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اقتصاد رسانه‌های آنلاین

چكیده
رسانه‌های آنلاین به عنوان خانواده‌ای نسبتاً نوظهور در بین رسانه‌ها، فرصت‌ها 
و چالش‌های بزرگی را در زمینه مسائل مالی پیش رو دارند. ارائه خدمات مورد 
مالی  منابع  ورود  و  آگهی  پذیرش  و  یک‌سو  از  کاربران  جذب  و  مخاطبان  نیاز 
آگهی‌دهندگان به چرخه اقتصادی رسانه‌های آنلاین از عوامل موفقیت یک رسانه 

است.
در این مقاله تلاش کرده‌ایم نکات مهم اقتصاد رسانه‌های آنلاین را بررسی نماییم.

دکتر عزت‌الله عباسیان ▪▪
عضو هیأت علمی دانشگاه بوعلی سینا همدان
abbasian@basu.ac.ir

داوود مؤمنی▪▪
دانشجوی دکتری مدیریت رسانه دانشگاه تهران
davoodmomeni@ut.ac.ir

مقدمه
سازمان‌های رسانه‌ای مانند هر نهاد و سازمان 
دیگ���ری ب���ه مناب���ع مال���ی ب���رای ادام���ه حی���ات 
وابست���ه است و هر مجموع���ه رسانه‌ای نیازمند 
یک چرخ���ش مستمر مال���ی اس���ت. این‌که این 
کجا باید تأمین ش���ود و چگونه هزینه  مناب���ع از 
ک���ه ب���ه حیط���ه اقتصاد  ش���ود موضوع���ی اس���ت 
رسان���ه مربوط اس���ت. اقتص���اد رسان���ه در واقع 
زیرشاخ���ه‌ای از دو رشته اصلی رسانه و اقتصاد 
که ب���ا به‌کارگی���ری اصول و مبان���ی نظری  اس���ت 
کارب���ردی در ای���ن ح���وزه به بررس���ی و تحلیل  و 
گی‌ه���ای عملیاتی و مال���ی خاص بنگاه‌های  ویژ
کارب���رد  رسان���ه‌ای می‌پ���ردازد و ی���ا ب���ه تعبی���ری 

نظریات اقتصادی در فضای رسانه‌ها است.
کالایی  رسان���ه ه���م مث���ل ه���ر مجموع���ه مول���د، 
کند و ای���ن نکته مهمی  به مخاط���ب عرضه می 
گردانندگ���ان رسانه‌ها ب���ا استفاده از  ک���ه  اس���ت 
مناب���ع موج���ود چگون���ه خواسته‌ه���ا و نیازهای 
گهی‌دهندگان نیز از  مخاطبان را برآوردهك نند. آ
مؤلفه‌ه���ای مهم مؤثر در اقتصاد رسانه هستند 
ک���ه جذب آن‌ه���ا می تواند حیات ی���ک رسانه را 

کند. تضمین 

نگاه���ی  ب���ا  کرده‌ای���م  ت�ل�اش  مقال���ه حاض���ر  در 
کاربردی به اقتصاد رسانه‌های آنلاین، درآمدها 
کنیم  و هزینه‌ه���ای این‌گونه رسانه‌ه���ا را بررسی 
ای���ن  روی  پی���ش  چالش‌ه���ای  و  فرصت‌ه���ا  و 

رسانه‌ها را بیان نماییم.
کلی اقتصاد  که بسیاری از مسائل  واضح اس���ت 
رسانه در خصوص رسانه‌های آنلاین نیز صادق 
کرده‌ای���م بیشتر  هستن���د. در ای���ن مقاله ت�ل�اش 
که وی���ژه رسانه‌های  کنیم  روی م���واردی تمرکز 

آنلاین هستند.
ذی‌نفعان رسانه‌های آنلاین

رسانه‌ه���ای آنلاین نی���ز همانند سای���ر رسانه‌ها 
گروه از آن‌ها  که هر  ذی‌نفعان متعددی دارن���د 
ب���ه دنبال اهداف خ���ود هستن���د. در این میان 
ک���ه بتوان���د ب���ه  رسان���ه‌ای موف���ق خواه���د ب���ود 
گروه‌های  بهترین شک���ل ممکن میان اه���داف 

مختلف هماهنگی ایجاد نماید.
صاحبان و سهامداران: افزایش نرخ سوددهی، 

توسعه شرکت و افرایش ارزش شرکت.
کمتری���ن هزینه و مؤثرترین  گهی‌دهندگان: با  آ
شیوه‌ه���ا ب���ه مشتری���ان بالق���وه و بالفع���ل خود 

کنند. دسترسی پیدا 
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کیفیتی  ب���ران: محتوای���ی ارزان )رایگان( ب���ا  کار
مناسب.

کارکن���ان: حق���وق و مزای���ای مناس���ب و تأمی���ن 
نیازهای انسانی.

انواع بازارهای رسانه‌ای
از  بسی���اری  همانن���د  را  رسان���ه‌ای  بازاره���ای 
بازاره���ا می‌ت���وان ب���ر اس���اس عوام���ل مختلف���ی 
کرد؛ ام���ا مهم‌ترین تقسیم‌بندی  تقسیم‌بن���دی 
که  ب���ر اساس محصول ارائه ش���ده به بازار است 
شامل »محتوای رسان���ه‌ای برای مخاطبان« و 
کالا  »دسترس���ی به مخاطب���ان ب���رای صاحبان 
گهی‌دهندگ���ان« اس���ت. هم‌چنی���ن امک���ان  و آ
تقسی���م بازار بر اساس مخاط���ب نیز وجود دارد 
کارب���رد زی���ادی در تصمیم‌گیری‌های خرد و  ک���ه 

کلان رسانه‌های فضای مجازی دارد.
11 بر اساس محصول.

