
 (Industry Expert Panel) پنل کارشناسان صنعت 

پنل کارشناسان صنعت ما متشکل از متخصصان برجسته در حوزه هتلداری و گردشگری است. اعضای این گروه دارای          

 .نگر هستنددانش گسترده، تجربه عملی و مدیریتی، و نگرشی آینده

هایی  های خود را در زمینه های کلیدی درباره وضعیت کنونی صنعت است. اعضا بینشهدف این پنل، تحلیل و پاسخ به پرسش

 .گذارندهمچون مدیریت درآمد، بازاریابی، عملیات، فناوری و روندهای نوظهور در صنعت گردشگری و هتلداری به اشتراک می

 

 (Our Marketing Expert Panel) پنل کارشناسان بازاریابی ما

• Max Starkov – استاد مدعو فناوری هتلداری، دانشگاه نیویورک 

• Moriya Rockman –  ،مدیر ارشد بازاریابیSmiling House Luxury Global 

• Tamie Matthews –   ،مشاور مدیریت درآمد، فروش و بازاریابیRevenYou 

• Nicole Sideris –  گذار و مشاور ارشد، بنیانX Hospitality 

• Michael J. Goldrich –  گذار و مشاور ارشد، بنیانVivander 

• Stephanie Smith-Sparks –  گذار، بنیانCogwheel Marketing 

• Cory Falter –  ،شریکLure Agency 

 

 دیدگاه مکس استارکوف  ❖

 ستاد مدعو فناوری هتلداری، دانشگاه نیویورک ا

بازاریابی هتل در دنیای امروز یعنی بازاریابی دیجیتال. بیش   !ماهی را باید از جایی گرفت که هست :مانمبه قاعده قدیمی وفادار می

 سفر الهام دیگر منابع  تمام مجموع از که رقمی —کنند مسافران هنگام جستجوی محل اقامت به اینترنت مراجعه می ٪۹۰از 

 .است بیشتر بسیار( توراپراتورها و سفر مشاوران گردشگری، راهنماهای دوستان، خانواده،  مانند )

صورت هوشمند در سه بخش اصلی تقسیم شود تا بیشترین دهد که بودجه بازاریابی هتل باید بهاستارکوف در ادامه توضیح می

 :بازده را داشته باشد

 

 بودجه   ٪۲۵حدود   CRM گذاری در فناوریسرمایه .۱ ▪



تواند ارتباطی عمیق و پایدار میان هتل و میهمانان  کارآمد می (CRM) ه گفته او، تنها یک سامانه مدیریت ارتباط با مشتریب

 .گذشته و آینده برقرار کند

 

 :مدرن امکاناتی مانند CRM هایسیستم 

 اتوماسیون ارتباطات پیش، حین و پس از اقامت  •

 های رضایت میهماناجرای نظرسنجی  •

 های تشویقیبازاریابی وفاداری و برنامه •

 (Drip Campaigns) های ایمیلی هوشمندارسال کمپین  •

 .سازندرا فراهم می

 

 ؛ کند استارکوف اضافه می

 . شوند گفتگو با میهمانان همواره ادامه یابد و در زمان مناسب، آنان را به بازگشت و رزرو مجدد ترغیب کندها باعث میاین فناوری

 و Google ،Facebook هایی مانندتوانند تبلیغات مشابه در پلتفرمها میهای »مهمانان وفادار«، هتلهمچنین با استفاده از داده

Instagram های مشابه را جذب نمایندرا هدفمند کنند و افرادی با ویژگی. 

تواند میهمانان راضی را به سفیران برند و اینفلوئنسرهای وفادار در  می (ORM) با فناوری مدیریت اعتبار آنلاین CRM ترکیب

 .های اجتماعی تبدیل کندشبکه 

 

 بودجه(   ٪۲۵سایت و تجربه دیجیتال )سازی وببهینه  .۲ ▪

 .ای و کاربرمحور ارائه دهدای حرفه سایت رسمی هتل شود تا تجربهخش دوم بودجه باید صرف تحول وبب

