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  پیش گفتار

ها و تاکتیک های بازاریابی گردآوری و تنظیم گردیده است که باعث این کتاب به منظور ارائه یک دید کلی از استراتژی، ابزار، پلتفرم

های مختلفی از جمله متخصصین بازاریابی دیجیتال، مدیران برند، آژانس های گردد. این کتاب برای گروه تقویت دانش اجرایی نیز می

توانمندسازی تمام گروه  مارکتینگ افزایش دانش و  بوده و در جهت  مناسب  کار  تبلیغات و حتی صاحبان کسب و  نامبرده گام و  های 

 .برمیدارد

های شود برای تحقیق و مطالعه بیشتر حتما به پانویسهای بسیار در بومی سازی و ترجمه لغات تخصصی، پیشنهاد میبا توجه به محدودیت 

و درحال توسعه است که دارای واژگان تخصصی و منحصر   به روزبازاریابی دیجیتال دانشی    میدانید، وجه فرمایید. همانطور که  هر صفحه ت

 ها درج گردیده است. به فرد بسیاری است؛ لذا برای تسهیل در فهم و اعتبارافزایی این کتاب تمام واژگان تخصصی در پانویس

  اند. شود که جهت تاکید به موارد مهم در هر بخش اضافه گردیدههایی استفاده میاساسی در این کتاب از آیکونتر مفاهیم  جهت انتقال ساده

 مند شوید. تری بهرهبا توجه به توضیحات اختصاری زیر، مفهوم هر آیکون را به خاطر بسپارید تا در زمان مطالعه از درک کامل

  

 شود. سازی به شما پیشنهاد داده مین، استفاده از یک ابزار جهت تسهیل پیادهدر هر بخش با مشاهده این آیکو ابزار!    

 شود. یک نکته حیاتی به شما انتقال داده می در هر بخش با مشاهده این آیکون یک نکته!  

 شود.در هر بخش با مشاهده این آیکون نکات لازم جهت به خاطر سپاری به شما یادآوری می به خاطر داشته باش!    

تان به شما پیشنهاد داده  در هر بخش با مشاهده این آیکون این ایده مهم و مرتبط با موضوع جهت تحقق موفقیت ایده خاص!  

 شود. می

های مشخص شده با این  شود. بخشدر هر بخش با مشاهده این آیکون توجه شما به نکات اجرایی حیاتی جلب می اجرا کن!  

 اجرایی دارند. ن کاملا ماهیت آیک

 یک مثال! 

 شوند. های اجرا شده جهت درک بهتر موضوع ارائه میها و نمونهمثال  ،در هر بخش با مشاهده این آیکون
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 ای از بازاریابی دیجیتال مقدمه

از بودجه   درصد قابل توجهیکه    بریمبه سر می   ایدورهدر حال حاضر در  گذرد، اما  در دنیا میدیجیتال  بازاریابی  سال از قدمت    20بیش از  

ه آن اختصاص ای که برت این دانش با میزان بودجهقدبدیهی است که    یابد.به بازاریابی دیجیتال اختصاص می   های مختلفبازاریابی سازمان

ها(  )استارت اپ  رهای کوچککاه است که برای کارآفرینان، کسب والعادملاک سنجش، بازده و ارزش فوق شود، بلکه  یابد ارزیابی نمیمی  

 به ارمغان آورده است. 1  100های بزرگ عضو فورچون و البته کمپانی

 صنایع متفاوت دارد: های مختلف و ها با اندازه ای برای سازمانمزایای ویژهدیجیتال بازاریابی 

 مختلف قابلیت اجرا دارند. های  با هزینه دیجیتال های بازاریابیبرنامه:  بندی منعطفبودجه

 با سرعت بالایی دارند.  عموما قابلیت اجرا های دیجیتالکمپین:  بالا  سرعت

 هستند.همان لحظه اجرا و بصورت فوری در دسترس در  و گزارشاتنتایج    :دسترسی به نتایج

 باشد.  کاملا امکانپذیر میهای اجرایی )در حین اجرا( برنامه  و اصلاح انطباق و تنظیم پذیریانعطاف پذیری:  

 کند. سازی و اصلاحات را فراهم میامکان بهینه 2در لحظه نتایج بصورت آنی و و دسترسی به مشاهده :سازیبهینه

انجام   چگونگیو    چرایی های بازاریابی دیجیتال می باشد که به  یاستراتژ  شامل  بخش اول  این کتاب شامل سه بخش اصلی می باشد.

بعد از   در همین بخش  پردازد.های اجرایی بازاریابی دیجیتال میبخش دوم به صورت عمیق به تاکتیک  بازاریابی دیجیتال پاسخ می دهد.

  که بیشترین بازدهی را به همراه دارند خواهید بود.مدت شما قادر به انتخاب ابزارهای مورد نیاز  مشخص کردن اهداف بلندمدت وکوتاه

در این بخش، با تفسیر   پردازد. اجرا میهای اجرایی و در نهایت  بندی برنامهگیری، اولویتاندازه  بخش سوم کتاب به موضوعات مرتبط با 

ه ها و گزارشات خواهید فهمید که استراتژی های شما تا چه اندازه موثر بوده و کدام تاکتیک ها بیشترین تاثیر را در دستیابی به اهداف  داد

انجام دهید، اما   توانید میوجود دارند که    بسیاری  هایفعالیتجالب است بدانید که در مسیر بازاریابی دیجیتال    اند.تدوین شده داشته

 کند. می تسهیلپاسخ به این سوال را  موجود اصلیچوب ردو چابطورکلی انجام دهید؟  بایدرا  هایی فعالیتسوال این است: چه 

 

 آیا بازاریابی دیجیتال همواره در حال تغییر است؟ 

محیط کسب و    کهدرحالی  شود  نوشتهمارکتینگ  حوزه دیجیتالچطور کتابی در  در تدوین این کتاب همواره این دغدغه وجود داشته که  

ها در ها و مدلاستراتژی،  دائما در حال تغییر و تحول هستند  جزئیات  تاکتیک ها وای که  در دوره  دائما درحال تغییر است؟  کار دیجیتال

رغم گذشت زمان، در حال  های اجتماعی مشغول هستم، علیبه بازاریابی شبکه 2007من از سال  ثبات بسیاری برخوردارند.طول زمان از 

ه موفقیت همچنان مشابه قبل با همان زمان را داشته و کلیدهای منتهی بهای اجتماعی فعالیت و ساختار مشابه  حاضر نیز اکثر شبکه

کامل    2007کننده در توئیتر در سال  های اجرایی من برای جذب دنبالبطور مثال تاکتیک  اند.ههستند ودستخوش تغییرات بزرگی نشد

شوند اما بصورت ی بسیاری در گذر زمان متولد میها و ترفندهاقابلیت  طبیعتا  دهم.چیزی است که در حال حاضر انجام میمشابه آن

 
 فورچون100: لیستی از 100  شرکت پردرآمد آمریکایی که هر ساله توسط نشریه فورچون تهیه و اعلام می گردد 1
2 Real Time 
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، این تغییرات به هیچ عنوان اینکه بازاریابی دیجیتال داثما در حال تغییر و تکامل استرغم علی ماند. مشخص رویکرد اصلی ثابت باقی می

یابند که کنند پس از مدتی درمیوکارهایی که بر ترفندهای کوتاه مدت و موقتی تمرکز میاز طرفی کسب  عجیب و غیرقابل باور نیستند.

 چرا که این ترفندها در طی تغییرات دیگر نتیجه بخش نخواهند بود. و اثربخش تکیه کنند بلندمدت های باید بر استراتژی

شوند، چرا که این کنند متوجه تغییرات بازاریابی دیجیتال نمیهای مستحکم تمرکز میوکارهایی که بر استراتژیکسبفراموش نکنید  

 شود.یجاد تغییر در بدنه اصلی استراتژی آنان نمیو به هیچ عنوان قادر به ا وکارها بسیار سطحی بودهتغییرات برای این گروه از کسب

 

 تمرکز روی پایه و اساس

های کارهای کوچک خانگی با بودجهوتا کسب100های چند میلیارددلاری عضور فورچونکارهای بسیاری از جمله شرکتومن با کسب

 تمرکز روی پایه و اساس! ام. نقطه مشترک موفقیت همه آنها فقط در یک چیز است: اندک کار کرده

ای است که ممکن است باعث سردرگمی هر کسی شود، اما حقیقت این است روزمره دنیای دیجیتال اتفاق ساده 1غرق شدن در ترندهای

یان در بازاریابی دیجیتال وقتی صحبت از رشد یک بیزینس در م  یابد.تحقق می گذاری اصولی  که دستاوردهای بزرگ معمولا از طریق بنیان

های های اجتماعی، تبلیغات، وبسایت در میان است نه صرفا ابزارها و تکنولوژیهای اصلی مانند بازاریابی شبکهاست منظور تسلط بر حوزه

های آموزشی خود با آن روبرو هستم این است که ابزار و ترندهای جدید و بعدی چیست؟  یکی از بیشترین سوالاتی که در کلاس  روز!

روی ترفندهای ظاهری و  کنند و مدام دنبالهای تمرکز نمیوکارها آنطور که باید بر اصول پایهواقعیت این است که متاسفانه بیشتر کسب

کنند، تبلیغات آنلاین آنها  های اجتماعی خود منتشر نمی. بطور مثال وبسایت مناسبی ندارند، محتوای قابل قبولی در شبکهگذرا هستند

 ت و ... هدفمند نیس

  کارها وکسببرای تمامی که  ساده و اصولی ایبرنامه .ریزی اصولی و کارآمد در بازاریابی دیجیتال استپایهتمرکز و هدف اصلی این کتاب 

و در نتیجه  2بازگشت سرمایه  باعث تحقق های اثربخش عدم سردرگمی و تمرکز روی اهداف اصلی و فعالیت سازی است. قابل اجرا و پیاده

 گردد. دستاوردهای موفقیت آمیز میحصول 

 

 

 

 

 

 

 
1 Trends 
2 Return On Investment (ROI) 
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 بخش اول:

 استراتژی های بازاریابی دیجیتال  

 

 

تبلیغات گوگلی،    های تاکتیک محور مانند مشغول فعالیتکارها سریعا خود را  ور میان است بیشتر کسبوقتی صحبت از بازاریابی دیجیتال د

به جای ها  و تاکتیک  روع فرآیند بازاریابی دیجیتال با تکیه بر ابزارسایت جدید می کنند! شیک وباندازی  راهو    اجتماعیصفحات  ساخت  

دهند به این دلیل ز مدتی اثربخشی خود را از دست میهای انجام شده پس ابه همراه دارد: اول اینکه فعالیتمشکل اساسی  تژی، دو  استرا

مشخص کردن   اصلی این کتاب  توضیح داده شد که هدف  ترپیشفعالیت های انجام شده وجود ندارد. )  "چرایی"ای جهت  که هیچ ایده

دومین مشکل که بسیار جدی تر   گردد(.محقق نمیانجام بازاریابی دیجیتال است که این مهم جز با تدوین استراتژی    چگونگیو    چرایی

عملکرد   های انجام شده قابل تفسیر نیستند چرا که بدون هدف و استراتژی مشخص، شاخصی برای سنجشفعالیتاست این است که  

چرا که میزان موفقیت و   دهند کارایی خود را از دست می رت نبود هدف، ترین و کاملترین گزارشات در صووجود نخواهد داشت. تخصصی

   نحراف از آن به هیچ عنوان معنا نخواهند داشت.   ا

،  داشتم  ای در خصوص تدوین و اجرای بازاریابی دیجیتالمشاوره  یجلسه  با ارزش میلیارد دلاری  یک شرکت چند ملیتیاخیرا با  

پاسخ به  برایشد فقط این بود که آیا وب سایت ما عملکرد خوبی دارد یا خیر؟ در حین جلسه تنها سوالی که توسط مدیرعامل مطرح می

حصول کدام یک از برای  و    چه چیزی بودهسایت  اندازی وباز راه  شرکت  هدف  سوال اساسی و مهم را مطرح کردم، اینکه  دواین سوال،  

شامل چه مواردی   شرکتدر آن    و بازاریابی دیجیتال  بازاریابیاستراتژی های  تر  و در یک نگاه کلی؟  طراحی گردیده استاهداف سازمانی  

 ؟  بوده است

بدون  رغم مشخص بودن استراتژی بازاریابی شرکت، وبسایت علیحقیقتا وبسایت این شرکت از زیبایی بصری قابل قبولی برخوردار بود اما 

تست و   ای()توصیه1دهانبهافزایش بازاریابی دهان  داشت:  مشخص  بازاریابی   . این شرکت دو هدفطراحی شده بودبازاریابی  ف  اهدتمرکز بر ا

یک استراتژی شفاف باید در   کرد! ، اما متاسفانه وبسایت در تحقق اهداف فوق کوچکترین عملکرد مثبتی را ایفا نمیمحصولات  آزمایشی

  گردد. ها میسر میتمامی مراحل اجرایی لحاظ شده باشد چراکه رسیدن به اهداف بازاریابی یک سازمان تنها با در نظر گرفتن استراتژی

ا را بین عمل کرده و در طول مسیر شمگردد چراکه مانند یک ذرههمچنین حضور یک استراتژی مشخص باعث تسهیل مراحل اجرایی می

 سازد. ها میقادر به ارزیابی و اصلاح برنامه

کار مشابه مثال قبلی، شرکتی بودند که قصد بررسی وضعیت وبسایت خود را داشتند. برای مشخص ومثال دیگری از یک کسب

هایی مانند مدت  انتهایی از شاخص، گزارشات بی2با ورود به گوگل آنالایتیکس که کردن وضعیت وبسایت این شرکت، این امکان را داشتم 

 
1 Word-Of-Mouth Marketing 
2 Google Analytics 
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 طرح کردمو ... را به صاحب بیزینس نشان دهم. اما اولین سوالی که    3، تعداد دفعات بازدید از صفحات 2در سایت، نرخ پرش  1زمان حضور 

سوالاتی مانند تعیین   دادم، پاسخ به این بود که این وبسایت با فرض انجام چه کاری ساخته شده است؟ همانطور که در مثال قبلی تشریح

استراتژی چگونه   وجودبدون  .  گرددو اهداف بازاریابی محقق نمی  سازی استراتژیجز با شفاف  ،وضعیت عملکرد وبسایت و مشابهات آن

محصول   فروش  ،شرکت  هدف بازاریابی ،  این مثالدر مورد    ؟استفاده کردتقویت اهداف بازاریابی  از اطلاعات به دست آمده در جهت  توان  می

محقق نشده  سایت روی  محصول ریدتعداد قابل قبولی از خ دارداین سایت وجود ها بازدید کننده از روزانه میلیون رغم اینکهاما علی است

 کند.ایجاد نمیاین شرکت  امتیاز مثبتی برای تحقق اهداف بازاریابی    هیچبالای این سایت ترافیک  توان نتیجه گرفت که  میاین  است. بنابر

نیز همانطور که قبلا   رسد اماتر به نظر میها و ابزارها در مقایسه با تعیین استراتژی سادهاجرایی، استفاده از تاکتیک هایفعالیتدر شروع 

 گردد.  اجرایی می و مسیرهای هااستراتژی باعث بنیانگذاری صحیح و ساخت دقیق برنامه تکیه بر شروع با به آن اشاره شد،

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
1 Time On Site 
2 Bounce Rate 
3 Page Visits 
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 تدوین برنامه بازاریابی دیجیتال   فرآیندهایفصل اول:  

 

 

، حتما باید به برای شخص خودتان را دارید  حتیجهت ارائه به معاونت بازاریابی، اعضای هیات مدیره و یا  پلن جامع    یک  قصد تدویناگر  

تدوین برنامه بازاریابی    کار بپردازد.وبرای کسب  ارزش  خلق  بصورت ویژه به  این موضوع توجه داشته باشید که برنامه اجرایی شما باید 

کار که به صورت مقطعی نیاز به اجرای آن دارند نیز بسیار ضروری است چرا که حتی در وبدیجیتال حتی برای آن دسته از صاحبان کس

های بزرگ و کارهای مختلف اعم از سازمانواکثر اوقات، کسب شده باید بصورت موثر و کارآمد هزینه شده باشند.کوتاه مدت منابع مصرف

با استفاده از  فقط  بدون درک اصولی  هدف و سطحی و  بازاریابی دیجیتال خود را بصورت بیوکارهای نوپا، فعالیت  ساختار یافته و کسب

، قطعا منجر به هدررفت زماناین روش    کنند. های چت آنلاین و حتی تبلیغات آنلاین آغاز میهایی مثل وبسایت، رباتابزارها و تاکتیک

 گردد. و سایر منابع و در نهایت باعث شکست می انرژی

  ،هستید  چه در حال ویرایش برنامه های موجود  در حال تدوین یک برنامه جدید و  چهتدوین برنامه جامع بازاریابی دیجیتال    برای

   .کنید   اقدامبرای به حداکثر رساندن نتایج مورد انتظار، طبق فرآیندهای موجود در این فصل  بایستمی

ها طراحی  های اجرایی خود، از وجود استانداردهای اجرایی اطمینان حاصل کنید. خواه این برنامهها و پروسههمواره در حین ارزیابی برنامه

گیری،  های بازاریابی، حتما مراحل تدوین بازاریابی دیجیتال اعم از گزارشتوسط آژانسشده توسط خود شما باشد و خواه طراحی شده  

   در نظر بگیرید. های خود را در برنامه سازیبهینه و  گیریاندازه

 

 برنامه بازاریابی دیجیتال  فرآیندهای

، تبلیغات دیجیتال و دیگر 1های اجتماعی، ایمیل مارکتینگ وبسایت، بازاریابی شبکهاز قبیل  بازاریابی دیجیتال  های  زمان اجرای برنامهدر  

 توانید ارزیابی دقیقی از اجرائیات خود داشته باشید. های آنلاین، از طریق فرآیندهای ارائه شده در این بخش میفعالیت

 .  شوندمی بندیطبقه اصلی  گام  8 دربصورت جامع برنامه بازاریابی دیجیتال  تدوین  الاجرا جهتلازم فرآیندهای

 

 
1 Email Marketing 
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این مرحله معادل    است.  اطلاعات ها و استخراج  داده  1پایش ،  برنامه بازاریابی دیجیتال  در   گام   ترینمهمولین و  ا  - مانیتورو    پایش -1

اهداف    دهی بهباعث جهت  رصد بازار و رقباها و ابزارهای کاملا متمایزی دارد.  یابی است با این تفاوت که تاکتیکتحقیقات بازار

و اجرای   جذابهای  فقدان ایده   ، ها در بازاریابی دیجیتالچالش  از بزرگترین گردد. یکیمیآوری اطلاعات واقعی  و جمعبازاریابی  

 به همراه دارد.  شماریبی هایفعالیت رقبا مزیتو مانیتور آنهاست. رصد  غلط

 

کوتاه  اهداف    ، تعریف دقیق اهداف بلند مدت، از فرآیندهای اجرایی بازاریابی دیجیتال  گام دومین    - استراتژی های بازاریابی -2

اهداف بلندمدت تعیین شده هر سازمان عموما مشابه هستند؛ اما مشخص کردن این اهداف برای تدوین   هاست.مدت و استراتژی

هایی هایی که تحقق بخش اهداف هستند همان استراتژیها و روشحلتعریف دقیق راه  های آتی الزامی است.استراتژی و برنامه

 پردازیم. هستند که در ادامه به روش طراحی و تدوین آن می

 

  امکان های ابزارهای دیجیتال، یکی از مزیت . است 2مشخص کردن مخاطبان هدف  سومین گام در این برنامه،- مخاطبان هدف  -3

 .  باشدمی مناسب در زمان صحیح پیام  انتقال  وهدف با دقت بالا   هدفگیری دقیق مخاطبان

 

مخاطبان   شناخت سلیقهاهمیت  لذا  است.    های بازاریابی دیجیتالاجرایی تمام کانال  هایبرنامه  در  ثابت  بخش  محتوا  -محتوا -4

دیجیتال   و برق   زرق دنیای پر  در    بتواند  محتوایی کهتهیه    باشد.میموضوعی تاثیرگذار  مندی به محتوا  علاقهسنجش علل  و    هدف 

 شود.برای بازاریابی دیجیتال محسوب می   ایاز رقیبانش به مخاطب هدف برساند برگ برنده خود را سریعتر

 

 
1 Listening 
2 Target Audience 

پایش و 
رصد استرات

ژی

مخاطب
ان هدف

محتوا

ابزارها

اجرا

اندازه 
گیری

تطبیق
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  افزارهاسایر نرمفیسبوک، اینستاگرام، ایمیل و    وب سایت،   در دنیای دیجیتال هزاران کانال و شبکه اجتماعی از قبیل   - ابزارها -5

قابل استفاده هستند اما نکته مهم این است که باید از ابزارهایی استفاده کرد که    دیجیتال  وجود دارد که همه آنها در بازاریابی

بازاریابی شوند  اهداف  به  اش  .باعث تسریع در دستیابی  از  رایج مدیران و صاحبان کسبیکی  تصور تباهات  این است که  وکار 

پی و یکی  پی استر دایسون، عضو هیات مدیره دبلیو  گردد. کارشان میوبیشتر باعث موفقیت در کسب  زارهایکنند استفاده از ابمی

کند که »صحبت بر سر  کار فناوری دیجیتال در خصوص نحوه به کارگیری از ابزارهای دیجیتال اینگونه بیان میاز استادان کهنه

 رستوران است«.تجهیزات داخل آشپزخانه نیست، بحث بر سر اداره یک 

 

منجر  د باعث موفقیت و یا  نتوانمییی  اجراهای  فعالیتاست.    1ششمین گام در برنامه بازاریابی دیجیتال اجرا و پیاده سازی  -اجرا -6

   ها در صورت عدم اجرای صحیح به شکست منتهی می شوند.صحیح ترین اهداف و استراتژی  . گردندشکست یک کسب و کار  به  

 

قابل  اطلاعات دقیق و    و دسترسی به  2سهولت در اندازه گیری  ، یکی دیگر از مزایای بازاریابی دیجیتال  - گیری اندازه  مانیتور و   -7

و یا به اطلاعات قدیمی  شده کمتر اهمیت داده    آوریجمعبه گزارشات و اطلاعات    ما همچنانباشد. متاسفانه برخی از  می  استناد

، اطلاعات دریافت شده  گرددی بازاریابی دیجیتال میکه باعث دریافت بازخورد و اصلاح برنامهآن چیزی  در واقع    . کنیممی اکتفا  

 . است که باید به بهترین نحو از آن استفاده گردد

از   آخرین گام  3انطباق پذیری  - تطبیق -8 بازاریابی دیجیتال و   اجرایی  بازاریاب    برنامه  عنوان یک  به  البته کلید موفقیت است. 

شده باشد. توجه به عملکرد   ییدیجیتال حتما باید این موضوع را به خاطر داشته باشید تنها زمانی کار واقعی انجام شده که اجرا

پذیر تحولتال است چرا که این اکوسیستم بسیار  در طول اجرای برنامه و بهبود و توسعه آن کلید موفقیت در اکوسیستم دیجی

متاسفانه در    ( امری ضروری است.)طبق توضیحات مرحله قبلاز اطلاعات و گزارشات    گیریبهره است لذا تطبیق با تغییرات و  

گردد. در واقع بدون  نمیدرستی انجام  به  در صورت وجودوجود ندارد و یا    گام این  های بازاریابی دیجیتال  ها و برنامهبرخی از مدل 

گیری و تحلیل اطلاعات،  بیهوده است چرا که هدف از اندازههای جاری، انجام گام قبلی نیز  زرسانی برنامهپذیری و به روتطبیق

  بازبینی برنامه بازاریابی و اصلاح خطاها و تمرکز بر نقاط قوت است.

 

 لیست اجرایی پایان فصل چک

 ( دارید؟ 4کار )بیزینس پلن وآیا طرح تجاری کسب ✓

 تدوین شده و مستند دارید؟  5آیا مارکتینگ پلن   ✓

 هدف شما از اجرای بازاریابی دیجیتال چیست؟ قصد دارید با اجرای آن چه دستاوردهایی داشته باشید؟ ✓

 

 
1 Implement 
2 Measurement 
3 Adjustment 
4 Business Plan 
5 Marketing Plan 
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 داده ها  مانیتورپایش و  فصل دوم:  

 

 

همانطور .  شوندبازاریابی دیجیتال، افراد مستقیما و بدون تحقیقات پیشین وارد مرحله اجرا میهای  در اکثر موارد معمولا برای شروع فعالیت

که قبلا نیز به آن اشاره شد، شفافیت و امکان دسترسی به حجم زیادی از اطلاعات در دنیای دیجیتال، نقطه قوتی است که باید به نحو 

توان در فضای دیجیتال امکان مشاهده فعالیت رقبا و برندها وجود دارد؛ از طریق این امکان بسیار سودمند می  احسن از آن استفاده گردد.

