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   تبلیغات در گذشته
سال هاســت تبلیغــات به عنوان ابزار آشــنایى 
مخاطــب با تولیدکننده محصــول یا عرضه کننده 
خدمت شناخته مى شود. تبلیغات تمام راهکارهاى 
ممکن را براى افزایش آگاهى مشــترى نسبت به 
محصول یا خدمت ارائه شده انجام مى دهد. آناهیتا 
جلوه، فعال در حوزه ارتباطات و تبلیغات در این باره 
مى گوید: «ســال ها مردم و حتى تبلیغاتچى ها باور 
داشــتند که تبلیغات دروغ است. طبق گزارش هاى 
موجــود، اعتمــاد مردم بــه فروشــندگان بیمه و 
تبلیغاتچى ها در پایین ترین سطح ممکن است. این 
آمار نــه تنها مربوط به ایران بلکه یک آمار جهانى 
اســت، اما آنچــه امروزه به ســمت آن در حرکت 
ارتباط  هستیم، این است که تبلیغات بخشى از یک 
الزامى اســت. یــک مهارت هنــرى در گفت وگو 
اســت بین دو طرف که یک طــرف آن خریدار یا 
مصرف کننده است و ســمت دیگر آن تولیدکننده 
محصول یا ارائه دهنده خدمت.» طبق گفته هاى این 
کارشــناس در واقع تولیدکننده محصول به واسطه 
تبلیغات یک بار دیگر محصــول خود، نقاط تمایز 
و ویژگى هایش را بررســى کرده و در صورت نیاز 
آنها را اصلاح مى کند. این مســاله کمک مى کند 
پیام مناسب و جذاب براى گفت وگو با مخاطب  یک 
پیدا کند و این تمام کارى است که تبلیغات براى او 
انجام مى دهد. در ایران نیز صنعت تبلیغات حداقل 
در 50ســال گذشته تا امروز دســتخوش تغییراتى 
شده اســت. جلوه مى گوید: «قبل از جنگ، صنعت 
تبلیغات نسبتا فعال بود، ولى شرایط جنگ موجب 
شد تبلیغات به سمت رکود پیش برود. در سال هاى 
بعد از جنگ دوران طلایى تبلیغات صنایع مختلفى 

بود که تشنه تبلیغات بودند.»

   دیجیتالى شدن تبلیغات
از دنیاى بیلبوردهاى شهرى و تبلیغات چاپى تا 

نمایش تبلیغات چندرسانه اى در رادیو و تلویزیون، 
همه و همه نسل سنتى تبلیغات را تشکیل مى دادند. 
بــا تغییر رفتار مــردم و علاقه آنها به اســتفاده از 
اینترنت و شــبکه هاى اجتماعى، تبلیغات به سمت 
دیجیتالى شدن رفته است. نمایش بنرهاى تبلیغاتى 
در سایت ها و اپلیکیشن هاى تلفن همراه تا نمایش 
تبلیغات در شبکه هاى اجتماعى و ارسال ایمیل هاى 
انبــوه، نمونه هایــى از تبدیل تبلیغات ســنتى به 
دیجیتال اســت. آناهیتا جلوه درباره دیجیتالى شدن 
تبلیغــات مى گوید: « ما ســه دســته رســانه در 
قدیمى ترین شــکل تقسیم رســانه هاى تبلیغاتى 
داریم. ATL یا بالاى خط مانند تبلیغات محیطى 

عمومى  گفت وگــوى  هدفش  که 
اســت و هزینه هــاى آن زیادتر از 
بقیه موارد اســت و مخاطب هدف 
این نوع تبلیغات دقیقا مشــخص 
 BTL نیست. گروه دوم پایین خط
اســت. در این دســته بندى سراغ 
مى رویم و  رســانه هاى هدفمندتر 
بــا مخاطب مســتقیم تر گفت وگو 
مى کنیم. حالت سوم وسط این دو 
حالت قرار مى گیرد و ترکیبى از دو 
حالت قبلى اســت. بعضى خدمات 
فضاى تبلیغات دیجیتال  زیر خط 
است، مثل بازاریابى ایمیلى و بعضى 
بالاى خط مثــل تبلیغات بنرى در 
وب ســایت هاى عمومى، اما باید 
بدانیم مســاله ارتباطى و هدف ما 
در تبلیغات چیســت که بعد دنبال 
راه حل آن براســاس یــک راهبرد 
مشخص، ایده اى خلاقانه و رسانه 
تبلیغات  بســتر  بگردیم.»  مناسب 
دیجیتال، رســانه هاى آنلاین مثل 
وب سایت ها و شبکه هاى اجتماعى 

