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هاي مديريت تلويزيون در عرصة تبليغات        چالش
 بررســي تحــولات ناشــي از ورود: اي رســانه
  هاي تلويزيوني هاي نوين بر بازار آگهي رسانه
  نوشتة

  ∗ئيان داتيس خواجه
  

  چكيده
هاي   حضور اين رسانه  .  به وجود آوردند   هاي نوين ارتباطي و اطلاعاتي تحول بزرگي در صنعت رسانه           فناوري

اند، علاوه بر تأثيراتي كه در محتواي صنعت  اي مخاطبان يافته نوين و سهم بزرگي كه در الگوي مصرف رسانه   
رسانه خواهد گذاشت، يك تغيير اساسي نيز ايجاد خواهـد كـرد و آن انتقـال بخـش بزرگـي از تبليغـات و                        

با توجه به اينكه    . خواهد بود ها    رسانهعي همچون تلويزيون به سمت اين       هاي جم  هاي بازرگاني از رسانه    آگهي
هاي پيش  شود، از اين رو بررسي چالش هاي جمعي تلقي مي هاي بازرگاني شريان حيات اقتصادي رسانه آگهي

 تواند به مديران تلويزيون كمك كند كه با آگاهي از روندي كه در حـال اتفـاق افتـادن                    ها مي   روي اين رسانه  
هـا     مصرف رسـانه   ةمقاله حاضر با تحليل آمارهاي ارائه شده دربار       . است نسبت به اقدامات لازم انديشه كنند      

نوين و تلويزيون به تـصوير      هاي    رسانهرا در چالش ميان     اي    رسانه صنعت تبليغات    ةتلاش كرده است تا آيند    
رهايي را براي مـديران تلويزيـون       بكشد و با مشخص كردن نقاط قوت و ضعف تلويزيون در اين نبرد، راهكا             

در سنجش دقيق اطلاعـات مربـوط بـه     ها    آنهاي نوين در توانايي        قوت رسانه  ةدر اين تحقيق نقط   . نشان دهد 
هاي او نسبت به تبليغات بيان شده است و از سوي ديگر تلويزيون را به دليل نفوذش         مخاطب و پايش واكنش   

 حـضور بيـشتر      بـا  همچنـين . تبليغات برندمحور دانـسته اسـت     در حجم وسيع مخاطبان بستري مناسب براي        
ممكن شده است راهكار ديگري پيشنهاد شده كه نفوذ         ها    فناوريتلويزيون در بازارهاي بكر كه به دليل همين         

استفاده از محتواي كاربرسـاخته نيـز   . كند دهندگان بيشتر مي    آگهي ةتلويزيون را در خرده بازارهاي مورد علاق      
كند و با افزايش      هاي توليد خود را كم مي       هزينهها    آناز ابزارهايي است كه تلويزيون با استفاده از         يكي ديگر   

همچنـين اسـتفاده از آميختـه    . يابـد  دهندگان دسـت مـي     شمار مخاطبان خود، به جذابيت بيشتري براي آگهي       
هـاي    رسـانه  از آن تركيبـي از       اي به عنوان ابزار اصلي مديريت رسانه پيشنهاد شده است كه با استفاده              رسانه

در در كسب اطلاعـات     ها    آنهاي    شوند تا مجموع توانايي     كار گرفته مي   با محوريت تلويزيون به   سنّتي  نوين و   
  . دهندگان قرار گيرد از مشتري و نفوذ در آنان در خدمت جذابيت رسانه براي آگهي

  

  .هاي تلويزيوني، صدا و سيما هياقتصاد رسانه، مديريت رسانه، صنعت تبليغات، آگ : كليدواژه

____________________________ 
  datiskh@ut.ac.irدكتراي مديريت رسانه  ∗
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  مقدمه
  ). 2009تورو، ( جوامع پذيرفته شده است ة جمعي غالب در ميان همةتلويزيون به عنوان رسان

اين رسانه با قابليت جادويي خود حجم بزرگي از مخاطبان را به سـمت خـود كـشاند و در         
ار عمـومي، دريچـه     نتيجه علاوه بر كاركردهاي متعـددي همچـون تأثيرگـذاري، مـديريت افك ـ            

ترين ابزارها براي دسترسي بـه بـازار عمـده و پرسـود              سازي از جهان خارج، يكي از بزرگ        آگاه
تعداد وسيعي از مخاطبان از هر گروه و هر قـشر تلويزيـون را بـه عنـوان رسـانه                    . دشمخاطبان  

 بـه معنـي     اصلي مورد استفاده قرار مي دادند و در نتيجه پخش يك آگهي تبليغاتي در تلويزيون              
جز از طريق تلويزيون با هـيچ       ها    آندسترسي به تعداد زيادي از مخاطبان بود كه رساندن پيام به            

  . ابزار ديگري ممكن نبود
هـا سـلطة      ايـم كـه نتيجـة آن        ها بـوده    با اين حال در ساليان اخير شاهد تحولاتي در ميدان رسانه          

هـاي جديـد بـه        ورود فنـاوري  . رفته اسـت  ها مورد تهديد قرار گ      رقيب تلويزيون در جذب آگهي      بي
هـاي    مقالة حاضر قصد دارد چالش    . ها شده است    ها سبب ايجاد تحولاتي بنيادين در آن        عرصه رسانه 

  .ها مورد بررسي قرار دهد هاي نوين و ديجيتال را براي مديريت تلويزيون ناشي از ورود رسانه
  

  بيان مسئله
پردازند، نحوة    آفريني مي   باً بر بستر شبكة اينترنت به نقش      هاي نوين كه غال     با توجه به حضور رسانه    

اي بـه سـمت ايـن         به وضوح بخش بزرگـي از مـصرف رسـانه         . اي تغيير يافته است     مصرف رسانه 
و ايـن بـه     . هـا دارنـد     ها منتقل شده است و جوانان در اين بين استفاده بيشتري از اين رسانه               رسانه

هـا از     دهندگان اسـت و همچنـين انتقـال بخـشي از آگهـي              يها براي آگه    معناي جذابيت بيشتر آن   
با توجه به اينكه تلويزيون به عنوان رسانة غالب همواره  . هاي جديد   بسترهاي سابق به سمت رسانه    

داده، بلكـه     دهندگان را شكل مـي      سهم بزرگي از تبليغات داشته است و نه فقط بازار مطلوب آگهي           
آورده است، از اين رو شناسايي تحولات آتـي در بـازار         ست مي اي از آن به د      خود نيز درآمد عمده   

توانـد بـر      ها بر تبليغات تلويزيون موضوع بسيار مهمي است كه مي           اي و تأثيرات آن     تبليغات رسانه 
از اين رو مسئله اصلي تحقيـق       . ها تأثير مستقيمي داشته باشد      مدل درآمدي تلويزيون و مديريت آن     

ده تبليغات تلويزيوني تحت تأثير چه عواملي قـرار خواهـد گرفـت و    آين: جاري به شرح زير است 
  ها خواهد داشت؟ هايي براي جذب تبليغات در تلويزيون مديريت رسانه چه چالش

  

  اي عناصر بازار تبليغات رسانه
اي داراي چهار عنصر اساسي است كه براي شناخت صحيح ماهيـت ايـن                اساساً بازار تبليغات رسانه   

 .1 از انـد  اين چهار عنصر عبـارت . ها توجه كرد ها را شناخت و به كاركرد آن ه درستي آنبازار بايد ب 
  . مخاطب.4 مرجع ارزيابي تأثير آگهي و .3دهنده،   آگهي.2رسانه، 
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تواند هر نوع ابزار انتشار محتوايي باشد         اين رسانه مي  . بخش اول اين بازار خود رسانه است      
در حقيقت جذابيت يـك رسـانه در        . آورد  ود درآمد به دست مي    كه از ارائه آگهي به مخاطبان خ      

 آگهي تبليغاتي بـه     ةكنند و او قادر به عرض       اين بازار به ميزان مخاطباني است كه به آن توجه مي          
مثـل سـن،    (شـناختي     مخاطبان هر رسانه از نظر جغرافيايي يا عوامـل جمعيـت           اًطبيعت. هاست آن

هاي ديگر متفاوت است و همين امـر سـبب            از رسانه ) ي اجتماع ةجنس، درآمد، تحصيلات، طبق   
با اين حال عامل مهمـي وجـود        . شود  هاي مختلف مي    هاي گوناگوني براي رسانه    ايجاد جذابيت 

ايـن  . كنـد   هاي تلويزيوني تعيـين مـي       دارد كه ميزان وابستگي رسانه را به حضور در بازار آگهي          
به ايـن معنـي كـه      . محور باشد   محور يا فروش   تواند آگهي  عامل مدل درآمدي رسانه است كه مي      

آورنـد و فـروش خـود         هـاي تبليغـاتي در مـي         درآمد خود را از آگهي     اًها اساس   گروهي از رسانه  
هـا   آن از يكـه بخـش    شـود، تـا جـايي    درآمد مهمي محسوب نمـي ها  آناي براي    محصول رسانه 
هـاي اينترنتـي، يـا      هاگ ـ  از وبمثل بـسياري  (كنند  اي خود را به رايگان عرضه مي   محصول رسانه 

و براي بخش ديگري نيز درآمد فروش چندان رقم سنگيني از سبد     ) هاي تلويزيوني رايگان    كانال
از سـوي ديگـر گروهـي از    . هـا  فروشـي روزنامـه   دهد، مثل قيمـت تـك   درآمدي را تشكيل نمي 

اطـب خـود ارزشـي      عميقاً بر محتواي خود متكي هستند و بر اين باورند كه بـراي مخ              ها  رسانه
هـا بـر فـروش مـستقيم          ايـن رسـانه   . كنند كه مخاطب براي آن قيمت مناسبي بپـردازد          ايجاد مي 

 ـ. پذيرنـد   تعـدادي را مـي       هاي كم   محتواي خود اتكاي زيادي دارند و معمولاً آگهي         آن را   ةنمون
اً بـر   عموم ـهـا     آنهاي كابلي مشاهده كرد كه درآمد         توان در مجلات تخصصي و يا تلويزيون        مي

بنـابراين  ). رسـد    هم مي  درصد50اگرچه گاهي تا سطح     (فروش مستقيم به مخاطبان متكي است       
هاست و ديگري بـه نـوع        دهندگان يكي مبتني بر مدل درآمدي آن        جذابيت هر رسانه براي آگهي    

