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چکیده 
در س��ال های اخیر فناوری اطلاعات و ارتباطات در فضای مجازی تأثیر و تغییرات مهمی بر 
زندگی اقتصادی و اجتماعی افراد داشته اند. اینترنت از این جریان مستثنا نیست. اینترنت فرصت های 
زیادی مانند برقراری تعامل و سفارشی سازی فراهم می آورد و مشتریان و سازمان ها می توانند از آن 
استفاده کنند. نباید این واقعیت را ، که سازمان ها یگانه منبع اطلاعات نیستند، نادیده گرفت. اینترنت 
حجم عظیمی از اطلاعات و ارتباطات و امکان تعامل افراد با یک دیگر را برای مصرف کنندگان فراهم 
می آورد. هدف اصلی این مقاله یافتن پاسخ این سؤال است: »چگونه می توانیم اینترنت را با فعالیت های 
ارتباطی یک سازمان از طریق یک بازاریابی موفق ترکیب کنیم، طوری که هم نیروزایی1 به خصوص 

در صنعت نشر ایران محقق گردد؟ 

کلیدواژه 
اینترنت، صنعت نشر، ارتباطات بازاریابی یکپارچه، هم نیروزایی
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1. تاریخچة اینترنت
طی بیست سال گذشته محققان بسیاری به اهمیت استفاده از اینترنت و مزایای ارتباطات 
اینترنتی، به منزلة ابزار بازاریابی رقابتی، پی برده اند. این را که سازمان های بزرگ یا کوچک یا 
کسانی که در ابعاد محلی، منطقه ای، یا بین المللی رقابت می کنند در نظر داشته باشیم به هیچ وجه 
مهم نیست. اینترنت پلی بین س��ازمان و ذی نفعان آن است. در سال 1995 شرکت هایی مانند 
GE, IBM, FORD و PROCTOR & GAMBLE اس��م »دامنة« خود را ثبت کردند؛ در 
حالی که بازاریاب های دیگر فقط به دنبال درک مزایا و معایب اس��تفاده از اینترنت در رابطه 
با نیازهای خاصشان بودند. دوتا2 در سال 1999 به روش های بهره گیری سازمان های تجاری از 
اینترنت پرداخت. نتایج نشان داد بیشتر شرکت ها استفادة اندکی از اینترنت دارند و صرفاً آن 
را یک ابزار انتشاری می دانند. شرکت های سنتی تمایلی به ریسک پذیری نداشتند و در نتیجه در 
برابر ورودی های چابک و انعطاف پذیر بازار اینترنتی آسیب پذیر بودند. فقط چند شرکت فعالانه 
از اینترنت برای راه اندازی مدل های کسب وکار استفاده می کردند. امروزه می بینیم که حضور در 
محیط آنلاین یک ضرورت است. سال 1969، کلین راک3 دیدگاه خود را در خصوص اینترنت 
به این صورت معرفی کرد: یک زیرساخت جهانی نامرئی جهت برقراری ارتباط بین افراد است. 
شبکه های کامپیوتری هنوز هم در اوایل دوران رشد خود قرار دارند؛ اما چنان که بلوغ می یابند 
و پیچیده تر می شوند، به احتمال زیاد، شاهد گسترش صنایع کامپیوتری هستیم که مانند صنایع 
کنونی برق و تلفن به خانه ها و دفاتر کل کشور خدمت رسانی خواهند کرد. از دید کلین راک، 
با فراگیر ش��دن فناوری اینترنت، اطلاعات همیشه قابل دسترس، فعال، و در هر مکانی جهت 
برقراری ارتباط توسط کاربران به صورت نامرئی وجود خواهد داشت ولیکن بخش شبکه بندی 
اجتماعی قدرتمند اینترنت و تأثیر رو به رشد آن در جامعة ما قابل پیش بینی نیست. سایت های 
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شبکة اجتماعی آنلاین، مانند فیس بوک، نسل جدیدی از کارآفرینان را پدید آوردند که امکان 
راه اندازی کسب وکار آن ها و ترویج با هزینة پایین را ممکن ساخت. وب سایت های شبکه های 
اجتماعی، به منزلة یک پلتفرم، به منظور دستیابی به مزیت های رقابتی در میان دیگر رسانه های 
اجتماعی، از یک طرف به کارآفرینان کمک می کنند تا با یک دیگر ارتباط برقرار کنند و از 

سوی دیگر به آن ها کمک می کنند تا با مشتریان مرتبط شوند.

