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سخن‌ناشر

شبکه های اجتماعی هر روز تغییر می کنند. از یک سو، محیطی بسیار پویا دارند و کمک می کنند 
ارتباط مســتقیم و اثربخش با مشتریان ایجاد شــود و از سوی دیگر، آن قدر هر روز تغییر می کنند 
که عملًا اســتفادۀ مؤثر از آن ها در شرکت ها و سازمان ها به چالشی بزرگ تبدیل شده است. آنچه 
ده ســــال پیش، یا پنج سال پیش یا حتی همین پارسال در شــبکه های اجتماعی کارســاز بوده 
اســت، امروز ممکن است دیگر به کار نیاید. حتی ممکن است با کاربست روش هایی که چند ماه 

پیش به پاسخ های شگفت انگیزی می رسیدید، امروز به نتایج کاملًا برعکس برسید! 
البته اگر کســب وکارها بتواننــد با تغییرات هرروزۀ شــبکه های اجتماعی همراه شــوند، این 
تغییرات برایشان مفید است، چراکه می توانند روی آن تغییرات موج سواری کنند. اما معمولًا این 

اتفاق رخ نمی دهد! 
برای حضور در شــبکه های اجتماعی و اســتفادۀ درســت از آن ها باید دو چیز داشته باشید: 
اســتراتژی و برنامۀ عملی. هیچ کاری بدون داشــتن اســتراتژی اصولی و اســتاندارد به سرانجام 
نمی رسد. برای تعیین استراتژی، باید ببینید هدف چیست، می خواهید به کجا برسید، مخاطبتان 
کیست و قرار است کدام نیاز او را برطرف کنید. زمانی که از استراتژی شبکه های اجتماعی صحبت 
می شود، دو استراتژی نمود پیدا می کند: استراتژی برند و بازاریابی در شبکه های اجتماعی و نیز 

استراتژی محتوا. استراتژی که تعیین شد، برنامۀ عملی نیز بر اساس آن طراحی می شود.
اگر استراتژی داشته باشید و با اصول آشنا باشید، بازاریابی در شــــبکه های اجتماعی بسیار 

کارساز است؛ چراکه می توانید خود را به سرعت با تغییرات وفق بدهید. 
کتاب عملکرد موفق در شــبکه های اجتماعی برای همه راهنمایی برای بازاریابی است که هر 
برنــدی برای موفقیت در فضــای دیجیتال به آن نیاز دارد. این کتابی نیســت که یک بار بخوانید 
و کنــارش بگذارید؛ باید تا می توانید آن را مرور کنید. در این کتاب با مدل شِــیر SHARE آشــنا 
می شوید که کوته نوشت داستان، چگونگی، مخاطب، دسترسی و برتری است. می آموزید که این 
موارد چه هستند و چگونه آن ها را در شبکه های اجتماعی مختلف به کار بگیرید. توصیه می کنیم 

اگر گروه بازاریابی دارید، اعضای گروه را ملزم کنید که این کتاب را مطالعه کنند. 
مخاطبان گرامی و فرهیختۀ نشر برآیند، ما جدیدترین کتاب ها در حوزۀ کسب وکارهای آنلاین و 
فضای دیجیتال را منتشر می کنیم؛ کتاب هایی که می تواند نیاز بسیاری از اعضای این اکوسیستم 
را پاسخ دهد و برای بقیه نیز بابی باشد برای آشنایی با این حوزه. در این راه به همراهی شما نیاز 
داریم. اگر نقدی به کار ما دارید یا پس از خواندن کتاب نکته ای به ذهنتان رســید، آن را با ما در 
میان بگذارید. باور داریم که برای پیشرفت باید نقدها را بشنویم و اشتباهات را اصلاح کنیم. مانند 

همیشه چشم به راه نظرها و پیشنهادهای شما هستیم.

عادل طالبی
مرداد ۱۴۰۱
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در ستایش این کتاب

»اگر دنبال راهنمایی کامل دربارۀ  شبکه های اجتماعی هستید، این همان کتابی است که لازمش 
دارید! کِلِر دیاز اُرتیز، شــریک من در نوشتن کتاب راهنمای‌یک‌دقیقه‌ای و یکی از ده متخصص 
برتر شــبکه های اجتماعی به انتخاب فست‌کامپنی، ده ها ســال تجربه در شبکه های اجتماعی 
را خیلــی حساب شــده در چند بخش  خلاصه کرده و در اختیار فعالان حــوزۀ دیجیتال قرار داده 
است که خواهان توسعۀ برند خود هستند. تفاسیر زیرکانه و جسورانۀ کلر و آگاه بودنش به راه وچاه 
موجب می شود حین یادگیری از بهترین شخص در زمینۀ کسب وکار، لبخند رضایت روی لبانتان 
بنشیند. چه مدیر برند باشید، چه متخصص بازاریابی یا کارآفرینی خوش بین، کتاب موفقیت‌در‌

شبکه‌های‌اجتماعی‌برای‌همه‌به شما و برندتان کمک می کند که برنده شوید.«
- کِن بلانچارد، یکی از نویسندگان کتاب مدیر‌یک‌دقیقه‌ای‌جدید‌و‌کتاب‌رهبری‌در‌سطح‌برتر

»ویژگی جالب شــبکه های اجتماعی این اســت که هر روز تغییر می کنند. مسئلۀ چالش بر انگیز 
شبکه های اجتماعی نیز همین تغییر روزبه روز است. خوشبختانه کلر دیاز اُرتیز در نظر دارد که به 
کشــمکش بین این دو حقیقت بپردازد و راه حل زیرکانه ای را پیش روی همۀ ما قرار دهد. اگر در 
زمینۀ شبکه های اجتماعی متخصص یا حتی تازه کار هستید، حتماً این کتاب را بخوانید. از انجام 

این کار خرسند خواهید شد.«
- جان اکاف، نویســندۀ یکی از کتاب های بسیار پرفروش نیویورک‌تایمز به نام پایان؛‌برای‌کاری‌که‌انجام‌

داده‌ای‌به‌خودت‌هدیه‌بده

»دنبال موفقیت در عصر شبکه های اجتماعی هستید؟ کلر دیاز اُرتیز در کتاب‌عملکرد‌موفق‌در‌شبکه‌های‌
اجتماعی‌برای‌همه، استراتژی بلندمدتی ارائه می دهد که شما را به قلۀ موفقیت می رساند!«

- مارشال گلداسمیت، نویسندۀ چند کتاب پرفروش  نیویورک تایمز به نام های محرک ها، موجو و این کافی 
نیست! چگونه موفق ها موفق تر می شوند و مربی اجرایی و متفکر برتر  رهبری به انتخاب تینکرز5۰

»توییت کــردن دربارۀ اینکه صبحانه چه خورده اید راحت اســت. کار وقتی ســخت می شــود که 
بخواهید از شبکه های اجتماعی برای رشد استراتژیک کسب وکار و برند خود استفاده کنید. کتاب 
عملکرد موفق در شبکه های اجتماعی برای همه راهنمایی برای بازاریابی است که هر برندی برای 

موفقیت در دنیای دیجیتال به آن نیاز دارد.«
- دوری کلارک، نویســندۀ شُــمای‌کارآفرین و‌برجســته‌بودن و عضو هیئت علمی دانشــکدۀ تجارت و 

بازرگانی فوکوا در دانشگاه دوک
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»خبر فوری! بازاریابی شــبکه های اجتماعی کارساز است. البته اگر درست انجامش دهید! این 
کتاب را بخوانید و مسیر موفقیت را پیدا کنید.«