هـاي    اي از وابـستگي مـدل درآمـدي رسـانه           نمونـه . دسترسـي دارد  ها    آنمخاطباني كه رسانه به     
  :دكرتوان در جدول زير مشاهده  ا ميگوناگون ر

  ها هاي درآمدي رسانه تفاوت مدل 1جدول
  وابستگي به درآمدها فروش  وابستگي به درآمدهاي آگهي  رسانه

  درصد  درصد100  هاي رايگان تلويزيون
   درصد40  درصد60  هاي كابلي تلويزيون
   درصد0  درصد100  هاي راديويي ايستگاه

  د درص30  درصد70  ها روزنامه
   درصد50  درصد50  مجلات تخصصي
   درصد10  درصد90  مجلات تجاري

  17: 2003 ناپولي، :منبع         
  

دهنـده    آگهـي . دهنـد   دهنـدگان تـشكيل مـي       دهنده بازار رسانه را آگهي      دومين عنصر تشكيل  
اي است كه     رسانه براي او واسطه   . تر مشتري مخاطبان رسانه است      مشتري رسانه و به زبان دقيق     
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، )21: 2003(در اين مقاله به پيـروي از نـاپولي          . اش برساند   ام خود را به گوش مشتريان بالقوه      پي
كـه سـفارش سـاخت آگهـي     هـستند  هاي خـدماتي و توليـدي        دهندگان هم شامل شركت     آگهي
  . هاي تبليغاتي هاي تخصصي توليدكننده آگهي و شركت دهند و هم شامل شركت مي

. دهنـد   كننده مخاطب تشكيل مي    هاي ارزيابي   اي را شركت    نهسومين بخش بازار تبليغات رسا    
هاي آماري  پردازند و با استفاده از نمونه       ها معمولاً به نظرسنجي از مخاطبان بالقوه مي         اين شركت 

هـا را     هاي اين شـركت     دهندگان داده   ها و هم آگهي     هم رسانه . پردازند  به تخميني از مخاطبان مي    
دهنـدگان   ها معيار انتخاب رسانه براي آگهي كنند زيرا اين داده دقيق ميتوجه ها  آنخرند و به      مي

معمولاً ارزيابي مخاطبان در صنعت رسـانه بـه خـودي       . گذاري در اين بازار است      و مبناي قيمت  
هـاي تخصـصي      خود به يك صنعت تبديل شده است كه در گذر زمان شكل گرفتـه و شـركت                

  . اند نظرسنجي در آن تكامل يافته
هـاي   كننـدگان آگهـي    دهنـد كـه مـصرف       اي را مخاطبان تشكيل مـي       رمين بخش بازار رسانه   چها

اين مخاطبان در . دهد اي را تشكيل مي توجه اين مخاطبان اساس بازار تبليغات رسانه. تبليغاتي هستند
 از كنند و ها ارائه مي كنندگان بالقوه كالاي خدماتي هستند كه آن دهندگان مصرف حقيقت از ديد آگهي

البته از ديد اقتصادي نـسبت بـه اينكـه همـه مخاطبـان در               . ها ارزشمند است    اين رو دسترسي به آن    
دهندگان ارزشمند باشند شك وجود دارد و در حقيقت مخاطبان به خودي خـود          مجموع براي آگهي  

 و مـؤثري    ها زماني كه از نظر كنش ارتباطي، رفتار فعالانـه           آن. دهندگان ارزشمند نيستند    از ديد آگهي  
  .شوند اي داراي ارزش حساب مي دارند از ديدگاه نظام تبليغات رسانه

: رو هـستيم     به هـم مـرتبط مخاطـب روبـه          متمايز اما كاملاً   ةاساسأ در بازار رسانه با سه گون      
 (Measured Audience)، مخاطب سنجيده شده (Predicted Audience) بيني شده مخاطب پيش

دهنـدگان   اين سه نـوع مخاطـب شـكل   ). 2003ناپولي، ( (Actual Audience)و مخاطب واقعي 
با اين حال جالب خواهـد بـود كـه بـدانيم ايـن سـه نـوع                  . اي هستند   منطق بازار تبليغات رسانه   

دهنـده و مرجـع       هاي دسته جمعي سه بخش قبلي اين بازار يعني رسانه، آگهي            مخاطب برساخته 
  . نظرسنجي هستند
نـي اسـت دربـارة حجـم و تركيـب احتمـالي مخاطبـان كـه                 بيني شـده، تخمي     مخاطب پيش 

شود كه آگهـي      اين تخمين پيش از اين زده مي      . رسند  دهنده و رسانه بر سر آن به توافق مي          آگهي
بينـي شـده، تركيـب آن و      ساخته شود و در حقيقت شكل و قالب آگهي براساس مخاطب پـيش            

  . شود نيازهاي آن مشخص مي
اند و    ركيب مخاطباني است كه در معرض آگهي قرار گرفته        مخاطب سنجيده شده، حجم و ت     

پس از اينكـه    . شود  اين رقم معمولاً طبق نظر مرجع نظرسنجي مشخص مي        . اند  آن را درك كرده   
كننـد   هاي نظرسنجي با تعامل با مخاطبان تلاش مـي          آگهي در رسانه به نمايش گذارده شد، بنگاه       
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گيـري كننـد و بـه         از آن قطعه تبليغـاتي را انـدازه       ها   آنكه گيرندگان واقعي آگهي و ميزان درك        
معمولاً ايـن   . باشد، دست يابند  ها    آنرقمي كه نشانه دسترسي به مخاطب و ميزان تأثير آگهي بر            

  .تر در آينده هاي دقيق هاي بعدي و تهيه آگهي ها پايه و بنياني هستند براي تخمين ارزيابي
بينـي شـده      تر از مخاطب پيش    تر و روشن    ي دقيق اگر چه مخاطب سنجيده شده، معمولاً رقم      

تواند به ميزان قابـل تـوجهي متفـاوت از            ست و مي  نيكند، اما باز هم به نوبه خود دقيق           ارائه مي 
مخاطب واقعي،  . شود  مخاطب واقعي باشد، زيرا معمولاً از يك نمونه آماري كوچك استنتاج مي           

رغم  به. كنند كنند و آن را درك مي مشاهده ميرقم درست افرادي است كه يك آگهي تبليغاتي را      
هاي زيادي شده كه تا حد امكـان از رفتارهـاي خريـد بعـد از پخـش آگهـي و يـا                         اينكه تلاش 
هاي پردامنه و يا سنجيدن عناصر يك تبليغ در ذهن مخاطب، به رقم مخاطبان واقعـي                  نظرسنجي

ايـن عـده هـدف      .  دسـتيابي اسـت     مخاطب واقعي غير قابل    ةست يافته شود، با اين حال انداز      د
تـوان   دسترسي پيدا كـرد مـي  ها  آندهندگان هستند و هر چه در عمل بيشتر بتوان به        اصلي آگهي 

  . دهنده صرف كرده است اثربخشي بيشتري داشته است اي كه آگهي گفت كه هزينه
 مخاطـب،   اي و نيز با شناخت سه نوع        اكنون با توجه به اركان چهارگانه بازار تبليغات رسانه        

هاي نوين بـه صـنعت رسـانه     فناوري توانيم به بررسي تحولاتي كه در ساليان اخير و با ورود           مي
  .اند بپردازيم صورت گرفته

  

  اي تحليل تحولات در مصرف رسانه
براي به دست آوردن درك درست از وضعيت جاري بـازار رسـانه، بهتـرين راهكـار بررسـي و                    

كـه بـه ايـن آمارهـا         چنـان . اي تا كنون منتشر شده است       هتحليل آماري است كه از مصرف رسان      
توجه نكنيم، ممكن است در دام اين تصور گرفتار آييم كه بازار مصرف رسانه كماكان همچـون                 

هاي قبلي است و مصرف رسانه از الگوهاي پايدار پيشين كه حول تلويزيون، راديو، روزنامه  دهه
شود كه از شناخت دقيـق تحـولات          باوري سبب مي  چنين  . كند  زد، پيروي مي    و مجلات دور مي   

با توجه به اينكه نياز داريم آمارهـاي يـك          . گيري به موقع بازمانيم     بازار غافل شويم و از تصميم     
هاي مختلف يا    هاي آماري ميان سال     زماني مشخص را مورد تحليل قرار دهيم تا از تفاوت          ةدور

بـه نقـل از وولمـر و        ( مـيلادي    2006سـال   مراجع مختلف اجتناب شـود، از آمارهـاي انتهـاي           
تواند به دليل نزديكي بـه زمـان حـال، الگوهـاي مناسـب                گيريم كه مي    بهره مي ) 2008پريكات،  

 تـا  2001هاي  ها را بين سال  تغيير در مصرف رسانه1شكل  .اي را به ما نشان دهد   مصرف رسانه 
مخاطبان بـراي اسـتفاده از هـر        اين آمار براساس زمان صرف شده       . دهد   ميلادي نشان مي   2006

هـاي جمعـي عمـده از         شود رسانه   طور كه در آن ديده مي      همان. ها ارائه شده است     يك از رسانه  
هاي رايگان، راديو، روزنامه و مجلات همگي در تغيير الگوي مصرف در حـال از               قبيل تلويزيون 
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بـر ايـن رشـد منفـي        در برا . كننـد   دست دادن مخاطبان خود هستند و رشد منفي را تجربـه مـي            
شـوند   هاي نوين تلقـي مـي   هاي ويدئويي كه همگي از رسانه اينترنت، ويدئوهاي خانگي و بازي    

همچنين تلويزيون كابلي كه با دريافت حق اشتراك از . دهند  رشد مثبت قابل توجهي را نشان مي      
 ـ           ميها    آنهاي مشخصي را در اختيار        مشتركين، كانال  ل توجـه   گـذارد در حـال تجربـه رشـد قاب

. هاي رايگان قابل تحليـل اسـت    درصدي تلويزيون 3صدي است كه در قياس با رشد منفي         در28 
 به عنوان يك رسانه نيز در اين آمار ذكر شده           تلفن همراه درصدي  1264قابل ذكر است كه رشد      

شـود در آينـده صـنعت         بينـي مـي    هاي نوين است كه پيش      است كه خود بستري ديگر ازفناوري     
  .ر بسيار بزرگي خواهد گذشترسانه تأثي

