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 مدرنبازاریابی ارتدکس در مقایسه با بازاریابی 

یاد نمی خوانم. اما آکادمیک نوشتن به معنی بی ز آکادمیک نوشتن پرهیز کرده ام. راستش را بخواهید اصلا بلد نیستم و خودم هم متن های آکادمیک را زکه ا استاولین ویژگی این نوشتار این 

مطالبی که تحت عنوان بازاریابی نوین  باغل برخلاف ویژگی دوم اینست کهخاصیت نوشتن نیست. نوشته های اکادمیک ما اگر کاربردی نیستند بخاطر اینست که چنین انتظاری از آن نداریم. 

اگر کسی بازاریابی  و درون مایه آن کار داریم. ازاریابیبخود خود در اینجا با  ما ،لیستی از ابزار های جدید بازاریابی هستند معمولاکه به آن اشاره شده است  متعدد یا مقالات یا مدرن در اینترنت

پاسخی به پرسش های خود من  اصلن نوشته در ای .شناسایی و حتی ابداع کند ،متناسب با کسب و کارابزار های جدید را  و کرده هدف گذاری فعالیت ها را درستی بهمدرن را بشناسد، میتواند 

 . بوده استدر مورد تفاوت بازاریابی سنتی و مدرن 

داشته است و اصلا تفاوت بازاریابی سنتی و مدرن  این فایل به درد کسانی میخورد که تا کنون به هر دلیل کنجکاو شده باشند که بازاریابی کاتلری و سنتی چه تغییر و تحولاتیلازم است بگویم 

دی یا روش های با زیربنای متد های نوین میلا 80و  70ش های بازاریابی دهه رواز  باید از کدام متد استفاده کنیم؟ یا برای راه اندازی آن کسب و کارماندر چیست؟ ما در وضعیت فعلی 

 سنتی کار میکند یا نوین؟دارد با مشاهده هر کسب و کار از کجا بفهمیم  ؟ 21بازاریابی قرن 

متناسب با نیاز های مفهومی و من این بوده است که سعی  است.تدوین شده ،  2013در مارس یکی از اساتید مرکز مطالعات کسب وکار در دانشگاه  پرزنتیشن مبنایبر پیش رو ،  فایل

بیش از اینکه با یک  به رسم امانت داری باید بگویم اما ارزشمندتر شد. تر طولانی پیش رو به همین علت فایل .بشود تفصیل و مثال توضیح داده اب و چیز هایی اضافهذهنی مارکتر های ایرانی 

صطلاحات تخصصی تنظیم شده است و کسی که ا هسادخلاصه و  فایل زبان اصلی، .روبرو هستید بر اساس فهم من از بازاریابی شکل گرفته است که ترجمه سر و کار داشته باشید با یک نوشته

را نیز مطالعه  انجام شد،  اما با دقت نظر عشقمشق و که فقط از روی  ،فایل پیش روپیشنهاد میکنم حتی با وجود میداند به خوبی میتواند از فایل اصلی بهره لازم را ببرد. مارکتینگ را 

 .کنید

با من در ارتباط را به ایمیل هایی که  کنمتدوین ده در آینبا من در ارتباط باشید. همچنین هرگونه مطلب مرتبطی که ایمیل  بوسیله داشتیدپیشنهادی  خوشحال میشوم اگر انتقاد یاگرامی ، خواننده

 و برای من بفرستید. دهید را پاسخ شده مطرح این فایل ی که دربرخی سوال های ،رای شروعخوشحال میشوم بخواهم فرستاد. اگر مایل هستید گهگداری فایل های من را مطالعه کنید  باشند،

 سپاسگزارم.بسیار  و به افزایی ایشان ایرادکاوی وبرای بازنگری  و ، خوب و فرهیخته ام دوستدو از 

 

 

  1397بهار 

 راد     مختار 
 مدیر و مشاور بازاریابی

Mokhtarrad2@gmail.com 
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 یا ارتدکسبازاریابی سنتی  -1

 میلادی 1990تا  1960سال های  بازاریابیهای  آموخته ها و تجربه بهارتدکس ، سنتی ، کلاسیک ، کاتلریسم ، کلماتی هستند که همگی  را با نام کاتلر میشناسند .بازاریابی سنتی 

 کرده است. ، ایفامیشناسیمعلم یک  بعنوان بازاریابی راوز اینکه امر.نام فیلیپ کاتلر از آن جهت مهم است که مهمترین نقش را در اشاره دارند

 

آمیخته  ،چهارچوب اصلی پیشنهاد شده توسط کاتلر در بازاریابی کلاسیک

خلاصه  در چهار مفهومابتدا  را بازاریابی شرکت ها طراحیبود که    1 بازاریابی

  :کردمی 

o جایگاه یابی 

o  محصول و معرفی تبلیغات ،پروموشن 

o  محصولویژگی های 

o قیمت گذاری 

 

 

با اوج گرفتن رقابت های بازاریابی و بارز شدن اهمیت فاکتور های  هرچند که

توسط کاتلر  های دیگری هم به مفاهیم پایه ای بازاریابی ارتدکس Pدیگر، 

 افزوده شدند: یا دیگران

                                           
1   Marketing Mix 
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لازم است بدانیم کشف و انتخاب این مفاهیم در دوره رشد و موفقیت و تمرکز بر بازار محصولات تند  امامعتبر و ملزوم هستند هنوز هم مفاهیم بنیانی آمیخته بازاریابی کلاسیک 

بازار به کلی دگرگون شد.در خلال سال های پایانی میلادی ،  90پدیدار شده بود. اما پس از دهه  بازار یکدستآنها در یک  اهمیتامریکا بوده است بعبارت دیگر   2مصرف

 این مفاهیم وجود نداشت. ویژهقرن بیستم دیگر تاکیدی بر اهمیت 

 

  ندارد!وجود  Pبا  یاساس یمبر شروع شدن همه مفاه یدیتاک ینمدرن حداقل چن یابیها باعث سوء برداشت بشوند. البته در بازار ینامگذار یبرخ بود باعث شده Pبر وجود  یدتاک

                                           
2   FMCG: Fast Moving Consumer Goods: است یا دفعات خرید و مصرف آنها زیاد است.  کالا های تند مصرف شامل اقلام خوراکی و بهداشتی و آرایشی و همه اقلام سوپرمارکتی هستند که از تولید تا مصرف آنها دوره کوتاهی  

o محیط فیزیکی    Physical environment 

o فرایند ها و خدمات    Processes 

o  فروشنیروی         People 

o یروابط عموم      Publicity 

o یبسته بند            packaging  

o گرفتن یشیپ             pass along  

o یاجازه ا یابیبازار           permission  

o And etc.                     
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 بوجود آمد؟میلادی  90غییری در رفتار مشتری ها و بازار در دهه تچه  -2

 .خاب بیشتر در زندگی خود برخوردار شدنداز امکان انتآنها  ،و آگاهی مردم رفاه افزایش  ثبات و رشد اقتصادی ، بوجود آمدن در حینرسانه های جمعی و مطبوعات  فراگیریبا 

 

 دفتنمیگیریر قرار مصرف کننده و مشتری بیش از پیش دانا و هوشیار شدند و کمتر در مقابل فشار های بازاریابی و فروش )خصوصا تبلیغات( تحت تاث. 

  د!شتری نبوممرسوم بود. چرا که ازین پس رضایتمندی مشتری به معنی وفاداری  80و  70وفاداری به برند کمتر شد.کمتر از آنچه در دهه های 

 وفاداری به برند ≠رضایت از برند 

 ؟"ستمرده ا بازاریابیآیا "و این پرسش مطرح شد که  ندحداقل نتیجه ای که این تغییر داشت این بود که مقالات بسیاری نوشته شد

 .سال پیش  5یز یک کالا یا خدمات که تا مشخصه و تما آنها چیز های نوین و متمایز میخواستند. مشتری ها و ارباب رجوع متوقع تر و تجمل گرا تر از گذشته شده بودند

 میشد.  پذیرفتهاستثنایی مینمود ، اکنون بعنوان یک مشخصه نرمال و استاندارد 

  کالا یا  داشت خصوصا تجربه مثبت استفاده از آن اوو وجوه کاربردی محصول نبود. بلکه مزیت و منافعی که برای  ویژگی هاتمرکز مصرف کننده ها اکنون دیگر بر

            3.گرفته بودخدمات بود که در مرکز توجه قرار 

 اشتنددارتباط  تبادل اطلاعات و تجربه دیگر فقط بین مصرف کننده ها جاری نبود. آنها مستقیما با تولید کننده ها و تامین کننده ها. 

  شدچرخه بین ظهور کالا و مرگ کالا بسیار کوتاه! 

  بودبخاطر تغییرات و تاثیرات تکنولوژی ، فضای کسب و کار و رقابت بین بیزینس ها بسیار غیر قابل پیش بینی شده. 

