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ای، یک بروشور در دست داری و باید در ای بزرگ ایستادهتصور کن یک روز صبح، جلوی یک فروشگاه زنجیره
های تو را ندارد. این دقیقاً همان ثانیه توجه رهگذری را جلب کنی که اصلًا حوصله شنیدن حرف ۲۰عرض 
کند؛ جایی که هیچ الگوریتمی، هیچ تارگتینگ دیجیتالی و ای است که بازاریابی حضوری معنا پیدا میلحظه

 .هیچ دکمه "رد کردن تبلیغ" وجود ندارد. فقط تو هستی و یک انسان دیگر، رودررو

 
و ریتارگتینگ  (Programmatic Ads) شدهریزیدر دنیایی که همه حرف از هوش مصنوعی، تبلیغات برنامه

زنند، بازاریابی حضوری شاید قدیمی به نظر برسد. اما واقعیت این است که برندهای بزرگی مثل رد بول، اپل می
توجهی از بودجه بازاریابی خود را صرف حضور فیزیکی و تعامل های نوپا هنوز بخش قابلو حتی استارتاپ

کند که هیچ بنر دیجیتالی از پسش کنند. چرا؟ چون یک لحظه ارتباط چشمی صادقانه، کاری میانسانی می
 .آیدبرنمی

های بازاریابی میدانی ای که تیمهای حرفهاین مقاله قرار است یک مرجع کامل باشد؛ از تعریف پایه تا تکنیک
 .صورت شفاف نوشته شدهکنند اما کمتر جایی بهها استفاده میدر ایران و جهان از آن

 آیدوقتی برند از پشت صفحه بیرون می

ای بین تو و برند وجود داشته: صفحه گوشی، مانیتور، یا حتی ای، یک لایه شیشههر تبلیغی که تا حالا دیده
شکند. اینجا برند ای را میدقیقاً همان لایه شیشه (Field Marketing) بیلبورد کنار خیابان. بازاریابی حضوری



خواهد دیگر یک لوگو یا یک انیمیشن روی صفحه نیست؛ یک آدم واقعی با صدای واقعی جلوی توست که می
 .چیزی را به تو نشان بدهد، بدهد، یا بگوید

ها این تصویر ذهنی را دارند. این بازاریابی حضوری اصلًا معادل "پخش تراکت در خیابان" نیست، هرچند خیلی
شود، به طراحی دقیق پیام یک زنجیره کامل و هوشمند است که از تحقیق روی رفتار مخاطب شروع می

 کند. شود که کمپین بعدی را هوشمندتر میای تبدیل میشود و در نهایت به دادهرسد، در میدان اجرا میمی

شود: در بازاریابی حضوری، خودِ بازاریاب همان چیزی فرقش با دنیای دیجیتال هم در یک جمله خلاصه می
 گذاریم. است که در دنیای آنلاین اسمش را "رابط کاربری" می

ترین اشتباهی داشته باشد، کل پیام برند در همان اگر لحن صدایش، زبان بدنش یا حتی نوع لباسش کوچک
بی تست( ساده قابل جبران )ای A/B رود؛ اشتباهی که در دنیای دیجیتال با یک تستچند ثانیه از بین می

 .است، اما در خیابان، دیگر فرصت دومی وجود ندارد

 وکارهای مختلفکاربردهای بازاریابی حضوری در کسب

 :کندوکار فرق میکاره است اما کاربردش بسته به نوع کسببازاریابی حضوری یک ابزار همه

ها، ها و سوپرمارکتدهی محصول در فروشگاهنمونه :جی( و مواد غذاییسیام)اف FMCG برندهای •
 .تواند قبل از خرید، محصول را امتحان کندجایی که مشتری می

ها، پاساژها یا رویدادهای تخصصی برای های حضوری در دانشگاهکمپین :هاها و اپلیکیشناستارتاپ •
 .نامافزایش نصب اپلیکیشن یا ثبت

 Lead) های تخصصی صنعتی برای ایجاد لیدحضور در نمایشگاه :(بیتوبی) B2B برندهای •
Generation - گیرندگان واقعیبا تصمیم (لید جنریشن. 