 . از این امکان استفاده کردفرآیندهایی مثل الگوبرداری و رصد فعالیت  برای و همچنین به بسیاری از سوالات قبل از اجرا پاسخ داد

با ایده  همکاری داشتم. متخصصین بازاریابی این شرکت  کاری کوچک بود  وکه برای کسباخیرا در یک پروژه مرتبط با وبسایت  

از وبسایت رقبا،   از   فرآیند  قاعدتا   سازند.محقق    عالی  یعملکردخود را با    سایت  توانستند اهداف فروشگرفتن  الهام گرفتن  الگویابی و 

 هاست. تقویت برنامه های بازاریابی دیجیتال و استانداردسازی این برنامهفعالیت رقبا و سایر برندهای مشابه ایده بسیار خوبی برای 

متوجه شدیم که محتوای تولید  فرآیندهای اجرایی یابی پس از عیبدادم، در نمونه دیگری که به یک رستوران جهانی مشاوره می

مشابهی رفتیم که محتوای آنها در فضای دیجیتال بسیار کارهای  وبرای حل این مشکل به سراغ کسببخش نیست.  شده توسط تیم رضایت

های بسیار جدیدی برای تقویت محتوای تولید شده خلق از طریق این روش توانستیم ایده  بود.  کنندهو سرگرم  کنندهترغیب،  پرسرو صدا

 کنیم و فرآیندهای اجرایی مرتبط با تولید محتوا را بازبینی و اصلاح کنیم. 

کار تجاری با مشکل تهیه محتوا برای وبسایت روبرو بودیم. برای حل این وای خود، در یک کسبز سوابق مشاورهدر مثال دیگری ا

های خبری پربازدید رجوع کردیم و از این وضوع، مقالات و اخبار مرتبط با صنعت را مورد بررسی قرار دادیم و برای این کار به وبسایتم

 500سازی کردیم. با تغییرات ایجاد شده در محتوای وبسایت موفق به رشد  کاملا ماهیت تجاری داشت را بهینه طریق محتوای وبسایت که  

 آمیزی بود.درصدی در ترافیک وبسایت شدیم که نتیجه بسیار ویژه و موفقیت

باشد. به همین منظور تمام ابزار مورد نیاز برای یادداشت برای شروع مرحله اول )پایش و مانیتور(، نیاز به کشف و جستجوی بسیاری می

تواند  های اجرا شده تهیه کنید. همچنین از نکات مهم که میهای موردنظر و بهترین نمونههایی از ایده یادداشتبرداری را آماده کنید.  

 برداری کنید. بخش باشد نتبرای کار شما الهام

 

بطور مثال اگر قصد شروع فعالیت در    ها رجوع کنید.جیتال مجددا به فرآیند پایش و مانیتور دادهبرای تدوین برنامه بازاریابی دی

هستید حتما زمانی را  های اجتماعی  سازی برنامه بازاریابی شبکههای اجتماعی مثل اینستاگرام را دارید و یا درصدد بهینهشبکه

های اجرایی شده برنامه مختص خودتان را به نحو مشابه خود اختصاص دهید تا بتوانید با ایده   کارهایوبه مانیتور و رصد رقبا و سایر کسب

 برداری نیست. ضمنا توجه داشتید که هدف از این مرحله به هیچ عنوان کپی احسن طراحی کنید.
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، رصد رقبا، رصد  و برند خود  . رصد سازمانخواهید داشتمرحله برای فرآیند مانیتورینگ و رصد در پیش    5بندی اصولی،  در یک دسته

در ادامه به توضیح هر مرحله   و در نهایت رصد مخاطبان هدف.   1های اجرایی و بنچمارکصنعت و یا صنایع مرتبط، رصد بهترین نمونه

 پردازیم. می

 

 خودسازمان و برند  رصد   -1

اینکه  .  استخودتان  در مورد سازمان و برند  پایش و رصد اطلاعات  اولین مرحله در این فرآیند،   کار،  ودر مورد کسب  مخاطبانبررسی 

به صورت کلی نظر و احساس مخاطبان   سازمان و برند شما چه نظری دارند؟ نقاط مثبت و منفی از نظر مشتریان در مورد شما چیست؟

 لا و خدمات شما در مورد سازمان و یا برند شما چیست؟و مصرف کنندگان کا

در حال  که  اید  فراموش نکرده  قطعاپیش آید که از چه طریق باید به این اطلاعات دست پیدا کنید؟  برایتان  این سوال    ممکن است

ها، توییتر، ها، انجمنبزنید. بلاگسر  تدوین برنامه بازاریابی دیجیتال هستید، پس باید به تمام مکالمات و نظرات موجود در فضاهای آنلاین  

 در مورد سازمان   درک و تداعیات مخاطبان  در خصوص نحوهتوانید  فضاهایی هستند که می  و ...  اینستاگرام  ،، یوتیوبفیسبوک، پینترست

اند، به )اعم از کالا و یا خدمت( شما استفاده کرده  محصولاز  که    مشتریانهای  نظرات، سوالات و نقد  و برندتان اطلاعات کسب کنید. 

توانید آمادگی  از این طریق می  کمک بسیار زیادی خواهد کرد.  احتمالیو یافتن راه حل برای مشکلات    تکمیل اطلاعات در ابتدای مسیر

 بینی کنید. پاسخ به سوالات احتمالی را در سازمان حود ایجاد و پیشلازم برای 

 

 رقبارصد   -2

تجاری شماست.  اطلاعات  مانیتورپایش و  مرحله دوم،   بازاریابی  رصدمعادل    این مرحله دقیقا  رقبای  است،    آفلاین   رقبا در فرآیندهای 

هرآنچه رقبا در مورد سازمان و برند خود و یا   گردید. پس به خاطر داشته باشیدفرآیندی که قبل از ظهور بازاریابی دیجیتال نیز انجام می

نظرات افراد مختلف در مورد رقبایتان را با دقت مطالعه کنید، نقاط ضعف و قدرت   گویند را رصد و ارزیابی کنید. سازمان یا برند شما می

با بررسی نقاط مثبت و منفی ذکر شده توسط مخاطبان در فضاهای مجازی به این موضوع   را واکاوی کنید.  رقبا  نظر مشتریاننقطه  از  

خیر؟ اگر نقاط مثبتی وجود دارد به چه طریقی  یا    د داردشما وجوکسب و کار    رشد  بیاندیشید که آیا موقعیت و فرصت مناسبی برای

 کار شما ارزش افزوده ایجاد کند. وتواند برای کسبمی

این مرحله از جهات دیگری که قبلا به آن اشاره شد مفید است چرا که شما از طریق رصد رقبا قادر خواهید بود به محتواهای تولید و  

بطور مثال بررسی اینکه رقبای شما کدام گروه از مخاطبان را هدف قرار   یدا کنید. دسترسی پ   منتشر شده توسط آنان در فضای مجازی

اطلاعات به دست آمده ایده بگیرید و در کسب و کار خود از آنها  سعی کنید از    ؟هستند  ناکارآمد و کدام ها  محتواها موثر    نوع   کدام  اند، داده

 از این طریق شما قادر خواهید بود حتی مسیری فراتر از رقبایتان در پیش بگیرید.  استفاده کنید، 

های اجتماعی فعال آنها را مشاهده و بررسی کنید. سعی کنید از طریق  شبکه تمامیدر این مرحله لیستی از رقبایتان تهیه کنید و 

  دار بین آنچه در حال انجام است و نتایج آن پیدا کنید. ای معنیببرید و رابطه  رقبایتان پی  بازاریابی  اطلاعات بدست آمده به استراتژی های

 
1 Benchmark 
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بین قرار دهید تا بتوانید رقبایتان را زیر ذره  1تعامل تعداد بازدید و نرخ  تعداد دنبال کنندگان،  از قبیل تعداد لایک،    های متفاوتشاخص

 کار خود متصور شود. ویک دورنمای کلی برای کسب

 

 رصد صنایع مرتبط  -3

کنندگان و مشتریان بالقوه صنعت و مخاطبان هدف  مصرف  پس از بررسی و واکاوی رقبای خود به سراغ صنایع مرتبط با صنعت خود بروید. 

ها حول چه موضوعاتی های این گروهها چیست؟ بیشترین صحبتدغدغه، درخواست و نیاز هر کدام از این گروه  را مورد بررسی قرار دهید.

اطلاعات حاصل   چرا که ممکن است نکته قوت و شانس خود را در آن بیابید.   های ذکر شده غافل نشوید است؟ از درک حسی افراد و گروه 

 درک وسیعی از صنعت دست پیدا کنید و اتمسفر صنعت خود را بهتر بشناسید. کند تا به میاز این مرحله به شما کمک 

های مرتبط با این حوزه را شناسایی کردم. وارد صفحات گفتگو وبسایتزمانیکه بازاریابی دیجیتال را در حوزه عکاسی شروع کردم،  

وبلاگ عکاسی ما به یکی از پرطرفدارترین و   ت کوتاهی طریق یک تقویم محتوایی برای خود تدوین کردم. در مداین  ها شدم و از  و فروم

متناسب با دغدغه، نیاز   ما کاملا  کلید موفقیت این بود که محتوای تولید شده در وبلاگ. تنها  های عکاسی تبدیل شد ترین وبلاگپرترافیک

و محتوای وبسایت   شان شده بودمو علایق  نیازهادرک    وهای مرتبط  در سایتمخاطبانی که با جستجوی نظراتشان  ؛  و علایق مخاطبان بود

 را منطبق با آن موضوعات تدوین کردم.

 

 های اجرایی و بنچمارک رصد بهترین نمونه -4

توان نقطه قوت هر کدام را کارهای مشابه میوبا تهیه لیستی از کسباست.  و بنچمارک کردن    الگویابی چهارمین مرحله از این فرآیند،  

های بنجمارک شده حتما رقیب باشند چرا که در این پروسه فقط قرار است که برترین مورد بررسی قرار داد. الزامی وجود ندارد که نمونه

با هدف و نیاز    توانند از ابعاد مختلفی یهای بنچمارک شده منمونه  مورد بررسی و الگوبرداری قرار بگیرند. های اجرایی از ابعاد مختلف  نمونه

 های اجرایی و ... تشابه داشته باشند، مثلا از لحاظ استراتژی، از لحاظ میزان آگاهی از برند، تاکتیک شما

-کسب، لیستی از  که قصد افزایش فروش آنلاین محصولات خود را داشت  گیاهو ل، یک فروشگاه اینترنتی گطبق یک مثال واقعی 

از لحاظ مقیاس و ظرفیت با این   را نداشتند اما  گیاه(و)گل  کارها الزاما محصول مشابهورا بنچمارک کرد. این کسب  آنلاین  کارهای کوچکو

های مناسبی برای بنچمارک برخوردار بودند بنابراین از بعد میزان فروش نمونهها از فروش بالایی  تراز بودند. تمامی بنچمارکفروشگاه هم

داشت. استفاده از تصاویری که   همراه، صدها ایده جذاب به  ی اینترنتیها . بررسی روند فعالیت این فروشگاه شدندگرفتن محسوب میو ایده 

 این   هایی بود که از طریقترین ایدهثبت شده توسط کاربران از مهم  هایشدند و تاثیر نظرات و رتبهبا هدف ترغیب فروش کالا تهیه می

 . کار گردیدوو باعث بهبود فروش این کسب بنچمارک بدست آمد 

 
1 Engagement Rate 
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توضیحات  کارهای موفق و مشابه خود تهیه کنید و طبق  وبرای درک بهتر و همچنین تمرین واقعی، لیستی از رقبا و یا سایر کسب

سعی کنید در هر بنچمارک یک نقطه قوت مهم پیدا کنید. در مورد مجموعه ما که یک کمپ آموزشی   مرحله اطلاعات را کامل کنید. این  

وجود دارد. در هر زمان با توجه به نیاز های بسیاری در کل دنیا  ، بنچمارکباشدهای آموزشی می، محتوا و دورهاست و محصول نیز پکیج

را داریم  های اشتراک و عضویت  سازی مدلهای ما متفاوت هست. بطور مثال زمانیکه قصد طراحی و پیادهمشخص شده لیست بنچمارک

یل مارکتینگ را داریم  کنیم. در زمان دیگری که قصد اجرای کمپین ایمرا بنچمارک می   3و آمازون  2، لیندا1کس ینتفلهایی مانند  وبسایت

بینید که های خاص را دریابیم. به این ترتیب میکار اجرایی و ایده کنیم تا سازونام میهای ایمیلی در حال اجرای مختلف ثبتدر کمپین

   پذیرد.کاملا منطبق با نیاز و اهداف صورت میفرآیند بنچمارک کردن 

 

 مخاطبان هدف رصد   -5

شناخت شناخت مخاطبان هدف و درک نیازهای آنان بسیار موثر خواهد بود  درصدای مخاطبان هدف است. این مرحله    پایش آخرین مرحله،  

آنان در مورد  سلیقه و نظر    احساس آنها نسبت به برند، محصولات، رقبا و صنعت،  نحوه بیان  لحن کلام، نحوه تعاملات مخاطبان با یکدیگر، 

از مهم ترین مواردی است که باید در این  دارند روی مخاطبان هدف شما  ی راکسانی مهم ترین تاثیرگذارهایشان و اینکه چه مندیعلاقه

. . به بودها و سوالات متفاوت خواهد  . لازم به ذکر است که بر اساس نیاز و اهداف بازاریابی سازمان، این نیازقرار بگیردبررسی    مورد  مرحله

باشد که در  خاطبان هدف در تمامی مراحل اجرایی برنامه بازاریابی دیجیتال از اطلاعات الزامی می خاطر داشته باشید که شناخت عمیق م

 گیرد. های مختلف مورد استفاده قرار می طول زمان

 

  اطلاعات موردنیاز جهت پایش از کجا باید استخراج شوند؟ 

های و راه ابزارها.  آوری و استخراج اطلاعات باید جستجو گردندی مناسب جهت جمعهافضاتمام   ،مرحله 5بعد از روشن شدن اهمیت این  

 توان به حجم زیادی از اطلاعات مهم دست یافت. از آن طریق می که دنوجود دار  ها دستیابی به سرنخبسیاری برای 

گیرند. ابزارهای پیگیری و  قرار می  »ابزارهای پیگیری و تحلیل« و »ابزارهای کلیدواژه محور«   در حال حاضر ابزارهای پایش در دو دسته

تحلیلی عبارتند از پردازشگرهای طبیعی زبان، تحلیلگرهای متن و تحلیلگرهای عواطف که منجر به رمزگشایی احساسات و عواطف کلی  

های کاربران و تالارهای ها، گروه ها، وبسایتدر مقابل، ابزارهای کلیدواژه محور شامل اخبار، وبلاگ   گردند. کنندگان میدر نظرات مصرف

 شود.  ترین ابزارهای کلیدواژه محور اشاره میگفتگو هستند. در ادامه به مهم

 گوگل  -1

خیلی ساده به نظر میرسد، اما کنند.  جو میدرصد از افراد قبل از خرید، اطلاعات مورد نیاز خود را در اینترنت جست  81به طور تقریبی،  

به آن توجه کرده دارد که کمتر  برای روشنجزئیات و اطلاعات بسیاری در دل چیزهای ساده وجود  این مفهوم، موضوع ایم.  تر شدن 

 
1 Netflix 
2 lynda 
3 Amazon 
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دهد  شما نمایش میشوید که گوگل به صورت خودکار موضوعاتی را به  پس از جستجو متوجه می  موردنظرتان را در گوگل جستجو کنید

تمام نتایج موجود   که بیشترین تعداد جستجو را داشته است. نتایج نمایش داده شده در گوگل سرنخ مهمی برای موضوع مدنظر شماست.

 ید. غافل نشو برای دستیابی به اطلاعات بیشتر و ... بار اخ نقشه، ویدیوها، ،تصاویرهای در صفحه اول را مشاهده و بررسی کنید. از سربرگ

، پس از جستجوی کلیدواژه انتخابی، در قسمت پایین صفحه نتایج گوگل، از جستجوهای مرتبط نیز بازدید شکل زیر توجه کنیددو  به  

 دهد. را نشان میموضوعات سرچ شده مرتبط با کلیدواژه شما  بیشترینکنید. این بخش 

 

 

| 

به    ، در این سایت  موردنظر  کلیدواژه ثبت    با  .تشخیص و پایش محتواستهای گوگل( یک سرویس  سرویس  از)  1ابزار گوگل الرتس

انتشار هرگونه محتوا با کلیدواژه درج شده، لیستمحض  از محتواها    ی مرتبط  انتخابی  .شودبرایتان ظاهر میکاملی  تواند  می  کلیدواژه 

 
1 Google Alert 
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یا   با رقبای شما و  انتشار  .  دیگری باشد  دلخواهموضوع  هر  مرتبط  از  انتخاپس  با کلیدواژه  ایمیل اطلاعمحتوا  به همراه ب شده،  رسانی 

محتواهای منتشرشده و مرتبط توانید از جدیدترین  با استفاده از این ابزار می  گردد.مشخصات کامل اطلاعات و اخبار برای شما ارسال می

    ترین زمان مطلع شوید.در کوتاه با کلیدواژه خود

 

 زگوگل ترند -2

دیتای عظیمی از موضوعات  به   دهد تاباشد. این سرویس به شما این امکان را مییکی دیگر از امکانات زیرمجموعه گوگل می 1زترندگوگل

تاریخچه "  ،بندی خاص واژه و یا دستهموضوع، کلید  با جستجوی.  یددسترسی پیدا کنهای مختلف  جستجو شده توسط کاربران در طول زمان

تان در مثلا اینکه در مورد سازمان و یا برند شما و رقیبان  .قابل نمایش استهای مختلف زمانی  دوره  موردنظر درکلیدواژه    "جستجوی

اند و یا اینکه نام سازمان و برند شما به همراه چه هایی جستجو شده، کاربران جستجوکننده از کدام کشور و شهر بودهطول زمان، چه واژه

 امکان مقایسه دو کلیدواژه به طور همزمان نیز وجود دارد.همچنین   ند.اهای دیگری جستجو شدهواژه

 

 
 

 

 

 

 

 
1 Google Trends 
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 رد  گوگل کیو -3

پذیر امکان 2گوگل ادوردزحساب کاربری طریق ورود به از  باشد که دسترسی به آنهای گوگل مینیز یکی دیگر از سرویس 1گوگل کیورد

برای   های رقابتی توسط کاربران دست پیدا کرد. همچنینکلمات کلیدی و کلیدواژهتوان به حجم جستجوی  است. از طریق این ابزار می

این مرحله مشابه مرحله .  نیز باید از این سرویس استفاده کرد   و تبلیغات گوگل  سازی سایتبهینه  جهتمناسب  انتخاب کلمات کلیدی  

. هراندازه گرددانجام میرقبا، سازمان و برند  مانیتور  فرآیند    برای استفاده در ی  واژهجستجوی کلید  بررسی ترافیک و میزان  با هدف   ،قبل

به خاطر  است.  شدهتوسط کاربران جستجو    ت که آن واژه تعداد دفعات بیشتریی بالاتری داشته باشد، به این معناسحجم جستجو رتبه

مخاطبان هدف با سهولت و سرعت بیشتری با شما ارتباط شود تا کاربران و  باعث می  مناسبکلیدی  کلمات    استفاده از  داشته باشید که

 برقرار کنند.

 

 فیسبوک -4

دسترسی به ترین فضاها برای  یکی از مناسباین شبکه اجتماعی    است.  حاضرهای اجتماعی در عصر  یکی از بزرگترین شبکه   فیسبوک

در ایران با روی کار آمدن اینستاگرام، بسیاری از کاربران فیسبوک به اینستاگرام   باشد. می  و برندها  کارها وو پایش و مانیتور کسباطلاعات  

   فعالیت بسیار محدودی روی فیسبوک دارند. در حال حاضر مهاجرت کردند و 

ببینید! از  شود را  دهد تا بتوانید تمام تبلیغاتی که توسط رقبایتان انجام مییکی از امکانات فیسبوک این است که به شما اجازه می

های توانید با ورود به صفحه موردنظر و کلیک روی اطلاعات وارد بخش تبلیغات شده و تمام فعالیتطریق این ویژگی جذاب شما می 

 تبلیغاتی جاری آن صفحه را ببینید. 

 

 توییتر    -5

اه را برای دوستان، بستگان و همکاران های فوری و کوتیک شبکه اجتماعی با خدمات رایگان است که امکان مبادله متناوب پیام  3توییتر 

از مزیت  کند.فراهم می  افراد متفکر، سیاسیون و قشر تحصیل کرده جامعه مییکی   همچنین در  باشد.های این شبکه اجتماعی حضور 

به این صورت که قابلیت   های اجتماعی، تمام محتوای منتشر شده بصورت عمومی در اختیار همگان قرارد دارد،بر خلاف دیگر شبکهتوییتر  

همچنین قابلیت جستجوی پیشرفته بر اساس لوکیشن و موقعیت   دسترسی به حجم وسیعی از اطلاعات برای شما وجود خواهد داشت.

   پذیر است.جغرافیایی نیز امکان

 

 

 
1 Google Keyword 
2 Google Adwords 
3 Twitter 
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 پینترست -6

 دهد تا تصاویر مختلف و موردعلاقه خود را به اشتراک بگذارند. یک شبکه اجتماعی تصویر محور است که به کاربران اجازه می  1پینترست 

است. این بدین معناست که تصاویر  توسط کاربران ذخیره شده  درصد از محتوای موجود در پینترست، تصاویری است که چندین بار   80

مندی مخاطبان به آن تصاویر را تعداد دفعات پین شدن میزان علاقه شود.ذخیره می  در صفحات مختلف  آنهامورد علاقه کاربران توسط  

های اجتماعی مناسب جهت ایده گرفتن در دهد. در کسب و کارهایی که محصولات تصویرمحور هستند، پینترست یکی از شبکهنشان می 

  روند تولید محتواست.

پایین نوار جستجو دسته   کنید که توسط پینترست به شما هایی را مشاهده میبندیپس از جستجوی کلمه دلخواه در قسمت 

شود. این موضوعات دقیقا مشابه جستجوهای مرتبط در گوگل هستند. در واقع این عبارات پیشنهادی بالاترین درصد  پیشنهاد داده می

د به همین دلیل حتما باید به آنها دقت کنید و از این طریق سرنخ علایق کاربران خود را بیابید. این ان جستجو در بین کاربران را داشته

 سرنخ در بخش تولید محتوا بسیار کاربردی و مورد استفاده خواهد بود. 

 

 اینستاگرام  -7

کارها، افراد خاص و اینفلوئنسرها به واست. صفحات اختصاصی برندها، کسب  یک شبکه اجتماعی بسیار بزرگ و رو به رشد   2اینستاگرام 

دسترس قابل  و  عمومی  سایر   باشد.می  همگان  صورت  و  کردن  بنچمارک  رقبا،  رصد  جهت  زیادی  بسیار  اطلاعات  به  میتوان  اینرو  از 

کاربران به محتواهای  مندی  علاقهمیزان  ،  به روز  محتواهایانواع مختلف  ، صفحات مختلف،  3ا ههشتگ  های تحقیقاتی دست یافت. فعالیت

، روزانه  4طبق آمار منتشر شده توسط آکادمی هاب اسپات   باشد.میاین شبکه اجتماعی در دسترس  و هزاران اطلاعات دیگر در    مختلف

 9تا    5دهد که مردم ایران به طور میانگین  می  ها نشانبررسی  گیرد.اینستاگرام صورت میهای  میلیون بازدید از استوری250بیش از  

ساعت در ماه است. اینستاگرام با جمعیتی    16که میانگین این حضور در دنیا  های اجتماعی حضور دارند؛ در حالی ساعت در روز را در شبکه

درصد کاربران از شبکه اجتماعی    26ترین ابزار برای تبلیغات است. حدود  اجتماعی و مناسبمیلیون نفر، بزرگترین شبکه    400بالغ بر  

 شود. کنند. در واقع، اینستاگرام در حال رشدترین شبکه اجتماعی در دنیاست و هر روز بر محبوبیت آن افزوده میاینستاگرام استفاده می

تان محتوای موردعلاقهکنید میانگینی از  ، صفحات و افرادی که دنبال میاگرام بر اساس تاریخچه علایق شماصفحه جستجوگر اینست

هایی که نسبت به آنها  کنید و یا پستبه همین دلیل باید در مورد صفحاتی که دنبال می   دهد.نمایش می   به شما  را با فراوانی بیشتری

ابراز علاقهواز طریق دنبال کردن صفحات مرتبط با اهداف کسب  دید دقت کنید.اکشن خاصی انجام می مندی به محتوای کاری خود، 

 توانید هر لحظه به محتوای مرتبط بیشتری در صفحه جستجوی خود دست پیدا کنید. مرتبط، درج نظر و بازنشر این قبیل محتواها می

 

 
1 Pinterest 
2 Instagram 
3 Hashtags 
4 Hubspot Academy 
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 دین لینک -8

باشد. تقریبا تمام محتوای موجود در لینکدین به صورت عمومی و قابل یک شبکه اجتماعی تخصصی در حوزه کسب و کار می  1لینکدین

نیز از  شبکهدر این   گردد.آوری اطلاعات میاین موضوع نقطه قوتی است که باعث بهبود جستجو، امکان تحقیقات و جمع دسترسی است.

