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گزارش

وزارت ارشاد: 
با فروش کارت خبرنگاري برخورد می کنیم

در پی انتشــار خبری درباره «صدور کارت خبرنگاری در ازای ۳۸  
هزار تومان پول» مســئول اداره خبرنگاران معاونت مطبوعاتی این 
اقدام را غیرقانونی برشمرد و گفت: در صورتی که این امر کاملا برای 

ما محرز شود، با آن برخورد قانونی می کنیم. 
مهــدی نورعلیشــاهی، مســئول اداره خبرنــگاران معاونــت 
مطبوعاتی، به ایســنا گفــت: مطمئنا از نظر ما وجــه تمایزی میان 
مفهوم کارت خبرنگاری رســانه های دارای مجوز و کارت فروشی از 
سوی  رسانه ای برای کسب درآمد وجود دارد. این حق هر رسانه ای 
اســت که خبرنگار افتخاری داشته باشــد؛ ولی اینکه بخواهد از این 
حق برای کارت فروشی اســتفاده کند و کلیت صنف روزنامه نگاری 
و خبرنگاری را زیر ســؤال ببرد، عملی غیرقانونی و اشتباه محسوب 

می شود. 
او با اشاره به ادعاهای مدیرمسئول رسانه ای که اقدام به فروش 
کارت خبرنــگاری می کند و برای تبلیــغ مزایای غیرواقعی همچون 
تخفیــف برای هتل هــا و مراکز خریــد را عنوان می کنــد، گفت: ما 
تذکرات لازم را به این آقای مدیرمســئول داده  و به او اعلام کرده ایم  
اگــر برایمان کاملا محرز شــود کــه این فرد کارت فروشــی می کند، 
مطمئن باشــید  تبعات قانونی این کار حتما شامل حالش  می شود. 
به هر حال ممکن اســت خیلی ها بخواهند کارت خبرنگاری داشته 
باشند، از تسهیلاتی استفاده کنند یا جذابیت های این شغل را تجربه 
کنند، اما این دلیل نمی شود که کارت خبرنگاری که یک کارت کاملا 

صنفی و حرفه ای است، بازیچه این مسائل شود. 
مسئول اداره خبرنگاران معاونت مطبوعاتی با بیان اینکه جامعه 
مطبوعاتــی بــه هیچ وجه فــروش کارت خبرنــگاری را نمی پذیرد، 
به موضوع شــهروندخبرنگاری اشــاره و خاطرنشــان کرد: موضوع 
شهروندخبرنگاری کاملا با موضوع فروش کارت خبرنگاری متفاوت 
اســت؛ شــهروند خبرنگار برای گرفتن کارت افتخاری پول نمی دهد 

و فقط به صورت افتخاری با برخی از رسانه ها همکاری می کند. 
نورعلیشــاهی افزود: شــاخصه های کار خبرنــگاری برای ما در 
وزارت فرهنگ و ارشــاد اسلامی کاملا مشخص و تعریف شده است؛ 
بر همین اســاس کمیســیون صنفی صدور کارت حرفه ای که کاملا 
تشــکیل شده است و کســانی که شــغل اصلی آنها کار خبرنگاری 
اســت یا در مطبوعات فعالیت دارند، در صورت تمایل برای دریافت 
کارت حرفــه ای خبرنگاری، می توانند از طریق این کمیســیون اقدام 
کنند.  او با بیان اینکه معاونت مطبوعاتی به ســمت حرفه ای شدن 
همه مقوله ها پیش می رود، اظهــار کرد: ما در معاونت مطبوعاتی 
تلاش می کنیم تا تمام بخش ها حرفه ای شــوند و بر همین اســاس 
می خواهیم همه کســانی که در این حــوزه کار می کنند، عضو یک 
صنف واحد باشند و کارت حرفه ای این صنف را نیز در اختیار داشته 
باشــند.  در چهارشنبه هفته گذشته، ایســنا گزارشی از فروش کارت 
خبرنگاری از سوی  یکی از رسانه ها منتشر کرده بود. در این گزارش 

آمده بود: 

«اگر کسی کارت خبرنگاری خواســت، لطفا با من تماس بگیره. 
مدیرمســئول مجله...!»؛ از چند روز گذشــته این پیــام در برخی از 
کانال های تلگرامی و صفحه های اینستاگرام دست به دست می شود، 
اما کمتر کســی باور می کند که به همین ســادگی می توان صاحب 
هویت یا یک کارت خبرنگاری شــد. خبرنگار ایسنا برای اطمینان، با 
شــماره ای که در تبلیغ کارت خبرنگاری درج شده، تماس می گیرد 
و شــرایط گرفتن کارت خبرنگاری را از او می پرســد. فرد پاســخ گو 
می گوید، «خیلی ســاده است، شما یک پیام در تلگرام به من بدهید، 