 .تاسیس که نیاز به معرفی به محله دارندهای تازهها یا فروشگاهمثل رستوران :وکارهای محلیکسب •

 .جایی که اعتمادسازی رودررو نقش کلیدی در تغییر نگرش دارد :های سیاسی و اجتماعیکمپین •

یک نکته کاربردی: بازاریابی حضوری بهترین بازدهی را زمانی دارد که با یک کانال دیجیتال ترکیب شود. مثلًا 
دهد که مشتری را به سمت اپلیکیشن یا آر( یا کد تخفیف اختصاصی می)کیو QR بازاریاب حضوری یک کد

هایی است که کمتر به آن آفلاین" یکی از قدرتمندترین استراتژی-کند. این ترکیب "آنلاینسایت هدایت می
 .شودپرداخته می



 
 هنوز مهم است؟بازار یابی حضوری چرا 

 های محصولبندیکننده، تصمیم خرید در بسیاری از دستهطبق تحقیقات متعدد در حوزه رفتار مصرف
گیرد. وقتی محصولی را لمس اولیه شکل میدر همان لحظه مواجهه  د(و محصولات جدی  FMCG خصوصبه(

شود و این درگیری حسی، کنی، مغز تو درگیر حواس چندگانه میاش را امتحان میکشی یا مزهکنی، بو میمی
 .تواند بازتولید کندچیزی است که هیچ ویدیوی اینستاگرامی نمی

 کردن" نیستپخشچیز فقط "تراکتانواع بازاریابی حضوری: همه

کنند، در حالی که در عمل، این حوزه چند ها بازاریابی حضوری را یک بلوک یکپارچه معرفی میخیلی از مقاله
 :طلبندمدل کاملًا متفاوت دارد که هرکدام قواعد، بودجه و نتیجه خودشان را می

واحدهای تجاری؛ مراجعه مستقیم به منازل یا  (:دوردوردور - Door-to-Door) درببهبازاریابی درب •
 .رایج در فروش بیمه، اینترنت خانگی یا خدمات محلی. مزیتش نرخ تبدیل بالا در ازای زمان زیاد است

اقدامات غیرمنتظره و خلاقانه در فضای  (:گوریلا مارکتینگ  - Guerrilla Marketing) بازاریابی چریکی •
شدن است، نه لزوماً فروش مستقیم؛ مثل یک اجرای نمایشی عمومی که هدفش شوک مثبت و وایرال

 .ناگهانی در میدان شهر

یِنشال مارکتینگ  - Experiential Marketing) بازاریابی تجربی • خلق یک تجربه کامل حسی  (:اکسپر
کنند؛ معمولًا های تعاملی که مشتری را در یک داستان یا بازی درگیر میبرای مخاطب، مثل غرفه

 .تر اما ماندگاری ذهنی بسیار بالاتری داردپرهزینه



تر افراد ثابتی که در بازه زمانی طولانی (:برند آمباسادور - Brand Ambassador) های سفیر برندتیم •
)نه فقط یک روز کمپین( نماینده برند در جامعه هدف هستند؛ مثلًا دانشجویانی که در طول یک ترم، 

 .شوندسفیر یک برند در دانشگاه خودشان می

یابی رویدادمحور در مقابل بازاریابی خیابانی مستمر • حول یک رویداد  (Event-Based) نوع اول :بازار
 Ongoing Street) مدت است؛ نوع دومگیرد و کوتاهخاص مثل نمایشگاه یا کنسرت شکل می

Marketing) هاست که برای ساخت ها یا ماهشده در طول هفتهریزییک حضور مستمر و برنامه
 .تر استآگاهی بلندمدت از برند مناسب

بندی و نوع نیروی انسانی انتخاب مدل درست، اولین تصمیم استراتژیک هر کمپین است؛ چون بودجه، زمان
 .موردنیاز برای هرکدام کاملًا متفاوت است

 مزایا و معایب بازاریابی حضوری

 مزایا

  :تراعتمادسازی سریع-1

 .بردتر از هر روش دیگری از بین میسریعتعامل انسانی، شک و تردید مشتری را 

  :بازخورد آنی-2

تواند همان لحظه واکنش مخاطب را ببیند و پیام را تنظیم کند؛ چیزی که در دیجیتال بازاریاب می
 .ها مشخص شودکشد تا از طریق دادهمارکتینگ روزها طول می