کالای رسانه‌ای )تولید محتوا(	•
)ب���رای 	• مخاطب���ان  ب���ه  دسترس���ی 

گهی‌دهندگان( آ
بر اساس مخاطب.22

ک���رج، 	• ته���ران،  ای���ران،  جه���ان،   ( جغرافی���ا 
فردیس و...(

کودکان، نوجوانان، جوانان و...(	• سن ) 
جنس )زن، مرد( 	•
تحصیلات )دبستان، دبیرستان و...(	•
ورزش���ی، 	• خب���ری،  )تفریح���ی،  کارب���ری 

دانشگاهی و...(
شغل	•
کتاب و...(	• کالا )خودرو، موتور، 

....
گهی‌دهندگان مزایای رسانه‌های برخط برای آ
گهی در رسانه‌های مجازی سرشار  بازار جذب آ
از رقاب���ت اس���ت. بخش���ی از این رقاب���ت بیرونی 
اس���ت و بخش���ی هم درون���ی. در بخ���ش بیرونی 
ک���ل فضای مج���ازی در رقابت با سای���ر رسانه‌ها 
است و در بخش درونی هر یک از وب‌سایت‌ها، 
شبکه‌ه���ای اجتماع���ی و... ت�ل�اش می‌کند سهم 
بیشت���ری از تبلیغ���ات آنلاین مؤسس���ات داشته 

باشند.
ب���ه  توج���ه  ب���ا  مج���ازی  فض���ای  رسانه‌ه���ای 
گی‌ه���ای خود جذابیت‌های متعددی برای  ویژ
که موجب انتقال بخشی  گهی‌دهندگان دارند  آ
از جریان مالی تبلیغ مؤسسات به این رسانه‌ها 

می‌گردد.
11 هزینه پایین‌ت���ر: رسانه‌های مج���ازی مدعی .

گی‌ه���ای منحصر به  هستن���د با توجه ب���ه ویژ
ک���ه دارن���د و در بنده���ای بع���دی نیز  ف���ردی 
بیشت���ر م���ورد بررس���ی ق���رار می‌گیرن���د، هزینه 
کالا  کمتری ب���رای دسترسی صاحبان  سرانه 

به مخاطبان در بر دارند.
آنلای���ن .22 رسانه‌ه���ای  دقیق‌ت���ر:  هدف‌گی���ری 

گزینش تخصصی‌تری نسبت  به‌طور معم���ول 
که  کشور ما  به مخاطب���ان دارند؛ به‌وی���ژه در 
رسانه‌های دیگر تعداد بالایی ندارند و تعداد 
رسانه‌ه���ای تخصصی بسیار مح���دود است. 
تخصصی ب���ودن رسانه‌های فض���ای مجازی 
کث���ر مخاطب���ان مشتریان  موج���ب می‌گردد ا
بالقوه برای محص���ولات مرتبط به شمار آیند 
کالا خواهد  و ای���ن خبر خوبی برای صاحبان 

بود.
قابلیت بازخورد سریع: تبلیغات آنلاین )چه .33

گزارش  به‌صورت بنر، چه متن لینک‌دار و چه 
کاربر  که از  کثراً به‌صورتی هستند  گهی و...( ا آ
کلیک  می‌خواهن���د ب���ر روی بخ���ش خاص���ی 
گهی‌دهنده شوند.  کنن���د و وارد وب‌سای���ت آ
گهی‌دهنده  ای���ن ام���ر موج���ب می‌ش���ود ت���ا آ
بتوان���د ب���ا سرعت بیشت���ری نسبت ب���ه سایر 
گردد  گهی‌ه���ا از بازخور تبلیغات خود مطلع  آ

رسانه‌های فضای مجازی 
گی‌های خود  با توجه به ویژ

جذابیت‌های متعددی برای 
که  گهی‌دهندگان دارند  آ

موجب انتقال بخشی از جریان 
مالی تبلیغ مؤسسات به این 

رسانه‌ها می‌گردد.
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گهی خود را تغییر داده و  و در صورت تمایل آ
گهی‌پذیر را تغییر دهد. یا وب‌سایت آ

امک���ان تغییرات بیشت���ر: رسانه‌های مجازی .44
کی بیشتری  نسبت به سای���ر رسانه‌ها از چالا
برخوردار هستند و تغییر متن یا شکل یا نوع 
گه���ی در آن‌ه���ا با سهول���ت بیشت���ری انجام  آ
گهی‌دهندگان این  می‌پذی���رد. این ام���ر ب���ه آ
امکان را می‌دهد ت���ا بتوانند حالات مختلف 
گه���ی را آزمایش نم���وده و بهتری���ن راهکار را  آ

برای راهبردهای بلندمدت خود برگزینند.
ب���رای  برخ���ط  رسانه‌ه���ای  محدودی���ت 

گهی‌دهندگان آ
11 مختل���ف: . نق���اط  در  ب���الا  گست���رش  ع���دم 

گذش���ت زم���ان زی���ادی  متأسفان���ه علی‌رغ���م 
کش���ور هنوز ای���ن بستر  از ظه���ور اینترن���ت در 
اس���ت  بالای���ی نداشت���ه  گست���رش  ارتباط���ی 
و بسی���اری از نق���اط ب���ه اینترن���ت پرسرع���ت 
دسترس���ی ندارن���د. این امر تع���داد مشتریان 
فض���ای  طری���ق  از  دسترس���ی  قاب���ل  بالق���وه 
ک���رده و محدودیت بزرگی  مج���ازی را محدود 

برای این‌گونه رسانه‌ها ایجاد نموده است.
محدودی���ت شدی���د در دسترس���ی به برخی .22

گست���رش  مشک�ل�ات  ب���ر  ع�ل�اوه  بازاره���ا:  از 
جغرافیای���ی اینترن���ت مشک�ل�ات فرهنگی نیز 
کاربران اینترنت به برخی  باعث شده است تا 
رده‌ه���ای سنی نظی���ر نوجوان���ان و جوانان و 
اف���راد با تحصی�ل�ات بالاتر و مشاغ���ل اداری و 
نظای���ر آن‌ها محدود باشد و نت���وان به تبلیغ 
کالایی در این فضا امید داشت. برای  هر نوع 
گر هدف شما فروش ساطور به صنف  مث���ال ا
کشور باشد، قطعاً رسانه‌های مجازی  قصاب 
گهی‌بخشی شما نیستند. بستر خوبی برای آ

گه���ی: در .33 آ اختی���ار مخاط���ب در مشاه���ده 
برخ���ی رسانه‌ها مانن���د رادی���و و تلویزیون )و 
اخیراً برخ���ی دی‌وی‌دی‌ها( مخاطب مجبور 
اس���ت بخش���ی از زم���ان استف���اده خ���ود را به 
گهی‌های لابه‌لای برنامه‌ها اختصاص دهد  آ
ام���ا در رسانه‌های مجازی مخاطب از قدرت 
بالای���ی در انتخاب محتوای م���ورد مشاهده 

برخوردار اس���ت و می‌تواند دی���دن یا ندیدن 
کند. گهی را انتخاب  آ

کاربران مزایای رسانه‌های برخط برای 
11 انتخ���اب محت���وا ب���ر اس���اس سلیق���ه خ���ود: .

