلیکیشن تلفن همراه این سفارش را بلافاصله تشخیص داده و بارکدی قابل اسکن ارائه کرده یا تراکنش می

 کند.تکمیل میان اف سی استفاده از  کارت اعتباری را با

 

 اینترنت 60توصیه ای شهرت مبتنی بر تبلیغات. 1.1.1.5

اینترنت اطلاعات مثبت یا منفی درباره سازمان یا برند است که بر روی اینترنت به اشتراک  توصیه ای شهرت

همیشه وجود دارد و در عصر دیجیتال به قدری اهمیت یافته است  سازمان توصیه ایگذاشته شده است. شهرت 

سازد های ارتباطات آنلاین، مشتریان را قادر می، یکی از ویژگی61توان آن را نادیده گرفت. ناشناس بودنکه نمی

ارایی مخابره گذاری باشند. کآزادانه نظراتشان درباره سازمان مطرح کنند بدون اینکه نگران اثر منفی این به اشتراک

ها با نرخ نمایی فراهم کند و امکان نشر آناینترنت نظرات غیرمتمرکز و خرد شده را متمرکز نموده و باهم ادغام می

تواند به گوشه و کنار جهان در عرض چند دهد میای انجام میبازار منطقهیک کند. خطایی که سازمان در می

تر سازد اطلاعات بیشتر و غنیرا قادر می توصیه ایکنندگان دریافت ساعت منتقل شود. اطلاعات غنی در اینترنت

کند عمیقاً اطلاعات شرکت اینترنتی به کاربران کمک می توصیه ایشبیه به تجربه واقعی به دست بیاورند. شهرت 

ها باید به بخشد. سازمانرا درک کنند، عدم اطمینان مبادله را کاهش داده و احتمال انجام مبادله را بهبود می

 اند توجه کرده و کارایی بازاریابی را بهبود ببخشند.تصاویری که آنلاین ارائه شده

کنندگان وکار است. این شرکت مصرفشرکتی مبتنی بر همین مدل کسب 62دیان پینگدر بازار خدمات مصرفی، 

کنندگانی قرار مورداستفاده مصرفتواند کند که میشان از خدمات پس از مصرف جذب میرا برای نشر تجربه

میلیون کاربر فعال در ماه  200با بیش از  2003که در سال  دیان پینگاند. بگیرد که هنوز آن را تجربه نکرده
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شهر در سراسر کشور و  2500آوری کرد، بیش از وکار را جمعمیلیون کسب 14تأسیس شد، اطلاعات بیش از 

وکار، اکنون به پلتفرم پیشرو در ارائه های شهرت کسبداد. به لطف انبوه دادهمواردی در خارج از کشور را پوشش 

 کسب و کاروکار و مبادله برای افراد محلی مبدل شده است که مبنای محکمی برای پیشبرد های کسبفرصت

پروفایل اند طور گسترده پذیرفتههای خدمات مصرفی بهخود ایجاد کرده است. شرکت (O2O)آنلاین به آفلاین 

قبل از افتتاح  دیان پینگهای ترفیعی مشترک در بازخوردی تهیه کرده و نظرات مثبت را از طریق فعالیت

 فروشگاهی جدید کسب کنند.

 SoLoMo سولومو .1.1.1.6

اساساً مستقل هستند. دپارتمان بازاریابی  63سیارهای سنتی، بازاریابی اجتماعی، بازاریابی محلی، و بازاریابی در مدل

ای را تکمیل ها از مناطق مختلف باهم بازاریابی منطقهاجتماعی تنها مسئول بازاریابی اجتماعی آنلاین است. تیم

 64زیاد بازاریابی پیامکیاحتمال، که بهسیارهای بازاریابی را بر عهده دارند. بازاریابی کرده و تعداد زیادی از فعالیت

ها تصویر را تغییر های هوشمند و تبلتدهد. محبوبیت تلفنهای کوتاه توسعه میوکار را با ارسال پیاماست، کسب

دهند، کنندگان قرار میهای جدید بسیاری در اختیار مصرفهای موبایل کارکردها و گزینهداده است. این دستگاه

 یاج دارند را در هر زمان و مکانی به دست بیاورند.سازد هر محصول یا خدمتی که احتها را قادر میکه آن

اپلیکیشن  سولوموکند. نمونه را ترکیب می سیارمفهومی آمیخته است که بازاریابی اجتماعی، محلی و  سولومو

بندی برای هیابی کرده، و نظرات و رتبتواند کاربران را جایگاهاست که می دیان پینگتلفن هوشمند همانند 

ایشان را بارگذاری هدهد بازخوردشان را منتشر کرده، عکساطراف فراهم نماید، و به کاربران اجازه می هایفروشگاه

 کنند، و تعاملات اجتماعی داشته باشند.

کنندگان بر اساس مکان فعلی محتوا یا اطلاعات ترفیعی مرتبط را روند بازاریابی رو به رشد است. مصرف سولومو

دهد نشان می 2013 65گذارند. نظرسنجی آدوبسایت اجتماعی به اشتراک میاز طریق وبها را دریافت کرده و آن

پاسخگویان در پی  %70کنند. های اجتماعی بازدید میسایتاز وب سیارهای کاربران تلفن همراه با دستگاه 71%

سوم این افراد هستند، و یک سیارهای های اطراف با استفاده از دستگاهاطلاعات، نقشه و نظرات درباره فروشگاه

نشان  2012در سال  66شوند. همچنین، گزارش مطالعه نلسونهای تاجران ترغیب میوسیله ترفیععقیده دارند به

افراد از طریق تلفن  %63کنند، های همراه پیدا میشان را با تلفنهای موردعلاقهپاسخگویان فروشگاه %78دهد می
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برای  سولوموکارگیری خوانند. بر اساس آمار بالا، بهنظرات تاجران را می %22د و برنها پی میهمراه به قیمت

 کنندگان بسیار حیاتی است.نظرات موقعیت مکانی مصرف

توانند شما را به شوند، باید اطمینان پیدا کنید میوکار ظاهر میکنندگان بالقوه در نزدیکی کسبزمانی که مصرف

 سئوامک، وکارها باید به هر وسیله ممکن همانند پین پیدا کنند. همچنین کسبراحتی بر روی تلفن همراهشا

ده و آن را شکنندگان را تحریک کنند تا وارد فروشگاه ای یا اطلاعات مبادله، مصرفای، تخفیف منطقهمنطقه

 ی خواهند داشت.وباثرخ سولوموهای بازاریابی بر مبنای بازاریابی موقعیتی، تحت ویژگی تجربه کنند. این فناوری

 68حصار جغرافیایییابی اجتماعی و فناوری شرکت رسانه اجتماعی آمریکایی است که در موقعیت 67جی اوجیدیا

دهد اطلاعات جغرافیایی دهندگان اجازه میای از ابزارها را توسعه داده است که به توسعهتخصص دارد. مجموعه

-و موقعیتحصار جغرافیایی گذاری و ردیابی کنند. با استفاده از فناوری های اجتماعی افراد را نشانهحاصل از رسانه

ای خاص، همانند ورزشگاه یا مکانی عمومی دهد چه محتوای رسانه اجتماعی در ناحیهیابی پیچیده، نشان می

طور هتواند از این فناوری برای کسب اطلاعات رسانه اجتماعی استفاده کند که بوکار میمنتشر شده است. کسب

 کند.آوری داده کمک میها در تحقیقات بازار و جمععمومی منتشر شده است و به آن

 . اپلیکیشن1.1.1.7

ای به کارکردهای جستجوی طور فزایندههای تلفن همراه هوشمند باعث شده است کاربران بهافزایش تعداد دستگاه

ا جستجو فروشی فیزیکی رهای خردهفروشگاه کاربران آدرس %94های گوگل، متکی شوند. بر اساس داده سیار

-خرده وکارهایهای کسبهای جستجوی محلی، اپلیکیشنکنند. علاوه بر کاربردهای اجتماعی و اپلیکیشنمی

تواند جایگزین بسیاری نی بزرگ میعنوان اپلیکیشتر خواهند شد. وی چت بهفروشی طی چند سال آتی متداول

یکیشن مدنظر گذاری در یک اپلود. این موضوع عاملی است که باید قبل از سرمایههای تک عملکردی شاز برنامه

 قرار گیرد.

تر و تجربه کاربر ساده و مستقیم فراهم کنند. در مطالعه توانند اهداف عملی خاصهای تخصصی میاپلیکیشن

کردند که بر اکوسیستم فروشی استفاده وکارهای خردههای کسبمردم آمریکا از اپلیکیشن %53نلسون،  2013

های دقیقه در دستگاه 31ساعت و  2طور متوسط روزانه کنندگان به، مصرف2013حاکم هستند. در سال  سیار

دقیقه( در  7ساعت و  2این زمان ) %80کنند. حدود ها سپری میهوشمند و تبلت یها، ازجمله تلفنسیار

شود. افراد بخش بازاریابی دیجیتال صرف می سیاره برای شبکه ماندباقی %2که شود، درحالیها سپری میاپلیکیشن
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کنند، اما در حال حاضر، یک گزینه خوب، کنندگان را بر مبنای محتوای بازاریابی در صفحه وب جذب میمصرف

 های تخصصی است.گنجاندند بخشی از منابع در اپلیکیشن

 شده برای مشتریان ی. تعامل دیجیتال1.1.2

 های اجتماعیرسانه. 1.1.2.1

های تر با مشتریان به لطف فناوریتر و سادهها برای داشتن گفتگویی عمیقهای اجتماعی کانالی برای سازمانرسانه

کند. در عصر حاضر، عنوان ابزاری برای ایجاد وفاداری برند در عصر دیجیتال عمل میدیجیتال هستند. همچنین به

ایجاد کنند  69قرابت با برندرف ارسال اطلاعات رفته و روابط اجتماعی برای پرورش ها باید به ورای رابطه صسازمان

 دهد.که ارتباطات، درک و اعتماد را ارتقاء می

درنگ به اشتراک عات را بیدهند اطلاها اجازه میها افراد را به هم متصل کرده و به آنشبکه اجتماعی و انجمن

عنوان تماس و تعامل فرهنگ آنلاین در بازار مجازی در توان بهماعی را میهای اجتگذاشته و ارسال کنند. رسانه

 نظر گرفت.