 

  

                                           
3   Features, Advantages and Benefits: یمصرف کننده هستند. مثلا جاروبرق یآن محصول برا یاست ؛ منفعت : آورده ها یگزینمحصول نسبت به محصولات جا یزمتما ی: داشته ها یتمحصول هستند؛ مز یها داشته ها یژگیو 

 یشب ها، در حال استراحت اعضا یکه حت ینستا یجاروبرق یناو متقاعد کننده باشد. منفعت ا یاست برا یدنداشته باشد بع منفعتیمصرف کننده  یبرا یتمز ینکه ا یا زماناست. اما ت یتمز یک یپر صدا دارا یها یجاروبرق یگرکم صدا نسبت به د

                                                                                                            را مطالعه کنید.                                             این مطلباگر فکر میکنید باید بیشتر بدانید پیشنهاد میکنم قابل استفاده است. یصوت یآلودگ یجادخانواده و بدون ا

https://motamem.org/%da%86%d8%b1%d8%a7-%d9%85%d8%b1%d8%af%d9%85-%d9%85%d8%ad%d8%b5%d9%88%d9%84-%d8%b4%d9%85%d8%a7-%d8%b1%d8%a7-%d9%85%db%8c%e2%80%8c%d8%ae%d8%b1%d9%86%d8%af/
https://motamem.org/%da%86%d8%b1%d8%a7-%d9%85%d8%b1%d8%af%d9%85-%d9%85%d8%ad%d8%b5%d9%88%d9%84-%d8%b4%d9%85%d8%a7-%d8%b1%d8%a7-%d9%85%db%8c%e2%80%8c%d8%ae%d8%b1%d9%86%d8%af/
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 :بود یریشکل گ درحالبازاریابی نوین رادایم یک پاظهور بنابراین  .میکرد. رفتار مصرف کننده هم همینطور. پس بازاریابی هم باید تغییر بازار تغییر کرد 90در اواخر دهه 

 

 Relationship marketing  یا مدرنبازاریابی     

رابطه بلند مدت "تمرکز بر صرف به  "  5 گرانهمعامله سود جویی  "از یک  حرکتاست: بازاریابی رابطه منددر حال جایگزینی با  هر روز بیشتر   4 تهاجمی فروش های راهکار

 "  6 با مشتری ها

Relationship 

Marketing 
 بازاریابی رابطه جویانه

 یا رابطه مند

 

تاکید بر نگه داری7 
 مشتری

 

Transactional 

Marketing 
 بازاریابی سودجویانه

 یا معامله گرانه

تاکید بر تصاحب8 
 مشتری

بازاریابی بر پایه مشارکت کل 
 سازمان9

بازاریابی برپایه تمرکز در واحد 
 فروش و بازاریابی10

 

                                           
4   Aggressive sales approach: و ... ار های شیطانیفروختن با تلاش های فشاری ، احاطه کردن مخاطب با تبلیغات، انحصارگرایی ، حرافی ، ترفند های سیاه فروش ، دروغ ، فریب ،راهک  
5   Transaction Profit 
6   Long-term Relationship 

7   retention 

8   Acquisition 

9   Cross functionally based marketing 
10   Functionality based marketing 
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 مدرنپارادایم بازاریابی  -3

  11 بر چه پایه هایی بنیان شده است؟ مدرنبازاریابی 

 

  استمدرن یک هدف بنیانی و اصل اساسی بازاریابی   12 عمر مشتریطول ارزش ماکزیمم کردن  :  : VLT  time Value-Customer’s Life 

   به اختصار آن را در قبال خدمات و کالاهای ما پرداخت کند.که انتظار داریم در آینده و در یک بازه زمانی مشخص  13کل پول دریافتی از مشتری : ارزش طول عمر مشتریتعریف 

 مینامیم.ارزش مشتری 

برای این کسب و  شتری()ارزش م هزار تومان پول پرداخت میکنم ، ارزش من 600اگر من مشتری یک تعمیرگاه مکانیکی هستم و هربار برای سرویس کامل خودرو بعنوان مثال 

شرکت ها باید به این از طرفی دیگر ،  ، برای او ایجاد میکنم.خواهم بودطول مدتیکه مشتری این تعمیرگاه تمام در  به اندازه درآمدیست که هزار تومان نیست! بلکه 600 کار

 بازار هدف را بالا ببرند. مشتریاناز هر دسته  15آوریمیزان سود ، طراحی یا توسعه استراتژیبا بتوانند و باید برسند که همه مشتریان به اندازه هم سودرسان نیستند  14فهمیباز

هر مشتری یک ارتباط با . حتی اگر مجبور بشوند برای  کنند  17 جورچین مشتریانارزش   مطابق با خود را  16  مدرنشرکت ها نیازمند این هستند تا استراتژی بازاریابی بنابراین 

 18داشته باشند منحصر بفردروش بازاریابی 

 19ارزش مشتری  مفهوم شفاف و کاربردی کردن 

                                           
11   Fundamental Principles of Relationship Marketing 

12   Customer Life Time Value: LTV  

13   Net profit 

14   Recognize  

15   profitability 

16   Relationship Marketing Strategy 
17   Customize  
18   one-to-one marketing 
19   Approaches for defining LTV: ره نگاشت های تعریف ارزش طول عمر مشتری 

 برای سنجش دستیابی به هدف گذاری ها در بازاریابی است و همانطور که اشاره شد افزایش LTV تمرکز بازاریابی مدرن است. در کنار این،LTV خود یک شاخص20

به ما کمک میکند هدف گذاری را عددی انجام بدهیم.  
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 اثر بخشی داشته باشیم: %10مورد و تلاش کنیم در هر  داشته باشیم  21باید سه تاکتیک  LTV فرض بگیریم برای افزایش

 

A- گزینه های  ره ای که شرکت جزءافزایش زمانی که مشتری ها از شرکت خرید میکنند بعبارت دیگر طول دوره ای که مشتری همچنان با شرکت میماند یا طول دو

 مشتری برای خرید قرار میگیرد.

B- افزایش مقدار پرداخت در هر بار خرید 

C- کاهش مدت زمان بین خرید ها 

 

کاهش یا افزایش شاخص  %10وضعیت بعد از  دیتای پایه )وضعیت عمومی و فعلی شرکت( شاخص ها
 ها

 متوسط مقدار پرداخت در یک خرید
Average amount spent by a single purchase 

 هزار تومان 55 هزار تومان 50

 متوسط دوره زمانی بین هر دو خرید
Average time period between the purchases 

 روز 81 روز 90

در  متوسط مدت زمانی که مشتری با شرکت
 ارتباط میماند

duration of the customer relationship 

 روز 4015سال =  11 سال 10

دوره طول متوسط سودآوری هر مشتری در 
 22اوعمر 

50,000*3650/90 =  2,027,777 55,000*4015/81 = 2,726,234 

 % 34,44 = 100 * 2,027,777 / ( 2,027,777 - 2,726,234 )میزان افزایش در ارزش عمر مشتری              
  

                                           
آن زمانبر خواهد بود. مثلا یک یا دوساله( انتخاب هر  را استراتژی قرار دهیم )که قاعدتا تلاش برای LTVاست. اگر برای افزایش درآمد شرکت ، افزایش  LTVیکی از روشن کننده ترین مثال ها برای فهم استراتژی ، تاکتیک و تکنیک همین  21

واهیم بود. سپس همه روش هایی که برای دستیابی به این اهداف خنها تاکتیک های ما خواهد بود )قطعا مقطعی هستند و احتمالا در طول عمر بابرکت استراتژی ! شاهد بارها عوض شدن و جایگزینی آنها کدام از هدف های سه گانه بالا یا ترکیبی از آ
 ، اجرا میکنیم ، تکنیک های ما خواهند بود.

22   Customer’s life time cycle 
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 :وجود دارد LTVمحاسبه  دیگری هم برای راه است. اما هنوز کار تمام نشده .بودنای  پیچیده عملیاتمیبینید که 

 

D-  اودوره عمر طول در  یک مشتریحجم کل پرداخت 

E-فعلی سود حاصل از جذب مشتری جدید بواسطه مشتری 

F- این مشتریهزینه های تولید محصولات برای 

G-جذب مشتری فعلی و نگه داری وی بازاریابی برای هزینه های 

H-این مشتری بهشده  دادههای   23تخفیف 

 

LTV =( D+E-F-G-H ) / Discount Rate 
 

واحد پولی  100با  ،کنیمیم سرمایه گذاریامروز  ،انتظار بدست آوردن آن  با واحد پولی که 100چرا که  .شود استفاده  24ارزش زمانی پول و  نرخ تعدیلدر این روش باید 

 که در سال آینده بدست می آوریم ارزش یکسانی ندارند.

 

 

 

 

  

                                           
23   Discounts offered to the customer 

 ر این زمینه خواهم نوشت.مفاهیم ارزش زمانی پول و نرخ بهره و کاربرد اصولی آنها را میتوان در کتب اقتصاد مهندسی یافت. در روز های آینده راهنمایی کاربردی د  24

اید روش مناسب حتی اگر ره نگاشت های دیگری هم برای محاسبه ارزش عمر مشتری وجود داشته باشند، ما ب

رای محاسبه فرمول دوم ب را بر اساس استراتژی ای که توان انجام آن را داریم ، انتخاب کنیم. مثلا نمیتوان از

ه گانه اول استفاده استفاده کرد اما در برنامه ریزی و تلاش های بازاریابی از هدف گذاری و تاکتیک های س

ظرتان را برای من نکرد. دلیل این مساله واضح است. بله؟ پس بهتر است چند سطری در این مورد بنویسید. و 

 ارسال کنید.
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  چرا بیزینس ها برای تعیینLTV وجود دارد: زحمتدو دلیل عمده برای این  خود را به زحمت می اندازند؟ 

 مشتریان سیستماتیک و ارزشگذاری ارزیابی 

 تغییر میزان  برای شده تلاش حسابوت وارفتار مشتری ها با تیپ های متف گذاری رویاثرLTV .آنها 

   سوددهیاثر مهمی در  و افزایش ارتباط، انتخاب صحیح مشتریان برای نگه داری (profitability )هد داشت.در طول زمان خوا 

هنوز که  "وال استریت". سابقا در خودبخود واضح است که نمی توان برای همه مشتری ها وقت و هزینه زیادی صرف کرد تا از بین آنها به شکل راندوم درآمد زایی اتفاق بیافتد

سهام ، رایج بوده است. انها از بین هزاران مشتری خرید سهام  فیل را شکار کنفرهنگ  ،ایلات متحده است در سهام اریزکارگشرکت های استقرار محل تجمع و مهمترین هم 

 صد هار بود با صرف میکردند. برای بازاریاب سهام، شکار یک فیل برابپیشنهاد داده و برای آنها وقت بیشتری  –کله گنده های خریدار سهام!  –را به فیل ها  و طلایی های خوب

 جذب مشتری های جدید برایرا همانگونه که  ی بازاریابیو ترجیح میدهد کوشش ها میگیرداما از عملکرد توده ای هم فاصله  میشود،نوین  ،بازاریابیهمان اندازه که خرده خریدار. 

بیشتر و را  LTVبرنامه های نگه داری، ارتباط با مشتریان و استراتژی های افزایش  :هم مشتریان فعلیتمایل دارد برای  به همین شکل می دهد،جهت   25در بخش بندی بازار

به هیچ وجه به معنی  .این تلاش( اهمیت قایل باشیم فقط برای کله گنده ها! آنقدر طمع کارانه که )البته نه کند هدایتبه سوی مشتریان با پتانسیل بالاتر و اثرگذاری بیشتر بیشتر 

برای همه مشتری ها احترام و تعامل و خدمات پس از فروش قایل است اما تمرکز برنامه های بازاریابی روی افراد با پتانسیل بالاتر مارکتینگ یان نیست بلکه تبعیض بین مشتر

  خرید است.