ی که مشتریان آنها  لینکدین برای کسب و کارهای  .گرددی سریع به محتوای موردنظر فراهم می ها امکان دسترسطریق جستجوی هشتگ

  بسیار حائز اهمیت است. است (سازمان یا کسب و کار دیگری) اشخاص حقوقی

 

 یوتیوب و آپارات -9

ترین فضاهای اشتراک در این بین، یوتیوب یکی از پربیننده باشد. محتوا در فضای آنلاین می انواعمحتوای ویدیویی یکی از پرطرفدارترین 

آپارات نیز    وجود دارد. امکان دسترسی به حجم وسیعی از اطلاعات  در این سایت،    ی کلیدواژه موردنظراست. با جستجو  در دنیا   ویدیو

  سایت برتر ایران قرار داد. 5در رتبه فضای اشتراک ویدیو در داخل ایران است که در حال حاضر 

 

 گفتگو  هایانجمن -10

های مختلفی برای انجمن  شوند.معمولا بر اساس علایق مشترک گروهی از افراد و با هدف بحث و گفتگو تشکیل می  2های گفتگوانجمن

تالارهای گفتگوی مادران، علاقه با علایق مختلف وجود دارد،  افراد  از  مندان به خودرو، متخصصین مارکتینگ، پزشکان، گروه مختلفی 

 ها و ... .  حقوقدان

بررسی   گردد. و ... میسر می  ، علایقهایی که مخاطبان هدف در آنجا حضور دارند، امکان بررسی نقطه نظرات، سوالاتورود به انجمن  با 

تر و بدون هزینه نظرات کاربران در مورد محصول، برند و یا سازمان در این فضاها، مشابه یک تحقیقات بازاریابی است که در زمان کوتاه

 . شودانجام می

 

 خبری مرتبط با صنعت/برندهای  سایت   -11

مانیتور این فضا منبع مناسبی برای پایش و  های خبری منحصر به خود را دارند.  صنایع و حوزه های متفاوت کسب و کار، معمولا سایت

با هر در طول سابقه کاری خود در حوزه دیجیتال مارکتینگ، عموما بیشترین اطلاعات موردنیاز    .باشدردپای مخاطبان هدف و رقبا می

های خبری مرتبط با هر صنعت یک الزام ضروری و یک منبع مهم و اساسی برای ام. بررسی و پایش سایتوکار را از این طریق یافتهکسب

 .دستیابی به اطلاعات است که باید بصورت مدام مورد بررسی و مانیتور قرار بگیرد

 
1 Linkedin 
2 Discussion Forums 
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های کلیدی و  مانیتور اختصاص دهید. این تمرین کاملا ماهیت اجرایی دارد. ایدهبه عقب برگردید و زمانی را به فرآیند پایش و  

کارها و نمونه های موفق و غیرموفق را لیست کنید و نقاط ضعف و قوت هر کدام را مورد بررسی قرار دهید. ورا یادداشت کنید. کسبنکات  

 کر شده را به خاطر بسپارید و در زمان موردنیاز از آن استفاده کنید. بهره حداکثری را ببرید و سعی کنید تمام مفاهیم ذاز این تمرین 

 

های  های سه ماهه و شش ماهه را برای تکرار و تمدید فرآیند پایش و مانیتور مشخص کنید. طبق تاریخدر تقویم کاری خود بازه 

ها  پس از آن در صورت نیاز به اصلاح و بازسازی برنامه  مشخص شده حداقل یک روز کامل را به اجرای این فرآیند اختصاص دهید.

 های خود بپردازید.و استراتژی

 

 لیست اجرایی پایان فصل چک

 اید؟ دست آوردهها چه اطلاعاتی بهوکار و صنعت خود، رقبا، مخاطبان هدف و بنچمارکاز فرآیند رصد و پایش در مورد کسب ✓

 های خود استفاده کنید. تماس دیجیتال را انجام دهید و از یافتهفرآیند رصد و پایش از طریق نقاط  ✓
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 های بازاریابی دیجیتال فصل سوم: تدوین استراتژی

 

 

های در سال شود؟کار و بازاریابی صحبت از استراتژی بسیار در میان است. اما واقعا استراتژی چیست و چگونه تعریف میوعموما در کسب

-از استراتژی   کارهاومشغول در کسب  اکثر افرادمتاسفانه  تدریس بازاریابی دیجیتال و صحبت فراوان در خصوص استراتژی متوجه شدم که  

 و حتی از اهمیت وجود آن هم بی اطلاع هستند!  نداشتههای خود اهداف و استراتژیهای خود ناآگاهند و اطلاعات دقیقی در مورد 

اما از آن جهت که این کتاب تاکید بسیاری بر اصول و استانداردها دارد،  طلبد. کتاب جداگانه دیگری را میخود شرح استراتژی دیجیتال، 

 پردازیم. های بازاریابی دیجیتال میاستراتژی نکات کلیدی و قابل استفادهدر طول این کتاب به توضیح 

رسیدن به اهداف را   "چگونگی"تژی نحوه دستیابی به اهداف موردنظر است. در واقع استراتژی  استرا  ،در یک جمله بسیار ساده و کاربردی

کند. در یک سازمان، اهداف بازاریابی متعددی از قبیل افزایش فروش، افزایش آگاهی از برند، افزایش بازدید و ترافیک سایت مشخص می

های متفاوت دارد چرا که چگونگی دستیابی به هرکدام از مختلف نیاز به استراتژی؛ بدیهی است که دستیابی به اهداف  وجود داردو ...  

ها، فقدان استراتژی شفاف و یا عدم اجرای صحیح استراتژی است.  اهداف ذکر شده مسیر متفاوتی را خواهد داشت. علت بسیاری از شکست

عات نشان داده است که مدیران در یک فضای تسلیم نشدنی  طبق نظر هنری مینتزبرگ، مطال  .شده استتدوین استراتژی عنصر فراموش 

شوند و با قوت به سمت عملیاتی شدن گرایش دارند و تمایلی های آنها با شجاعت، تنوع و ناپیوستگی مشخص میکنند که فعالیتکار می

شرایط جریان روبه جلو را برای موفقیت   کار قبل از اینکهوهای انعکاسی ندارند. دیدگاه رایجی وجود دارد که صاحبان کسببه فعالیت

پذیر بودن آنها را تست کنند،  های حالت موردنظرشان را کامل کنند و امکانایجاد و شناسایی کنند یا قبل از اینکه به صورت متناسب طرح

 روند. با عجله به سمت اجرا می

محتوای منتشر شده    ک بیمارستان را برعهده داشتم.ای با موضوع ارزیابی عملکرد صفحه فیسبوک یهای گذشته، پروژهدر سال

حین جلسات متعدد مشخص شد  های واقعی در مورد بیماران بود. در  توسط تیم، موضوعات عمومی در خصوص سلامتی و برخی داستان

در همان زمان به دو مشکل اصلی    بوده است.  این بیمارستاناهداف کلان    ، ازکه افزایش ترافیک وبسایت و افزایش آگاهی از برند و خدمات 

اشاره کردم، اول ضعف محتوا و دوم چرایی اهداف تعیین شده. هدف از افزایش ترافیک برای وبسایت چیست؟ آیا موضوع افزایش آگاهی  

شدیم تا ان را  تر میقباید در مورد این هدف کمی عمی  آید؟کار به شمار میواز برند یک بیمارستان دغدغه مهمی برای این جنس کسب

این کار را با    تری شدیم.پردازی و مارکتینگ موفق به ساخت استراتژی دقیقبه همین منظور طی همکاری با تیم ایده  بازسازی کنیم.

ب سپس در مورد عوامل ترغی تعیین اهداف کلان و بلند مدت شروع کردیم و جذب بیماران جدید را به عنوان هدف کلان درنظر گرفتیم، 

های محقق کننده و در همین حین استراتژی  های اصلی را لیست کردیمشاخصه  و  و تشویق کننده جهت انتخاب یک بیمارستان گفتگو

.  2و درک ارزش ویژه برند  1دستیابی به جایگاه اول در ذهن مخاطب  دو استراتژی کلیدی رسیدیم؛  اهداف را نیز در نظر گرفتیم و در انتها به

در ذهن مخاطبان، تداعی ذهنی کاملا شفاف و استراتژیکی    "حضور پزشکان متخصص"و    "بیماران  مراقبت ویژه از"کلیدیمفهوم  دو  ایجاد  

حالا با شفاف شدن هدف عملیاتی  شوند.  و ساخته به صورت صحیح چیدهی بازاریابی هاها و استراتژیشود تمام فعالیتاست که باعث می

 
1 Top of Mind 
2 Brand Equity 
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های عملکردی توان شاخصاز این طریق به راحتی می  شود.می  های اجتماعی تسهیلامکان ساخت محتوای متناسب و هدفمند در شبکه

فعالیت را تدوین و تمام  با تدوین شاخصموردانتظار  روند. همچنین  پیش  اساس  بر همان  اجرایی  ارزیابی  توان  های عملکردی میهای 

هایی است که باعث کارها یکی از چالش وطبق این مثال نیز متوجه شدید که تدوین استراتژی در همه کسب  صحیحی از نتایج داشت.

 گردد. سردرگمی و انحراف از دستیابی به اهداف می

بازبینی و اصلاح استراتژی  های خود هستید همواره به خاطر داشته باشید که  نظر از اینکه در کدام مرحله از تدوین استراتژیصرف

 فرآیندی است که باید به صورت مستمر انجام شود تا در طول مسیر هدایتگر قابل اطمینانی باشد. 

 

 استراتژی چیست؟ 

ست که استراتژی بازاریابی، استراتژی"پدیا،  در منابع مختلف، تعاریف متعددی برای این واژه مشخص گردیده است. طبق تعریف ویکی

های تواند به اهداف بازاریابی خود برسد؛ مثلا بر کدام بازارها و محصولات متمرکز شود و برای فعالیتکند یک سازمان چگونه میتعیین می

شتن علم و طریقه اجرای بازاریابی تجربه ای کسب ای از علم و تجربه دانست. با داتوان آمیزهبازاریابی چه مقدار هزینه کند. بازاریابی را می

-های گوناگون کیفی و علمی برای ساخت و برآورد استراتژیها از تکنیک. بازاریابگرددمیشود که منتهی به راهی برای جذب مشتری  می

 "ارد. کنند. هر بازاریابی سعی بر ایجاد و به کارگیری یک برنامه بازاریابی موفق دهای خود استفاده می

 بدین شکل است:استراتژی کلیدی قابل درک از تعاریف مختلف  کاتن

 خواهید به آن دست پیدا کنید. شود. همان دستاوردی که میاستراتژی با یک هدف اصلی آغاز می •

 تواند کوتاه مدت و یا بلند مدت تدوین شود. استراتژی می •

 کند. افزوده را شفاف می استراتژی به چگونگی ایجاد و دستیابی به ارزش  •

 

  قیف بازاریابی

م برای تبدیل مشتری احتمالی به مشتری ثابت است. این استراتژی شامل مراحلی است که  ، یک استراتژی پایدار و منظ1ریابی قیف بازا

کند  فرآیندهای خرید از این مدل پیروی نمیبدیهی است که تمام    تواند تصمیم به خرید نماید.مشتری احتمالی و بالقوه از طریق آن می

قیف بازاریابی به نوع کالا نیز ارتباط دارد بطوریکه   چرا که پروسه خرید بسیار پیچیده بوده و متغییرهای بسیاری در آن تاثیرگذار است.

یک ماشین با  مثال پروسه خرید  کند. بطور  نوع حرکت مشتری و مدت زمان حضور در هر مرحله با توجه به ماهیت کالا کاملا تغییر می

 کند. این موضوع در خریدهای آنلاین نیز صدق می خرید یک فنجان قهوه یکسان نیست!

هایی  رستورانتا  رویم. فرض کنید قصد رفتن به یک رستوران را دارید. طبیعبرای درک بهتر موضوع به سراغ یک مثال ملموس می

کنید یک آگاهی حداقلی  ذهن شما وجود ندارند. به محض اینکه در مورد هر رستوران جدید اطلاعاتی کسب می   لیست  شناسید درکه نمی

،  پس از مرحله شناخت  فرض کنید از طریق یک عکس در اینستاگرام با این رستوران آشنا شدید.   کنید.نسبت به آن رستوران پیدا می

 
1 Marketing funnel 
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به صفحه اینستاگرام و سایت آن رستوران سر بزنید  ، در این مرحله ممکن است  شوداد میعلاقه و میل به رفتن به آن رستوران در شما ایج

کنید و میز تان را در منو بیابید حتما آن رستوران را انتخاب میبه احتمال زیاد در صورتی که غذای موردعلاقه  و نگاهی به منو بیندازید. 

صورتی که همه چیز مطابق میلتان بوده باشد حتما به یک مشتری وفادار تبدیل بعد از مراجعه به رستوران در    کنید.خود را رزرو می

  کنید.خواهید شد و احتمالا برای دفعات بعدی نیز آن رستوران را انتخاب می

به طور مثال ممکن است   کنند. های مختلفی از قیف بازاریابی تمرکز میروی بخش  های خودبر اساس استراتژی  کارهای مختلفوکسب

وفاداری مشتریان روی هدف دیگری مثل   قدمت بیشترکار بزرگتر با  ود ولی یک کسب تمرکز یک رستوران روی افزایش آگاهی از برند باش

 شود. های موجود روی اهداف مختلفی متمرکز میکار با توجه به ماهیت، ساختار، محصول و استراتژیوبنابراین هرکسب تمرکز کند.

فراموش نکنید که اگر همه تمرکز شما روی افزایش فروش و نرخ تبدیل باشد ممکن است از مسیر و هدف اصلی خود دور شوید؛  

شما    برند  نسبت به،  نجام دهید. اگر مشتریانهایی را باید اچراکه در اینصورت دقیقا مشخص نیست که برای تحقق فروش چه فعالیت

های بازاریابی همواره باید متناسب با قیف فعالیت  و خرید را انجام دهند.   آنها جلب شودآید که اعتماد  یش مینداشته باشند کمتر پ آگاهی  

 د تا در نهایت منجر به خرید گردد. بازاریابی بوده و بر روی یک یا دو مرحله از آن متمرکز باش

 

 قیف بازاریابی 

بازاریابی و فروش است که تمام مراحل مختلف برای تبدیل مشتریان بالقوه به مشتریان واقعی یک مفهوم بنیادین در علم  1قیف بازاریابی  

دهد. البته این موضوع بدین معنا نیست که مراحل خرید همیشه فقط به همان ترتیب موجود در قیف شرح می   2را در طول سفر مشتری 

کنند؛ خریدهای آنلاین و حضوری هر دو از مشتری این مراحل را طی میبازاریابی پیش برود اما به صورت کلی، اغلب خریدها توسط  

طریق قیف بازاریابی قابل استدلال هستند. در هر دو نوع، مشتریان قبل از خرید ابتدا محصول مورد نظر خود را )چه در مغازه و چه در 

تر طی شوند. این موضوع به عوامل  یا برخی نیز طولانی  تر و کنند. در قیف بازاریابی ممکن است برخی از مراحل کوتاهسایت( بررسی می

 شود.  متعددی بستگی دارد که در ادامه به آنها پرداخته می

افتد بلکه ممکن است ورود  در عصر دیجیتال ساختار قیف بازاریابی دیگر خطی نیست و ورود به این قیف الزاما از قسمت فوقانی اتفاق نمی

های موجود در قیف توسط مشتری طی  ای مختلف صورت بگیرد، علاوه بر این ممکن است تمام بخشهمشتری به این سفر از قسمت

نشود و گاهی پرش از بخشی به بخش دیگر بدون طی کردن توالی رخ دهد. حتی ممکن است در برخی از موارد نیز حرکت مشتری به 

خرید اضافه کرد توان محصول موردنظر را به سبدا یک کلیک میسمت عقب و جلو متغییر باشد، برای مثال در یک فروشگاه اینترنتی، ب

 گردد. )اولین تا آخرین مرحله از قیف بازاریابی( فقط به مدت چند دقیقه طی می 4تا اقدام 3در نتیجه مسیر آگاهی 

 

 
1 Marketing funnel 
2 Customer journey 
3 Awareness 
4 Action 
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و    3، تمایل 2، علاقه فرآیندهای آگاهی، است که از  1هایی که فرآیند مسیر مشتری را تشریح کرده، مدل آیدا ترین چارچوبیکی از متداول

مند شدن او شود، میل به تشکیل شده است. محتوای تبلیغاتی و پیشنهاد خرید باید توجه مشتری بالقوه را جلب کند، باعث علاقه  اقدام

ن معرفی با تغییرات مختلفی  در بازاریابی، این مدل هم از زما  Pی چهارخرید را تقویت کند و در نهایت، به خرید منجر گردد. مانند ایده

شهرت یافت:   A، پیشنهادی را به منظور اصلاح مدل آیدا مطرح کرد که به چهار 5از مدرسه مدیریت کلاگ  4روبرو شده است. دیرک راک 

ه جدید اقدام  اند و مرحل. در این چارچوب جدید، مراحل علاقه و میل به مرحله نگرش تبدیل شده8و اقدام مجدد  7، اقدام6آگاهی، نگرش 

گیری را اندازه  9مجدد اضافه شده است. این چهارچوب جدید قصد دارد رفتار پس از خرید مشتریان را بررسی کند و میزان نگهداری مشتری 

یک مدل ساده است که فرآیند  A ی قوی از وفاداری است. چارچوب چهار نماید. بر اساس این چارچوب، اقدام به خرید مجدد، یک نشانه

کنند. مشتریان از برند آگاه کند که متشریان در حین ارزیابی برندهای مورد بررسی، از آن عبور میتقیم و قیف مانندی را توصیف میمس

گیرند  کنند )مرحله ایجاد آگاهی و توجه(، برند را دوست دارند یا ندارند )نگرش(، در مورد خرید تصمیم میشوند و بدان توجه میمی

گیرند )اقدام مجدد(. از آنجایی که این مدل به عنوان یک قیف درنظر )اقدام(، در مورد این که برند ارزش خرید مجدد دارد، تصمیم می 

یابد. کنند، در حین پیش رفتن در فرآیند و رفتن به مرحله بعد پیوسته کاهش میشود، تعداد مشتریانی که این فرآیند را طی میگرفته می

کنند باید از قبل آن را برند را دوست دارند، باید از قبل درباره وجود برند آگاه شده باشند. افرادی که اقدام به خرید از برند می افرادی که

، هنگامی که این مدل به صورت قیف برند  این ترتیبشود. به  های بالقوه کاسته میدوست داشته باشند. به همین ترتیب از تعداد گزینه

یابند. برای مثال، تعداد برندهایی که افراد  شوند پیوسته کاهش میشود، تعداد برندهایی که در مسیر خرید بررسی میه میدر نظر گرفت

خرند کمتر از تعداد برندهایی است که خرند و در ادامه تعداد برندهایی که افراد میکنند کمتر از تعداد برندهایی است که میتوصیه می

کنند.  های متفاوتی از قیف بازاریابی تمرکز می های مختلف روی بخش ها و شرکت کار، سازمانوهای کسبا استراتژیمتناسب ب  شناسند. می

جهت افزایش میل   10کند و یک شرکت تولیدی کالای تند مصرف به طور مثال، یک رستوران تازه تاسیس روی افزایش آگاهی تمرکز می

های بازاریابی یک سازمان باید روی یک یا  توان اینگونه نتیجه گرفت که فعالیته این ترتیب میو اشتیاق به خرید مشتریان اقدام کند. ب

 دو فاز از قیف بازاریابی تمرکز داشته باشد.  

 

 

 

 

 

 

 
1 AIDA 
2 Intrest 
3 Desire 
4 Derek Rucker 
5 Kellogg School of Management 
6 Attitude 
7 Act 
8 Act Again 
9 Customer Retention 
10 FMCG 

 آگاهی

 ایجاد علاقه 

 اقدام 

 ایجاد تمایل 

 حفظ

 وفاداری 
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« منتشر کرد. هدف از این تحقیق این بود که مشتریان 1عنوان »نقطه صفر حقیقت ، کمپانی گوگل گزارش جدیدی را با  2011در سال  

کارها  ویابند. طبق نتیجه تحقیقات، تقریبا در همه کسبقبل از تصمیم خرید، اطلاعات مورد نیاز خود را از طریق جستجو در اینترنت می

گردند. تعداد نقاط تماس برای تصمیم گیری خرید خود ترغیب می، جهت   2نقطه تماس   18الی    5و در صنایع مختلف، مشتریان بوسیله  

نقطه تماس توسط مشتریان   18باشد. به طور مثال برای خریداران خودرو قبل از خرید، حدودا  های محصولی مختلف، متفاوت می رده

قطه تماس، در حوزه سفر و گردشگری ن 11نقطه تماس، در حوزه خدمات بانکی    15گردد، این عدد در حوزه تکنولوژی حدودا  بررسی می

 باشد. نقطه تماس متغییر می 7ها نیز نقطه تماس و در حوزه خرید خرده فروشی  7نقطه تماس، در حوزه خدمات پزشکی و سلامتی  10

منصرف از خرید  نکته بسیار مهم این است که تمامی مشتریان قبل از خرید از طریق بررسی نقاط تماس مختلف ترغیب به خرید و یا  

سایت و نتایج موجود در اینترنت و دیگر نقاط ایجاد شده  شوند، نقاط تماس ممکن است تبلیغات آنلاین و آفلاین، شعب فروشگاه، وبمی

 های بازاریابی آن شرکت باشد.  توسط برنامه

 

 ریزی استراتژیک مدل برنامه

 ها. مدلکلیدی پرداخت. اهداف کلان، استراتژی، اهداف عملیاتی و تاکتیک  مفهوم 4برای تعریف دقیق دستاوردها، باید به بررسی دقیق 

 GSOT3  با شفاف    ایچهارمرحله  مدلاین    باشد.کارهای مختلف در حال انجام میوکسباست که توسط    رایج  اجرایی  یک چارچوب

های اجرایی یک برنامه جامع و در عین حال ساده  ( و تاکتیکاستراتژی )چگونگی دستیابی به هدفچه چیز(،  رسیدن به  هدف )ا  سازی

 باشد. کارهای مختلف تسهیلگر اهداف بازاریابی میوکه اجرای آن برای کسب باشد می

 

 

 

 
1 ZMOT: Zero Moment Of Truth 
2 Touchpoints 
3 Goal-Strategy-Objective-Tactics 

خواهید  آنچه که می

درسطح کلان به آن  

چیست؟   دست یابید  

هایی  از چه راه یا راه

خواهید به اهداف  می

 کلان دست یابید؟ 

مراحل اجرایی با  

های عملکردی  شاخص

کمی برای محقق شدن  

استراتژی و اهداف کلان  

 دو مرحله قبل چیست؟

های اجرایی  تاکتیک

برای دستیابی به اهداف  

 عملیاتی چیست؟

هاتاکتیک اهداف عملیاتی  استراتژی  اهداف کلان   
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 کلان مرحله اول: اهداف  

، غیرکمی ولی  خواسته های کلی   لت تعیین می شود و بیانگرمانی بعـد از چـشم انـداز و رسـادر سلسله مراتب اهداف ساز  1اهداف کلان

، به سوال همانطور که قبلا ذکر شد اهداف کلان  . هاستو نظایر آن  افزایش فروش،  افزایش آگاهی از نام برند نظیر رضایت مشتریان،    دارجهت

خود را به   کلانسازمانها ممکن است اهداف    ه این معنی که قرار است سازمان به کجا و به چه دست یابد؟دهند بچیز« پاسخ می»چه

  و یا بسیار اختصاصی باشند.  گستردهتوانند بسیار  کار، اهداف سازمانی میوبسته به هویت، اندازه و نوع کسب  . تعریف کنند  مختلفی  صورت

های تولیدی، خصوصی  کند و فقط منحصر به شرکتکار را بیان می وهدف کلان بالاترین سطح خواسته و نیاز حیاتی یک سازمان و یا کسب

ای نیز باید اهداف کلان روشنی را برای خود ترسیم  نهاد و خیریههای مردمهای بزرگ دولتی، سازمانها نیست. تمام سازمانآپو یا استارت

افزایش فروش یک مثال بارز و ملموس از بصورت کلی    گیری نیست.چرا که بدون وجود هدف، میزان موفقیت و شکست قابل اندازهنمایند  

غیر از افزایش فروش، اهداف کلان بسیاری نیز وجود دارند که با توجه به ماهیت فعالیت هر سازمان   . هاستاهداف کلان اکثر سازمان

و یا یک محصول خاص، افزایش   های مالی، جذب داوطلب، افزایش فروش محصولات جدیدکمک به طور مثال افزایش  متفاوت خواهد بود.