  اند.های اجتماعی فعال بودهها، کاربران اینترنت در رسانهوقت %27حدود 

  های شرکت %70حدودB2C ه بهای اجتماعی های رسانهگویند مشتریان جدید را از طریق کانالمی

 آورند.دست می

های که بازاریابی در رسانهشوند، درحالیسنتی بازاریابی در اغلب موارد به نرخ رشد خطی منجر میهای روش

رند را بکنند اثر ها کمک میهای اجتماعی به سازمانکند. رسانهاجتماعی به کسب نرخ رشد نمایی کمک می

ه شرکتی محتوای دست یابند. زمانی کشان به خروجی بهتر تقویت کرده و با استفاده مؤثرتر از محتوای بازاریابی

ها محتوا را مجدداً ارسال کرده یا برایش نظر کند، دنبال کنندهبازاریابی را در حساب کاربری رسمی منتشر می

د اطلاعاتی که تواننگذارند. زمانی که محتوا بارها مجدداً ارسال شود، حتی کسانی که اشتراک ندارند هم میمی

کنند های اجتماعی به برندها کمک میوسیله، رسانهاند را دریافت کنند. بدینبه اشتراک گذاشتهها این دنبال کننده

شدن در وایرال های بعد کتاب حاضر نحوه ر این، ما در فصلتصور دست پیدا کنند. علاوه ببه توجهی غیرقابل

 دهیم.های اجتماعی را مورد بحث قرار میرسانه

ها باید کاربران را ترغیب به مشارکت کند. سازمانهای زیاد داشتم کفایت نمیدنبال کنندهحال، دیده شدن یا بااین

تری با سازد ارتباطی عمیقها را قادر میکنند، که سازمانسابقه فراهم میهای دیجیتال شانسی بیکنند. فناوری
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تری از تعامل ها باید بر طیف غنیزمانتری ایجاد کنند. سامشتریان موجود و بالقوه داشته و روابط برند صمیمانه

 برند تقویت شود.  قرابت باتسلط پیدا کنند تا 

فرایند  یک ای تحقیقاتی اجرا کرد. نتایج تحقیق نشان دادتیم تحقیقات گوگل برای بهبود سطح مشارکت، پروژه

 . 70گذاری و تبدیلها، به اشتراککامل چهار مرحله دارد: انتخاب کاربر، تعامل

در عصر انفجار اطلاعات،  "است که  نیا انیبهبود مشارکت مشتر یبرا یدیمعتقد است که روش کل قیتحق میو ت

که فقط در معرض  ییبا شرکت ها سهیدهند در مقا یم تیاهم یکه به مشارکت اجتماعیی هاآن دسته از سازمان

-های اجتماعی چینی، سرمایهگذاری در رسانهمثال، از نظر سرمایهعنوانبهموفق خواهند بود. قرار گرفتن هستند 

یعنی دسترسی به کاربران بیشتر؛ این موضوع در وی چت یعنی تمرکز بر عمق. روش 71گذاری در میکروبلاگ

ها رویکردی شود حجم زیادی از تبلیغات برای گروه هدف ایجاد شود، اما این سازمانسنتی بازاریابی باعث می

توانند اثر برند را با نظرات دهند که میتری اولویت میتر و مهمها به افراد حیاتیند. آنکاملاً متضاد را انتخاب کرد

کند حالت قبلی ارسال که در مقیاسی بزرگ و بر مبنای . تیم تحقیقاتی بیان می"و پیشنهادهایشان تقویت کنند

یت بیشتری برای رهبران عقیده برند قائل ها باید اهمداد، باید ارتقاء یابد. سازمانقیف فروش عمل نشر را انجام می

های کاربری این گروه در شوند، بخش اعظم منابع را صرف حفظ این گروه کرده و سایر مشتریان را با اثر و حساب

های اجتماعی همانند استارباکس، آمازون، ها با قابلیت بازاریابی رسانههای اجتماعی پوشش دهند. سازمانرسانه

 اند.این روش را اتخاذ نموده 72شیائومی و تسلا

ها از نشر و توزیع به عملیات انتقال یافته است. در خدمات برای بازاریابان، این امر یعنی بخش اصلی نقش آن

رتباطی عالی های بسیاری برای تعامل با مشتریان درباره برند وجود دارد. خدمات مشتری ابزار امشتری، فرصت

های ینهایی برای کسب بیشترین خروجی از آن هستند. تمرکز جدید کمپی راهاست و بازاریابان زیرک در پ

ای برای سانهوکارها و تبدیل مشتریان به ربازاریابی به درک و مدیریت تعاملات اجتماعی بین مشتریان و کسب

 است. ارتباطات برند تغییر کرده

-ظرات شخصینجهت ابراز آزادانه  شیوه ایانی کنندگهای اجتماعی برای مصرفدر عصر تعاملات اجتماعی، رسانه

کنندگان بتوانند عقاید را به که مصرفنحویها باید به شکلی معقول سازمان یابند بهاند. سازمانشان فراهم کرده

 اشتراک گذاشته و به برند کمک کنند.

  کنند.کنندگان بعد از تعامل اجتماعی با دیگران برندی را توصیه میمصرف %90حدود 
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  ها را تحت گویند نظرات کاربران اغلب یا گاهی اوقات تصمیمات خرید آنکنندگان میمصرف %83حدود

 دهد.تأثیر قرار می

  دهند.کنندگان بعد از خواندن نظرات منفی آنلاین قصد خریدشان را تغییر میمصرف %80حدود 

زای کاربر بوده و نتیجه تحمیل خود و درونهای اجتماعی این است که نتیجه رفتار خودبهویژگی خاص رسانه

توانند با این رویکرد حقیقتاً مشتری محور انطباق یابند. افراط در محصول، خدمات خارجی نیست. برندها می

(، مدیریت وفاداری مشتری و مدیریت طرفداران شرکت یو جی سی) 73مشتری، محتوای تولید شده توسط کاربر

کننده توان اثرگذاری بر ترجیحات برند اند. رسانه اجتماعی به مصرفی برند تغییر دادهرویکرد سنتی را به بازاریاب

 کسانی که پیرامونش هستند را داده است، چیزی که در اقدامات بازاریابی سنتی ممکن نبود.

 74گذاری جمعی. جمع سپاری / سرمایه1.1.2.2

ابری است، اما گرد هم آوردن افراد زیاد برای پرداختن  رایانشاز نظر اصول شبیه به فناوری  75جمع سپاری

حلی ها یا مسائل پیچیده از طریق اینترنت به جای سرورها تمرکز دارد. چه برای تولید راهتر به چالشاثربخش

ای گذاری جمعی( برای پروژههای مالی )معروف به سرمایهآوری کمکجدید از طریق طوفان مغزی و چه برای جمع

وکار تبدیل شده است. جمع پوشی و ابزار کسبباشد، جمع سپاری به یک پدیده اجتماعی غیرقابل چشمخاص 

ها وسیله آن افراد یا سازمانوکار شده است، که بههای جدید کسبسپاری به لحاظ ماهیت موجب رشد مدل

 کنند.هزینه تولید میکم تر وتر به شیوه اثربخشهای جدید را خلق کرده و محصولات و خدمات رقابتیایده

جمع سپاری حتی بر صنعت نشر هم اثر داشته است. این صنعت قبلاً از سیستم تولید عمودی متداول استفاده 

توانند به طریقی های عمودی می، از ناشر به بازار. اما اکنون این سیستم76آی اس بی انکرد، از نویسنده به می

زمان انجام داد. طور همتوان به( را می77)محصول، قیمت، مکان، ترفیع P4ای مسطح عمل کنند، یعنی، بازاریابی بر

توان برای خواندن، نظر دهی و نقد بر روی اینترنت قرار داد. طی این فرایند، امروزه، بسیاری از فصول کتاب را می

تال به ابزاری با پتانسیل توان طرفداران را جذب کرده و آثار را بهبود بخشید. جمع سپاری به کمک ابزار دیجیمی

های کارآمد را با هزینه اندک ارائه حلتوان کانون تمرکز جامعه را شناسایی و راهنامحدود تبدیل شده است زیرا می

 نمود.
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وکار آموزش عالی وسیله جمع سپاری آموزش، در حال تغییر مدل کسب( بهموک) 78های آزاد همگانی آنلایندوره

های گزافی را بابت یادگیری ش عالی لبریز از جمعیت شده و دانشجویان باید هزینههستند. مدل سنتی آموز

های سخت و غیر منعطف بپردازند. روش جدید یادگیری آنلاین تعامل رایگان و مبادله آزاد اطلاعات را ترغیب درس

 موکها. ند نه دانشکدهشان را انتخاب کنهای درسیتوانند آزادانه دورهکند. این دانشجویان هستند که میمی

تر است. علاوه بر اثری که بر روی آموزش دارد، کند که کارآمدتر، با همکاری بیشتر و ارزانآموزش بهتری ارائه می

های توانند طیف وسیعی از دورهها میمثال، سازمانعنواندهد. بهوکارها را هم تحت تأثیر قرار میکسب موک

تر ارائه معقول ز راه دور به دست بیاورند، و آموزش مداوم را به کارکنانشان با هزینهآموزش آنلاین را با دسترسی ا

های آموزشی و خدمات استاد دانشگاه تواند به دوره، و فقط با یک رایانه، کارمند میموکدهند. با استفاده از 

رسی را تهیه کنند که هم اهداف ها و کارکنان باید باهم کارآمدترین برنامه دمعروف دسترسی پیدا کند. سازمان

دانشجویان را ترغیب  موکهای پیشتاز دهد. بسیاری از پلتفرمفردی و هم اهداف سازمانی را مدنظر قرار می

های های دیجیتال داشته باشند. در آیندهتر از فرهنگکنند تا روابط اجتماعی تشکیل داده و درکی عمیقمی

-شان به شیوههای آموزشی تخصصیها کمک کنند بر حوزهتوانند به دانشگاهمیهای آموزش آنلاین نزدیک، پلتفرم

 و فشرده و مختصر تمرکز نمایند.   ای شفاف

 ای آر / وی آر. 1.1.2.3

توانند می )ای آر( 79اند. واقعیت افزودههایی برای بهبود تجربه دیجیتال کردهامروزه، بازاریابان شروع به بررسی روش

های دیجیتال توانمند سازد تا تجربه کاربر را بهبود بخشیده و بازاریابی دیجیتال را به معنای ا با قابلیتبازاریابان ر

 2014میلیون کاربر در سال  60دهد بیش از های تحقیقاتی نشان میهای آماری شرکتواقعی به کار بگیرند. داده

اند. تخمین زده شده های هوشمندشان استفاده کردههای هوشمند، تبلت یا عینکدر تلفن ای آرهای از اپلیکیشن

دهد میلیون کاربر خواهد رسید، همچنین این آمار نشان می 200به بیش از  2018است که این رقم در سال 

 وکار را تحت تأثیر قرار خواهد داد.کسب شک محیطبی ای آرفناوری 

شود. اشیاء که در دنیای واقعی نوظهور محسوب می( است، فناوری وی آر) 80، که مبتنی بر واقعیت مجازیای آر

وسیله اطلاعات ادراکی تولید رایانه از طریق حسگرها، تجهیزات نمایشی و تصاویر دیجیتال، صداها و هستند به

نمایش را به دنیای واقعی پیوند ای تعاملی است که دنیای مجازی روی صفحهتجربه ای آرشوند. ها افزوده میداده

افزاید. بنابراین، نموده و تجربه کاربر را به دنیای واقعی می که مرزی بین دنیای واقعی و مجازی را کمرنگ دهد،می

های ، از طریق حسوی آرهای توان رابط دیجیتال بیرونی دنیای واقعی در نظر گرفت. در مقابل، فناوریرا می ای آر
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توانند دنیای مجازی را تقلید کنند و کاربران بویایی می های بینایی، شنوایی، لامسه و حتیچندگانه ازجمله حس

ور نموده و خود را در فضایی دیگر بیابند. در این راستا، سازند خودشان را در این دنیای دیجیتال غوطهرا قادر می

 توان رابط درونی دنیای مجازی دانست.را می وی آر

ها، و های هوشمند، تبلتهای هوشمند ازجمله تلفندستگاه های روینشتوسط اپلیکی ای آرهمه ابزارهای  تقریباً

مان های روزانهبرای زندگی ما و تماس تجربه دیجیتال افزوده ای آرشوند. های قابل پوشیدن شناسایی میدستگاه

 فراهم کرده است. جهت تشخیص این اثرات، به یک حسگر یا دوربین نیاز است تا منظره یا اطلاعات را در دنیای

هایی برای عینک گوگل در حال توسعه اپلیکیشن ای آرهای واقعی ثبت کند. در حال حاضر، بسیاری از استارت آپ

هایی دارد که برای واقعیت افزوده الزامی هستند. در چین، با استفاده هستند زیرا عینک گوگل حسگرها و دوربین

ها برای خدمه پرواز ارائه ها دیده شده یا آموزشمانشوند، آپارتهای معماری کشیده می، طرحای آرو  وی آراز 

های چینی ، آمریکا، به بسیاری از سازمان82از ایروین اعلم ر –شرکای برتر فناوری  81کی ام جیشود، همچنین می

 معرفی کرده است.