- دیو کرپن، نویســندۀ کتاب پرفروش نیویورک‌تایمز به نام شبکه‌های‌اجتماعی‌دوست‌داشتنی و رئیس و 
مؤسس لایکبل‌مدیا 

»کلر دیاز اورتیز با استفاده از مدل شِیر، از سیر تا پیاز اجرای استراتژی بازاریابی استوری برند را در 
شــبکه های اجتماعی ارائه می دهد که بسیار مؤثر است و دوگانۀ دیده شدن و شنیده شدن توسط 
مصرف کننــدگان را در پلتفرم های پربازدید جهان با هم تلفیــق می کند. کتاب عملکرد موفق در 
شبکه های اجتماعی برای همه زیرکانه و جذاب نوشته شده است و روندی مناسب دارد. این کتاب 
آرمان گرایانه است، اما راهکارهای عملی بازاریابی مؤثر در شبکه های اجتماعی را کامل و منسجم 
و اقتصادی ارائه می دهد. با اســتراتژی دیاز اُرتیز برندسازی و بازاریابی خود را متحول کنید. این 
کتاب را حتماً باید خواند؛ مطمئن باشــید زمانی که صــرف خواندن این کتاب می کنید بازدهی 

شما را بسیار افزایش خواهد داد.«
- ویتنی جانسون، برندۀ جایزه برای نوشتن کتاب های گروه درجه یک بساز و در تکاپو باش

»آنچه ده ســال پیش در شــبکه های اجتماعی کارســاز بوده اســت امروز به کار نمی آید. )اصلًا 
می دانید ده ســال پیش چه چیزی کارساز بوده اســت؟( عملکرد‌موفق‌در‌شبکه‌های‌اجتماعی‌
برای‌همه کتابی است که به شما می آموزد بازاریابی شبکه های اجتماعی را یک بار برای همیشه 

مؤثر به کار ببندید.«
- کریس لوکورتو، نویسنده و کارآفرین 



مقدمه

من هم مثل بیشتر مردم، هم عاشق شبکه های اجتماعی هستم و هم از آن ها متنفرم. تقریباً ده 
سال پیش حساب فیسبوک خودم را حذف کردم و دیگر به فیسبوک برنگشتم. بعد هم تیمم یک 

صفحۀ فیسبوک برایم درست کرد، ولی هیچ وقت به آن سر نزدم.
آیکون توییتر را هم در آخرین صفحۀ تلفن همراهم گذاشــته ام که زیاد جلوی چشــمم نباشد. 
چرا؟ چون توییتر عصبی ام می کند و باعث می شــود که حسابی به هم بریزم. گاهی اوقات که در 
حال توییترگردی هســتم، حس می کنم بین تماشاگران برنامۀ نمایش‌جری‌اسپرینگر۱ هستم و 

فقط نمی توانم مثل آن ها صندلی پرتاب کنم!
از اینســتاگرام خوشــم می آید، چون پر از تصویر بچه ها یا حیوانات اســت. عکس نوشته های 
الهام بخش را هم دوست دارم، به ویژه آن هایی که خود مردم نقلشان می کنند یا نقل قول هایی که 

غلط تایپی دارند.
شاید من منفی نگر باشم. 

من درون گرا هســتم، اما نــه به انتخاب خودم. قبــل از پیدایش شــبکه های اجتماعی، برای 
برقرارکــردن ارتباط با دیگران حتماً باید در مکانی حاضر می شــدید و من از حضور در مکان های 
مختلف متنفرم. هیچ وقت نمی دانســتم چه بگویم. دوســتی داشتم که می  گفت تماس چشمی 
بیشتری برقرار کنم و من هم همین کار را می کردم و در چشم دیگران خیره می شدم، البته بدون 

اینکه حرفی بزنم. خوشبختانه هیچ وقت به خاطر این کار پایم به دادگاه باز نشد.
بعدها یکی دیگر از دوستانم چند سؤال به من یاد داد که با استفاده از آن ها سر صبحت را باز 
کنم. ســؤال هایی مانند این ها »مهم ترین چیزی که دنبالش هســتین چیه؟« یا »شغل فعلی تون 

چی داره که هنوز هم شما رو شگفت زده می کنه؟«
از وقتی قبل از شــرکت کردن در رویدادهای اجتماعی برایشان برنامه ریزی کردم، اوضاع بهتر 
شــد و من کم کم خودی نشــان دادم. بعدهــا فهمیدم که چندان هم درون گرا نبوده ام، مشــکلم 

بی برنامگی بوده  است. 
در همین راستا، کِلِر در این کتاب برنامه ای را به ما ارائه می دهد. 

همان طور که گفتم، من هم عاشــق شــبکه های اجتماعی هستم و هم از آن ها متنفرم. من از 
آن بخش شبکه های اجتماعی متنفرم که سبب می شود احساس  کنید در رقابت با میلیاردها نفر 
دیگر برای مشهورشدن هستید و عاشق آن بخشی هستم که به شما اجازه می دهد با کمی تلاش 
هزاران نفر شــما را بشناســند. من خوشــم می آید با مردم دربارۀ فیلمی صحبت کنم که به تازگی 
با همســرم دیــده ام و از آن لذت برده ایم یا مثــلًا دربارۀ کتابی که اخیراً خوانده ام و از آن خوشــم 

۱. در این برنامه جری اسپرینگر، یکی از شخصیت های تلویزیونی معروف آمریکا و مجری برنامه ، موقعیت یا موضوعی خاص را مطرح 
می کند و با چند مهمان که آن وضعیت را دارند مصاحبه می کند. معمولًا بین مهمانان برنامه درگیری های فیزیکی به وجود می آید، 

مانند پرتاب صندلی و دست به یقه شدن. در نهایت نیروهای امنیتی مستقر در برنامه جلوی درگیری  بیشتر را می گیرند. مترجم.
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آمده اســت. به نظرم این کار نشانۀ خودشیفتگی نیســت. موافقید؟ راستی به شما نگفتم که چه 
کتاب هایی خوانده ام؟ در اینستاگرام دنبالم کنید تا متوجه شوید. 

کلر دیاز اُرتیز به من کمک کرد که بیشتر به شبکه های اجتماعی علاقه مند شوم و تنفرم از آن ها 
را کمتر کنم، لااقل مقدار چشمگیری از آن را. 

حالا در مقایســه با گذشــته بیشتر از شبکه های اجتماعی خوشــم می آید، هم برای استفادۀ 
شخصی و هم برای برند خودم.