 

    26دستاورد عمده در افزایش ارزش طول عمر مشتریسه : 

 28وخرید های جانبی 27افزایش سودآوری بخاطر افزایش خرید 

 افزایش سودآوری در اثر هزینه های عملیاتی کاهش یافته 

  29معرفیافزایش سودآوری در اثر 

                                           
25   Segmentation:  است مدرن یابیبازار یبرا یسنت یابیازاربگرانبها، پخته شده و امتحان پس داده دوران  میراثبازار  یضمنا بخش بند حتی طراحی محصول استاز موضوعات پایه ای در برنامه ریزی و طراحی بازاریابی و . 
26   Extended Life Cycle of Customers 

27   upselling: فروش کالا یا خدمات بیشتر یا گرانتر به مشتری    
28   Cross selling: نبی مثل لوازم جانبی موبایلفروش کالای جا   
29   Referral  
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ها هستند و به کسب و کار اعتماد  ینتر یرا دارند احتمالا راض( ارزش طول عمر  ) یدخر یزانم یشترینکه ب یانیآورد. مشتر یم یبا خود مشتر یراض یمعروف است که مشتر

)یعنی مشتریان با  ارزشمندتر یانه مشترکه بواسط یانیکه مشتر تجربه ثابت کرده است. کنند یمعرف یگرانرا به د یا شرکت دارد که محصول یشتریاحتمال ب ینکرده اند. بنابرا

LTV )شده  یمشتر ،که به او اعتماد داشته اند یسک یبلکه در اثر معرف ،یابیبازاریا  یغاتچون نه در اثر تبل داشت.خواهند  یشتریو طول عمر ب یشده اند ماندگار یمعرف بالاتر

 .اند

خود  ایانبخواهد محصول را به دوستان و آشن یاز حالت عاد یشب یکنند تا مشتر یجادا یا یزهانگ یکنندم یمساله توجه دارند و سع ینبه هم یزن  30یفرالفروش ر یبرنامه ها 

تا آن را به دوستان یا بستگان  میداد دارای شناسه اختصاصی کارت طلایی،جدید  ینکبه مشتر به خاطر دارم 94که در سال  شرکت شاتل برنامه ریفرال در برای مثال کند. یمعرف

 10 شوندهمعرفی به و  گیگ اینترنت 20 ، به معرفی کنندهمشترک جدید شاتل میشد سرویس اینترنت ثبت نام میکرد و با استفاده از شناسه این کارت، دومیاگر فرد . دنخود بده

خود را هدف قرار  جدید . این برنامه اگر موفقیت آمیز بود احتمالا ادامه پیدا میکرد. دلیل شکست هم احتمالا این بود که برای این کار کل جامعه مشتریانمیدادهزارتومان تخفیف 

 ود.بالا توجه نکرده ب LTVداده بود و به مشتری های با 

 ر مرحله را بررسی کنید:ایفرال این چهلازم است برای طراحی برنامه های ر

 همه مشتریان شما ، مشتری راضی نیستند. -

 بالایی ندارند. LTV همه مشتریان راضی -

 هم تمایلی به معرفی ندارند. بالا خرید همه مشتریان با ارزش-

  موثری انجام نمی دهند. انگیزش ،معرفی کنند را به دوستان خود  محصول تمایل دارند کهارزشمندی مشتریان راضی همه  -

 د.نکی میکنایجاد انگیزه کم برای آخرین مرحلهواقع گرایانه فقط برنامه هایی هستند که  موفق برنامه های ریفرال 

 

 

 

                                           
30   Referral promotion programs 
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هم  اطات در بازاریابیهدف از ارتب کردن نیست،تنها ازدواج  ،هدف از اولین آشنایی  درست به همان اندازه که

 ایجاد گفتگو. واعتماد، کنجکاوی  ،توجه برای ایجاد فرصت  است شروعیبستن فروش نیست. بلکه فروش  فقط
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 :بازاریابی باید در کل سازمان گسترده باشد  

MARKETING IS TOO IMPORTANT TO BE LEFT ONLY TO THE MARKETING DEPARTMENT” 

 قسمت بازاریابی واگذاز شود.بازاریابی مهمتر از آنست که فقط به       

David Packard, co-founder of Hewlett Packard 

 

مالا گاهی نیاز میشود تا با قسمت های مشتریان پس از انجام خرید با خدمات پس از فروش سر و کار دارند. آنها احتمالا با واحد حسابداری و مالی هم کارهایی داشته باشند. احت

. وسعت ارتباط مشتری با شرکت بسته به داشته باشند جلسهیا حداقل با او  تباط باشند. شاید برخی از مشتریان هم با شخص مدیرعامل قرارداد ببندندکارشناسی شرکت هم در ار

شود. هر قسمت نمی بازاریابی محدود  . آنچه برای ما مسلم است اینست که ارتباط مشتری با سازمان ما به،  متفاوت است31و پتانسیل روابط عمومی نوع شرکت و محصول و بازار

وظایف  (پراکندگیگستردگی )و نه اما دهد.  از سازمان که در هر مرحله )قبل از خرید، حین خرید و بعد از خرید( با مشتری در ارتباط است باید نگرانی های بازاریابی را مدنظر قرار

  دقیقا یعنی چه؟ بازاریابی در سازمان

سط د غذایی ، لبخند متصدی پیشخوان و حسن برخورد و احترام ،وظیفه بازاریابی اوست. در یک شرکت پیمانکاری ساختمان، به خرج دادن حوصله تودر یک فروشگاه بزرگ موا

مشتری، وظیفه بازاریابی اوست. در یک شرکت بازرگانی، همکاری بایگانی با مشتری برای درآوردن سابقه کوتیشن ها ، و به سرعت راه  ات بهتوضیحدادن برای  معمارمهندس 

است. در یک شرکت  تیم اجراییحمل و نقل، وظیفه بازاریابی  رهگیری دقیق مرحله و وضعیت،  32فورواردرانداختن کار او وظیفه بازاریابی قسمت بایگانی است. در یک شرکت 

در یک موسسه آموزشی زبان انگلیسی، در یک بوتیک لباس، در  است. گرافیستوظیفه بازاریابی  ،در طرح نهایی تخصصی به سلیقه کارفرما دیدو  ، نزدیک کردن طراحیتبلیغاتی

 برای هر فردی که در مجموعه فعالیت میکند. ..شرکت ارایه دهنده خدمات اینترنت و .یک کارخانه تولید مواد غذایی ، در یک داروخانه ، در یک 

رابطه  بازاریابیدر قالب  را همه و همه ا،را در همه شغل ها و همه موقعیت ه برخورد با مشتریمسایل مربوط به درست است که  این آیای که اینجا مطرح میشود اینست که : سوال

  ز این دیدگاه این مساله را بررسی کنیم؟ابرای آنها راه حل و دوایی دارد که فایده داشته باشد  مدرن معنی کنیم و با عینک بازاریابی آنها را ببینیم؟ مگر بازاریابی مند

 

                                           
31    Public Relations:   ضعیف یا قوی باشد. مکن است در روابط عمومیدارد. بلکه مساده ترین تعریفی که از این اصطلاح می دانم کمیت و کیفیت ارتباطات است. بنابراین نمی توان گفت شخص یا شرکتی روابط عمومی ندارد یا  
32    Forwarder company: شرکت های ارایه دهنده خدمات حمل و نقل بین المللی توسط ناوگان کشتیرانی 
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توصیه میکند هم پوشش بدهد، اما  این را باید بگویم که قرار نیست حوزه مارکتینگ آنقدر گسترده شود که حوزه های رفتار سازمانی و روابط عمومی و مدیریت تجربه مشتری را

شکل میگیرد. در اینجا تیم بازاریابی و  با سازمان مشتری تعامل ادامه، پس از فروش و در  نگه داشت مشتری . قسمت بزرگی از تلاش برایدرون سازمان حل کنیماین مساله را 

جان کلام اینکه بدون تجربه مثبت  خدمات پس از فروش، به تنهایی و بدون همکاری دیگر قسمت های سازمان، نمی توانند تجربه مثبتی از سازمان برای مشتری ایجاد کنند.

 وم با سازمان تلاش های ما برای نگه داشت مشتری ناکام و کم ثمر خواهد بود.مشتری در ارتباط مدا

 ... ه است تا ارتباط سازمان با مشتری را صرفا مشاهده کنداما مارکتینگ کنار ننشست

همه بخش های کسب وکار به مشتری داده میشود باید هماهنگ پیام هایی که از  به این معنی کهبود:   33ارتباطات یکپارچه بازاریابی و برند یکی.فضا ایجاد شدمفهوم در همین دو 

که با مشتری  قسمت های شرکتواقعا همه  باید دحرف میزن "اعتماد متقابل"از  خود در تبلیغات و بازاریابی همان شرکت گارانتی تلفن همراه، اگر به عنوان مثال و همگرا باشند.

ین اگر در تبلیغات و مذاکرات بازاریابی مدعی این هستیم که ما بهترین پاسخ دهی را داریم واقعا باید بهتری و حرف او اعتماد کنند. در ارتباط هستند این را نشان بدهند و به مشتر

 پاسخ دهی را داشته باشیم. باید مشتری این ادعا را در کل سازمان درک و مشاهده کند.

