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رفتار مردم در خرید متأثر از تبلیغات برندهاست؛ 
برندهــا نیز همــواره در عرصــه تبلیغــات و میزان 
اثر گذاری بر مشــتریان خود، با چالش های متعددی 
مواجه بوده اند؛ مثــلا محتوای یک تبلیغ و جایی که 
نمایش داده می شــود، بر میزان تأثیر آن بر مخاطب 
اثرگذاری بالایی دارد. صداوسیما همیشه یک قطب 
رسانه  ای در تبلیغات بوده است؛ ولی این روزها رشد 
کســب وکارهای آنلاین و نوآور، انحصار این سازمان 
را در تبلیغات تصویــری تا حد زیادی کاهش داده و 
برندها نیز روی خوشــی به تبلیغات آنلاین ویدئویی 

نشان داده اند.
بر اســاس آمارها، میــزان تماشــای ویدئوي ۴۴ 
میلیــون کاربر در برنامــه بــازار، ۷۰ درصد افزایش 
داشته اســت. چنین آماری نشــان می دهد از زمان 
شروع بحران کرونا، اســتفاده بیش از پیش مردم از 
اینترنت و انواع پلتفرم های ویدئویی مرکز توجه قرار 
گرفته است و در دوره شکل گیری عادت جدید دیدن 
فیلم و ویدئو هســتیم. اما ایــن موضوع که تبلیغات 
آنلاین در ایران چقدر توسعه یافته و چه مزیت هایی 
در مقایسه با تبلیغات سنتی دارد، جای بحث زیادی 

دارد.
مزیت  توجه  درخور  خروجــی  مقابل  در  کم  هزینه 

تبلیغات آنلاین است
سرپرست  رضایی،  مهدی 
در  روغــن لادن،  فــروش 
خصــوص برتری تبلیغات 
بــا  مصــاف  در  آنلایــن 
دلایل  تلویزیونی،  تبلیغات 
متعــددی را بیان می کند. 
رضایــی،  اعتقــاد  بــه 
هزینه هــای کم و خروجــی درخور توجــه تبلیغات 
ویدئویی، دلیل مهمی برای انتخاب این گزینه اســت. 
او در توضیح این موضــوع می گوید: «خروجی مالی 
هر شرکتی به دلیل ورودی مالی بیشتر اتفاق می افتد. 
تبلیغات آنلایــن به دلیل هزینه کــم ، گزینه انتخابی 
بســیاری از شرکت هاســت. از طرفی تلویزیون ایران 
همچنان آنالوگ محسوب می شود و نمی توان اندازه 
گرفت که مثلا شــبکه یک چنــد مخاطب در لحظه 
دارد. اما در پلتفرم های آنلایــن می توان اندازه گیری 
دقیقــی از فیدبک هــا و واکنش هــای جامعه آماری 

مشخص و تعداد شفاف بازخوردها داشت».
او در پاسخ به این ســؤال که چرا برندها در حال 
ترکیب کانال ها در قیف  بازاریابی خود هســتند و به 
عرصه هایــی ماننــد تبلیغات آنلایــن ویدئویی ورود 
کرده اند، اعتقاد دارد دلایل جانبی دیگری شــرکت ها 
را به این سمت ســوق داده است. به باور سرپرست 
فــروش روغن لادن، محدودیــت زمانی برای پخش 
تبلیغات در تلویزیون یکی از همین دلایل اســت. او 
می گوید: «زمانی که با صداوســیما قراردادی بســته 
می شود، زمان مشخصی در کنداکتور برنامه به تبلیغ 
شــرکت اختصاص داده می شــود. این موضوع که 
آیا در زمان تخصیص داده شــده می توان به جامعه 
و مخاطب هدف دســت یافت یا نه، چندان شــفاف 
نیســت و ریســک را به مراتــب برای شــرکت ها بالا 
می برد. اما در تبلیغات آنلاین، مخاطب در هر زمانی 
بنا بر انتخاب خودش، می تواند به تماشــای تبلیغی 
بنشــیند یا از آن رد شود. همین باعث جذابیت بیشتر 