 کارهای مختلف هستند. وهایی از اهداف کلان کسبو ... نمونه 2یبرندینگنام برای یک ایونت، تغییر درک مخاطب از محصول و رثبت

  

 مرحله دوم: استراتژی 

چگونگی دستیابی به اهداف را بیان   ،نطور که قبلا توضیح داده شد، استراتژی هما.  سازمان بدون استراتژی همانند کشتی بدون سکان است

طبق مثال جاری،   خواهید به این هدف تحقق ببخشید؟)اهداف کلان( چیست؟ از چه طریق می. رویکرد شما برای افزایش فروش کند می

تدوین استراتژی   های بازاریابی است.های تحقق آن، افزایش آگاهی از طریق پتانسیلاگر هدف کلان، افزایش فروش باشد، یکی از استراتژی

آید و  ست که در بازاریابی سنتی، بعضا تدوین استراتژی یک مزیت به حساب میدر بازاریابی دیجیتال امری ضروری است، این در حالی

ز ها بر اساس عوامل مختلفی ااستراتژی ممکن است به صورت جدی به آن پرداخته نشود و یا فقط در مرحله تدوین و نه اجرا باقی بماند.

به طور استاندارد برای گردند. دیگر تدوین می  بسیاری  و عوامل موقعیت در بازار، نوع محصول یا خدمتقبیل اندازه سازمان، بودجه مالی،  

.  گرددتعداد زیاد استراتژی باعث عدم تمرکز و ایجاد آشفتگی در اجرا میچرا که   دگردهر هدف کلان، یک الی چهار استراتژی تدوین می

کارهای مختلف بر اساس ماهیت خود از وکسباستراتژی دیجیتال باید رویکرد اجرایی جهت دستیابی به اهداف را به روشنی بیان کند.  

 کنند. های متفاوتی برای تثبیت موقعیت خود استفاده می استراتژی

برای ها،  بندیهر کدام از این دسته    ممکن است  گیرند که بندی کلی قرار میدسته  5های بازاریابی دیجیتال در  به طور کلی استراتژی

های بازاریابی دیجیتال استراتژی  اصلیبندی  دسته  5 ود.رفته شمتفاوتی در نظر گ  به صورت،  های مختلفخدماتی و برند   ی/محصول  های رده

 مشتریان. 3حمایت جذب و بازدید، پرورش، تبدیل مشتری، حفظ و رشد مشتریان و در نهایت  عبارتند از:

 

 
1 Goal 
2 Rebranding 
3 Advocate 
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 جذب و بازدید  

برند/محصول و یا روی افزایش آگاهی از  های جذب و بازدید معمولا  استراتژی است.    افزایش آگاهی ایجاد و  ،  1مرحله جذب و ریچ هدف از  

هدف از افزایش آگاهی، .  آیدکارهای جدید و ناشناخته یک استراتژی مهم به حساب میو؛ به همین جهت برای کسبکندخدمت تمرکز می

به طور مثال،   است.توسط مشتری  در زمان نیاز  به عنوان اولین گزینه  به خاطر سپاری نام برند و یا محصول در ذهن مشتری و انتخاب آن  

 گردد. گیری مییک رستوران تازه تاسیس شده با تمرکز بر این استراتژی باعث ترغیب مشتری و انتخاب در زمان تصمیم

 

 سرنخ   و ایجاد   پرورش

در   بر ایجاد تاثیر مطلوب و ماندگار محصولات، خدمات و یا برند در ذهن مخاطبان تاکید و تمرکز دارد.  2های مرحله پرورش استراتژی

در واقع ایجاد تاثیر مطلوب و ماندگار در ذهن مخاطب یکی از    گردد.سازی برند تلقی میبازاریابی سنتی این مرحله دقیقا معادل جایگاه

رسد که این ارتباط اینطور به نظر می  گردد. سازی برند در ذهن مخاطب میاهداف استراتژیک و عملیاتی است که باعث تقویت جایگاه

سازی گردد و در مسیر عکس نیز با جایگاهمیدوسویه است به این معنی که با تاثیرگذاری عمیق در ذهن مخاطب، جایگاه سازی نیز تقویت  

برند، خدمات و محصولات در ذهن مخاطب و مشتریان ماندگارتر می  تاثیر  این مرحلهاستراتژی   گردد.صحیح،  لید   های  ایجاد    با هدف 

استراتژی)سرنخ(   از  جلوتر  قدم  می یک  حرکت  آگاهی(  )افزایش  اول  مرحله  کردن  های  طی  بدون  واقع  در  اجرای کنند.  اول،  مرحله 

گردد. در مورد مثال رستوران تازه تاسیس شده، فرض کنید این رستوران های این مرحله با کمی مشکل و یا شکست مواجه میاستراتژی

  المللی باشد. دستیابی به این جایگاه نیازمند ایجادترین رستوران شهر در بخش غذاهای بینشدهقصد دارد به عنوان بهترین و شناخته

 
1 Reach 
2 Nurture 

جذب و بازدید

پرورش و لید

تبدیل

حفظ

و رشد

حمایت
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آگاهی از نام رستوران در ذهن مشتریان است چرا که بدون شناخت نام رستوران، امکان ایجاد جایگاه سازی در حوزه یک خاص )غذاهای 

 المللی( وجود ندارد. بین

 

 تبدیل مشتری 

ممکن است خرید یک محصول،    خاص  واکنش این  .  به معنای سوق دادن مخاطبان به انجام یک واکنش خاص است  1تبدیل سازی نرخ  بهینه

های این مرحله معرفی مشتریان جدید و یا ... باشد. در واقع استراتژیعضویت در خبرنامه،  سایت،  نام در وبشرکت در یک نظرسنجی، ثبت

خاطب انجام گردد زمانیکه این فرآیند توسط م سوق دهد. انتظارانجام هدف موردمندان، بازدیدکنندگان و مخاطبان را به سوی باید علاقه

 های تبدیل مشتری، نیازمند اجرایمشابه توضیحات مرحله قبل، اجرای استراتژیهمگرایی یا تبدیل مشتری انجام گردیده است.    فرآیند

مخاطب سازی در ذهن ی قبلی است. معمولا درصد بسیار کمی از اهداف موردانتظار بدون آگاهی از برند و جایگاهدو مرحله هایاستراتژی

های تخفیف های عملیاتی در این مرحله، تخصیص و ارسال کوپنشده، یکی از استراتژیدر مورد مثال رستوران تازه تاسیس  گردد.انجام می

ی قبلی انجام گردد ممکن است نتیجه مطلوبی را به همراه نداشته ویژه رستوران به مشتریان است؛ این فرآیند اگر بدون گذر از دو مرحله

کنند.  د چرا که مشتریان بدون آگاهی از محصول، برند و یا خدمت، حتی در صورت وجود تخفیف و شرایط استثنایی به ندرت اعتماد میباش

بیشتری با محصول   تعاملممکن است در مورد مثال رستوران این موضوع کمتر چالشی باشد اما اگر این مفهوم به شرایطی که مشتری نرخ  

از طریق فرمول زیر قابل محاسبه  تر است.داده شود قابل درکیا خدمت دارد تعمیم   تبدیل مشتری یک شاخص کمی است که  نرخ 

 باشد:  می

 

 

 

، طراحی صفحات 4کاربریتجربهطراحی ، 3کاربری ، طراحی رابط2نویسیتبلیغهای اجرایی فراوانی از قبیل هنر نرخ تبدیل مشتری، تکنیک

 دارد که در ادامه به آنها اشاره خواهد شد.  و ...  5فرود

 

 حفظ و رشد مشتریان 

اما آنچه مشخص است این است که کسب درآمد    کنند. هایی با هدف جذب مشتریان میکارها بیشتر زمان خود را صرف فعالیتواکثر کسب

های این مرحله به همین جهت استراتژیگردد.  مینیز  باشد که باعث تسریع در بازگشت سرمایه  تر میاز مشتریان موجود فرآیندی ساده 

 
1 Conversion Rate Optimization (CRO) 
2 Copywriting 
3 User Interface 
4 User Experience 
5 Landing Pages 

دهند= نرخ تبدیل مشتریانکل کاربران نرخ تبدیل/ نسبت کاربرانی که هدف تعیین شده را انجام می  
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فزایش تعداد دفعات خرید  های این مرحله، افزایش حجم خرید یا اکنند. هدف از اجرای استراتژیبا تمرکز بر مشتریان موجود عمل می

   باشد نه جذب مشتریان جدید. مشتریان موجود می

آید.  های مشتریان وفادار یک استراتژی حفظ و رشد مشتری به حساب میمثال رستوران را مجددا به خاطر بیاورید. در این مثال برنامه

های مشابه این مثال حفظ و رشد مشتریان موجود است. با فعالیتارائه یک آفر رایگان به مشتریان برای خریدهای بعدی مثالی واضح برای  

 توان مشتریان موجود را نگه داشت و باعث ترغیب آنان برای افزایش حجم خرید و یا افزایش مراجعه به رستوران شد.می

 

 حمایت

ای شناخته شده، در طول دهه گذشته، به تعریف توصیه  بازاریابیشود. حمایتی که به صورت  حمایت مفهوم جدیدی در بازاریابی تلقی نمی

حمایت یکی از اهداف  کنند. کارها تلاش قابل قبولی برای ایجاد آن نمیوت اما متاسفانه برخی از کسبجدیدی از وفاداری تبدیل شده اس 

دهد که حمایت خودجوش از برند زمانی رخ می گرددحاصل میهای مختلف و ... مهم در بازاریابی است که از طریق توصیه کلامی، ارجاع

نادر است و باید    حمایت بسیارکند. این نوعی  فعالانه یک برند خاص را توصیه  بصورت  یک مشتری بدون اغواشدن یا بازخواست شدن،  

توصیه برندی که بر اساس   – مایت، حمایت اغواشده  شکل دیگری از ح  فردی، حامی پر و پا قرص باشد تا بتواند یک حامی فعال شود.

جوهای مشتری یا حمایت وشود است. زمانی که برندی یک حامی اغواشده قوی دارد، لازم است از طریق پرستحریک دیگران حاصل می

بازاریابی خود، امکان استفاده از یک تا پنج وکارهای مختلف با توجه به اهداف  با توجه به مراحل توضیح داده شده، کسب منفی فعال شود.

استراتژی رایج بازاریابی دیجیتال را دارند. یکی از مشکلات رایج در این مرحله، غرق شدن در اجرای استراتژی بدون توجه به اهداف کلان 

ترین در غیراینصورت اجرای دقیق  باشد چراکهجهت نیل به اهداف کلان    باید در  است. باید همواره به خاطر داشت که اجرای استراتژی

   گاه نتایج دلخواه را به همراه نخواهد داشت.ها هیچاستراتژی

رشد یک هشتگ خاص مرتبط با این تواند به اشکال مختلفی بروز پیدا کند. بطور مثال  در مورد مثال رستوران، حمایت مشتریان می

ای از حمایت توسط مشتریان باشد که بصورت کاملا خود جوش تواند نمونهمی رستوران ) و یا در مقیاس بزرگتر هشتگ مرتبط با برند(  

 اتفاق افتاده است. 

 

در    های موسسه ما باشد. تواند مثال فروش محتوای آموزشی کمپهای توضیح داده شده مییک مثال کلی برای تمامی استراتژی

های مختلفی برای محصولات خود  از استراتژی . بنابراین  رسنددیجیتال به فروش میهای مختلف بازاریابی  دوره،  های آموزشیکمپاین  

بنابراین با   است.  حقیقی  تمرکز ما روی افزایش تبدیل لید به مشتری  بیزینس محور،محصولات    . به طور مثال برای فروششودمیاستفاده  

های در مورد فروش دوره  گیرد.از قیف بازاریابی و فروش قرار میتوجه به ماهیت محصول و اهداف مشخص شده، تمرکز روی بخش متفاوتی  

ها و اهمیت یادگیری آن برای عمومی و آنلاین، تمرکز بر افزایش آگاهی و نرخ پرورش داوطلبان است چراکه تازمانیکه آشنایی با دوره

نباشد هرگز ثبت  اتفاق نمیمخاطبان شفاف  با ایجاد یک استراتژی صحیح و کنید  همانطور که مشاهده می افتد. بنابراین  نام و خریدی 

ها باید در طول زمان و با توجه به نیاز بازار  های اجرایی متمرکز شد. به خاطر داشته باشید که استراتژیتوان روی فعالیتمشخص، می

 پیوسته مورد بازبینی و بهبود قرار بگیرند. 
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بر اساس  های ذکر شده تمرکز داشته باشد.انواع استراتژیتواند روی یک یا همه به راحتی میکار وطبق موارد توضیح داده شده هر کسب

 بخش باشند. در کوتاه مدت و یا بلند مدت نتیجههای مختلفی را انتخاب کرد توان استراتژیها و شرایط موجود میچالش

 

  عملیاتیاهداف    مرحله سوم: 

؛ های تدوین شده هستندکه تشریح کننده نتایج موردانتظار طبق استراتژی  گیری هستندقابل اندازه  ی وگرایانه، کمّ، واقععملیاتیاهداف  

استراتژی میبنابراین  متفاوتی  عملیاتی  اهداف  به  منتهی  متفاوت  بالایی داده  گردند.های  اهمیت  از  مرحله  این  در  اعداد  و  آماری  های 

 .  ای از هدف عملیاتی استلید نمونهدرصدی  5 به طور مثال، افزایش .برخوردار هستند

تر اهداف  برای تعریف هرچه دقیق  دهنده اهداف کلان هستند که ماهیت عملیاتی و کمی دارند.در واقع اهداف استراتژیک از اجزای تشکیل

یک هدف ناقص و کیفی    هایا سرنخ به طور مثال افزایش لید   در کنار اهداف استفاده کرد.های عددی  استراتژیک و عملیاتی، باید از شاخص

درصدی لیدها در مدت  5است، برای تبدیل این هدف به یک هدف استراتژیک و عملیاتی، باید هدف را به این شکل تعریف کرد: افزایش 

 ماه.  3

افرادی که شناخت کمتری با این حوزه دارند تعریف دقیق   اهداف به صورتی که با بودجه و منابع مختلف لازم به ذکر است که برای 

گردد در دفعات ابتدایی اجراییات، نیازی به تمرکز شدید روی اعداد همراستا باشد کمی مشکل خواهد بود، به همین دلیل پیشنهاد می 

 . نیست چرا که پس از تکرار این چرخه و کسب تجربه لازم امکان تدوین اهداف استراتژیک دقیق میسر خواهد شد

های مختلف تدوین شده  هایی رایج از اهداف عملیاتی و استراتژیک در برنامه بازاریابی دیجیتال که متناسب با استراتژیدر این بخش نمونه

 های عددی بیان گردند: شود. همانطور که قبلا ذکر شد اهداف استراتژیک به دلیل ماهیت کمی، باید به همراه شاخصاست ارائه می

ی عددی و  هر هدف عملیاتی باید دارای شاخصهباشد.  های مختلف متفاوت میبلا اشاره شد اهداف عملیاتی برای استراتژیهمانطور که ق

استراتژی کلی به عنوان مثال ذکر   5هایی مختلف برای هر  گیری و ارزیابی باشند. در ادامه نمونهکمی باشد تا از این طریق قابل اندازه

 اند.  شده

 "، جذب و بازدیدآگاهی "استراتژی متناسب بااهداف عملیاتی  

 )در بازه زمانی مشخص( نفر مخاطب، عضو و یا فالوور برای یک شبکه اجتماعی (N)تعداد  افزایش دسترسی یا ریچ  -

 ( در بازه زمانی مشخص درصد N افزایش بازدید از ویدیوی موجود در سایت و یا یک شبکه اجتماعی )به میزان -

 درصد در بازه زمانی مشخص( N )به میزانسایت در ارگانیک  ترافیکافزایش  -

 درصد در بازه زمانی مشخص( N افزایش بازدید افراد جدید از سایت )به میزان -

 درصد در بازه زمانی مشخص( N کنندگان در صفحات اجتماعی )به میزانافزایش تعداد دنبال -

 

 "پرورش و لید" عملیاتی پیشنهادی برای استراتژیاهداف  

 درصد در بازه زمانی مشخص( N افزایش ترافیک و بازدید از بخش وبلاگ سایت )به میزان -

 درصد در بازه زمانی مشخص(  N افزایش میزان عضویت در خبرنامه ایمیلی )به میزان -
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 زمانی مشخص(درصد در بازه   Nها )به میزانایمیل 1افزایش نرخ بازشدن  -

 درصد در بازه زمانی مشخص( N سایت )به میزانافزایش بازدید و ترافیک وب -

 درصد در بازه زمانی مشخص( N )به میزان کاهش نرخ پرش -

 درصد در بازه زمانی مشخص(  Nقدیمی از سایت )به میزان 2افزایش بازگشت بازدیدکنندگان  -

 درصد در بازه زمانی مشخص( N دانلود فایل مشخص در سایت )به میزانافزایش بازدید از یک محتوای خاص و یا  -

 3افزایش ریچ در تبلیغات ریتارگت  -

 

 "تبدیل مشتری" اهداف عملیاتی پیشنهادی برای استراتژی

 درصد در بازه زمانی مشخص( N )به میزان افزایش لید -

 بازه زمانی مشخص( درصد در  N )به میزان افزایش میزان فروش آنلاین و آفلاین -

 درصد در بازه زمانی مشخص(  N )به میزان های تخفیفافزایش دانلود کوپن -

 درصد در بازه زمانی مشخص( N )به میزان های تلفنیافزایش تماس -

 درصد در بازه زمانی مشخص(  N)به میزان)بالقوه(  4مشتریان راغب افزایش -

 درصد در بازه زمانی مشخص(  N تبلیغات ادوردز )به میزانهای حاصل از کلیک افزایش حجم خرید -

 

 "حفظ و رشد" اهداف عملیاتی پیشنهادی برای استراتژی

 درصد در بازه زمانی مشخص(  Nقدیمی از سایت )به میزان 5افزایش بازگشت بازدیدکنندگان  -

درصد در بازه زمانی   N مشتریان وفادار )به میزانمارکتینگ های ایمیلافزایش نرخ بازشدن ایمیل و نرخ کلیک در کمپین -

 مشخص(

 درصد در بازه زمانی مشخص(   Nهای تلفنی )به میزانبه تماس مشتریان 6بهبود نرخ پاسخ  -

 درصد در بازه زمانی مشخص( N افزایش سفارش محصولات جدید توسط مشتریان )به میزان -

 

 "حمایت  " اهداف عملیاتی پیشنهادی برای استراتژی

 های اجتماعیدر شبکه 7افزایش تعداد اشارات و منشن -

   8افزایش تعداد ریویوها  -

 
1 Open Rate 
2 Return Visitors 
3 Retargeting 
4 Lead-Generation 
5 Return Visitors 
6 Response Rate 
7 Mention 
8 Reviews 
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 های مرتبط با نام برند، محصول و یا کمپین توسط کاربران افزایش استفاده از هشتگ -

 های اجتماعی توسط کاربرانافزایش تعداد بازنشر محتواهای تولید شده موجود در شبکه -

 توسط اینفلوئنسرها و رایگان  ارگانیکهای منشن ایجاد -

اهداف عملیاتی   گیری تعریف شده باشند. های عملیات و استراتژیک باید کاملا شفاف و قابل اندازهها ذکر شد، اهدافهمانطور که در مثال

در حقیقت به   باشد، مسیرهای منتهی به نتایج موردانتظار هستند. برای اجرایی شدن این اهداف نیاز به استفاده از یک یا چند تاکتیک می

 و در برخی دیگر  گردد. در برخی مواقع دستیابی به یک هدف با انجام یک تاکتیکامکانپذیر می  عملیاتی  ها حصول اهدافکمک تاکتیک

کاربری کاربری، تجربهنیازمند بهبود سئو، طراحی رابطنیز با ترکیبی از چندین تاکتیک امکانپذیر است. به طور مثال افزایش ترافیک سایت  

 سایت  ، طراحیطراحی صفحات فرود رقابتی  محتوا، تبلیغات گوگلی و بنری،  مناسب، کاهش نرخ پرش، امکان بازنشر محتوا، بازاریابی

با سهولت بیشتری انجام  جهت حصول اهداف های مختلف، انتخاب تاکتیکعملیاتی اهداف   و شفاف دقیق با تدوین است. و ... 1گراواکنش

 . شودمی

 

 ها و اقدامات اجرایی مرحله چهارم: تاکتیک

ابزارهای مختلف در حوزه بازاریابی دیجیتال افزوده میهر روزه به تعداد کانال از  ها و  های بزرگ برای متخصصین و  چالشگردد. یکی 

کار، استفاده از ابزارهای کارآمد و موثر در حصول اهداف بازاریابی دیجیتال است. رشد روزافزون تکنولوژی و ابزارهای جدید وصاحبان کسب

ه از این ابزار، استفاده ترین گزینه شده است. یکی از اشتباهات رایج در انتخاب و استفاددر این حوزه باعث سردرگمی در انتخاب مناسب

ها و تمرکز بر افزایش تعداد آنهاست بطوریکه استفاده از ابزارهای بیشتر به عنوان یک شاخص تضمین کننده در نیل همزمان از همه کانال 

تلقی می  بازاریابی دیجیتال  اهداف  فعالیتبه  در  باعث ضعف  بر کمیت،  اشتباه  تمرکز  با  این موضوع  و گردد!  یکپارچه  استراتژیک   های 

استفاده است، موضوع   توانمی هایی  موضوع این نیست که از چه ابزار و کانال "گردد. برای حل این چالش باید به این مسئله پرداخت که  می

دارند و محدودیتی  کار را  وهای موجود انطباق با انواع کسب. تقریبا همه ابزارها و کانال   "استفاده کرد  بایستمیاین است که از کدام یک  

در انتخاب آنها وجود ندارد، بنابراین استفاده از ابزار تنها در صورتی که با شناخت کامل و بر اساس اهداف عملیاتی انتخاب شوند باعث 

اره باید به گردند. شناخت دقیق ابزار و تطبیق آنها با اهداف عملیاتی موردنظر دو کفه ترازو هستند که همووکار میبهبود و پیشرفت کسب

تاکتیکصورت متعادل، مکمل و هماهنگ با هم کار کنند.   از این کتاب به بررسی عمیق  از های اجرایی می بخش اعظمی  پردازد، بعد 

های اجرایی طراحی دقیق تاکتیک  . رسدهای اجرایی میها و اهداف عملیاتی نوبت به انتخاب تاکتیکمشخص شدن اهداف کلان، استراتژی

در هر مرحله از گزینش نباید از اهداف کلان غافل شد  کار دیجیتال است.  وبزار متناسب با آنها از نکات مهم موفقیت کسبو انتخاب ا

بندی ذکر شده، اهداف  طبق اولویتکنند.  اهداف را تسهیل می   و حصول  ها آنهایی هستند که مسیر پیشبردترین انتخابچراکه صحیح

های اجرایی و ابزار مراحلی هستند که تا این مرحله از کتاب به صورت مدت(، تاکتیک)کوتاهاهداف عملیاتی  ،  هااستراتژیکلان)بلندمدت(،  

های اجرایی برای دستیابی به اهداف  ها روشتاکتیک  گردد. های آتی نیز بیان میمراحل تکمیلی این مسیر در فصل  کامل شرح داده شد.

از   از این مرحله به بعد، فرآیندها بیش   ها ممکن است به هردو صورت کمیّ و کیفی تدوین گردند. عملیاتی هستند، تاکتیکاستراتژیک و  

و    گیریاندازه  ، امکان سنجش،2های کلیدی عملکردبه اینصورت که با تعریف شاخص  گیرند. قبل ماهیت عملیاتی و اجرایی به خود می 

 وجود خواهد داشت. مرحله هر  در  مدیریت بودجه

 
1 Responsive 
2 KPIs 
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 گردد: های مختلفی به صورت زیر تعریف میبازدید از سایت، تاکتیک 50.000به طور مثال، جهت افزایش ترافیک و

 کاربر جدید در هر هفته  1000افزایش تولید محتوای بخش وبلاگ جهت جذب  -

 جهت افزایش ترافیک سایت و فروش محصولات   محصولات،  2مرتبط با پروموشن  1راه اندازی کمپین گوگل ادوردز و تبلیغات بنری -

 مرتبط با پروموشن محصولات، جهت افزایش ترافیک سایت و فروش محصولات راه اندازی کمپین ایمیل مارکتینگ -

 در فضاهای مرتبط و متناسب با اهداف برنامه بازاریابی  3ی وایرالطراحی برنامه بازاریابی محتوا و برنامه -

اند  ها به ابزار وابستههای بسیار زیادی برای یک هدف کلان و عملیاتی قابل تعریف و اجراست. تاکتیکشود تاکتیکهمانطور که مشاهده می

ها با اهداف بازاریابی مختلف، بصورت متفاوتی طراحی های بیان شده در مثال فوق برای سازمانچرا که ماهیت اجرایی دارند. تاکتیک

ها، شفاف سازی مفاهیم بوده است. همچنین لازم به ذکر است که تدوین اهداف کلان، استراتژی و اهداف  مثالگردد لذا هدف از بیان می

فرآیند، به عملیاتی تقریبا جز اصول بازاریابی دیجیتال بوده و بنابراین ساختار تقریبا ثابت و پایداری را دارند، اما از مرحله تاکتیک تا پایان  

شود و این موضوعات تا پایان کتاب ادامه خواهد بستگی به ابزار و تکنولوژی، پویایی بیشتری در مفاهیم دیده میدلیل ماهیت اجرایی و وا

 داشت.