 های دیجیتال شدهسازی داده. ذخیره1.1.3

 . کلان داده1.1.3.1

وتحلیل، ترسیم آوری، تجزیهاشاره دارد که برای جمع های دادهای از مجموعهبه مجموعه "83کلان داده"اصطلاح 

ها معمولاً فاقد ساختار ازحد بزرگ هستند. علاوه بر این، این دادهافزارهای سنتی بیشو تحلیل با استفاده از نرم

های دقیق، مرتبط و ینشها، چگونگی کسب بداده ترین چالش کلانوکار و بازاریابان، بزرگهستند. برای کسب

 قابل اجرا از مقادیر عظیم اطلاعات است.

های داده و رشد نمایی آن را خلاصه های زیر را ارائه کرد به چالشاز گوگل بینش 84، اریک اشمیت2010در اوت 

توانیم میاند. اما اکنون خلق کرده 85ابایتزها اطلاعات پنج اگ، انسان2003از زمانی پیدایش آن در سال "کند: می

، 86. جک یاموکا"توانیم بفهمیم چقدر بازار اطلاعات دردناک استابایت خلق کنیم. بنابراین، میزهر دو روز پنج اگ

ها از ها است. دادهدیجیتال نیست، بلکه درباره انسان رایانشعلم داده صرفاً درباره "گوید، دانشمند علوم داده، می

آل ترین نتیجه این است که دانشمندان کلان داده توانایی درک افراد را دارند. ایدهآیند. رفتار انسان به دست می

                                                           
8 1 KMG 
8 2 Irvine 
8 3 big data 
8 4 Eric Schmidt 
8 5 Five-exabyte 
8 6 Jack Yamuka 



ها و مدیران ارشد بازاریابی ترین چالش برای شرکت. در عصر داده، بزرگ"توانند به افراد کمک کنندها میداده کلان

 ."ها استخود داده نیست، بلکه چگونگی تفسیر معنادار داده

یجیتال را ردیابی، های دهای فعالیتهای داده بازاریابان را قادر ساخته همه جنبهناوری و مجموعهها در فپیشرفت

ا کمک کند به هتواند به شرکتها با نتایج دنیای واقعی میبررسی و بهبود دهند. توانایی مقایسه سریع کمپین

ه از طریق محتوای ان موجود و مشتریان بالقوهای بازاریابی و ارتباط بهتر با مشتریاصلاح اطلاعات برند و کمپین

ه یکی از کاربردهای ها را معادن و نفت در نظر بگیریم، بازاریابی کلان دادبازاریابی ادامه دهند. اگر کلان داده

عملیات کلان داده  ×)پلتفرم محتوا + پلتفرم دیجیتال ( "تجاری معادن و نفت خواهد بود. بازاریابی دیجیتال یعنی 

د و در ادامه کتاب حاضری ها و فناوری باید باهم یکپارچه شون. مشتریان، داده"کر ارتقاءیافته استراتژی بازاریابیتف× 

 فصلی به این موضوع اختصاص داده شده است.

 ابری رایانش. 1.1.3.2

بری یک ا رایانشبیان کردند  2009در سال   88از مؤسسه ملی استانداردهای و فناوری 87پیتر مل و تیم گرانس

افزار و های نرمها، سرورها، انبار داده، اپلیکیشنتوانند بر روی شبکه )ازجمله، شبکهمنبع محاسباتی است که می

ای راحت، بدون تواند نیازهای فردی مشتریان را به شیوهافزار، و غیره( در دسترس قرار گیرد، و میخدمات نرم

ابری زیرساخت محاسباتی و خدمات میزبانی  رایانشها، سازمانمداخله و نگهداری خاصی برآورده سازد. برای 

دهد منابع و ها اجازه میکند. این امر به شرکتسپاری به شخص ثالث فراهم میخارج از سایت از طریق برون

یا  فناوری اطلاعاتتر به کار بگیرند بدون اینکه مجبور به ساخت زیرساخت های اساسیها را برای حوزهقابلیت

 24ابری دسترسی  رایانشدرونی، مزیت  رایانشهای سنتی یروی کار درون سازمان باشند. در مقایسه با سیستمن

 ساعته، امنیت پیشرفته و هزینه کمتر است.

  میلیارد دلار در ابرهای طرف سوم  28ها ، شرکت2011، صرفاً در سال 89ای دی سیبر اساس نظرسنجی

 بود. 2015میلیارد دلار در سال  70رقم  گذاری کردند، اینیا عمومی سرمایه

  تر ا چابکرتواند کل سازمان ابری می رایانشوکار در این نظرسنجی باور دارند رهبران کسب %63حدود

 و پاسخگوتر نماید. 

  عنوان جایگزینی ابری به رایانشهای بزرگ آمریکای شمالی برای استفاده از شرکت %80، 2013در سال

 ریزی کرده یا قبلاً از آن استفاده کرده بودند.ی برنامهمحل رایانشبرای 
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  اند از:ابری عبارت رایانشسه حالت خدمات اصلی 

 بر روی  اس ای ای اسافزار : نرم90 )اس ای ای اس( نرم افزار به عنوان یک سرویس)افزاریخدمت نرم

های مربوطه تماس شرکت اس ای ای استوانند با خدمات ابری ها میشود سازماناینترنت نصب می

کنند. مشتری افزار را کسب میها از طریق شبکه خدمات نرمبگیرند تا مجوزها را دریافت نمایند. شرکت

 روزرسانی و ارتقاء را انجام دهد.افزار، بهنیازی نیست اقداماتی همچون نصب نرم

 پلتفرم محاسباتی است که  سپی ای ای ا )پی ای ای اس(: 91خدمت –عنوان به –پلتفرم  ،خدمات پلتفرم

ها را به سرعت از طریق اینترنت توسعه دهند بدون اینکه افزار و اپلیکیشندهد نرمها اجازه میبه شرکت

بسیار شبیه  پی ای ای اسافزار پیچیده را خریداری کرده و نگهداری کنند. های نرممجبور باشند پلتفرم

کند، بلکه محیط افزار ارائه نمیصرفاً نرم پی ای ای اسکه است، و تفاوت در این است  اس ای ای اسبه 

 کند.ها را منتشر میتوسعه را تنظیم کرده و پلتفرم

 مجموعه کاملی از  آی ای ای اس: )آی ای ای اس( 92خدمت –عنوان به –زیرساخت  ،خدمات زیرساخت

های عملیاتی( و شبکه و سیستم کند )انبار سرور، دسترسی بهابری فراهم می رایانشها را برای زیرساخت

، یا ابری ترکیبی 94، ابر خصوصی93تواند ابرعمومیمی آی ای ای اسکند. خدمات مورد تقاضا را ارائه می

توانند به آن دسترسی داشته باشند بر روی نام کرده میاز هر دو باشد. ابر عمومی، که همه کاربران ثبت

های محاسباتی است؛ ابر خصوصی یک سیستم ای سیستمهاینترنت مستقر شده و حاوی تمامی ویژگی

ای خصوصی ساخته شده است )اینترانت شرکت(. فرد است که بر روی شبکهمحاسباتی با عملکرد منحصربه

کنند که سرورهای سنتی کنندگان خدمات محاسبات ابری خدمات ابر ترکیبی را ارائه میبسیاری از ارائه

 کند.صی ترکیب میرا با خدمات ابر عمومی / خصو

 24کند: دسترسی ابری مزایای مشابهی هم برای کاربران شرکتی و هم کاربران فردی فراهم می رایانشخدمات 

(، 95های خرید اشتراک ارزان )همانند خدمات ویدئو ماهانه نتفلیکسساعته هفت روز هفته به خدمات، قیمت

افزار کمتر. دیگر نیازی های ورودی سختبر ابر( و هزینه امنیت بالاتر )الگوریتم رمزگذاری بانک آنلاین مبتنی

ها ها را ذخیره کنند. آننیست کاربران سرورهای محلی خودشان را تنظیم کنند تا تصاویر، ویدئوها و سایر داده
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ل، گهای خدمات ابری تهیه شده است، همانند گوها را در هارد دیسک شبکه که توسط شرکتتوانند دادهمی

 و غیره، ذخیره کنند. 96، بایدو کلاودآمازون

 97. اینترنت اشیاء1.1.3.3

اینترنت اشیاء احتمالاً اثرگذارترین روند فناوری در عصر حاضر است. یعنی، همه اشیاء در جهان، ازجمله افراد، 

بارگذاری طور مداوم برای گردش در میان یک یا چند میکرو رایانه یا حسگر هوشمند روی اینترنت ها بهتمام داده

شبکه اختصاص داد تا اطلاعات با اینترنت مبادله شود.  98آی پیتوان به هر شئ شوند. در اینترنت اشیاء، میمی

توان به این شبکه های خودرو، قوری قهوه، اعضای بدن انسان، و لباس زیر را میچیز همانند لاستیکهمه تقریباً 

در صنایع بزرگ همانند تولید و خدمات عمومی برقرار  99به ماشینوصل کرد. تاکنون، اینترنت اشیاء پیوند ماشین 

 ابری و زیرساخت محاسباتی است. رایانشهای عظیم مبتنی بر بلوغ کرده است. پردازش داده

ا به وکارشان رها است تا کسبهای به هم متصل فرصتی مهم برای شرکتوکار، دنیای دستگاهدر سطح کسب

ت این است دهند. جهت پذیرش اینترنت اشیاء، چالش کلیدی برای مدیران بازاریابی شرکتمامی نقاط جهان بسط 

کنند بلکه باید با  های اجتماعی با هر مشتری بالقوه خلقکه نه تنها باید محتوای بازاریابی متقاعدکننده و تعامل

ی اکوسیستم عنوان بخش درونهای پوشیدنی بههای هوشمند این مشتریان هم تعامل داشته باشند. دستگاهدستگاه

تواند نسان میاشوند. از عینک گوگل تا ساعت اپل، فناوری پوشیدنی هر چیزی که در نظر گرفته میاینترنت اشیا 

 دهد.بپوشد را پوشش می

آوری داده مستقر کند تا ، برنامه دارد تعداد زیادی حسگر برای جمعاینترنت اشیا، یک استارات آپ 100تینگ اوری

ای ارزش ، در مصاحبهتینگ اوریگذار ، بنیان101وکارها خدمت نمایند. اندی هابزباومکنندگان و کسبرفبه مص

نوع جدید خدمت است. ما هویت دیجیتال برای محصولات یا  تینگ اوری "گونه خلاصه نمود: شرکتشان را این