تاریخچة صنعت نشر در ایران
نسل اول ناشران ایران، گرچه به طور عمده در نواحي بازار و تیمچة حاجب الدوله و بازار 
بین الحرمین و خیابان ناصرخسرو کار خود را شروع کردند، این نسل را مي توان نسل خانوادگي 
و موروثي تلقي کرد و کار نشر کتاب به طور سنّتي از پدر به پسر یا برادر منتقل مي گشته است. 
این نسل از ناشران، با آنکه از عاشقان کتاب بوده اند و في الواقع به این کار عشق مي ورزیده اند، از 
گروه فرهیختگان نبودند. مثلًا، علي اکبر علمي، که صاحب »بنگاه علي اکبر علمي« بود، خواندن 
و نوشتن نمي دانست. اینان هیچ یک با زبان هاي خارجي آشنایي نداشتند و آثاري را که منتشر 

مي کردند از مترجمان می گرفتند که لزوماً از بهترین ترجمه  ها نبود.
نسل اول ناشران ایران، تا پیش از 1300، فقط دَه مؤسسة انتشاراتي و در سال های 1301 
تا 1310 جمعاً شانزده مؤسسة انتشاراتي در ایران تأسیس کردند. در دهة 30 و 40 و 50، به تدریج 
نسل دوم ناشران ایران پا به عرصة صنعت نشر کتاب مي گذارد. این نسل نسلي است که صفت 
»فرهیختگي« دربارة اکثر آنان مصداق دارد. اینان با زبان هاي خارجي آش��نا هستند. برخي از 
آن ها نویسنده و مترجم و منتقد ادبي اند و برآن اند که خون تازه اي وارد صنعت نشر کتاب کنند.
رویکرد نسل دوم ناشران ایران به امر نشر کتاب موروثي نیست. نام هایي چون انتشارات 
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نیل، زمان، آگاه، مروارید، خوارزمي، روزن، س��پهر، توس، دنیا، بامداد، دهخدا، و دیگران را 
کساني بنیاد گذاشتند که این شغل به صورت موروثي در خانوادة آنان رواج نداشت. فرهیختگي 
و آگاهي دربارة ادبیات مدرن انگیزة آنان در تأس��یس چنین مؤسساتي بود که برخي از آن ها 
حتي به صورت شرکت سهامي و با سهام سهامداران پا به عرصه وجود گذاشتند؛ مثل مؤسسة 
انتشارات خوارزمي یا شرکت انتشار. هر چه نسل اول به ادبیات کلاسیک فارسي و متون مذهبي 
گرایش داش��ت، نسل دوم نمایندة ادبیات مدرن فارسي و ادبیات مدرن جهان بود. با دو استثنا، 
یعني بنگاه ترجمه و نشر کتاب و مؤسسة انتشارات فرانکلین، که سهم عمده اي در نشر ادبیات 
مدرن جهاني در ایران داشته اند، بیشترین سهم چاپ آثار مدرن فارسي و غیر فارسی مدیون نسل 

دوم ناشران کتاب در ایران است.
نسل سوم بعد از پیروزی انقلاب پا به عرصه نهاد. این نسل از ناشران جواناني هستند که 
با پدیدة کتاب هاي »جلد س��فید« به بازار کتاب ملحق مي شوند. این ها، که اکثرشان کارکنان 
شاغل در کتاب فروشی های نسل اول و نسل دوم بوده اند، با چاپ کتاب هاي با جلد سفید وارد 

عرصة نشر کتاب مي شوند.
لذا امروزه، با گذشت نسل ها از ظهور صنعت نشر در ایران، در دنیای امروزی، با عنایت 
به پیشرفت تکنولوژی و فناوری اطلاعات، بازاریابی نقش مؤثری در این صنعت به منظور جذب 

مخاطبان در دنیای مجازی ایفا خواهد کرد.