حالا که بیشتر از آن خوشم می آید، بیشتر هم از آن استفاده می کنم و این یعنی فروش بیشتر 
برای شــرکت من. فروش ســالانۀ کتاب اســتوری‌برند از ده میلیون دلار فراتر رفته است و به نظرم 
2۰درصد از آن به خاطر شــبکه های اجتماعی مان اســت. موفقیت شبکه های اجتماعی مان هم 

نتیجۀ آموزه های کِلِر در این کتاب است. 
ایــن کتاب صرفاً برای یک بار خواندن نیســت. باید تــا می توانید آن را مــرور کنید. اگر گروه 

بازاریابی دارید، بهتر است به هرکدام از اعضایش یک نسخه از این کتاب بدهید. 
رویکرد من به شبکه های اجتماعی دو چیز کم داشت: 

۱. فلسفه
2. برنامۀ عملی

لحظه ای به این دو فکر کنید. آیا فلســفۀ شــبکه های اجتماعی دارید؟ آیا برنامۀ شــبکه های 
اجتماعی دارید؟

اگر پاســختان منفی است، احتمالًا شما هم مقداری عاشــق شبکه های اجتماعی هستید و 
مقداری هم از آن ها متنفرید یا لااقل اغلب از آن ها متنفرید. خب چه می شد اگر شما شبکه های 
اجتماعی را بیشتر دوست داشتید؟ چه می شد اگر شبکه های اجتماعی به رشد پلتفرم شما کمک 

بیشتری می کردند؟
این روزها، رویدادهایی که همۀ ما برای ارتباطات بیشــتر باید در آن حضور داشــته باشــیم در 
پلتفرم های شبکه های اجتماعی رخ می دهند. اشکالی هم ندارد که در آن ها شرکت نکنیم، ولی 
ممکن اســت برایمان گران تمام شــود. کلر دیــاز اُرتیز به ما کمک می کند که بــا آمادگی در آنجا 
حاضر شــویم و به دلیل اینکه آماده هستیم، به احتمال زیاد موفق می شویم و به دلیل اینکه موفق 

می شویم، به احتمال زیاد از آن خوشمان خواهد آمد. 
اگر این کتاب شــما را تغییر بدهد، شــما را به کسی تبدیل می کند که از حضور در شبکه های 
اجتماعی لذت می برد. این کتاب شما را مشهور نمی کند، ولی شما را شادتر می کند و همه کسی 

را که شاد است دوست دارند. 
شما را در شبکه های اجتماعی می بینم. 

به امید موفقیت شما 
دانِلد میلِر 

نویسندۀ کتاب پرفروش ساختن‌استوری‌برند



پیشگفتار‌نویسنده
چرا مارک کیوبن باعث معروف شدن برند شما نمی شود

داستان نباید طولانی باشد، اما خلاصه کردن آن طول می کشد.
هنری دیوید ثوررو

روزی شرکتی استارتاپی از من خواست بهشان کمک کنم وضع نابسامان برندشان را بهتر کنند و 
در شبکه های اجتماعی بازاریابی مؤثرتری انجام بدهند.

آن شــرکت محصول بسیار خوبی داشــت، اما وضع بازاریابی شان اسف بار بود. می دانستم که 
لازمۀ موفقیتشان بازاریابی شبکه های اجتماعی است و در آن بخش ضعف دارند. موقعیت خوبی 

برای پیشرفت بود. 
پس از چند هفته وقت گذاشتن برای تدوین یک استراتژی دقیق و کاملِ راه اندازی  که به طور 
خلاصه توضیح می داد چطور می توانند برندی قدرتمند و ماندگار در شبکه های اجتماعی بسازند، 
برای صحبت دربارۀ برنامه ام با هم ملاقات کردیم. مشــخص بــود که بخش عمده ای از طرحم را 
مطالعه نکرده  بودند و نظرشان دربارۀ بخش هایی که خوانده بودند هم این بود که امکان دارد بعداً 

و در طول مسیر انجام بشوند. 
در جلسه، یکی از اعضای گروه نکته ای را گفت که به نظرش خیلی مهم بود. »راستش داشتم 
بــه این فکــر می کردم که اگر مــارک کیوبن توی توییتر دربــارۀ ما مطلبی بگــذاره، تعداد زیادی 

دنبال کننده به  دست می آریم و فروشمون زیاد می شه.«
ســایر اعضای گروه هم سرشــان را به تأیید تکان دادند. پیش تر شنیده بودم که به فکر چنین 
کاری هســتند و در برنامه ام تأکید کرده بودم که چرا این روش به احتمال زیاد جواب نمی دهد و 

تعیین  این روش به عنوان هدف ایدۀ بدی است.
یکی دیگر از اعضای گروه ناگهان گفت: »من هم موافقم کلر. می تونی کمکمون کنی وایرال۱ 

بشیم؟«
اولین بار نبود که صاحب برندی این سؤال را از من می پرسید. 

نام کاربری من در توییتر claire@ اســت. من از اولین کارکنان این شــرکت بودم و رسانه های 
خبری به من عنوان »زنی که پاپ را به توییتر آورد« را داده اند. همچنین اولین نفر و احتمالًا تنها 

۱. به محتواهایی که به ســرعت دست به دســت می شــوند و در اختیار همه قرار می گیرند محتوای وایــرال )Viral Content( یا 
»ویروسی« گفته می شود. مترجم.
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کسی هستم که ایدۀ سؤال برانگیز تولد فرزندم را به طور زنده توییت کردم، رویدادی که وایرال شد.
مســئولان استارتاپ مذکور به اشتباه معتقد بودند که اگر کاری کنند مارک کیوبن دربارۀ آن ها 
توییت کند، در جادۀ موفقیت قرار خواهند گرفت. علاوه بر این، ظاهراً من را با این ایده استخدام 

کرده  بودند که تبلیغ توسط مارک کیوبن همان بازاریابی عالی در شبکه های اجتماعی است.
گفتن ندارد که آن ها هرگز این ایده را اجرا نکردند. 

برای درک اینکه چرا می توانستند کار متفاوتی انجام بدهند و آن کار متفاوت چه بود، لازم است 
ابتدا یاد بگیرید که اســتفادۀ درست از شبکه های اجتماعی برای تقویت داستان واضح برند شما 
به چه معناســت و ایجاد فعالیتی بلندمدت پیرامون محصول، خدمات یا ایدۀ شما چگونه صورت 

می گیرد.
تمام این کتاب دربارۀ همین مطلب است. 



مقدمۀ‌نویسنده
تصور اشتباه همه دربارۀ شبکه های اجتماعی

تصور کنید که به چند مهمانی شبانه دعوت شده اید. می توانید انتخاب کنید که به کدام مهمانی 
بروید، اما برای حفظ آبرو باید دســت کم در یکی از مهمانی ها حاضر شوید. اگر می خواهید تأثیر 
مثبتی بگذارید، فقط حضور در مهمانی کافی نیســت و بایــد کارهای دیگری هم بکنید. باید به 

چشم بیایید. 
اگر طوفان فکری راه بیندازید، ایده های مختلفی برای انجام این کار خواهید یافت، مثلًا:

می توانیــد با ظاهرتان روی حضار تأثیر بگذارید. مثلًا می توانید لباس قرمز روشــن بپوشــید 
یا یکی از آن کلاه های بزرگ بریتانیایی را ســرتان کنیــد. می توانید صریح صحبت کنید که افراد 
راحت متوجه منظور شــما بشــوند. می توانید با تُن صدای عادی صحبت کنید و نیازی نیســت 
عجیب وغریب و خاص صحبت کنید. می توانید قابل اعتماد باشید، شاید هم گاهی اوقات بتوانید 
از چارچوب ضوابط خارج شــوید البته اگر این کار باعث می شــود ارتباطات شما عمیق تر بشود. 
می توانیــد کاری غیرمنتظره و محبت آمیز انجام دهید. می توانید ســؤال بپرســید. می توانید از 
پرحرفی و خودســتایی بیش از حد اجتناب کنید و می توانید زمان زیادی را صرف گوش دادن به 
صحبت دیگران کنید. از همه مهم تر، اگر حضار فقط چند نفر بودند، می توانید انرژی خود را بابت 
اینکه اشخاص دیگر کجا هستند تلف نکنید و در عوض رهگذران را متقاعد کنید به شما بپیوندند 

و تمام خوراکی های مهمانی را بخورند.
مهمانی های شبانه مانند شبکه های اجتماعی هستند.