کنندگان کمک کنیم ها یا مصرفتوانیم به شرکتکنیم. از طریق این هویت دیجیتال، میسایر اقلام تهیه می

 ."چیز را در این جهان مدیریت کنندهمه
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-اول"باید پارادایم های برای مقابله با محیط دیجیتال جدید و استفاده بهتر از ابزارهای دیجیتال، شرکت

 را به شرح زیر مستقر کنند: "102دیجیتال

 :رار دهند، و قبازاریابی دیجیتال را مدنظر ها باید ابتدا شرکت بازاریابی دیجیتال اولین اولویت است

  نونی مصرفهای بازاریابی دیجیتال به کار بگیرند تا با عصر کسپس بازاریابی سنتی را همراه با روش

دگان در فرایند کنندیجیتال انطباق یافته و اطلاعات مناسب بازاریابی را برای تحت تأثیر قرار دادن مصرف

 درست، ارائه دهند. گیری در مکان و زمانتصمیم

 :ا شبکه بازاریابی دیجیتال را بسازند ت –ها باید مسیر بازاریابی اول شرکت مسیر بازاریابی دیجیتال بساز

ق این کنندگان دیجیتال همیشه آنلاین بوده و از طریمبتنی بر شبکه دیجیتال را شکل دهند. مصرف

ها ند و تبلتهای هوشمهای دیجیتال همانند تلفنها با دنیای دیجیتال تعامل دارند زیرا دستگاهدستگاه

توانند زند، نمیها نتوانند مسیر بازاریابی دیجیتال بسااند. اگر شرکتدر مقیاس کلان به محبوبیت رسیده

 کنندگان دیجیتال را جلب کنند.توجه مصرف

 :و در منابعهای اختصاصی ساخته ها باید تیمشرکت محتوای بازاریابی دیجیتال جذاب خلق کن 

محتواها باید عملی  کننده خلق نمایند. اینگذاری نمایند تا محتوای بازاریابی دیجیتال قانعای سرمایهحرفه

ها را ترغیب آن کنندگان را با جامعه آنلاین درگیر کرده وکننده را جلب نمایند، مصرفباشند، توجه مصرف

 ر شکل بگیرد.کننده محوذارند تا شبکه ارتباطات مصرفشان را به اشتراک بگهای اجتماعینمایند تا شبکه

 وکار اجتماعی در قرن بیست و یکم. مدل کسب1.1.4

فناوری خصی، شدر عصر رایانه  وری ناشی از موج اطلاعات انجام داده است.دقیقی از اثر بهره محاسباتآمریکا 

وری کلی ه، بهر1.0در عصر اینترنت و وب دهد. آمریکا را تشکیل میتولید ناخالص داخلی درصد  40 اطلاعات

یافته است. در عصر افزایش %50د وتا حدتولید ناخالص داخلی % افزایش یافت. سهم فناوری در  75/2آمریکا تا 

ین موج اوکار تحت افزایش خواهد یافت. چطور مدل کسب %60وری تا ، ارزش کل بهرهسیارو اینترنت  2.0وب 

 جدید اجتماعی پدید آمد؟

                                                           
102 Digital first های قدیمی منتشر کنند.  جدید و با اولویت بیشتر نسبت به رسانه یک تئوری ارتباطی است که ناشران باید محتوا را در کانالهای رسانه ای

گذشت زمان، این سازمان  فرضیه این تئوری این است که پس از ظهور اینترنت، بیشتر سازمان های رسانه ای همچنان اولویتشان رسانه های سنتی بوده است. با

هنگامی اتفاق می  "Digital first" جیتال یا رسانه های سنتی قرار است منتشر شود. یک تصمیمها با انتخابی روبرو شدند که یا اولین بار در رسانه های دی

 .افتد که ناشر تصمیم می گیرد اطلاعات را به صورت آنلاین به جای رسانه های سنتی گران قیمت مانند چاپ، توزیع کند



وکار قرن بیشتم را به سه نیرو نسبت داده است، که وکار هاروارد، مدل کسب، استاد دانشکده کسب103جان دایتون

های تلویزیونی. ونقل، مراکز خرید و شبکهدهند: حملکنندگان در قرن بیست را شکل میباهم خریدهای مصرف

ونقل از شهرها و روستاها کمک کرد. جریان حملآهن آمریکا در اواخر قرن نوزدهم به متصل شدن بسیاری رشد راه

های بزرگ را فراهم نمود که به شکل اثربخش تعداد زیادی از مردم پراکنده را در مکانی امکان رونق یافتن فروشگاه

آهن آمریکای ، ظرفیت راه105، کارمند قطار در مینسوتا104، ریچارد سیرز1892واحد دور هم جمع نمود. در سال 

توانستند اش را مشاهده کرد و شروع به تهیه کالا برای کشاورزان و مردمی کرد که نمیسیل تجاریشمالی و پتان

 فروشی معروف سیرز را خلق کند.اندازش به وی کمک کرد خردهبه راحتی به شهر بروند؛ درنهایت، چشم

رفاً در کشور توجه کنید ص افزایش تعداد تبلیغات تلویزیونی رفتار خرید مردم را تحریک کرده و شکل داده است.

در سراسر  سال قبل، از طریق تبلیغات تلویزیونی ثروت کسب کردند و محصولاتشان را 20چین چه تعداد شرکت، 

ک هستند. یهای تلویزیونی و مراکز خرید مدل سه در ونقل، شبکهکشور در عرض یک شب به فروش رساندند. حمل

ن خریدهای رند سازی را تحریک نمود. طراحی وسیع مراکز خرید امکاشبکه تلویزیون تمایلات و رفتار گروهی ب

تباطات و تسهیل کننده از طریق ارانبوه را فراهم نمود. در اصل، هر سه عامل برای حذف فاصله بین کالا و مصرف

 انجام مبادله هستند.

اده است: ین مدل نسبت دوکار قرن بیست و یکم در چیست؟ جان دایتون سه عامل دیگر را به اتفاوت مدل کسب

 کننده به کسبمیل مصرف سیارالکترونیک. جستجوی  کسب و کارسازی اجتماعی و ، شبکهسیارجستجوی 

مقایسه ازاین در هر زمان و مکانی در دسترس و قابلاطلاعات را برطرف نموده است، دسترسی به منابعی که پیش

یگر نیازی نیست دسازند کالاها و خدمات را مقایسه کنند و میکنندگان را قادر های اجتماعی مصرفنبودند؛ شبکه

تر حاصل عات دقیقها و اطلا، اثر انجمنتوصیه ایمتکی به تبلیغات تلویزیونی باشند. بیشتر از طریق اثر تبلیغات 

ها قیمت تواننددهد. افراد میالکترونیک جدایی کالا و مردم را تشخیص می کسب و کارهای به هم متصل؛ از گروه

د را مطالعه نمایند. این سه قدرت مدل انطور آنلاین ارسال شدهرا مقایسه کنند، نظرات را بخوانند و نظراتی به

 (.1.5اند )شکل را بازسازی نموده 21وکار قرن کسب
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 منبع: پروفسور جان دایتون.

 

 کننده دیجیتال. رفتار مصرف1.2

حال، در عصر دیجیتال، چه تغییرات واضحی در رفتار کننده مبنای استراتژی بازاریابی است. بااینمصرفمطالعه 

توانیم این مسائل را با سفر تصمیم گذارند؟ میکننده رخ داده است و چطور این تغییرات بر همدیگر اثر میمصرف

برای جایگزین نمودن  2007سینگر در سال  رندبتفسیر کنیم. مسیر بالا اولین بار توسط دیوید ادلمن و  106مشتری

در  107بازاریابی ترمینالیها منابع بازاریابی را به جای کنند سازمانقیف فروش سنتی پیشنهاد شد، و بیان می

، 2015ساله باید ارتقاء یابد. در سال  9حال، در عصر دیجیتال، این مدل فرایندهای تصمیم مشتری بگنجانند. بااین

سفر تصمیم مشتری را به فرایند تصمیم مشتری دیجیتال ارتقاء دادند که تحت آن تصمیم مشتری سفر ها آن

بخشد و ارزیابی تحت تأثیر دیجیتالی شدن قرار دارد؛ برندها دیگر به اش را سرعت میسنتی فرایند تفکر اولیه

را با کمک ابزارهای بازاریابی سفر تصمیم مشتری شکلی منفعل بر فرایند تصمیم مشتری اثر ندارند؛ بلکه فعالانه 

سازد بر دهند و مشتریان را قادر میدهند، زمان تفکر و ارزیابی مشتری را کاهش میدیجیتال مجدداً شکل می

تواند وفاداری مشتری را بهبود اساس ترجیح برند خرید مجدد داشته باشند. این فرایند خودکار دیجیتالی شدن می

های کلیدی در چهار ها باید بر قابلیتسازی دست یابد. سازمانه تعادل بین مقیاس تولید و سفارشیبخشیده و ب

صحنه و نوآوری در  از طریق صفحات نمایش تعامل ،ینگرسازی آینده، سفارشیحوزه تسلط یابند: خودکارسازی

 (.1.6)شکل سفر تصمیم مشتری 

 بیت. –کننده گیری مصرف. سفر تصمیم1.6شکل 
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 .2015(، 11) 93، 109، مجله هاروارد بیزینس ریویوو108دهی سفر مشتری دیجیتال، دی . سی. ادلمن و ام. سینگرمنبع: شکل

 

طور دستی شود که قبلاً بهخودکارسازی به عملیات خودکار و دقیق سفر مشتری گفته می قابلیت خودکارسازی:

رفتند تا چکی را نقد های خودپرداز میبه بانک یا دستگاه مثال، در گذشته، مشتریان بایدعنوانشد. بهانجام می

وسیله تلفن همراهتان و با کمک اپلیکیشن، توانید با عکس گرفتن از چک بهها، میکنند، اما با دیجیتال شدن داده

کرده و ها نمونه پراکنده در جهان ایجاد در گذشته بانک نمونه بزرگ متشکل از میلیون 110کانتارآن را نقد کنید. 