تبلیغات و اثرگذاری آن برای مخاطب می شود».
رضایی معتقد اســت اعتمادنداشــتن مخاطبان 
به صداوســیما نیز در این میان نقــش پررنگی دارد 
و بنابرایــن مخاطب به اندازه ای کــه باید تحت تأثیر 
تبلیغ قرار نمی گیرند. به باور سرپرست فروش روغن 
لادن، محدودیت هــای تلویزیــون و صداوســیما نیز 
بیداد می کند و همین باعث می شــود آن طور که باید 
نتوانند با مخاطبان وارد ارتباط شــوند. او در توضیح 
بیشــتر تصریح می کند: «در تبلیغات آنلاین به راحتی 
می توان از یک ســری واژه هــا و لغــات عامیانه که 

مطابق با عرف عموم جامعه اســت، اســتفاده کرد. 
توانایی اســتفاده از لایه ها و بافت های خود جامعه 
نیز نکته مهمی است که شاید در صداوسیما با فیلتر 

روبه رو می شود».
بــه اعتقاد رضایی، رقابت هــای تبلیغاتی رقبا در 
تبلیغــات آنلاین بهتر به نمایش گذاشــته می شــود 
و همیــن جذابیــت تبلیغ را بالا می بــرد. رضایی در 
پاسخ به این پرسش که محدودیت های تلویزیون در 
فضای آنلاین به چه شــکلی تغییر داده می شود، با 
ذکر مثالی می گوید: «در اتفاقات اخیر آمریکا، شرکت 
نایکی که شــعار تبلیغاتی اش: «همیشه انجام بده» 
بود، نوشــت: «این بار را انجامش نــده!» و آدیداس 
رقیب دیرینه ایــن برند، توییت نایکــی را ریتوییت و 

تأیید کرده است.
 جــای تعامــلات تبلیغاتی برندهــا، رقابت ها یا 
گاهــی تأییدهــا، در تلویزیون ایران به شــدت خالی 
اســت؛ ولی پلتفرم های آنلاین به تمام این تعاملات 
روی خوش نشــان می دهند و دســت شرکت ها باز 
است؛ چرا که در ادامه به هر دو برند ایده جدید برای 

ادامه راه تبلیغاتی خود می دهند».
 لزوم ترکیب قیف های بازاریابی سنتی و دیجیتال

معاون  بصیری،  مصطفی 
بازاریابــی گــروه صنعتی 
میهن، در این راستا اعتقاد 
دارد با تمــام برتری هایی 
در  آنلاین  تبلیغــات  کــه 
تلویزیونی  تبلیغات  مقابل 
بخواهد  برندی  اگر  دارند، 
صدایش یکپارچه به کل کشور برسد، تلویزیون گزینه 

بهتری است.
او با اشــاره بــه مزیت هایی که تبلیغــات آنلاین 
نســبت بــه تبلیغــات تلویزیونــی دارد، می گویــد: 
«تبلیغات آنلاین از ممیزی و اعمال نظرهایی که برای 
صادر کردن کد لازم است، کاملا برکنار است. بنابراین 
دســت تیــم ایده پردازی و ســازنده بــرای تبلیغات 
جذاب ، بازتر اســت». بصیری درباره محدودیت های 
تلویزیــون در مقایســه بــا تبلیغات آنلایــن تصریح 
می کند: «تلویزیون چون یک رســانه فراگیر اســت، 
قواعــد خاصی دارد که خواه ناخــواه برای برنامه ها 
محدودیت ایجاد می کنــد. برخی محدودیت ها هم 
به عرف و ســوابق تلویزیون بازمی گردد که بر اساس 
قواعــد اجتماعی اســت. این موضــوع در تبلیغات 
آنلاین کمتر به چشم می خورد. البته این به آن معنا 
نیســت که برندی ویدئویی را که متناسب با عرف و 
فرهنگ جامعه نباشد، بســازد! کما اینکه برخی این 
کار را کرده اند و در ادامه آسیب هم دیده اند. یک برند 
مطرح در فضای آنلاین نیز باید به قواعد و ســاختار 
جامعه احترام بگذارد و تمام محدودیت های عرفی 
و اخلاقی اجتماع را در نظر بگیرد. با این حال، دســت 