در مهمانی های شبانه هدف این نیست که با عجله بروید سمت شوهرِ سابقِ همکارِ رئیستان 
که بعد از یک روز طولانی دارد خوراک پیاز می خورد و خســتگی در می کند و مزاحمش بشــوید 
و ســعی کنید آخرین محصولتان را به او بفروشــید. بلکه هدف این اســت که با افراد در محیطی 
کم تنش دیدار و با آن ها صحبت کنید و در صورت امکان، اطلاعات تماستان را با هم مبادله کنید 

تا اگر هر دو تمایل داشتید، در آینده با هم در تماس باشید. 
راهبرد موفق در شــبکه های اجتماعی هم این نیســت که مارک کیوبن را قانع کنید محتوای 
شما را برای وایرال شدن به اشتراک بگذارد یا محصولات خود را به زور به خورد مردم بدهید. هدف 
هر برندی در شــبکه های اجتماعی باید این باشــد که به اندازۀ کافی علاقۀ دنبال  کنندگان فعلی 
و دنبال  کننــدگان بالقوه را برانگیزد تا با بالارفتن از چیزی کــه من آن را »نردبان تعامل« می نامم، 
آن ها را به تعامل بیشــتری وادار کند. رسانۀ اجتماعی مثل مهمانی ای کاری و پُر از اقوام مختلف 
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است و موفقیت برند شما وابسته به این است که در این مهمانی همه دوست داشته باشند با شما 
گفت وگو کنند. 

توییت‌من‌وایرال‌شد‌و‌همه‌اش‌به‌خاطر‌لوزی‌وانزی‌بود
وقتی من درست لحظۀ تولد دخترم آن را در توییتر اعلام کردم، توییتم وایرال شد.

من فرزندم را سه هفته زودتر به دنیا آوردم، بنابراین بسیاری از دوستان و خانواده ام از شنیدن 
خبر به دنیاآمدن لوسیا در برنامۀ صبح‌به‌خیر‌آمریکا بسیار متعجب شدند.

تعــداد زیــادی از خبرگزاری های معروف در بیش از ده ها کشــور این خبر را پوشــش دادند و 
آن روز من و دخترم مدتی خبر اصلی صفحۀ اول ســایت یاهــو بودیم. همۀ برنامه های تلویزیونی 

صبحگاهی تصویرمان را نمایش دادند. کونان اوبراین هم در آغاز برنامه اش ما را دست انداخت.
برای درک اینکه چرا این رویداد وایرال شد، باید بدانید دقیقاً چه اتفاقی افتاد.

نیمه شب در خانه ام در آرژانتین در حال وضع حمل بودم، اما در آن لحظه نمی دانستم که وقت 
زایمانم است. از سر عادت به گوگل مراجعه کردم و سپس به توییتر رفتم تا وبگردی هایم را ثبت کنم.

@claire

در حال جست وجو توی گوگل هستم: آیا کیسۀ آبم پاره شده؟ #زایمان
اولین توییت من در شبی که شبکه های اجتماعی آرام و ساکت بودند، هم ساختارشکن بود و 
هم بوی اصالت می داد. بعید اســت که کسی خبر جعلی تولد فرزندش را زنده توییت کند. مردم 

هم متوجه این مسئله شدند، چون اکثرشان چنین سؤالاتی را توییت نکرده اند. 
اول برخی از دوستان و دنبال کنندگان که آن موقع بیدار بودند متوجه شدند و توییت های من 
را دنبال کردند. برخی شروع به توییت مجدد آن کردند. یک روزنامه نگار آن را در توییتر دید و برای 
برخی از دوســتانش ارسال کرد. سپس اولین مقالۀ خبری ظاهر شد و پس از آن دومین مقاله. با 
گذشت چند ساعت، مردم در نقاط مختلف دنیا بیدار  شدند و در ایالات متحده افراد مشهور شروع 
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کردند به توییت کردن دربارۀ توییت من و جنبش عظیمی شــروع شد. به رغم دردی که داشتم، از 
این توییت بازی لذت می بردم و یواشکی گوشی تلفنم را به اتاق عمل بردم )این کار در بیمارستان 

ممنوع بود( تا به توییت کردن ادامه بدهم. 
این داســتان دنباله دار بود و مردم می خواستند بدانند در ادامه چه اتفاقی خواهد افتاد. این 
داستان عمیق ترین احساسات عاطفی را به خود جلب کرده بود. پدرشدن برای اولین بار! ماشینی 
که در راه بیمارستان خراب شد! راننده تاکسی ای که تحت تأثیر قرار نگرفت! مادری با ناخن هایی 
بی نظیر! هرچه رســانه های خبری بیشتری در سراســر دنیا این خبر را پوشش می دادند، تعداد 
بیشتری از افراد مشهور و تعداد بیشتری از دنبال کنندگانشان دربارۀ این داستان دنباله دار عجیب 
صحبت می کردند. سپس ماجرا به برنامه های صبحگاهی راه یافت و در تلویزیون پخش شد و بعد 
از آن برنامه های آخر شب تا چند روز به انعکاس این خبر ادامه دادند. ماه ها طول کشید تا آن هایی 
که دیرتر متوجه این موضوع شــده بودند کاملًا مطلع شوند و دست از تبریک تولد فرزندم بردارند 
که دیگر شش ماهه شده بود. بعد از چند سال هنوز هم گاهی اوقات توییت های مجدد آن توییتم 

را می بینم. 
خیلی سرگرم کننده بود و کنار افراد مختلف در اینترنت اوقاتی به یادماندنی داشتم. 

پس از اینکه توییت زندۀ تولد دخترم وایرال شد، چه اتفاقی افتاد؟
هیچ اتفاقی.

روز بعد از آنکه وایرال شــدم، احتمالًا روزی بود که اینترنت شــیفتۀ آن دختر مسیحی شد که 
تصمیم گرفت به دلایل مذهبی دیگر هیچ گاه شلوار چسبان نپوشد یا مردی که یک جعبۀ مقوایی 

را روی ماشین چمن زنی نصب کرد تا حیاطش را برف روبی کند. 
وقتی چیزی وایرال می شود، دقیقاً چنین اتفاقی می افتد. 

اگــر برنامه‌ای دقیق برای جلب حداکثر توجه شــبکه های اجتماعی و هدفــی برای انجام آن 
وجود نداشته باشد، وایرال شدن هیچ فایده ای نخواهد داشت. 