                                           
33   Integrated Marketing and Brand Communication: IMBC or IMC 

باید رفتار های  وقتی اهمیت رضایت و ارتباط طولانی مدت با مشتری تکامل و وسعت گرفت ، کسب و کار ها متوجه شدند

بی مدرن ، ایجاد ارتباط افزوده شود. هدف بازاریا رفتار سازمانیمطلوب متناسب توقع انسان های امروزی، طراحی و به قواعد 

اما آیا این دغدغه فقط  ت.انی های مشتری بود. پس از خرید، تازه کار شروع شده اسبلند مدت با مشتریست. پس باید نگران نگر

مدیریت نیروی انسانی  وباید بگویم خیر. بسیاری از مفاهیم و موضوعات حوزه مدیریت  یک دغدغه در بازاریابی و فروش است؟

ین مساله ایجاد شده است. که راه حل هایی برای انیز چنین دغدغه ای دارند و راستش را بخواهید اصلا در همین حوزه ها است 

ندازه متفاوت و زاویه اموضوعاتی همچون روابط عمومی، مدیریت تجربه مشتری ، مشتری مداری ، و رفتار سازمانی ، همه )در 

 و کار دارند. کردن آن سر نگاه مخصوص خود( با نوع و مدل ارتباط با مشتری و ارباب رجوع درون سازمان و هدایت و استاندارد
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و  نسبت به مشتری و امور مربوط به او ، تقویت نگرش کارمندان ، در مواجهه با مشتری رفتار سازمانی یا استاندارد کردن شکیل کردن یعنیاست.  34درون دربازاریابی مفهوم دوم 

انجام وظیفه که امورات  در این نگاه قرار بر اینست که فرایند انجام وظیفه در سازمان منظم و پویا باشد )در مقابل شکلی ازایجاد تجربه مثبت مشتری در ارتباط با سازمان.  در نهایت

مدیریت به عنوان  مدیریتدانش البته مدل کامل تری هم از این مفهوم در  .انجام بشود به شکل نا منظم و نا پیوسته و در انتظار پیگیری! باشند(. و البته وظایف توسط افراد توانمند

 وجود دارد.  35مشتری محور

جهت  تی قرارداد ببندید و بعد از مدتیاگر این مفهوم برایتان غریب است بگذارید نشانتان دهم که بیش از آنچیزی که فکر میکنید ، به شما نزدیک است! تا به حال شده که با شرک

میرود؟ برای  جلوروند کار رو به  پیگیری تماس بگیرید یا مراجعه کنید و احساس کنید اگر پیگیری نمی کردید کاری هم برای شما انجام نمیشد و فقط زمانی که پیگیری میکنید

در اکثر شرکت های خدماتی  همینطورنفی را در شرکت ها و سازمان های دولتی و مما ایرانیان این تجربه  این اتفاق بار ها روی داد. شرکت طراحی وبخود من در ارتباط با یک 

  لمس کرده ایم.

 

 

 

 

مهمترین فرصت برای با سازمان یا شرکت در ارتباط است ،  ،در برخی مدل های کسب و کار ، تعامل با مشتری در طول زمانی که پس از خریداین را هم در نهایت اضافه کنم که 

برای یک مارک مشخص گوشی همراه شرکت بعنوان مثال  . 36 با مشتریست ایجاد اعتماد و تحکیم ارتباط ،موفقیت شرکت هستهنقطه مرکزی یا که معنی این به  .است بازاریابی

ی با وارد کنندگان و گاهی هم اجرای های مختلفی گارانتی ارایه میکنند. بعنوان پیش فرض : فعالیت بازاریابی یک شرکت گارانتی کننده تلفن همراه ، محدود به مذاکرات سازمان

مطلوبی انجام نشود، نمی توان انتظار انتخاب مجدد این گارانتی را توسط مشتری داشت. هر دو قسمت ارتباط تبلیغات است. اما اگر پاسخ دهی به مشتری و انجام امور فنی به نحو 

  هستند. بازاریابی رابطه مند با مشتریان و تعمیرات، گرچه هیچوقت لباس بازاریابی به تن نمی کنند اما جزیی از فرایند 

                                           
34   Internal Marketing جهت مطالعه بیشتر یک سری اسلاید خلاصه و مفید را البته به زبان انگلیسی در اینجا ببینید.  

35   Customer-focused management 
36   Core Component:          کسب  یو هسته ا یو اثر نقطه مرکز یتداشته باشد اما اهم یتاهم یزینسب یتدر موفق ینقطه اهرم یکبعنوان  یتوانداعتماد م یجاداز کسب و کار ها ا یگرد یاریکه در بس یمدقت کن یدجهت با ینرا از ا ینا

را بخوانید.  به نقاط مرکزی،اهرمی و مرزی در سیستم ها درباره کوتاه اما مفید یدر اینجا مطلبرا مطالعه کنید. تفکر سیستمی مفاهیم شته باشد. توصیه من اینست که حتما حتما برای تحلیل صحیح یک کسب و کار بعنوان یک سیستم، و کار را ند  

سازمانی در سطح  مدیریتی و بازاریابی، در یک دهه گذشته رفتاربخاطر استقبال شرکت ها از مشاوره های 

م که امورات را شرکت های خصوصی ایران آرام آرام در حال تغییر است. شخصا وقتی با شرکتی مواجه میشو

برو هستم. شما چطور؟ منظم ، پیگیر و رو به پیشرفت انجام میدهند، احساس میکنم با شرکتی پیشرو و مدرن رو

ید؟ لطفا برای من ه شرکت ها اعتماد میکنید؟ این احساس را در مورد چه شرکت هایی تجربه کرده اچگونه ب

 هم بنویسید.

https://www.slideshare.net/engineer_Sood/internal-marketing-presentation
https://www.slideshare.net/engineer_Sood/internal-marketing-presentation
https://motamem.org/%d8%aa%d9%81%da%a9%d8%b1-%d8%b3%db%8c%d8%b3%d8%aa%d9%85%db%8c-%d9%87%db%8c%da%86-%da%86%db%8c%d8%b2-%d9%85%d9%87%d9%85%e2%80%8c%d8%aa%d8%b1-%d9%86%db%8c%d8%b3%d8%aa/
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   خلاصه طوربه بازاریابی مدرن  سمت و سوی: 

 معامله گری است.تلاش برای اکید و تلاش برای ایجاد ارتباط بیش از ت 

 همگرا باشند. نزدیک و به رسمیت شناختن اینکه کیفیت ، خدمات پس از فروش و بازاریابی بیش از گذشته باید با یکدیگر 

  جدیدمشتری  جذبو مشتری قدیمی  نگه داریو تخصیص مناسب منابع به هر دو ماموریت   37 "مشتری داشتاقتصاد نگه "فهم 

 رونبازاریابی در ببرای موفقیت  بازاریابی در درونسهم  پذیرفتن 

 مطمئن شدن از اینکه بازاریابی در کل سازمان جاریست 

  به سهم از کیف پول مشتری )حجم( سهم از بازار برتغییر تمرکز (LTV) 

  قانون بیزینس 

عمومیت داشتن آنها  .شده است آورده منافع حاصل از ماندگاری مشتری رضایتمند بعنوان و مشاوران بازاریابی در سراسر جهان موارد زیر در آمار ها و تکست های محققان

 اعتماد کنیم: به آنها بیزینس در قانون  عنوانبه  باعث میشود بتوانیم

  هزینه گه داشت مشتری معمولا از ارزان بدست نمی آیند. هزینه ترغیب مشتری قدیمی به خرید مجدد و ن و قابل توجه و گران استمشتریان جدید ه جذب هزینمعمولا

  جذب مشتری جدید کمتر و به صرفه تر است.

 میشود.تثبیت در بازاریابی  معین و لازم عنوان یک مسیرب برنامه های ترغیب مشتری به خرید بیشتر 

  سفارش میدهد و هزینه سرویس دادن به او کمتر است.مشتری همیشگی ، بار ها مراجعه میکند ، 

 .مشتری راضی، مشتری جدید معرفی میکند  

  ارند ، انجام خواهند داددو از آنها رضایت ، دارنداعتماد  به آنها کسب و کار هایی که شناخته اند وگران قیمتشان را از سنگین یا خرید های مشتریان. 

  ، 38سخت تر است. رقابتدر بازاری که مشتری ها وفادار هستند    

                                           
37   Economic of customer retention  

مشتریان وفادار ورود رقیب به بازار را سخت تر ". شاید بهتر بود بگوییم اید بپرداردخود کسب و کار ب هر چند بار این جمله انگار به این سمت و سو است که وفاداری از طرف مشتریان ایجاد میشود ، اما گام ها و هزینه های ایجاد وفاداری را   38

 بشویم. جایگاه کسب و کار در بازاربر  تاثیر نگه داری مشتریتا بیشتر متوجه  "میکنند
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   گیری ارتباطتا  گریمعامله از 

 پارادایم بازاریابی مدرن ترجیحاتی نسبت به بازاریابی سنتی دارد که در زیر آنها را میبینیم:

 بازاریابی سنتی ) معامله گری( بازاریابی مدرن ) رابطه مند(

 39تصاحب بازار است تمرکز بر حجم مشتری است ماندگاری سود ده بر تمرکز

 تاکید بر ویژگی های محصول )کالا یا خدمات( بر ارزش مشتری تاکید

 کار تمام است( ، )پس از فروش نگرش کوتاه مدت ست(اکار شروع شده ، فروش اولین )پس از  نگرش بلند مدت

 کوچکی بر خدمات پس از فروشتاکید  تاکید زیاد بر خدمات پس از فروش

 تماس محدود با مشتری برقراری تماس و ارتباط زیاد با مشتری

 کیفیت محصول نگران کیفیت ارتباط با مشتری دغدغه مند

 

افزایش رقابت جهانی و ارد عصر نوینی شده است. و کسب و کارچون  بازاریابی وارد عصر نوینی شده است امروز برنمی آید. کسب و کار فضایبازاریابی سنتی از عهده تطابق با 

 برده است. رشد سوددهیبه سوی  یرشد حجمتمرکز را از   ،  40 بیش از حد نیاز کالا و خدمات تولید اشباع ظرفیت

  

switch from VOLUME GROWTH  

  

                                           
39   where market share is paramount: جایی که سهم از بازار حاکم است 
40   Overcapacity:  با اغماض این اتفاق در بازار های منطقه ای و محدوده های جغرافیایی برخی نقاط جهان افتاده است. واقعیت جهانی اینست که تولید و رقابت بیزینس ها برای رساندن محصولاتشان به بازار های محدود یا بازارهای جهانی

انتخاب شده در کشور های حداقل در حال توسعه،به قدر کفایت و حتی با اشباع شدگی در جریان است. اما واقعیت جهانی تر اینست که اگر همه مردم روی کره زمین را در نظر بگیریم، از اغلب کشور های افریقایی و آسیایی تا برخی کشور های 
 امریکای جنوبی هنوز به قدرکافی غذا، پوشاک، دارو، مسکن و آموزش کافی در جهان نداریم.
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   41 «پس از فروش خدمات»در  مشتریان داشتنگه 

دوست  باید آنها راو  هستند ارزشمند برایش کدام مشتریان تصمیم بگیرد که تدااین یعنی کسب و کار باید در اب است. مدرنهدف استراتژیک بازاریابی  ،نگهداشت مشتریان ارزشمند

هرچند که در  خدمات پس از فروش است. احتمالا بیشترین تلاش ها برای نگه داشت مشتری در را نگه دارد؟ آنهاچگونه سپس به این فکر باشد که  ؟کندو نگهداری  ه باشدداشت

در استراتژی قیمت  زیت های رقابتی ،مخیلی از اجزای کسب و کار ممکن است این هدف را بطور متمرکز دنبال کنیم مثلا در طراحی محصول ، در طراحی هویت برند ، در ایجاد 

آن برای  را آشنا استراتژی دوو  مرکز میکنیمت خدمات پس از فروشاما فعلا در این فایل بر  سازمانی ، در کیفیت ، در طراحی تجربه حسی و یا موارد مهم دیگر.رفتار گذاری ، در 

 مرور میکنیم.