که ایمیل بزنند، درحالی کانتارفروشی را به های خردهاز مشتریان خواسته بود تا رسیدهای خریدشان از فروشگاه

وسیله اپلیکیشن اسکن و در لحظه در دسترس قرار داد، که مبنایی مستحکم برای توان بهامروزه رسیدها را می

را ساده کرده  111توانند عملیات پیچیده بک اندخودکارسازی میکند. ابزارهای عالی ریزی میتر پایهسفری طولانی

 را روی اپلیکیشن فراهم نمایند. 112و تجربه تعاملی فرانت اند

ها باید، بر مبنای خودکارسازی، در پی اطلاعات حاصل از تعاملاتشان با کاربران سازمان نگر:سازی آیندهسفارشی

نگر سفارشی نمایند. دو نمونه آشنا موتور جستجوی ای آیندهشیوه در گذشته و حال باشند و تجربه کاربر را به

آمازون و الگوریتم هوشمند سفارش دهی مجدد است. اما لطفاً به خاطر داشته باشید که دانستن ترجیحات کاربر 
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ها وجود ندارد. معادل فارسی تقیم به آن( قسمت پنهان سایت از دید کاربر همانند سرور، پایگاه داده و مواردی که امکان دسترسی مسend-backبک اند )  111

 )توضیح مترجم(مناسب یافت نشد. 
 فت نشد. )توضیح مترجم(هایی از سایت که در معرض دید کاربر قرار دارد. معادل فارسی مناسب یا( بخشend-frontرانت اند )ف  112



رد ها مواسازی باید به گام بعدی سفر مشتری بسط یابد. زمانی که شرکتصرفاً آغاز کار است؛ قابلیت سفارشی

ها شان را بر مبنای این تحلیلوتحلیل نموده و تعامل بعدیدهند، باید رفتار کاربر را تجزیهاستفاده را مدنظر قرار می

جایی کاربر بین اند که جابههایی تهیه کردهاپلیکیشن 113پگا و کلیک فاکسهایی همانند سفارشی نمایند. شرکت

کنند )همانند انتقال بانکی، حاصل از منابع مختلف را ترکیب می هایهای مختلف را ردیابی کرده و دادهکانال

ها با خدمات مشتری و استفاده از محصول( تا درک بهتری از رفتار کاربر و پیامدهای آن تاریخچه مرورگر، تعامل

مایند، وتحلیل نکنند رفتار کاربر را در هرلحظه مدیریت و تجزیهها کمک میداشته باشند. این ابزار به شرکت

توان کاربران را در آن لحظه تحت تأثیر قرار داد، کارکردهای سفارشی شده را تشخیص ای را بیابند که میلحظه

، یک 114داده و اطلاعات سفارشی شده ارائه دهند )یعنی، طبقه را برای مسافر ارزشمند ارتقاء دهند(. کنث کول

مرورگر کاربرانشان مجدداً طراحی کردند: برخی کاربران  سایتشان را بر مبنای تاریخچه بلندمدتفروشی، وبخرده

سایت ها است. وبهای تولید را بخوانند، برخی ترجیحشان تصاویر، ویدئوها یا ترفیعدهند دستورالعملترجیح می

کند تا به تمامی کاربران واکنش نشان داده و صفحات برای کاربران پیوسته محتوا و تخصیص صفحه را تعدیل می

 روزرسانی شوند. درنگ بهبی

اطلاعات کسب شده در طول سفر خرید همانند مکان فیزیکی )ورود به  :ا از طریق صفحات نمایشهتعامل

های تولید( برای جذب کاربران جهت مشارکت یافتن در تعاملات هتل( یا مکان مجازی )خواندن دستورالعمل

شود. مثال، اطلاعات مرتبط بر مبنای سناریو فعلی تهیه میعنوانشوند. بهعنوان گام بعدی به کار گرفته میبه

دهد؛ تواند زمانی که وارد فرودگاه شدید کارت پروازتان را نشان میتر، اپلیکیشن شرکت هواپیمایی میطور دقیقبه

ه شوید. مسئلشوید، از وضعیت فعلی سفارشتان مطلع میفروشی وارد مییا زمانی که به صفحه اول سایت خرده

اپلیکیشنی طراحی  115دهی و تقویت سفر مشتری است. هتل استاروودتر، تحریک بیشتر تعاملات، شکلپیچیده

شود، شماره اتاق را برای وی ارسال کند و با استفاده از اثر تواند زمانی که مهمان وارد هتل میکرده است که می

تواند از تلفن رسد میدهد؛ زمانی که به اتاقش میانگشت وی بر روی تلفن همراهش، عملیات تحویل اتاق را انجام 

کننده را های پذیرایی و سرگرمعنوان کلید مجازی اتاق استفاده کند؛ همچنین این اپلیکیشن توصیههمراهش به

 کند.سازی میدر زمان مناسب شخصی

ون انجام داده و نیازهای ها باید پیوسته آزمبرای یافتن فرصت و برقراری روابط با کاربر، شرکت نوآوری سفر:

ها و خدمات را به شکلی کارآمد تحلیل نمایند. طی این فرایند، به نوآوری نیاز است. هدف نهایی کاربر، فناوری

کنند افزار سفر طراحی میها که نرمها یافتن منبع جدید ارزش برای شرکت و کاربران است. بهترین شرکتشرکت
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های را مقایسه ها و پیامهای نسخهانجام داده و رابط A/Bها آزمون دهند. آن های آزاد انجامتوانند آزمونمی

سازند و نتایج آزمون را ها نمونه اولیه خدمات جدید را میکنند؛ آنکنند و درنهایت بهترین مورد را انتخاب میمی

 کنند.سط سفر مشتری اضافه میسازی و بدهند و مرحله یا کارکرد خوب را برای بهینهوتحلیل قرار میمورد تجزیه

ها را تحت تأثیر قرار داده است. در مدل سنتی، از ابزار قیف فروش فروش شرکت شرایطپیشینه عصر دیجیتال، 

تر با ها انرژی بیشتری را صرف ساخت روابط عمیقشود. امروزه، سازمانبرای مدیریت رفتار مشتری استفاده می

)توجه، علاقه، نیاز و عمل( است که  116کنند. قیف فروش یک مدل آیدامیمشتری به کمک ابزارهای دیجیتال 

کند مشتریان زمانی که سعی دارند اطلاعات بیشتری درباره رود، و فرض میبرای تبیین رفتار مشتری به کار می

لات با مشتریان، های ورودی و تعاموسیله مجموعهدهند. بهبرندها به دست بیاورند، برندهای زیادی را مدنظر قرار می

 فراهم کرد. "انجام خرید"توان تا مرحله کنند و زمینه فروش را میمشتریان این برندها را بررسی می

ها از نشان داده شده است، قیف فروش در حقیقت یک بازی دیجیتال است. شرکت 1.7طور که در شکل همان

کنند تا مشتریان سایت( استفاده میمراکز تماس، وب ها و ابزارها )همانند نیروی فروش، ایمیل،همه انواع کانال

مدت تمرکز تاهها، مدل بر تعاملات کوجدید را برای رفتن به لایه بعدی قیف هدایت کنند. بر مبنای این فرضیه

عدد  zبیاورم و  فروش به دست عدد سرنخ yتوانم عدد )مشتری( ارتباط برقرار کنم، می xاگر بتوانم با "کند: می

 ."ارش دریافت کنمسف

تری فرایند تصمیم مشتریان موجود شامل مراحل قبل ( به شکل دقیق1.8)شکل  117چرخه درگیری دیجیتال

کنند، در دهد. در محیط دیجیتال، مشتریان تمامی مراحل چرخه را طی میخرید، تعهد و پشتیبانی را نشان می

هایشان را ها را شناسایی و برنامهحلتفاوت بین راهکنند، شبکه بسیار جستجو می –میان نقاط تماس تعاملی 

کنند. تحت این رویکرد، فرایند تصمیم مشتری دیجیتال خطی نیست بلکه فرایندی تکراری است. طی ارزیابی می

سازند تا زمانی که در پایان تصمیم خرید را اتخاذ کنند. در ها به تدریج دانش خود درباره برند را میهر تعامل، آن

های شود که از طریق رسانهشود و مشتری جدید به مشتری وفاداری مبدل میین لحظه، حلقه دوم آغاز میا

 کند.اجتماعی تجربه خرید و نظراتش درباره برند را به اشتراک گذاشته و برند موردنظر را به دیگران توصیه می
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 .118دیجیتالمنبع: کافمن و هورتون، بازاریابی 
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 منبع: کافمن و هورتون، بازاریابی دیجیتال.

 

 "ایه اجتماعیسرم"مشتری بلندمدت و  چرخه درگیری دیجیتال، که با قیف فروش تفاوت دارد، در پی ایجاد دارایی

 دهد.ری تغییر میدوطرفه سودمند با مشتمدت به روابط پایدار و در بازار است، و اولویت خود را از بازده کوتاه

 چه تفاوتی با قیف فروش دارد؟ 119چرخه مشارکت دیجیتال

 طرفه، رو به پائین، خطی و ثابت است. چرخه مشارکت دیجیتال بخش توسعه مشتری قیف فروش، یک

م باه شود. در مرحله تعهد به خرید قبل و بعد، چندین نقطه تماس وجود دارد کهشامل تعاملات می

 دهند. چرخه این فرایند را شکل می

 شود و پس از چرخه مشارکت رفتار مشتری قیف فروش به مرحله خرید وعده داده شده منتهی می

 دهند.د رخ میدیجیتال، ایجاد وفاداری، توصیه فعال و پشتیبانی برای مرحله طرفداری پس از تعهد به خری

 ند؛ مشتریان را قبل از گام اول در فرایند سنتی بشناس توانند محصولمشتریان بالقوه قیف فروش فقط می

 ای وارد چرخه شوند.توانند در هر مرحلهچرخه مشارکت دیجیتال می
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 رون نکته کلیدی بازاریابی قیف فروش در مرحله اول شناخت محصول، تلاش برای هدایت مشتری به د

چرخه  بر مشتری در تمامی مراحل قیف فروش، نهفته است؛ نکته کلیدی چرخه مشارکت دیجیتال، تمرکز

 است.

 بالقوه  استراتژی ارتباطات قیف فروش، تمرکز بر فروش است؛ چرخه مشارکت دیجیتال باید با مشتریان

ها را جذب کند و برایشان ارزش فراهم کرده و تماس داشته و از طریق استراتژی و فنون محتوایی آن

 درنتیجه وفاداری ایجاد کند.

 یتال ها قرار دارد؛ اهداف چرخه مشارکت دیجمدت و سفارشحت تأثیر اهداف کوتاههدف قیف فروش ت

 های مشتریان قرار دارد.تحت تأثیر اهداف بلندمدت و ارزش

 های پیشگام. طرح بازاریابی دیجیتال شرکت1.3

قیقاتی ، گزارش تح2015در سال  120اند. آرتور دی. لیتلتنها چند شرکت در موج تحول دیجیتال درگیر شده

فروش کل را  %3های دیجیتال محور  کمتر از تحول دیجیتال را منتشر کرد و بر مبنای نتایج این گزارش، شرکت

های مختلف متفاوت است. برخی بر تحول ریزی دیجیتال در میان شرکتدهند. برنامهبه خود اختصاص می

؛ "پلتفرمی بزرگ با واحدهای کوچک مبارز دارد"که  121ساختاری تمرکز دارند، تغییر از بروکراسی به سازمان آمیب

را مشاهده کردیم که توسط  تحول دیجیتالبرخی بر اصلاح رویه درونی و بیرونی تمرکز دارند. ما طرح پیشنهادی 

های مشاوره ثبت شده بودند. در اینجا، بر تحول استراتژیک و بازاریابی تمرکز داریم. بر اساس بسیاری از شرکت

، نمونه را "فناوری اطلاعاتهای شرکت –های سنتی شرکت"، "کالاهای مصرفی –حصولات صنعتی م"استاندارد 

ریزی بازاریابی های برنامهکنیم تا استراتژیبه چهار طبقه تقسیم کرده و از هر نوع یک شرکت پیشگام انتخاب می

 (.1.9دیجیتالشان را معرفی کنیم )شکل 

 

 

 

 

 . طرح دیجیتال رهبران.1.9شکل 

                                                           
1 2 0 Arthur D. Little 
1 2 1 Amoebic Organization 



 .KMGمنبع: تحقیقات 

 

کند سختی تلاش میعمول است؛ بهم 123تند مصرفو کالای  "ال وی ام اچ"سفورا برند زیبایی سنتی  :122سفورا

 تا برندش را در چند پلتفرم اجتماعی تبلیغ کند تا چسبندگی خوب مشتری خلق نماید.