شرکت ها در تبلیغات آنلاین بسیار بازتر است».
معاون بازاریابی گروه صنعتی میهن معتقد است 
استفاده از تمام رسانه ها و ابزارها برای تمام برندها 
یک هدف اســت. به باور او، هر رســانه، مخاطبان و 
گروه های هدف خود را تشکیل می دهد که می تواند 
به برندها کمــک کند. او بر لــزوم ترکیب قیف های 
بازاریابی برندها تأکید می کنــد و می گوید: «با توجه 
به گسترش تلفن های هوشــمند، اهمیت پیدا کردن 
شــبکه های اجتماعی و عضویت بخش عمده مردم 
در آنهــا، اهمیت تبلیغات آنلایــن در حوزه برندینگ 
بیشــتر شــده اســت. واحدهای برندینگ شرکت ها، 
بــا توجه به این ظرفیت تــلاش می کنند برنامه های 
دیجیتــال خــود را در دل کمپین هــای ATL (یعنی 
تبلیغات تلویزیونــی، رادیویی، چاپــی، بیلبوردهای 
شــهری و تبلیغات بنری در اینترنت) بگنجانند تا در 
کنار هم هم پوشانی درست و منطقی داشته باشند».
او در پاسخ به سؤالی مبنی بر اینکه آیا تأثیرگذاری 
تبلیغات آنلاین در مقایســه با تلویزیون بیشتر است، 

این گونــه توضیح می دهد: «بنا بر تجربه ســال های 
درازی که در این دو حوزه داشــته ام، تبلیغات آنلاین 
امکانات و فرصت های زیادی برای شــرکت ها ایجاد 
می کنــد و به راحتی به گروه هــدف مد نظر می توان 
دســت یافت. اما واقعیت این اســت کــه تلویزیون، 
رسانه فراگیری اســت. اگر برندی قصد داشته باشد 
شــعار خاصی بســازد و برنــد را پررنــگ و عمومی 
کند، در مدت زمان بســیار کوتاهی از طریق تلویزیون 
می تواند به این موضوع دست پیدا کند. تلویزیون در 
این زمینه بســیار کاربردی تر اســت و فراتر از فضای 

مجازی عمل می کند».
بصیــری در توضیح چرایی ایــن موضوع، دلایل 
مهمــی را برمی شــمارد: «در پلتفرم هــای آنلاین و 
فضای مجازی، محتوا بســیار زیاد است و بر اساس 
سلایق مختلف افراد انتخاب می شود. خیلی سخت 
اســت در میان هجوم انــواع ویدئو، محتــوا و ایده 
انتظار داشــته باشید هر واکنشــی به تبلیغات شما، 
اثر بخشــی فراگیری داشــته باشــد. اما در تلویزیون 
چون عموم مردم را مخاطب قرار می دهد، خصوصا 
اگر از قســمت های قبل و میانی برنامه های پربیننده 
استفاده شود، امکان اینکه پیام خود را به بیش از ۸۰ 

درصد جمعیت کشور برسانید، بسیار بیشتر است».
مخاطب،  اعتماد  مورد  آنلاین  پلتفرم  از  اســتفاده 

زمینه ساز فروش بیشتر محصول است
مســئول  نــوری،  کــژال 
زیتل،  شــرکت  تبلیغــات 
مزیت هــای  درخصــوص 
تبلیغات آنلاین توضیحات 
اعتقاد  نوری  دارد.  جالبی 
دارد تبلیغــات ویدئویــی 
ایــران بلکه در  نه تنها در 
کل دنیا با سرعت تمام در حال رشد است و ایران نیز 
هر روز در این مسیر پررنگ تر ظاهر می شود. مسئول 
تبلیغات زیتل در رابطه با این سؤال که آیا تأثیرگذاری 
تبلیغات آنلاین ویدئویی در مقابل تبلیغات تلویزیونی 
بهتر و بیشتر اســت، می گوید: «در بحبوحه ویروس 
کرونــا در ماه های اخیر، تأثیــرات اینترنت در زندگی 
مــردم بیش از پیش ثابت شــد. در میــان تمام این 
اتفاق ها، نکته درخور توجهی که برای فعالان حوزه 
تبلیغات اتفاق افتاد، یادگیری بیشــتر تبلیغات آنلاین 
بود و مطمئن شــدیم مخاطبان اعتماد بیشــتری به 
تبلیغات آنلاین در قیاس با تبلیغات ســایر رسانه ها 
دارند. در کنار این اعتمــاد، هزینه های کمتر این نوع 
تبلیغات مزید بر علت شد تا بیشتر به سمت استفاده 