 :اقدامات پیشنهادی او شامل

 «فرستسایت با رویکرد »موبایلطراحی وب •

 (SEO) سازی کامل سئوبهینه  •

 سایت از نظر کیفیت و اصالتارتقای محتوای وب  •

 ای و جذاباستفاده از تصاویر حرفه •



 های ویژه روزرسانی مداوم پیشنهادها و بسته به •

 ساعته و رزرو آنلاین  ۲۴گویی  بات هوش مصنوعی اختصاصی هتل برای پاسخنصب یک چت •

در کنار سئو سنتی، مسیر آینده بازاریابی دیجیتال در صنعت هتلداری   (AIO) سازی برای هوش مصنوعیکند که بهینهاو تأکید می

 .است

 

 بودجه(  ٪۵۰و تبلیغات هوشمند ) Google تقویت حضور در .۳ ▪

 .ترین همراه بازاریابان هتل استر نهایت، نیمی از بودجه باید به گوگل اختصاص یابد؛ ابزاری که به گفته استارکوف، هنوز مهمد

 :اند ازهای کلیدی در این بخش عبارتگام

 Google Business وکار درروزرسانی پروفایل کسببه •

 Google Reviews پایش و پاسخ به نظرات کاربران در •

 برای محافظت از برند و جذب بازارهای کلیدی  Google Ads هایاجرای کمپین  •

 گیری مجدد بازدیدکنندگان سایت برای هدف (GDN) استفاده از شبکه نمایش گوگل •

 Google Hotel Ads (GHA)های رزرو رایگان در برنامه سازی لینکفعال •

 درآمد های کمدر دوره GHA های پولیاندازی کمپین راه •

 

 بندیجمع

 :گیرد کهاستارکوف نتیجه می

 :بازاریابی دیجیتال موفق در هتلداری، بر پایه سه ستون استوار است 

 .سایت و محتوا(، و حضور هدفمند در گوگل، تجربه دیجیتال بهینه )وب(CRM) ارتباط هوشمند با میهمانان

 .ای پایدار از جذب، تعامل و وفاداری ایجاد کردتوان چرخه تنها با ترکیب این سه، می

 

 دیدگاه موریا راکمن  ❖

 Smiling House Luxury Globalدیر ارشد بازاریابی، م 



های برند همسو بوده و روابط بلندمدت  هایی را در اولویت قرار دهیم که با ارزش در تخصیص بودجه بازاریابی، مهم است که کانال

 .دارد (ROI) و بازگشت سرمایه (Engagement) فردی در تقویت تعاملایجاد کنند. هر کانال نقش منحصربه 

کند؛ رویکردی که بر سه گذاری هوشمندانه در بازاریابی معرفی میموریا راکمن در تحلیل خود، رویکردی چندوجهی برای سرمایه

 .ها و اصالتروابط، ارزش  :اصل استوار است 

 

 های تجاری: ساخت روابط و نفوذ در صنعتنمایشگاه ▪

های هر استراتژی بازاریابی ترین بخشهای تخصصی گردشگری یکی از کلیدیها و کنفرانسه باور راکمن، حضور در نمایشگاهب

 .است

 :نظیر برایهایی بیاین رویدادها فرصت

 ایجاد ارتباط با متخصصان صنعت •

 آگاهی از آخرین روندها  •

 گیری برای نوآوری الهام •

 .کنندفراهم می

 :دهداو توضیح می

کند و باعث گسترش شبکه  المللی، پلی میان بازارهای جهانی ایجاد میهای بیناختصاص بخشی از بودجه برای شرکت در کنفرانس

 .شودارتباطی برند می

 :کندای از تجربه عملی اشاره میراکمن به نمونه 

های صنعت گردشگری و مدیران یا  ایها توانست دو بخش متفاوت )حرفه، حضور در این نمایشگاهVilla Trackerدر شرکت 

های پایدار منجر شد، بلکه منبعی غنی از  ای( را به هم پیوند دهد. این رویکرد نه تنها به ایجاد همکاریمالکان املاک اجاره

 .های تخصصی بازار نیز فراهم کردبینش

 

 گری برندها و روایتبازاریابی لوکس: تمرکز بر ارزش ▪

هایی هستند که بر موضوعات معنادار و انسانی تمرکز  ها آنترین کمپیناکمن معتقد است که در بخش گردشگری لوکس، موفقر

 :دارند؛ از جمله

 (Sustainability) زیست پایداری محیط •



 (Curated Travel Experiences) شدهسازیهای سفر منتخب و شخصیتجربه  •

 :گویداو می

 .شوندکنند، به صدای قابل اعتماد در صنعت تبدیل میهای اصلی خود را برجسته میبرندهایی که ارزش 