من هم شرایط را برای شما می فرستم». 
او در ابتدای تبلیغی که برای کارت خبرنگاری فرســتاده، درباره 
مزایای داشــتن این کارت چنین نوشــته اســت: «با داشــتن کارت 
خبرنــگاری می توانید از عوارضی بزرگراه هــای دولتی عبور کنید؛ یا 
از هتل ها و هتل آپارتمان ها یا از مراکز ورزشــی یا از مراکز تفریحی و 

توریستی تخفیف بگیرید».
مشــکلات نگارشــی آقای به اصطــلاح مدیرمســئول را نادیده 
می گیریــم و درعین حــال کــه به این فکــر می کنیم حتــی با کارت 
خبرنــگاری نمی توان برای بازدید از موزه هــا هم تخفیف گرفت، از 
او می پرســیم  آیا این مزایا تنها شــامل کارت خبرنگاری رسانه شما 
می شــود یا تمام کارت های خبری از این مزایا برخوردارند؟ در پاسخ 

می گوید، «همه خبرنگاران کشور همین طورند».
به ســراغ شــرایطی که برای گرفتن کارت نیاز اســت، می رویم. 
عکس پرســنلی شفاف، عکس از پشــت و روی کارت ملی، شماره 
تلفن همــراه جهت  درج  بر روی کارت و عکــس از فیش واریزی 
به مبلغ ســی و هشــت  هزار تومــان تنها مدارکی اســت که برای 
گرفتن کارت خبرنگاری این آقا نیاز اســت؛ مهلت اعتبار هم دوماهه 
پیش بینی شــده تا راه رونق این کاســبی یا همان کلاهبرداری بسته 
نشــود. برای تمدید کارت هــم باید ۳۰  هزار تومــان دیگر پرداخت 
شــود که با هزینه پیــک ۱۰  هزارتومانــی، تقریبا هــر دو ماه از یک 

درخواست کننده، ۴۰  هزار تومان عایدی داشته باشد. 
برای اطمینان خاطر هم این پیام تهدیدآمیز را در بخشی از تبلیغ 
خود به کار برده است: «ضمنا اگر کارت بدون تمدید در اختیار شما 
باشد، تمامی مسئولیت آن بر عهده شخص می باشد. پس نسبت به 
تمدیــد یا ابطال و انصراف به موقع اقــدام کنید». درادامه می گوید: 
«اگه می خــوای همکار افتخاری باشــی در خدمتــم. نمونه کارت 

خبرنگاری البته مشخصات این کارت که می بینید فرضی هستند».
بــه گفته خودش رســانه ای که مدیرمســئول آن اســت مجوز 
رسمی دارد و این کار هم از نظر قانونی مشکلی ندارد و چون کارت 
خبرنگاری افتخاری ارائه می کند، وزارت فرهنگ و ارشــاد اســلامی 
نمی توانــد ایرادی به این کار بگیرد؛ حال باید دید مســئولان امر در 
وزارت فرهنگ و ارشــاد اســلامی، درباره این اقدام که تمام شــأن 
حرفه ای خبرنگاران را در گروی فقط ۳۰، ۴۰  هزار تومان زیر ســؤال 