از تبلیغات آنلاین پیش برویم».
او بــا این توضیــح که در میان تمــام محتواهای 
متفاوت صوتی، تصویری، متنی و ویدئوی تبلیغاتی، 
تبلیغــات ویدئویــی تأثیرگذارترین نوع محتواســت، 
ادامه می دهد: «طبق آماری که ســایت هاب اسپات 
(HubSpot) منتشــر کرده است، ۷۸ درصد از مردم 
هر هفته ویدئوی آنلاین تماشــا می کنند و ۵۵ درصد 
از آنها هر روز این کار را انجام می دهند. روزانه بیش 
از ۵۰۰ میلیون ساعت تماشای ویدئو در یوتیوب ثبت 
می شــود و همه این نکات دست به دست هم داده 

و ثابت می کنند مردم به ویدئو علاقه مند هستند».
نوری با اشــاره به اینکه همیــن علاقه مخاطب 
می تواند زمینه فروش بیشــتر برندها را بسازد، تأکید 
می کنــد: «افزایــش فروش بــه این صورت شــکل 
می گیــرد که در تبلیغــات ویدئویی می تــوان نکات 
جزئی تری را به مخاطب نشان داد، مخاطب را بیشتر 
درگیر و در نهایــت مفاهیم را بهتر منتقل کرد. طبق 
تحقیقــات ۶۴ درصد مخاطبان اعــلام کرده اند پس 
از تماشــای تبلیغات ویدئویــی، علاقه مند به خرید 
محصول می شــوند. این نشان می دهد در صورتی که 
مفهــوم به صورت دقیق از طریق پلتفرمی که اعتبار 
داشــته و مورد اعتماد مخاطب اســت انتقال یابد، 

باعث افزایش فروش برندها می شود».

مسئول تبلیغات زیتل باور دارد تبلیغات ویدئویی 
می تواند منبع آموزشی خوبی باشد. به اعتقاد او این 
نــوع تبلیغات حتی باعث افزایش رضایت مشــتری 
شده و به تبدیل آنها به مشتری وفادار نیز منجر شود: 
«ویدئوها به دلیل قابلیت اشــتراک گذاری، می توانند 
منابع خوبی باشند تا کاربر بیشتر درگیر سوشیال مدیا 
و ســایت برند شده و در نهایت همین موضوع سبب 

بالا رفتن اعتبار برند شود».
نــوری با اشــاره به این نکتــه که یکــی دیگر از 
قابلیت هــای مهمــی کــه تبلیغــات ویدئویــی در 
اختیار نســل ســوم بازاریابی قرار می دهــد، قابلیت 
داستان ســرایی (Storytelling) است، تأکید می کند: 
«در ایــن مدل بازاریابــی، با انواع ویدئو مشــتری را 
درگیر و سرگرم می کنیم. تبلیغات ویدئویی این زمینه 
را به راحتــی مهیا می  کند و باعــث انتقال راحت تر و 

سریع تر موضوع به مخاطب می شود».
تأثیرگذاری هدفمند تبلیغات آنلاین

یکی از پلتفرم های دانلود اپلیکیشن و انتشار فیلم 
و ســریال در ایران، برنامه بازار بــا ۴۴ میلیون کاربر 
فعال اســت که تقریبا نصف جمعیت ایران را شامل 
می شــود. ســرویس ویدئویی «بازار» نیــز به منظور 
تماشــای اکثر فیلم ها، ســریال ها و انیمیشن ها برای 