 

 را کنار هم قرار دهید  GSOTمرحله    4

به طور    یم. خواهد بود تا بصورت دقیق و هدفمند به سراغ اهداف موردانتظار برواین شانس و قابلیت در اختیار ما  به کمک فضای دیجیتال  

اهداف عملیاتی بسیار مهم  ، فیسبوک، لینکدین، یوتیوب و ... تمرکز  لهای مختلف از قبیل گوگمثال در همه تبلیغات آنلاین در شبکه

تواند تنها  همانطور که قبلا ذکر شد هر کمپین و یا تبلیغ آنلاین می  گردند.سازی میها کاملا بهینههستند و در راستای این اهداف، فعالیت

 باشد. یک هدف عملیاتی داشته باشد، به همین جهت انتخاب دقیق و هوشمندانه اهداف عملیاتی بسیار مهم می

یابی دیجیتال اهمیت بیشتری نسبت به دلیل وجود ابزار و امکانات بیشتر در بازاریابی دیجیتال تدوین استراتژی و اهداف عملیاتی در بازار

آید اما در بازاریابی دیجیتال یک الزام وجود استراتژی در بازاریابی سنتی و آفلاین یک ارزش افزوده به حساب می  به بازاریابی آفلاین دارند. 

  شود.محسوب می

توانید از چارت زیر استفاده ها و ابزار میها، تاکتیکاستراتژیبرای کنار هم قراردادن تمام مراحل ذکر شده و سهولت در تدوین اهداف،  

های عملکردی وجود شاخصرا حتما درنظر بگیرید.  ها  و تاکتیکهای عملکردی در بخش اهداف عملیاتی  نمایید. فراموش نکنید که شاخص

 سازی آن باشید.ر صدد اصلاح و بهینهشوند تا به نقاط قوت و ضعف برنامه اجرایی پی برده و ددر طول مرحله اجرا باعث می

 

 

 

 
1 Display Ads 
2 Promotion 
3 Viral Plan 
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 لیست اجرایی پایان فصل چک

 وکار شما چیست؟ آنها را مشخص کنید. اهداف کلان کسب ✓

 الاجرا برای دستیابی به اهداف شما کدامند؟ های لازماستراتژی ✓

 کار شما کدامند؟واهداف عملیاتی کسب ✓

 های اهداف شما کدامند؟ و سنجه معیارها  ✓

 

 

 

 

 

 

 

 

 

هاتاکتیک اهداف عملیاتی  استراتژی  اهداف کلان   
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 فصل چهارم: مخاطبان هدف

 

 

است. بازاریابی دیجیتال شناخت مخاطبان هدف  برنامه  تدوین  بسیار مهم در   سومین گام  اصول  از  یکی  تعریف دقیق مخاطبان هدف 

لحاظ دقت بالا در بازاریابی دیجیتال، اهمیت بسیار بیشتری داشته و از اصول بازاریابی است. همانطور که قبلا ذکر شد این موضوع به  

های مختلف اجرایی برنامه بازاریابی دیجیتال از اهمیت بالایی برخوردار شناخت مخاطبان هدف در بخش  رود. ضروری و حیاتی به شمار می

 آنانعلایق و رفتار  کردن مخاطبان بر اساس    ت موضوعات دموگرافیک، امکان تارگعلاوه بر  ،  است. به طور مثال در حوزه تبلیغات آنلاین

از طریق   ارتباط با مخاطبان صحیح و مشتریان بالقوه شوند. می1بنابراین ابزار دیجیتال باعث افزایش دقت در مرحله تارگتینگ  وجود دارد.

 کرد. کار را تضمین خواهدوموفقیت در کسب  ابزار بازاریابی دیجیتال،

تری تر شناسایی شوند، تاثیرگذاری روی مخاطبان افزایش یافته و اهداف موردنظر در زمان کوتاههرچقدر مخاطبان هدف به میزان دقیق

های بازاریابی گیری صحیح فعالیتهدف باعث جهت کار، محدود کردن مخاطبانوبر خلاف تصور برخی از صاحبان کسب  شوند. حاصل می

اتفاق نیفتاده!    گردد.می به این مثال که در نظر گرفتن مخاطبان هدف در یک بازه بسیار گسترده عملا مانند این است که تارگتینگ 

 ای غلط از مخاطبان هدف است دقت کنید: نمونه

 خواهند برای فرزند خود بهترین مادر باشند! که می  ساله با دو فرزند 50تا  30بین های خانم

متاسفانه خواهد برای فرزند خود بهترین باشد؟! تواند گروه خاصی را تارگت کند؟ کدام مادری است که نمیاین تعریف میبه نظر شما آیا 

، دسترسی به آنان به محدود  ن مخاطبان هدف به صورت خاصمشخص کرد  شود که با اینطور برداشت می  به علت درک اشتباه اغلب  

گیر بودن محصول، محدود کردن مخاطبان دشوار باشد اما منظور از محدود  کار و همهوهیت کسب. البته ممکن است با توجه به ماگرددمی

کردن مخاطبان این نیست که فقط یک دسته خاص و کوچک به عنوان مخاطب هدف انتخاب شوند. برای درک بهتر و حل این چالش  

 را ادامه توضیح خواهیم داد.  2بندی مخاطبان هدف مفهوم بخش

کارهای کوچک و  و. بسیاری از کسب"ایمکس صحبت نکردهاگر همواره با همه در حال صحبت باشیم به این معنی است که با هیچ  "

بازارهای خاص و  این جمله به این معناست که با انتخاب    بازار نهفته است.  ی ازهای کوچکبر این باورند که ثروت در بخش  هاآپاستارت

 کار کمک خواهیم کرد. ومحدود به جای انتخاب یک بازار بزرگ و پررقابت، به توسعه و پایداری کسب

ارائه دهنده راه حل و یا حل جه کرد که ارائه خدمات و محصولات،  رسد باید به این نکته توزمانی که نوبت به انتخاب مخاطبان هدف می

و تا   ه بررسی دقیق مشخصات آنان پرداختباید بپس از مشخص کردن مخاطبان هدف،    است.جامعه  کدام گروه از افراد    برای  مشکل

مخاطبان وجود دارد که با کمک این   هدف قرار دادنابزارهای آنلاین بسیاری برای    حدامکان جزئیات بسیاری برای مخاطبان قائل شد. 

برای شناخت هرچه بیشتر مخاطبان هدف در این مرحله باید به    .را در فضای آنلاین ردیابی کرد  رفتار و علایق مخاطبانتوان  ابزار می

اطلاعات حاصل از مرحله پایش و رصد مخاطبان هدف رجوع کرد. اطلاعات حاصل از تحقیقات انجام شده به شناخت هرچه بیشتر مخاطبان 

موردعلاقه مخاطبان هدف، انجمن و تالارهای گفتگوی فعال کاربران هدف،    های اجتماعیها و شبکهکمک خواهد کرد. به طور مثال سایت

 
1 Targeting 
2 Target Audience Segmentation 
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تر شناخت تاثیرگذارترین اینفلوئنسر در بین کاربران هدف و از همه مهمها در مورد محصول، برند و خدمت،  رصد مشکلات و سوالات آن

و   آوری این اطلاعات هم در مراحل تدوین استراتژی معاینکه اکثریت مخاطبان هدف در کدام یک از فضاهای آنلاین حضور فعال دارند. ج

 ها و هم در بخش تولید محتوا بسیار مفید و موردنیاز خواهد بود. تاکتیک

 

 مشخصه زیر اقدام کرد  4برای تدوین مخاطبان هدف باید طبق 

 از قبیل سن، جنسیت، شغل، درآمد، دین و مذهب، تحصیلات و ...  1شناختی مشخصات جمعیت •

 هوایی منطقه، جمعیت منطقه و ... ومشخصات جغرافیایی از قبیل کشور، شهر، ناحیه، شرایط آب •

 های شخصیتی، نگرش و ... مشخصات روانشناختی از قبیل سبک زندگی، سطح اجتماعی، ارزش •

 ، میزان حساسیت به قیمت، علت خرید و استفاده از محصول و... مشخصات رفتاری از قبیل میزان وفاداری •

رود. اگر در حال  شناخت علایق و رفتار مخاطبان هدف به شمار می ، یکی از ابزارهای مهم برای2ابزار بررسی مخاطبان در فیسبوک

ابزار مهم برای ردیابی اطلاعات موردنظر خود استفاده  توانید از این  اید، میهای اجتماعی مختلف ساختهحاضر صفحات خود را در شبکه

 نمایید. 

هرجایی که مخاطبان تارگتینگ از خود بپرسید.    فرآیندمخاطبان شما در کجا آنلاین هستند؟ این سوال مهمی است که باید در ابتدای  

سوالات بسیاری را مطرح کنید تا به درک صحیحی  شما در آنجا حضور دارند و یا احتمال حضور آنها وجود دارد را شناسایی و بررسی کنید.  

 از این مرحله برسید:

 کنند؟ های خبری بازدید می مخاطبان هدف شما از کدام سایت

 کنند؟ های گفتگو شرکت و مباحثه میمخاطبان هدف شما در کدام تالارها و انجمن

 کنند؟های اجتماعی بیشتر استفاده می مخاطبان هدف شما از کدام شبکه

 اینفلوئنسرهای مورد علاقه مخاطبان هدف شما کدامند؟ 

پس از مطالعه و بررسی در مورد اینکه مخاطبان هدف شما در کدام فضاهای آنلاین حضور دارند، نوبت به بررسی عمیق در خصوص دغدغه 

مند هستند، سوالات آنان مرتبط با  موضوعات علاقهرسد. بررسی دقیق اینکه مخاطبان هدف شما به کدام  و موضوعات مورد بحث آنان می

آوری اطلاعات دقیق در این حوزه باعث شناخت جمع  هایی است و بصورت کلی پرطرفدارترین موضوعات از نظر آنان چیست.چه حوزه

 گردد. صحیح مخاطبان هدف می 

کردم تا  زمان زیادی را در فضای آنلاین سپری میآپ مرتبط با حوزه عکاسی داشتم،  زمانی که فعالیت آنلاین خود را در استارت

آورد. به همین منظور دو موضوع کدام موضوعات مخاطبان هدف را به وجد می  تحقیق در این حوزه کهمتوجه علایق مخاطبان هدف شوم.  

 
1 Demographic 
2 Facebook Audience Insights 
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ا تمرکز بر این دو موضوع ب.  آناناصلی را استخراج کردم، اول موضوعات مرتبط با حق و حقوق عکاسان و دوم پاسخ به سوالات حقوقی  

اصلی، استراتژی محتوایی مرتبط با علایق و نیاز مخاطبان هدف خود را تولید کردیم و طی مدت چند ماه، بخش وبلاگ ما به یکی از 

 های پرطرفدار عکاسان تبدیل شده بود. وبلاگ

 

 طراحی پرسونا 

بسیار مهمی هستند که در بازاریابی دیجیتال بسیار رواج   مفاهیم   3و پرسونای مصرف کننده   2پرسونای مشتری   ،1شناخت پرسونای خریدار

تصویری فرضی،    ، پرسونارود.  های مهم جهت شناخت دقیق مخاطبان هدف به شمار میتدوین و ساخت پرسونا یکی از روش  یافته است.

که از    ( استدر بازار هدف  )خریدار، مخاطب، مشتری و یا مصرف کنندههای ذهنی و رفتاری یک فرد  آل از مجموعه ویژگیشفاف و ایده

فضای کسب در  واقعی  پژوهش  و  تحقیق  است.  وطریق  گردیده  طراحی  و  کار  مخاطب، مشتری  خریدار،  یک  از  کاملی  پروفایل  پرسونا 

ها، نگرش، سبک و عادات زندگی  ، مهارتشناختی، اطلاعات رفتاری، علایق، اهدافکننده واقعی است که علاوه بر اطلاعات جمعیتمصرف

یا خدمات   تکه با محصولا  ز افراد موردنظر در بازارهدف استهدف از ایجاد پرسونا، ترسیم یک چهره واقعی ااساسا    گیرد. فرد را دربرمی

های بازاریابی دیجیتال بیشتر برنامهکار باعث تاثیرگذاری هرچه  وشناخت پرسوناهای مختلف در هر کسب  باشد. کار در ارتباط میوکسب

های ذکر شده، کاراکتر مربوطه را به صورت گرافیکی طراحی توان پس از تعریف مشخصهپرسونا میو بصری  تر  گردد. برای شناخت دقیقمی

پرسوناهای متفاوت، یک ابزار مفید  ساخت  .  توان چندین پرسونای متفاوت را تدوین کرد با توجه به ماهیت محصولات و خدمات، می  کرد.

های اجرایی مفید در تمامی بخشبرای موفقیت در بازاریابی دیجیتال، شناخت عمیق مخاطبان هدف    بندی بازار هدف است. جهت بخش

ق و نیازهای توان محتوای مناسب و مرتبط با علایو موثر خواهد بود. به عنوان مثال با تدوین یک پروفایل دقیق برای مخاطبان هدف می

 آنان تولید کرد. 

از مخاطبان و پرسونای خود را ترسیم کنید. می بر توانید چند پرسونای مختلف را  بر اساس مباحث این فصل، پروفایل دقیقی 

 طراحی کنید. کار خود وو متناسب با کسب اساس اهداف و علایق آنان

 

 لیست اجرایی پایان فصل چک

 مخاطبان هدف شما کدامند؟   ✓

 عادات و علایق مخاطبان هدف خود را شناسایی کنید.  ✓

 کند؟ کار، محصول و یا خدمات شما کدام دغدغه مخاطبان هدف را حل میوکسب ✓

 پرسونای مخاطبان شما چه مشخصاتی دارند؟ آن را ترسیم کنید.  ✓

 

 
1 Buyer Persona 
2 Customer Persona 
3 Consumer Persona 
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 ی دیجیتال محتوافصل پنجم:  

 

 

های دیجیتال، محتوا های اجتماعی و کمپینبازاریابی دیجیتال از قبیل طراحی سایت، تبلیغات، بازاریابی شبکههای مختلف  در تمام کانال

کند. تولید محتوای هدفمند باعث افزایش میزان ریچ، افزایش وفاداری به برند، افزایش نرخ تعامل و  نقش کلیدی و تاثیرگذاری را ایفا می

کار نسبت به این ویکی از مشکلات عدیده در حوزه بازاریابی محتوا، نحوه نگرش اشتباه صاحبان کسبگردد.  در نهایت افزایش فروش می

گردد. با توجه به اینکه بازاریابی محتوا، فرآیندی تکنیک است که باعث عدم تخصیص منابع کافی و در نتیجه عدم بازگشت سرمایه می

شود و کیفیت منابع مالی کافی امری ضروری است که متاسفانه گاها نادیده گرفته میتخصصی است، نیاز به افراد متخصص در این زمینه و  

گردد. همواره به خاطر داشته باشید که محتوای مناسب و استراتژیک، بازگشت سرمایه را  گذاری صحیح در این حوزه می فدای سرمایه

آید بلکه یک ضرورت برای حضور برند  نه تنها مزیت به حساب نمی کار و مخاطبانودهد. تولید محتوا برای کسبچندین برابر افزایش می 

محتوا موضوعی است که با تمام ابزارهای بازاریابی  گردد.  در فضای آنلاین است که باعث تقویت قدرت برند و افزایش نرخ تعاملات آنلاین می

کتینگ، اکران تبلیغات آنلاین و یا هر نوع فعالیتی در باشد. اگر قصد طراحی یک وبسایت، یک کمپین ایمیل ماردیجیتال در ارتباط می

های اجتماعی،  از زمان متولد شدن بازاریابی دیجیتال و شبکه  هاهی آنلاین داشته باشید محتوا بخش کلیدی موفقیت شما خواهد بود. شبکه

پادشاه است؛ قطعا همینطور است. باورند که محتوا  این  بر  این حوزه  تولید محتوای رقابتی و    در فضای  تمام متخصصین  نیز  دیجیتال 

ها باید به روشنی اهداف خود را شرح دهند. این زند. پیش از شروع سفر بازاریابی محتوایی، بازاریاباستراتژی تولید محتوا حرف اول را می

ها هدفگذاری صحیح، ممکن است بازاریاب(. بدون  3اهداف باید همسو با اهداف کلان مشخص شده در برنامه بازاریابی باشد )ر.ک فصل  

شود بازاریابان محتوایی بهتر بتوانند استراتژی در حین ورود به حیطه تولید و توزیع محتوا سردرگم شوند. تعریف اهداف بازاریابی باعث می

های ها مطمئن شوند که کانالزاریابی مربوط به فروش گنجانده شوند، لازم است بابازاریابی محتوایی را طراحی کنند. اگر اهداف در طبقه

کانال  با  باشند،  توزیع محتوایی به خوبی  داشته  برند تمرکز  معیارهای  بر  بیشتر  اهداف  اگر  از طرف دیگر  های فروش همراستا هستند. 

ت تدوین محتوای مولفه اصلی جه  5در ادامه  یژگی و شخصیت برند سازگار است.   ها باید مطمئن شوند که همواره محتوا با وبازاریاب

 دیجیتال را شرح خواهیم داد.

 

 غالب شدن تکنولوژی و ابزار بر محتوا 

های روز برای خود ایجاد کردند که همین موضوع کارها تمرکز کاذبی روی ابزار و تکنولوژیوبا ظهور بازاریابی دیجیتال، بسیاری از کسب

های مختلف باعث کار به ابزار و تکنولوژیوبسیار زیاد برخی از صاحبان کسبتوجه گردد. باعث فراموش شدن اهمیت و کیفیت محتوا می

بسیار زیاد در تبلیغات آنلاین، به دلیل   رغم صرف زمان و هزینهغفلت آنان از اهمیت کیفیت محتوا شده است. بسیار دیده شده که علی

ای وجود نداشته است. در تبلیغات آنلاین، و بازگشت سرمایه  ضعیف بودن و یا فقدان استراتژی محتوا، اهداف موردنظر حاصل نگردیده

شود این در حالیست که با تولید محتوای ضعیف و بی کیفیت تمام  ای به مخاطبان، بازخورد کمپین و بودجه صرف شده میاهمیت ویژه

ها به هدف پاسخگویی به مشتریان تهای پاسخگوست. این ربارود. مثال دیگری برای این موضوع، ساخت رباتهزینه و تلاش هدر می

گردند. در این مثال نیز با تمرکز کاذب بر ابزار و  شوند اما گاهی بدون درنظر گرفتن نیاز، مشکل و سوالات مشتریان طراحی میساخته می
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های استفاده  ژی یکی از آفتتکنولوژی، هدف اصلی و محتوای موردنیاز کاملا نادیده گرفته شده است. بنابراین غالب بودن محتوا بر تکنولو 

 کاذب از ابزار دیجیتال بدون نظرگرفتن اهداف بازاریابی و هویت برند است.

 

 برای مشتریان خلق ارزش  

ها فقط در جهت سوق دادن مشتری های برند و سازمان است. بنابراین تمام فعالیتدر بازاریابی آفلاین و سنتی گاها تمرکز فقط بر ارزش

، کاربران این به دلیل عدم وجود اجبار در تماشای محتوا  در بازاریابی دیجیتال  هاست. نهایت افزایش سود و منفعت سازمانبه خرید و در  

؛ به همین دلیل برندهای متمایز محتوایی را خلق و  امکان را دارند که به محتوایی خاص توجه کنند و یا به راحتی آن را نادیده بگیرند 

ده شدن آن توسط مخاطبان و مشتریان تقریبا مطمئن هستند. بنابراین تولید محتوا باید بر اساس نیاز و خواست کنند که از دیمنتشر می

، اگر کندهای دیجیتال صدق می این موضوع برای محتوای تمام کانال  مخاطبان صورت بگیرد نه فقط منفعت یک طرفه برند و سازمان.

گذرند چرا که تجربه مثبتی از این اتفاق به آن علاقه نشان ندهند، به راحتی از آن می  مخاطبان به محتوای وبسایت شما به هر دلیلی

یابد و حتی اگر محتوای . یا اگر موضوع ایمیل شما چندان جذاب نباشد، احتمال باز شدن ایمیل کاهش میبرایشان ایجاد نگردیده است

مثال دیگر در این   یابد.لینک و یا ورود به سایت و ... بسیار کاهش می   متن ایمیل در آنان برانگیختگی ایجاد نکند، احتمال کلیک روی

کننده به نظر برسد مخاطبان به راحتی  تبلیغات آنلاین باشد. در این فرآیند اگر محتوای تبلیغات کلیشه و خسته  با  تواند مرتبطخصوص می

بنابراین محتوا در فضای دیجیتال باید کاملا برپایه علاقه، خواست و نیاز مخاطبان تهیه شود و    گذرند.اسکرول کرده و از این تبلیغات می

در بازاریابی دیجیتال، مخاطب انتخاب کننده ادامه ارتباط   این فرآیند قرار بگیرند.  و به عنوان اولویت اول  همواره مشتریان در مرکز اصلی

های دیجیتال، احتمال نادیده گرفتن محصول، برند و سازمان از سوی کاربران ودن فضا و رسانهبا یک برند و شرکت است. به علت اجباری نب

کارها  وبسیار زیاد است. همچنین در بازاریابی دیجیتال بر خلاف بازاریابی سنتی تمرکز بر بازاریابی درونگرا و ربایشی است، بنابراین کسب

و مبتنی بر خلق ارزش   1ل در ذهن مشتریان خود هستند. تمرکز بر تولید محتوای تعاملی و برندهای پویا به دنبال ایجاد ترغیب و تمای

 هایی است که به حصول این مهم بسیار کمک خواهد کرد. کننده یکی از تاکتیکبرای مشتری و مصرف

 

 تولید محتوای رقابتی و قدرتمند

بمباران انواع مختلفی از تبلیغات آنلاین قرار دارند. موردتوجه قرار گرفتن در در عصر حاضر بیش از هر زمان دیگری، مخاطبان در معرض 

های استراتژیک در آن لحاظ این فضای رقابتی و شلوغ چالشی قابل تامل است. تولید محتوای جذاب و اثرگذار به طوری که تمامی مولفه

های کلید توزیع قدرتمند رسانه بر است.ی تخصصی، دشوار و زمانشده باشد و قدرت تسخیر توجه مشتری را به همراه داشته باشد فرآیند

اکتسابی، استفاده از یک راهبرد تقویت محتواست. تمامی مخاطبان یکسان نیستند. هنگامی که محتوا به عوامل تاثیرگذار اصلی در گروه  

ند در فضای آنلاین به اندازه کافی جذاب و  اگر محتوای بر  رسد، شانس بیشتری برای انتشار گسترده خواهد داشت. مخاطبان هدف می

ها محتوا تواند تاثیر عمیقی در ذهن مخاطبان و مشتریان هدف ایجاد کند. در دنیایی که در هر لحظه میلیونکننده نباشد قطعا نمیسرگرم

کنند. طبق مطالعات ون صرف میشود، مخاطبان زمان بسیاری کمی را برای توجه به محتواهای گوناگدر فضای آنلاین تولید و منتشر می

شود. در حقیقت مغز انسان به سرعت  ، نادیده گرفتن محتوا به سرعت و آسانی توسط کاربران انجام می2انجام شده از طریق ردیابی چشم 

 
1 Interactive 
2  Eye-Tracking 
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ن باید قدرت جذب محتوای تولید شده در فضای آنلایکند. با توجه به این موضوع از آنچه که برایش جذابیت و علاقه ایجاد نکند عبور می

   شود.بالایی برای مخاطبان داشته باشد، چراکه در غیراینصورت به راحتی نادیده گرفته می

 

 توجه به هویت برند 

مثل ، نباید از موضوعات مهمی  در خصوص خلق ارزش افزوده و ایجاد جذابیت محتوا برای کاربران توضیح داده شد علاوه بر موضوعاتی که

به عقیده برخی از متخصصین این حوزه، اگر محتوای تولید شده بصورت   .غافل گردید های سازمانی  کار و ارزشوجایگاه برند، اهداف کسب

واقعیت این است   شود.به احتمال بیشتری توسط مخاطبان نادیده گرفته می  باشد  و ...موضوعات برند و محصول    مرتبط بااغراق آمیزی  

عدم    خصوص منجر بهگرایی در این  چرا که افراط   رخ دهد  و غیرمستقیم  معتبر،  اصولی، طبیعی  یباید در مسیر  تجاری سازی محتواکه  

ها و کدهای برند است. این بدان معناست که محتوا دهنده ویژگی هایی دارد که انعکاسمحتوای اثربخش، داستان  گردد. کاربران میتوجه  

تواند ابزاری برای برندها جهت ایجاد تفاوت و ارائه های مشتریان. محتوا میها و خواستههای برند و اضطرابباید پلی باشد میان داستان

ها عمیقا در مورد ماموریت برند ) آنچه فراتر از پیشنهادهای ابنتیجه، هدف غایی بازاریابی عصر سوم باشد. این امر مستلزم آن است که بازاری

 ارزش، حامی آن هستند( تفکر کنند.  