  
  
  
  
  
  
  
  

                         
             روزنامه         مجلات         راديو                    موسيقي    

  هاي      تلويزيون      ويدئوي       اينترنت     بازي      كتاب                                                                                            
                         ويدئوي         كابلي         خانگي-2%                                                                                 

  
  
  
 
 
  2008 كات،يوولمروپر: منبع 

  2006 تا 2001 يها سال نيب ها رسانه مصرفي رالگوييتغ 1شكل
  

اي را    تواند جهت تغييـرات آينـده در مـصرف رسـانه             نشان داده شد، مي    1اين آمار كه در شكل      
هاي جمعي به ويـژه راديـو و تلويزيـون بـه      نشان دهد كه خود زنگ خطري براي مديران رسانه    

آمار جـدول   .  نيازمند آمارهاي بيشتري هستيم    با اين حال براي تحليل وضعيت     . آورد  صدا در مي  
ها را به ازاي هـر خـانوار آمريكـايي بيـان              هاي تبليغاتي صرف شده در هر يك از رسانه           هزينه 2

   . دهندگان از وضعيت بازار رسانه را به تصوير بكشد تواند درك آگهي اين جدول مي. كند مي
  

هاي  تلويزيون
 رايگان

18%-  

13%-
11%-

5%-

3%

31%  

41%  

28%

15%
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   2006در سال هاي تبليغاتي صرف شده در آمريكا  هزينه  2جدول

 
هاي صرف شده تبليغاتي  هزينه  

  )ميليارد دلار(
هاي تبليغاتي به  هزينه  انوارهاختعداد 

  ازاي هر خانوار
  993  112  111  تبليغات

  929  112  104  بازاريابي تلفني
  885  56  49  تبليغ در روزنامه
  537  112  60  تبليغات پستي
  444  109  48  تبليغ تلويزيوني
  318  75  24  تلويزيون كابلي

  279  86  24  مجلات
  224  75  17  آنلاين/ تبليغ اينترنتي

  196  110  22  راديو
  137  112  15  هاي راهنماي شهر در كتاب

  61  112  7  تبليغات محيطي
  455      ميانگين

  2008 وولمر و پريكات، :منبع  
  

هـر خـانوار    شود، متوسط هزينـه تبليغـات اينترنتـي بـراي             طور كه در اين جدول ديده مي       همان
 دلار  885هـا      دلار و بـراي روزنامـه      444هاي رايگان     كه براي تلويزيون   دلار است، در حالي   224

هاي  رسد هزينه به نظر مي. اي در همان سال همخواني ندارد اين رقم با مصرف رسانه. بوده است
مچـون  شـود، ه  كمتـر مـي  هـا   آنتدريج اقبال عمـومي از   شود كه به هايي مي   زيادي صرف رسانه  

درصـدي  11، كـاهش  1هـاي تبليغـاتي طبـق شـكل      رغم اين حجم سنگين هزينـه   بهروزنامه كه   
اين در حالي . كند درصدي را تجربه مي13كند يا تلويزيون كه كاهش  مخاطبان خود را تجربه مي    

است كه اينترنت به عنوان رسانه پيشتاز سهم بسيار كمتري را از تبليغات به خود اختصاص داده                 
  .اي رقمي نزديك به نصف تبليغات تلويزيوني و يك چهارم تبليغات روزنامه. است

هاي مورد تحليل نيازمند كنار هم گذاشتن مخارج تبليغـاتي در كنـار زمـان              براي تكميل داده  
 با تطبيق اين دو شـاخص در        2شكل  . واقعي صرف شده براي هر رسانه توسط مخاطبان هستيم        

شـايان ذكـر    . هاي بازاريـابي باشـد      يان رفتار مخاطبان و هزينه    تواند گوياي شكاف م     كنار هم مي  
رغم كاهش سهم مصرف نسبت به گذشته سهم بالايي از مـصرف    بهاست كه تلويزيون هنوز هم      

 تبليغات انجام ةنكته مهم اين نمودار اين است كه هزين. را به خود اختصاص داده استاي   رسانه
ها و مجلات بسيار  خواني دارد، اما تبليغات در روزنامهشده در تلويزيون با مصرف كنوني آن هم    

تواند به نـوعي ناكارآمـدي تبليغـات در ايـن دو              است و اين امر مي    ها    آنبيشتر از ميزان مصرف     
تر منتقـل    بيـش  رشـد بـا   هـاي      نزديك به سـمت رسـانه      ةندآيبستر را نشان دهد كه به ناگزير در         
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درصـد مـصرف   21اي كه در حال حاضـر   وان رسانه برعكس اين دو، اينترنت به عن     . خواهند شد 
هـاي تبليغـاتي برخـوردار بـوده اسـت و آن رقـم        اي را شكل داده است، از كمترين هزينه  رسانه

  . درصد است6
  

 
  2008وولمر و پريكات،  :منبع

  2006هاي بازاريابي در سال  شكاف ميان رفتار مخاطبان و هزينه  2شكل
  

دهنـدگان    تواند در نتيجة ديدن اين آمارها پيش بيايد اين است كه چـرا آگهـي                سؤالي كه مي  نخستين  
هاي تبليغاتي خود تغيير ندادند و اين همه اختلاف  مطابق با اين تغييرات در الگوي مصرف، در هزينه

ن است كه  پاسخ اي . ها و مخاطبان چگونه با رفتار اقتصادي اين بازيگران قابل توجيه است             ميان هزينه 
هـاي    معمولاً از زمان مشخص شدن تغييرات در مصرف تا جهت يافتن تبليغـات بـه سـمت رسـانه                  

هاي تبليغاتي تغيير كـرده و تـصويب          زيرا از يك طرف بايد بودجه     . پرطرفدار مدتي زمان لازم است    
ه شوند و از سوي ديگر نيز مدت زمان مشخصي براي اطمينان از پايداري جهـت رونـد و نيـز آمـاد                    

هاي ديگر لازم است و از اين رو تغيير جهت معمولاً قـدري طـولاني                 ها در قالب رسانه     سازي آگهي 
بيني كرد كه در      توان پيش   به سادگي مي  . ها را درك كرد     توان جهت تغيير آن     اما به راحتي مي   . شود  مي

بـه سـمت    شـود نـاگزير       هاي جمعي مـي     هاي تبليغاتي كه صرف رسانه      آينده بخش بزرگي از هزينه    
هاي همراه  هاي ويدئويي، ويدئوهاي خانگي، و سامانه  هاي درحال رشد همچون اينترنت، بازي       رسانه

منتقل خواهد شد چنين شاخصي بايد مورد توجه مديران راديو و تلويزيون قرار گيرد كـه بـه زودي                   
  .دهندگان مواجه خواهند شد دار در زمينة رفتارهاي آگهي با تغييراتي معني
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اي را مـشخص سـازد،        تواند جهت آيندة مصرف رسانه      هم ديگري كه توجه به آن مي      شاخص م 
اي  آمارهاي گذشته مصرف رسـانه . هاي سني مختلف است اي بر اساس گروه توجه به مصرف رسانه  

براي اينكه بتـوانيم    . اند  هاي مخاطب را به عمل نياورده       اند و تفكيك گروه     طور مجموع بيان كرده     را به 
اي  هاي مختلف بسنجيم به آمارهاي ديگري نياز داريم كه نمونـه    فاوت مصرف را در گروه    به خوبي ت  

هـاي    هاي گوناگون را برحسب گـروه       اين شكل آمار مصرف رسانه    .  وجود دارد  3ها در  شكل       از آن 
هاي ديجيتـال از تلويزيـون در         نكتة قابل توجه در آن فزوني يافتن مصرف رسانه        . دهد  سني نشان مي  

هاي جديد هر چه بيشتر به سـمت   دهد كه نسل اين آمار نشان مي.  سال است25اي سني زير ه  گروه
ها رسـانه غالـب نيـست،     روند و حداقل اينكه تلويزيون ديگر براي آن  هاي ديگر مي    استفاده از رسانه  

  .ها است اي آن هاي موجود در سبد مصرف رسانه بلكه صرفأ يكي از رسانه
  

 
  2008 و پريكات،وولمر  :منبع       

  هاي سني مختلف اي توسط گروه مصرف رسانه 3شكل
  

هاي جمعي به ويژه تلويزيون به صدا  تواند زنگ خطري را براي مديران رسانه توجه به اين آمارها مي
كه  مواجه خواهند شد (Media Migration)اي اي به نام مهاجرت رسانه درآورد كه به زودي با پديده

ايـن  . هاي ديگري به غير از تلويزيون متمايل خواهنـد شـد            طي آن جمعيت بيشتري به سمت رسانه      
تر جايگزين خواهد شـد فزونـي     ن هاي جوا   پديده به ويژه در طول زمان كه نسل مسن كنوني با نسل           

  .خواهد يافت
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  هاي نوين، رقباي جديد در بازار رسانه فناوري
هاي ديجيتالي فعـال در بـستر اينترنـت           ها رسانه   ترين نمود آن    خصهاي نوين ارتباطي كه مش      فناوري

ها با فراهم كردن  اين رسانه). 2009تورو، (اند  هاي آينده مطرح ساخته هستند، خود را به عنوان رسانه
هاي جمعي ممكن نبود، سبب تحـولاتي عميـق در صـنعت              امكاناتي جديد كه پيشتر از طريق رسانه      

كاربران آمريكـايي كـه   . اي نيز تغيير يافته است ها الگوهاي مصرف رسانه     تبع آن اند كه در      رسانه شده 
اند ديگر زمان خيلي كمي را صرف مطالعه روزنامه، مجله و تلويزيون              فناوري ديجيتال را تجربه كرده    

كننـده    هاي تعيـين    هاي نوين، بايد ويژگي     براي شناسايي اين رسانه   ). 2009ديتون و كويلچ،    (كنند    مي
پـنج ويژگـي را بـه عنـوان         ) 2005(وبـوگين    آريـس . ها را به درستي مـورد بررسـي قـرار دهـيم             نآ

. 3دوسويگي و تعـاملي بـودن،       . 2محتواي ديجيتالي،   . 1: اند  هاي نوين برشمرده    هاي فناوري   شاخص
اين پنج ويژگي هر يك به سهم خود نقش مهمـي در  . مستقيم بودن. 5آني بودن،  . 4شخصي سازي،   