رسانه‌های مج���ازی بیشترین ح���ق انتخاب 
را ب���ه مخاط���ب می‌دهن���د تا محت���وای مورد 
نظر خ���ود را برگزیند. مخاطب ای���ن رسانه‌ها 
می‌توان���د آزادانه در میلیون‌ه���ا رسانه برخط 
گ���ردد و موتوره���ای جست‌وجوی  غوط���ه‌ور 
گوگل ه���م مخاطبان نابلد  قدرتمندی نظیر 
را راهنمایی می‌کنند ت���ا پایگاه مطلوب خود 

را بیابند.

امکان تعام���ل وسیع با ارائه‌دهن���ده محتوا: .22
کاربران تعامل بالایی با  در رسانه‌های آنلاین 
ارائه‌دهندگان محتوا دارند و با ارسال نظرات 
محتواه���ای  و  مطال���ب  ب���ه  دادن  امتی���از  و 
مختل���ف دیدگاه‌های خ���ود را ب���ه سادگی به 

صاحبان رسانه منتقل می‌نمایند.
کاربران با وضعیت .33 سهولت هم‌اندیشی ب���ا 

ک���ه تخصصی بودن  مشاب���ه: فای���ده دیگری 
گ���ردآوری مخاطبان با  رسانه‌ه���ا در ب���ر دارد، 
کنار یکدیگ���ر است. ضمن  سلای���ق مشابه در 
این‌که در بیشتر موارد این مخاطبان امکان 
گ���و ب���ا یکدیگر را ه���م دارند  گف���ت‌و  تعام���ل و 
و ای���ن ام���ر خ���ود مطلوبی���ت خاص���ی را برای 

کاربران در پی خواهد داشت.
دسترسی به محتوا از هر مکان در هر زمان: .44

ارائه خدمات اینترنت پرتابل نظیر وایمکس، 

کاربران  در رسانه‌های آنلاین 
تعامل بالایی با ارائه‌دهندگان 
محتوا دارند و با ارسال 
نظرات و امتیاز دادن به 
مطالب و محتواهای مختلف 
دیدگاه‌های خود را به سادگی 
به صاحبان رسانه منتقل 
می‌نمایند.
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کن���ار توسع���ه  جی‌پ���ی آر اس و تری‌ج���ی در 
گوشی‌ه���ای موبایل و تبلت امکان دسترسی 
گ���ون و  گونا ب���ه محتواه���ای آنلای���ن از نق���اط 

زمان‌های مختلف را فراهم نموده است.
کام�ل�اً .55 به‌ص���ورت  محت���وا  ب���ه  دسترس���ی 

خصوصی: سامانه‌ه���ای مشاهده محتوای 
شام���ل  بیشت���ر  ک���ه  مج���ازی  رسانه‌ه���ای 
گوشی‌های  کامپیوترهای شخصی، تبلت‌ها و 
تلف���ن هم���راه اس���ت، موج���ب می‌شون���د ت���ا 
مشاه���ده محتواه���ای این رسانه‌ه���ا بییشتر 
خصوصی و شخصی باشد و این امر دست‌کم 
کش���ور ما مزیت بزرگی ب���رای این رسانه‌ها  در 

به شمار می‌آید.
پیروی از اقتصاد توزیع

کالاهای  رسانه‌ه���ای آنلاین به‌طور معمول جزو 
عمومی ازدحام‌ناپذیر هستن���د. هم‌چنین جزو 
کالاها )محتوا( به تعداد مخاطبان  هزینه تولید 
بستگ���ی ن���دارد، در نتیج���ه ب���ا توجه ب���ه این‌که 
هزینه انتق���ال به مخاطبان انبوه بسیار ناچیز و 
اندک است، افزای���ش مخاطب موجب می‌شود 
کاهش  کاربر به میزان زیادی  تا هزینه سرانه هر 
ب���ه  یاب���د و رسانه‌ه���ای مج���ازی صرفه‌جوی���ی 

مقیاس فوق‌العاده‌ای داشته باشند.

)Conduct( سلوک در بازار
که یک شرکت ی���ا شرکت‌های  خط‌مشی‌های���ی 
مختل���ف در قب���ال تصمیم‌ه���ای ب���ازار و نح���وه 
برخ���ورد با رقبای خود اتخ���اذ می‌کنند را سلوک 

می‌نامند.
انواع این سلوک‌ها عبارتند از:

11 که . خط‌مشی‌ه���ای تولی���د‌: استراتژی‌های���ی 
کالاهای خود  شرکت درب���اره چگونگی عرضه 

به ب���ازار و چگونگی بازاریابی ب���رای تولیدات 
اتخاذ می‌کند ) چه نوع محتوایی ارائه شود، 
ک���دام سایت‌ه���ا تبلی���غ شود،‌ آی���ا دریافت  در 
خدم���ات ب���ه عضوی���ت نی���از داشت���ه باشد یا 

خیر؟(
چگونگی قیمت‌گذاری.22

قیمت‌گ���ذاری مبتن���ی بر تقاضا )ب���ا توجه به 	•
کم بر بازار( نیروهای حا

قیمت‌گ���ذاری مبتنی بر بازده م���ورد نظر )بر 	•
اساس سود خالص مورد نظر(

قیمت‌گذاری مبتنی بر رقابت	•
قیم���ت رای���ج صنع���ت )ب���ا بررس���ی قیم���ت 	•

تبلیغات یا ارائه خدمات سایر وب‌سایت‌ها(
کنش در قبال رقیبان )رقابت بر سر قیمت، .33 وا