ارتباطات بازاریابی یکپارچه در صنعت نشر
اولین تعریف رسمی از ارتباطات بازاریابی یکپارچه4 در دانشگاه نورث وسترن در سال 
1989 معرفی گردید. بنا به نظر شولتز، کچن ش��ولتز و همکارانش )1993(، این تعریف در 
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پیمایش انجام ش��ده در سال 1991 توسط دانشگاه نورث وسترن با همکاری انجمن آژانس های 
تبلیغاتی )4As( و انجمن تبلیغ کنندگان ملی در امریکا مطرح شد. بر اساس تعریف دیگری، 
IMC مفهوم برنامه ریزی ارتباطات بازاریابی است که ارزش  افزودة برنامة جامعی را تشخیص 
می دهد که نقش راهبردی چندین رش��تة ارتباطی را ارزیابی و رشته های مذکور را برای ایجاد 
شفافیت و انسجام و حداکثر تأثیرگذاری ارتباطات ترکیب می کند. مفهوم IMC اولین بار به 
 Integrated Marketing صورت الزام ارتباطات بازاریابی با اثر شولتز و همکارانش با نام
 IMC وارد عرصه ش��د. شولتز Communication: Pulling it together it work
را »یک فرایند کس��ب وکار راهبردی مورد استفاده برای برنامه ریزی، توسعه، اجرا، و ارزیابی 
برنامه های ارتباطات هماهنگ، قابل اندازه گیری و قانع کننده با مشتریان، مشتریان احتمالی و 

دیگر مخاطبان داخلی و خارجی« تعریف کرده است.
سه عامل اصلی ارتباطات بازاریابی یکپارچه را به وجود آورده  است:

 توسعه و استفاده از فناوری های دیجیتال در همة حوزه ها
 استفاده از علامت تجاری به منزلة مهم ترین ابزار برای متمایزسازی محصولات شرکت 

نسبت به رقبا
 جهانی سازی کسب وکار

ریشة مفهوم IMC در دهة 1980 است؛ زمانی که شرکت های امریکایی به بخش هایی 
تفکیک شدند که در یک مرکز س��ود خاص عمل می کردند. اما یکپارچه سازی فعالیت های 
کسب وکار اندکی پس از جنگ جهانی دوم در اروپا و ژاپن مطرح شد نه در امریکا. به منظور 
جهانی ش��دن اقتصاد، لازم بود که سازمان ها فراتر از مرزهای داخلی و فرهنگی و جغرافیایی 
رقابت کنند؛ اگرچه جوامع حرفه ای و دانشگاهی معتقد بودند یکپارچگی فقط به هماهنگ سازی 
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تاکتیکی مربوط می شود، یعنی کسب اطمینان از اینکه سازمان ها به صورت یکپارچه در همة 
ارتباطات ش��رکت می کنند. مرتبط کردن نقطه ها و انتقال پیام بین چندین دستگاه چندگانة 
رسانه ای نقطة شروع IMC بود. اما تعداد دستگاه هایی که در دسترس قرار گرفتند رو به افزایش 
اس��ت؛ به طوری که متصل کردن آن ها چالش برانگیز است. یکی از راهکارهای پیشنهادی 
مولهرن5 در س��ال 2009 استفاده از مجموعه  ای از شرایط در مورد اهمیت، زمان بندی، واکنش 
رفتاری، و برداشت های دیگر برنامه ریزی رسانه است. اما مصرف رسانة دیجیتال نوین است و به 
دلیل فناوری و پروتکل های مورد استفاده پیوسته تغییر می کند؛ به طوری که بدیهیات به خوبی 
تعریف نمی شوند. در این شرایط لازم است نسل بعدی ابزارهای برنامه ریزی رسانه به وجود آیند.