اســت و به دلیل شناخت بیشــترى که روى این 
مخاطبــان وجود دارد تقریبــا مخاطب هدف قابل 
تشــخیص است و نسبت به روش سنتى با افرادى 
روبه رو هســتیم که شناخت بیشترى نسبت به آنها 

داریم.

   افراد و چالش هاى آنها
نقش انسان ها در صنایع مختلف بسیار بااهمیت 
اســت. در صنعت تبلیغات نیز افراد مختلفى درگیر 
هســتند. تولیدکنندگان محصــول، ارائه دهندگان 
خدمت، مشــتریان محصول یا خدمــات، فعالان 
حوزه تبلیغات ســنتى یا دیجیتال از افرادى هستند 
که درگیر فرآیند تبلیغات مى شوند. 
آناهیتا جلوه مى گوید: «چالشى که 
وجود دارد مربوط به کل این صنعت 
است. هم در بخش مشتریان و هم 
در بخــش آژانس هــاى تبلیغاتى 
ســنتى و دیجیتــال. عمر صنعت 
تبلیغــات زیاد نیســت و دانش آن 
هــم وارداتى اســت. مــا هنوز در 
ترجمــه مفاهیم مســاله داریم و 
هر کدام از فعــالان حوزه تبلیغات، 
اســم اشــتباهى روى کارهایشان 
قدیمى تر  آژانس هاى  مى گذارنــد. 
به هر شــکل و با ســعى و خطا، 
مطالعه و... تا حدودى کارشــان را 
جلو برده اند، اما در مورد آژانس هاى 
دیجیتال چالش این اســت که ما 
با نســل جوانى مواجه هستیم که 
فناورى را خوب مى شناســد، اما در 
مــورد تبلیغــات و بازاریابى و بازار 
لزوما شــناختى ندارد. این شــاید 
جدى ترین چالش تبلیغات دیجیتال 
است.»  آموزش و مهارت یادگیرى 

بالاى افراد و حتى سازمان ها مى تواند به آژانس هاى 
تبلیغات دیجیتال کمک کند تا به نتایج بهترى در 
حــوزه تبلیغات دیجیتال برســند. از آنجا که بحث 
تبلیغــات دیجیتال، هم به آشــنایى افراد در حوزه 
تبلیغــات نیاز دارد و هم به آشــنایى آنها با مباحث 
دیجیتال یا باید افراد ســنتى در حــوزه تبلیغات با 
افزایش مهارت هاى خود در حوزه دیجیتال وارد این 
حوزه جدید شــوند یا نیروهاى جوان که با فضاى 
دیجیتال آشــنا هستند سعى در افزایش دانش خود 
در حوزه تبلیغات داشــته باشند. البته موضوع فقط 
به نیروها ختم نمى شــود. صاحبان کسب وکار که 
به عنوان مشتریان آژانس هاى تبلیغاتى هستند نیز 
باید از دانش مناســبى در حوزه دیجیتال و تبلیغات 
برخوردار باشند. در صورتى که افراد سفارش دهنده 
آشــنایى کافى با تبلیغات دیجیتال نداشــته باشند 
احتمالا نمى توانند نیازهاى خود را تعیین و بررسى 

کنند.