تنها تصویر برند خود را تقویت توانند نهها میهای لوکس، شرکتدر حوزه اقامتگاه (Thought Leader) با اتخاذ نقش رهبر فکری

 .های مدیریت و بازاریابی کمک کنندکنند، بلکه به آموزش مدیران املاک درباره بهترین روش

 

 رشد ارگانیک و تعامل با جامعه  ▪

 .اکمن بر اهمیت رشد طبیعی برند از طریق تعامل واقعی و روابط انسانی تأکید داردر

طور طبیعی مخاطبان را کند برندها بر تولید محتوایی تمرکز کنند که بهبه جای تبلیغات تهاجمی و فروش مستقیم، او پیشنهاد می

 .جذب کند

 :این نوع بازاریابی

 سازداعتماد می •

 کند تر میارتباطات را عمیق •

 رساند و مشتریان آینده را به درک واقعی از ارزش خدمات برند می •

 .شودگیری ارتباطات پایدار و رشد بلندمدت میفکر، موجب شکلهمچنین ایجاد و پرورش یک شبکه جهانی از افراد و شرکای هم

 

 بندیجمع

 :کند کهگیری میموریا راکمن نتیجه 

تواند رشد ارگانیک، شهرت پایدار  ها و اصالت برند تمرکز دارند، میهایی که بر روابط، ارزشتخصیص استراتژیک بودجه میان کانال

 .و موفقیتی مبتنی بر اعتماد و تخصص را برای هر برند گردشگری رقم بزند

 

 دیدگاه تمی متیوز  ❖

 RevenYou  شاور درآمد، فروش و بازاریابیم 



ی استراتژی اختصاصی و متناسب با نوع هتل و گروه هدف آن برای تخصیص بودجه بازاریابی بر پایه RevenYou رویکرد ما در

 .گیردشکل می

 

 گیری آینده تحلیل اولیه: شناخت گذشته برای تصمیم ▪

 .شودی ملک آغاز میها با تحلیل جامع عملکرد بازاریابی گذشتهبا هتل RevenYou رآیند همکاریف

 :کنددقت بررسی میدر این مرحله، تیم مشاوره به

 های پیشین،شده در کمپینهای صرفبودجه  •

 نتایج حاصل از هر کانال بازاریابی،  •

 .و برداشت مدیران یا مالکان از اثربخشی این اقدامات •

 .وگویی دوطرفه استکند که این تحلیل اولیه صرفاً عددی نیست؛ بلکه گفتتمی متیوز تأکید می

شان بهره ببریم. این همکاری به ما  ی بازار هدفها دربارهشویم تا از تجربه، دیدگاه و دانش بومی آنوگو میما با مالکان وارد گفت»

 «.کند تصمیم بگیریم که آیا باید استراتژی موجود را بهینه کنیم یا مسیر جدیدی در پیش بگیریمکمک می

 

 طراحی استراتژی بازاریابی هدفمند ▪

ای استراتژیک تدوین  روز صنعت هتلداری، برنامههای بهبا استفاده از تخصص بازار و بینش RevenYou س از مرحله ارزیابی، تیمپ 

 .کندمی

های خاص ملک  های ارتباطی مؤثر، و رویکردهای فروش سازگار با ویژگیهای دیجیتال، کانالاین برنامه شامل ترکیبی از تاکتیک

 .است

وکار، در اصلاح یا  شود تا بازخورد نهایی داده و با توجه به شناخت عمیق خود از کسبدر نهایت، طرح به مدیر یا مالک ارائه می

 .تکمیل آن مشارکت کند

 .اجرا باشدتر و قابلگرایانهشود برنامه نهایی واقعدانش مدیران از جزئیات ملک و مشتریان، مکمل نگاه تحلیلی ماست و باعث می

 