کیفیت، خروج از بازار( رقابت بر سر 
گهی( انحصار یا رقابت؟ )بازار آ

تع���داد  آنلای���ن  رسانه‌ه���ای  گه���ی  آ ب���ازار  در 
عرضه‌کننده مح���دودی وجود دارد. برای مثال 
که رتبه بالای  کش���ور ایران وب‌سایت‌های���ی  در 
کمتر از پنج  دو ه���زار دارن���د، بازدید روزانه‌ش���ان 
ه���زار بازدی���د در روز اس���ت و در نتیج���ه رسان���ه 
گه���ی به شم���ار نمی‌آیند؛  مناسب���ی ب���رای اخذ آ
گرد  مگ���ر این‌که ی���ک وب‌سای���ت ثال���ث وظیفه 
گهی  ه���م آوردن این‌گونه وب‌سایت‌ه���ا و اخذ آ
به‌صورت واح���د و توزیع در این وب‌سایت‌ها را 
که این ام���ر ناقض محدود بودن  گیرد  ب���ر عهده 
گهی نخواهد  تع���داد رسانه‌های طرف قراراداد آ
ک���الای »توجه  ب���ود. در نتیج���ه در زمینه عرضه 
کالای مورد خرید و فروش در بازار  که  مخاطب« 

گهی است، انحصار وجود دارد. آ
ک���اری رسان���ه م���ورد بح���ث  گ���ر زمین���ه  ا ح���ال 
تخصص���ی باش���د، قطع���اً در زمین���ه تقاضا‌کننده 
گه���ی نیز انحص���ار وج���ود دارد و حالت انحصار  آ

ناقص خرید و فروش ایجاد خواهد شد.
گ���ر مخاطبان رسان���ه عموم���ی باشند و در  ام���ا ا
گهی نیز فراوان باشند،  کنندگان آ نتیج���ه تقاضا
انحص���ار تنه���ا مرب���وط ب���ه عرضه‌کننده ب���وده و 

انحصار چندجانبه فروش ایجاد خواهد شد.
کالای رسانه ای( رقابت یا انحصار؟ )بازار 
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خیلی زیاد چند تا یکی
کننده  عرضه 
کننده  تقاضا 

کامل  انحصار 
خرید انحصار خرید ناقص انحصار مضاعف یکی

انحصار 
چندجانبه خرید

رسانه‌های آنلاین تخصصی
)انحصار خرید و فروش ناقص( انحصار فروش ناقص چند تا

کامل رقابت  رسانه‌های آنلاین عمومی
)انحصار چندجانبه فروش( کامل فروش انحصار  خیلی زیاد

کالاهای  کالای رسانه‌ای نیز با توجه به  در بازار 
ک���ه عرض���ه می‌گ���ردد، ممک���ن اس���ت  مختلف���ی 
گردد. البته توجه داریم  ح���الات مختلفی ایجاد 
کنندگان(  که در این نوع بازار، مخاطبان ) تقاضا
فراوان هستند و حالات مختلف تنها مربوط به 

عرضه‌کنندگان محصول است: 
انحص���ار عرضه‌کنن���ده: ای���ن حال���ت بیشت���ر در 
مورد خدم���ات انحص���اری سازمان‌های دولتی 
ص���ادق است. به‌طور مث���ال وب‌سایت سازمان 
کش���ور تنه���ا پایگ���اه اینترنتی  سنجش آم���وزش 
که نتایج آزمون‌های مختلف وزارت علوم  است 
را ارائ���ه می‌کند و در این زمین���ه عرضه‌کننده‌ای 

انحصاری به شمار می‌آید.
انحصار چندجانب���ه: این مدل رایج‌ترین مدل 
کثر  در رسانه‌ه���ای آنلاین محسوب می‌گ���ردد. ا
خدم���ات ارائه ش���ده در فضای مج���ازی توسط 
وب‌سایت‌ه���ای مح���دودی عرض���ه می‌گردند و 
گ���ر هم وب‌سایت دیگری در آن زمینه مشغول  ا
فعالیت است، سهم بازار آن‌چنان کوچک است 
کرد.  ک���ه می‌ت���وان در بررسی‌ه���ا از آن صرف‌نظر 
مثال‌ه���ای زیر برخ���ی انحصاره���ای چندجانبه 
را در عرض���ه وب‌سایت‌ه���ای خارج���ی و داخلی 

نشان می‌دهد:
گوگل	• ایمیل: یاهو و 
گوگ���ل 	• شبکه‌ه���ای اجتماع���ی: فیس‌ب���وک، 

پلاس، لینکدین
گف���ا، 	• بلا گ:  وب�ل�ا سروی���س  ارائه‌دهندگ���ان 

گ گ، پارسی بلا پرشین بلا
کام���ل: برخ���ی خدم���ات ارائه ش���ده در  رقاب���ت 
کامل  بست���ر فضای مجازی نیز مص���داق رقابت 

هستن���د. این‌گون���ه خدم���ات توس���ط بسی���اری 
کارب���ران حرف���ه‌ای و تازه‌ک���ار اینترن���ت ارائ���ه  از 
می‌گردن���د و هیچ نوع انحص���اری در مورد آن‌ها 
شخص���ی  گ‌ه���ای  وبلا نیس���ت.  تص���ور  قاب���ل 

بارزترین نمونه در این دسته‌بندی هستند.
کسب درآمد از رسانه‌های آنلاین

سای���ر  همانن���د  نی���ز  مج���ازی  رسانه‌ه���ای 
انگیزه‌ه���ای  ب���ا  بش���ر  هدف���دار  فعالیت‌ه���ای 

مختلفی راه‌اندازی و اداره می‌گردند. 
ک���ار وب‌سایت‌ها  ک���ه در ابتدای  س���ؤال مهمی 
که آی���ا وب‌سایت  مط���رح می‌گ���ردد، این اس���ت 
خود ه���دف اساسی دست‌اندرک���اران آن است 
و یا محمل���ی ب���رای اطلاع‌رسانی‌ه���ای سازمان 
وابسته به آن است. برای مثال سایت سازمان 
سنج���ش ه���دف اطلاع‌رسان���ی این سازم���ان را 
ک���ه معرف���ی خدمات  ب���ر عه���ده دارد؛ ه���ر چند 
آموزشی پولی آن را نیز انجام می‌دهد. اما بیشتر 
کسب و  کشور خود به دنبال  سایت‌های فع���ال 
کار هستند و از طریق وب‌سایت اهداف خود را 