  . هاي تبليغاتي بازي خواهند كرد ري آگهيگي جهت
رواج تجهيـزات   . هاي توليـد شـده اسـت        ها سبب كاهش هزينه     محتواي ديجيتالي اين رسانه   

كند  اي فراهم مي    هاي حرفه  هاي باكيفيتي را براي خبرگزاري      قيمت الكترونيكي كه خروجي     ارزان
هـاي توليـد    أثير شايان توجه كاهش هزينهيك ت. اند ثرتر ساختهؤتر و م هزينه و فرايند توليد را كم  

هـايي كـه     يابنـد كـه بـراي بخـش         اين است كه مديران رسانه از نظر اقتصادي اين امكان را مـي            
ايـن امـر سـبب ورود       ). 2005آريـس و بـوگين،    ( مخاطبان كمتري دارد نيز برنامـه ايجـاد كننـد         

 تعـداد كمتـر مخاطبـان و        شود كه بيشتر به دليـل       هاي جديد به سمت بازارهاي بكري مي        رسانه
هـاي جديـدي از      ايـن امـر بخـش     . هاي سنگين توليد برنامه مورد غفلت قرار گرفته بودند          هزينه

  .ندك دهندگان فراهم مي مخاطبان را وارد صحنه و بازارهاي جديدي را براي آگهي
 ديجيتال، فـراهم كـردن امكـان انتـشار        فناوري  ترين اثر    از سوي ديگر شايد بتوان گفت مهم      

ديجيتـالي كـردن محتـوا امكـان       . هاي جديدتر باشـد    تر و در قالب     محتوا در سطحي بسيار وسيع    
كند كه به سادگي قابل انتقال بـراي مقاصـد مختلـف و     تغيير پيام به اشكال متعددي را فراهم مي   

هاي توزيع كه يكي از موانـع اساسـي          اين روند در حقيقت دشواري    . نيز مخاطبان مختلف است   
شود را به نحـو شـايان توجـه تـسهيل             ها در دسترسي به مخاطب محسوب مي        رسانهپيش روي   

دهد كه پيشتر بـه دليـل دشـواري           ها و مناطقي را مي      كرده و به مديران رسانه توان نفوذ به حوزه        
هـاي تلويزيـون در        بـراي مثـال برنامـه      .)2006لوچي،  ( نمود  تي، غيرقابل دسترسي مي   توزيع سنّ 

 مناطقي ممكن بـود   اًشده و يا اساس     يي دور از دسترس دچار اختلالاتي مي      بعضي نواحي جغرافيا  
هاي نوين امكان تغيير قالب محتوا را به شكل مناسـب بـا               فناوري اما. تحت پوشش قرار نگيرند   

ننـد و بـه دسـت او       كاي موجود در آن محل يا همخوان براي آن مخاطب فراهم              ابزارهاي رسانه 
  . دشو ش دسترسي به مخاطبان مياين امر سبب گستر. برسانند
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. شـوند  اي مـي  تري از محصولات رسـانه      سبب ارائه تركيبات پيچيد   ها    فناوريدوسويگي اين   
فـراهم سـاخته   هـا     آنهاي نوين ارتباطي با استفاده از امكاناتي كه ديجيتالي شـدن بـراي               وريافن

ايـن دو   . كننـد   است، دوسويگي را در قالب يك امكان ضروري در محصولات خـود تعبيـه مـي               
نخـست  . هاي نوين هستند و از چند نظر قابل توجه هستند           سويگي يكي از اركان اساسي رسانه     

كند، ديگـر اينكـه مـديران     اينكه اين دوسويگي امكان تبادل نظر ميان كاربران رسانه را فراهم مي  
تـر اينكـه بـا       سازد، و از همـه جالـب        طور آني آگاه مي    رسانه را به راحتي از نظرات مخاطبان به       

دريافت سليقه و تمايل مخاطب بلافاصله تغييرات خاص مناسب با خواست او را در محتـوا بـه     
كننده اسـت، امكـان       اما نكته بسيار مهم و اساسي كه در آينده بازار تبليغات تعيين           . آورد  عمل مي 

دوسويگي هاي تبليغاتي ازطريق همين ويژگي        رديابي اعمال و حركات مخاطبان نسبت به آگهي       
آينـد    هاي رسانه به دسـت مـي        هاي مخاطب نسبت به برنامه     اطلاعاتي كه از طريق واكنش    . است
دهندگان و مراجع سنجش مخاطبان مورد تحليل قرار گيرد و به اين ترتيب        تواند توسط آگهي    مي

ايـن  . اختلاف ميان مخاطب سنجيده شده با مخاطب واقعي بـه رقـم كـوچكتري نزديـك شـود                 
شـود، زيـرا      ها مي   دهندگان به سمت اين رسانه      هاي نوين سبب جذب بيشتر آگهي       نهويژگي رسا 

روشـندل و   (دهـد     تري از اثربخشي تبليغات خود را مي       تر و دقيق   قدرت ارزيابي صحيح  ها    آنبه  
  ). 1389همكاران، 

هاي نوين تبـديل     ورياسازي نيز به يك ويژگي كليدي در فن         به موازات دوسويگي، شخصي   
در حقيقت در   . كاربران همواره قادر به تنظيم رسانه به شكل مورد پسند خود هستند           . شده است 

 دريافت پيام را نيـز خـود كـاربران كنتـرل     ةهاي ارتباطي حتي شيو وريا نوين برآمده از فن ةرسان
ريزي براي چگونگي دريافت آن به   كنند و برنامه    هاي شخصي خود را اعمال مي      كنند، انتخاب   مي

 ورزشي، تلويزيون ديجيتال به بيننده اجازه تماشاي صـحنه از           ة در يك برنام   مثلاً. ورندآ  عمل مي 
هـا و   دهد و نيـز امكـان انتخـاب آمارهـاي مختلـف بـسته بـه گزينـه         زواياي دلخواه خود را مي   

چنين امكاني سبب جذابيت بيـشتر      ). 2002دويل،  (كند    پارامترهاي مورد نظر بيننده را فراهم مي      
توانيم اين نكته را مطـرح كنـيم كـه بـا شخـصي       در حقيقت مي. شود اده از رسانه مي  تجربه استف 

سازي رسانه در واقع كاربر بخشي از رسـانه را بـراي خـود برگزيـده اسـت و بازتوليـد رسـانه                  
  . صورت گرفته است

. نوين است بـه فوريـت دريافـت پيـام توجـه دارد     هاي  رسانهآني بودن نيز كه ويژگي ديگر       
كه در تعامل با ويژگـي      (ا مخاطب در لحظه جاري و دريافت واكنش او در همين لحظه             ارتباط ب 

شود كه از آن در ويژگـي دوسـويگي          گرفتن دقيق همان بستري مي      سبب شكل ) دوسويگي است 
  . نام برديم
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 تبليغـات، قابليـت     ةهاي نـوين در زمين ـ      هاي بسيار تأثيرگذارفناوري   اما يكي ديگر از ويژگي    
يابد كه مخاطب ايـن فـرد          مستقيم با مخاطب است به نحوي كه فرد اطمينان مي          برقراري تماس 

بـه فـردي را در اختيـار مـدير رسـانه نـوين        چنين ويژگـي قابليـت منحـصر   .  خود اوست اًدقيق
ها و تمايلات مخاطب بـا او        توان با در اختيار داشتن اطلاعات كامل از گرايش          گذارد زيرا مي    مي

چنـين  . كرد به نحوي كه از بيشترين اثرگـذاري آگهـي اطمينـان يافـت             دقيق و سنجيده برخورد     
شـود و در      امري سبب نزديك شدن هر چه بيشتر مخاطب سنجيده شده با مخاطب واقعـي مـي               

مدير رسـانه توانـايي     . دهندگان است   ها و آگهي    نتيجه ابزاري بسيار ارزشمند براي مديران رسانه      
دهنـدگان نيـز      دهـد و آگهـي     دهندگان نـشان مـي     به آگهي رسانه خود در دستيابي به مخاطبان را        

  . كند هاي هدف خود ارتباط برقرار مي  با گروهاًمد مستقيمآطور كار به
ابزاري همچون تلفن همراه يك دستگاه بسيار شخصي است كه به ندرت با كـس ديگـري بـه                   

ارتبـاط بـا خـود      رو شماره تلفن همراه هـر شـخص راه مـستقيم              شود و از اين     اشتراك گذاشته مي  
پست الكترونيكي نيز همين ويژگي را دارد و اطمينان از ارتباط قطعي با شخص مورد نظـر                 . اوست

اين در شرايطي است كه ابزارهـاي ديگـري همچـون تلويزيـون و روزنامـه و راديـو كـه                     . دهد  مي
ي مـستقيم   ابزارهاي نوين به نـوع    . شوند از چنين ماهيتي عاري هستند       هاي همگاني تلقي مي     رسانه

گيريم به اين معني است كه        وقتي با همراه يك نفر تماس مي      . آميزند  بودن و آني بودن را در هم مي         
گذاريم كه نـدانيم چـه زمـاني          يا پيامي نمي  ) مثل تلفن ثابت  (گيريم    از يك ناحيه خاص تماس نمي     

  ).2005من، فلد(كنيم  شود، بلكه با يك شخص خاص در زمان حال تماس برقرار مي دريافت مي
نـوين و رقيـب     هـاي     رسـانه  بـه    اًهـاي نـوين الزام ـ      فناوري بايد توجه داشت كه اين ويژگي     

هاي جمعي از جملـه تلويزيـون و          هاي جمعي منحصر نشده، بلكه تأثيراتي در خود رسانه          رسانه
ورود تلويزيون ديجيتال كه امكان دوسـويگي و تعامـل را فـراهم كـرده             . راديو نيز گذاشته است   

هـاي تعـاملي ارائـه        هاي تلويزيون كـه از طريـق تلويزيـون         سازي برنامه  ، يا امكان سفارشي   است
هـاي   تلويزيون اسـت كـه خـود را بافنـاوري    فناوري هايي از اين تغيير در ساخت        شود نمونه   مي

توانند سبب شوند كه تلويزيون كماكان خود را به عنـوان             چنين تغييراتي مي  . كند  نوين همراه مي  
كاركردهـايي همچـون   . نظيـري دارد مطـرح سـازد    ه جمعي محبوب كه كاركردهاي بي يك رسان 