می برد، چه واکنشی دارند؟ 

خبر

سازمان نظام رسانه ای در 
کمیسیون فرهنگی دولت

شــرق: هفته آینده ارزیابی بندبه بند 
پیش نویــس لایحــه ســازمان نظام 
رســانه ای در کمیســیون فرهنگــی 
دولــت آغاز می شــود. ســابقه این 
پیش نویس به ســال ۱۳۹۳ می رسد 
وزارت  مطبوعاتــی  معاونــت  کــه 
فرهنگ و ارشاد اسلامی برای ایجاد 
نــام «ســازمان نظام  به  ســازمانی 
رسانه ای» متنی پیشنهادی را منتشر 
کرد و در آن زمــان، مورد انتقاد اکثر 
استادان روزنامه نگاری و دانشگاهیان 
گرفــت.  قــرار  ارتباطــات  رشــته 
روزنامــه شــرق نیــز در ۱۴ مهرماه 
همان ســال، با انتشــار ویژه نامه ای 
۳۲ صفحــه ای نظر کارشناســان را 
دراین بــاره منعکــس کــرد. در این 
چــون  شــخصیت هایی  ویژه نامــه 
مهدی محســنیان راد، محمدمهدی 
نمکدوست تهرانی،  حســن  فرقانی، 
حســین افخمــی، مســعود کوثری، 
محمد بلــوری، علی اکبر قاضی زاده، 
فریــدون صدیقی، کامبیــز نوروزی، 
محمــد صحفی، احمــد پورنجاتی، 
و  هاشمی رفســنجانی  محمــد 
نوشــیروان کیهانــی زاده از اینکه با 
سازمان نظام رســانه ای پیشنهادی، 
کنترل دولــت بر رســانه ها افزایش 
خواهد یافت انتقــاد کرده بودند. در 
سازمان نظام رســانه ای پیشنهادی، 
سال ۹۳، ساختاری شبیه به ساختار 
نظــام پزشــکی دارای هیئت صدور 
پروانــه روزنامه نگاری در اســتان ها 
بــرای کارکنان رســانه ها در ســطح 
استانی و ســپس ساختاری مدیریتی 
در ســطح ملی ایجاد خواهد شد که 
به روزنامه نگاران و کارکنان رسانه ها 
پروانه روزنامه نــگاری می دهد و در 
صــورت لزوم آنها را تنبیــه یا پروانه 
کار آنها را باطــل می کند. همچنین 
رســانه هایی کــه دارای پنــج عضو 
ســازمان نظــام رســانه ای باشــند 
می توانند خود نیز عضو این سازمان 
شوند. در ســال ۹۳، با انتشار لایحه 
رسانه ای  نظام  ســازمان  پیشنهادی 
و مخالفت هــای گســترده با آن، این 
لایحه مســکوت ماند تا اینکه پس از 
انتخابات ریاست جمهوری دوازدهم، 
اکنون با شــکلی جدید، اما با همان 
ساختار ســابق، دوباره برای بررسی 
فرهنگی دولت روی  در کمیســیون 
میــز کار قــرار گرفته اســت. لایحه 
پیشــنهادی جدید دارای شش فصل 
و ۷۲ ماده اســت. طبــق این لایحه، 
اشــتغال بــه حرفــه روزنامه نگاری 
منوط به عضویت در ســازمان نظام 
رسانه ای و اخذ پروانه روزنامه نگاری 
از آن است. اشخاصی می توانند این 
پروانه را دریافت کنند که محکومیت 
کیفــری منجــر بــه محرومیــت از 
حقــوق اجتماعی نداشــته باشــند. 
طبق ماده ۱۹ این لایحه پیشــنهادی، 
و  ســردبیران  مدیران مســئول، 
دبیران کلیه رســانه ها بایــد از میان 
اشخاصی انتخاب شــوند که پروانه 
روزنامه نگاری از ســازمان دارند. در 
ماده ۲۰ آمده که سازمان صداوسیما، 
خبرگزاری جمهوری اسلامی و کلیه 
رســانه هایی که به نحوی از انحا از 
بودجه عمومی استفاده می کنند باید 
خبرنگاران مورد نیاز خود را صرفا از 
پروانه روزنامه نگاری  میان دارندگان 
انتخــاب کنند. در مــاده ۲۱ تصریح 
شده که در کنفرانس های مطبوعاتی 
و  مقامــات  مصاحبه هــای  نیــز  و 
مســئولان و کارگزاران نظام، صرفا از 
رســانه هایی دعوت خواهد شــد که 
پروانه عضویت از ســازمان دریافت 
کرده باشند. در ماده ۲۲ لایحه تأکید 
شده که رسانه ها مکلفند برای تهیه 
اخبار و اطلاعات از رویدادهای ملی 
را  روزنامه نگارانی  بین المللــی،  یــا 
اعزام کننــد که پروانه روزنامه نگاری 
از ســازمان داشته باشــند. همچنین 
در دعوت به جشــنواره ها و اعطای 
جوایز روزنامه نگاری نیز صرفا شرایط 
بررسی  روزنامه نگارانی  و  رســانه ها 
خواهد شــد کــه پروانــه عضویت 
از ســازمان دریافــت کرده باشــند. 
تســهیلات و حمایت هــای مادی و 
معنوی وزارت ارشــاد نیــز فقط به 
رســانه ها و روزنامه نــگاران عضــو 
ارائه خواهد  سازمان نظام رسانه ای 
شــد. همچنین تنهــا روزنامه نگاران 
عضو سازمان می توانند در محاکمی 
بــا حضــور هیئت منصفه شــرکت 

داشته باشند. 