من هیچ انگیزه ای نداشــتم که با اعلام تولد دخترم وایرال بشــوم. من نه شــرکتی داشتم که 
اسباب بازی های چوبی دست ساز بفروشد و نه برای والدین کتابی دربارۀ بچه ها در عصر دیجیتال 
نوشته بودم. تنها ساعتی پس از آنکه مادری امروزی شده بودم، از من دعوت کردند در نمایش های 
صبحگاهی مختلف شرکت کنم، اما من مخالفت کردم و مانع از جلب توجه بیشتر شدم. من هیچ 
مکانیزمی برای جلب توجه کوتاه مدت و تبدیل آن به دنبال کنندگان بلندمدت نداشــتم. خلاصه 

اینکه خبری از نردبان‌تعامل برای جلب توجه و هدایت افراد از ابتدا تا پایان نبود. 
همــۀ این ها برای من اتفاقی فوق العاده  بود. توییــت زندۀ تولد فرزند اولم، صرف نظر از نتیجۀ 
بســیار غیر منتظرۀ آن، کاری خودجوش بود که برای تفریح انجام داده بودم. علاوه بر این، مادرم 

هم خیلی از آن لذت برد. 
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متأســفانه بســیاری از برندها معنی وایرال شدن در شــبکه های اجتماعی را درک نمی کنند، 
بنابرایــن وقت و انــرژی زیادی را صرف تلاش برای انجام ایــن کار می کنند. مثل اینکه بعضی از 

مردم وقت و انرژی زیادی را صرف کارهای بیهوده می کنند.
معروف  است که مارها تربیت نشدنی هستند. آیا این به آن معنی است که مردم برای تربیتشان 

تلاش نمی کنند؟
البته که نه! مثلًا همســایۀ دیوانۀ شــما یک مار دارد و سال هاســت که به آن آموزش می دهد! 
وقتی روزی تعطیل اتفاقی در رخت شورخانه ناچار با او مواجه می شوید، می گوید: »ببین گوگولی 

)اسم مارش است!( چه خوب کمک می کنه روزنامه ات رو پیدا کنی.«
درســت اســت که گوگولی گاهــی اوقات در جهــت صحیح به ســمت روزنامۀ یکشــنبه های 
نیویورک تایمز رفته، اما این اتفاق فقط یک بار در هر بیســت یکشنبه رخ می دهد و زمانی که این 
اتفاق بیفتد، به این معنی نیست که هفتۀ بعد هم همین اتفاق می افتد. به رغم اعتقاد همسایگان، 

گوگولی واقعاً هیچ پیشرفتی نکرده است. 
این ماجرا دقیقاً مثل وایرال شدن برندهاست و حتی با صرف هزینه ای فراوان برای بازاریابی هم 
به شدت  پیش بینی نشدنی است. تا حالا داستان سفارش پاستای نامحدود در رستوران آلیو گاردن 
را شــنیده اید؟۱ یا داســتان ویندورفین ای بِی را؟2 داستان تعجبت‌را‌به‌ما‌نشان‌بدۀ مایکروسافت 
ویستا را چطور؟۳ یا عملیات‌مخفی‌نارنجی چیتوز؟۴ دربارۀ آب نبات های گاشر که شکل مردمکِ 
چشم بودند چطور؟ همان که دادِ وبلاگ نویسانی را که دربارۀ فرزندانشان می نویسند درآورده بود.

هیچ کدام را نشنیده اید؟ خب چه عالی.

چرا‌وایرال‌شدن‌استراتژی‌نیست
یکی از مشــکلات اساســی آن اســتارتاپی که می خواست مارک کیوبن وایرالشــان کند این نبود 
کــه اعضایش دربارۀ وایرال شــدن خیال پردازی می کردنــد، بلکه این بود که فکــر می کردند این 
کار اســتراتژی اصلی شــان اســت. خب فقط آن هــا این طوری فکــر نمی کنند. ســازمان هایی 
چندمیلیارددلاری، کســب وکارهای کوچک و افراد مشــهور در طول ســال هایی که دنبال بهبود 
اســتراتژی شبکه های اجتماعی شــان بوده اند، پیش من آمده اند و بسیاری از اوقات، برنامه شان 

مشابه برنامۀ راضی کردن مارک کیوبن بوده است.

۱. رســتوران آلیو گاردن در آگهی تبلیغاتی خود گفته بود که افراد با پرداخت صد دلار می توانند به مدت هفت هفته، نامحدود 
بســتۀ پاســتای آن ها را دریافت کنند که شامل پاستا و مخلفات بود. شخصی آن مبلغ را پرداخت و پس از آن هر روز چندین بار 

به رستوران مراجعه می کرد و بستۀ پاستا را تحویل می گرفت و آن را بین نیازمندان تقسیم می کرد. مترجم.
2. شخصیت های کارتونی کوچکی که به برندگان این سایت اعطا می شد. مترجم.

۳. کمپین مایکروســافت برای ویندوز ویســتا که از طرف داران می خواســت عکس و فیلم هایی از لحظــات هیجان انگیز کار با 
ویندوز ویستا را برایشان ارسال کنند. مترجم.

۴. کمپینی که از مردم می خواست با چیتوز کارهای عجیب وغریب انجام بدهند و فیلمشان را بفرستند. مثلًا کفش های کسی 
را با چیتوز پر کنند یا آن را در ماشین لباس شویی کسی بیندازند. مترجم.
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برندها می دانند که شبکه های اجتماعی مهم اند، اما نمی دانند چگونه با قدرت از آن ها استفاده 
کنند و بازاریابی شان را بر اساس این تصور نادرست مدیریت می کنند که وایرال شدن هم استراتژی 
است و هم راه حل، مانند تعیین هدف برای کسب مدال طلا در المپیک. اگر اسکیت بازی حرفه ای 
باشــید، انجام این کار بسیار سخت اما شدنی است. اگر استثنایی هستید و استعداد کافی دارید 
و به اندازۀ کافی تلاش می کنید و مربیان مناســبی را استخدام می کنید، این شانس را دارید که به 

دهکدۀ المپیک راه پیدا کنید، جایی که می توانید چند ژاکت پُفی رایگان به  دست آورید. 
متأسفانه وایرال شدن اصلًا این طوری نیست.

اگر هدفتان وایرال شــدن باشــد، مثل این اســت که هدف گذاشته باشــید در خانۀ سالمندان 
مادربزرگتان برندۀ بینگو بشوید. اگر باهوش باشید، با خرید تعداد زیادی کارت و انتخاب بلیت جایزۀ 
بزرگ سالیانه و نه جایزه های کوچک ماهانه، شانستان برای بردن جایزۀ بزرگ خیلی زیاد می شود، اما 
در نهایت باز هم شانس تعیین کننده است، چون شما هرگز نتیجه را نمی دانید. شاید امسال به طرز 
عجیبی تعداد بازیکنان زیاد باشد یا شاید با استفاده از سمعک های برندی مشهور، تعداد بیشتری 
از مردم صدای اعلام کنندۀ شــماره های بینگو را بشــنوند یا شاید در اعلام شماره شانس با شما یار 
نباشد. متأسفانه حتی اگر برنده شوید هم نمی توان حدس زد که امسال خانۀ سالمندان مادربزرگتان 
چه جایزه ای می دهد؛ سفر دریایی به مکزیک یا یک صندلی جدید برای لم دادن. غم انگیزتر از همه 

این است که اگر سلامتی مادربزرگتان به خطر بیفتد، نمی توانید سال دیگر برگردید. #ناامیدی
وقتی وایرال می شــوید، هیچ تضمینی وجود ندارد که به هدفتان نزدیک تر بشوید. متغیرهای 

زیادی هستند که نمی توانید کنترلشان کنید و شما را از هدف ارزشمندتان دور می کنند. 