مفاهیم در ارتباطات بازاریابی یکپارچة آنلاین
روش های زیادی برای استفاده از اینترنت و ترکیب آن با مفهوم بازاریابی وجود دارد؛ 
به طوری که قابلیت های فناورانة جدید نه تنها جایگزین آن ها نش��ده بلکه عملیات موجود را 
ارتقا داده است. از این رو می توان رویدادهایی را برای ارتقای آگاهی از وب سایت های آنلاین 
حمایت کرد و از پست الکترونیکی برای پاسخ دادن به یک سؤال یا شکایت صورت گرفته در 
محیط دیگر یا تأیید یک درخواست صادر شده در کانال ارتباطی استفاده کرد. همچنین می توانیم 
از یک وب سایت جهت ارائة اطلاعات بیشتر دربارة سازمان و محصولات/ خدماتی که عرضه 
می دارد اس��تفاده کرد. هافمن و نواک )1997(  اعلام کردند که وب یک محیط چندرسانه ای 
مجازی است که با مخاطبان تعامل پذیر است. به منظور ارزیابی کارکرد سایت توسط کاربران، 
سایت مورد نظر باید جذاب و استفاده از آن آسان باشد. همچنین صفحة اصلی سایت سازمان باید 
کاملًا به روز باشد تا جدیدترین اطلاعات مربوط به سازمان را عرضه کند. می توان اطلاعات را با 

تأثیر اینترنت بر بازاریابی یکپارچه نشر



مه فـصلنــا
تحلیــــــلی 
پـــژوهشی
کــتـاب مهر

تابستان 93   شماره 13
16

هزینه نسبتاً پایین به روزرسانی کرد و گسترش داد و بدین وسیله دسترس پذیری اطلاعات آنی را 
ممکن ساخت. از این رو عوامل تأثیرگذار بر عملکرد سایت عبارت اند از:

 سرعت دانلود مطالب
 فهم و درک آسان محتوای صفحة اول سایت

 بارگذاری سریع دیگر صفحات سایت توسط بازدیدکنندگان
 اندازة مناسب محتوای موجود در صفحات سایت

 نوع حروف و اندازة آن ها و سهولت در خواندن متون
 رنگ و صدای پخش شده در صفحات سایت

اینترنت از نظر دوگانه بودن، محرک تحول و تأمین کنندة ابزارها برای تحول، اساساً خصوصیات 
برقراری ارتباطات انبوه را به این شکل تغییر می دهد:

 امروزه مصرف کنندگان نوع ارتباطات رسانة مربوطه را تحت کنترل خود دارند.
 س��ازمان ها اطلاعات بی شماری را به مخاطبان ارسال می کنند؛ اگرچه مخاطب بالقوه 
جهانی و نامتمایز اس��ت. در نتیجه پس از ایجاد ارتباط امکان شناسایی و هدف گیری 

موردی آن وجود خواهد داشت.
 اینترنت امکان تبادل اطلاعات دوس��ویه را فراهم م��ی آورد که با مزیت هایی مانند 

سفارشی سازی پیام ها امکان واکنش مستقیم نشان داده شده است.
همچنین رفتار مصرف کننده در محیط آنلاین نیز به دلایل زیر تغییر کرده است:

 ما در ارتباطات جمعی از تکنیک فش��ار اس��تفاده می کنیم که طی آن اطلاعات به 
تعداد زیادی از مخاطبان ارس��ال می شود. اما اینترنت امکان تبادل دوطرفة اطلاعات را 
فراهم می آورد. در این صورت سازمان از فرصت تعامل با تعداد بی شماری از مخاطبان، 
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سفارشی سازی پیام ها، و دریافت پاسخ در مدت کوتاه برخوردار خواهد بود.
 ارتباطی بین مصرف کنندگان وج��ود دارد. آن ها می توانند از طریق جوامع آنلاین، 
سایت شبکه های اجتماعی، برنامه های جامع، بازنگری های محصول، و بلوک ها ارتباط 
برقرار کنند که امکان پخش س��ریع تر و گسترده تر گفته ها را نسبت به گذشته فراهم 