پیش می‌برند.
کس���ب درآم���د از  بح���ث مه���م دیگ���ر در زمین���ه 
رسانه‌های برخط تمرکز بر روی بازارهای اصلی 
م���ورد اش���اره اس���ت. رسان���ه می‌توان���د انتخاب 
گهی‌ها  ک���ه تمرک���ز خ���ود را ب���ر روی ب���ازار آ کن���د 
ق���رار ده���د و یا از طری���ق فروش ب���ه مخاطب به 
اه���داف اقتص���ادی خ���ود نائ���ل آید. ف���روش به 
مخاطب، خ���ود می‌تواند شامل ف���روش محتوا 
ک یا ف���روش موردی( و یا  )به‌ص���ورت حق اشترا
کالاه���ای مرتبط باش���د. در ادامه برخی  فروش 
کسب درآم���د از طریق  از مهم‌تری���ن روش‌های 
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وب‌سایت‌ها را مرور می‌کنیم:
کسب درآمد: روش‌های مستقیم 

11 گوگ���ل .  :)PPC1( کلیک���ی  تبلیغ���ات  نمای���ش 
ادسنس را می‌توان محبوب‌ترین انتخاب در 
این زمینه دانست ول���ی سایت‌های خارجی 
و ایران���ی دیگری نیز در این دسته قرار دارند. 
را  تبلیغات���ی  کدهای���ی  شم���ا  روش  ای���ن  در 
متناس���ب ب���ا محتوی���ات سایت‌ت���ان درست 
می‌کنید و آن‌ها را در مکان‌های مناسبی قرار 
کلیک  می‌دهید. در ای���ن سیستم به‌ازای هر 
کانت شما اضافه  مق���دار مشخصی وجه ب���ه ا
که با استف���اده از متدهای مختلف  می‌ش���ود 
می‌توانی���د وج���وه به‌دس���ت آم���ده را وص���ول 

نمایید.
باع���ث  ک���ه  چی���زی  مهم‌تری���ن  روش  ای���ن  در 
موفقیت می‌شود، ترافیک بالای سایت و نحوه  
مکان‌ه���ای  در  تبلیغات���ی  کده���ای  ق���راردادن 
کتورهای  مناسب است. ضمن این‌که یکی از فا
کلیک است.  ای���ن روش مقدار پول ب���ه‌ازای هر 
هزینه تبلیغ���ات مختلف با ه���م متفاوتند. مثلًا 
کلیک ۲۰ سنت و  در ی���ک تبلیغ شما به‌ازای هر 
کلیک ۱ دلار دریافت  در تبلیغی دیگر به‌ازای هر 

می‌کنید. 
سیستم تبلیغات نمایشی)CPM2( : در این .22

که در مواردی تشابهاتی با سیستم  سیست���م 
کلیکی دارد وب‌مستر به‌ازای تعداد  پرداخت 
و دفع���ات نمای���ش ی���ک تبلیغ پ���ول دریافت 
می‌کند. برای مث���ال در این نوع شما به‌ازای 
نمای���ش ه���زار دفعه ی���ک بنر مبل���غ مشخص 

شده‌ای را دریافت می‌نمایید.
تبلیغ���ات مستقیم بن���ری: در این روش شما .33

اقدام به فروش مکان‌های تبلیغاتی سایت و 
گ خ���ود می‌کنید. از مزایای این روش  یا وبلا
کرد. می‌توان به عدم وجود واسطه‌ها اشاره 
گ‌های  ای���ن روش بیشتر در سایت‌ه���ا و وبلا

پربازدید جواب می‌دهد.
روش .44 ای���ن  در  کلیک���ی:  متن���ی  تبلیغ���ات 

1. Pay Per Click
2. Cost Per Mile

شم���ا می‌توانی���د لینک‌های���ی را در سای���ت یا 
ک���ه مزیت ای���ن روش  گت���ان ق���رار دهی���د  وبلا
کارب���ران سایت را زی���اد آزرده  ک���ه  ای���ن است 
نمی‌کن���د و حج���م صفح���ه وب و زم���ان ل���ود 
ش���دن آن را افزایش نمی‌ده���د.در این روش 
شما می‌توانید مستقیماً لینک‌ها را بفروشید 
کار را  و ی���ا از طری���ق سایت‌های واسط���ه این 

انجام دهید.
بازاریابی واسطه‌ای: در این روش شما برای .55

ک���ه توس���ط شرکتی خاص ب���ه فروش  کالایی 
می‌رسد، بازاریابی می‌کنید. شما با فرستادن 
مشت���ری ب���ه سایت م���ورد نظ���ر در صورتی‌که 
کن���د، درصدی را به  مشت���ری اقدام به خرید 
کمیسی���ون دریاف���ت می‌کنی���د. این  عن���وان 

روش به CPA3 و CPL4 نیز معروف است.
شم���ا می‌توانی���د از هرگون���ه تبلیغ���ات در سایت 
را  مشت���ری  ت���ا  کنی���د  استف���اده  گت���ان  وبلا و 
برای سای���ت هدف ارس���ال نمایی���د. می‌توانید 
به‌صورت مستقیم با یک شرکت قرارداد ببندید 
و ی���ا می‌توانید از طریق سایت‌ه���ای واسطه در 