رسـد تـا آينـده نزديـك هيچيـك از         كـه بـه نظـر نمـي       ... حس مشترك، ايجاد خاطره جمعي و       
بينـي تحـولات تلويزيـون از     با توجه به آنچه گفته شد پـيش       . را ارائه كنند  ها    آننوين  هاي    رسانه

توانـد مـا را بـه سـمت درك بهتـر       اي نوين در اختيار آن گذارده مي ه  فناوري طريق امكاناتي كه  
  .گشا شود اي در آينده راه تبليغات رسانه
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  تحولات آينده تلويزيون
هـا در    اكثر اين تحقيق  . هاي متعددي قرار گرفته است      تحولات پيش روي تلويزيون مورد بررسي     

با ايـن حـال   . بوده استها  آنهاي ديجيتال و تغييرات ناشي از        ساليان اخير تحت تأثير تلويزيون    
هـاي     حضور رسانه  .هاي نوين تلقي شده است       واكنشي به حضور رسانه    اًتلويزيون ديجيتال صرف  

ا هاي ديجيتـال تلويزيـون ر       معتقد است رسانه  ) 1387(نوين تا حدي پررنگ بوده است كه هارپر       
با استفاده از تحقيقاتي كه انجام شده است روندهاي احتمالي آينده تلويزيـون             . تغيير خواهند داد  

 .كنيم را مرور مي
 يكـي از رونـدهاي   (Interactive Television)) متعامـل (حركت به سـمت تلويزيـون دوسـويه    

هـاي   يننـدگان كانـال  رود كه با گسترش ب انتظار مي. شود احتمالي است كه فراروي تلويزيون ديده مي 
هاي تلويزيـوني رايـج       هاي دوسويه پيش برويم و از تماشاي كانال         ديجيتال، بيشتر به سوي تلويزيون    

هـاي    چنين اتفاقي پيش از هر چيز خود را در ميزان بينندگان و در نتيجـه ميـزان آگهـي                  . كاسته شود 
. هاي آمريكا رخ داد     تلويزيون  پانزده درصد افت آگهي در     2008در سال   . تلويزيوني نشان خواهد داد   

هاي   گيري بهتر تبليغات روي گروه      رسد كه بخشي از اين افت آگهي به دليل هدف           اگرچه به نظر مي   
ها منجر به     هاي بيشتر براي تماشاگران و در نتيجه كاهش آن          هدف صورت پذيرفته باشد، اما انتخاب     

ع حياتي تلويزيون تحـت فـشار زيـادي         كاهش درآمدهاي كلي تبليغاتي خواهد شد و بدون اين مناب         
با اين حال فراموش نبايد كرد كه الزاماً وجود امكانات به منزلة تشويق بيننده به               . قرار خواهند گرفت  

تلويزيون ابزاري است كه بسياري از مخاطبان آن مايلند خود را به دست . استفاده از آن ابزارها نيست
  ).2002دويل، (هاي آن استفاده كنند  امه برنآن بسپارند و با كمترين تعاملي از

بـازيگران  . پايـه اسـت     هاي مشترك   شود حركت به سوي تلويزيون      بيني مي   روند ديگري كه پيش   
رود  پايه به آرامي موقعيت خود را به عنوان بخشي كه مـي  هاي غير رايگان و مشترك   عرصة تلويزيون 

هـاي    ايي بـراي دسترسـي شـركت      ه ـ  به عنوان يك بخش مهم صنعت رسانه منسجم شود و فرصت          
چـالش آينـده ايـن      . كننـد   گذارند تثبيت مي    ها مي   بازرگاني به مخاطبان مورد نظرشان را در اختيار آن        

در رقابـت   (هـا     ها متقاعد كردن مشتركان خود به حركت به سوي محصولات ديجيتـال آن              تلويزيون
رقابـت بـراي    . اسـت ) ايگـان هـاي ر    مستقيم با بـازيگران كـابلي و محـصولات ديجيتـال تلويزيـون            

هاي قهرماني فوتبال افزايش خواهد يافت و با اين حال            محصولات پيشتاز انحصاري همچون رقابت    
اي چگونه ادامه خواهد يافت   در بازار تبليغات رسانهها هنوز روشن نيست كه رقابت اين تلويزيون

  ).2005آريس و بوگين، (
د و تهديـدات  ش ـدر بخـش قبلـي مقالـه مطـرح       اي كه     بررسي آمارهاي تغيير مصرف رسانه    

هـاي    رسـانه  لزوم هوشـمندي مـديران       ةدهند  هاي نوين كه در اين بخش آورده شد نشان          رسانه
اي   رسـانه گيري تبليغـات       تغييرات احتمالي در جهت    ةجمعي همچون تلويزيون و راديو در زمين      
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 تبليغات را از طريق يـك       ةگيري آيند  براي درك بهتر اين جهت    . ستنوين ا هاي    رسانهبه سمت   
  .دهيم پيمايش ميداني مورد بررسي بيشتر قرار مي

  

  اي  تبليغات رسانهةنگاهي به آيند
هاي ارتباطي در حال ايجاد تحولات بنياديني در صـنعت            فناوري طور كه بيان شد پيشرفت     همان

ي كـه در گذشـته    هاي ها و ظرفيت   معنا است كه بسياري از ويژگي     اين  اين امر به    . ارتباطات است 
با استفاده از نتايج منتشر شـده يـك         . آوردند اكنون بايد از نو تعريف شوند        موفقيت به همراه مي   

گيـري تبليغـات      سـطح جهـان در مـورد جهـت         2007در سال    IBMپيمايش ميداني كه شركت     
بينـي    اي را مورد كاوش و پـيش         تبليغات رسانه  ةكنيم تا آيند   اي انجام داده است، تلاش مي       رسانه

هـاي     مـدير اجرايـي شـركت      80كننده رسانه و       مصرف 2400بر اساس اين پيمايش،     . قرار دهيم 
هـاي    هاي انجام شـده بـر روي تبليغـات و گـزاره             اي، حجم هزينه     مصرف رسانه  ةتبليغاتي دربار 

با توجه به جديد بودن نتـايج       . رفتاري و عملكردي مربوط به تبليغات مورد پرسش قرار گرفتند         
را به عنوان   ها    آنهاي تحقيق كنوني ما كمك كنند،         تواند به يافته    حقيق و اينكه اين نتايج مي     اين ت 

  .آوريم هاي خود مي شواهدي در هر يك از يافته
با استفاده از همين پيمايش، چهار عامل تغيير را به عنوان عواملي            ) 2009(برمان و همكاران    

انـد از     اين چهار عامل عبارت   . كنند  يرات بنيادين مي  اند كه صنعت رسانه را دچار تغي        معرفي كرده 
 و انبارهــاي (Measurements) ســنجش ، ابزارهــاي(Creativity)، خلاقيــت (Attention)توجــه 

  .(Ad Inventories) تبليغات 
 ،كننـد   اي قابليت كنترل بيشتري بر آنچه تماشا مي         طور فزاينده  كنندگان رسانه به    مصرف:  توجه .1

هـاي    پوشـي كـردن از آگهـي        توانايي انتخـاب يـا چـشم       اًغالبها    آنهاي نوين      رسانه در. يابند  مي
حتـي هنگـام اسـتفاده از تلويزيـون نيـز اسـتفاده از ابزارهـاي ضـبط                  . كننـد   بازرگاني را پيدا مي   

دهـد كـه از    كننـدگان مـي      آن اين قابليت را به مصرف      ةهاي تلويزيون و تماشاي ضبط شد       برنامه
كنندگان رسانه    در حقيقت مصرف  . گذر كنند ها    آني به راحتي و بدون توجه به        هاي تبليغات   آگهي

گيرنـد و     كند فاصله مي    طور خطي پخش مي    ها را به    بيشتر و بيشتر از تلويزيون متعارف كه برنامه       
، ابزارهـايي متنـوعي در      ها    آنروند كه به جاي اجبار در ديدن تبليغ براي            به سمت ابزارهايي مي   

بندي كنند، ميان يكديگر پخش       تبليغات را رتبه  ها    آنتوانند از طريق     گذارند كه مي    مياختيارشان  
هـا بـه رقابـت بـا           نشان داد كه اكنـون رايانـه       IBMپيمايش  . پوشي كنند   چشمها    آنكنند و يا از     

درصد پاسخگويان روزانه بـيش از دو سـاعت از اينترنـت    71اند، به شكلي كه   تلويزيون پرداخته 
بيـان كردنـد كـه زمـاني معـادل آن را صـرف         هـا     آندرصد  48 فقطكه   كنند، در حالي    مياستفاده  

درصـد  19اي را دارنـد،       در ميان كساني كه بيـشترين اسـتفاده رسـانه         . كنند  تماشاي تلويزيون مي  
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 درصـد   9كـه تنهـا      كنند، در حالي    زماني برابر با شش ساعت يا بيشتر را در روز صرف رايانه مي            
  .كنند ني را صرف تماشاي تلويزيون ميچنين زماها  آن
اي  فناوري سبب شد كه كاربران قادر به مشاركت در توليد و تهيـه محتـواي رسـانه               : خلاقيت. 2

پيشتر ايجاد توليدات   . ها تقريبأ غير ممكن بود      شوند، يعني چيزي كه تا قبل از ورود اين فناوري         
آمـد كـه      هـاي بـزرگ بـر مـي          عهده شركت  گذاري كلان بود و صرفاً از       اي نيازمند سرمايه    رسانه
امـا  . اي بكار بگيرنـد     هاي رسانه   هاي گرانقيمت براي توليد برنامه      اي را با دستگاه     هاي حرفه   گروه

. پذير كرده اسـت     امروز ابزارهاي ارزان و در دسترس ورود به اين عرصه را براي افراد نيز امكان              
هـا شـد كـه در نتيجـه آن محتـواي              هاين امر سبب ورود مـوجي از خلاقيـت بـه عرصـة رسـان              

ها وارد   به عنوان بخشي از محصولات محبوب رسانه (User Generated Content)  كاربرساخته
پذير ساخت به اين ترتيب كه محتوا         فناوري همچنين شيوه جديدي از توزيع را امكان       . عمل شد 

هاي درآمـدي همچـون       دلشود و در نتيجه آن م       از طريق دست به دست ميان كاربران منتشر مي        
و ايـن نـوع     ) كاربر سـاخته  (ويژگي اصلي ورود اين نوع محتوا       . دندش مطرح   1اي  تبليغات اشاعه 