فیس بوک رسانه ای است که از سوي خیلی از شرکت های بزرگ ترجیح 
داده می شود، به طوری که حدود ۸۰ درصد شرکت های فهرست «فورچون 
۵۰۰» که شرکت های برتر جهان به شمار می روند، دارای صفحه فیس بوک 
فعال انــد. هر روز، برندهای بزرگ جهان محتواهایی شــامل مقاله، عکس، 
ویدئو و نظایر آن تولید می کنند که در صفحات فیس بوک و دیگر رسانه های 
اجتماعی شــان ظاهر می شــود و همه طراحی شــده اند تا افراد را به خود 
جذب کنند، آنها را درگیر خود کنند و در نهایت باعث خرید کالاها به وسیله 
آنها شوند. حتی وزارت کشور آمریکا بین سال های ۲۰۱۱ تا ۲۰۱۳ حدود ۶۳۰  
هزار دلار پول خرج کرد تا «لایک» های فیس بوکش را روی هم انباشته کند. 
بازارهــا اغلب این ســرمایه گذاری را با این اســتدلال توجیه کرده اند که 
در رســانه های اجتماعی «فالوئر» جذب می کنند و درگیــری آنها را با یک 
برنــد افزایش می دهند تا اینکه ســرانجام به افزایــش خرید آن برند منجر 
شــود. طبق این منطق، فعالیت هایی مثل «لایک»کردن، باعث خرج شــدن 
پول بیشتر از سوي افراد و خرید بیشتر «فرند»های آن افراد می شود. در نگاه 
اول، شــواهد ممکن است این امر را تأیید کنند: بسیاری از برندها دریافته اند 
مشتریانی که با رسانه های اجتماعی آنها تعامل دارند، پول بیشتری از دیگر 
مشــتریان خرج می کنند. یکی از جدیدترین پژوهش ها نشــان داده اســت 
کســانی که صفحه فیس بوک شرکت «اســتارباکس» را «لایک» کرده اند یا 
«فرند»ی داشــته اند که آن صفحه را «لایک» کرده بوده، در یک ماه منتهی 
به انجام آن پژوهش، هشــت درصد بیشتر پول برای آن خرج کرده و مرتبا 

۱۱ درصد بیشتر از آن خرید انجام داده بوده اند. 
اما تحقیقاتی نظیر پژوهش بالا، دارای یک نقیصه منطقی ناگوار هستند: 
آنها علــت و پیامد را به هم آمیخته اند. ممکن اســت با ایجاد زمینه برای 
دنبال کردن یک برند از ســوي فردی، او را واداشت که بیشتر خرید کند؛ اما 
همچنین ممکن است احتمال بیشتری وجود داشته باشد کسانی که نسبت 
به یک برند احســاس مثبتی دارند، در همان اولیــن قدم آن را «فالو» کرده 
باشــند و به همین دلیل اســت که آنها بیشــتر از غیر«فالوئر»ها پول خرج 
می کنند. در ۲۳ آزمایشــی که ما (لســلی جان، دانشیار مدیریت کسب وکارِ 
دانشــکده کســب وکار هاروارد؛ دنیل موکن، اســتادیار بازاریابی دانشــکده 
کســب وکار فریمن؛ اولیور امریک، اســتاد مدیریت و رســانه های اجتماعی 
دانشــگاه یوهان گوتنبرگ و جنت شــوارتز، اســتادیار بازاریابی دانشــکده 
کسب وکار فریمن) در چهار سال گذشته در میان بیش از ۱۸  هزار نفر انجام 
دادیم، مشــخص شد با وجود  میلیون ها دلاری که شرکت ها در بودجه های 
بازاریابی خرج حضور در رسانه های اجتماعی می کنند، تفاوت بین عملکرد 

آنها، پیش و پس از این تلاش ها، پیش پاافتاده بوده است. 
ابهام در کارایی

ما در آزمایش های خود به تدریج پیچیدگی های بیشتری را اضافه کردیم 
تــا چهار راه تعاملی عمده را که فیس بوک با آن روی رفتار مشــتریان تأثیر 
می گــذارد امتحان کنیــم. اول اینکه آزمایش کردیم آیــا «لایک»کردنِ یک 
برند، احتمــال خریدن آن را افزایش می دهــد. دوم اینکه دنبال این بودیم 
که آیا «لایک»کردن یک برند از ســوي یک شخص، روی خرید «فرند»های 
آن فرد اثر می گذارد. ســوم اینکه آیــا «لایک»کردن یک برند روی چیزهایی 
غیــر از خرید هم اثر می گذارد؛ مثلا آیا باعث می شــود فــرد فراتر از خرید، 
به رفتارهای ســالم تری از نظر بهداشتی ترغیب شــود. چهارمین مورد نیز 
این بــود که امتحان کردیــم افزایش «لایک»ها با پــول دادن به فیس بوک 
برای نشــان دادن محتوای برند در «فید»های خبــری «فالوئر»ها، آیا باعث 
تغییر رفتار معنی دار آنها می شــود. ما برای آزمایش های خود از فیس بوک 
استفاده کردیم چون متداول ترین شبکه اجتماعی است اما بر این اعتقادیم 