 

 اهمیت سرعت انتقال پیام در محتوا 

های دیجیتال گردیده است. در عصر سرعت به عنوان یک مولفه مهم در بازاریابی دیجیتال باعث افزایش رقابت در تولید محتوا در رسانه

اند، دریافت این حجم از محتوا باعث شده تا کاربران زمان محدودتری به خاطبان و مشتریان در بین انبوهی از محتوا غرق شدهدیجیتال م

هر پست یا تصویر اختصاص دهند. در این بین سرعت تولید محتوای تصویری به علت سرعت در انتقال پیام بیش از پیش در حال رشد  

کنند  وقت صرف می  های اجتماعیشبکهثانیه روی هر پست در    2، کاربران کمتر از  2016گزارش فیسبوک بیزینس در سال  است. طبق  

دهند که محتوای تولید شده باید به سرعت این نتایج نشان میکند.  ثانیه افزایش پیدا می   8الی    6ها به حدود  سایتکه این رقم در وب

به های کیفی را به همراه داشته باشد. در حقیقت محتوا باید بصورت مختصر و مفید  توجه مخاطب را به خود جلب کند و همزمان مولفه

بندی  مختصرنویسی و اولویت  ین حال سرگرم کننده، مفید و موثر واقع شود.مخاطب ارائه شود تا خارج از حوصله و زمان او نباشد؛ در ع 

برای تحقق این شاخصه مهم، پیام محتوا ها موضوعی است که در حین تولید انواع محتوای دیجیتال باید به آن توجه شود. در انتقال پیام

ط باید یک پیام را به کاربر منتقل کند تا به آسانی و سرعت به همین منظور هر محتوا فق  باید بصورت کوتاه، شفاف و ساده طراحی گردد

قابل برداشت باشد. چند منظور بودن محتوا باعث سردرگمی مخاطب میشه و به باتوجه به کم حوصله بودن کاربر در فضای مجازی، شانس  

دیجیتال، جلب توجه مشتری توسط متخصصین به دلیل محدود شدن توجه مشتریان در عصر    رود.دیده شدن به راحتی از دست می

 خواهد بود. های رایج در پروسه تولید محتوابازاریابی یکی از چالش 

ادغام موارد فوق و استفاده از آنها در برنامه اجرایی تولید محتوا گردد.  های مهم در تولید محتوا رعایت می روش فوق، شاخصه  5با اجرای  

های تولید محتواست. البته لازم به ذکر است که تمامی موارد ذکر  ترین مسیر برای اجرای برنامهق، کاملبه همراه تفکر استراتژیک و خلا

 سازی و دریافت بازخورد کاربران مجددا ویرایش و بازسازی گردند. شده باید به منظور بالا بردن کارایی و اثرگذاری پس از پیاده

https://www.facebook.com/business/news/insights/capturing-attention-feed-video-creative
https://www.facebook.com/business/news/insights/capturing-attention-feed-video-creative
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های فضای  ها و شبکهسازی برای انواع مختلف محتوا در تمامی کانال ابلیت پیادهتمامی مراحل ذکر شده ق به خاطر داشته باشید  

ای دیجیتال را دارند. همواره فرض را بر این بگذارید که مخاطبان هدف شما در فضای مجازی بسیار پرمشغله هستند و بصورت بالقوه علاقه

های مجازی و فضای آنلاین محتوایتان را نمایش های شبکهبین شلوغیبه دیدن محتوای شما را ندارند! به همین دلیل برای اینکه در  

 ها ضمن رعایت موارد فوق باشید. دهید باید به فکر بهترین ایده 

 

 ارزش برند و ارزش مشتری 

ارزش به دو کلید موفقیت در تولید و انتشار محتوا، رعایت تناسب و اجرای مدل تلفیقی است. طبق توضیحات اخیر محتوا از جنبه خلق  

گردد. محتواهای مشتری محور با هدف خلق ارزش مشتری و توجه به نیازهای او و محتواهای گروه مشتری محور و برند محور تقسیم می

تر محتواهای مشتری محور برای مشتریان گردند. در مفهوم سادهبرند محور با هدف خلق و انتشار ارزش برند، محصول و یا سازمان تولید می 

 گردند. کننده و سودمند بوده و محتواهای برند محور طبق اهداف استراتژیک بازاریابی و سازمانی تهیه و منتشر میار جذاب، سرگرمبسی

های مهم برای ایجاد جذابیت کاربر را به همراه داشته باشد و نرخ درگیری بالایی ایجاد کند، در این ممکن است یک محتوا تمام شاخصه

شده محتوا عدم پرداخت صحیح به جنبه برندینگ است. یعنی صرفا یک محتوای جالب برای کاربر تولید شده که فاقد حالت نقطه گم  

   های برند است و در نهایت تاثیر مثبتی در اهداف بازاریابی نخواهد داشت. ارزش

تاکوبل   برند  موضوع  این  از  عنوان  1997است. در سال  1مثالی  با  تاکوبل  تبلیغاتی  میخواهم"کمپین  بسیار مورد    2"تاکوبل  که 

شود. موضوع جالب توسط یک سگ تکرار می "تاکوبل میخواهم"استقبال مخاطبان قرار گرفت منتشر شد. در این کمپین تبلیغاتی جمله 

یدیو، هیچ تغییری استفاده شده در این و  رغم استقبال زیاد از این کمپین و همچنین جذاب بودن نژاد سگو غیرقابل انتظار این بود علی

رغم جذاب بودن حضور سگ در این های این نژاد به شدت افزایش یافت! علیدر فروش این مجموعه ایجاد نگردید و در عوض فروش سگ

ویدیوی تبلیغاتی، به علت عدم توجه به محصول، هیچگونه ترغیبی جهت افزایش خرید این محصول توسط مشتریان ایجاد نگردید، بلکه 

 را در به همراه داشت. و غیرقابل انتظار سنتیجه عک
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ی کلیدی است که باید برای به حداقل رساندن خطا، افزایش تاثیرگذاری، افزایش  عدم توجه به تناسب موضوعی در تولید محتوا همان نکته

ر محصول و رعایت تناسب موضوعی  فروش و بازگشت سرمایه باید به آن توجه کرد. پس از این تجربه ناخوشایند، برند تاکوبل با تمرکز ب

 در محتوا توانست فروش خود را چندین برابر افزایش دهد.  

 

 حلقه گمشده در تولید محتوا   "خلق ارزش"

محتوا، وب با  ارتباط  برقراری  عدم  در صورت  مشتریان  که  است  بدیهی  بسیار  دیجیتال  بازاریابی  سریعا  در  تماس،  نقاط  دیگر  و  سایت 

سایت و افزایش نرخ های مجازی، ترافیک کم در وبکنند. تعامل بسیار پایین مخاطبان با برند در شبکههای دیگری را جایگزین  انتخاب

حاصل از عدم جذابیت   ها، کاهش نرخ تبدیل مشتری، کاهش میزان بازدید از یک ویدیو و ... همگی نتیجهپرش، کاهش نرخ باز شدن ایمیل

باشد. در بازاریابی دیجیتال محتوا باید با محوریت حتوا بوده که ناشی از فقدان استراتژی و یا اجرای ناصحیح آنها می و نبود خلق ارزش در م

کننده و متناسب با نیاز کنندگان، تولید محتوای ترغیبکننده تولید شود. یکی از دلایل تاکید بر شناخت مشتریان هدف و مصرفمصرف

)مخاطبان هدف( دو بخش اساسی و  )پایش و رصد( مشتریان هدف و مرحله سوم برنامه بازاریابی دیجیتال  آنهاست. تمرکز بر مرحله اول

. از آنجایی که بازار دارای یک ماهیت پویاست، انتظارات استموردنیاز در تولید محتوای استراتژیک همراه با خلق ارزش برای مشتریان  

ها به منظور طراحی و ارائه ارزشی که متناسب با این نوع از انتظارات سازمان  بنابراین.  مشتریان نیز به طور پیوسته در حال تغییر است

که از طریق  هستندمشتریان باشد، نیازمند دستیابی به جریانی پیوسته و منظم از اطلاعات صحیح، دقیق و به روزشده از بازار و مشتریان  

توان بر همین اساس، مفهوم ارزش و خلق آن را می ستیابی است.های اطلاعات بازاریابی هوشمند قابل دابزار بازاریابی دیجیتال و سیستم

اولویت از  های پژوهش برای پژوهشگران بازاریابی بوده و  سنگ بنای بازاریابی دانست و نتیجه گرفت که ارزش پیشنهادی برتر همواره 

 آید.  ها به حساب میطراحی و ارائه آن به مشتریان یک مزیت رقابتی برای شرکت

کنند بنابراین  شان به آن جلب نشود عبور می، نیز کاربران به سرعت از محتواهایی که توجه1برند لیفت فیسبوکحقیقات  طبق ت  

اموزند و به طور مداوم این ارزش را ردیابی کنند. اگر ارزش را بی  برندها باید نحوه ایجاد ارزش و جلب توجه مخاطب در تولید محتوای با 

ویدیوی تبلیغاتی یک برند خاص در شبکه اجتماعی و یا دیگر فضاهای آنلاین به حد کافی سرگرم کننده و جذاب نباشد باعث عدم بازدید  

که با کاهش بازدید محتوا توسط کاربران،   گردد. لازم است بدانید کاربران، کاهش تاثیرگذاری و در نتیجه تاثیر منفی در تصویر برند می

 دهد. فیسبوک و اینستاگرام نیز این تصاویر را کمتر در معرض نمایش تصادفی کاربران قرار می

 

 ترویج ارزش مشتری و ارزش برند بر اساس مدل تلفیقی تولید و انتشار محتوا 

گیرد و دغدغه بسیاری از بازاریابان دیجیتال در حین تولید  توجه قرار میتناسب در استفاده تلفیقی از محتوا موضوعی است که کمتر مورد  

ای باشد. بسیار دیده شده که به علت عدم توجه به تناسب موضوعی محتوا، این فرآیند به صورت سلیقه و یا انتشار محتوا همین موضوع می

 شود که در درازمدت نتایج منفی آن بروز پیدا خواهد کرد. انجام می

 
1 Brand Lift Studies From Facebook 
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کنند در گیرد که تصور می ها و تولیدکنندگان محتوا را دربرمیتفکر رایج و اشتباه در این حوزه وجود دارد: نوع اول برخی از بازاریابدو  

پذیر های سازمان در محتواهای دیجتال امکان جلب توجه کاربر و خلق ارزش برای مشتری امکانصورت وجود نام برند، محصول و ارزش

اند که همیشه و در تمامی محتواها )اعم از گیرد که اشتباها بر این عقیدهکار را دربرمیودوم نیز برخی از صاحبان کسبباشد! نوع  نمی

آنلاین و آفلاین( تنها باید از برند، محصول و منافع سازمان آن هم به صورت مستقیم با مشتری در ارتباط بود. هر دو حالت ذکر شده دو  

لید محتوای دیجیتال هستند که به علت عدم تناسب برهم زننده تعادل این طیف بوده و باعث خطاهای فراوان سوی اشتباه در طیف تو

آید که محتوا باید طبق چه اصول و در چه چارچوبی تولید شود تا  گردند. در اینجا این سوال پیش میدر روند تولید محتوای دیجیتال می

ه هم برای برند و هم برای مشتری خلق ارزش کند. بهترین محتوا، محتوایی است که با هدف  ی این تعادل نباشد؛ بطوری کبرهم زننده

جهت    1به همین منظور مدل آمیخته محتوا   کار تولید و منتشر گردد. و ایجاد ارزش برای مشتری و تبلیغ و توسعه برند، محصول و یا کسب

تناسب تولید محتوا باید بصورت   طبق مدل آمیخته محتواگردد تا درصد خطا را به حداقل برساند.  حفظ تناسب موضوعی در ادامه ارائه می

 زیر باشد: 

 از محتوا به منظور خلق ارزش و فایده برای مشتری اختصاص یابد.  20%

 مان اختصاص یابد. از محتوا به منظور خلق ارزش برای برند، محصول و یا ساز 20%

 دهد هم به ایجاد ارزش برای مشتری و هم ایجاد ارزش برند اختصاص یابد. ترین بخش را تشکیل میاز محتوا که بزرگترین و مهم 60%

باشد.  ی بهینه و قابل قبول میپوشانی دو بعد دیگر است، محدودههمانطور که در تصویر زیر مشخص است قسمت میانی که حاصل هم

طبق این مدل بهترین نوع محتوا، محتوایی    ین همواره باید به خاطر داشت که قسمت اعظم محتوا باید در این محدوده گنجانده شود.بنابرا

 است که با هر دو هدف برند و مخاطب تولید شود و منجر به حصول دو نتیجه موردانتظار گردد.  
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برای مخاطبان، پست اختصاصی  از محتواهای  است. مثالی  برای مخاطبان جذاب  است چراکه همواره  تقویمی  و  مناسبتی  های 

های واقعی مرتبط با یک مناسبت خاص و بزرگ )مثل عیدنوروز و یا کریسمس( موضوعاتی مهم و  های جذاب، ویدیو و عکستصویرسازی

دارند. همچنین تولید و انتشار محتواهای   روند که قدرت زیادی در جلب توجه کاربران در فضای مجازیجذاب برای مخاطبان به شمار می 

ای از محتوای اختصاصی برای گردند. بنابراین تولید محتوای مناسبتی نمونهمناسبتی به علت بازنشر فراوان باعث افزایش آگاهی از برند می

مناسبتی نیازی نیست که الزاما به   برای تولید محتوای  وکارها بسیار استراتژیک است.مشتریان است که استفاده از آن برای موفقیت کسب

توانند فرصت مناسبی برای تولید محتوا های بزرگ و فرهنگی میکار و برند باشید؛ هر کدام از مناسبتوهای مرتبط با کسبدنبال مناسبت

 باشند. 

 

 گرای متناسب با گوشی های هوشمندطراحی واکنش

شوند.  های هوشمند و سایر تجهیزات دوچندان میمحتوای دیجیتال در میان است اهمیت طراحی محتوا متناسب با گوشی  صحبت ازوقتی  

که متناسب با ابزار مختلف رسد با محتواهایی  نوبت به اجرا میقاعدتا اهمیت این موضوع برای همگان آشکار است اما متاسفانه زمانیکه  

گرا . طراحی و تولید محتوای واکنششویممواجه می  های مختلف با مشکل همراه استی آنها در دستگاهطراحی نگردیده و یا بعضا تماشا

های دیجیتال کارها اکثر فعالیتومعمولا در تمام کسب سازی محتوای دیجیتال است.و ریسپانسیو موضوعی بسیار مهم در طراحی و پیاده

توانید برای اینکه از این اتفاق مهم اطمینان حاصل کنید می   مشابه در دسکتاپ هستند.های  در موبایل در حال پیشی گرفتن از نسخه

 نگاهی به گزارشات پنل گوگل آنالایتیکس خود بیندازید. 

  های هوشمند اطمینان حاصل کنید. سرعت لود شدن محتوا در گوشیهای آنلاین خود در گوشیاز نحوه اجرا و نمایش تمام فعالیت 

 های هوشمند را بررسی کنید.و تبلت

 

 بازاریابی محتوا   استراتژی

شود  ی مخاطبان هدف باعث میزمانی که اهداف به روشنی تعریف شدند، مخاطبان هدف باید به درستی مشخص شوند. تعریف زیرمجموعه

سرایی تاثیرگذار برند نقش دارد. مانند  خود در حکایتی  تری تولید کنند که به نوبهتر و عمیقکه بازاریابان محتوایی بتوانند محتوای دقیق

کننده  شناختی و رفتاری تقسیم کرد. توصیفشناختی، روانتوان به جغرافیایی، جمعیتی مخاطبان را میبندی سنتی، محدودهتقسیم

-ر عناوینی تمرکز کنند که بر خردههای محتوایی بکند که بازاریابپیشنهاد می   1بندی، اغلب رفتاری است. داگلاس هالت نهایی تقسیم

سازند،  های جدید و غیراصلی که آنها را به هم مرتبط میها بر اساس زمینهفرهنگهای خاصی توجه دارد. از آنجا که بیشتر خردهفرهنگ

لاوه بر این، بیشتر فعالان های جزئی از محتوا بیابند. عهای محتوایی ممکن است در حین مشاهده محتوا، ایدهکنند، بازاریابجلب توجه می

های محتوایی مرزهای مخاطبان ها افراد تاثیرگذاری هستند که به تقویت محتوا کمک خواهند کرد. پس از اینکه بازاریابفرهنگخرده

کند تا تصویری از خود را مشخص کردند، لازم است با ارائه طرح کلی از مخاطبان، شخصیت آنها را شرح دهند؛ این کار به آنها کمک می
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ها و های ایشان، ناراحتیها و خواستهرفتار مخاطب را در دنیای واقعی داشته باشند. از طریق تحقیق دقیق و درست، آنها باید اضطراب

ان محتوا و برنامه بازاریابی محتوا، بیان کننده نوع محتوا، زمآرزوها را کشف کنند که نیاز آنها برای محتوای خاص را تعریف خواهد نمود.

سازی فضای انتشار محتواست. در این برنامه موضوعاتی از قبیل تناوب انتشار محتوا، پیام محتوا، ساختار محتوا )از لحاظ تولید( و بهینه

برنامه، گردند. در این  و اهداف عملیاتی بازاریابی دیجیتال تدوین می  گردند. برنامه بازاریابی محتوا بر اساس استراتژیمحتوا مشخص می

اطلاعات حاصل از سومین گام بازاریابی دیجیتال یعنی شناخت مخاطبان هدف بسیار حیاتی است و در تمامی مراحل مورد استفاده قرار 

 گیرند.  می

کافی  و یا حتی موضوعات انتخابی به اندازه به نظر برسد  انتخاب موضوعات محتوایی گیج کننده    ممکن است در فرآیند تولید محتوا  

توان از اطلاعات حاصل از فرآیند پایش و رصد استفاده کرد. این فرآیند باید بصورت مداوم در به همین منظور می  جالب توجه نباشند. 

های اجتماعی، نیازهای مشتریان، نحوه تعامل و تولید محتوای رقبا انجام جهت به روزرسانی محتوا، شناخت ترند جدید محتوا در شبکه

ای، یکی از اصول بسیار مهم در فرآیند تدوین این برنامه است که باعث الهام محتوای تولید شده توسط رقبا به صورت دوره  پذیرد. رصد 

های ناب در پروسه پیش تولید محتوا، ایده  گردد.گرفتن از محتوای رقبا، شناخت رفتار و علایق مشتریان و اصلاح برنامه تولید محتوا می

باید این نکته را درنظر بگیرند پین موفق بازاریابی محتوایی است. متخصصین محتوا باید در یافتن زمینه درست،  ی یک کمکنندهتضمین

های موجود در اطلاعات، محتوا باید باعث شود که یک محتوای عالی ارتباط آشکاری با زندگی مشتریان دارد. با وجود تمام آشفتگی  که

های خود های مخاطبان را تسکین دهد و به آنها کمک کند تا بتوانند به خواستهها و نگرانیابمخاطب از دست نرود. محتوا باید اضطر

 دست یابند. 

کار،  ومرتبط با ماهیت کسب  موضوع  5برای تسهیل این فرآیند، حداقل  .  باشد می های موضوعی  انتخاب سرفصلاولین مرحله در خلق محتوا،  

با گذشت زمان و دریافت بازخورد    موضوعات را بصورت گسترده و بدون فیلتر انتخاب کنید چرا که  در ابتدا  محصول، برند و ... انتخاب کنید.

نمونه زیر  عناوین  مثال،  به طور  تغییراتی گردند.  یا دستخوش  و  از موضوعات حذف  برخی  است  از سرفصلممکن  موضوعی  هایی  های 

 باشد: های اجتماعی یک کمپانی تولید کننده بستنی میشبکه

 های خانگی و بستنی دستور پخت دسر •

 جذاب از بستنی و محتواهای تصاویر •

 و لایف استایلمحتواهای احساسی  •

 رویدادها و اتفاقات روزانه   •

 لذت و شادی با خوردن بستنی )با تمرکز بر مخاطبان هدف(  •

 هاهای تبلیغاتی، محصولات و پروموشنبرنامه •

 طبیعی و سالم بودن  مواد اولیه تولید بستنی با تمرکز بر  •

یابند بنابراین تعریف یک نسخه ثابتِ موضوعی برای های موضوعی درگذر زمان و دریافت بازخورد از مخاطبان بهبود و تغییر میسرفصل

های موضوعی، امری است بدیهی و اجباری؛ چراکه با  باشد. تغییر سرفصلبرندهای مختلف حتی در یک صنعت خاص نیز امکانپذیر نمی 

تر نیاز به پویایی و ایجاد قدرت جاذبه محتوا، تغییر و  تغییر علایق مشتریان، ترند محتوایی روز، اهداف سازمانی، محصولات و از همه مهم

های موضوعی تولید محتوا در هایی از سرفصلموارد فوق مثالشود.  های موضوعی امری حیاتی و جدی محسوب میبه روزرسانی سرفصل

بر نیاز مشتری و مخاطب درصد از سرفصل  60اند.  ند که با رعایت مدل آمیخته محتوایی تدوین شدهصنعت بستنی هست ها با تمرکز 
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های موضوعی و هم در فرآیند تولید و انتشار طراحی گردیده است بنابراین استفاده از مدل آمیخته محتوا هم در فرآیند تدوین سرفصل

 محتوا باید رعایت گردد. 

های قیف بازاریابی است.  های موضوعی باید به آن دقت کرد، توجه به تمام بخشنکات مهمی که در فرآیند انتخاب سرفصلیکی از 

سایت که  برای فضاهایی مثل وبخصوصا    های مختلف قیف بازاریابی و بر اساس نیازهای متفاوت مشتریانتولید محتوا با توجه به قسمت

 گردد. دهد باعث بهینه سازی محتوا و افزایش نرخ تبدیل مشتریان می کنندگان را به خود اختصاص میگستره وسیع و متفاوتی از بازدید

های صنعت آرایشی و بهداشتی است که محصولات بسیار زیادی تحت نام برند خودش دارد. فروشیکی از بزرگترین خرده 1صفورا 

همه با درنظر گرفتن  توجه به قیف بازاریابی است. در این وبسایت، محتوای موجودآل از محتوای متنوع با وبسایت این کمپانی مثالی ایده

محتوای بصری جذاب برای تمرکز روی مرحله جذب و بازدید، محتوای الهام بخش و هدایا  های قیف بازاریابی تدوین گردیده است.  بخش

سایر و مدیریت آن با هدف حفظ و رشد مشتریان و    یجاد انجمنبرای تمرکز بر مرحله پرورش و لید، فروشگاه برای افزایش نرخ تبدیل، ا

 ها جهت تمرکز روی مرحله حمایت.برنامه

وکارهای نوپا عملیاتی نباشد، چرا که این حجم از محتوا قاعدتا نیاز به بودجه مثالی که از کمپانی صفورا ذکر شد ممکن است برای کسب

های های اختصاص یافته به فعالیتهای موجود در تیم بازاریابی و همچنین بودجهسازمان با توجه به ظرفیتقابل توجهی دارد. بنابراین هر  

   تواند روی یک یا همه مراحل قیف بازاریابی تمرکز کند. دیجیتال می

سرفص مثال  در  بگیرد.  مرتبط صورت  مدیای  و  کانال  با  متناسب  باید  محتوا  هر  دیجیتال،  بازاریابی  پروسه  بستنی،  لدر  موضوعی  های 

ها  شود. همچنین محتوای موجود در وبسایت مرتبط با پروموشنکننده در اینستاگرام و یا پینترست منتشر میمحتواهای احساسی و سرگرم

کانال تا بصورت مشخص هر محتوا در    و دستورهای آشپزی باشد. به این منظور باید یک استراتژی مرتبط با هر کانال و مدیا طراحی گردد

به خاطر داشته باشید که در پروسه اجرا، اطلاعات و تجربه بسیاری در مورد محتوا به دست خواهید آورد. در   مرتبط با خود منتشر گردد.

 فیدبک حاصل از هر محتوا اطلاعات ارزشمندی به جهت کارایی در اختیار شما قرار خواهد داد. واقع 

 

 تناسب محتوا با کانال 

ها و  بنچمارکانتخاب رسانه متناسب با موضوع و فرمت محتوا فرآیندی است که باید قبل از توزیع و انتشار محتوا به آن پرداخته شود.  