می آورند.
 س��ازمان تنها منبع اطلاعات نیست. چون مشتریان از طریق اینترنت به چندین منبع 

اطلاعاتی نیز دسترسی دارند.
 مصرف کنندگان اطلاعاتی را استخراج می کنند که با منافع و نیازهایشان هم خوانی دارند 

و نه همة پیام هایی که فرستنده می خواهد ارسال کند.
بر اساس مطالعات بی شماری، سازمان ها از نظریاتی که محققان برای توضیح رفتارها و 
الگوها تعریف کرده اند استفاده نمی کنند. از این رو شرکت های کوچک از ابزارهای اینترنتی 
کمتری نسبت به شرکت های بزرگ تر اس��تفاده می کنند و اینکه استفاده از پتانسیل تعاملی 
اینترنت در هر دو نوع شرکت ها عموماً در سطح پایینی قرار دارد. استفادة اصلی از اینترنت برای 
اهداف اطلاعاتی است. در کل وب سایتِ یک سازما ن همچون بروشور مجازی عمل می کند. 
برخی از نویسندگان معتقدند که محیط آنلاین دلالت هایی برای ارتباطات بازاریابی یکپارچه به 
همراه دارد و تأکید ویژة آن بر عواملی مانند درک نیازها و رفتارهای مصرف کننده، اس��تفاده 
از پایگاه های دادة مصرف کننده، کانال های رسانه ای یکپارچه، ارتباط با ذی نفعان، و ... است. 
همچنین برخی از نویسندگان ادعا داشته اند که اینترنت یک بازار مجازی با ویژگی های زیر را 

پدید آورده است:
 مشترک
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 آنی
 جهانی

 در دسترس
لذا در این قسمت آن دس��ته از ویژگی های اینترنت که بر ارتباطات بازاریابی تأثیر 

می گذارند بررسی می شود:
 دس��ترس پذیری6: ماهیت اساسی اینترنت این است که همه می توانند در هر زمان و 
مکانی به ارتباطات دسترسی داشته باشند. علاوه بر این دسترس پذیری یکی از مزیت های 
مهم برای مش��تریان است. زیرا آن ها به برنامة خاصی وابسته نیستند و می  توانند در هر 

زمان از اینترنت استفاده کنند.
 تعامل پذیری7: اینترنت توانایی جس��ت وجو و موقعیت یابی س��ریع اطلاعاتی را که 
مشتریان بدان نیاز دارند فراهم می آورد. ماهیت تعاملی اینترنت به معنای آن است که با 
محتوای زیادی از پیام ها از طریق گفت وگو به جای پیام ارتباط برقرار می کند. چنان که 
ست گودین8 در سال 1999 گفت:  اینترنت بهترین روش جهت ارسال پست الکترونیکی 
با هزینة کم در برابر تعامل مداوم به  ش��رط اجازة مشتری با هدف فراهم کردن فضای 
مناسب برای بازاریابی اس��ت. وی بیان کرد که مشتریان را به مشارکت در حملات 
تبلیغاتی بلندمدت و تعاملی قادر می سازد. به طوری که آن ها به دلیل توجه به پیام های 

مهم فزاینده پاداش دریافت می کنند.
 دسترس پذیری زمانی و جهانی9: اطلاعات به صورت آنی منتشر می شود و در هر جای 
جهان قابل  دسترس��ی است و به این شکل بر موانع زمانی و مکانی غلبه می کند. آن ها 
امکان انتقال اطلاعات را از کشورها یا گوشه و کنار جهان در عرض چند ثانیه فراهم 
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می آورند.
 محیط اینترنت پشتیبانی کامل از برنامه های چندرسانه ای )تصویر و متن و همچنین صدا 
و ویدئو( و قابلیت هایی ش��بیه به روزنامه ها و رادیو و تلویزیون را در یک بسته فراهم 

آورده است.
 تعامل10: اینترنت امکان برقراری گفتمان دائمی بین سازمان و رقبا و تبادل اطلاعات به 