وکارش را تغییر داد، از یک ولوو روش سنتی مدل کسب )B2B(وکار وکار با کسب: شرکت سنتی کسب124ولوو

 .(B2C)کننده وکار با مصرفتجربه محور و بازیکن کسب B2Bبه  B2Bشرکت 

کند به شکل دیجیتال در زنجیره سنتی الکترونیک، پیوسته تلاش می کسب و کارسایت : آمازون، وب125آمازون

 بخشد.د میتغییر شکل دهد، و همواره تجربه مشتری را از طریق ابزارهای دیجیتال بهبو

                                                           
1 2 2 SEPHORA 
1 2 3 FMCG 
1 2 4 Volvo  
1 2 5 Amazon 



سازد به ها را قادر میوکار، که شرکت: اورلی نرد، یک پلتفرم خدماتی نوظهور برای مشاوره کسب126اورلی نرد

 است. B2Bهزینه از طریق رویکرد دیجیتال دسترسی داشته باشند، نماینده اینترنت خدمات مشاوره کم

 

 

 : سفوراB2C. بازیکن سنتی 1.3.1

سته کالاهای لوکس در جهان را دارد، سفورا با دکه رتبه اول در "ال وی ام اچ"عنوان برند زیبایی زیرمجموعه به

 شود.قدرت نوآوری شرکت رهبر در جهان محسوب می

سفورا برای اینکه پیوسته برای مشتریان بهترین تجربه خرید و تجربه کاربری را فراهم کند، پلتفرم اجتماعی 

توانند تصاویر خودشان را روی پلتفرم به اشتراک بوک، کاربران میرا ایجاد کرد. همانند فیس127 ی بوردبیوت خودش،

طور مستقیم ها بهتر تصویر موردنظر تگ نمایند. این تگکنند را در بخش پایینبگذارند و محصولاتی که استفاده می

کند. کارکرد وکار ایجاد میهای اجتماعی و کسبشوند، که پلی بین پلتفرمسایت رسمی سفورا لینک میبه وب

 1.10های یک رسانه اجتماعی برای تصاویر جذاب )شکل –الهام گرفته شده است  128ان آی سی اییتگ کردن از 

 (.1.11و 

های اجتماعی اصلی دارد و قادر است بسیاری سایتسفورا علاوه بر پلتفرم اجتماعی خودش فعالیت زیادی در وب

حضور  129بوک، پینترست، توییتر، اینستاگرام، یوتوب و گوگل پلاسهای اجتماعی را پوشش دهد. در فیساز کانال

 دارد.

 

 

 

 

                                                           
1 2 6 HourlyNerd 
1 2 7 Beautyboard 
1 2 8 NICE 
1 2 9 Facebook, Pinterest, Twitter, Instagram, YouTube and Google Plus 



 سفورا یاضعا. 1.10شکل 

 منبع: سفورا

 

  پلتفرم اجتماعی سفورا ه. گستر1.11شکل 

 منبع: سفورا

 



 و وب سیارطور پیوسته تجربه حال بهها جدید را ایجاد کرده و درعینسایتسفورا با اتکا به فناوری تحلیل داده وب

 بخشد:های زیر بهبود میرا به شیوه

 های دیجیتال؛وکار سنتی و دپارتمانساخت تیم دیجیتال درونی خودش و ادغام واحدهای کسب 

 طور توانند بهمی سایت، که در آن اعضاهای پوستی و زیبایی در وبافزودن اتاق گفتگو به بخش مراقبت

که موتور بخش پرسش و پاسخ با محیط خصوصی ایمن ناشناس پرسش و پاسخ داشته باشند درحالی

 فراهم شده است؛

 های ویدئو؛سایتگذاری در وبافزایش سرمایه 

 کنندگان. های متنی کسب اشتراک در تلفن همراه با هدف ترفیع اطلاعات به مصرفاستفاده از پیام

برای مدیریت نمودن  131اپل )اپلیکیشنی در اپ استور 130توانند از پسبوککنندگان میهمچنین مصرف

های عضویتشان استفاده کنند. پس از کسب پشتیبانی کارت عضویت( برای دیدن تعامل بین کارت

توانند ترکیب آنلاین کنندگان میپسبوک، اپلیکیشنش چندین میلیون بار دانلود شد. بدین طریق، مصرف

 ین تجربه خرید را بهبود بخشند؛آفلا –

 شتری حفظ افزودن چهار بخش خدمات تا مشتریان به زندگی با سفورا خو بگیرند، تا وفاداری به برند م

 شود.

دنبال کننده توییتر به ارمغان  900000بوک و میلیون طرفدار فیس 5بازاریابی دیجیتال برای سفورا نزدیک به 

یلیون میانگین م 3/9شود، قرار دارد که هفتگی دانلود می ن برتر در اپ استوراپلیکیش 4آورده است، و در میان 

ی است که در جستجو کلیدواژه در کل جستجوهای گوگل سهم داشته و اولین برند %3/80بازدید از صفحه دارد، 

 کند.ارائه می O2Oتجربه کاربر 

 سنتی: ولوو B2B ن. بازیک1.3.2

تا به امروز،  1927کشور است. از سال  100کننده محلی در بیش از توزیع 2300شبکه فروش ولوو شامل حدود 

های های دیجیتال و بازاریابی دیجیتال برای تغییر دادن مدلجهت همگامی با زمان، ولوو به درستی اهمیت فناوری

اش را بر بیهای بازاریا، ولوو در گذشته تلاشB2Bهای سنتی وکار را شناسایی کرده است. همانند شرکتکسب

ها انتظار دارند تماس چگونگی حفظ روابط خوب با شرکای کانال و مشتریان نهایی متمرکز کرده بود اما امروزه آن
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وسیله تحول دیجیتال تحریک شده است. این مدل حالت که به –مستقیم با کاربران نهایی داشته باشند 

B2B+B2C  (.1.12نامیده شده است )شکل 

 استراتژی تحول دیجیتال ولوو.. 1.12شکل 

 .B2B+B2Cبه شرکت  B2Bمنبع: ام. تانوو و جی. وسترمن، ولوو: از 

 

های دیجیتال جدید و ساخت عملکرد دیجیتال پویا در سطح جهانی دو جهت استراتژی بازاریابی ارائه دستگاه

 دیجیتال ولوو هستند.

 را برای ارتباط مستقیم با مشتریان از طریق های اجتماعی ولوو کانال جامع رسانه دیجیتال: خدمات

های اصلی ارتباطات برند، عنوان پلتفرموب بهیبوک، توییتر و یوتاینترنت ایجاد کرده است. با داشتن فیس

 (.1.13پورتال خدمات مشتری مستقیم را هم در اختیار دارد )شکل 



ور و دستگاه داست: سیستم کنترل از راه فرد توسعه داده ، ولوو دو کارکرد منحصربهسیارهای در دستگاه

 تماس. کاربران به هر دو این ابزارها از طریق تلفن همراه دسترسی دارند.

 :ی همراه کنترل هاتوانند از راه دور عملکرد خودرو را از طریق تلفنمشتریان ولوو می کنترل از راه دور

ی خودرو یابدرب، بررسی داشبورد، مکان کنند همانند روشن کردن دستگاه تهویه هوا، کنترل کردن قفل

 بخشد.بود میتوجهی تجربه کاربر را بهو غیره. این امر به میزان قابل

 :کند و ها ارائه میولوو از طریق مراکز تماس محلی خدمات اورژانسی در بزرگراه خدمات تماس ولوو

در خودرو یا در اپلیکیشن موبایل  یهلهای اوطور مستقیم از طریق دکمه کمکتوانند بهمشتریان ولوو می

موجود در خودرو، مرکز تماس  132جی پی اسبه مراکز تماس ولوو دسترسی داشته باشند. از طریق 

-در حوالی، تماس با خرده کنندهتوانند گزینش کاملی از بسته خدماتی ارائه دهد: دسترسی به توزیعمی

 شود.طور خودکار فعال میخدمات تماس بهدهد، فروش یا هشدار دادن. زمانی که تصادف رخ می

 های اجتماعی ولوو.. تعامل در رسانه1.13شکل 

 منبع: ولوو.

 

های دهد و فرصتافزوده هم چسبندگی و وفاداری مشتریان ولوو را افزایش میتأکید بر خدمات ارزش

افزوده به ات ارزشکند. خدمکنندگان و مشتریان جهت تماس با یکدیگر فراهم میبیشتری برای توزیع

 کند.بهتر تقاضاهایشان کمک می شناخت نیازهای مشتری در مناطق مختلف و تأمین
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 های مشتریان جهانی و ارتقاء سیستمآوری و انباشت دادهجمع های دیجیتال در سطح جهانی:قابلیت-

های موجود کند که دادهبرای جهانی شدن. ولوو پایگاه داده متحدالشکلی خلق می 133سی آر امهای 

روزرسانی سازی مداوم و بهای( را یکپارچه کرده و فرایند دیجیتال را برای غنی)اغلب از سوی عوامل منطقه

های فراوانی از سوی ما داده"گوید: ، مدیر ارشد برند شرکت ولو می134کند. پائولسونها تنظیم میداده

-کنندگان و مشتریانمان را جمعمحصولات، توزیعهای اگر بتوانیم داده". "کنیمفروشندگانمان دریافت می

کند ها به ما کمک میوتحلیل دادهوکار داشته باشیم. تجزیهتوانیم درکی جامع از کسبآوری کنیم، می

دانیم مشتریانمان چه کسانی هستند، ایم و میای دست یافتهالعادهمسیر پیش رو را بیابیم. ما به نتایج فوق

کنند خرند، چند مرتبه خرید کرده و چه میزان خدمات پس از فروش دریافت میمیاز ما چه محصولاتی 

بندی بازار در بندی محصول متعارف، ما توانایی بخششان چقدر است. برخلاف استفاده از بخشو بودجه

ابی های متفاوت مشتریان را داریم. بدین طریق، توانایی تبدیل بازاریابی انبوه به بازاریپاسخ به گروه

 ."سازی شده را داریمشخصی

ت. ولوو تحت از طریق بازاریابی دیجیتال اس "تجربه فروش بهتر از تجربه خود خودرو"ولوو در پی دستیابی به 

یافته به شکل موفقی توسعهB2C+B2B به شرکت  B2Bتأثیر استراتژی تحول دیجیتال، از صرف یک شرکت 

تر با بط قویپلتفرم جهانی متحد برای کسب اثر برندی بهتر و روا است: تماس با تمامی خودروهای ولوو بر روی

 مشتریان.

 اینترنت: آمازون B2C. بازیکن 1.3.3

ازون الکترونیک، آم کسب و کارسایت ترین وبزرگبالکترونیک و  کسب و کارعنوان یکی از اولین بازیکنان در به

فروشی آنلاین آغاز به کار کرد، الکترونیک تبدیل شده است. آمازون که از یک کتاب کسب و کاربه معادلی برای 

 تقریباً در تمامی طبقات محصول و در تمامی بازارهای ملی مهم در سراسر جهان حضور یافته است.