در پروسه تولید محتوا، های رایج  فرآیند تولید محتوا هستند. یکی از فعالیت  هایورودی  یکی از  اطلاعات حاصل از مرحله رصد و پایش 

های مختلفی  در هر کانال دیجیتال، محتواها به صورت  . باشدهای مختلف میها و پلتفرملید شده رقبا در کانال ها، شبکهرصد محتوای تو

شوند که بنا به مقتضیات هر شبکه و فضا، یک یا همه انواع محتوا مورد استفاده قرار دیده میو فایل صوتی    از قبیل متن، تصویر و ویدیو

در وبسایت، فیسبوک و اینستاگرام هر سه نوع محتوا، در توییتر محتوای متنی و در پینترست محتوای تصویری به طور مثال    گیرد. می

بنچمارکتصمیمگردد.  منتشر می ها، عرف محتوایی  گیری در خصوص تناسب محتوا با هر کانال باید از جهات مختلفی صورت پذیرد، 

 
1 Sephora 
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 متنو    دسته تصویر، ویدیو  3انواع مختلف محتوا از لحاظ تولید به    اساس قیف بازاریابی. صنعت و علایق و نیاز مخاطبان و مشتریان بر  

گردد که در این مرحله مشخص می بندی جداگانه قرار داد. توان محتوای صوتی و پادکست را نیز در یک دستهالبته می گردند. تقسیم می 

ع به معنای ایجاد یک ساختار ثابت و خطی نیست و ترکیبی صحیح از محتوا کدام موضوعات در کدام رسانه منتشر شوند. البته این موضو

 های مختلف هستند.  و میزان استفاده متفاوت، قابل استفاده در رسانه با در نظر گرفتن اولویت

بررسی کنند. محتوا می نیز  را  باید چارچوب محتوا  بازاریابی  مانند  متخصصین  باشد؛  به صورت متنی  نشریهتواند  مقالات،  محتوای  ها، 

های ها، داستانتواند به شکل تصویری نیز باشد؛ مانند اینفوگرافها. در عین حال میها، مطالعات موردی و حتی کتاب ها، گزارشروزنامه

 های کوتاه و بلند و ... .  مصور، تصاویر تعاملی، اسلاید بازی، تصاویر ویدیویی، فیلم 

ر محتوای بزرگتر است. حتی محتواهای ویدویی و یا تصاویر نیز بدون وجود محتوای متنی ناقص به نظر ای هجز هسته  محتوای متنی

 گردد.های بسیاری برای تقویت محتوای متنی وجود دارد که به برخی از آنها اشاره میرسند. مشخصهمی

 تر جهت افزایش درک موضوع توسط مخاطبدرج متون کوتاه -

 طبق اصول تعریف شده برند  1رعایت لحن کلام  -

 رعایت خوانایی متن، استفاده به جا از فاصله و نشانه ها  -

 گویی و انتقال سریع موضوع اجتناب از اضافه -

 2های نوشتاری فرد به فرد  استفاده از تکنیک -

 رعایت صراحت، سادگی و شفافیت در متن  -

 استفاده از عناوین متقاعدکننده و جذاب -

 متونطبعی در حس شوخ ایجاد -

 رعایت آداب ارتباطی در متن -

محتوای تصویری نقش روند. استفاده استراتژیک از های گرافیکی تقریبا اولین نوع محتوای ارتباطی با مخاطبان به شمار میتصاویر و فایل 

سازی محتوای تصویری بنابراین تلاش برای بهینه  تواند هزاران پیام را منتقل کند هر تصویر می  مهمی جهت نیل به اهداف بازاریابی دارد.

 برخی از نکات قابل تامل در تهیه محتوای تصویری به شرح ذیل است: .بسیار ارزشمند است

 طراحی جذاب و ساده محتوای تصویری  -

 ها، لوگو و اصول طراحی( )استفاده صحیح از رنگ3برند  رعایت اصول تعریف شده چارچوب -

 از متن در تصاویررعایت استفاده به جا  -

 مشخص بودن موضوع تصویر   -

 های بازاریابی و برندینگحفظ تطابق با استراتژی -

 عدم استفاده بیش از حد از لوگو و اشیای برندمحور در تصاویر  -

 کنندگی و جلب نظر کاربران تمرکز بر قدرت خیره -

 
1 Tone of Voice 
2 One-Way Communication Method 
3 Brand Guideline 
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 حفظ ارتباط بین تصویر و متن  -

 1تصاویر استوکاستفاده از تصاویر واقعی به جای  -

 طراحی و ساخت تصاویر با ارزش هزاران کلمه  -

اینروزها بیشتر از هر زمان دیگری محتوای   های بسیار متنوعی دارد. که انواع و فرمت  ها و بسترهای آنلاین استغالب شبکه  محتوای  ویدیو

 د.شوویدیویی در فضای آنلاین تولید و منتشر می

 شفاف و متقاعدکننده در تولید ویدیو  2های داستان سراییاستفاده از استراتژی -

 کنندگی و جلب نظر کاربران تمرکز بر قدرت خیره -

 سازمان استفاده متعادل از مسائل مرتبط با برند، محصول و  -

های اجتماعی ویدیومحور، ویدیوی عمودی برای تولید فرمت متناسب با هر فضا )ویدیوی افقی مناسب برای یوتیوب و شبکه -

 اینستاگرام و فیسبوک(

 های زیاد در تولید ویدیو سرعت بالا، حرکات و برش -

 کند(. به صورت بیصدا را فراهم می  )وجود زیرنویس باعث افزایش مشاهده ویدیو در حالت صامتامکان استفاده از ویدیو  -

 در ابتدا و جلب توجه کاربر با شاخص ادامه 3رعایت ساختار پیام: بیان موضوع مهم -

 از طرح موضوعات زیاد و پیچیده اجتنابتمرکز بر بیان یک موضع و  -

 

 تلینگ در بازاریابی سنتی و بازاریابی دیجیتال تفاوت استوری

هایی که قبل از تمرکز مستقیم روی فروش محصولات، از داستان برند استفاده توسط فیسبوک و گوگل، سازمانطبق تحقیقات انجام شده  

گردند. در بازاریابی سنتی معمولا ویدیوهای تبلیغاتی به صورت کنند به میزان بسیار قابل توجهی باعث ترغیب به خرید در مشتریان میمی

شود و مجددا در انتها با نمایش محصولات و یا  شروع شده و پس از مدتی موضوع اصلی آشکار میآهسته و با لوگوی سازمان و یا محصول  

شود کاملا متفاوت است چرا که نیاز به جلب توجه رسد. آنچه امروزه در تولید ویدیوهای تبلیغاتی دیجیتال ساخته میلوگو به اتمام می

تال در ابتدا به موضوع اصلی به همراه یک برانگیختگی احساسی و هیجانی پرداخته کاربر در ابتدای ویدیو یک اصل است. در محتوای دیجی

در این مورد، ویدیوهای آموزش آشپزی است ملموس  گردد. مثال  های متفاوتی برای جلب توجه مخاطب استفاده می شود و از استراتژیمی

شود تا برای کاربر جذاب،  چیدمان لوکس در ابتدا نشان داده می  انگیز و یککه موضوع اصلی یعنی غذای نهایی به همراه تزئینات هیجان

 دهد: تلینگ ویدیو در بازاریابی سنتی و دیجیتال را نمایش میکننده و سودمند به نظر برسد. نمودار زیر مقایسه ساخت و استوریمتقاعد 
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دیجیتال بهتر است فرآیند ساخت محتوا در ابتدا با  رفت بودجه و زمان در فرآیند ساخت محتوای  برای پیشگیری از هدر  

دهند  هزینه کم آغاز گردد. این تفکر برای تمامی مراحل تولید محتوا که هزینه قابل توجهی از بودجه بازاریابی را به خود اختصاص می

ل بینش صحیح جهت تثبیت و  آوری دیتا و حصوضروری است. انتشار محتوا در گذر زمان باعث دریافت بازخورد از کاربران، جمع

 گردد. بازاریابی محتوا می بهبود برنامه

 

 لحن و قوانین بصری برند 

 های هویتی و ساختاری برندتمام مشخصه  صورتی کهانتخاب صدا و لحن مناسب برند باید قبل از مراحل تولید محتوا صورت پذیرد. در  

توان به آن رجوع کرد. در غیر اینصورت باید این مرحله توسط اصول برندینگ می  در کتاب برند و سایر مستندات بازاریابی تدوین شده باشد

های متفاوتی در یک نوشتار است. لحن  پر اهمیتبسیار    و سایر انواع محتوا  انجام پذیرد. انتخاب صدا و لحن برند در تهیه محتوای متنی

وجود دارد که باید هماهنگ با هویت برند باشد. انتخاب صدا و لحن ثابت باعث متمایز شدن برند و فعالیت یکپارچه آن در فضای آنلاین 

شخصیت برند چگونه باید به نظر برسد؟  سوالاتی از این قبیل پاسخ دهید؛  برای تشخیص و تدوین لحن و صدای برند باید به    گردد. می

های بصری و گرافیکی از چه نوعی هستند و در چه نقاط تمایز درکلام و لحن برند چیست؟ دارایی  طبع دارد؟یا شوخبرند شخصیتی جدی  

برخی از متخصصین برند از یک سلبریتی به   های مشتریان به چه صورتی است؟ها شکایتگیرند؟ نحوه حل چالش ای قرار میبندیدسته

با شخصیت برند می  کنند. عنوان سفیر برند خود استفاده می رگر تواند تصویاین سلبریتی به دلیل شباهت نزدیک )ظاهری و اخلاقی( 

 باشد. های رفتاری برند  مطابق با چارچوبهای ارتباطی برند تواند تسهیلگر فعالیتمناسبی برای برند محسوب شود و می

ستندات تهیه شده برای برند وجود داشته باشد. در گایدلاین  نیز از دیگر موضوعاتی است که باید در پرونده م  1برند  هویت بصریطراحی  

و   های بصریها و استاندارهای به کارگیری آیتم ، کدهای رنگی و انواع مختلف لوگو، فونتبصری برند به کلیه اصول طراحی و گرافیکی

 شود.  پرداخته می کامل و با ذکر جزئیاتدر هر فضا به طور  لوگو
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برند و   تدوین لحن   برند، گایدلایناستایل  برند محسوب میدارایی  های هویت بصری و کتاب  این  های حیاتی هر  شوند. وجود 

به  گردد. می پردازی و جلوگیری از هدررفت منابع در دراز مدت، شفافیت در ایدهباعث ایجاد یکپارچکی مستندات نقشه راه اجرایی بوده و

باید برای همه انواع انواع اصولی  کار خود را طراحی کنید. این قواعد  و های لحن و کلام برند و کسبای از گایدلاینهمین منظور نمونه

توجه به ایجاد نقطه تمایز و حفظ یکپارچگی از دیگر اصول   کارها ندارد.وها تدوین شوند و ارتباطی به کوچکی و بزرگی کسبکاروکسب

 باشد. در این فرآیند میمهم 

 

 لیست اجرایی پایان فصل چک

 وکار شما بیشترین هماهنگی و تناسب را دارند؟کدام موضوعات محتوایی با کسب ✓

 هایی است؟آمیخته محتوایی شما شامل چه سرفصل ✓

 کدام نوع محتوا )تصاویر، ویدیو و ...( بیشترین تاثیرگذاری را برای شما به همراه دارد؟   ✓

 ؟ هایی داردلحن برند شما چه مشخصه ✓
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 بخش دوم:  

 های بازاریابی دیجیتالکانال

 

 

های پیش روی پیشرفت سرسام آور، یکی از چالشهای اجتماعی مرتبا در حال ظهور و پیشرفت هستند. با توجه به این  ها و شبکهکانال 

متخصصین بازاریابی انتخاب کارآمدترین ابزار برای دستیابی به اهداف بازاریابی است. برای گمراه نشدن در این مسیر شلوغ باید به خاطر 

است که استفاده از کدام ابزار داشت که موضوع این نیست که از کدام ابزار و تکنولوژی میتوان استفاده کرد، هدف مشخص کردن این  

توانند برای اهداف سازمان مفید واقع شود. به همین منظور آشنایی با ابزار دیجیتال برای تمییز و تشخیص آنچه متناسب با اهداف می

 حیاتی است. کار و سازمان است بسیار وکسب

،   1ای ی اجتماعی، تبلیغات دیجیتال، سئو، وبسایت، بازاریابی مکالمهها گردد. شبکهابزار اولیه بازاریابی دیجیتال اشاره می  8در ادامه به  

طلبند اما با ای را میو موبایل. هرکدام از مباحث فوق به دلیل گستردگی مفهوم، کتاب جداگانه  2افزارهای ارتباط با مشتریانایمیل، نرم

نحوه کارکرد هرکدام و نحوه استفاده استراتژیک از هر کدام از ابزارهاست توجه به اینکه هدف این کتاب پرداخت اجمالی به موضوعات فوق،  

های مختلف غرق  برای شروع بهتر است خود را در پلتفرم  گردد. بنابراین توضیحات حول هر کدام از ابزارها در یک فصل جداگانه ارائه می

های حضور آنلاین دا روی یک پلتفرم متمرکز باشید تا بتوانید پایهنسازید. برای اینکه بصورت موثر فعالیت خود را شروع کنید باید در ابت

 خود را مستحکم بسازید.

 

 

 
1 Conversational Marketing 
2 CRM 
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 های اجتماعی فصل ششم: بازاریابی شبکه

 

 

حال هنوز برخی از با این  ای را بر عهده دارند.بسیار ویژه نقش های دیجیتال، به عنوان یکی از کانال های اجتماعی شبکههای اخیر در دهه

یا همچنان در جستجوی نحوه  وکسب ابزار مهم مردد بوده و  این  از  ابزار    کارگیریبهکارها در استفاده  این  در جهت منافع و اهداف از 

های اجرایی بسیار موفق اکنون باید درصدد  های اجتماعی و نمونه؛ لذا با توجه به بلوغ شبکههستند  و ارتباط با مشتریان خودسازمانی  

 گردد. های اجتماعی اشاره میترین ترندها در ساختار شبکهدر ادامه به مهم راتژیک از مزایای این ابزار بود.استفاده است

 

 های اجتماعی ترندهای مهم در بازاریابی شبکه

این است که های اجتماعی باید به خاطر داشت  ترین موضوعی که در مورد شبکهاولین و مهم  - های اجتماعیبودن شبکه  الگوریتم محور

ها این های مشترک در تمام شبکهترین الگوریتمکنند. یکی از مهمتعریف شده فعالیت میاز پیش  های  ها بر اساس الگوریتماین شبکه

الگوریتم، علایق بیند که به آن علاقه دارد. بر اساس این  بیند بلکه محتوایی را میخود نمیاست که کاربر جدیدترین محتوا را در صفحه  

س این بیند که برایش جذاب است. بر اساگردد و به مرور زمان فقط محتوایی را میهایش مشخص میکاربر بر اساس تاریخچه فعالیت

  توسط فیسبوک انجام گردید ولی  این الگوریتم اولین بار  بینند. موضوعات و محتوای متفاوتی را در صفحات خود میالگوریتم افراد مختلف،  

   های اجتماعی این الگوریتم وجود دارد.در حال حاضر در تمامی شبکه

ترین موضوع در تولید محتوا، تمرکز بر کیفیت است و نه کمیت. به این معنا که در فرآیند  همواره مهم  -تاهمیت تولید محتوای باکیفی

موفقیت نیست بلکه دقیقا باعث تخریب برند و کاهش فروش    تولید محتوا باید به کیفیت توجه کرد چرا که تعداد زیاد محتوا نه تنها ضامن 

قبلا نیز عنوان شد که در این فضای پر سر و صدا و متنوع، تولید محتوایی که قدرت جلب توجه کاربر را داشته باشد بسیار سخت   گردد. می

 داشت. ایتوجه ویژه همگام با سلیقه مخاطب ورای مشتری محتوا از لحاظ بصری، خلق ارزش باست بنابراین باید به کیفیت 

های اجتماعی است که با  محتوای ویدیویی یکی از پرطرفدارترین و پربازدیدترین نوع محتوا در تمامی شبکه -ویدیو، یک محتوای جادویی 

بیشتری را به خود    تعاملنسبت به دیگر انواع محتوا )متن و تصویر( بازدید، تاثیر و نرخ    ییویدیومحتوای    گردد.سرعت بسیار بالا وایرال می

  که انتشار سریع و بازخورد فراوان را به همراه دارد.  رودتعامل با مخاطب، نوعی از محتوا به شمار می  ویدیو به علت ایجاددهد.  اختصاص می

  با هدفهای اجتماعی با امکان ارسال پیام و ایموجی باعث افزایش تعامل مخاطب و ر شبکهو دیگ  ویدیوهای لایو و تلویزیون در اینستاگرام

از استراتژیمحتوای ویدیویی جزئی جدایی  طراحی گردیده است.  دوسویهارتباط    ایجاد رود که های اجتماعی به شمار میشبکه  ناپذیر 

 برنامه محتوایی الزامی است.حضور آن در 

به شمار کار و بازاریابی دیجیتال وهای کسباز برنامه  اساسیهای اجتماعی یک استراتژی  امروزه تبلیغات آنلاین در شبکه  - آنلاین  تبلیغات

یک ابزار  به عنوان  به همین علت تبلیغات آنلاین    بر استهای اجتماعی به صورت ارگانیک فرآیندی زمانتوسعه محتوا در شبکه  .رودمی

تبلیغات آنلاین به عنوان یک بازوی حمایتی برای توسعه انتشار محتوا و برندینگ دیجیتال . گردندمعرفی می  حل این چالش مناسب برای  
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؛ همین موضوع باعث گردیده تا صاحبان هستنددر مقایسه با تبلیغات سنتی و آفلاین بسیار مقرون به صرفه و پربازده  روند و  به شمار می

 تبلیغات آنلاین را در دستور کار خود قرار دهند.   در عصر دیجیتال روبرو شوند و وکار و متخصصین بازاریابی با یک پارادایم شیفتکسب

 

 اعیهای اجتم اندازی از شبکهچشم

های فراوانی در خصوص موضوعات مختلف بصری و گرافیکی وجود داشت. اما  های اجتماعی، پیچیدگیدر روزهایی ابتدایی ظهور شبکه

وکارهای بسیاری با تمرکز بر استفاده تجاری از این ابزار برای خود ارزش ها و ابزارهای هوشمند، برندها و کسباینک با بلوغ این شبکه

آور های اجتماعی که اکثرا به دلیل آزمون و خطا بود بسیار سرسامها، تغییرات شبکهکنند. در سالهای ابتدایی ظهور این شبکهآفرینی می

بود اما خوشبختانه اکنون ثبات بیشتری وجود دارد و حال زمان آن فرارسیده که به راحتی و با تمرکز بر یک برنامه استراتژیک از این 

دهند  های زیر قرار میرا در کنار شبکه  1چت شود. برخی اسنپدر این بخش به شش پلتفرم اساسی اشاره می دمند کرد.ها استفاده سوشبکه

 اما با توجه به شباهت بسیار زیاد کاربران این شبکه با اینستاگرام فقط به موارد زیر اشاره خواهیم کرد.

 

 

 

های اجتماعی  دهد. در نظرگرفتن این نکات در برنامه بازاریابی شبکهاجتماعی را نشان میجدول بالا نکات بسیار مهم مرتبط با هر شبکه

 بسیار کاربردی است.

 

 
1 Snapchat 
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 فیسبوک

گترین شبکه اجتماعی در بزر(،  2021گزارش سال  آخرین  )طبق    در جهان  عضودو میلیارد و هشتصد میلیون  بیش از  با    )متا(   فیسبوک

رود. این شبکه در ایران اعضای فعال کمتری نسبت به وکار به شمار میکسب  انواع مختلفبه عنوان اولین انتخاب برای  جهان است که  

دقت حتما باید به وضعیت جغرافیایی مخاطبان هدف    کارهای داخلیو در مورد کسب  سایر کشورها دارد بنابراین برای انتخاب این شبکه

اشتباه رایجی که توسط برخی از   های اجتماعی باید بر اساس حضور فعال مخاطبان هدف در آن شبکه انتخاب گردد.کرد. انتخاب شبکه

دنیاست و نه در محل جغرافیایی  در   کاربران فعال بر اساسگیرد، انتخاب  های اجتماعی صورت میکارهای داخلی در انتخاب شبکهوکسب

کارها وها و کسبکارهای تجاری که فروش مستقیم به مشتری ندارند و مشتریان آنها دیگر سازمانوبرای برخی از کسب .مخاطبان هدف

چرا    گیردکارها بعضا استفاده از فیسبوک بیشتر از لینکدین مورد توجه قرار میوهستند نیز این شبکه اولویت بالایی دارد. برای این کسب

 کنند. تری برای افراد ایجاد می که این شبکه سرگرمی بیش

 

 اینستاگرام 

ترین شبکه در حال حاضر اینستاگرام مناسباینستاگرام شبکه پرطرفدار دیگری است که توسط کمپانی فیسبوک )متا( توسعه یافته است.  

باشد. به طور معمول و که با ایجاد نرخ بالای درگیری نزد کاربران بسیار محبوب می  باشد کارهای تصویر محور میواجتماعی برای کسب

افزایش تعداد اینفلوئنسرها   های اجتماعی دارد. تری نسبت به سایر شبکههای اجتماعی، اینستاگرام کاربران جواندر مقایسه با سایر شبکه

ی برندها در این شبکه شد. و بصورت متقابل نیز با استقبال از محتوای تولید شدهکارها و  ودر اینستاگرام منجر به رشد ویژه فعالیت کسب

  کارها و برندها به اهداف خود مثل افزایش آگاهی، افزایش فروش و محبوبیت دست یافتند. واینفلوئنسرها توسط کاربران، بسیاری از کسب

کارها و برندها امکانات بسیار مفیدی را برای کاربران و صاحبان وکسب  هایی از قبیل صفحات بیزینسی برایاینستاگرام با ایجاد قابلیت

شود  کارها یک الزام محسوب میوکار فراهم کرده است که اینروزها بسیار مورداستفاده همگان قرار گرفته و فعالیت در آن برای کسبوکسب

 نه انتخاب.

 

 توییتر

اجتماعی همچنان یکی از شروع به فعالیت رسمی کرد. این شبکه  2006اجتماعی است که در سال  های  ترین شبکهتوییتر یکی از قدیمی

این   شود.های متن پایه است که موضوعات و ترندهای داغ روز، هسته اصلی محتوای متنی در این شبکه محسوب میپرطرفدارترین شبکه

کارها نسبت به سایر ورهنگی و هنری است. استفاده از این شبکه برای کسباسی، اجتماعی، فهای کوتاه سیشبکه معمولا برای انتقال پیام 

 باشد اما فعالیت استراتژیک روی آن نتایج ارزشمندی را به همراه دارد.تر می تر و پرهزینهها پیچیدهشبکه

 

 یوتیوب 

باید گفت با توجه به تعامل بسیار بالای مخاطبان شود اما  اجتماعی درنظر گرفته نمیها، یوتیوب به عنوان یک شبکهبندیدر برخی از دسته

وکارها به  ازآنجایی که ویدیو یک محتوای اساسی برای انواع کسب  شود.اجتماعی ویدیومحور محسوب میبا این فضا، یوتیوب یک شبکه
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با نشر محتواهای ویدیویی    باشد. اریابی می های اول متخصصین بازآید، یوتیوب همیشه به عنوان فضای اشتراکی ویدیو جزو انتخابشمار می

 های بازاریابی است. ای برای فعالیتها بازدید ایجاد کرد که اتفاق ویژهتوان روزانه میلیونهای ویدیو محور میدر این شبکه و دیگر شبکه

 

 لینکدین  

رو بسیار متمایز ی دیگری به آن شباهت نداشته و از ایناست که تقریبا هیچ شبکه  لینکدین بزرگترین شبکه اجتماعی بیزینس محور

کار، نوع محصول واما میزان فعالیت آن بستگی به ماهیت کسب  کارها تقریبا الزامی است؛وحضور در این شبکه برای همه کسب  باشد.می

  در این شبکه، لینکدین تنها پلتفرمی است که کاملا وکارها برای کسب موجودیا خدمت و مخاطبان هدف ارتباط دارد. با توجه به امکانات 

   کند.کار فعالیت میوکسب و اهداف  رویکردهمسو با 

 

 پینترست

ای که دارد  ها مهجور مانده است. این شبکه با پتانسیل بالقوهکه نسبت به دیگر شبکه  ویر محور استپینترست یک شبکه اجتماعی تص

کار خود هستید وهای مختلف کسبهای خاص در زمینهاگر به دنبال یافتن ایده  کند. مخاطبان مختلف را با تصاویر به خود جلب میتوجه  

و یا حتی به دنبال تصویر جذابی از موضوعی خاص هستید این سایت انتخاب اولتان باشد. کاربران بسیار زیادی بصورت روزانه تصاویر با  

تنوع محتوا در کنند به همین دلیل پینترست یه شبکه تصویر محور به روز و بسیار پویاست.  در این شبکه منتشر می  موضوعات گسترده را

مندی  دهنده میزان علاقهنشان(  1پین)ریهای مختلف باعث رشد روزانه مخاطبان این شبکه گردیده است. میزان بازنشر تصاویر  بندیدسته

 و یا یک تصویر خاص است. مخاطبان به دسته بندی مربوطه 

 

 هاوبلاگ

های اجتماعی یک ابزار مهم  شوند، اما در برنامه بازاریابی دیجیتال و شبکههای اجتماعی گنجانده نمیبندی شبکهها در دستهاگرچه وبلاگ

ها  شوند. وبلاگ اجتماعی در نظر گرفته میها به عنوان یک شبکهشوند. به دلیل امکان درج کامنت و ارتباط دوسویه، وبلاگمحسوب می

ها تاثیر پردازد. وبلاگکار می وشود و به موضوعات مرتبط با کسببخشی از وبسایت هستند که محتوای آن بصورت مداوم به روزرسانی می

 ت اساسی است. های اجتماعی یک مزیای در تقویت سئو دارند بنابراین استفاده از آن به عنوان تکمیل کننده شبکهویژه

های اجتماعی خود، حتما از یک ایمیل استفاده کنید؛ این کار باعث میشود بصورت یکپارچه  برای تسهیل در دسترسی به پنل شبکه

های اجتماعی ابتدا ایمیل را به همین جهت قبل از شروع فعالیت در شبکهو با سرعت بیشتری به اطلاعات خود دسترسی داشته باشید.  