  مشتری  ات و تمایلاتاز انتظاررفتن فراتر برآورده کردن و  

در بین خواسته های مشتری اولویت ها همد بفحرفه ای در ابتدا سعی میکند بخوبی  یا بازاریاب یک بیزینس مند. یفهمداد و او را باید به ارباب رجوع گوش  این کاربرای 

مشتری های بیشتری مشترک  )اولویت هایی که بین مشتریان عمومی یک شرکت نیز سعی میکند اولویت های را همین قرار میدهد. معامله و اولین هدفکدام است 

مشتری انتظار دارد یا جاروبرقی ای که  فراتر از آنچهمثلا تحویل یک سرویس با سرعتی  کند.متمایز آن  اساس را برتولید یا خدمات را به طرق گوناگون بفهمد و  ست(ا

هدف خوشنود کردن مشتری  ستند.هی مشترکی مشکل صدا نداشته باشد. سرعت تحویل پیتزا و کم بودن صدای جاروبرقی در بین جامعه هدف هر کدام از آنها، اولویت ها

 انها رفتار کنیم. است. به غیر از بازاریابی تک به تک ، در باقی موارد مجبوریم اولویت های عمومی را بفهمیم و یا دسته بندی کنیم و بر اساس

مشتریان  و خواسته های اطلاعاتوری ابزار های جمع آ: 

 تحقیقات بازار 

 مشتریان گزارشات 

 دیتابیس پروفایل مشتریان 

 پنل ریسرچ  

  وبسایت ها و شبکه های اجتماعی 

 نظر سنجی های آنلاین 

 تماس مستقیم با مشتری 

                                           
41   Customer services  
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 کنیم؟ب باید کارهایی چه در برنامه ریزی بازاریابی انتظارات مشتری فراتر برویمبرای اینکه بتوانیم از 

 فهمیدن انتظارات بازار و مشتری ها  .1

 و انتخاب بازار هدف مناسب بخش بندی بازار .2

   هدف گذاری و تعریف استراتژی خدمات پس از فروش .3

یده آل ترین و بهترین خدمات هم نه منطقی است و نه ادر مورد هر کالا یا خدماتی هدف خدمات مشتریان میتواند گزینه های مختلفی داشته باشد. تعریف 

، راه اندازی کنیم وبسایتیک شرکت طراحی  اگر من و شما با هممثلا آیا میتوان همه خوبی ها را یکجا داشت؟ اگر هم بشود بسیار هزینه بر خواهد بود.  مقدور.

خدمات جنبی مثل عکاسی ، تدوین  تعریف کنیم و یارفع ایرادات وبسایت  محتوا و بارگذاری وسرعت ایجاد تغییرات را هدف در خدمات پس از فروش میتوانیم 

طراحی کنیم. اما این را یادمان نرود که اولین کار ما بخش  برای هر کدام باید استراتژی و روندمتفاوتی. ی خوب و یا سئو و بازاریابی دیجیتالکلیپ و ارایه محتوا

مشتریان ترجیحات متفاوتی دارند. پس مبنای هدف گذاری در خدمات پس از فروش را ترجیحات و خواسته های مشتری بندی بازار بود. در هر بخش از بازار 

 بر بازاریابی ما خواهد داشت؟ مشتری نباشد چه تاثیر مثبتی ظاراتبرق طلایی نشان بدهیم که در دغدغه مندی ها و انتحتی اگر  قرار دهیم.

دید نقش این قطعات در باید  ؟خدماتسرعت تعمیر و تعویض قطعات یا ارزان تمام شدن  را کدام قرار بدهد؟مثلا یک تولیدی قطعات سنگین صنعتی ، هدف 

 یا نخوابیدن خط تولید؟و هزینه نهایی است یجاد میکند؟ اولویت با قیمت کدام دغدغه را ا ،هستنداین قطعات کارخانجاتی که مشتری روند کار 

 اصلی شرکت باشد. فرایند های هم خود یکی از «خدمات پس از فروش»بگونه ای که   42عملیاتی اصلیفرایند های تعریف  .4

: اینکه درون مایه خدمات مشتریان چیست می دانند در خدمات پس از فروش اولین گام برای رضایتمندی مشتریان این را ،برخی متون و مشاوران کسب و کار

  .در نظر گرفت نیروی انسانی و عملیات و برنامهبرای آن باید  داد.مشتریان را در حاشیه امور قرار  خدماتنباید تر  صریحبعبارت  .و چه اتفاقی آنجا می افتد

                                           
42   Core business process  

 یتواندم یکمتر کس یگررفتن هستند و د یندر حال از ب خواستهو  یازن ینب یجد یها و تفاوت ها یز، تما یددر عصر جد. یاوریمب یادبه  ینجاتفاوت را لازم است ا یک

بیزینس را بر پایه هر چه که  .مانده اند( قبعی هستند و از زمانه سنت یارکه بس ییدر بازار ها فقط خواسته بنا کند )آن هم یا یازنصرفا  یهمدل خود را بر پا یزینسب

آنچه که خدمات و محصولات ما  باشد مانیاداست  لازم چه برپایه نیاز و چه بر پایه خواسته ها و چه خواسته هایی که کم کم به نیاز تبدیل میشوند؛بنا میکنیم ، 

 ینخواسته ها را به بهتر یندار تر تیاولو برخی» است( بلکه یهودهکار عبث و ب ینا) یستن یمشتر یبرآورده کردن حداکثر خواسته ها یتلاش برا یکندم یزرا متما

 .یسیدبنو یاتتان در این موردو تجرب من از نظرات یمشتاق هستم که آن را بدانم. لطفا برا ید؟مورد دار یندر ا نظری .خواهد بودی رقابت یتمز «شکل پاسخ گفتن
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یکی از چالش های اصلی بازار امروز افزایش توقعات و انتظارات 

فرایند در صورتی که  ،مواجه شدن با این چالش است.  مشتریان

متفرق و متناقض و غیر سازگار  یک کسب و کار عملیاتیهای 

سازگار و هماهنگ  عملیاتیبسیار سخت است. فرایند های  باشند،

در  ان توان تصمیم گیریاساس و بنی ، اطلاعات خوب ارایهو 

این قضیه تا  کسب و کار برای پاسخ دادن به تغییرات بازار است.

 دانستهاساس زنده ماندن سازمان ها  امروز آن حد جدیست که

بنابراین یک گام اساسی برای روبرو شدن با خواسته های  میشود.

مشتری ، تعریف شفاف و اولویت بندی شده ای از خدمات مشتریان 

باید ساختار  کل حرف اینست:یک فرایند عملیاتی است. به شکل

خدمات مشتریان بخش محکم و قابل اعتنایی در سازمان برای 

 عملیاتی اصلینمودار روبرو حاوی ده فرایند  .ترسیم و اجرا بشود 

ی متفاوت و ویژه است. هر فرایند را یک ر کسب و کارالبته ترکیب فرایند ها در ه فرض میکنیم برای یک کسب و کار مشخص طراحی شده است. که است

انی سپس برای سازم .داهمیت بود و نبود هر کدام از آنها را در پیشبرد اهداف سازمان مجسم کنی ،تمرین بعنوان جزیره با وظیفه مشخص و حیاتی در نظر بگیرید.

اصلی  یک ماموریت بعنوان فرایند عملیاتیقانون در تعیین  جزیره ها را به شکل موجود و سپس به شکل ایده آل ترسیم کنید. که در آن حضور داریم سعی کنید

 43خواهد بود. سیستم با هدف و ماموریت سازگارو یا نا ناقص ،سازمانو تلاش های خدمات  اینست که بدون وجود آن ،

 

 44و اجرا را داشته باشند. سنجشتوسعه استاندارد ها بگونه ای که قابلیت  .5

 در خدمات پس از فروش ها و قابلیت های سازمانی پشتیبانی ایجاد .6

 اجرا کردن پلن عملیاتی .7

  از اطلاعاتنتیجه گیری  وکردن  تحلیل ، برآورد .8

                                           
 ت.این مبحث در حوزه نگاه فرایندی به سازمان و مدیریت فرایندی سازمانی است که علم بسیار جوان اما بسیار موثر در کارایی و بهره وری اس   43