کنید‌به‌برندسازی به‌جای‌تلاش‌برای‌وایرال‌شدن،‌شروع‌
منظورم این نیســت که باید از این کار دســت بکشــید و برند خود را از شــبکه های اجتماعی 
خارج کنید. استفاده از شبکه های اجتماعی روشی فوق العاده مؤثر برای به اشتراک گذاشتن 
پیام شماســت و یادگیری درســت انجام دادنش کلیــد موفقیت بازاریابی شــما. علاوه بر این، 
حضور در همۀ شبکه های اجتماعی یعنی بهترین فرصت در اختیار شماست که تا حد ممکن 
بدرخشــید. در ضمن این فرصت رایگان اســت. در ایــن کتاب بازدید ارگانیک۱ شــبکه های 
اجتماعی را بررســی خواهیم کرد، هرچنــد ایده هایی دربارۀ بازدید خریداری شــده را نیز به 

اشتراک خواهیم گذاشت.
به جای اینکه وقت و هزینۀ خود را برای وایرال شــدن هدر دهیــد، باید راه مطمئن برای ایجاد 
برندی موفق در شبکه های اجتماعی را بیاموزید. فایدۀ بالقوۀ این استراتژی آن است که اگر وایرال 

هم بشوید، قادر خواهید بود از منافعش نهایت استفاده را ببرید.
در این کتاب چگونگی انجام این کار را دقیق بررسی خواهیم کرد.

۱. بازدیدکنندگانی که خودشان از سایت ما بازدید می کنند و برای تبلیغ و معرفی سایت به آن ها هیچ هزینۀ مستقیمی نشده است. مترجم.
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بگذارید داستان مشتری سابق دیگری را برایتان تعریف کنم که پیش من آمده بود تا در زمینۀ 
بازاریابی به شرکتشان کمک کنم. 

 دایَن )برای حفظ حریم خصوصی نام شخص تغییر داده شده است( یک شرکت نرم افزاری را 
در زمینۀ رهبری و توسعه اداره می کرد که برای کمک به رشد کارمندان شرکت های بزرگ و ایجاد 
انگیــزه در آن ها، پلتفرم های آموزش آنلاین را به بخش های منابع انســانی می فروخت. میانگین 
هزینۀ اشــتراک ســالانۀ این پلتفرم ها بیش از صدوپنجاه هزار دلار بود و معمولًا خریداران مدیران 

اجرایی ارشد بودند. 
داین به هیچ وجه علاقه ای به وقت گذراندن در شبکه های اجتماعی نداشت، به همین دلیل از 
او خواستم توضیح بدهد معمولًا چگونه فرایند فروش را انجام می دهد. او گفت این کار را از طریق 
ارتباطات و آشــنایانش انجام می دهد. آشنای داین او را به واسطه ای معرفی می کند که داین را با 

مشتری آشنا می کند و در این فرایند، تعداد زیادی جلسۀ ناهار کاری برگزار می شود.
او داستانِ به  دســت آوردن مشتری اخیرش را برایم تعریف کرد. با توجه به اعتباری که در زمینۀ 
کاری خود به دســت آورده بود، از او برای سخنرانی در رویدادی محلی دعوت کردند. آن ها به داین 
پولی پرداخت نمی کردند، اما او پذیرفت چون می دانســت این ســخنرانی فرصتی مناســب برای 
برقراری ارتباط است. یکی از حضار فعال در حوزۀ منابع انسانی از صحبت های او لذت برد، پس از 
سخنرانی نزد او آمد و از او خواست که با هم ناهار بخورند. سپس داین را استخدام کرد تا با کارمندان 
شرکت داروسازی اش صحبت کند. پس از صرف ناهاری دیگر با شخصی عالی رتبه تر در آن شرکت، 

آن ها یک اشتراک خریدند. داین امیدوار است آن ها این اشتراک را تا چند سال تمدید کنند. 
فقــط یک لحظــه تصور کنید که دایــن در این فرایند از قــدرت بازاریابی برند در شــبکه های 
اجتماعی نیز اســتفاده می کرد. در این صورت ممکن بود متوجه شــود که قبلًا از طریق شخص 
دیگــری با یکی از کارکنان بخش منابع انســانی در لینکدین در ارتباط بوده اســت، بنابراین این 
ارتباط هنگام ناهار تقویت می شــد )مثلًا ممکن بود شاهد چنین صحبتی باشیم: »عه، تو هم با 
کارول روانی کار کردی؟«( یا حتی نیاز به یکی از مراحل بعدی ســفر مشــتری۱ برای نهایی شدن 
خرید نیز حذف می شد. شاید آن روز تعداد بیشتری از مخاطبان وجود داشتند که وقت صرف ناهار 
را نداشــتند، اما می توانستند بعداً با او ارتباط برقرار کنند و به طور بالقوه به فرصت های بیشتری 
منجر می شدند. شاید هم با اشتراک گذاری منظم محتوای رایگان در شبکه های اجتماعی، داین 
دعوت نامه های بیشــتری برای ســخنرانی در رویدادهای رایگانی مثل این یکی دریافت می کرد و 

می توانست کل این فرایند را تکرار کند.
همان طور که این داستان را برای من تعریف می کرد، دوباره همان سؤالات را مطرح می کرد که 
آیا واقعاً باید زحمت بازاریابی در شــبکه های اجتماعی را به خودش بدهد یا نه؟ آیا این کار منجر 

۱. تبدیل شــدن مشــتری بالقوه به مشتری واقعی و سپس به مشــتری وفادار معمولًا مسیری طولانی و چندمرحله ای است که 
می توان آن را به سفر )Customer journey( تشبیه کرد. مترجم.
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به فروش می شود یا نه؟ آیا نباید فقط تلاش کند مدیران اجرایی ارشد را جذب کند که خریدهای 
بزرگی انجام می دهند؟

این داستانی است که باید به او می گفتم، البته وِس این کار را بهتر انجام می دهد. 

میلیونرشدن‌با‌یک‌توییت
این روزها وِس گِی یکی از راهنمایان موفق استوری‌برند است که آژانس معتبر استوری‌برند به نام 

وِی فایندر کانسلتینگ۱ را اداره می کند.
در ســال 2۰۱6 همه چیــز متفــاوت بــود؛ در آن زمان وس بیــکار بود و با همســرش و فرزند 
دوساله اش در طبقۀ دوم کوچک خانۀ مادرزنش زندگی می کرد. تقریباً هرآنچه داشت در انبار بود.
وس بــرای بیش از پنجاه شــغل در زمینۀ بازاریابی درخواســت داده بود و درخواســت هایش 
رد شــده بودند. ســرانجام روزی از روزها به مرحلۀ دوم مصاحبه برای شغلی رسید که واقعاً دلش 
می خواست. البته فقط بیست وچهارهزار دلار در سال دستمزد می دادند و احتمالًا این مبلغ برای 
بیرون آوردن خانواده اش از خانۀ مادرزنش کافی نبود. هرچند اهمیتی هم نداشت، چون شرکت 

مدنظر دیگر با او تماس نگرفت. 
در ایــن مــدت، او در حال تلاش برای ســاختن برند شــخصی خــودش در اینترنت به عنوان 
متخصص بازاریابی با  هدف کمک به مشــاغل برای دســتیابی به بازار هدف نســل  هزاره2 بود. او 
می دانست که اکثر شرکت ها نمی دانند چگونه می توانند بزرگ ترین نسل نیروی کار را با بازاریابی 
خود جذب کنند، ولی او می دانست. مهم نبود که حرفه اش تغییر می کرد، چون او می دانست که 
تثبیت تخصص و مهارتش در اینترنت مهم اســت، بنابراین همچنان به ایجاد محتوای باکیفیت و 