اطلاعات عنوان یک شرکت داده تعریف کند زیرا زمانی که به حال، آمازون بیشتر تمایل دارد خودش را بهبااین

مثال، چه مدت عنوانکند. بهسایتش ثبت مییابد، ردپای تمامی کاربران را بر روی وبخرید کاربران دسترسی می

ماند، یک کاربر چه تعداد کامنت خوانده است، چه کلمات کلیدی را جستجو کرده است و کاربر در یک صفحه می

گذاری مداوم در اکتشاف داده به ها و سرمایهبه دادهچه محصولات و اطلاعاتی را جستجو کرده است. حساسیتش 
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محورش وکار دادهوسیله مدل کسبآمازون بهترین قابلیت داده را بخشیده است، و باعث شده تا از سایر رقبا به

 توان بر اساس سه جنبه زیر نمایش داد:متمایز گردد. قابلیت داده وی را می

 ترین قابلیت ارجاع. دقیق1.3.3.1

فرد آمازون را کشف های توصیه محصول منحصربهتوانید قابلیتتجربه خرید از آمازون را داشته باشید، می اگر

الکترونیک است، اما  کسب و کارهای کنید. توصیه اقلام بر مبنای رفتار خرید یا رفتار جستجو کارکرد همه سایت

توانند اقلام مشابه را توصیه کنند که لب رقبا فقط میکه اغمراتب بیشتر از دیگران دارد. ازآنجاییآمازون دقتی به

ها بازدید شده است، آمازون منطقی پیشرفته دارد: اقلامی که به خوبی با کالاهایی که قبلاً با قیمت مشابه و از آن

وکار اصلی ها بارزتر است که کسباند توصیه خواهند شد. تفاوت در مورد کتاباز برندی مشابه خریداری شده

طور بالقوه به خواندن اند بههایی که کتاب الف را خریدهداند خوانندهشود. آمازون چطور میآمازون محسوب می

وکارهای قدر پیچیده است که تقلید از آمازون برای کسبمند هستند؟ منطق پشت این الگوریتم آنعلاقه Bکتاب 

 شود.دیگر بسیار دشوار می

 نیبی. تکامل قابلیت پیش1.3.3.2

ویژه برای محصولات مصرفی همانند جوهر های تاریخی، قادر است رفتار خرید تکراری کاربران را، بهآمازون، با داده

بینی کند. آمازون چندین مدل ساخته است تا فراوانی هر نوع محصول که چاپگر، مصارف روزانه و خوراکی پیش

ا بداند چه زمانی خرید خواهند کرد و سپس به کاربران شود را شناسایی کند تتوسط مشتریان مختلف استفاده می

کند. کند. طبیعی است این قابلیت آمازون را به انتخاب اول مشتریان تبدیل میاز طریق ایمیل خرید را یادآوری می

ی اند تا اینکه آمازون برایشان یادآوردقت متوجه تمام شدن شامپویشان نشدههایی بوده است که مشتریان بیزمان

-سادگی خدمات دریافت اشتراک و ذخیرهتواند بهبینی، آمازون میارسال کرده است. بر مبنای چنین قابلیت پیش

تواند محصولات را به آدرس های موردعلاقه، آمازون میسازی را پیشنهاد دهد. بعد از انتخاب روش پرداخت و آیتم

ن ارسال کند. کل این فرایند، به لطف سیستم قوی داده، طور منظم بر مبنای فراوانی استفاده مشتریامشتریان به

 خودکار شده است.

 . بهبود تجربه1.3.3.3

کند. چه روزرسانی میآمازون دغدغه تجربه صفحه کاربر را دارد و پیوسته صفحاتش را برای آزمون مشتری به

سایت های وب، اندازه، و دکمهتوان برای افزایش نرخ تبدیل مشتریان ارائه کرد؟ طراحی، رنگاطلاعاتی را می

های بسیار مشتریان اشاره دارند. هنگام اجرای آزمون تجربه کاربر، های شکل گرفته توسط آزمونحلهمگی به راه



هایی به کاربران ارسال نامههای اینترنتی اغلب قبل از تحلیل رفتار کاربر بر اساس مشاهده، دعوتسایر شرکت

ها مجبور به تنظیم فرایندی مجزا نیستند، کند که آناه داده قدرتمند آمازون تضمین میحال، پایگکنند. بااینمی

توانید یا بگیرید شود. میدهند، ارائه میحل آزمون را در حین اینکه کاربران عمل جستجو را انجام میبلکه صرفاً راه

های قدرتمند داده به آمازون توانایی ابلیتشود. قحل مستقیماً از طریق رفتار نهایی مشتریانتان تجربه میکه راه

 دهد.درنگ تجربه کاربر را میبهبود بی

دهند اش را مییالکترونیک سنت کسب و کاروکار های قدرتمند داده نه تنها به آمازون مزیت داده در کسبقابلیت

بری شرکت. ا رایانشخدمات ها بسازد همانند وکار را در سایر حوزهکنند مزایای کسببلکه به آمازون کمک می

گی داشت و نه اندازی کند، نه در خدمات شرکت حضور پر رناش را راهابری رایانشقبل از اینکه آمازون خدمات 

داشت و نه  را فناوری اطلاعات با مدیران ارشد فناوری اطلاعات و دپارتمانتجربه برقراری ارتباط با مشتری 

ن هنوز تیم را به دست آورده بود. آمازو 500ابری با فورچون  رایانشر های صدور مجوز بلندمدت دتوافقنامه

د که از وکار یا سیستم خدمات پس از فروش مرتبط ندارد، اما زیرساخت محاسباتی داربازاریابی برای کسب

ند به ازون بتواکند. اگر قدر محاسباتی آمکاوی پشتیبانی میوتحلیل و دادههای پیچیده، تجزیهآوری دادهجمع

کمیل وکارها جهت تهای پیچیده و تخصصی کمک کند، کمک به سایر کسبداده رایانشسازی و تکمیل ذخیره

 خدمات محاسباتی مربوطه نیز چندان مشکل نخواهد بود.

کند و به اد میمیلیارد دلار درآمد سالانه ایج 6بیش از  کسب و کارهای مالی آمازون، محاسبات بر اساس صورت 

دمات های سنتی خغول –رسد. حتی در مقایسه با مایکروسافت و آی بی ام میلیارد دلار می1حدودی سودی 

 آمازون توانایی برابری دارد. – B2Bابری  رایانش

 . اورلی نرد1.3.4

ها در صنعت مشابهی حضور داریم مند کرده این است که ما و آندلیلی که این شرکت علاقه ما را به خود علاقه

بخش . به همان اندازه که نقاط درد وجود دارد نقاط لذت"ایدهندگان خدمات حرفهارائه"وره استراتژیک یا مشا –

های کوچک و متوسط فراهم مدت برای شرکتهم در این صنعت هست. اورلی نرد، شرکتی که مشاوره کوتاه

ازمند مشاوره را به مشاوران و های نیعنوان یک شرکت اینترنتی، شرکتتأسیس شد. به 2013کند، در سال می

کنند، و مشاوران ها نیازشان را بر روی پلتفرم ثبت میدهد. شرکتوقت مطابقت می/ پاره 135لنسفری متخصصان

و  SWOTوتحلیل وتحلیل و تحقیقات بازار، تجزیهوتحلیل رقیب، تجزیهوکار، تجزیههای کسببا توجه به برنامه

وکار های کسبکنند. اغلب مشاوران از دانشکدهمشاوره خود را بر روی پلتفرم ارائه میگذاری های قیمتاستراتژی
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توانند مشاوران مناسب را با قیمت پائین پیدا کنند؛ ها میاند. با کمک اورلی نرد، شرکتالتحصیل شدهمعروف فارغ

 (.1.14شکل ها مستقل شده و آزادانه خدمات ارائه کنند )توانند از شرکتمشاوران هم می

 

 

 وکار اورلی نرد.. مدل کسب1.14شکل 

 .KMGمنبع: تحقیقات 

 

 پردازد:این مدل به چندین مشکل در رابطه با خدمات مشاوره فروش به شرح زیر می

 های کوچک و بسیاری از شرکت –های بزرگ مشاوره را بپردازند ها قادر نیستند مبلغ شرکتهمه شرکت

 رند.متوسط هم به مشاوره نیاز دا

 تقاضاهای کوچک بسیاری وجود دارد که پاسخ داده  –ها به خدمات کامل مشاوره نیاز ندارند همه پروژه

 ها.محصولگذاری تکاند همانند قیمتنشده

 های در هزینه %90اما اورلی نرد تا  –کنند هرگز کافی نیست ها برای مشاوره میهای که شرکتهزینه

 کند.جویی میها صرفهآن



ها را اجرا کرده و مشاوران دهد، باید این استراتژیوکار مشاوره را مجدداً ساختار میطور که اورلی نرد کسبهمان

   قابلیت مشتری شدن را دارندتمرکز دارد، و به مشاورانی که  136ای بازاریابی چرخهبر را فعال نگه داشت. اورلی نرد 

روند، جایی که مشاورانشان را از آنجا وکار میهای کسبدانشکدهدهد توصیه ارائه کنند؛ برعکس، به اجازه می

دهند. ها و تخصص مشاوران مطابقت میها را با حوزهطور خودکار پروژهها بهتوجه نمایند. آناند، تا جلبگرفته

ای را اد حرفهها این افرکنند تا قابلیتای برای هر مشاور دریافت میصاحبان پروژه فهرست ارزیابی ساختاریافته

که رابطه تجاری مداوم را نحویکند بههایی برای تقویت پیوند با مشاوران ارسال میارزیابی کنند. اورلی نرد ایمیل

 (.1.15طور مکرر رخ ندهد )شکل بتوان ایجاد کرد هرچند این معامله به

 . درآمد اورلی نرد.1.15شکل 

 KMGمنبع: تحقیقات 

 

 دیجیتالی شدن شرکت. ممیزی بلوغ 1.4

 . بررسی بلوغ دیجیتالی شدن شرکت1.4.1
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برای ایجاد استراتژی کامل بازاریابی دیجیتال، اولین گام این است که شرکت درکی روشن از جایی که هست از 

اش داشته باشد. این امر مستلزم بررسی بلوغ بازاریابی دیجیتال است تا نظر محتوای دیجیتال بازاریابی اصلی

طور که در چهار گام را برای تکمیل این فرایند )همان 137کی ام جیریابی فعلی مورد ارزیابی مجدد قرار گیرد. بازا

دهنده چهار نوع شرکتی است که طی ارائه خدمات مشاوره کند، که نشانادامه نشان داده شده است( توصیه می

کل را  %70ازین یا مرحله آزمون قرار دارند، که هایی که مرحله آغایم: شرکتها برخورد داشتهدیجیتالمان با آن

رغم اند، کسانی که علیهایی که ساخت سیستم و استراتژی مربوط به فاز دو را آغاز کردهدهد؛ شرکتتشکیل می

دهند؛ تعداد بسیار کمی شرکت وجود کل را تشکیل می %15اند و شان را شکل دادهناقص بودن، سیستم عملیاتی

-های بازاریابی دیجیتال بالغ را مستقر کرده و از فناوریزهای سوم و چهارم تعلق دارند، و باید پلتفرمدارد که به فا

ها را در سطح که آنها تبدیل کنند درحالیهای مشتری را به بیتاستفاده کنند، داراییهای دیجیتال در بازاریابی

 (.1.17و  1.16های سازند )شکلاستراتژیک مدیریت کرده و فعال می

 

 . فاز اول: شروع و آزمون1.4.1.1

 شروع

سایت گیرد؟ چه کسانی از وبسایت چه تبلیغاتی قرار میدر ابتدا، چندین پرسش باید موردتوجه قرار گیرند: در وب

ای بازاریابی هتوان کمی نمود؟ آیا کانالکنند؟ نرخ تبدیل چقدر است؟ آیا مشارکت کاربر را میما بازدید می

 شوند.های مرتبط با بازدید مینجر به سنجهمها سادگی استفاده کرد؟ همه این پرسشتوان بهرا می دیجیتال

پیچیده  در عین تمرکز بر نحوه افزایش ترافیک وب  138های کلیدی عملکردتوانیم از شاخصاما در این فاز، می

که ممکن است فقط به انبوهی از رحالیتکیه کنیم. در این لحظه، محتوای بازاریابی دیجیتال باید ایجاد شود، د

 توزیع و نشر اطلاعات نیاز داشته باشیم. اما این امر برای بازاریابی دیجیتال کلی حیاتی است.