  :گیری دقیق مکانیهدف-3

توانی دقیقاً همان جایی حضور داشته باشی که مخاطب هدفت واقعاً آنجاست )مثلًا جلوی دانشگاه می
 .برای محصول دانشجویی(

  :تجربه حسی چندگانه-4

 .تواند درگیر کندلمس، بو، مزه و صدا؛ حواسی که تبلیغات دیجیتال نمی

  :ماندگاری در ذهن-5

 .شوندشده در فید به خاطر سپرده میتعاملات انسانی معمولًا بهتر از یک تبلیغ دیده

 معایب

 .بر استنیاز به استخدام، آموزش و مدیریت تیم میدانی که هزینه :هزینه بالای نیروی انسانی •

 .ها نفر برسیتوانی مثل یک کمپین دیجیتال، در یک شب به میلیوننمی :پذیری محدودمقیاس •



ها بستگی دارد؛ یک بازاریابتک نتیجه کمپین کاملًا به مهارت و انگیزه تک :وابستگی به کیفیت اجرا  •
 .تواند کل کمپین را خراب کندنیروی ضعیف می

برخلاف دیجیتال مارکتینگ که هر کلیک قابل ردیابی  :(آیاوآر) ROI گیری دقیقدشواری در اندازه •
تر است )مگر با ابزارهای مکمل مثل کد تخفیف است، سنجش دقیق اثر یک کمپین خیابانی سخت

 .اختصاصی(

های خیابانی به شرایط جوی، ترافیک مکان و حتی فصل سال کمپین :وهواییمحدودیت زمانی و آب •
 .حساس هستند

 آموزش مرحله به مرحله اجرای یک کمپین بازاریابی حضوری

 
 تعریف هدف دقیق کمپین: ۱مرحله 

آوری مستقیم، جمعقبل از هر چیز باید مشخص کنی هدف کمپین چیست: افزایش آگاهی از برند، فروش 
طلبد. اشتباه رایج این اطلاعات مخاطب )لید(، یا نصب اپلیکیشن؟ هر هدف، استراتژی اجرایی متفاوتی می

ها فقط "حضور دارند" بدون اینکه بدانند دقیقاً شود و بازاریاباست که کمپین بدون هدف مشخص طراحی می
 .ای بگیرندباید چه نتیجه

  Location Intelligence) ) شناخت و انتخاب مکان: ۲مرحله 



های ترافیک پیاده، ساعات اوج حضور مخاطب ترین متغیر در بازاریابی حضوری است. باید دادهمکان، مهم
شود، انجام یک ای که کمتر گفته میهدف و حتی رقبای احتمالی در آن منطقه را بررسی کنی. یک تکنیک حرفه

چند روز قبل از کمپین است؛ یعنی خودت یا یک نفر از تیم، بدون تجهیزات، ( Recon Visit) ""بازدید شناسایی
 .کندرود و رفتار واقعی مردم را در ساعات مختلف مشاهده میبه مکان می

 طراحی پیام و اسکریپت مکالمه: ۳مرحله 

ثانیه قابل درک باشد. اسکریپت مکالمه بازاریاب نباید حفظی  ۱۰پیامی که قرار است منتقل شود باید در کمتر از 
طراحی شود.  ( Persona) های مختلف مخاطبو رباتیک باشد؛ بلکه باید چند نسخه متفاوت برای شخصیت

 .دار باید متفاوت باشدمثلًا لحن صحبت با یک دانشجو با لحن صحبت با یک مادر خانه

 انتخاب و آموزش نیروی میدانی: ۴مرحله 

ترین بخش کل فرآیند باشد. نیروی میدانی باید سه ویژگی داشته باشد: توجهترین و کماین مرحله شاید مهم
نفس طبیعی )نه تصنعی(، توانایی گوش دادن فعال، و تحمل رد شدن مکرر بدون افت انگیزه. آموزش اعتمادبه

واقعی، آموزش زبان بدن و نحوه برخورد با اعتراضات رایج مشتری  (Role Play) سازیباید شامل تمرین شبیه
 .باشد

