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سخن ناشر

بازاریابی محتوا، در طول قرن گذشــته، همواره حضور داشــته و مؤثر بوده 
اســت. توليد این گونه محتوا، در عصر پيــش از دیجيتال، در قالب ایميل های 
مســتقيم و قبل از آن، در قالب پســت مستقيم ارســال می شد. محتوا شامل 
 ایده ها، توضيحات محصول و نقد و بررســی ها همان چيزی بود كه مشــتریان 

به دنبالش بودند.
بعد از انقلاب دیجيتال و عرضه ی شــبکه های جهانی وب، ناگهان بازاریابی 
محتــوا در مركز توجه همگان قرار گرفت. شــاید مهم تریــن دليل آن پذیرش 
مخاطبان برای دریافت محتوا و همچنين ســادگی توسعه و نشر آن بدون هيچ 
 هزینه ای از جانب شــركت ها و یا افراد اســت كه از طریق شبکه های اجتماعی 

ميسر شده است.
در حــال حاضر، نشــر و توزیع محتوا از طریق دنيای دیجيتال به آســانی 
انجام می پذیرد، ولی توليد آن دارای پيچيدگی های بســيار زیادی اســت؛ چرا 
كه ســازمان باید محتوایی را توليد كند كه مورد پذیرش مخاطبان باشــد و از 
طرفی، به دليل وجود شبکه های متعدد با هویت و امکانات متفاوت نياز به توليد 
محتوایی اختصاصی خواهد داشــت. همچنين به دليل امکان دسترســی آسان 
و بازدیــد روزانه ی مخاطبان، توليد محتوا با تکرار و تعداد بيشــتری باید انجام 



شــود و به همين دليل، مخاطبان دنيای دیجيتال به اخبار، اطلاعات و محتوای 
ارائه شده ی روزانه پاســخ می دهند و هر اشتباهی موجب بازتاب های سخت و 

جبران ناپذیری خواهد بود.
از طرفی، رعایت خطوط ارتباطی برند و حفظ ارزش های آن در توليد محتوا 
محدودیت  دیگری اســت كه باید رعایت شود و به همين دليل، برای حضور در 
دنيای دیجيتال داشتن استراتژی برای توليد محتوا و رفتاری آگاهانه و هدفمند 
امری قطعی اســت. اما چگونه می توان بر اساس اســتراتژی مشخص و اهداف 
تعيين شده، محتوایی منطبق با ارزش های برند و قابل پذیرش برای مخاطبان 
 توليد كرد؟ به ســادگی، از طریق آموزش مناســب و بالابردن ســطح آگاهی 

فعالان حرفه ای.
در این حوزه كتاب های بســيار جذابی برای ترجمه به انتشــارات ســيته 
پيشــنهاد شد، ولی با توجه به امکانات، شرایط و تفاوت در شبکه های اجتماعی 
فعال در داخل و خارج از كشــور به این نتيجه رســيدیم كه این حوزه نيازمند 
تأليف كتابی اســت كاملًا همسو با شــرایط اجتماعی و فرهنگی و هماهنگ با 
امکانات داخلی و انصافاً كتاب حاضر، حاصل ممارســت دكتر حسين نوروزی و 

اميررضا اسدی بسيار پربار، جذاب، خواندنی و قابل تقدیر است.
 اميــدوارم از خوانــدن كتــاب لــذت ببرید. بــرای من بســيار آموزنده و 

لذت بخش بود.

شاهین ترکمن
بهار ۱۳۹۷
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پیشگفتار

آینده برای بازاریاب هایی كه در جهت اســتفاده از فواید با پتانســيل بالای 
مشــاغل الکترونيك و بازاریابی الکترونيك تلاش می كنند، بسيار روشن است. 
به نظر می رســد كانال های آنلاین، از قبيل پادكست ها و وبلاگ ها در دهه های 
آینده با ورود تکنولوژی های جدیدی كه تا كنون اختراع نشده اند، تحت الشعاع 
قرار خواهند گرفت. نخســتين و مهم ترین چيز آن است كه تجارت الکترونيك 
مصرف كننــده را صاحب قدرت و اختيــار می كند. درصد خریداران آگاه روز به 
روز افزایش می یابد. این مســير درباره ی هدایت بازاریابی و یا نکات مورد توجه 

مشتری نيست، بلکه درباره ی كنترل مصرف است. 
بنا به استدلال برخی، اینترنت نهایت مصرف گرایی را نشان می دهد.