انتشار دست به دست تبليغات، اهميت يافتن بيش از پـيش خلاقيـت اسـت، بـه ايـن معنـا كـه                       
 ـ      يابد كه به    تر باشد احتمال بيشتري مي     محتوايي كه از نظر كاربران جذاب      ه دسـت   طـور دسـت ب

  .ها بچرخد و محبوب شود ميان آن
دهندگان امروزه بيشتر به معيارهـايي بـراي سـنجش تبليغـات خـود                آگهي:  ابزارهاي سنجش  .3

كه بر  سنتّي  هاي تبليغات    نياز دارند و چنين امري فشار را بر مدل        ها    آنبراساس افراد و توجه به      
هاي تبليغـاتي كـه در        م مديران اجرايي شركت   دو سو . كند  اند بيشتر مي   بازاريابي انبوه مبتني بوده   

در سه ها  آندرصد مخارج تبليغاتي 20 مشاركت داشتند ابراز كردند كه انتظار دارند       IBMتحقيق  
بـه سـمت    (Impression Based Ads)سال آينده از تبليغات قابـل سـنجش بـر اسـاس تخمـين     

  . ثير سوق يابد بر اساس ميزان تأ(Impression Based Ads)تبليغات قابل سنجش
ورود بازيگران تازه به بازار تبليغات فضاي  : (Advertisments Inventories) انبارهاي تبليغات.4

ثر ؤسازد كه در آن حجـم وسـيعي از تبليغـات و ابزارهـاي كارآمـد و م ـ      تبليغاتي جديدي را مي   
طور مستقيم بـا     ان به دهندگ  شود و بدين ترتيب آگهي      طور باز در اختيار متقاضيان قرار داده مي        به

بـيش از نيمـي از مـديران اجرايـي          . توانند در تماس باشـند      هاي تبليغاتي مي    افراد خلاق و انباره   
درصـد از   30مشاركت كننده در اين تحقيق ابراز داشتند كـه انتظـار دارنـد در پـنج سـال آينـده                     

  .ت خود جذب كنندرود به سم ها مي ها و تلويزيون اريزدرآمدهايي را كه اكنون به سمت خبرگ
طـور راديكـالي متفـاوت از        شك آينده تبليغات بـه      معتقدند كه بي  ) 2009(برمان و همكاران    

فشار براي كنترل توجه، خلاقيت، سنجش و استفاده از ذخيره تبليغـات، سـبب   . گذشته آن است  
د جـا خواه ـ   گرفتن زنجيره ارزش نويني براي تبليغات خواهد شد و توازن قدرت را جابه               شكل
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واردان به اين بازار الزامي اسـت كـه           فتاده و هم براي تازه     ا هاي ديرپا و جا     هم براي شركت  . كرد
هاي چابكي طراحي كند و       ريزي كند، استراتژي    كنندگان چندگانه برنامه    هاي مصرف  براي ويژگي 

  . شوندشناسيم ناپديد هاي جديد ايجاد كنند، قبل از اينكه تبليغات به شكلي كه اكنون مي ظرفيت
  

  راهكارهايي براي مديران تلويزيوني
رقيب تلويزيون در حال پايان       اي، حضور بي    گونه كه نشان داده شد در بازار تبليغات رسانه         همان

يافتن است و اين رسانه بايد آماده رقابت در بـازاري شـود كـه بـازيگران جديـدي در آن سـر                       
اي   ر افـزايش سـهم خـود از تبليغـات رسـانه           هاي جديد تلاش د    اند و با تكيه بر قابليت       برآورده
رسد تلويزيون براي اينكه بتواند خود را كماكان به عنوان يك رسانه غالـب در                 به نظر مي  . دارند

در . اي حفظ كند، ناگزير است در دو جبهه دست به اقدامات ضروري بزنـد               بازار تبليغات رسانه  
هـاي خـود بـه عنـوان         م تأكيد بر قابليـت    هاي جديد و در جبهه دو      جبهه اول وارد كردن قابليت    

  .همتا اي منحصر به فرد و بي رسانه
گونه  همان. دهيم هاي جديد قرار مي  اول يعني وارد كردن قابليتةابتدا تمركز خود را بر جبه   

هـاي نـوين در بـازار تبليغـات          تـرين ابزارهـاي رسـانه      د يكي از مهم   شكه در متن مقاله نيز بيان       
ها با ارائه آمارهـاي دقيقـي از          اين رسانه . دن ابزار سنجش دقيق مخاطب است     كر اي فراهم   رسانه

هاي مخاطب، تعداد دفعـاتي كـه از طـرف مخاطبـان بـه               تعداد دفعات ديده شدن آگهي، واكنش     
دهنـد كـه موجـب        دهنده انتقال مي    اطلاعات حياتي را به آگهي    .... سايرين پيشنهاد شده است و      

ايـن قابليـت بـرگ    . هاي خود اطلاع حاصل كند    ز تأثيرگذاري آگهي  شود او با دقت بيشتري ا       مي
توانـد بـه      اما تلويزيون در اين زمينه مي     . اي است   هاي جديد در بازار تبليغات رسانه        رسانه ةبرند

رسد كـه تلويزيـون نتوانـد آمـار مخاطبـان و              چه سلاحي متوسل شود؟ در كليت امر به نظر مي         
بـا ايـن حـال      . هاي نـوين مـشخص كنـد        ات را به اندازه رسانه    نسبت به تبليغ  ها    آنهاي   واكنش

براي مثال  . هايي وجود دارد كه تا حد زيادي اين اطلاعات را از خود مخاطبان به دست آورد                راه
همچون مسابقه بـراي     هايي درخواست براي ابراز واكنش نسبت به تبليغات پخش شده در قالب          

تواند از طريق آن توجـه بيننـدگان نـسبت بـه              يون مي هايي است كه تلويز     مخاطبان يكي از شيوه   
ها را به سوي      چنين رويكردي حتي توجه   . هاي خود را هم افزايش دهد و هم اندازه بگيرد           آگهي
هاي ديجيتال خود به عنـوان يـك قابليـت            ديگر تلويزيون  از طرف . كند  ها بيشتر جلب مي     آگهي

ها و تبليغات را بـا   تواند سنجش اثرگذاري آگهي     استفاده از اين ابزار نيز مي     . جديد مطرح هستند  
تـأثير تبليغـات     گيـري   هايي براي بهبـود ابزارهـاي انـدازه         البته تلاش . دقت بيشتري ممكن سازد   

اي را براي     گانه هاي شش   سنجه) 1389(روشندل و همكاران    . تلويزيوني نيز صورت گرفته است    
نـد از   ا  نـد كـه عبـارت     داطبـان پيـشنهاد كر    هاي بازرگاني بر مخ     بهبود سنجش تأثيرگذاري آگهي   
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ميـزان اشـتغال    (، درگيرسازي   )ها  آنكيفيت تبليغات و به يادسپاري      (بندي تبليغات     شاخص رتبه 
شمارش دفعـات تماشـاي آفلايـن و ضـبط     (، تماشاي كل )ذهني مخاطب براي كسب اطلاعات    

، مـشاركت   ) عرضه كننده  هاي  تغيير در نرخ مراجعه به فروشگاه     (گري   هاي انتخاب   ، فعاليت )شده
با اين حـال ايـن   . و سرانجام تأثير فروش ) استفاده از عناصر تبليغ در زندگي اجتماعي      (مخاطب  
رغم بهبود قابل توجهي كه در زمينه سنجش تـأثير آگهـي بـر مخاطبـان ايجـاد                   بهها نيز    شاخص

  .هاي نوين ناكافي است كند هنوز در مقابل سنجش دقيق رسانه مي
هـاي خـود را بپـذيرد و در            سنجش مخاطبان تلويزيون ناگزير است كاسـتي       ةمين در ز  اًاساس

يكي از اين نقاط قوت دسترسـي بـه مخاطبـان انبـوه             . عوض بر نقاط قوت ديگر خود تكيه كند       
بندي تبليغات خود، تلويزيون را      دهنده بتوانند در بخش     هاي آگهي   شود شركت   است كه سبب مي   

ايي تلقي كنند كه بـا هـدف شناسـايي و مطـرح سـاختن نـشان                 ه  ترين مكان براي آگهي     مناسب
برخي از تبليغات نه فقط براي تشويق مصرف كنندگان بـراي خريـد             . شوند  تجاريشان ايجاد مي  

). 1388سـاترلند،   ( شـوند   ساختن نشان تجاري در ميان جامعه ساخته مـي         كالا، بلكه براي مطرح   
اسـت، زيـرا دسترسـي بـه حجـم بيـشتري از              جمعـي    ةبستر مناسب اين تبليغات معمولاً رسـان      

. شـود   دهنـده مـي     سازد و اين سبب مطرح شدن بيشتر نشان تجاري آگهي           مخاطبان را ممكن مي   
تواند راهنمايي براي مديران تلويزيون باشد        توجه به اين تفاوت اهداف در تبليغات گوناگون مي        

د و در كـدام بازارهـا ممكـن اسـت           كه بدانند در چه بازارهاي تبليغاتي هنوز بهترين ابزار هستن         
توجه به تبليغاتي كه به دنبال مطرح ساختن نـشان تجـاري   .  باشندتر قويها   آنرقيبان ديگري از    

كنندگان آن بيش از يك بازار بكـر و مـشخص هـستند و كالاهـا و                   است، يا تبليغاتي كه مصرف    
د تـا در عـصر جديـد        ده ـ   قوتي به دست تلويزيون مي     ةشوند، نقط   خدمات عمومي را شامل مي    

رقابت بر سر تبليغات تلويزيوني خود را كماكان يك بازيگر قدرتمنـد نـشان دهنـد و از انتقـال                    
  .هاي ديگر جلوگيري كنند ها به سمت رسانه آگهي

دهنـدگان بـه      اي كـه بـسياري از آگهـي         يك ابزار لازم براي چنين امري، با توجه بـه علاقـه           
هاي روابط عمومي و بازاريابي توانمند است كه بـه            اد بخش دهند، ايج   هاي ديگر نشان مي     رسانه

دهنده نه به عنوان بازارياب آگهي        هاي آگهي   خوبي مختصات بازار جديد را بشناسد و به شركت        
هاي خود كمك كنـد و بـه او           براي تلويزيون، بلكه به عنوان مشاوري خبره در طبقه بندي آگهي          