 بخوانید.  اینجا  و اینجا ن موضوع را در درس های شیرین و جالب سایت متمم دراین بحث در حوزه سیستم های کنترل مدیریت و تعیین شاخص ها است. توصیه میکنم برای آشنایی ، ای    44

https://motamem.org/%d8%b4%d8%a7%d8%ae%d8%b5-%da%86%db%8c%d8%b3%d8%aa-%d9%88-%da%a9%d8%a7%d8%b1%d8%a8%d8%b1%d8%af-%d8%b4%d8%a7%d8%ae%d8%b5%e2%80%8c%d9%87%d8%a7-%d8%af%d8%b1-%da%a9%d8%ac%d8%a7%d8%b3%d8%aa%d8%9f/
https://motamem.org/%D9%85%D9%81%D9%87%D9%88%D9%85-%DA%A9%D9%86%D8%AA%D8%B1%D9%84-%D8%AF%D8%B1-%D9%85%D8%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C%D8%AA-%D9%88-%D8%B3%D8%A7%D8%B2%D9%85%D8%A7%D9%86-%DA%86%DB%8C%D8%B3%D8%AA%D8%9F/
https://motamem.org/%D9%85%D9%81%D9%87%D9%88%D9%85-%DA%A9%D9%86%D8%AA%D8%B1%D9%84-%D8%AF%D8%B1-%D9%85%D8%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C%D8%AA-%D9%88-%D8%B3%D8%A7%D8%B2%D9%85%D8%A7%D9%86-%DA%86%DB%8C%D8%B3%D8%AA%D8%9F/
https://www.bizmanualz.com/improve-business-processes/what-are-the-top-ten-core-business-processes.html
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 خرید افزایش ارزشروش های  کردن پیدا 

به شکل امریکا  یزینو ها و کلوب هامربوط به دهه های گذشته است که توسط هتل ها و کاابداع روش امتیاز دادن به ازای خرید ها و پاداش دادن به وفاداری مشتری 

یم. یکی از علت ها هم اینست که در امروزه بخاطر گسترش تکنولوژی دیجیتال، بیشتر این مشوق را در تجارت الکترونیک مشاهده میکن .بکار گرفته شد موفقیت آمیزی 

است. حتی  تر نسبت به فضای فیزیکی فضای دیجیتال، بازخورد گرفتن از مخاطب و فهمیدن اینکه از طرح استقبال میکند یا خیر بسیار ساده تر ، سریع تر و کم هزینه

 ی را در قالب وب یا اپ طرح ریزی کنند.بسیاری از فروشگاه های شهری که توان ایجاد ارتباط با مشتری را بواسطه اپ یا وبسایت دارند ترجیح داده اند این امتیاز ده

 

ایی از این دست همه سعی بر این دارند ی پیشنهادی، و روش هامتیاز در ازای تکمیل سبد کالا امتیاز به نسبت هزینه ، امتیاز مشخص به ازای خرید هر کالا ، دریافت 

بن تخفیف خرید  اینترنتی دیده میشود. این روش در اغلب فروشگاه هایاستفاده از اکنون امتیازی انگیزاننده برای خرید مجدد داشته باشد.  ،که مشتری پس از هر خرید

 تر برود.کیف پول شما طی مدت زمان بالاید به این هدف است که سهم فروشگاه از کالایی که از دیجی کالا در ازای هر خرید دریافت میکن

شکست خورده است. همین ری داشته باشد ، تناسبی با نیاز و علاقه و پتانسیل خرید مشتبدون اینکه وجود داشت استفاده از این استراتژی معممولا هر جایی که تمایل به 

تا  4ی بین باغ کتاب با تخفیف های همه قسمت هایهزار تومان کتاب یک بن خرید دریافت میکنید که بتوانید مجددا از  50رید هر الان در باغ کتاب تهران به ازای خ

ات باغ کتاب، تصمیم گرفتم بن تخفیف ی که باغ کتاب بودم، پس از خرید و رفتن به کافی شاپ و دیدن قیمت های بالای خدماز امکانات آن استفاده کنید. روزدرصد  10

فکر وا ور انداخته شده بودند مرا به این دمن نیستم که این کار را کرده ام! تعداد بن های استفاده نشده که این طرف و آنطرف  متوجه شدم این فقطکه را دور بیاندازم 

برای خالی را نباید به شکل یک حقه  روش ها. این خوبی بین آنچه میدهیم و آنچه میخواهیم از مشتری در ازای وفاداری بگیریم وجود داشته باشدباید تناسب داشت که 

 مشتری این را می فهمد. کردن جیب مشتری دید چون بلافاصله خود

 

را تحت  یک انسانتصمیم ها و اقدامات پاداش ماندگار کنیم ، باید به این هم توجه کنیم که در آنسوی ماجرا میخواهیم  وقتی قصد این را داریم که مشتری را با دادن

مدل تصمیم گیری افراد ممکن است در مورد  باشد.و متناسب با نوع تصمیم گیری در مورد کالا یا محصول مورد نظر  انتخاب شود موثر انگیزانندهباید   تاثیر قرار بدهیم.

با جمع و تفریق عددی چندان تغییر نکند. بنابراین با انگیزه انتفاع مادی ای که در عدد مطلوب باشد اما احساس و هیجان را برانگیخته  وکالای مورد نظر احساسی باشد 

  نکند نمیتوان مشتری را ترغیب کرد.
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انگیزاننده احتمال زیاد به  تفاوت است.تصمیم گیری افراد در فضای فیزیکی و آنلاین ممثال . برای  گیری را هم باید در نظر گرفت همچنین شرایط خرید و وضعیت تصمیم

  اثربخشی کافی نداشته باشند.های موثر در فضای آنلاین برای همان کالا در فضای فیزیکی 

را یاد بگیرید پیشنهاد من  بحث جذاب و کاربردی. اگر مایل هستید عمیقا این کنیدمطالعه  Gamificationبازی سازی یا  با عنواناین مبحث را به تفصیل میتوانید 

 است. متمم مفید در سایت و کاربرد های آن در کسب و کار مبحث گیمیفیکیشنمطالعه 

 

 

  45مشتری ناراضی زگرداندنبا 

و کار ها با نارضایتی مشتری مواجه  ناراضی را از سر خود باز میکنند. وقتی کسبمشتری  کسب و کار ها اینست که ایرانیان غریب است ؟ بله. تجربه مااین موضوع عجیب و 

کسب و کاری که شجاعانه به سمت د! . چه برسد به اینکه بخواهند مشتری از دست رفته را بازگرداننمیشوند در حد ترفندی برای اقناع مشتری از اهمیت رضایت او میگویند. 

 یان وفادارتری را هم ایجاد میکند.برطرف کند، تجربه آموزی بیشتر و مشتر از طرف خود  مشکل رامشتری ناراضی میرود تا 

برخی آمار ها آنقدر   دست رفته اند. جالب است بدانید از شاخص هایی که کسب و کار های پیشرو همیشه رصد میکنند ، اینست که چه تعداد از مشتریان هر ماه یا هر سال از

کان تاکسی های بیسیم در به سمت شرکت درصد از مشتر 3بعنوان عرف در نظر گرفته میشوند. مثلا در امریکا آمار مطالعه شده حاکی از اینست که در هر ماه  مشترک هستند که

 دیگری متمایل میشوند. بنابراین بازگرداندن مشترکین از دست رفته خود یک محل رقابت در بازار خواهد بود.

ای ایجاد رضایت در مشتری ناراضی یا پیشرو که فهمیده اند اهمیت ماندگاری مشتری چقدر زیاد است، در فرایند های عملیاتی خود دستورالعمل هایی بر بسیاری از شرکت های

ت از آنها دیگر خرید نمی کنند را با تخفیف دارند. مثلا کالای معیوب را با کالای سالم تعویض میکنند. مشتریان ناراضی یا کسانی که مدت هاس از دست رفته مشتری نبازگردادند

 گیریم:مطلب را در نظر ب یکاما در انتخاب این استراتژی تعمیر رایگان انجام میدهند.  حتی برخی بازگردانند.ویژه ای با شرایط دادن یا 

تری خواهد داشت. اشتباه نکنیم. بازگرداندن است و چقدر سوددهی بیش اثربخشبرای بازگرداندن مشتریان ناراضی انجام بدهیم بسته به این دارد که چقدر  خوبست اینکه چه کاری را

 او انجام میشود. اما به قصد ماندگاری مشتری و سودآوریمشتری هزینه بر است 

                                           
45   Win back strategy  

https://motamem.org/%d9%85%d8%b9%d8%b1%d9%81%db%8c-%d8%af%d8%b1%d8%b3-%d8%aa%d8%b9%d8%b1%db%8c%d9%81-%d9%88-%da%a9%d8%a7%d8%b1%d8%a8%d8%b1%d8%af%d9%87%d8%a7%db%8c-%da%af%db%8c%d9%85%db%8c%d9%81%db%8c%da%a9%db%8c%d8%b4/
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قرار نیست هر  .بازگشت هر دو )مشتری و سرمایه( مهم هستندبنابراین ( او را باید بدانیم یا پیش بینی کنیم. LTVیان ناراضی برویم. ارزشمندی )دنبال همه مشتر لازم نیست

برای این انتخاب کنیم.   BackWinبرای استراتژی  پس روش خوب و مشتری درست را به بالاترین مقدار خود برسد. 46نرخ موفقیت باید تلاش کنیمبازگشتی سود ده باشد اما 

 به این سوالات پاسخ بدهیم: لازم استکار 

How long will a reacquired customer stay, and how much will he or she spend? 

Which people should get which offers? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                           
46   Success rate  

 مطالعه کنید.  مشتریرا در مورد استراتژی بازگشت    Harvard Business Reviewاگر علاقمند به خواندن یک تکست شیرین انگلیسی شدید پیشنهاد میکنم مقاله     47

Which win-back strategy is the most profitable?  

https://hbr.org/2016/03/winning-back-lost-customers
Mokhtar Rad
Typewritten text
47
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   در حوزه  جدید ارتباطاتمرور خیلی ساده ای بر انواعB2B  فراگیر شدند: دهه گذشته سهکه در     

 

 نوشته  شرکت هاچیزی بین  در مذاکرهبطوریکه  است. اعتمادارتباط مثبت و سازنده بین تامین کننده و خریدار است. مهمترین مشخصه این نوع ارتباط :   48 اجتماعی پیوند

 قول های کلامی رد و بدل میشود که ارزش و اهمیتی به اندازه یک قرارداد دارند.نمیشود و فقط 

 زمانی که یک شرکت در شرکت دیگر سرمایه گذاری کرده است و یا هر دو شرکت متقابلا در فعالیت های یکدیگر سرمایه گذاری میکنند.:   49 ساختاری پیوند 

 ای مالی سعی میکند شرکت های مشتری را به همکاری مجدد ترغیب کند.وقتی یک شرکت وندور با انگیزه ه:  50 مالی پیوند 

 فعالیت ها را در پیوند و ارتباط  ،توافق میکنند برای ایجاد مزیت رقابتیدر آن  کهداشته باشند  یوقتی شرکت تامین کننده و شرکت خریدار ، یک قرارداد:   51 پیوند قانونی

 با یکدیگر انجام بدهند.