اشتراک گذاری آن از طریق شبکه های اجتماعی ادامه داد.
روزی یک مقالۀ وبلاگی دربارۀ نســل هزاره نوشــت که توجه سردبیر مجلۀ فوربز را جلب کرد. 
این سردبیر دنبال نویسندگانی برای کانال جدیدی با تمرکز بر نسل هزاره بود. آن شخص از وس 
خواست یک مطلب برای فوربز بنویسید و او این فرصت را روی هوا زد. پس از نوشتن چند مطلب 
رایگان در فوربز، این شــانس را به او دادند که نویســندۀ ثابت شود و به ازای چندصد دلار برای هر 

مقاله چند مطلب در ماه بنویسد. مبلغ زیادی نبود، اما او موافقت کرد.
او مدبرانه گفت: »وقتی بیکاری و در خانۀ مادرزنت زندگی می کنی، هر کاری انجام می دهی.«
در همــان زمان یک توییت از پوش پِی دید، شــرکت بــزرگ فناوری که راه حل هــای تعامل از 
طریق موبایل برای کلیساها و سازمان های غیرانتفاعی ارائه می دهد. توییت مذکور یک راهنمای 
دانلودشدنی رایگان به پیشوایان مذهبی و رهبران کلیسا ارائه می داد تا به آن ها کمک کند با نسل 

هزاره بهتر تعامل برقرار کنند.

1. Way Finder Consulting
2. اصطلاح نسل هزاره را برای افرادی به کار می برند که در سال های ۱98۰ تا 2۰۰۰ میلادی متولد شده اند. مترجم.
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@pushpay

*پیشــوایان مذهبی و رهبران کلیســا* راهنمای نهایی برای تعامل با نســل هزاره: برای 
دریافت کتاب الکترونیکی رایگان خود اینجا کلیک کنید!

وس بلافاصله ایده ای برای کمک کردن داشــت. او علاوه بر تخصص خود در نسل هزاره، قبلًا 
پیشوای مذهبی هم بود و برای بازاریابی تعدادی از کلیساها کار کرده بود. او در پاسخ نوشت.

@wesgay

من نویسندۀ فوربز هستم. به صورت تخصصی در حوزۀ نسل هزاره کار می کنم. همچنین 
پیشوای مذهبی هم هستم. فکر می کنم می توانیم با هم در این حوزه همکاری کنیم.

خیلی زود پیام به مدیر دیجیتال پوش پی رسید:
@alejandroreyes

ســلام وس. ممنون که به ما پیام دادی. من مدیر بخش دیجیتال هســتم و دوســت دارم 
صحبت کنیم.

وس و الخاندرو۱، مدیر بخش دیجیتال پوش پی، تماســی تصویری با هم برقرار کردند و اندکی 
پس از آن، الخاندرو از وس دعوت کرد در رویدادی با جان مَکســول و باب گاف ســخنرانی کند. 
کریس هیســلپ، مدیرعامل پوش پی، در کنار مدیــر بازاریابی محتوایی پوش پی و مدیر رویدادها 
در اتاق بود. همۀ آن ها به حرف های وس علاقه مند بودند. بعداً هم از وس خواستند در رویدادی 

دیگر صحبت کند که منجر به عقد قراردادی بزرگ تر شد.
ســپس وس توییت دیگری کــرد. این بار او از دنبال کنندگانش پرســید که فکر می کنند برای 
کمک به پیشرفت حرفۀ بازاریابی اش باید دورۀ اِم بی اِی را بگذراند یا نه؟ کریس هیسلپ، مدیرعامل 
پوش پی، پاسخش را داد. او پیشنهاد کرد که وس به سیاتل برود و با او ملاقات کند. وس خیلی زود 
کارش را تغییر داد و از انجام پروژه های دوره ای سراغ برنامۀ حرفه ای مشاوره برای انجام چند پروژۀ 

کلیدی رفت تا به رشد شرکت ها کمک کند.
وس ســال اول همکاری اش با پوش پی، در بیش از شش پروژه نقش داشت. او چطور این کار 

را انجام داد؟
از طریق قدرت بازاریابی برند.

سه‌نکتۀ‌اساسی‌برای‌درک‌بازاریابی‌شبکه‌های‌اجتماعی:‌بازاریابی‌برند،‌بازاریابی‌
مستقیم،‌نردبان‌تعامل

بازاریابی‌برند‌و‌بازاریابی‌مستقیم
اگر می خواهید برند شــما در شبکه های اجتماعی موفق باشــد، ضروری است که بدانید دو نوع 
بازاریابــی متفاوت وجود دارد؛ بازاریابی‌برند‌و‌بازاریابی‌مســتقیم.‌بازاریابی برند شــامل مواردی 

1. Alejandro
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مانند رســانه های دیجیتال، شــبکه های اجتماعی و روابط عمومی می شــود و اهــداف اولیۀ آن 
آگاهی بخشی و تعامل هستند. ایجاد شهرت و جامعه سازی هم اهداف دیگر آن هستند.

در مقابل، کل هدف بازاریابی مســتقیم که بازاریابی با پاسخ مســتقیم نیز نامیده می شود، 
فروش است.

بازاریابی برند زمینه را برای بازاریابی مستقیم فراهم می کند، یعنی برای اجرای مؤثر بازاریابی 
مستقیم به بازاریابی برند احتیاج دارید.

جیســون فالز، بنیان گذار سوشیال مدیااکســپلورر، توضیح می دهد که چگونه بازاریابی برند 
هنگام نهایی شــدن فرایند فروش، مشــتری را برای »دعوت به اقدام«۱ بازاریابی مســتقیم آماده 
می کند. اگر مخاطب بالقوه آگاه باشد، مثبت بیندیشد و تعامل یا رابطۀ قبلی با یک شرکت داشته 
باشد، احتمال زیادی وجود دارد که وقتی بخواهد خرید کند، آن شرکت را انتخاب کند. وقتی این 

مشتری با بازاریابی مستقیم مواجه شود، به احتمال زیاد جواب مثبت می دهد.
خب دوباره برویم ســراغ ماجرای داین، همان که اشــتراک نرم افــزاری صدوپنجاه هزاردلاری 
می فروخت، از شــبکه های اجتماعی اســتفاده نمی کرد و تردید داشت که شبکه های اجتماعی 
مفیدند یا نه. در آن زمان داین ســخنرانی ای کرد که منجر به یک جلســه  شــد و آن جلسه منجر 
به ســخنرانی دیگری شــد و آن سخنرانی منجر به جلســه  ای دیگر. او قبلًا مشتری ها را از طریق 
ارائه های متعدد آماده کرده بود که برای خرید دست به انتخاب بزنند. او به طور غریزی می دانست 
که به بازاریابی برند نیاز دارد تا به کمک آن بتواند به  جایی برســد که خودش بتواند معامله ای را با 
مدیر اجرایی ارشد جوش بدهد. از این گذشته، حتی منتشرکردن آگهی هنگفتی در فیسبوک هم 
مدیر اجرایی ارشد یک شرکت داروسازی را مجاب به نوشتن چکی صدوپنجاه هزاردلاری نمی کرد!
همان طور که به داین گفته بودم، او به طرز حیرت آوری از قبل مشغول بازاریابی برند بود و فقط 
خودش خبر نداشت. او فقط نیاز داشت این کار را راهبردی تر و مداوم تر در شبکه های اجتماعی 
انجام بدهد. هنگامی  که گفت به خاطر شهرتش از او دعوت شده است سخنرانی کند، منظورش 
بیش از پانزده ســال وبلاگ نویســی، مصاحبه های پادکستی و حتی اســتفادۀ محدود از بعضی 
شبکه های اجتماعی بود. او تمام این مدت به طور اتفاقی در حال انجام بازاریابی برند بوده است. 