طور كه در عصر     همان. تر است  هاي او مناسب    ز آگهي نشان دهد كه تلويزيون براي كدام بخش ا       
هاي تبليغاتي خود را ميان تلويزيون و راديو و روزنامه            ها آگهي   هاي نوين شركت    پيش ازفناوري 

هـاي گونـاگون امـري        ها در ميان رسـانه      كردند، اكنون نيز تقسيم اين آگهي       و مجلات تقسيم مي   
اي منحـصر بـه فـرد بـراي            خود را به عنوان رسانه     تواند به وضوح    قطعي است، اما تلويزيون مي    

اي   بنابراين در ساختار جديد تبليغات رسـانه      . دسترسي به حجم انبوهي از مخاطبان مطرح سازد       
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هاي  رسانهتلويزيون بايد به جاي تلاش بر اثبات اينكه در زمينه سنجش مخاطب ابزاري به دقت             
 ــ   خود قادر به رقابت در اين زمينه نيست        كه در حقيقت به دليل ماهيت جمعي      ــ  وين است   ـن

  .  قوتي كه دارد مطرح سازدةبايد خود را با استفاده از نقط
هـاي مختلـف بـا مركزيـت تلويزيـون تـشكيل              دومين بخش مدل پيشنهادي را تلفيق رسانه      

هاي مختلـف كمرنـگ شـده و      مرزهاي ميان رسانه2ها  در عصر يكپارچگي رسانه   اًاساس. دهد  مي
هـاي    دهد، يا اينكه چنـان كاركردهـاي رسـانه         ك رسانه عملكرد سايرين را هم انجام مي       گاهي ي 

بـراي  . را تشخيص داد  ها    آنتوان مرز ميان      شود كه به دشواري مي      مختلف در همديگر تلفيق مي    
هـاي تلويزيـون بـر روي تلفـن همـراه يـا اينترنـت، امكـان خوانـدن                    مثال امكان مشاهده برنامه   

يام نماي تلويزيون و يا تلفن همراه يا اينترنت، امكان كاوش اينترنت با استفاده از               ها در پ    روزنامه
در چنـين شـرايطي نگـاه       . دهـد   ها را نشان مي     هايي از اين يكپارچگي رسانه      نمونه.. تلويزيون و   

آلود و گمراه كننده باشد و مديريت آن را از توجه بـه سـاير       تعصب دتوان  منفرد به يك رسانه مي    
ترين  در شرايط حاضر اينترنت پس از تلويزيون مهم       . ها به عنوان ابزارهاي كمكي باز دارد        هرسان

منبع اطلاعات و آگاهي سياسي و اجتماعي در كشورها تبـديل شـده اسـت و در آينـده انتظـار                     
 نيـز   تلفن همـراه  از طرف ديگر    ). 1388سردارنيا،  (رود كه در آينده از تلويزيون پيشي بگيرد           مي

اهميتـي را ايجـاد      شود و گسترش استفاده از آن فرصت سودآوري بـا           تر مي   روز محبوب  روز به 
اي   با چنين حضور پررنگ اينترنت و نيز افزايش تـأثير رسـانه           ). 2007بامبا و بارنز،    (كرده است   

انـد كـه      ، اين دو رسانه خود را به عنوان ابزارهـاي مناسـبي مطـرح سـاخته               تلفن همراه همچون  
بايـد  . كـار گيرنـد    ها را به نحو مناسبي در خدمت تلويزيون به         آن يران تلويزيون شايسته است مد  

اي مورد اسـتفاده مـديران    توجه كافي به اين دو ابزار مبذول كنند به شكلي كه در ماتريس رسانه         
اسـتفاده از ايـن   . پـذيري خـود دسـت يابنـد     تلويزيون اين دو ابزار به اهميتي مناسب با مخاطب  

 در اًدهد كه محتوايي را كه صرف ويژه اينترنت، به مديران رسانه ملي اين امكان را مي   ابزارها و به    
شد، در بستري جديد به شكلي دوسويه  قالب رسانه جمعي همچون تلويزيون و راديو عرضه مي    

تواند  اي ديگر مي استفاده از ابزارهاي رسانه. سازي در اختيار مخاطبان قرار بدهند و قابل شخصي
دهـد    هاي مخاطبان كه نقطه ضـعف تلويزيـون را تـشكيل مـي             گيري واكنش    اندازه  خلأ همچنين
هاي تلويزيوني حضور پررنگـي روي        تمام شبكه  اًل حاضر شاهد هستيم كه تقريب     ادر ح . بپوشاند

هاي خود را براي دريافت در اختيار مخاطبان خـود قـرار              در اينترنت برنامه  ها    آن. اينترنت دارند 
را از اخبار جديد مربوط به موضـوعات آگـاه          ها    آنشوند،    ت مخاطبان را جويا مي    دهند، نظرا   مي
هاي تلويزيوني امكان امتـداد يـافتن در بـسترهاي            اينترنت در حقيقت به اين شبكه     ... كنند و     مي

صـدا و سـيماي     . اند  كه كماكان هويت اصلي خود را نيز حفظ كرده         نوين را داده است، در حالي     
جام  (ةاي خود را با استفاده از روزنام        هاي اخير آميخته رسانه    ايران نيز در سال   جمهوري اسلامي   
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هاي پيامكي و تلفن همراه  و سامانه) سايت صدا و سيما(، اينترنت )مجلات سروش(، مجله )جم
هاي ديگر را به عنوان ابزاري براي ارتقاط جايگـاه رسـانه              ايجاد كرده است كه سبب شده رسانه      

  . كار گيرد هلويزيون بمركزي يعني ت
هـاي    تواند در پيش گيرد، توجه به بازارهـاي بكـر و دسـته              رويكرد ديگري كه تلويزيون مي    

دليل عدم پوشش اين    . كوچك مخاطبان است كه تاكنون مورد توجه مشخص قرار نگرفته بودند          
گرفته، ها  آنبراي هاي بالاي توليد برنامه  از هزينه. تواند داشته باشد مخاطبان دلايل گوناگوني مي

اكنـون بـه نظـر      . كرده است   هاي صرف شده را توجيه نمي       ، به نحوي كه هزينه    ها  آنتا تعداد كم    
هـاي   فنـاوري  هاي تلويزيوني كه با استفاده از هاي توليد برنامه رسد كه از سويي كاهش هزينه      مي

را هـا     آنها كه     شناختي در بعضي گروه      نوين ميسر شده است و از سوي ديگر تغييرات جمعيت         
ريـزان   ها تبديل كرده است، ورود به اين بازارها را براي مديران و برنامه      بازار مناسبي براي آگهي   

تواند اين رسـانه را       هاي بكر بازار مي    ورود تلويزيون به بخش   . پذير كرده است   تلويزيوني توجيه 
امعه همچون سالمندان،   هاي خاصي از ج     گروه. دهندگان داراي جذابيت جديدي كند      براي آگهي 

داراي تمايلات و نيازهاي خاصي هستند كه معمولاً تلويزيـون          .. جوانان، دانشجويان، نخبگان و     
اما ورود تلويزيون به اين بازارهاي بكر       . هاست به عنوان يك رسانه همگاني كمتر پاسخگوي آن       

اطبان مشخص تبديل هاي تخصصي، آن را به ابزاري مناسب براي دسترسي به مخ            در قالب كانال  
كند و از اين رو براي تبليغاتي كه با هدف تشويق مخاطب به خريد كالا يا خدمات طراحـي                     مي
  . شود شوند نيز مناسب مي مي

 محتواي كاربرساخته از جمله  (User Generated): گذاري روي محتواي كاربرساخته سرمايه
ارزان شـدن وسـايل توليـد محتـواي         بـا گـسترش و      . هاي نوين ارتباطي است     فناوري پيامدهاي

هاي همراه در اختيـار      هاي ديجيتال و تلفن    اي كه امروزه با وسايلي همچون رايانه، دوريبن         رسانه
عموم قرار گرفته است، تمايل به ايجاد محتواي شخصي نـوع جديـدي از برنامـه را در اختيـار                    

چنين محتوايي يك   . شدند  ار مي مديران رسانه قرار داده است كه تاكنون از آن به سختي برخورد           
شود زيرا از طرفي هيچ هزينه توليدي بـراي رسـانه بـه همـراه نـدارد و                    فرصت طلايي تلقي مي   

 و از   سـت حداكثر كاري كه لازم است تدوين و ساماندهي آن به شكلي مناسـب بـراي انتـشار ا                 
اي،   هـاي رسـانه    براي شركت در برنامه   ها    آنطرف ديگر به دليل حضور خود مخاطبان و اشتياق          

گونـه محتـوا، نقـش       ر بـر روي ايـن     تدر حقيقت با تمركز بيش    . شود  به افزايش مخاطب منجر مي    
كند و بـا دادن سـرخط محتـواي           گذار توليد ميل مي    رسانه به جاي توليدكننده به سمت سياست      

ن و  ئيا خواجه(دهد    مورد نياز خود، كاربران را به سمت توليد محتواي درخواستي خود سوق مي            
اي كـه     به سمت رسـانه   ها    آنحضور مخاطبان در برنامه سازي و جلب توجه         ). 1388همكاران،  
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دهنـدگان اسـت، زيـرا تـلاش مخاطبـان بـراي              كند خود ابزار جلب توجه آگهي       آن را منتشر مي   
  .كند را فراهم ميها  آناي فرصتي مناسب براي دسترسي به  حضور در چنين عرصه

هاي خاص آن      قوت تلويزيون مطرح كرديم، ويژگي     ة به عنوان نقط   طور كه  با اين حال همان   
شود تلويزيون به عنوان يك رسانه خاص همواره جايگـاهي متفـاوت داشـته                است كه سبب مي   

شـوند، در مـورد       باشد و حتي تغييراتي كه گاهي سبب انقراض يك نـوع خـاص از رسـانه مـي                 
دهد كه تلويزيـون اگرچـه        ل تحقيقات نشان مي   براي مثا  .تلويزيون چنين احتمالي را ايجاد نكنند     

براي سازگاري با تحولات جديد تغييراتي خواهد كرد، اما ماهيت جمعي و ارتبـاط يـك سـويه                  
اگرچه بعضي امكانات دوسويه به اشكال محـدود در حـال           . غالب خود را از دست نخواهد داد      