 تجهیزات و طراحی بصری غرفه یا نقطه تماس: ۵مرحله 

صورت یکپارچه بندی نمونه محصول، همه باید هویت بصری برند را بهاز یونیفرم گرفته تا استند، بنر و بسته
متری هم قابل تشخیص باشد تا در  ۲۰منتقل کنند. یک نکته کاربردی: رنگ یونیفرم بازاریاب باید از فاصله 

 .محیط شلوغ گم نشود

 ای کمپیناجرا و مدیریت لحظه: ۶مرحله 

حضور داشته باشد که بتواند در لحظه تصمیم  (Field Supervisor) در روز اجرا، باید یک سرپرست میدانی
بگیرد؛ مثلًا اگر مکان انتخابی شلوغ نبود، تیم را به نقطه بهتری منتقل کند. ابزارهای ساده مثل یک گروه 

 .تواند هماهنگی را چند برابر کندرسان زنده بین تیم میپیام

 گیری نتیجهآوری داده و اندازهجمع: ۷مرحله 

نام دیجیتال نوعی قابل ردیابی باشد؛ چه از طریق کد تخفیف اختصاصی، چه از طریق فرم ثبتهر تعامل باید به
ها باید تحلیل شوند تا مشخص شود کدام مکان، کدام ساعت و کدام روی تبلت. در پایان کمپین، این داده

 .اسکریپت بهترین بازدهی را داشته است

 سازی برای کمپین بعدیبازخورد و بهینه: ۸مرحله 

بازاریابی حضوری یک فرآیند تکرارشونده است. بعد از هر کمپین باید یک جلسه بازخورد با تیم میدانی برگزار 
واسطه را از واکنش مردم دارند، اطلاعاتی که هیچ داشبورد ها بیشترین اطلاعات خام و بیشود؛ چون آن

 .تواند نشان دهدآنلاینی نمی



PDF هادادهشده و کلانهای توزیعساختمان داده آموزش 

 کیلو بایت( 5۱3)حجم:  دانلود فایل •

 دهندهای حضوری را شکست میاشتباهات رایجی که کمپین

 
کنند بدون اینکه خیلی از برندها فقط تعداد زیادی نیرو استخدام می :نادیده گرفتن آموزش نیروها •

 .رسند تا جذابهایی است که بیشتر مزاحم به نظر میآموزش کافی بدهند؛ نتیجه، بازاریاب

های ها در مکانبررسی داده واقعی ترافیک، خیلی از کمپینبدون  :انتخاب مکان بر اساس حدس •
 .شونداشتباه اجرا می

کمپین حضوری که به یک اقدام قابل ردیابی )مثل کد تخفیف یا لینک(  :های دیگرعدم ارتباط با کانال •
 .گذاردای برای تحلیل باقی نمیوصل نیست، عملًا داده

مخاطب خیابانی معمولًا عجله دارد؛ پیامی که بیش از چند ثانیه طول بکشد،  :پیام پیچیده یا طولانی •
 .روداز دست می

بسیاری از فضاهای عمومی نیاز به مجوز رسمی برای فعالیت  :نادیده گرفتن شرایط قانونی و مجوزها •
 .تواند کمپین را متوقف کندتبلیغاتی دارند که نادیده گرفتن آن می

تکرار کمپین فقط در یک بازه زمانی ثابت، باعث از دست رفتن بخش  :عدم تنوع در ساعت و روز اجرا  •
 .شودبزرگی از مخاطبان بالقوه می

 شودای و ترفندهایی که کمتر جایی گفته مینکات حرفه



تواند بازاریاب باید در سه ثانیه اول، دلیلی برای توقف مخاطب ایجاد کند؛ این دلیل می :ثانیه ۳قانون   •
 .برانگیز باشد نه یک جمله تبلیغاتی مستقیمیک سوال کنجکاوی

نام، ابتدا یک تعهد کوچک بگیر )مثلًا  جای درخواست مستقیم خرید یا ثبتبه :"تعهد-استفاده از "میکرو •
 .دهدتر بعدی را افزایش میامتحان کردن یک نمونه رایگان(؛ این تعهد کوچک احتمال تعهد بزرگ