 در انتهــای جنــگ جهانــی دوم، یك تغييــر جهت اساســی در الگوی 
خرده فروشــی از خيابان های اصلی به فروشگاه های بزرگ كه به  مثابه تفرجگاه 
هســتند، صورت پذیرفــت. هر زمان كه چارچوب ها تغييــر می یابد، یك گروه 
هدایت گر جدید پدیدار می شــود. هدایت كننده هــای قدیمی اكثر علامت های 
خطر را متوجه نشــدند، زیرا آن ها به  راحتی قابل  اغماض بودند. وقتی  نخستين 
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بار فروشــگاه های هوم دیپات۱ و وال مارت به وجود آمدند، چه تعدادی از مردم 
واقعاً متوجه این نکته شدند كه چه چيزی به  وسيله ی این دو خرده فروش بزرگ 
در فضای بازاریابی نفوذ كرده اســت؟ به طور مشــابه، بازاریاب ها باید پتانسيل 
نفوذ اینترنت را درک نمایند. در ابتدا بسياری از افراد باتجربه پيش بينی نمودند 
كه مرگ خرده فروشی سنتی فرا رسيده است. این امر اتفاق نخواهد افتاد، مگر 
آن كه شــركت ها تکنولوژی های مرتبط بــا اینترنت و اجزای ضروری مرتبط با 
اســتراتژی بازاریابی اینترنتی را با آغوش باز پذیرا باشــند. تجارت الکترونيك 
به كمك اطلاعات تجدید نيــرو خواهد كرد و بازاریاب هایی كه به طور مؤثر از 
انبوه داده های موجود استفاده می كنند، در فضای اینترنت زنده خواهند ماند و 

پيشرفت خواهند نمود.
برقراری ارتباط، همچنان محبوب ترین كاربرد اینترنت اســت. شــركت ها 
مدت های مدیدی است كه از ایميل به منظور مراوده با مشتریان، تأمين كنندگان 
و ســایر شركا استفاده می كنند. اجتماعات آنلاین گروه هایی از افراد هستند كه 
علایق مشتركی دارند. شــركت ها از اجتماعات آنلاین نظير فروم ها و تابلوهای 
اعلانات الکترونيك و ســایت های شــبکه های اجتماعی برای برقراری ارتباط با 
مشــتریان و ســایر شــركای خود و گرفتن بازخورد از آن ها استفاده می كنند. 
وبلاگ ها هم مجله های آنلاینی هســتند كه در ســال های اخير محبوبيت پيدا 
كرده اند. ویکی ها و صفحات وب، كه هر كســی می تواند آن ها را ویرایش كند، 
و پادكســت ها، كــه فایل های صوتی و تصویری هســتند و قابــل دانلود با هر 
دستگاه دیجيتالی، به وفور استفاده می شوند. پيشرفت های اخير مبتنی بر وب 
شامل تبليغات در سایر وب ســایت ها با استفاده از بنرهای تبليغاتی و تبليغات 
غيراستاندارد، تبليغات ویدئویی، ویجت ها و بازاریابیِ جستجو می باشد. تبليغات 
بنری، نوارهای پيغام دهنده ای هســتند كه در قسمت هایی با ميزان رؤیت بالا 
در وب ســایت های پربازدید قرار می گيرند. تبليغات غيراستاندارد، یك پنجره ی 
مجزاســت با یك پيغام تبليغاتی كه ناگهان باز می شــود و ویجت ها برنامه های 
تعاملی هســتند كه كاربران می توانند در صفحات خود اضافه كنند تا موسيقی، 

1.  Home Depot
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ویدئو و نمایش اســلاید را اجرا كنند. بازاریابی جســتجو قراردادی است كه به 
واســطه ی آن شركت مبلغی را به موتورهای جستجو، نظير گوگل می پردازد تا 
اطمينان حاصل كند كه شركت در جستجوهای كاربران در رأس فهرست نتایج 

جستجو ظاهر می شود.
بازاریابان الکترونيك باید پيشــنهاد    های خود را در وب سایتشان با سرعت 
روزافزونی به روز كنند، فرآیندهای بازدید را سرعت بخشند، بخش های تصویری 
به كاتالوگ های آنلاین خود اضافه كنند، از فنآوری های جســتجوی پيشــرفته 
و ســاده اســتفاده كنند و گفتگوهای از نوع شــبکه ای با مشتریان خود و بين 

مشتریان خود برقرار كنند.
بــا توجه به اهميت روزافــزون فضای مبتنی بــر وب در بازاریابی، تهيه ی 
محتواهای جذاب، به روز و اثربخش كه بتوانند مشتریان را مجذوب خود بنمایند 
و ســفر مشتری از سایت های مورد نظر را به تعویق بيندازند، برای كسب وكارها 
بسيار مهم شده اســت. این كتاب بر اساس تحقيقات و آموزش های مؤسسات 
بين المللی بازاریابی محتوا با رویکرد متناســب برای اســتفاده در ایران نگارش 

شده و اميد است كه برای پيشروان عرصه های نوین كسب وكار مؤثر باشد.

 حسین نوروزی                                            امیررضا اسدی