كنندگان   ا مطالعات روي مصرف   ، ام )نماي تلويزيون   مثل پيام (حاضر نيز در كشور ما وجود است        
نشان داده است كه بيشتر افراد هنوز در متقاعد شدن به استفاده از امكانـات دوسـويه تلويزيـون                   

اي مثل تلويزيون اغلب اوقات افراد خـود را بـه             در حقيقت در رسانه   . خود دچار مشكل هستند   
 عرضه كند و دوست ندارند كـه        شان را  هآرامش، مد، زيبايي و يا خواست     ها    آنسپارند تا به      آن مي 

اي تبديل كرده اسـت كـه    ها تلويزيون را به رسانه  همين ويژگي  ).2002دويل،(خود ناخدا باشند    
همين امر . شده استها  آندر تار و پود زندگي مخاطبان تنيده شده و به نوعي بخشي از زندگي               

ستوار تلويزيـون بـه تـلاش بـراي     بخشد تا با اطمينان از جايگاه ا       نيرويي به مديران تلويزيون مي    
  .هاي تلويزيوني و در نتيجه استمرار حيات اقتصادي آن بپردازند حفظ سهم آن از آگهي

  گيري نتيجه
اي در حـال تجربـه كـردن تحـولاتي            تأثير تغيير در مصرف رسـانه       اي تحت   بازار تبليغات رسانه  

بسترهاي ديجيتال بخش بزرگي از هاي نوين مبتني بر    رسانه. تر سابقه نداشته است    است كه پيش  
اند و در نتيجه از سهم غالب تلويزيون به عنـوان   اي را به خود اختصاص داده      سبد مصرف رسانه  
گـذارد كـه      هـاي بازرگـاني مـي       اين تغييرات اثر خود را بـر روي آگهـي         . اند  رسانه مسلط كاسته  

جـه بـه رونـدهاي افـزايش        بـا تو  . كننـد   استفاده مي ها    آنها براي دسترسي به مخاطب از         شركت
كنـد كـه      هاي جمعي و به ويژه تلويزيون را تهديد مـي           نوين، اين خطر رسانه   هاي    رسانهمصرف  

هـاي   از آنجـا كـه درآمـدهاي آگهـي    . هاي تبليغاتي خود را از دست بدهـد  بخشي از بازار آگهي 
آن مستثني نيست، دهند و تلويزيون نيز از   ها را تشكيل مي     تبليغاتي شريان حيات اقتصادي رسانه    

براي مواجه شـدن بـا      . سازد  ها وارد مي    هاي سنگيني را بر بدنه اين رسانه       چنين روندي خسارت  
ها بايد به بازانديشي درباره ماهيت مدل كسب و كار و فرايندهاي              اين تحولات مديران تلويزيون   

   .جذب مخاطب بپردازند و با اجراي تغييرات مناسب، به اين تحولات پاسخ دهند
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 قـوت   ةنقط ـ. د راهكارهايي را براي مقابله با ايـن مـشكل ارائـه دهـد             كر حاضر تلاش    ةمقال
هاي تبليغاتي اسـت كـه    هاي ديجيتال قابليت رديابي و سنجش دقيق توجه مخاطب به پيام            رسانه

اين قابليت نقطه ضعف    . دهد  دهندگان قرار مي    و ارزشمندي را در اختيار آگهي     بها  اطلاعات گران 
بندي نـشده مواجـه      با مخاطباني ناشناس و دسته    ها    آنجمعي است، زيرا    هاي    رسانهن و   تلويزيو

براي رفع اين نقيصه تلويزيون     . گيري كرد   را اندازه ها    آنهاي   توان توجه و واكنش     هستند كه نمي  
دسترسي به مخاطبان انبوه اگرچه ممكن است تبليغـاتي         . نيز بايد نقطه قوت خود را به كار گيرد        

شـوند بـه خـود        ه به قصد تشويق مخاطبان خاص به خريد يك محصول يا كالا انجـام مـي               را ك 
كند كه با هدف معرفي نشان        جذب نكند، اما از سوي ديگر بستر مناسبي براي تبليغاتي ايجاد مي           
اسـتفاده از آميختـه     . پذيرنـد   تجاري يا حضور مستمر آن در اذهان مخاطبان انبـوه صـورت مـي             

هاي نوين به عنوان ابزارهاي كمكي در خدمت رسانه مركـزي يعنـي               فناوري اي كه در آن     رسانه
گيرند يكي ديگر از راهكارهاي ممكن براي حـضور فعـال در بـازار تبليغـات                  تلويزيون قرار مي  

نقـش پـشتيبان بـراي محتـواي ارائـه شـده در       ها  فناوريدر چنين راهكاري اين    . اي است   رسانه
هـا اسـتفاده      شود كه از اين رسـانه        سبب جذب مخاطباني مي    فقطنه  كنند كه     تلويزيون را ايفا مي   

دهد كه در نتيجه آن      هاي مخاطبان نيز به دست مي      كنند، بلكه ابزاري براي رصد كردن واكنش        مي
هـا را     تري از مخاطبان آگهي    يابد و برآورد دقيق     نقطه ضعف اصلي تلويزيون تا حدي پوشش مي       

  .كند ارائه مي
هـاي پـيش روي        بخـشي از ابزارهـاي مواجهـه بـا چـالش           اًراهكارها صـرف  با اين حال اين     

تواند سهم تلويزيون از بازارهاي تبليغاتي را  آنچه مي. اي هستند تلويزيون در بازار تبليغات رسانه
اي در  حفظ كند، تحليل صحيح تحولاتي است كه با سرعتي شتابان در صـنعت تبليغـات رسـانه               

اندركاران در تحليـل صـحيح تغييـرات در           وانايي مديران و دست   تيزهوشي و ت  . حال وقوع است  
 اصـلي سـهم     ةكننـد   ها تعيـين    گيري مخارج بازاريابي شركت     اي و چگونگي جهت     مصرف رسانه 

 تلاشـي بـود بـراي       اًآنچه در اين مقاله بيان شد صرف      . باشد  هاي تلويزيوني در اين بازار مي       شبكه
اي بـا      يك رسانه جمعي غالب در  بازار تبليغات رسـانه          هايي كه تلويزيون به عنوان      تبيين چالش 

شك سهم تلويزيون از اين بازار تبليغات متناسب با نقشي خواهد بـود               بي. آن مواجه خواهد بود   
تحقيـق بيـشتر در ايـن زمينـه         . اي مخاطبان در آينده ايفا خواهـد كـرد          كه در سبد مصرف رسانه    

هـاي كـسب و كـار مناسـب بـا           ت پذيرد تا مدل   تواند در چارچوب مطالعات تلويزيون صور       مي
  .ندكاي جديد را مشخص  فضاي رسانه
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  ها نوشت پي
اين نوع تبليغات بر .  برگزيده است(Viral Marketing)اي است كه نويسنده براي اصطلاح  اي واژه تبليغات اشاعه. 1

شـود و از طريـق خـود          ت مي اين اساس مبتني است كه يك آگهي تبليغاتي ميان كاربران مختلف دست به دس             
واژه . گـردد   اي منتـشر مـي      شود، همچون ويروس كه توسـط مبتلايـان در جامعـه            كاربران در جامعه پخش مي    

  .تواند معناي اشاعه تبليغ از طرف كاربران را به مخاطب منتقل كند اي مي تبليغات اشاعه
2 .(Convergence)  با اين حال نويسنده بـا      . اي معني شده است     هاي تحت اللفظي عموماً همگرايي رسانه       در ترجمه

اي را واژه بهتـري دانـسته و آن را            توجه به معنا و مفهومي كه اين واژه در پي بيان آن است، يكپارچگي رسانه              
  .كند به عنوان ترجمه معنايي پيشنهاد مي

  منابع
هاي تأثير بر مخاطـب      طراحي سنجه ”). 1389(ئيان و امير اعظمي       روشندل اربطاني، طاهر، داتيس خواجه    

  .4، ش2، دوره مديريت بازرگانيةنشري، “هاي بازرگاني در رسانه ملي براي آگهي
طراحي مدل تعاملي مديريت رسانه و      ”). 1388 (نيا  اكبر فرهنگي و عباس هادوي      ئيان، داتيس، علي    خواجه

  .60زدهم، ش ، سال شانهاي ارتباطي  پژوهشةفصلنام، “هاي نوين ارتباطي و اطلاعاتي فناوري
  .، ترجمة سينا قربانلو، انتشارات مبلغانروانشناسي تبليغات). 1388(ساترلند، ماكس 
، هاي ارتباطي   پژوهش، فصلنامة   “تأثير اينترنت بر درگيرشدگي مدني شهروندان     ”). 1388(سردارنيا، خليل   

  .57ش 
  .تشارات سماكيا، ان اصغر ، ترجمة دكتر عليهاي نوين رسانه). 1387(هارپر، كريستوفر 

  
Aris, Annet And Bughin, Jacques (2005) , “Managing Media Companies; Harnessing Creative 

Value”, Wiley Publications. 
Bamba, Fatim and Barnes, Stuart J (2007), “SMS advertising, permission and the consumer: a 

study”, Business Process Management Journal, Vol. 13. 
Berman, Saul J. Battino, Bill, Shipnuck, Louisa and Neus, Andreas (2009), The End of 

Advertising As We Know It in Gerbarg, Darcy (ed): Television goes digital, Springer 
Deighton, John and Quelch, John (2009), Economic Value of the Advertising-Supported 

Internet Ecosystem, Hamilton Consultants, Inc. 
Doyle, Gillian (2002), “Understanding Media Economics”, Sage Publications. 
Feldmann, Valerie (2005), Leveraging Mobile Media, Cross-Media Strategy and Innovation 

Policy for Mobile Media Communication, Physica-Verlag Heidelberg. 
IBM Global Business Services (2007), Survey on Media Consumption. 
Lucchi, Nicola (2006), Digital Media & Intellectual Property,Management of Rights and 

Consumer Protection in a Comparative Analysis, Springer-Verlag Berlin, Heidelberg. 
Turow, Joseph (2009), “Media Today; an introduction to Mass communications”, 3rd Edition, 

RoutledgePulications. 
Vollmer, Christopher AndPrecourt, Geoffrey (2008),“Always On; Advertising, Marketing and 

Media in an Era of Consumer Control”, McGraw Hill. 