   تبلیغات الکترونیکى یا دیجیتال؟
گاهى بین الکترونیکى و دیجیتالى شدن تمییز 
قائل نمى شــویم. اگر نگاه افــراد در حوزه تبلیغات 
ســنتى به روز نشده باشــد، با تغییر روش تبلیغات 
از ســنتى به دیجیتال باز هم همان روش ســنتى 
را این بار به صــورت الکترونیکــى از آژانس هاى 
تبلیغاتى درخواســت مى کنند. به طور مثال به جاى 
یک بیلبــورد فیزیکى دنبال بیلبــورد الکترونیکى 
بنرهاى روى ســایت) هســتند. اما فضاى  (همان 
تبلیغات دیجیتال نیازمند تغییر نگرش است. درباره 
این موضوع آناهیتا جلوه مى گوید: «به نکته ظریفى 
اشــاره کردید، از آنجا که افرادى که در آژانس هاى 
بزرگ قدیمى وجود دارند، دید و نگاهشــان تولید 
محتوا و کمپین هایى اســت که بر بستر رسانه هاى 
سنتى کار مى کند، شما با تبلیغاتى در فضاى آنلاین 
مواجه مى شــوید که همان آگهى هاى تلویزیونى 
هســتند و فقط فضاى پخش آن تغییر کرده است، 
در حالى که به جز بســتر باید خود محتوا و روش 
تولید آن نیز تغییر کند. این موضوع به همین جا ختم 
نمى شود و شــما با ر اهبردهاى ارتباطى چندوجهى 
مواجه هستید که مبتنى بر عملکرد بستر دیجیتال 
نیســتند و در نهایت شــما محتوایى مى بینید که 
براى آن رســانه اى خریدارى مى شود تا دیده شود 
یا شــبکه هاى اجتماعى که محتوایى در آن است 
و براى دیده شدن آنها باید هزینه تبلیغات پرداخت 
کرد. بنابراین بیشــتر وقت ها ما شاید درگیر همان 
تبلیغات الکترونیکى هستیم تا دیجیتال مارکتینگ.» 

   داده ها و تغییر در دنیاى تبلیغات
یکى از تفاوت هاى بنیادین بین تبلیغات سنتى و 
دیجیتال، داده ها هستند. بستر دیجیتال این امکان 
را بــه آژانس هاى تبلیغاتى مى دهد تا بتوانند به طور 
هدفمند تبلیغات مشــتریان خود را نمایش دهند و 
همــه آمارهاى مربوط را جمــع آورى کنند. داده ها 
مى تواننــد میزان اثربخشــى تبلیغــات مختلف را 
مشخص کنند، اما موضوع مهم تر تحلیل داده هایى 
است که مى تواند منجر به یادگیرى شود. این داده ها 
بعــد از تحلیل مى توانند دانــش تولید کنند. دانش 
شده مى تواند به عنوان ابزارى براى تصمیمات  تولید 

بعدى مورد استفاده قرار گیرد. 
با استفاده از این داده ها مى توان میزان جذابیت 
تبلیغات و نرخ هاى مختلف تبدیل را مشخص کرد. 
به عنوان مثال اگر یک بنر ده هزار بار نمایش داده و 
صد بار روى آن کلیک شود نرخ تبدیل هر صد نفر 
یک نفر را نشــان مى دهد. با استفاده از نرخ تبدیل 
مى تــوان تبلیغات مختلف را مدیریت کرد. ارتباط و 
رصد لحظه اى داده ها امکان دیگرى است که بستر 
تبلیغــات دیجیتال در اختیــار آژانس هاى تبلیغاتى 

دیجیتال قرار مى دهد.

ذره بین ایجاد پیوند بین تولیدکننده محصول یا ارائه دهنده خدمت و مصرف کننده محصول یا دریافت کننده خدمت، کارى است که تبلیغات انجام مى دهد، اما 
تبلیغات از دیرباز تاکنون دستخوش تغییرات شده و از شکل سنتى به سمت دیجیتالى شدن سوق پیدا کرده است. در این گزارش قصد داریم از زوایاى 

مختلف به موضوع تبلیغات دیجیتال بپردازیم.

تبلیغات دیجیتال، جایگزین یا مکمل تبلیغات سنتى

چالش هاى بازاریابى دیجیتال
محسن سمسارپور

جلــوه:  آناهیتــا 
آژانس هاى قدیمى تر 
به هر شکل و با سعى 
و خطا، مطالعــه و... 
تا حدودى کارشــان 
را جلــو برده انــد، اما 
در مــورد آژانس هاى 
دیجیتــال چالش این 
اســت که ما با نسل 
جوانى مواجه هستیم 
که فنــاورى را خوب 
مى شناسد، اما در مورد 
تبلیغات و بازاریابى و 
بازار لزوما شــناختى 
نــدارد. این شــاید 
چالش  جدى تریــن 
تبلیغات دیجیتال است