  وقتی تکنولوژی های در اختیار دو شرکت میتواند مکمل و سازنده یک چیز جدیدی بشود. مثلا وقتی شرکت برنامه نویسی و حسابداری و مشاوره :   52 تکنولوژیکپیوند

 ایجاد میکنند. CRMبازاریابی در کنار هم یک نرم افزار جامع 

  به مشتریان، با هم همکاری کنند. حتما دیده ایدکه تولید کنندگان یا توزیع کنندگان  "یشنهاد رقابتیپ": وقتی دو شرکت تمایل دارند برای ایجاد   53 دارایی هاپیوند

آنها از سوپرمارکت ها  ،در مقابل این تجهیزات . گذاشته اندیخچال های خودشان را در اختیار خرده فروشان و سوپرمارکت ها  ،یا بنکداران مواد غذایی  نوشیدنی ها

 از محصولات خودشان پر بشود.یخچال ویترین صد در 80میخواهند 

 

 چرا لازم بود این پیوند ها را بدانیم؟ چه ربطی به بازاریابی نوین دارند؟

 همکاری های شد باعث .این مدل ارتباطی جدیدارتباطات جدیدی بین شرکت ها بوجود آمد که فراتر از انگیزه خرید یا فروش به یکدیگر بود ،به شکل خیلی خلاصه، در عصر جدید

  .بوجود بیایدو ایجاد مزیت های رقابتی و خلق ارزش  استراتژیک و مدل های جدیدی از روش های بازاریابی

                                           
48   Social bond  

49   Structural bond  

50   Financial bond  

51   Legal bond  

52   Technological bond  

53   Material bond 
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 اما P  ؟چه میشوندها 

باید بگویم خیر. نیازی به این کار  کنیم ؟تخراج اس رابازاریابی مدرن اصول  Cمثلا  و با یک حرف جدید داشته باشیم؟ آیا باید سلیقه جدیدی به دیگر نباید آنها را جدی بگیریمآیا 

 نیست.

P  ما با  اصول بازاریابی نیستند. همهها هنوز هم تعیین کننده هستند. فقط دیگرP  و تعیین استراتژی حضور در بازار،  بخش بندی در سر و کار داریم.   54 بخش بندی بازارها در

 شن تر کنیم.مثال این بحث را رو یکبدهیم. بیایید با ها را ارایه  Pترکیب مخصوصی از  ،از بازار  یترجیح ما اینست که برای یک بخش مشخص

 همراه رایه کوکی گرم بهمکان مخصوص ا در لاهیجان تولیدی خود محلهمچنین در  پخش میکند. تهران مختلف شهر در مناطقکوکی های خود را  نوشین لاهیجانشرکت 

و ب کالای خارجی و لوکس مرسوم است خاانت ،در آن مناطق بستنی و تریینات جالب دارد. اما اگر بخواهد در مناطق مرفه نشین تهران همین کوکی ها را بفروشد ، بخاطر اینکه

قیمت در همچنین  ر از خود محصول!تگران  شاید حتی باشد.هم داشته  لوکس ، گران و چشمگیریست، باید نوع بسته بندی متفاوت ا به حد زیادی با دیگر مناطق سلیقه مشتری

و بالا  ند و قیمت خود را به سطح آنها برساندک. بلکه باید به محصول مشابه خارجی نگاه نداردبه هزینه های تولید و توزیع و رقابت در بازار کیک و کلوچه  یگذاری آن دیگر توجه

تا جایگاهی در بین محصولات  یافتدی که خاص هستند اتفاق بتوزیع در یکسری فروشگاه های و بلکه ترجیح اینست که می نیستمحل ارایه و عرضه محصول نیز دیگر عمو. ببرد

 ننوشین لاهیجات لوکس ، کوکی خارجی بدست بیاورد به این صورت که وقتی خانواده ای تصمیم گرفت در فروشگاه اجناس خارجی ، مواد غذایی بخرد، در حین خرید محصولا

 ه در چشم باشند به کار گرفته شود،کی لباس های فرم مخصوص با ،شده ای تزیین با خودروی مشخص و ، شاید اگر سرویس ویژه دلیوری .هم در بین انتخاب ها وجود داشته باشد

 برای کوکی!تی پرستیژ بیشتری داشته باشد. حفعالیت و ارتباط با مشتریان نیز باید  خوبی داشته باشد. خیلی بر افزایش فروش در این بازار تاثیر

زار خاص تغییر کرده اند. این بسته هایی هستند که برای عرضه محصول در یک با Pروابط عمومی همه  جایگاه یابی ،قیمت گذاری ، بسته بندی ، محل عرضه ، نیروی فروش ، 

انجام میدهیم  ها Pغیر  ها و Pبا که  است هرگونه بازی ای« پیشنهاد محصول» یده میشود.نام Market Offeringیا  Product Offeringپیشنهادی برای بازار خاص 

 خواست و نیاز بازار همسو کنیم. تا زاویه محصول پیشنهادی را با

  

                                           
54   Segmentation  یادگیری بخش بندی بازار نمیشویماین بحث مفصل تر از اینست که اینجا بخواهیم اشاره خوبی به آن بکنیم بنابراین در این نوشته اصلا وارد فاز  
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  وظایف جدید بازاریابی 

به فکر چگونه تازه ، ز تولید یک محصول ، کار آنقدر ساده بود که بعد ا که صادرات و فروش وارد فاز انبوه شده بود از جنگ جهانی دوم در ابتدای سال های بعدیک توصیه : 

وضعیت  حالان به بازاریابی می رسید. اما نوبت به فکر کرد ،یا بیزینس مدلبیزینس پلن  نوشتن طراحی محصول یابه فکر کردن از  پس دهه های اخیر، تا .فروختن آن می افتادند

 فکر کنیم. مارکتینگبه  و بیزینس مدل و در حین طراحی محصول اکنون باید از ابتدا فرق کرده است.

اریابی فقط چگونه چون دیگر باز .باشیم ها به فکر چگونه فروختن آنن طراحی محصول یا طراحی خدمات، یباید حبه این معنی نیست که  لازم است دقت کنیم که این توصیه

 :مرور میکنیمبه فراخور این متن ا را برخی از آنه مهم دیگر هم دارد. یا مشارکت هوظیف چندبلکه  دوش ندارد. را بربازاریابی دیگر فقط وظیفه فروش محصول  !فروختن نیست

 و ویژگی های آن دخالت در طراحی محصول. 

  آننی جایگزی از رده خارج کردن محصول فعلی و ایشرکت جهت تغییر پیشنهاد محصول ، تغییر ویژگی های محصول یا حتی برفیدبک دادن به. 

 با سازماناو رتباط برای افزایش تجربه مثبت مشتری و طول عمر ا و هدف گذاری برای فرایند های ارتباطی با مشتری در کل سازمان ارتباط اثر سنجش 

  تحقیق و توسعهمشارکت در 

در تعامل با مشتریان و بررسی بازار ، به یک نیاز ارضا نشده یا یک خواسته در ضمیر آنها که تا کنون به فرض کنید کارخانه تولید یک صابون در دستان شماست. اگر 

؟ سپس به سعی و خطا روی خوبی پاسخ داده نشده است، پی ببرید، چگونه برای افزودن آن به صابون هایتان تلاش میکنید؟ یک عده را جمع میکنید تا ایده پردازی کنند

آیا با دانشگاه ها وارد تعامل  گر علم کافی برای آن را نداشته باشید چطور؟ مطالعه میکنید؟ خودتان پروژه تحقیقاتی در آزمایشگاه کارخانه راه می اندازید؟می آورید؟ ا

 55:داشته باشدهده بر ع نقش را میتواند دو R&D را به واحد تحقیق و توسعه بسپارید. ها کار بهتر است همین میشوید؟

 فزایش درآمد استفاده کنیم(برای یک موضوع و نیاز خاص که انتظار داریم از نتایج آن برای تکامل محصول و ا دانش)علم اندوزی و تولید  تحقیقات کاربردی

 به آن دست یافتیم(.ه ) ایده پردازی برای بکار بردن و عملی کردن دانشی که هم اکنون در اختیار داریم یا در دیگر فاز های تحقیق و توسع توسعهو 

میدهد  امکان تغییر دادن بازار حتیو یا  ، فعالیت های جدید رقبا تقاضا، پتانسیل تغییر  و تقاضای مردم که بازاریابی در مورد روند بازار تحلیل هاییتحقیقات بازار و 

 تحقیق و توسعه هستند. تلاش های جهت دهی سرنخ ها برای مهمترین

  

                                           
 سیار بزرگ با افق چند ده ساله مشاهده میکنیم. بکت های تحقیقات پایه )جلو بردن علم فارغ از اینکه بتواند منجر به درآمد بشود( : این بخش را بیشتر در دانشگاه ها، مراکز تحقیقاتی یا در شر نقش سومی هم هست :    55

آدم ها از  ینکه: ایشوددر بازار م ییریه تغمتوج یابیبازار یر، مد یدهندکسب و کار ها انجام م یرا برا ینگمارکت یجیتالاز جوانان خلاق، کار د یشرکت کوچک که جمع یکدر  یدفرض کن

 یاتبعنوان تحقق یقاتیص بدهند، چه تحقخودشان اختصا یتخصص یطهتوسعه در ح و یقاز هفته را به تحق یهر کدام از همکاران، ساعات یریمبگ یم. اگر تصمیدآ یخوششان م یموشن گراف

 یکنید؟م یشنهادپ یا یفهوظ یمباشد؟ چه تقس یشترمآنها به  یشنهاداتهم جزء پ یموشن گراف یک،نزد یندهزمان انجام بدهند تا در آ یندر ا یتوانندبعنوان توسعه م ییچه کارها یاو  یکاربرد
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   روش های بازاریابی؛تغییر در مورد و یک نکته کوچک 

لیست مشخصی از روش  رار داده اند؟ابزار های نوین تکنولوژیک چه روش های جدیدی در اختیار ما ق صد روش؟ روش؟ 50روش؟  30 وجود دارد؟ سنتی چه تعداد روش بازاریابی

 و ...ریابی اجازه ای ، تک به تک ، دهانی ، ریفرال ، ویزیتوری ، بازاریابی تلفنی ، دیجیتال مارکتینک ، تبلیغات ، بازا های بازاریابی با کمی اختلاف در تعداد و نام ها وجود دارد.