کاربران رایگان است.
بازاریابی  مدیر  چراغ،  مینا 
برنامه  ویدیــو  ســرویس 
«بــازار »، دربــاره تفــاوت 
سرویس تبلیغات ویدئویی 
ســرویس  بــا  آنلایــن 
تلویزیونی بیان کرد: «ابتدا 
بین  ریشــه ای  تفاوت  باید 
این دو فضا را روشــن کرد. تفــاوت تبلیغات آنلاین و 
تلویزیــون به ماهیت آنهــا برمی گــردد. کاربران در 
فضای آنلاین به دنبال نیاز می روند تا برسند؛ ولی در 
تلویزیون این ویدئو اســت که ســمت کاربران پرتاب 
می شــود. فضای آنلاین یک فضای کاملا دوطرفه و 
تعاملــی بر اســاس نیاز کاربــران بوده؛ ولــی رفتار 
تلویزیون کامــلا یک طرفه اســت. در چنین فضایی، 
تبلیغــات آنلاین ســه برتری نســبت بــه تبلیغات 
تلویزیونــی دارنــد. در تبلیغات ویدئویــی، تلویزیون 
گزارشی به مدیران نمی دهد؛ در حالی که در تبلیغات 
ویدئویی آنلاین، گزارش مشــخصی از تعداد نمایش 
تبلیغ، تعداد تماشا گر و میزان استقبال داده می شود 
و درباره رفتار مشتری، بینش و شناخت کارسازی به 
مدیران تبلیغات و بازاریابی داده می شود. دوم اینکه 
در تبلیغات تلویزیونی نمی توان هدف گذاری عمیقی 
داشت؛ ولی در تبلیغات آنلاین امکان هدف گذاری به 
انواع مختلف انجام پذیر اســت و بر اســاس نیاز هر 
برند، می تــوان قابلیت های جدیدی نیز به سیســتم 
هدف گذاری اضافه کرد. مورد آخر، تفاوت در قیمت 
تبلیغات است؛ تبلیغات ویدئویی تلویزیون به مراتب 

از تبلیغات آنلاین گران تر است».
مدیــر بازاریابــی ســرویس ویدئویی بازار با اشــاره 
بــه اینکــه برندهای زیــادی در حال طی کردن مســیر 
اعتمــاد به تبلیغات آنلاین هســتند، اظهــار کرد: «این 
تغییــر رویه ناگهانــی اتفاق نمی افتــد. راه اعتماد بین 
برندهــای آنلایــن و آفلاین با تعامل پیموده می شــود؛ 
برای مثال در تبلیغات بازار امکان اندازه گیری بازخورد 
تبلیغات و ارائه آمار وجود دارد که این ســبب می شود 
تبلیغ دهندگان آنلاین و برندها دانش و شناخت جدیدی 
از رفتار مخاطبان در این فضا کســب کننــد. ارائه آمار 
به تبلیغ دهنده یکی از شــیوه های تعامل اســت که به 
اعتماد سازی منجر می شود. ســرویس های آنلاین نیاز 
دارند درباره خواسته های برندها انعطاف داشته باشند. 
تجربه به ما نشــان داده اگر خواســته مدیر تبلیغات یا 
بازاریابی را در محصول اعمال کنیم، موجب می شــود 
راه حل هــای جدید و نوینی هــر روزه به کاربردهای این 

فضا اضافه کند و اعتماد شکل بگیرد». 

اخبار استارتاپى ایده خوب

پایان سفر علاقه بند با اسنپ
«ژوبین علاقه بند»، مدیرعامل اسنپ، اعلام کرد  �

تنها تا پایان خرداد ســال جاری در اسنپ خواهد 
بود و پس از آن ســفر چندین ســاله شگفت انگیز 
او در اســنپ پایــان می یابد. شــنیده ها حاکی از 
این اســت که «محمد خلج» جایگزین او خواهد 

نشست.

لو رفتن اطلاعات کاربران رایتل
اطلاعــات پنج ونیــم میلیون مشــترک اپراتور  �

«رایتل» هک و برای فروش منتشر شده است. این 
اطلاعــات متعلق به ســال ۹۴ و پیش از آن بوده 
و گمانه زنی هــا حاکی از این اســت که یک عامل 
انسانی مســبب این ماجراست. نکته درخور توجه 
این اســت که اپراتور رایتل مصرانه در تلاش است 
تا روشن شــدن موضوع، صحت و سقم و جزئیات 
آن را منتشــر نکرده و مدعی اســت که در صورت 
افشای احتمالی اطلاعات، تمهیداتی در نظر گرفته 

است که متعاقبا اعلام خواهد کرد.