 ده کنید. های خود استفاساخته و سپس از آن در فعالسازی صفحات و اکانت 

 

 
1 Repin 
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  های اجتماعیرویکردهای اساسی در استفاده از شبکه

دانید ساخت یک اکانت های اجتماعی رویکردهای متفاوتی برای فعالیت در این حوزه وجود دارد. همانطور که میبا توجه به تکامل شبکه

به اهداف بازاریابی ندارد، بنابراین پیش از شروع، کار و نیل  وهای اجتماعی و انتشار چندین پست هیچ تاثیری در توسعه کسبدر شبکه

رویکردی که در آن ابزار یا ابزارهای مناسب با    امری مهم و ضروری است؛  آشنایی با رویکردهای مختلف و مشخص کردن رویکرد مناسب

به طور مثال برای افزایش ریچ   . گردنداجرا  های کلیدی  شاخصه  و مبتنی بر ایجاد خلق ارزش    همراه با ها  کار انتخاب گردند و فعالیت وکسب

و برای ایجاد لید از تقویت محتوا و  انتشار   و آگاهی از برند از فیسبوک و اینستاگرام، برای افزایش نرخ تبدیل از تبلیغات هدفمند ریتارگت

ینستاگرام تقریبا همیشه و برای تمام گردد. البته لازم به ذکر است که فیسبوک و اگسترده آن با استفاده از تبلیغات آنلاین استفاده می

قرار میفعالیت استفاده  بازاریابی مورد  این شبکههای  در  فعالیت  اما چگونگی  آن گیرند  با  و مطابق  است  عملیاتی  اهداف  به  وابسته  ها 

های اجتماعی در جهت پیشبرد اهداف بازاریابی دیجیتال در حال حاضر سه رویکرد مختلف برای استفاده از شبکه  گردند.سازی میبهینه

 وجود دارد. 

 

تفاده  های اجتماعی، ارتباط با مخاطبان است و رشد این ارتباط بدون اسدر این رویکرد هدف اصلی استفاده از شبکه  - رویکرد ارگانیک

کارها واست اما در پاسخ باید گفت که هنوز بسیاری از کسببه اعتقاد برخی، رویکرد ارگانیک تقریبا منسوخ شده    گیرد.از تبلیغات صورت می

های وفادار و طرفدار اند. در این روش با تمرکز بر ایجاد گروه بصورت کاملا ارگانیک ریچ و نرخ تبدیل قابل قبولی را برای خود ایجاد کرده

تبلیغی و بصورت کاملا ارگانیک به اهداف بازاریابی دست توان بدون اکران هیچ گونه  برند و محصول و همچنین محتوای قدرتمند می

ی  یافت، البته این نکته را باید به خاطر داشت که رویکرد ارگانیک نسبت به سایر رویکردها وابسته به زمان بوده و همه نتایج در گذر زمان 

است که اگر به درستی به آن پرداخته شود نتایج  ورودی اصلی این رویکرد    ،بنابراین صرف زمان و منابع   گردند. نسبتا طولانی محقق می

کارهای بسیار وبرخلاف تفکر برخی که معتقدند رویکرد ارگانیک از بین رفته است باید گفت که امروزه نیز کسب  چشمگیر خواهند بود.

شده و کاملا به صورت  مخاطبان تعاملو افزایش نرخ  افزایش بازدید  بازنشر محتوا، وجود دارند که با تمرکز بر تولید محتوای متمایز باعث 

ها،  کارها لیدر و پیشروی تولید محتوا در موضوعاتی خاص هستند و با توجه به این موضوع گروهوکنند. معمولا این کسبارگانیک رشد می

انتخاب این رویکرد بسیار   گردند. با انتشار و بازنشر محتوای آنان باعث افزایش رشد ارگانیک آنها می  نیز  کارهاوافراد و حتی دیگر کسب

خودنمایی کرده و توجه مخاطب را به    به حدی زیاد باشد که در مصاف رقبا بر، پرهزینه و پرزحمت است چرا که قدرت محتوا باید  زمان

یشتر از پیش به تعاملات در تلاشند تا ب  منحصر به فرد  یمحتوا  و تمرکز بر تولید  های این رویکردیاستراتژ  برهیبرندها با تک  خود جلب کند. 

   خود با مخاطبان بیفزایند.

درصد ریچ ارگانیک درصدد افزایش درصدی    1در یک کارگاه آموزشی سازمانی با موضوع تقویت محتوای فیسبوک، یک سازمان با  

سودمند برای کاربران والبته گذر کننده و ریچ برای محتوای خود در فیسوک بود. به همین جهت با تقویت محتوا و تولید محتوای سرگرم

 ”1ها فن“مندان و به اصلاح  درصدی ریچ ارگانیک برای این سازمان شدیم. این اتفاق با گردهم آمدن علاقه  10زمان موفق به افزایش  

نهایت باید هزاران محقق شد چراکه آنان خود بصورت آگاهانه و یا غیرآگاهانه با بازنشر محتوا، به رشد و تکثیر محتوا کمک کرده و در  

  بازدید از محتوای این سازمان شدند.

 
1 Fans 



56 
 

 

تولید محتوای کارها توانایی، امکانات و یا زمان  وو بسیاری از کسب  استروشی پر چالش    رویکرد ارگانیککه    از آنجایی   - پولیرویکرد  

البته این موضوع  کنند. کمک میهای اجتماعی شبکهاز طریق رویکرد پولی و تمرکز بر تبلیغات، به ترویج محتوای خود در  قوی را ندارند، 

به این معنا نیست که در رویکرد پولی، تولید محتوای باکیفیت از اهمیت کمتری برخوردارتر است چرا که در هر صورت جلب نظر و رضایت 

لید محتوای ضعیف حتی بزرگترین های اجتماعی است. در صورت تومخاطبان اولین نکته مهم در برقراری ارتباط با آنان از طریق شبکه 

نتایج اهداف عملیاتی یک الزام شوند؛ بنابراین تولید محتوای با کیفیت برای به حداکثر رساندن های تبلیغاتی با شکست مواجه میکمپین

رگانیک از آنها امکان یک کانال تبلیغاتی است که در صورت استفاده اهای اجتماعی  هدف از استفاده از شبکه  پولی  رویکرددر    حیاتی است.

توان به اهداف موردنظر در زمان ای میانتقال پیام به گروه عظیمی از مخاطبان محیا نیست بنابراین با استفاده از تبلیغات درون شبکه

 کمتری دست یافت. 

 

پذیرد. نکته انجام می های مختلف  ها و گروهاجتماعات برند ،انجمن  توسطسهم مجزایی از تولید محتوا    در این رویکرد  - رویکرد اجتماعی 

کار و متخصصین بازاریابی  وشود و توسط صاحبان کسبو میل مخاطبان و کاربران انجام می  ها با انگیزهبسیار مهم این است که این فعالیت

در  هایی از این رویکرد است.کامنت و دعوت دیگر کاربران نمونههای خاص، تشویق به درج گردد. استفاده از هشتگمدیریت و تقویت می 

اعتماد  از  اشتراک  کاربران  استفاده  به  در  آنها  تشویق  شبکهو  در  محتوا  بازنشر  و  توسعه گذاری  برای  را  مناسبی  فرصت  اجتماعی  های 

های اجتماعی  تولید محتوای داخلی، از قدرت شبکهکارها به علت تمرکز زیاد بر  ومتاسفانه برخی از کسبکارها فراهم کرده است.  وکسب

های بسیاری به همراه دارد. بهبود شناخت مخاطبان هدف، افزایش  محتوای تولید شده توسط کاربران، مزیت اند. در این فرآیند غافل شده

افزایش زمان ماندگاری مشتریان در وب افزایش سطح رضایتمندی مشتریان،  نرخ تعامل،  های تشکل یافته توسط تقویت انجمنسایت، 

افزایش آگاهی و اعتماد برند از جمله این مزیت بازاریابی توصیهودر برخی از کسب  هاست. مخاطبان و  ای نقش بسیار مهمی در کارها، 

یز و چالشی باعث برانگگردد. به همین جهت تمرکز بر تولید محتوای بحثافزایش آگاهی از برند، خدمات و در نهایت افزایش فروش می

ها نقش بسیار مهمی  ها و انجمنای، مدیریت گروهگردد. البته در حوزه بازاریابی توصیهافزایش تعامل کاربران و نشر آگاهانه توسط آنان می

  دارد.

رویکردهای متفاوت به  کنند. انتخاب  کارهای موفق، ترکیبی از رویکردهای فوق را اجرا میوکه اغلب کسب  به خاطر داشته باشید   

ترین روش را فراهم و امکان مقایسه و انتخاب صحیح  گرددموثرتری می  های زمانی مختلف باعث دریافت بازخوردطور همزمان و یا در دوره 

 آورد. می

 

 های اجتماعی در شبکه  و فعالیت حضور  ساخت،   مراحل

مرحله کلی است. ساخت پروفایل و ناحیه کاربری، ارتباط با کاربران و جذب عضو، انتشار   4های اجتماعی دارای  حضور در هر یک از شبکه

 تعامل و ارتباط با مخاطبان. محتوا و پست و در نهایت 
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مهمی در ساخت های اجتماعی، ساخت پروفایل و کاربری است. نکات  اولین مرحله حضور در شبکه   -ساخت پروفایل و ناحیه کاربری

های اجتماعی ثابت است. تخصیص رمز عبور مطمئن برای هر اکانت، درج لوگوی های کاربری وجود دارد که تقریبا درتمام شبکهپروفایل 

کار در ودرج یک شرح کوتاه و گویا از کسب  ه وبر اساس سایز مناسب با هر شبک  تصویرثابت و یکسان در قسمت تصویر پروفایل، طراحی  

 آیند. بیو، از مهمترین جزئیات این مرحله به شمار می قسمت

قدم بعدی پس از ساخت ناحیه کاربری، جذب مخاطبین هدف است. همانطور که قبلا ذکر شد، موضوع بسیار مهم    - کاربر و عضو جذب  

از طریق محتوا و  ق ارزش  ساخت یک جایگاه پایدار خلق ارزش برای مخاطبان است. همانطور که قبلا ذکر شد، خل  برای جذب کاربران،

های مختلفی استفاده کنید. استفاده از ابزارهای تبلیغات آنلاین،  برای جذب کاربران از برنامه  گردد. با مشتریان محقق میدوسویه  ارتباط  

، 1برگزاری مسابقات و گیمیفیکیشن های وفادار، واکنش نسبت به محتوای سایرین )مانند لایک و کامنت و ...(،  بازاریابی ایمیلی، ایجاد انجمن

 گردد. کننده باعث افزایش جذب کاربران میهای ترغیبارتباط و تعامل با کاربران و سایر برنامه

از همه این سوال را از خود  شبکههای اجتماعی استراتژی کلی  اندازی شبکههمزمان با راه های اجتماعی را در نظر بگیرید. اول 

شود؟ آیا  بران باید صفحات شما را دنبال کنند؟ با دنبال کردن صفحات و محتوای شما چه منفعتی نصیب کاربران میبپرسید که چرا کار

 شود یا خیر.  موضوعات خلق ارزش برای کاربران به درستی در محتوای شما رعایت می

صورت منظم و پایدار عامل مهمی در موفقیت هایی که قبلا توضیح داده شد به  انتشار محتوای طبق شاخصه  -انتشار محتوا و پست

های  رود. بازه و تناوب انتشار محتوا موضوعی است که باید در برنامه بازاریابی محتوایی و مدیریت شبکهصفحات اجتماعی به شمار می

ل و منابع داخل سازمان وابسته  کار و برند، ماهیت محصول و خدمات و همچنین عوامواجتماعی لحاظ گردد. این بازه با توجه به ماهیت کسب

تداوم نظم و پایداری    و  تهیه تقویم محتوایی باعث تسهیل این فرآیند  باشد.است اما آنچه مهم است رعایت نظم و حفظ پایداری در این خصوص می

رزیابی کنید. هرگز از آزمون و خطای  های اجرایی بررسی و ا منابع در دسترس خود را برای برنامه  همزمان با تدوین برنامه محتوایی،گردد.  آن می

از آن    محتواهای مختلف نهراسید چرا که ماهیت این کار به علت پویایی بالا نیازمند آزمون و خطاست. به طور منظم محتوای خود را آنالیز کرده و

 گز نباید به طور مکرر اجرا شود. بازخور بگیرید. ترندهای محتوایی در طول زمان کاملا متغییر هستند بنابراین یک برنامه اجرایی هر

بینی و  های ویژه این ابزار امکان پیشهای اجتماعی وجود دارد. یکی از قابلیتریزی دقیق انتشار محتوای شبکهابزارهای بسیاری جهت برنامه  

ابزارهای این حوزه می  اجتماعی به صورت همزمانو مدیریت چندین شبکه  ریزی صحیح در درازمدتبرنامه و    2توان به بافراست. از پرکاربردترین 

 اشاره کرد.   3اسپروت سوشیال 

 

ها  های اجتماعی است. دلیل نامگذاری این شبکههای اجتماعی سنگ بنای شبکهتعامل دوسویه در شبکه - تعامل و ارتباط با مخاطبان 

باشد اما در کار و برندهای مختلف متفاوت می واند. حدود این ارتباط در کسبگردهم آمدهای از افراد که  نیز همین است، اجتماع و شبکه

 های پوچ و بی معنی است.  هر صورت این ارتباط قطعا باید بصورت دوطرفه باشد و در غیر اینصورت استفاده از این شبکه

 
1 Gamification 
2 Buffer 
3 Sprout Social 
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ها و نحوه ارسال پاسخ به پیش تعریف شده باشد. مانیتور کامنت  برای ایجاد این ارتباط دوسویه لازم است ساختار فرآیندهای ارتباطی از

های های مرتبط و ... فعالیتلایک، کامنت، منشن و ...(، استفاده از هشتگدنبال کردن،  آنها، چگونگی تعامل با محتوای دیگر صفحات )

طلبد و بستگی  ای را میر خود استراتژی جداگانهزی شده باشند. دنبال کردن صفحات دیگریبسیار مهمی هستند که باید از پیش برنامه

 کار و صفحات اجتماعی چیست.  وبه این دارد که ماهیت کسب

های ارتباطی  های اجتماعی معرفی شدند، ابزار دیگری که استفاده از آن برای ارتقای فعالیتتر نیز ابزارهای مدیریت شبکهپیش  

کارهای کوچک تا متوسط وهای پرطرفدار برای کسبکه یکی از برنامه  1سوئیت عبارت است از هوتگردد  های اجتماعی توصیه میدر شبکه

ابزار دیگری که بصورت  های اجتماعی است.  اسپروت سوشیال که قبلا معرفی شد نیز گزینه مناسبی برای مدیریت ارتباطات در شبکهباشد. برنامه  می

 باشد. های بزرگتر مناسبت میباشد که برای کمپانیمی  3اسپرینکلر   کندعالیت میف  2تخصصی در حوزه مدیریت تجربه مشتریان

 

 های اجتماعی نکات ضروری مدیریت شبکه

ی های اجتماعی معرفی شده بنا به ماموریت و ماهیت خود، نکات منحصر به خود را دارند، اما برخی از نکات برای همههر کدام از شبکه

 شود.  ترین نکات تشریح داده میکند. در ادامه مهممیهای اجتماعی صدق شبکه

روند!  های اجتماعی میکارها برای شروع مسقیما به سراغ انتشار یک محتوا در شبکهوبرخی از کسب  - نگاه کنید، بیاموزید و گوش دهید

وضیح داده شد، فرآیند پایش و رصد اولین قدم های بازاریابی دیجیتال تطبیعتا این اتفاق نه کافی است و نه صحیح. همانطور که در پروسه

ا است. در این فرآیند نیز در ابتدا باید به سراغ بررسی و آنالیز فعالیت سایرین بروید و سعی کنید اطلاعات ارزشمند جهت اجراییات خود ر 

کنید. ترندهای محتوایی را بیابید و نحوه آوری کنید، با واکاوی فعالیت دیگران تجربه به دست بیاورید و بایدها و نبایدها را مرور  جمع

 های اجرایی خود را بصورت کامل طراحی کرده و سپس به سراغ اجرا بروید.تعامل و ارتباط دوسویه را بررسی کنید. استراتژی

برنامه محتوایی ضروری بخشی به  همانطور که قبلا توضیح داده شد وجود تقویم برای نظم  - محتوا نسبت به تقویم و تاریخ اولویت دارد

 است اما این موضوع نباید باعث شود از اصل ماجرا غافل شوید چرا که اصل محتوا و کیفیت آن نسبت به تقویم زمانی ارجحیت دارد.

کنید یا  اگر محتوای مناسب نداشته باشید اصلا اهمیتی ندارد که چه زمانی محتوا را منتشر می  - ترین موضوع استمحتوا پراهمیت

آفرینی  کند و برایتان تحولکننده دارید. روی خلق محتوا تمرکز کنید چرا که در نهایت محتوای شماست که پادشاهی میتعداد دنبال  چه

توانید به آسانی به این موضوع پی های اجتماعی پنل مدیریت و آنالایتیکس محتوا وجود دارد که از طریق آن می در اکثر شبکه  کند.می

 محتوا تاثیرگذاری بیشتری داشته و مورد استقبال اکثریت قرار گرفته است. ببرید که کدام 

های اجتماعی به اشکال مختلفی وجود دارد. امکان ارسال پیام و تگ کردن کاربران تقریبا در همه شبکه  - و اسپم نباشیدآزاردهنده  

گونه باعث ایجاد مزاحمت برای کاربران شده و  های مکرر و رباتپیام هرگز نباید از این ابزار برای ارسال انبوه پیام استفاده کنید. ارسال  

 دهد. احتمال بلاک را افزایش می 

 
1 Hootsuite 
2 Customer Experience Management (CEM) 
3 Sprinklr 
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همانطور که قبلا توضیح داده شد باید در کار خود مداومت داشته باشید، انتظار نداشته   -گذاری را رعایت کنیدمداومت در پست

 ها باشید. بر بودن این فعالیتاید در مسیر خود ثابت قدم باشید و پذیرای زمانباشید که یک شبه به نتیجه دلخواه خود دست یابید. ب

های اجتماعی است. هرکدام  تمرکز بر ایجاد ارتباط دوسویه یکی از ارکان اصلی فعالیت در شبکه  - ارتباط سازنده و دوسویه ایجاد کنید

مشتریان خود دارند، اما این موضوع به هیچ عنوان ارتباطی به نحوه ارتباط و تعاملات های متفاوتی در تعامل با  کارها استراتژیواز کسب

ها اجتماعی هستند نه غیراجتماعی! برای اینکه افراد شما را دنبال کنند نباید منفعل باشید،  های اجتماعی ندارد چراکه این شبکهدر شبکه

 متقابل این ارتباط از طرف آنان شکل بگیرد.  باید با کاربران تعامل و ارتباط ایجاد کنید تا بصورت

همواره زمان زیادی را به بررسی و آنالیز نتایج اختصاص دهید. هرگز فراموش نکنید که   - ترین رفیق شماستو تحلیل صمیمیتجزیه  

اتفاق ویژه نهایت بهره را های اجتماعی دسترسی آسان و سریع به نتایج است پس بدیهی است که از این  ی شبکهیکی از مزایای ویژه

ها را بازبینی کنید تا بتوانید به صورت مداوم برنامه خود را بهینه ببرید. با بررسی نتایج و تجزیه و تحلیل آنها، کارکرد هر کدام از فعالیت

 کنید، فرآیندهای مثبت را تکرار و فرآیندهای منفی را اصلاح یا حذف کنید.   

های اجتماعی دارید. از این طریق به اطمینان حاصل کنید که حضور پایداری در همه شبکه  - شیدحضور پیوسته و منظم داشته با

 بخشید. تقویت قدرت برند خود توسعه و اعتبار می

های اجتماعی )حتی در صورتی که قصد فعالیت در آن را ندارید( از قبل رزرو  نام کاربری صفحات خود را در تمام و تمام شبکه  

توانید فعالیت خود را در هر شود. با اینکار به سرعت می ای به نظر برسد اما اکثرا به فراموشی سپرده میپا افتادهموضوع پیشکنید. شاید  

 شبکه آغاز کنید. 

 

های قابل رزرو  توانید تمام اکانتبروید و نام دلخواه خود را جستجو کنید، به کمک این ابزار ویژه میNamevine   1به وبسایت  

های مدنظر خود را با نام موردنظر بسازید. در این وبسایت امکان مشاهده  های اجتماعی را یکجا ببینید و به سرعت اکانتی شبکهدر همه

 گردند.های قابل ثبت به شما پیشنهاد مینامهای جایگزین و پیشنهادی نیز وجود دارد، در صورت آزاد نبودن اکانت و دامین موردنظر،  نام

از نظر نوع و فرمت محتوا قواعد مختص به خود را دارند. برای فهم دقیقضیحات اجمالی، هرکدام از شبکهطبق تو تر و های اجتماعی 

 دهد.  های اجتماعی را نمایش میبندی توضیحات ارائه شده به جدول زیر رجوع کنید. این جدول نمایی کلی از پرطرفدارترین شبکهجمع

 
1 www.namevine.com   
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 اجتماعی شروع کنیم؟از کدام شبکه

انتخاب آنها برای شروع فعالیت خود یک چالش محسوب میبه دلیل تعدد بالای شبکه شود. برای پاسخ صحیح به این های اجتماعی، 

باشد. بنابراین به منظور سهولت در حل این چالش به چالش نیز یک پاسخ ثابتی وجود ندارد چراکه متغییرها برای انتخاب گوناگون می

 زیر دقت کنید.  تورهایفاک

با  همانجایی حضور داشته باشید که مخاطبان شما حضور دارند. شبکه  - مخاطبان شما  بر منطبق بودن  انتخاب کنید که علاوه  ای را 

 کار، حضور مخاطبان شما در آنجا مشهود باشد. وماهیت کسب

کار را دارند صرف کنید. هرکدام از وبخشی به اهداف کسبتحققهایی که قدرت  انرژی خود را در شبکه  -اجتماعیامکانات هر شبکه

 گذاری کنید.  های متناسب سرمایههای اجتماعی امکانات منحصربه خود را دارند بنابراین در شبکهشبکه

اگر آشنایی کافی با فعالیت در های اجتماعی ترسیم کنید.  گرایانه اهداف خود را از فعالیت در شبکهبصورت کاملا واقع  - موردنظر  هدف

ها و تحقیق و آنالیز شروع کنید. متاسفانه برخی از افراد در بدو فعالیت و بدون دانش و اطلاعات این حوزه ندارید باید در ابتدا از بنچمارک
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. فقدان هدف و ایده برای فعالیت در شوندواجه میو در نهایت با شکست م  کنندهای اجتماعی شروع میکافی فعالیت خود را در شبکه

 وکارهاست. ترین مشکلات کسبهای اجتماعی یکی از رایجشبکه

گذاری کمتر ها نیاز به سرمایهزمان، هزینه و سایر منابع خود را برای اجرای فرآیند تخمین بزنید. برخی از شبکه  - گذاری میزان سرمایه

اجتماعی گذاری و بازگشت سرمایه، شبکهی دارند. بنابراین با دید روشن و تخمین دقیق میزان سرمایهگذاری بیشترو برخی نیاز به سرمایه

 انتخاب کنید. موردنظر را

باشد.  اجتماعی میاجتماعی بسیار بهتر از فعالیت ضعیف روی چندین شبکهبه خاطر داشته باشید که فعالیت اصولی روی یک شبکه    

های بعدی را روی میز بگذارید.  اجتماعی با فعالیت صحیح و استراتژی قدرتمند بنا کنید و سپس گزینهرا روی یک شبکهتمرکز خود  

از کسب یا دو شبکهوبسیاری  بر یک  تمرکز  با  ایجاد کردهکارها  را  نتایج چشمگیری  فعالیت در شبکهاجتماعی  بنابراین ملاک  های اند. 

 اجتماعی کیفیت است نه کمیت.  

 

 لیست اجرایی پایان فصل چک

 های اجتماعی بیشترین تطابق با اهداف بازاریابی شما را دارند؟ کدام شبکه ✓

 های اجتماعی کدام است؟ رویکرد ارگانیک، پولی و یا مدیریت جوامع؟رویکرد شما در بازاریابی شبکه ✓

 شود؟چگونه انجام میهای اجتماعی شما چیست و مرحله ساخت، حضور و فعالیت در شبکه 4 ✓

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