 گیری مبتنی بر داده و شرایط بازارتصمیم ▪

 .هرگز تصادفی نیست RevenYou های بازاریابی درخصیص بودجه و انتخاب کانالت

 :ی عواملی چونها بر پایهگیری تصمیم



 بودن تقاضا و الگوهای سفر،فصلی •

 رفتار مشتریان و روند رزرو، •

 تحلیل رقبا و سهم بازار،  •

 ای،های بودجهمحدودیت •

 و تحولات فناورانه و روندهای نوظهور در صنعت،  •

 .شودانجام می

 .بالا است (ROI) هایی با بودجه محدود، تمرکز بر ابتکارات با بازگشت سرمایهبرای هتل

 .شودهای خلاقانه فراهم میو کمپین (Niche Markets) تر، امکان بررسی بازارهای خاصهایی با بودجه گستردهاما در پروژه

 

 سازی مستمر پایش و بهینه ▪

گذاری و عملکرد هر بخش را دهد تا بازده سرمایههای ماهانه انجام میبازبینی RevenYou یابد. تیمستراتژی با اجرا پایان نمیا

 .ارزیابی کند

 .شوندطور مستمر بهینه میها اصلاح و مسیرها بههای تازه، کمپینبر اساس داده

 «.آموزیم تا در ماه بعد، هوشمندتر عمل کنیمها میای ثابت. هر ماه از دادهبازاریابی مؤثر یک فرآیند پویا است، نه پروژه»

 

 بندیجمع

 .محور استگیری دادهترکیبی از تحلیل دقیق، همکاری واقعی با مالکان، و تصمیم RevenYou رویکرد تمی متیوز در

 .آیددست میاو باور دارد که موفقیت در بازاریابی هتل، از درک عمیق بازار هدف و انطباق استراتژی با ظرفیت واقعی هر ملک به

 .هر هتل داستان خاص خود را دارد؛ بودجه بازاریابی نیز باید بازتابی از همان داستان باشد

 

 دیدگاه نیکول سیدریس ❖

 X Hospitalityگذار و مشاور ارشدنیانب

ی بازاریابی، نیازمند دیدگاهی متعادل میان داده، خلاقیت و درک عمیق از برند است. هیچ فرمول واحدی  تخصیص هوشمند بودجه 

 .ها وجود نداردی هتلبرای همه 



 

 تمرکز بر برند و مخاطب پیش از بودجه  ▪

 .روشنی تعریف شودی بودجه، باید فلسفه و هویت برند بهگیری دربارهیکول سیدریس معتقد است که پیش از تصمیمن

 .شودگذاری، به اتلاف منابع تبدیل میجای سرمایهزیرا بدون شناخت دقیق از جایگاه برند، هرگونه خرج بازاریابی به

 

 :کند که تیم بازاریابی باید ابتدا مشخص کنداو تأکید می

 خواهد برای چه نوع مهمانی شناخته شود؟برند می •

 فرد آن در بازار چیست؟ارزش منحصربه  •

 خواهد با مشتریان خود ارتباط عاطفی و تجربی برقرار کند؟و چگونه می •

 .شود، نه از بودجهبازاریابی مؤثر از درون برند آغاز می

 

 ترکیب علم و هنر در بازاریابی هتل  ▪

ی ای منسجم در همهشود، بلکه شامل خلق تجربه ، بازاریابی هتل تنها به تبلیغ یا فروش محدود نمیX Hospitality ر رویکردد

 .اقامت از پس خدمات و  هتل در پذیرش تا  گرفته آنلاین رزرو و  سایتوب از  —نقاط تماس با مشتری است 

 

 :کندنیکول بر اهمیت ترکیب سه عنصر کلیدی تأکید می

 .گیری آگاهانهبرای تصمیم (Data & Analytics) داده و تحلیل .1

 .برای ایجاد حس اعتماد و تمایز (Brand Storytelling) گویی برندداستان .2

 .برای افزایش دسترسی و تعامل  (Digital Innovation) نوآوری دیجیتال .3

 

 هاتخصیص بودجه بر اساس اولویت ▪

 .پذیری داشته باشد تا بتواند با تغییر شرایط بازار و رفتار مشتری سازگار شودی بازاریابی باید پویایی و انعطافه باور او، بودجهب

 

 :کند که بودجه در سه محور اصلی تقسیم شودنیکول پیشنهاد می



 .های اجتماعیتمرکز بر سئو، تبلیغات گوگل و شبکه :(Digital Presence) بازاریابی دیجیتال و آنلاین •

 .شده و وفاداری مشتریانسازیگذاری در خدمات شخصیسرمایه :(Guest Experience) ی مهمانتجربه  •