اصلًا به همین دلایل از او دعوت کرده بودند که سخنرانی کند!
داین فقط باید متوجه می شــد که از طریق بازاریابی برند، برندی دیگر ســاخته است و سپس 
زمینه را برای دعوت به اقدام فراهم می کرد. او باز هم باید همین کار را می کرد، اما به او گفتم این 
بار یک برنامۀ بازاریابی استراتژیک و هدفمند را در شبکه های اجتماعی ایجاد می کنیم که بسیار 

مؤثرتر از برنامۀ اتفاقی  او باشد. 
می دانید وقتی این طوری عمل نکنید، چه اتفاقی می افتد؟ الان برایتان یک مثال می زنم.

1. Call to Action
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آلیســون فالون نویســندۀ پرفروش و مربی نویســندگی اســت. بخشــی از کار او برگزارکردن 
کارگاه های حضوری اســت. او سال گذشته برای انجام برخی از کارهای بازاریابی اش پول زیادی 
به یکی از شرکت ها داد و آن ها کار بسیار اشتباهی انجام دادند. می توانید حدس بزنید چه کاری؟ 
آن هــا بازاریابی برند را نادیده گرفتند و بی مقدمه رفتند ســراغ بازاریابی مســتقیم. آن ها تبلیغات 
شبکه های اجتماعی بی اثر را برای کسانی انجام داده بودند که حتی اسم آلیسون هم به گوششان 
نخورده بود و از آن ها خواســته بودند مقدار زیادی پول بپردازند و مســافت زیادی را پرواز کنند تا 
در کارگاه حضوری او شــرکت کنند. این تبلیغات فاجعه آمیز بود، چون آن ها نکتۀ مهمی را کاملًا 
نادیده گرفته بودند: نردبان‌تعامل.‌نردبان تعامل همان چیزی اســت که مردم را از بازاریابی برند 
به سمت بازاریابی مستقیم سوق می دهد. چند نفری برای شرکت در رویداد او بلیت تهیه کردند، 
اما نبود بازاریابی برند باعث شــده بود برنامه حسابی ناهماهنگ و گران قیمت بشود و این طوری 

نمی توانستند کارگاهی سودده برگزار کنند. 
وس گــی با تمرکز بر بازاریابی برند خود قادر بود مشــتریان بالقوۀ خود )ابتدا فوربز و ســپس 
پوش پی( را به ســمت بالای نردبان تعامل ســوق بدهد تا او را اســتخدام کنند. آن مشــتری ام که 
اشــتراک صدوپنجاه هزاردلاری می فروخت پی برد که فروش هایــش به دلیل بازاریابی برند نهایی 
می شــوند و این کار باعث می شود مشتریان هنگام بازاریابی مستقیم او را انتخاب کنند. آلیسون 

ناموفق بود، چون بازاریابی مستقیم بدون بازاریابی برند و نردبان تعامل عملی نیست. 

نردبان‌تعامل
بیایید ببینیم نردبان تعامل چیست و چرا مهم است.
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مهمانی شبانه را به خاطر دارید؟ نباید در مهمانی شبانه دربارۀ معاملات تجاری مذاکره کنید. 
فقط باید تمام تلاشتان را بکنید که جذاب و به یادماندنی باشید تا ارتباطاتی را ایجاد کنید که در 
نهایت منجر به مذاکره خواهند شــد. شــبکه های اجتماعی هم دقیقاً مانند مهمانی شبانه اند و 
هدف متفاوت بودن در آن هاســت که به آن »بازاریابی برند« می گویند. بنابراین می توانید مشتری 
بالقوه را به انتهای نردبان تعامل هدایت کنید تا در نهایت به خرید منجر شود که به آن  »بازاریابی 

مستقیم« می گویند.
نردبان تعامل ممکن است انواع متفاوتی داشته باشد. در اینجا می خواهیم نمونه ای از نردبان 

تعامل ایده آل برای برندها را نشان بدهیم:

 اگر با تماشــای فیلم بهتر یــاد می گیرید، نیمچه دورۀ پنج قســمتی و رایگان را در وب ســایت
 SocialMediaMadeSimple.com ببینید. 

به یاد داشته باشید که وقتی مشتری شما روی نردبان است و دارد از  پله  بالا می رود، پله های 
پیشــین همچنان مهم انــد. در غیر این صورت، کل نردبان فرو می ریزد. اگر شــما به پلۀ ســوم 
نردبان برســید، به این معنی نیســت که من می توانم پلۀ اول را قطع کنم و شــما همچنان آنجا 
ایســتاده باشید. همچنین اگر مشــتری اولین خرید را انجام بدهد، اما اشتراک ایمیلی خود را 
لغو کند و دیگر شــما را در شــبکه های اجتماعی دنبال نکند، فروش مجدد آنلاین به او بســیار 

دشوار خواهد بود.
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می شود بعضی از پله های نردبان را حذف کرد و برای نهایی کردن فروش به سرعت از بازاریابی 
برند به بازاریابی مســتقیم پرید؟ خب گاهی اوقات می شود. در واقع بعضی مشتریان به تعدادی 
از مراحــل احتیاج ندارند. خریدهای بدون برنامه ریزی مثال خیلی خوبی اســت. اگر برند شــما 
تصادفی وایرال شــود، ممکن است بتوانید برای مدت کوتاهی بعضی از پله ها را حذف کنید. اگر 
مشهور باشید، ممکن است میزان آگاهی از برند شما همیشه آن قدر زیاد باشد که بتوانید از برخی 

پله ها چشم پوشی کنید. به همین دلیل برندها سعی می کنند با افراد مشهور در ارتباط باشند.
با این حال حتی وقتی برندها وایرال می شوند یا افراد مشهور اقدام به فروش کالاها می کنند، 
 هرچه عملکردشــان به نردبان تعامل واقعی شــبیه تر باشــد، برایشــان بهتر اســت. مثلًا شرکت 
دِ آنِســت۱ِ جسیکا آلبا2 را در نظر بگیرید؛ جســیکا آلبا پیامِ برندیِ فراگیر و جذابی دربارۀ مادری 
دارد که خود را وقف زندگی ســالم کرده اســت. وبلاگ او، شبکه های اجتماعی اش و تلاش های 
بخــش روابط عمومی شــرکتش هماهنگ بــا نردبان تعامل شــرکت دی آنســت در تلاش اند که 
پیوســته به مردم زندگی شاد و سالم پیشــنهاد کنند و محصولات ایمن و مؤثری را به مردم بدهند 
که نیازشان دارند. شرکت جســیکا آلبا تقریباً یک میلیارد دلار ارزش دارد. حالا راب کارداشیان را 
در نظر بگیرید، برادر ســتاره ای که در اینســتاگرام بیشترین دنبال کننده را دارد. او به رغم داشتن 
دویست وپنجاه هزار دنبال کننده در اینســتاگرام و حمایت خواهرانش که برای موفقیت او توییت 
کردند، از نظر اقتصادی در چنان شرایط سختی قرار گرفت که مجبور شد شرکت ورشکستۀ تولید 
جورابش را به مادرش بفروشــد. احتمالًا راب کارداشیان خوب جوراب هایش را تبلیغ نمی کرد. آیا 

او آن جوراب ها را می پوشد؟
هیچ کس نمی داند.
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