های اجتماعی و صنعت  ار داریم؟ اینترنت و شبکهوانید حدس بزنید چرا؟ حدستان اینست که چون ابزار های نوین در اختیآیا متی امروز بی نهایت روش بازاریابی داریم.اما پاسخ من: 

 گسترده گرافیک و فیلمسازی و انیمیشن و ... ؟

 بیشتر هستند! سنتی و ابزار های تکنولوژیک مدرن،از مجموع روش های  روش های بازاریابی بلکه خیر،باید بگویم که 

به وتین تبلیغات و بازاریابی نوع از روش های ر امروز مخاطب ها با هر ابداع کند.بیشتر شده است. هر کسی میتواند روش جدیدی از بازاریابی را  در بازاریابی خلاقیتاهمیت امروز 

یجاد کنید، میتوانید توجه مرم را بیشتر جلب کنید و اثر شده است. بنابراین اگر بتوانید برای پیشبرد بازاریابی روش های خلاقانه ای ا کمبرخورد داشته اند و برایشان عادی و  دفعات

 ایجاد کنید.  تلاش هایتاناثرگذاری بیشتری هم در 

طی  رو به تکاملبلکه مسیری که بازاریابی سنتی . خیر بتکار برای مارکتر آنروز کمتر بود؟آیا امکان ابداع و ا ؟روش های خلاقانه را نداشتتجربه  و ایجاد ریابی سنتی فرصتبازاآیا 

)بیلبورد ، ژورنال ،  برده میشوند اعی هم بکاردر حوزه های اجتم بسیاری از رسانه هایی که امروز میبینیم برای اثبات، خود خلاقیت و ابداع روش های نوین در زمان خود بود. کرد

بازاریاب ها بوده است در زمانی که مردم چنین  استفاده از تکنولوژی تلفن برای فروش جزیی از جسارت های ته بندی و ...( حاصل خلاقیت در تبلیغات و بازاریابی بودند.تراکت ، بس

 اجتماعی و فرهنگی را افرون کرده است. یرسانه ها ظرفیت های ،و ریسک پذیری آزمون و خطا ابتکار و اختراع و دهه 6طی  خلاقیت در تبلیغات و بازاریابیانتظاری نداشتند! . 

 بازاریابی برده است. ابداعاتز بهره برده است بلکه جامعه هم همین بهره را ا بشر اجتماعی و تکنولوژیکی و دستاورد های فقط بازاریابی نبوده است که از امکانات

هنوز هم کاربردی هستند اما باید شکل و  برنامه های ریفرال، بازاریابی تک به تک ، بازاریابی دهان به دهان ، و ... (ی بازاریابی )فروش تلفنی،تبلیغات،ویزیتوری،روش ها همه

خلاقیت و  سعی کنیم حداقل نگیریم وقرار  و نوین بازاریابی سنتی و مشخص روش های مستند شده خشک در چهارچوب پیشنهاد من اینست که شمایل جدیدی به خود بگیرند.

  .چاشنی آنها کنیمی بیشترابتکار عمل 
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 حرف آخر:

شی باشد نتیجه ای هم هست. نمی توان بدون بازاریابی سنتی هم یک جادو نبوده است. هر جا تلاهمه نوع مساله بازاریابی نیست. حل یک اکسیر برای  ،بازاریابی رابطه مند معروف است که 

. دنیای غرب از همبستگی اطلاعاتی انداشته تجربه بازار جدید و نسل جدید مشتریان را در دنیا د است که دهه سهتقریبا سرزمین های غربی داشت.  تنگرف نتیجهخوب خوب تلاش کردن انتظار 

آموختن  جرات باید شدن با دنیا بهره ببریم. ما میتوانیم ازین فرصت برای همگام د.نرا منتقل میکن اناطلاعات و تجربیاتش و بدون چشمداشت، کسب و کار ها زیادی برخوردار است و به سرعت

 و ریسک پذیری در بازاریابی را داشته باشیم. از تجربه های آنها

دت به کالا احتیاج داشت و صنایع امریکا در شپایان جنگ جهانی دوم ، اروپا به  1945. در دهه های بعد از های جنگ جهانی دوم در اروپا بود ویرانیحاصل  ، دوران فروش یا پیشا مارکتینگ

ه جنگ جهانی شتری.اگر بگویم فروش تهاجمی زاددر این بازار کم کم رقابت شکل گرفت منتها رقابت نه با صنایع مشابه بلکه با م این بازار بودند. بهمشغول تولید و توزیع  به شدتآن دوره 

آنها  دند که دیگر کمتر به کارشان می آید.ی بله افروشندگانی که سعی میکنند با هر گونه حیله و فشار و بازی کلامی مشتری را مجبور به خرید بکنند ، درس های کهن است دروغ نگفته ام.

 .فروش تهاجمی متعلق به دوران پیش از مارکتینگ هستند. دوران

بازاریابی ای که برای  شکل گرفت!( 1370در دهه  )تقریبا در ایران هم این تحول در اثر افزایش رقابت بین تولید کنندگان و توزیع کنندگان شکل گرفت. بازاریابی بود که میلادی 1970 در دهه

 ود.مشتری و فشار آوردن به او ب همچنان محاصره کردناما ذاتش  تغییر کرد فروش تا حد زیادیروش های  مهندسی کردن همان مدل از فروش پیش تاخت.

ردن محتاط و محاسبه گر شده اند. در عین حال ، به شدت رو به کاهش رفته و مردم در خرید ک ل ها ارزش پولیدر این سا. تر از گذشته استده است و رقابت در آن شدیدبازار تنگ شامروز  اما

نسل جدید  در این شرایط وارد ندگار خرید کند.فاصله گرفته ایم. مشتری توقع احترام دارد و ترجیح میدهد با حس خوب واقعی و ماجلو تاکسی ها می نشستیم صندلی از آن زمان که دو نفری در 

  شدیم. رابطه مند یعنی بازاریابی بازاریابی

. کسب شده استبلکه دنیا وارد اقلیم برندینگ  دیدی نیست!ج بازاریابینسل بعد از بازاریابی رابطه مند ،  اما . : بازاریابی ارتدکس و رابطه مند. امروز دو نسل از بازاریابی را پست سر گذاشته ایم

نظر من بازار و مردم  اهیم از سیر تحولات جامعه )که ازبنابراین اگر میخو بشوند. ینگخود و بازارشان ایجاد نکرده اند نمی توانند وارد حوزه برند« رابطه»صحیحی در  و بنیانو کار هایی که پایه 

ری، فروش و وفاداری را عوض کنیم. باید باور کنیم برای اینکار باید نگاهمان به مشت خود بدهیم. و ادبیات کاری جزء بزرگ آن هستند( عقب نمانیم هر چه زودتر باید سر و سامانی به بازاریابی

 همه گنج ها پشت تلاش هاییست که تا بحال نکرده ایم...

م، بی گمان منتظر این هم بودید که از وفاداری مشتری هم بنویسم. اما نوشت م و هر جا که از ماندگاری مشتری و طول عمر و رضایتمندی اوهر وقت از نگه داشت حرف زدتا به اینجای کار ، 

مشتری »اگر علاقمند هستید بدانید م. بررسی کنی «وفادار مشتری»را جدای از  بازاریابی ی «چرا و چگونه» و« مشتری وفاداری»بهتر است  استفاده کردم. بنظر من "وفاداری"خیلی کم از کلمه 

 من باشید. راهبعدی هم هم نوشته هایخوشحال میشوم در  ،« اصلا چیست و آیا پیدا میشود؟ وفادار

 
 راد     مختار 

 مدیر و مشاور بازاریابی

Mokhtarrad2@gmail.com 



Mokhtarrad2@gmail.com            بازاریابی ارتدکسبازاریابی مدرن در مقابل  

 

 کاتلر ، پدر علم بازاریابیبا احترام به فیلیپ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 .شوندیکه به خاطر انجام ندادن کارها متحمل م هایی باشند ینههز باید نگران. آنها کنندیانجام دادن کارها فکر م ینهبه هز یش از حدها بت شرک

بازاریابی سنتی در غرب شاهدش بودیم و اکنون در ایران درگیر آن هستیم در نگاه شاید برایتان جالب باشه که بگویم آن نگاه فروش محور و سودجویانه ای که در 

ی تماما بخاطر تاثیر نگاه کتاب های اخیر کاتلر و حتی نگاه های ایده آل گرایانه وی اثری از آنها مشاهده نمی کنیم. باید توجه کنیم فرهنگ بازاریابی و فروش سنت

نی و زمانی هم مقدم بر دوران اوج تاثیر گذاری کاتلر و کلر و آرمسترانگ و ... بوده است. باید به این هم بیاندیشیم که کاتلر ها در دورا کاتلری نبوده. بلکه از نظر تاریخی

ینکه علمی که در ایجاد ا که مجموعه های بزرگ را رهبری میکردند و یا به فضای آکادمیک راه یافته بودند چه میزان بر فرهنگ بازار همعصر خودشون تاثیر داشتند؟ و

ضمن اینکه باید توجه داشته باشیم که قسمت قابل توجهی از کاری که ایشان انجام داده اند مشاهده و کشف روند  آن سهم عمده ای داشته اند چقدر فراگیر شده بود؟

اگر ما در دورانی اوج فروش تهاجمی رو دیده ایم نباید به دوش کاتلر بندازیم. این روند بازار بوده که  بوده است. روش ها یکپارچه کردن ،های مرسوم  و تئوریزه کردن 

ه است. فقط مشکل ما با به اینجا رسیده است و در آن عوامل بسیار زیادی دخیل بوده اند. سعی کاتلر و دیگران در زمان خودشان ، تعالی و اثربخشی فعالیت ها بود

   نیست. ارتباط محورزاریابی کاتلری اینجاست که به حد کافی که مورد انتظار انسان امروز و مورد نیاز فرهنگ عصر ارتباطات است، تئوری های با

 