تولید محتوای باکیفیت و اصیل برای حفظ ارتباط با بازار  :(Content & Communication) محتوا و داستان برند •

 .هدف

 .کنند، نیازی به فریاد زدن ندارنددر عصر دیجیتال، محتوا همان ارز بازاریابی است. برندهایی که داستان خود را درست روایت می

 

 سنجش و بازنگری مداوم  ▪

 .تأکید دارد (ROI) گیری دقیق بازدهی هر فعالیت بازاریابییکول بر اهمیت اندازهن

ها را بازنگری کرده و براساس نتایج واقعی،  بار، دادههایی هستند که هر سه ماه یکهای بازاریابی آنترین تیمی او، موفقبه گفته

 .کنندمسیر خود را اصلاح می

 .گام شدبازاریابی مؤثر یک مسیر داینامیک است؛ باید گوش به بازار داشت و با تغییرات رفتار مشتری هم

 

 بندیجمع

 .دیدگاه نیکول سیدریس ترکیبی از استراتژی، هویت برند و خلاقیت انسانی است

گذاری  آید، بلکه از سرمایهدست نمیاو باور دارد که در دنیای رقابتی امروز، موفقیت در بازاریابی تنها از طریق خرج کردن بیشتر به 

 .شودی مهمان حاصل میهای برند و تجربه تر بر ارزش هوشمندانه 

 .بودجه بازاریابی نباید فقط هزینه تلقی شود؛ بلکه باید ابزاری برای ساختن برند، خلق تجربه و ایجاد وفاداری باشد

 

 دیدگاه مایکل جی. گلدریچ  ❖

 Vivander گذار و مشاور ارشدنیانب

وگویی هوشمندانه با مخاطب  بازاریابی مؤثر در صنعت هتلداری دیگر به معنای فریاد زدن در میان جمع نیست، بلکه به معنای گفت

 .درست، در زمان و مکان مناسب است

 

 محور تمرکز بر استراتژی داده ▪



 .گیری تأکید ویژه دارددر تصمیم  (Marketing Intelligence) ایکل گلدریچ بر اهمیت داده و هوش بازاریابیم

 .تخصیص یابد (ROI) به باور او، هر دلار از بودجه بازاریابی باید بر اساس داده و تحلیل بازگشت سرمایه

 :گویداو می

 .شود، نه از تبلیغ محصولبازاریابی موفق از شناخت مشتری آغاز می

 

 :در عمل، این یعنی استفاده از ابزارهایی مانند

 (Guest Behavior Analytics)تحلیل رفتار مهمانان   •

 (Customer Journey Tracking)ردیابی مسیر رزرو و تعامل مهمان  •

 تر و افزایش نرخ تبدیل گیری دقیقهای واقعی برای هدفها بر اساس دادهسازی کمپینبهینه  •

 

 شده برای مهمان سازیایجاد تجربه شخصی ▪

های بازاریابی بر  های خدماتی و پیامکند. به نظر او، ارائه پیشنهادها، بستهسازی تجربه مهمانان تأکید میلدریچ بر اهمیت شخصیگ

 .ها و رفتارهای گذشته مهمان، بیشترین بازده را دارداساس ترجیح 

 

 سازی بودجه بازاریابی بهینه  ▪

 :و معتقد است بودجه بازاریابی باید هوشمندانه و متناسب با اهداف برند تقسیم شودا

 های خودکارسازی بازاریابی برای حفظ ارتباط مستمر با مهمانان و فناوری CRMتمرکز بر  •

 سایت، سئو، محتوا و تجربه کاربری سازی وببهینه  •

 های اجتماعی و موتورهای جستجو گذاری در تبلیغات دیجیتال هدفمند و مدیریت برند در شبکهسرمایه •

 

 گیری نتیجه

 :گویدگلدریچ می

گیری سریع ها برای تصمیمشده، و استفاده از دادهسازیبازاریابی مؤثر یعنی برقراری ارتباط هدفمند با مهمان، ایجاد تجربه شخصی

 .کندشود، بلکه وفاداری مهمانان و تصویر برند را نیز تقویت میتنها باعث افزایش رزرو و درآمد میو بهینه. این رویکرد نه



 اسپارکس -دیدگاه استفانی اسمیت ❖

 Cogwheel Marketing    گذارنیانب

ای یکپارچه و معنادار برای مهمان است که او را در مسیر بازاریابی هتلداری امروز دیگر فقط تبلیغ نیست؛ هنر واقعی در خلق تجربه 