ای ناخودآگاه لحن و سرعت صحبت های حرفهبازاریاب :(میرورینگ - Mirroring) سازی رفتاریآینه •
 .کنند تا حس آشنایی ایجاد شودخود را با مخاطب هماهنگ می

دهد که ماندن بیش از حد در یک نقطه تحقیقات میدانی نشان می :دقیقه ۹۰ای هر چرخش نقطه •
جایی کنند؛ جابهدهد چون همان عابرین چند بار عبور میثابت، بعد از مدتی بازدهی را کاهش می

 .آوردتری میای نقطه حضور، مخاطبان تازهدوره

مند نیست، با یک جمله مثبت و به تیم آموزش بده که وقتی کسی علاقه :"داشتن "نسخه رد شدن آرام •
کوتاه خداحافظی کند نه اصرار بیش از حد؛ این باعث حفظ تصویر برند در ذهن فرد برای آینده 

 .شودمی

 های مشابهمقایسه بازاریابی حضوری با روش

یابی تلفنی  بازاریابی دیجیتال بازاریابی حضوری معیار  بازار

 پایین متوسط بسیار بالا نرخ اعتمادسازی

 متوسط بسیار بالا محدود پذیریمقیاس

 پایین پایین تا متوسط نسبتاً بالا هزینه هر تعامل

 بالا بسیار بالا ابزار مکمل(متوسط )نیاز به  گیری دقیققابلیت اندازه

 سریع سریع ریزی میدانی( تر )نیاز به برنامهکند سرعت اجرا 

 فقط شنیداری محدود به بصری و شنیداری  کامل )لمس، بو، دیدن( تجربه حسی مخاطب

 متوسط ترپایین بالا )وابسته به نیروی انسانی( ریسک اجرای ضعیف

بازاریابی حضوری جایگزین دیجیتال مارکتینگ نیست، بلکه مکمل آن است. بهترین نتیجه مهم این مقایسه:  
دیجیتال ترکیبی" هستند که از قدرت اعتمادسازی حضوری برای تغذیه -های "فیزیکیهای امروز، کمپیناستراتژی

 .کنندقیف دیجیتال استفاده می



 
 سوالات متداول

جای استخدام بله، به شرطی که به  صرفه است؟بهوکارهای کوچک هم مقرونآیا بازاریابی حضوری برای کسب-1
تر از تعداد دیده تمرکز کنی. کیفیت اجرا مهمتیم بزرگ، روی یک نقطه هدفمند با نیروی محدود اما آموزش

 .نیروهاست

با اتصال هر تعامل حضوری به یک اقدام   گیری کرد؟توان نتیجه یک کمپین حضوری را دقیق اندازهچطور می-2
 .نام روی تبلتقابل ردیابی دیجیتال؛ مثل کد تخفیف یکتا، لینک اختصاصی یا فرم ثبت

طور کلی بستگی به مخاطب هدف دارد؛ اما به بهترین زمان برای اجرای کمپین حضوری چه زمانی است؟-3
 .ها معمولًا بیشترین ترافیک پیاده هدفمند را دارندساعات پایانی روز کاری و آخر هفته

چیز دیجیتال بله، دقیقاً به همین دلیل که همه آیا بازاریابی حضوری هنوز در عصر دیجیتال کارآمد است؟-4
 .رسدتر و اثرگذارتر به نظر میشده، تعامل انسانی واقعی برجسته

 بندیجمع

بازاریابی حضوری، برخلاف تصور رایج، یک روش قدیمی و منسوخ نیست؛ بلکه یک لایه حیاتی از استراتژی 
تواند نتایجی فراتر از یک کمپین بازاریابی مدرن است که وقتی با داده و ابزارهای دیجیتال ترکیب شود، می

 آنلاین صرف ایجاد کند.



موفقیت در این حوزه به سه چیز بستگی دارد: انتخاب هوشمندانه مکان بر اساس داده، آموزش عمیق نیروی   
کنند،  گیری. برندهایی که این سه اصل را رعایت میانسانی، و اتصال هر تعامل فیزیکی به یک مسیر قابل اندازه

 .سازندگذاری بلندمدت در اعتماد مشتری میاز بازاریابی حضوری نه یک هزینه، بلکه یک سرمایه

 