کنید. این زمینه استفاده 
پست‌ه���ای تبلیغات���ی: در ای���ن روش شم���ا .66

باید پست‌ه���ا و مطالب تبلیغاتی را در سایت 
گر  کنید. ب���رای مثال ا گتان منتش���ر  و ی���ا وبلا
سایت شما درباره  آم���وزش خوانندگی است 
در ی���ک پست بای���د از ی���ک آموزشگاه خاص 
کنید! طبیعت���اً بعضی از وب‌مسترها  حمایت 
ک���ار نمی‌روند  گ‌نویس‌ه���ا زی���ر بار این  و وبلا
ولی در این روش سود خوبی نهفته است.در 
بعضی از این سیستم‌ها شما می‌توانید معین 
که برای انتشار ه���ر مقاله تبلیغاتی چه  کنی���د 
مق���دار پول دریاف���ت می‌کنید. قطع���اً در این 
گوگل و آلکسا حائز  روش داشتن رنک خوب 
گر بتوانی���د درباره یک  اهمیت اس���ت. البته ا
سای���ت معتبر پست بنویسید، علاوه بر این‌که 
خودتان به پولتان می‌رسید، بازدیدکنندگان 
کارب���ران سایت‌تان را با یک سایت مناسب  و 

3. Cost Per Action
4. Cost Per Lead
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که ای���ن می‌تواند موجب  کرده‌ای���د  نی���ز آشنا 
افزای���ش محبوبی���ت پست‌ه���ای شم���ا شود! 
کنید شما فق���ط مؤظفید یک مقاله یا  توجه 
کنید و ب���ا انجام این  پس���ت تبلیغاتی منتشر 
ک���ار بدون توجه به فیدب���ک و بازدهی هزینه 
تعیی���ن شده را دریافت می‌کنید اما هر چقدر 
فیدب���ک و بازدهی این پس���ت و مقاله بیشتر 
باش���د، مشتری���ان بیشت���ری ج���ذب خواهید 
داری���د،  زی���ادی  بازدیدکنندگ���ان  گ���ر  ا ک���رد. 
می‌توانی���د با شرکت‌ها مستقیماً در این مورد 
قرارداد ببندید، در غیر این‌صورت می‌توانید 

کنید. از سایت‌های واسطه استفاده 

گسترش .77 ک خبرخ���وان: با  تبلیغ���ات در خورا
 )RSS( ک‌ه���ای خبرخ���وان استف���اده از خورا
بسی���اری از وب‌مستره���ا دنب���ال روش‌هایی 
هستن���د ت���ا تبلیغ���ات در ای���ن مکان‌ه���ا را از 
دس���ت ندهند. در ای���ن روش شما می‌توانید 
کتان قرار  انواع تبلیغات ذکر ش���ده را در خورا
کنید. مثلًا  دهید و بدین ترتی���ب درآمدزایی 
ک سایت  می‌توانید بنره���ای PPC را در خورا

گتان قرار دهید. یا وبلا
جذب اسپانس���ر برای یک اتفاق یا مقاله‌ای .88

خ���اص: در این روش شما باید اسپانسرهای 

خاصی ب���رای مقالات ی���ا جایگاه‌های خاص 
کنی���د. برای مثال  گتان جذب  سای���ت یا وبلا
گ���ر شم���ا دارای ی���ک سای���ت در موضوعات  ا
مختلف هستید، می‌توانید برای یک موضوع 
خ���اص سایت‌تان مث�ل�اً موض���وع هاستینگ 
با ی���ک اسپانسر ق���رارداد ببندی���د و تبلیغات 
اسپانسر را در پست‌ه���ای مربوطه قرار دهید 
گر صاحب یک سایت خبری  و یا برای مثال ا
ک���ه درباره  هستی���د، می‌توانی���د مثلًا اخباری 
نشست���ی وی���ژه مخاب���ره می‌ش���ود را ب���ا تبلیغ 
کنید. قطعاً این  یک اسپانسر خاص منتش���ر 
گ‌هایی با  روش فق���ط برای سایت‌ه���ا و وبلا

مخاطبان زیاد جواب می‌دهد.
کانت‌های پریمی���وم: در این روش قسمتی .99 ا

از محت���وای سای���ت شم���ا به‌ص���ورت رایگان 
می‌گی���رد  ق���رار  کارب���ران  عم���وم  اختی���ار  در 
ول���ی قسمت‌ه���ای وی���ژه محت���وای سایت و 
گت���ان فق���ط در اختی���ار اف���رادی ق���رار  ی���ا وبلا
ک���ه ماهیانه یا سالیانه حق عضویت  می‌گیرد 

می‌پردازند.
فروم‌ه���ای 1010 این‌ک���ه  ب���ا  اختصاص���ی:  ف���روم 

رایگ���ان بسیاری در اینترن���ت وجود دارد اما 
گر سای���ت بسیار ویژه‌ای داری���د، می‌توانید  ا
کنی���د. توجه  از ف���روم اختصاص���ی استفاده 
بای���د  روش  ای���ن  در  ک���ه  باشی���د  داشت���ه 
ک���ه  پول���ی  ان���دازه  ب���ه  واقع���اً  را  کاربرانت���ان 

کنید. می‌پردازند، پشتیبانی 
لین���ک موقعیت‌های شغل���ی: در این روش 1111

کدی مخصوص  شما می‌توانید با قرار دادن 
که از سایت‌ه���ای مربوطه دریافت می‌کنید، 
آخرین فرصت‌های شغل���ی را نمایش دهید 
کنید.  کس���ب درآمد  و از موفقی���ت تبلیغتان 
که از طریق سایت  در این سیستم‌ها هر فرد 
کاری بکند،  کردن رزوم���ه  شما اق���دام به پر 
کانت شم���ا اضافه  هزین���ه‌ای مشخص ب���ه ا

می‌شود.
گر شم���ا دارای سایت و یا 1212 ایج���اد بازارچ���ه: ا

گ���ی با ترافی���ک بالا هستی���د، می‌توانید  وبلا
گت���ان  وبلا ی���ا  سای���ت  ب���رای  بازارچ���ه‌ای 

گسترش استفاده از  با 
 )RSS( ک‌های خبرخوان خورا
بسیاری از وب‌مسترها دنبال 

روش‌هایی هستند تا تبلیغات 
در این مکان‌ها را از دست 
ندهند. در این روش شما 

می‌توانید انواع تبلیغات ذکر 
کتان قرار دهید  شده را در خورا

و بدین ترتیب درآمدزایی 
کنید. مثلًا می‌توانید بنرهای 

ک سایت یا  PPC را در خورا
گتان قرار دهید. وبلا
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کاربرانت���ان ب���ا  ک���ه در آن  کنی���د  راه‌ان���دازی 
پرداخت حق عضویت بتوانند اجناس خود 
کنند. در ای���ن روش باید  را خری���د و ف���روش 
گر خلافی  کلاهبرداران نیز بود، چون ا مراقب 
ص���ورت بگی���رد اولی���ن نف���ر، شم���ا مؤاخ���ذه 
خواهی���د ش���د. البت���ه می‌توانی���د ب���ا اعمال 
قوانی���ن خاص و نظارت درس���ت از بروز این 

اعمال پیشگیری نمایید.
برگ���زاری نظرسنجی‌های پول���ی: در این روش 1313

کسب درآمد  شما با برگزاری ی���ک نظرسنجی 
می‌کنید. باید توجه کنید که در این روش بهتر 

است کاربران شما از یک طیف خاص باشد.