 139نشر

های دیجیتال برای حداکثر سازی بازدیدها اشاره دارد. اکنون باید به نحوه نشر به ارائه محتوا از طریق کانال

های دیجیتال چندگانه برای ها را از طریق کانالکه آنحتوا توجه شود، درحالیتشخیص خلق و تکثیر اثربخش م

های متفاوت طراحی شود، کنیم. در این لحظه، لازم نیست محتوای متفاوت برای کانالکسب بهترین نتایج ارائه می

دیگر در این مرحله های مختلف استفاده کنید. موضوع که اجازه دارید از رونوشت محتواها برای کانالدرحالی
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گذاری، است که به مثال، از طریق افزودن کارکرد به اشتراکعنوانمعرفی و ادغام روابط اجتماعی پایه، به

 دهد برای نشر بیشتر اطلاعات آن را لایک کرده یا به اشتراک بگذارند.بازدیدکنندگان اجازه می

 . ممیزی فهرست بلوغ بازاریابی دیجیتال.1.17شکل 

 .KMGتحقیقات منبع: 

 

 

دهد در عین ارسال محتوا در در تایوان از فروش مستقیمش یاد گرفته و به کاربران اجازه می 140گیاسیرکل

های اجتماعی، سود به دست بیاورند. این استراتژی مبتنی بر ها در سایر رسانهگذاری آنسایت و به اشتراکوب

 کند.انفجاری ترافیک کمک میجامعه که با کسب سود تبلیغ شده است، به افزایش 

 سیستم و استراتژی ایجاد . فاز دوم: 1.4.1.2

های کلیدی عملکرد و اهداف استراتژیک سازمان را باهم شاخص در این مرحله، باید هدف بازاریابی دیجیتال،

توان خلق کرد که همه اعضای بازاریابی افزایی ایجاد کنیم، زیرا ارزش واقعی را فقط زمانی میترکیب کرده و هم
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، در این مرحله باید ازاینروطور دقیق با هدفی که به روشنی تعیین شده است آموزش دیده باشند. دیجیتال به

کنیم، که به جای نتایج کمی بر نتایج کیفی تمرکز میسیستم تحلیل دیجیتال خوبی مستقر کرده باشیم درحالی

ها باید در راستای زمان، همه تلاشطور همبه بخش هستند.ها واقعاً نتیجهدانیم کدام جریاندهد بکه به ما اجازه می

توانند به کسب ها یا عناصری میبهبود، ارتقاء و تقویت صورت گیرند. همواره باید در نظر گرفته شود چه ویژگی

 مشارکت بالاتر کاربر در عملیات روزانه کمک کنند.

یاتی دیگر موفقیت، استقرار جوامع کاربر است. باید بدانیم کاربران ما چه کسانی هستند، علاوه بر این، عنصر ح

عنوان ارتباط میان جامعه و سازمان بازاریابی و را تضمین نماییم و درنهایت از مشاهده روندها در جامعه کاربر به

بهترین فرصت در زمانی کوتاه برای  گاهی اوقات باید از بازخوردی برای بهبود استراتژی سازمان استفاده کنیم.

بر اساس کلمات کلیدی از طریق  نبندی کاربرامثال: طبقهعنوانتشخیص محتوای سفارشی شده استفاده کنیم، به

ها، همانند توصیه سفارشی شده موسیقی در تحلیل داده و ارائه خدمات سفارشی شده بر اساس این کلیدواژه

 .143بوک لمپهای در و کتاب 142کام تیوتیو دات، اخبار در 141پاندورا

کدام عناصر / محیط  های بازاریابی باید به درکی بهتر از رفتار کاربر و اینکهوقتی این دوره خاتمه یافت، سازمان

 تواند به نرخ تبدیل بهتر منجر شود، دست یافته باشند.مورد آزمون می

 . فاز سوم: بازاریابی خودکار1.4.1.3

های اجتماعی حیاتی خواهد شد. کارگیری رسانهکنیم، بهدرک الگوهای رفتاری کاربران میطور که شروع به همان

اجتماعی را نظارت  هایهای معین و تماس و تعامل با مشتریان رسانهتوانند از طریق کانالها میها و شرکتسازمان

 کنند.

ها در فاز خودکار به که این ویژگیرحالیکند، دهر مدل بلوغ بازاریابی دیجیتالی اساساً به مشتریان خدمت می

 طور مستقیم با مشتریان ارتباط داشته و عقاید متمایزی خواهند داشت.ها بهرسند، و شرکتنقطه اوج خود می

ت پنهان در رفتار دهد قدریابد که اجازه میسازی محتوا به تدریج به تعیین رفتار تکامل میدر این لحظه، سفارشی

های رکمحرکه بازاریابی دیجیتال مبدل شود. آنچه اهمیت بیشتری دارد این است که ما مح مشتری به نیرو

مثال، زمانی که عنوانبه –کنیم خودکاری برای رفتار مختلف مشتری، درست شبیه دومینوها، تنظیم می

 –اهد شد وع خوشود، دومینو شرکنند اما پرداخت انجام نمیمشتریانمان محصولات را به سبد خرید اضافه می

 ایمیل خودکار شده یادآوری را در زمان مناسب ارسال خواهد کرد.
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 های دیجیتالعنوان دارایی. فاز چهارم: مدیریت مشتریان به1.4.1.4

 تبدیل

سازد تا در رقابت پیروز شود؛ تعامل بین سازمان و مشتریان های سودمندش را میدر این مرحله، سازمان دارایی

گیرد. بخش طور آنلاین و آفلاین تحت نظر قرار میکه رفتار مشتری بهشود، درحالیشده می سفارشیتر و مستقیم

از طریق درگاه  144کند. چانگباآنلاین که کاملاً آشنا است، بخش آفلاین امکان درک بیشتر مشتریان را فراهم می

آفلاین به  145کی تی ویشروع به توسعه توانسته است طرفداران و کاربران زیادی به دست بیاورد و اکنون  سیار

ها، متصل نمودن آنلاین و آفلاین در تلویزیون کرده است. هدف آنچانگبا تی وی و  146 کش باکس پارتی همراه

های کرد اما از طریق پروژههایی برای بازرگانان الکترونیک ارائه میحلقبلاً شرکتی بود که راه 147است. شاپیفای

POS فروشی آفلاین و فروشگاه تجربه آفلاین، آنلاین و آفلاین را باهم ادغام کرده است.ردههای خدر فروشگاه 

بدیل خواهند های مشتری به کلان داده تپس از اینکه برای مدتی محتوای دیجیتال انباشته شد، تمامی پروفایل

سازی تکراری و لاین، خودکارهای خودکار آفتر را بیشتر بررسی کنیم همانند فعالیتشد. باید فرایندهای پیچیده

 بهبود محتواها در فازهای مختلف.

 148العمرمشتریان مادام

ست که کنترل و العمر رویای شرکت و اوج بلوغ بازاریابی دیجیتال هستند. اما این فازی مداوم امشتریان مادام

شکل  هاادهدلحظه، کلان تصمیمات در رابطه با منافع بلندمدت در آن از اهمیت بالایی برخوردار است. در این 

 شود.وتحلیل انجام میبینی و قضاوت از طریق تجزیهگرفته و پیش

ق آزمون و دهد. از طریحساسیت به بازاریابی دیجیتال به سازمان امکان پاسخ سریع به تغییرات بازار را می

-که تصمیمحالیخواهد کرد درهای بازاریابی را فراهم ها بهترین توصیهوتحلیل خودکار دادهسازی، تجزیهشخصی

 رار بگیرند.بینی شده موردتوجه قگیرندگان تعیین خواهند کرد چه رویدادهای بازاریابی بر مبنای درآمد پیش

ها اند. هدف ورای این فعالیتهای بازاریابی شرکت تعریف شدهاز فعالیت کی ام جیاین مراحل بر مبنای درک 

است. ابزارهای ذکر شده در بالا همان مواردی هستند که در حال حاضر که درک ذات ورای هدف است، درحالی

که باید ، درحالی"عملی کردن یک ایده"ای برای تشخیص هستند، برای اند. ابزارها فقط وسیلهمدنظر قرار گرفته

ی، چطور مدیرعامل به ارتقاء تفکر استراتژیک در بازاریابی در عصر دیجیتال اذعان کنیم. در مقایسه با بازاریابی سنت
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های متعارف را ارتقاء دهند؟ چطور بازاریابی سنتی و دیجیتال در سطح استراتژیک و مدیر ارشد بازاریابی باید دیدگاه

 پاسخ داده شوند. 2هایی هستند که باید در فصل ها پرسششوند؟ اینادغام می

 "بازاریابی دیجیتال". تعریف مجدد 1.5

،  149جیتال را برای پیشرفت بیشتر تعریف کنیم. بر اساس نظر انجمن بازاریابی آمریکاباید مجدداً بازاریابی دی

، یتالیجید یها یخدمات با استفاده از فناور ایمحصولات  یابیبازار یبرا یاصطلاح چتر کی"بازاریابی دیجیتال 

 "است.  گرید یتالیجید لهیو هر وس شیصفحه نما غاتیهمراه، تبل یشامل تلفن ها اما، نترنتیاساساً در ا

کنیم، مفهومی ساده توسعه مدیریت ارشد که به مشتریانمان خدمت می عنوان مشاوراناما بر اساس تجربه ما به

 اهمیت بیشتری دارد: دادیم، که در پائین ارائه شده است، و باور داریم برای مدیران عامل و مدیران ارشد بازاریابی

 

یست؛ بالاتر از همه به یتال یک کانال یا فناوری نجما تأکید داریم که بازاریابی دی، انجمن بازاریابی آمریکابرخلاف 

ویژه فناوری کلان داده نیاز دارد. این کلان حال پذیرش فناوری، بهارتقاء دادن تفکر بازاریابی استراتژیک و درعین

های ، اما پلتفرمآورنددست  را به نکلاها کمک کنند به دیدگاه چند بعدی توانند به شرکتهای میان بخشی میداده

ایی که مورد جدیجیتال و محتوا هم در عملیات واقعی برای ادغام ابزارهای جدید و کاربردها موردنیاز هستند، 

کره راست، و در کنار هم ذهنی وسیله نیمشود و مورد اول بهکره سمت چپ مغز پردازش میوسیله نیمبهمی دو

 .کنندمی تحلیلگر و هنرمند ایجاد
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