نارضایتی کاربران 
از حذف قیمت در دیوار

چندی پیش قیمت از بخش مســکن و خودرو  �
در ســایت «دیوار» (بســتر رســانه خرید و فروش 
اجناس نو و دســت دوم) برداشته شــد. اخیرا بر 
اساس اطلاعاتی که «زلکا»، پلتفرم رصد محتوای 
شبکه های اجتماعی و ســایت های خبری، انتشار 
داده اســت، ایــن کار باعث نارضایتی بســیاری از 
کاربران شــده و تنها دو درصد از کاربران معتقدند 
این کار باعث جلوگیری از فعالیت دلال ها خواهد 
شــد. گفتنی ا ســت ۹۴ درصد از کاربــران حذف 

قیمت را سیاستی نادرست می دانند.

علت قطعی اینترنت 
در آبان گذشته 

رحمانی فضلی، وزیر کشــور، پس از گذشــت  �
حدود شش ماه از قطعی سراسری اینترنت در آبان 
۹۸، اعــلام کرد قطع اینترنت به دســتور او انجام 
شــده و این مســئله را برای امنیت عمومی کشور 
مهم دانست. بر اساس گفته های رحمانی فضلی، 
آموزش نظامی از سوی دشمنان از طریق اینترنت  
انجام می شــده و قطع اینترنت مسئله ای امنیتی 
بوده است. در پی قطعی اینترنت چند ماه گذشته، 
صنعــت آی تی ایــران در آن ایــام، روزانه ۲۵۰۰ 
میلیارد تومان و اقتصاد کشــور روزانــه ۵۰ تا ۶۰ 

میلیارد دلار ضرر کرد.    

تخفیف ۵۰ درصدی پست برای 
استارتاپ ها 

فناوری شرکت  � «سید میثم حسینی لر»، معاون 
ملی پســت اعلام کرد: اســتارتاپ ها می توانند از 
بسته های پیشنهادی پست در طرح ایران نوآفرین، 
سرویس های فیزیکی داخله و همچنین سرویس 
برخط استعلام نشــانی استاندارد و مکان محور با 
۵۰ درصد تخفیف اســتفاده کنند. «طرح خدمات 
پستی تجارت الکترونیک و خرید و فروش اینترنتی» 
شامل تخفیفی تا سقف ۵۰ میلیون ریال و در بازه 
زمانی شش ماهه است که امکان ارسال مرسولات 
با اتصال الکترونیکی به وب ســرویس تولید بارکد 
۲۴ رقمــی پســتی قابــل رهگیری را ایجــاد کرده 
است. طرح «خدمت الکترونیکی استعلام نشانی 
استاندارد مکان محور یا جی نف» شامل استفاده از 
خدمات سرویس نشــانی استاندارد مکان محور یا 
جی نف با تخفیف ۵۰ درصدی برای سرویس های 
 PGSB برخط تا ســقف ۲۰ میلیون ریال در بســتر
(بخش خصوصی مرکز تبادل اطلاعات) و در بازه 

زمانی شش ماهه است.  

منبع مورد نیاز ایده!

در مقاله پیشــین عنوان شــد یــک ایده خوب  �
برای راه اندازی کسب وکار باید بتواند به سه سؤال 
پاسخ دهد. سؤال اول در مورد کیستی، استعدادها 
و ترجیحات شخصیتی شما به عنوان صاحب ایده 
در نوشــتار قبلی بررســی شــد. در این قسمت به 
بررسی پرسش مهم دیگری خواهیم پرداخت که 
بــه منابع مورد نیاز برای تحقق ایده شــما مربوط 

می شود.