که در رسانه های دیگر نیز نتایج آن صادق است. 
نتایج آزمایش ها روشــن بود: رســانه های اجتماعی آن طور که بسیاری 
از بازاریاب ها فکر می کردند، کارایی نداشــت. عمل خشک  و خالی حمایت 
از یــک برند بــا «لایک»، نه تأثیری روی رفتار مشــتریان یــا هدایت آنها به 
ســوی خرید بیشــتر دارد، نه باعث تحریک «فرند»ها به خرید می شــود. با 
این حال، حمایت از محتوای تولیدشــده به وسیله یک برند، می تواند نتایج 
مهمی در پی داشــته باشد؛ صفحات رسانه های اجتماعی برندها تبدیل به 
محل اجتماع مشــتریان وفادار آنها می شود و بازاریابان مسلح به ایده های 
مشتریان و بازخورد از سوی آنها، می توانند استراتژی های جدید و موفق تری 

برای رسانه های اجتماعی تدوین کنند. 
«لایک» تضمین نیست

اصول ابتدایی روان شناســانه دلیلی اســت که به اینکــه «لایک»کردن 
در فیس بــوک می تواند رفتار را تغییر و فروش را افزایش دهد، شــک کنیم. 
یکی از این اصول «ناهماهنگی شــناختی» اســت که در آن، عمل یک فرد 
منعکس کننده عقایدش نیست. در اولین آزمایش هایی که ما انجام دادیم، 
دو گروه از اشــخاص را مشــخص کردیم و از اعضای یکــی از این گروه ها 
درخواســت کردیم صفحه فیس بوک یک محصول آرایشی را «لایک» کنند 
و از گروه دیگر این را نخواســتیم. ســپس به هر دو گــروه بُن های خرید آن 
محصول را دادیم که حاوی تخفیف بود. نتایج این آزمایش و آزمایش های 
بعدی نشان داد که هر دو گروه، بدون توجه به اینکه صفحه فیس بوک برند 

را لایک کرده اند یا نه، رفتار مشابهی در خرید داشتند. 
وقتی فردی صفحه  یک برند را «لایک» می کند، خبر این لایک کردن برای 
افراد شــبکه دوستی او فرستاده می شود. هر درگیرشدنِ بعدی با آن برند – 
در قالب «لایک»، «پســت»، «کامنت» یا «شِیر» کردن - نیز در «فید» خبری 
برخی از «فرند»های آن فرد نمایش داده می شود. در بازاریابی کلاسیک، هر 
کلمه تأیید کننده ای که از ســوی نزدیکان فرد برای یک برند اظهار می شود، 

باعث افزایش خرید آن برند توســط فرد می شــود؛ امــا ارزش این تأیید در 
رسانه های اجتماعی ممکن است به چند علت پایین تر باشد؛ دلیل اول این 
اســت که در رســانه هایی مثل فیس بوک، توییتر یا اینستاگرام، «فالو»کردن 
نمی توانــد تضمین کند که محتواهای برند در معرض دید تأییدکنندگان آن 
برند یا دوستان شان قرار می گیرد. دوم اینکه برخی کاربران فیس بوک به طور 
بی هــدف برندها را «لایک» می کنند یا به دلایــل منفعت طلبانه، مثلا برای 

گرفتن تخفیف. 
بــرای اندازه گرفتن میزان تأثیــر «لایک»کردن یک برنــد در میزان خرید 
«فِرند»هــا، ما از ۷۲۸ نفر که به تازگی صفحــات چند برند را «لایک» کرده 
بودند خواستیم ایمیل ســه نفر از «فِرند»هایشان را به ما بدهند. سپس به 
دوســتان آنها بُن های خریــد برندها را دادیم، درحالی کــه به برخی از آنها 
گفتیــم «فِرند»هایشــان آن برند را «لایک» کرده اند و بــه برخی از آنها هم 
نگفتیــم. بعــد از این، خریدها را رصــد کردیم و نتیجه ایــن بود که تفاوت 
معناداری بین خرید این برند با بُن ها، از ســوی «فرند»هایی که از «لایک»ها 