صورت دوطرفه را فراهم آورده است.
عبارت بازاریابی ویروس��ی11 به جورتون و دراپر )1997(  کاپیتالیستی نسبت داده 
شده است که از ویروس برای توصیف تکنیک های بازاریابی جهت رشد Hotmail در 
سال 1996 استفاده کرده اند. الگوی پذیرش Hotmail مانند الگوی توزیع یک ویروس 
بوده است. افراد عموماً ایمیل را به دوستان و همکارانشان ارسال می کنند. بسیاری از آن ها 
از لحاظ جغرافیایی نزدیک اند و دیگران در مناطق دیگر در خوش��ه هایی با ارتباط بالای 
اینترنت قرار دارند. رمز موفقیت این تکنیک بازاریابی قرار دادن تگ های تبلیغاتی جهت 
ترویج ایمیل های ارس��الی جهت تبدیل مشترکان به فروشندگان شرکت است. از این رو 
پیام ویروسی مانند ارسال یک پیام در شبکة  محلی به سرعت پخش می شود که این عملکرد 
بس��یار شبیه توزیع ویروس است. به همین منظور به این شیوة بازاریابی در فضای مجازیْ 

ویروسی گویند.
بازاریابی ویروسی نیز مانند دیگر ابزارهای بازاریابی دارای معایب منحصربه فردی است؛ از جمله:

 کاهش کنترل عملیات بازاریابی یکپارچه
 افزایش اتکا بر انگیزش مصرف کنندگان

 افزایش ریسک واکنش های منفی
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 نتیجه گیری 
مقالة حاضر دربارة طیف وسیعی از دیدگاه های فنی و راهبردی در مورد ماهیت تغییریافتة 
ارتباطات بازاریابی در عصر اینترنت بحث کرده است. اینترنت محیطی است که نه تنها ارتباط 
را برای افراد آسان تر می سازد بلکه فرستنده را به ارتباط هم زمان با تعداد بی شماری از افراد در 
محیط مجازی وادار ساخته است. در زمینة نشر کتب الکترونیکی می توانیم برای ارسال پیام از 
ایمیل و در دنیای وب از ش��بکه های اجتماعی کتاب محور استفاده کنیم. از این رو فرستنده با 
ایمیل تبلیغاتی می تواند فقط با چند کلیک پیام ها را به  همة افراد موجود در لیس��ت ارسال کند 
و پیام تقریباً به صورت آنی دریافت می ش��ود. با این عمل درواقع بازاریابی آنلاین در زمینة 
ترویج کتاب خوانی و گسترش صنعت نشر صورت پذیرفته است. از طرفی ارتباطات بازاریابی 
آنلاین نباید مهم ترین و یگانه روش انتقال پیام های سازمان قلمداد شود. این امر مستلزم رویکرد 
یکپارچه در رابطه با ارتباط��ات بازاریابی رقبا با تأکید خاص بر عواملی مانند درک نیازها و 
رفتارهای مش��تری، استفاده از مشتریان پایگاه داده، رسانه های یکپارچه، و ارتباط با ذی نفعان 
است. شایان  ذکر است مفهوم ارتباطات بازاریابی یکپارچه در صنعت نشر ایران در ابتدای راه 
خود قرار دارد؛ زیرا دشواری ها در زمینة اتخاذ و اجرای آن روی می دهند. کارورزان باید نقش 
فناوری های اطلاعات و ارتباطات را کاملًا درک کنند. از نقاط قوت و ضعف آن ها و اهداف 
بازاریابی آگاه گردند و در نهایت به کمک شیوه های خاص بازاریابی اینترنتی در حوزة نشر 

الکترونیکی تلاش کنند.
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پی نوشت ها:
1 . Synergy

2 . Dutta

3 . Kleinrock

4 . IMC: integrated marketing communication

5 . Mulhern

6 . Availability

7 . Interactivity

8 . Seth Godin

9 . Time and global accessibility

10. Interaction

11. Viral marketing
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