 آنچه اغلب به آن توجه می شود این است که 
برای چه ایده ای در بازار تقاضا وجود دارد و آنچه 
اغلــب از آن غفلت می شــود این اســت که توان 
اجرائــی ما، تیممان و شــرکتمان در چه حوزه ای 
اســت. خطر بزرگ آنجا در کمین اســت که شما 
ایده ای را انتخاب کنید که منطبق با نیاز بازار باشد، 
امــا توان اجرا و قدرت رقابــت خودتان را در نظر 
نگیریــد؛ با همه توان در بــازار پیش بروید، هزینه 
کنیــد، اما در نهایت به واســطه رقیبــی قدرتمند 
کسب وکار شما برای رقابت تاب نیاورد و شکست 

بخورید.
آیا چنین شکست هایی قابل پیش بینی هستند؟ 
اگــر بله، توجه به چه نکات و مواردی می تواند ما 

را در تصمیم گیری صحیح راهنمایی کند؟
برای پاسخ به سؤالات بالا، لازم است در مورد 
منابع ارزشمند خودتان که برای پیاده سازی ایده ها 
بسیار کلیدی هستند، بیشتر بدانید. برخلاف تصور 
عموم که وزن زیادی برای ایده قائل هســتند، اجرا 
و پیاده سازی ایده، از خود ایده بسیار مهم تر است 
یا به بیان دیگر، ایده خوب، ایده ای است که زوایای 
اجرا، توان و شــیوه رقابت نیــز در آن پیش بینی و 

لحاظ شده باشد.
از نگاه مدیریت اســتراتژیک، تقسیم بندی های 
متفاوتی برای منابع وجود دارد که به بیان ســاده 
به آن می پردازیم. زمان، دانش، تجربه، تخصص، 
نیروی انسانی، ســرمایه، ارتباطات، مجوز، فضای 
کار، اعتبار یا برند شخصی، مشتریان وفادار به شما 
و بســیاری موارد دیگر که حیــن اجرای ایده تان از 
آنها اســتفاده می کنید، همگی منابع شما هستند. 
شــاید بپرســید ارتباطات مســئله ای کلی است و 
همه ما ارتباطاتی داریم. بله درســت است. مهم 
ارتباطاتی اســت که در راســتای پیاده سازی ایده 
شــما، ارزشمند و مفید باشند؛ برای سایر منابع نیز 

چنین است.
همــه منابعی که مــا در اختیــار داریم، برای 
اجــرای ایده ای کــه انتخــاب کرده ایــم، مفید و 
قابل بهره بــرداری نیســتند، بنابراین لازم اســت 
بعد از لیســت کردن منابع قابل دســترس، میزان 

کاربردی بودن و ارزشمندی آنها را بررسی کنیم.
منابــع از لحاظ ارزشــمندبودن، قابــل کپی و 
تقلیدبودن، کمیاب بودن و اینکه آیا شــما آمادگی 
بهره بــرداری از آن را داریــد یا نــه، قابل تفکیک 
هســتند. آنهایی را که در حوزه ایده و کســب وکار 
شــما ارزشــی ندارند کنار بگذارید. بــه دنبال آن 
منابعی باشید که هم ارزشمند هستند، هم کمیاب 
و هــم کپی بــرداری از آنها به راحتــی امکان پذیر 
نیست؛ به علاوه اینکه شما نیز توانایی، سازماندهی 
و آمادگی لازم برای بهره برداری و اســتفاده از آن 
منبع ارزشــمند در راستای کســب وکار خودتان را 
داشــته باشــید. چنین منابعی برای شــما مزیت 
رقابتی پایدار به همراه خواهند داشت، درحالی که 
ســایر منابع یا منجر به مزیت رقابتی نمی شوند یا 
اینکه نهایتا به مزیت رقابتی موقت یا نسبی مبدل 
خواهند شــد. ارزیابی منابع بایــد در همان زمان 
بررسی و ارزیابی ایده انجام شود تا اگر توان اجرای 
لازم برای ایده ای خاص را ندارید، از همان اول به 

آن ورود نکنید.
بنابر آنچه گفته شــد، برای انتخاب ایده خوب، 
شــما نیاز دارید خودتــان، منابع تان و بــازار را به 
خوبــی بشناســید و درک کنید. ایــده ای خوب و 
اقتصادی اســت که حین انتخاب آن، به خودتان، 
ســپس بــه منابع تان و پــس از آن به نیــاز بازار، 

همگی به طور هم زمان توجه کنید.
*مؤسس زودفود (اسنپ فود فعلی)، مدیر گروه 
شرکت های خانه کسب وکار

مدیران بازاریابی پاسخ می دهند 

تبلیغات ویدئویی آنلاین یا تلویزیونی؟!

 کیارش عباس زاده*