با خبر بودند و کسانی که خبر نداشتند، مشاهده نشد. 
شکاف بین رفتار واقعی و دیجیتال

دست آخر، ما مجموعه آزمایش های دیگری هم انجام دادیم که در یکی 
از آنها، مشتریان یک شــرکت بیمه ای با نام «وایتالیتی» در نظر گرفته شدند 
که برنامه ای بهداشــتی برای مشــتریانش ارائه کرده بود؛ مثل آزمایش های 
ادواری، واکســن زدن، ارائــه قرص هــای بیماری های ســاده و نظایر آن. ما 
گروهی از مشــتریان این شرکت بیمه را انتخاب کردیم و به صورت تصادفی 
به بخشــی از آنها گفتیم کــه صفحه فیس بوک شــرکت را «لایک» کنند و 
به بخشــی دیگر این حرف را نزدیم. ســپس در چهار ماه رفتار آنها را رصد 
کردیم. آن شرکت بیمه روی صفحه فیس بوک خود به شدت سرمایه گذاری 
کرده بود؛ محتواهایی خلاقانه می گذاشــت که شامل یک اپلیکیشن بود که 
به افراد اجازه می داد مطالب حوزه بهداشــت را به اشتراک بگذارند، مردم 
می توانستند از کارشناسان بهداشتی سؤال بپرسند یا در نظرسنجی ها درباره 
فعالیت های رســیدن به وزن متعادل شــرکت کنند. نتیجه آزمایش این شد 
که مشــاهده کردیم در «فید» خبری بســیاری از افرادی که صفحه شرکت 
را «لایک» کرده بودند این محتواها توســط فیس بوک فیلتر می شــود؛ یعنی 
همه این سرمایه گذاری ها روی تولید محتوا برای برند در صفحه فیس بوک، 
برای هیچ بود، بااین حال مقایسه رفتار دو گروه که یکی صفحه شرکت بیمه 
را «لایــک» کرده بود و دیگری نکرده بود، نشــان داد تفاوت رفتاری بین آنها 
دیده نمی شود. به عبارت دیگر دوباره مشخص شد «لایک» کردن صفحه یک 
برند رفتار را تغییر نمی دهد یا اینکه «لایک» کردن یک شرکت که قرص های 

سرماخوردگی ارائه می کند، به خرید آن قرص ها تعبیر نمی شود. 

آشکارکردن قدرت «لایک »ها
خبر خوب این اســت که راهی برای تبدیل «لایک»ها به رفتار معنی دار 
وجود دارد و آن هم رک و پوســت کنده در دفترچه راهنمــای بازاریابی قرن 
بیســتم هست: تبلیغات؛ هر ســال فیس بوک بیش از ۲۲  میلیارد دلار از راه 
آگهــی درآمد دارد، بیشــترِ این درآمد از برندهایی به دســت می آید که در 
جست وجوی دورزدن الگوریتم این رسانه هستند؛ یعنی به آن پول  می دهند 
تــا تضمین کند محتواهایشــان به طور مداوم به شــمار زیــادی از کاربران 
نشــان داده می شود. تجربه شــرکت بیمه «وایتالیتی» نشان داد این روش 
می تواند کارآمد باشــد.  در دو ماه، شــرکت «وایتالیتــی» به فیس بوک پول 
داد تــا محتوایش دو بــار در هفته برای کاربرانی کــه صفحه فیس بوکش 
را «لایک» کرده بودند به نمایش گذاشــته شــود؛ این کار بین دو گروهی که 
صفحه شــرکت بیمه را «لایک» کرده بودنــد و گروهی که این کار را نکرده 
بودند تفاوتی ایجاد کرد: «لایک»کنندگان هشــت درصد بیشتر از گروه دیگر 
از خدمات شرکت اســتفاده کردند.  همه اینها برای بازاریابان چه معنی ای 
دارد؟ به دلیل اینکه رســانه های اجتماعی در ۱۰ ســال گذشته با محبوبیت 
زیــادی مواجــه شــده اند، خیلی ها یک انقــلاب را در اســتراتژی بازاریابی 
پیش بینــی می کردند. شــنیدن اینکه پایان «بازاریابی تبلیغ/ کشــیدن» (که 
برندهــا در آن کالاها و خدمات خود را عرضه و تبلیغ می کنند) فرارســیده 
و «بازاریابی جذب/ هل دادن» (تلاش برای کشاندن مشتریان به شبکه های 
اجتماعی و دیگر کانال ها) ظهور کرده، عجیب نبود. «جودوی بیشتر، کاراته 
کمتر»، به شــعاری محبوب تبدیل شــده بود؛ اما پژوهش ما نشان می دهد 
رســانه های اجتماعی اگر فقط برای تاکتیک های جذب اســتفاده شــوند، 
غیرکارآمد هســتند. دفتر راهنمای بازاریابی رسانه های اجتماعی جدید باید 