فروش یا اجاره صفحات داخلی: همان‌طور 1414
ک���ه از ن���ام آن مشخص است شم���ا صفحات 
را  گت���ان  وبلا ی���ا  از سای���ت  داخل���ی خاص���ی 
می‌فروشید یا اج���اره می‌دهید. در این روش 
ک���ه صفح���ه‌ای را خریداری ی���ا اجاره  ف���ردی 
می‌کن���د از فضاهای تبلیغاتی موج���ود در آن 
استف���اده می‌کند. مث�ل�اً می‌توانید صفحه‌ای 
ک���ه در آن لیس���ت آخری���ن مطال���ب سایتتان 
گنجانده‌ای���د را اج���اره دهی���د. فق���ط توجه  را 
ی���ا  اج���اره دادن  باشیدک���ه هنگ���ام  داشت���ه 
فروختن قوانین خاصی را اعمال کنید تا بعداً 

این صفحات دچار سوءاستفاده نشوند.
در 1515 اسپانسره���ا  لین���ک  برجسته‌س���ازی 

مطل���ب: در ای���ن روش شم���ا بای���د لین���ک 

اسپانسرهای مربوط���ه را در مقاله مورد نظر 
گ���ر مقاله‌ای  کنی���د. ب���رای مث���ال ا هایلای���ت 
درب���اره هاستین���گ می‌نویسی���د، می‌توانید 
ب���ا ج���ذب اسپانس���ر لین���ک آن را در مقاله و 
که  کنی���د. طبیعی است  مطلبت���ان برجسته 
گ‌های با ترافیک  این روش در سایت و وبلا

کم پاسخگو نیست.
کمک مال���ی: در این روش شما با قراردادن 1616

کاربرانت���ان می‌خواهی���د در  از  لین���ک  ی���ک 
کردند،  صورتی‌ک���ه از مطالب شما استف���اده 
گ شما  به‌ط���ور اختیاری ب���ه سایت یا وب�ل�ا

کنند. کمک مالی 
تبلیغات در متن: شما می‌توانید با استفاده 1717

از سایت‌ه���ای مربوط���ه، لینک‌هایی ویژه در 
مت���ن مطالبتان قرار دهید. البته این لین‌کها 
ک���ه آن‌ه���ا را از  ب���ه نح���وی تعبی���ه می‌شون���د 
لینک‌های دیگر متمایز می‌کند. بعضاً در این 
کارب���ر م���وس را روی لینک  ک���ه  روش زمان���ی 
می‌کش���د، صفح���ه‌ای خودکار ب���از می‌شود یا 
ک���ه بعضی  صفح���ه پ���اپ آپ ظاه���ر می‌شود 

کارشناسان این روش را رد می‌کنند.
ایجاد صفحات پاپ آپ: صفحات پاپ آپ از 1818

زمان پیدایش آن‌ها مخصوصاً برای تبلیغات 
کی���داً توصیه می‌کنم این  آزاردهنده بودند. ا
که صرف���اً به فکر  روش را زمان���ی به‌ک���ار ببری���د 
درآم���د هستی���د. در ای���ن روش بای���د رضایت 

کنید. کاربرانتان را فراموش 
گ: همان‌طور 1919 ف���روش وب‌سای���ت ی���ا وب�ل�ا

ک���ه مشخص است شم���ا می‌توانید با فروش 
گت���ان درآمد خوبی را در  وب‌سای���ت و یا وبلا
کوتاهی به‌دست بیاورید. البته  م���دت زمان 
کس���ب درآم���د مستقیم  ای���ن آخری���ن روش 
ک���ه عوامل و  اس���ت. توج���ه داشت���ه باشی���د 
کتوره���ای زی���ادی ب���رای تخمی���ن قیمت  فا
گ وج���ود دارد پس در اداره  سای���ت و یا وبلا
گتان ب���ه این م���وارد نیز دقت  سای���ت و وبلا

نمایید. 
کسب درآمد: روش‌های غیرمستقیم 

11 کتاب‌های الکترونیک���ی:  شاید یکی . ف���روش 

صفحات پاپ آپ از زمان 
پیدایش آن‌ها مخصوصاً 
برای تبلیغات آزاردهنده 

کیداً توصیه می‌کنم  بودند. ا
این روش را زمانی به‌کار 

که صرفاً به فکر درآمد  ببرید 
هستید. در این روش 

کاربرانتان را  باید رضایت 
کنید. فراموش 
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کسب درآمد  از قدیمی‌تری���ن استراتژی‌ه���ای 
در اینترن���ت و بین وب‌مستره���ا همین روش 
باش���د. در ای���ن روش شم���ا بای���د مطال���ب و 
گت���ان را در ی���ک  محت���وای سای���ت و ی���ا وبلا
کنید و آن‌ها را به مشتریان  گ���ردآوری  ایبوک 