 .درست رزرو هدایت کند

 

 استراتژی محتوای ارزشمند  ▪

 .اسپارکس بر بازاریابی محتوایی با کیفیت بالا و هدفمند تأکید دارد-سمیتا

 :دهداو پیشنهاد می

 بخش برای مهمانان تولید محتوای آموزشی و الهام •

 ارائه اطلاعاتی که فراتر از تبلیغات مستقیم باشد و باعث ایجاد اعتماد و تعامل شود  •

 فرد هتل را منتقل کندهای برند و تجربه منحصربه هایی که ارزش خلق داستان  •

 

 ها بندی کانالاولویت ▪

 :های بازاریابی باید متناسب با هدف مخاطب و نوع تجربه مورد نظر انتخاب شوندو معتقد است که کانالا

 رسانی ویژه ایمیل برای ارتباط شخصی و اطلاع •

 های اجتماعی برای ایجاد تعامل و آگاهی از برند شبکه  •

 تبلیغات دیجیتال هدفمند برای افزایش نرخ رزرو  •

 

 بودجه بازاریابی هوشمند ▪

 :محور باشدکند که تخصیص بودجه باید منعطف و دادهستفانی تأکید میا

 گذاری بیشترهر کمپین قبل از سرمایه ROI تحلیل •

 بررسی رفتار مهمانان و عملکرد رقبا •

 کنند هایی که بیشترین ارزش را برای مهمان و برند ایجاد میاختصاص منابع به فعالیت •



 

 گیری نتیجه

 :به گفته او

های هدفمند و تجربه مهمان محور، و ایجاد اعتماد و تعامل  بازاریابی موفق در هتلداری یعنی ترکیب خلاقیت و داده، ساخت پیام

 .کنددهد و هم وفاداری و ارزش طول عمر مشتری را تقویت میمدت با مشتری. این رویکرد، هم نرخ رزرو را افزایش میطولانی

 

 

 دیدگاه کوری فالتر  ❖

 Lure Agency  ریکش

های اجتماعی نیست؛ نکته اصلی این است که پیام شما با لحظه و  بازاریابی هتلداری امروز دیگر فقط تبلیغات یا حضور در شبکه 

 .راستا باشد تجربه مهمان هم

 

 تمرکز بر تجربه مهمان  ▪

 :التر معتقد است که ارتباطات با مهمان باید در سراسر سفر او طراحی شودف

 رسانی شخصی و پیشنهادات ویژه برای افزایش رزرو مستقیم پیش از ورود: اطلاع •

 ها ای برای ارتقای تجربه مهمان و فروش مکملدر طول اقامت: ارتباط هوشمند و لحظه  •

 پس از خروج: یادآوری و تشویق به رزرو مجدد یا معرفی دوستان  •

 

 ها اهمیت هماهنگی کانال ▪

 :گویدو میا

های اجتماعی و ابزارهای رزرو مستقل عمل کنند، تجربه مهمان  ها کلید موفقیت است. اگر ایمیل، پیامک، شبکهیکپارچگی کانال

 .یابدها کاهش میشود و بازدهی کمپینخرد می

 :کندبه همین دلیل توصیه می



 (Guest Communication Hub) ایجاد یک مرکز مدیریت ارتباط با مهمان •

 ها بندی شده در تمام کانالهای هماهنگ و زمانطراحی پیام •

 

 محور بودجه بازاریابی داده ▪

 :کند که تخصیص بودجه باید بر اساس تحلیل داده و بازده واقعی باشدالتر تأکید میف

 هایی که بیشترین نرخ تعامل و تبدیل را دارند اولویت دادن به کانال •

 ترگیری دقیقو رفتار مشتریان برای هدف CRM هایاستفاده از داده •

 های واقعیKPI ها بر اساسگیری مستمر عملکرد و اصلاح کمپیناندازه •

 

 گیری نتیجه

 :به گفته کوری فالتر

شود. بازاریابی هوشمند یعنی ترکیب  پیام درست در زمان درست باعث افزایش رزرو مستقیم، بهبود تجربه مهمان و وفاداری می

 .بندی و خلاقیت برای ایجاد ارزش واقعی برای مهمان و برندداده، زمان

 