ترکیبی از روش های نو و سنتی باشد. 
با «لایک»ها چه باید کرد؟ 

رسانه های اجتماعی می توانند در بازاریابی برندها به کار بیایند؛ اما باید 
از آنها به خوبی اســتفاده کرد؛ درحال حاضــر، فیس بوک گزینه ای ندارد که 
برندها بتوانند به آن پول پرداخت کنند تا برخی «پست»ها را برای مشتریان 
درگیر با آن برند برجســته کند؛ اما شرکت های زرنگ محتواهای کاربرانی را 

که از برند آنها تعریف می کنند؛ رصد می کنند و ترتیبی می دهند که محتوای 
آنها برای دیگر مشتریان شــان به نمایش درآید. اســتفاده از هشتگ ها یکی 
از روش هایی اســت که شــرکت فعال در زمینه پوشــاک و لوازم ورزشــی 
«لولولِمون» از آن اســتفاده می کند. این شــرکت محتواهایی را که کاربران 
مشتاقِ برند می ســازند «ریتوییت» می کند. یک شرکت دیگر، حمایت هایی 
را که مشــتریانش از برندهایش در صفحات اینستاگرام شان اظهار کرده اند، 
روی صفحــه اختصاصی خود می گذارد. در مجموع، این شــرکت ها تلاش 
می کننــد که به افرادی پول پرداخت کنند تا برندهایشــان را امتحان کنند و 

حمایت های آنها را برای «فالوئر»های خود بفرستند. 
روش دیگری که شــرکت ها برای اســتفاده از «لایک »ها و حمایت های 
طرفداران خود به کار می گیرند، این اســت که ایــن حمایت ها را معنی دار 
کنند. یک دلیل اینکه «لایک»کردن یک برند تأثیری روی «فرند»های آنلاین 
ندارد، این اســت که «لایک» نوعی حمایت خیلی ضعیف است. تحقیقات 
ما نشــان داد این عمل به انــدازه توصیه کردن یک برنــد در جهان واقعی 
وزن ندارد. تحقیقی در دانشــگاه ام آی تی نشــان داده است که حمایت ها 
یا به طــور کلی تر ارجاعات به یک مورد خاص، باعــث تحریک افراد برای 
دســت زدن به عمل در آن مورد می شود. تحقیق دیگری نشان داده اگر به 
افراد از ســوی دوستان شان توصیه شــود که یک اپلیکیشن را دانلود کنند، 
خیلی بیشتر احتمال دارد این کار را بکنند تا اینکه صرفا از سوی دوست شان 
به آنها گفته شــود که آن اپلیکیشــن را دانلود کرده انــد. آزمایش دیگری 
مشــخص کرده اســت که تأییدهای «عمیق تر» در شــبکه های اجتماعی، 
می تواند باعث کاهش شــکاف تأثیرگذاری بیــن توصیه ها در دنیای واقعی 
و دیجیتال شــود. برای مثال، یک پژوهش دراین باره به این نتیجه رســیده 
که «پســت»های فیس بوکی که بیان می کنند یک «فرند» فیس بوکی از یک 
محصول اســتفاده کرده – نه فقط اینکه آن را «لایک» کرده – شانس این را 
که کاربر از آن محصول استفاده کند افزایش می دهد. تأثیر دیگر وقتی ظاهر 
می شــود که استفاده کننده از یک محصول، برای «فرند»های خود پیام های 
شخصی در توصیه آن محصول بفرستد. با این وجود، ترغیب به درگیرشدن 
افراد با برند در این سطح، می تواند برای شرکت ها دشوار و پرهزینه باشد. 

تحقیقات ما نشــان می دهــد برندها وقتی روی درگیرکــردن مخاطبان 
تمرکــز می کنند، می توانند ببینند که انتخاب «پســت»ها و دیگر محتواهای 
تولیدشــده از سوی کاربران که خلاقانه تر و معنی دارتر از یک «لایک» ساده 
اســت، می تواند بــرای تأثیرگذاری بر کاربران ســودمند باشــد. برای مثال، 
شرکت «تریپ ادوایزِر» به کاربران خود می گوید که کدام یک از «فرند»های 
صفحــه فیس بوکش چه هتلی را رزرو کرده اســت. یک ســتاد انتخاباتی 
نیز می تواند با اســتفاده از این تاکتیک، به یک کاربــر اعلام کند کدام یک از 
«فرند»هایش رأی داده اســت؛ کســی که بداند یک «فرند» فیس بوکی اش 
رأی داده، احتمال رأی دادن خود را بسیار افزایش می دهد؛ اما هشدار آخر: 
اســتفاده از این تاکتیک بهره برداری از «لایک »ها می تواند مسائل مربوط به 