کاربران سایت‌تان بفروشید. و 
که .22  ارائه مش���اوره و خدمات وابسته: زمانی 

شم���ا مقالات���ی در زمینه‌ای خ���اص در سایت 
گتان منتش���ر می‌کنید ای���ن مقالات  و ی���ا وبلا
کاری شم���ا را داشته  می‌توانند حک���م رزومه 
گ���ر شم���ا دارای سایتی  باشن���د. ب���رای مثال ا
گوگ���ل ادوردز باشید،  با مقالات���ی مربوط ب���ه 
می‌توانی���د در سایت‌ت���ان بخش مش���اوره‌ای 
ک���ه از آن طریق ب���ا دریافت  کنید  راه‌ان���دازی 
ب���ه  را  خدمات���ی  ش���ده  مشخ���ص  وجوه���ی 
گوگل  کاربرانتان ارائه دهی���د؛ مانند تبلیغ در 
گر  ادوردز و مش���اوره ب���رای تبلی���غ در آن. ی���ا ا
شم���ا در زمینه سئ���و تجربیات خوب���ی دارید، 
می‌توانی���د سرویس ارائه خدم���ات سئو را به 

کاربرانتان بدهید.
ساخت لیس���ت ایمیل ی���ا خبرنام���ه: امروزه .33

از  جدانشدن���ی  بحث���ی  مارکتین���گ  ایمی���ل 
گ���ر شم���ا دارای  بازاریاب���ی اینترنت���ی اس���ت. ا
کاربران زیادی  گی با تعداد  وبسای���ت و یا وبلا
ایمی���ل و  لیس���ت  ی���ک  هستی���د، می‌توانی���د 
کنید. شما می‌توانید  خبرنامه برای آن ایجاد 
که برای  با ارسال تبلیغات لاب���ه‌لای اخباری 

کنید. کسب درآمد  کاربران ارسال می‌کنید، 
تهی���ه برنامه‌های مش���اوره‌ای: در این روش .44

شما با استف���اده از تجربی���ات و دانسته‌های 
خود محصولات مش���اوره‌ای تهیه می‌کنید و 

کاربرانتان می‌فروشید. آن‌ها را به 
گ���ر صاح���ب ی���ک سای���ت درب���اره  ب���رای مث���ال ا
متده���ای هک هستی���د، می‌توانید ب���ا ساختن 
کسب  مجموعه‌ه���ای آموزش���ی در ای���ن زمین���ه 
گ���ر صاح���ب سایت و  درآم���د نمایی���د. ی���ا مث�ل�اً ا
گ���ی درب���اره سئ���و هستی���د، می‌توانید با  ی���ا وبلا
ساختن مجموعه‌ای شام���ل نرم‌افزارها، معرفی 

کنید. کسب درآمد  سایت‌ها و غیره 

برگزاری همای���ش و سمینار: این روش فقط 	•
گ‌هایی است  مخصوص وب‌سایت‌ها و وبلا
که دارای بازدیدکننده‌های زیادی هستند. 
در ای���ن روش شم���ا ب���ا برگ���زاری همای���ش و 
ک���ه در سایت یا  سمین���ار درب���اره موضوع���ی 
می‌توانی���د  می‌پردازی���د،  آن  ب���ه  گت���ان  وبلا
گ���ر در  ا مث���ال  ب���رای  کنی���د.  کس���ب درآم���د 
ک���ردن مباحثی درباره   سایت‌ت���ان به مطرح 
تکنیک‌های هک می‌پردازی���د، می‌توانید با 
برگزاری همایش‌ها و سمینارهای مختلف و 
کنید. البته  کسب درآمد  تعیین حق ورودیه 
گفتم ای���ن روش مخصوص  ک���ه  همان‌ط���ور 

گ‌های بزرگ است. سایت‌ها و وبلا

ک���ه  ک���رد  در پای���ان بای���د ب���ه ای���ن نکت���ه اش���اره 
تمام���ی  در  صرف���اً  ش���ده  ارائ���ه  تکنیک‌ه���ای 
گ‌ه���ا قاب���ل اج���را نیس���ت.  وب‌سایت‌ه���ا و وبلا
را  ف���وق  تکنیک‌ه���ای  از  بسی���اری  هم‌چنی���ن 
گتان اجرا  می‌توانید هم‌زمان در سایت و یا وبلا

نمایید.
برخی محدودیت‌های وب‌سایت‌های ایرانی

ک���ه رسانه‌های  ع�ل�اوه ب���ر برخ���ی محدودیت‌ها 
کلی ب���ا آن‌ها مواج���ه هستند،  مج���ازی به‌ط���ور 
ک���ه  محدودیت‌ه���ای دیگ���ری نی���ز وج���ود دارد 

امروزه ایمیل مارکتینگ 
بحثی جدانشدنی از 
بازاریابی اینترنتی است. 
گر شما دارای وبسایت و  ا
کاربران  گی با تعداد  یا وبلا
زیادی هستید، می‌توانید 
یک لیست ایمیل و خبرنامه 
کنید. شما  برای آن ایجاد 
می‌توانید با ارسال تبلیغات 
که برای  لابه‌لای اخباری 
کاربران ارسال می‌کنید، 
کنید. کسب درآمد 
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گریبان‌گیر وب‌سایت‌های ایرانی است. از جمله 
کرد: این مسائل می‌توان به موارد زیر اشاره 

تحریم و عدم ارتباط مالی با بازدیدکنندگان 	•
و واسطه‌های خارجی

عدم رعایت حق مؤلف	•
اعتماد پایین مردم به رسانه‌های آنلاین	•
کلاهبرداری‌های واسطه‌ه���ا و یا سایت‌های 	•

دیگر
سرع���ت پایین اینترن���ت و نبود امک���ان ارائه 	•

خدمات سطح بالا 
هزینه‌های رسانه‌های آنلاین

در پای���ان برخ���ی هزینه‌های رسانه‌ه���ای برخط 
نی���ز ذکر می‌گ���ردد. می���زان هزینه هر ی���ک از این 
م���وارد به بزرگی سایت و تعداد مخاطب بستگی 

خواهد داشت:
هزینه‌های راه‌اندازی اولیه	•
هزینه خرید دامین و هاست	•
هزینه طراحی وب‌سایت	•
هزینه تبلیغات اولیه	•

هزینه‌های جذب نیروی انسانی	•
هزینه مکان فیزیکی )در صورت وجود( 	•
هزینه‌های نگهداری	•
هزینه هاست )سرور(	•
هزینه‌های تولید محتوا	•
هزینه نیروی انسانی	•
هزینه تبلیغات	•
هزینه‌ه���ای سربار مکان فیزیکی ) در صورت 	•
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