حریم خصوصی را پیش بیاورد. 
تکنیک دیگری که می تواند «لایک »ها را ارزشــمند کند، این اســت که از 
«بازاریابی جذب» اســتفاده شــود تا یک برند بهترین مشتریانش را پیدا کند 
و ســپس به حرف های آنها گوش دهد. یک دلیل اینکه تبلیغات فیس بوکی 
می تواند تأثیرگذار باشــد، این است که صفحه رسانه های اجتماعی یک برند 
بــه مخاطبان کاملا دلخواهش دسترســی دارد. «لایک »ها مســیر تبلیغات 
هدفمند را روشن می کنند. با این وجود، حتی اگر یک برند تصمیم بگیرد پولی 
برای تبلیغات خرج نکند، از کانال های رســانه های اجتماعی اش اســتفاده 
می کند تا از وفادارترین مشتریانش فکر و ایده بگیرد. برای انجام این کار لازم 
نیســت «فالوئر»های جدیدی از راه نمایش یک محتوای درخشــان یا دیگر 
ترفندها ثبت نام کنند؛ در واقع، چنین تاکتیک هایی با جذب کسانی که خیلی 
به برند علاقه ندارند، می تواند نتیجه معکوس داشــته باشــد. شرکت هایی 
که از این گزینه اســتفاده می کنند باید به مشتریان خود اجازه دهند به دنبال 
برندهایی که به آنها علاقه دارند، بگردند. افرادی که برای پیداکردن یک برند 
در رســانه های اجتماعی خود را حسابی به زحمت می اندازند، خالص ترین 
و بنابراین ارزشمندترین مشــتریان هستند. این مشتریان به عنوان یک گروه از 
مشــتریان، دارایی بزرگی برای شرکت ها به حســاب می آیند: آنها با اشتیاق 
فــراوان بازخوردهایی برای بهبود توســعه، مدیریت و توزیع محصول تولید 
می کننــد، از برند در مقابــل نارضایتی های غیرموجه دفــاع می کنند و جزء 
اولین کسانی هســتند که از محصولات جدید استقبال خواهند کرد. شرکت 
اسباب بازی ســازی «لِگو» یا شــرکت هواپیمایی «کی ال ام» از همین تاکتیک 
برای اســتفاده از «لایک»ها برای جمع آوری ایده های مشتریان و به کار بردن 
آنها در محصولات و خدمات جدید بهره می برند.  با همه این حرف ها و همه 
تلاش هایی که برای اســتفاده از «لایک»ها در بازاریابی انجام می شود، باید 
گفت مشخص نیست رســانه های اجتماعی چقدر به کار بازاریاب ها می آید 
و به نظر می رســد که در اهمیت دادن به «لایک»ها اغراق شــده اســت. در 
یکی از آخرین تحقیقات در این زمینه که در میان ۴۲۷ بازاریاب شــرکت های 
آمریکایی انجام شــده، ۸۰ درصد بازاریاب ها تأیید کرده اند نمی توانند ارزش 
تلاش های خود در رســانه های اجتماعــی را اندازه گیری کنند. یک پژوهش 
دیگر در میان فهرســت ۵۰۰ شــرکت برتر مجله «فورچون» مشخص کرده 
۸۷ درصد مدیران بازاریابی شــرکت ها گفته اند نمی توانند با ســند و مدرک 
بگویند رسانه های اجتماعی باعث خلق مشــتریان جدید شده اند. تحقیقی 
که ما انجام دادیم، توضیح داد چرا بازاریاب ها از رسانه های اجتماعی ناامید 

شده اند؛ چون از راه هایی اشتباه از آنها استفاده می کنند. 
منبع: هاروارد بیزینس ریویو

پشتیبانی کاربران در رسانه های اجتماعی شاید آن طور که فکر می کنیم اثربخش نیست

ارزش یک «لایک» چقدر است؟

 در بازاریابی کلاسیک، هر کلمه تأیید کننده ای که از سوی نزدیکان فرد 
برای یک برند اظهار می شود، باعث افزایش خرید آن برند توسط فرد 

می شود؛ اما ارزش این تأیید در رسانه های اجتماعی ممکن است به چند 
علت پایین تر باشد؛ دلیل اول این است که در رسانه هایی مثل فیس بوک، 
توییتر یا اینستاگرام، «فالو»کردن نمی تواند تضمین کند که محتواهای برند 

در معرض دید تأییدکنندگان آن برند یا دوستان شان قرار می گیرد


