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تک به تکبازاریابی   

One  to  One 



 

 چرا

 میشوند؟ ساختهوفادار ترین مشتریان در بازاریابی تک به تک 

 چه

 منفعتی برای مشتری دارد؟

 چه کسی

 مخاطب بازاریابی تک به تک است؟

 چه وقت

 باید به فکر بازاریابی تک به تک بود؟

 چگونه

 اجرا کرد؟آن را میتوان 

 از کجا

 باید شروع کرد؟
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وقتی قرار باشد امتیاز یک بیزینس معامله شود، یکی از فاکتورهای مهم ارزشگذاری، اعتبار 

و نفوذ آن در بین مشتریان است. بیزینسی که در بین افراد اعتبار داشته باشد و مشتریانش 

را وفادار ساخته باشد ، رقم های بزرگتری هم در ارزشگذاری کسب خواهد کرد. تجسم 

مشتری وفادار پرخرید، چقدر میتواند ارزشمند تر و  200روشگاه با کنید داشتن یک ف

مهمترین و « ارتباط با مشتری»پایدارتر از یک فروشگاه با مشتریان گذری متعدد باشد. 

است و تقریبا مدرن ترین روش های بازاریابی، پروسه  بازاریابی نوینمحوری ترین موضوع 

هایی برای ارتباط مستمر با مشتری هستند. ارتباطی که اعتماد و تعامل را افزایش میدهد. 

ز طریق پروموشن های تبلیغاتی و دایرکت مارکتینگ در دنیای امروز، یک بیزینس الزاما ا

مدیریت ارتباط با  ،بازاریابی داخلیارزشمندتر و پرسودتر نمیشود. بلکه فعالیت هایی مثل 

، در بزرگ شدن و ماندگار شدن بازاریابی تک به تک مشتری، مدیریت تجربه حسی و 

 کسب و کار ها و ساختن مشتریان ارزشمند و وفادار، سهم بزرگتری ایفا کرده اند.

هم  برندینگتمرکز این متن روی بازاریابی است وگرنه باید در این بین به 

گ ناشاره میکردم. اما بازاریابی رابطه مند، خود بستر و فونداسیون برندی

  ��است. بنابراین اگر امروز بخت با شما یار بود تا این مطلب را بخوانید 

بهتر است بدانید فونداسیون برندینگ شرکت یا محصول را باید در 

 مارکتینگ شکل بدهید.

میکنم ممکن است خواننده ذهنیت نه چندان شفافی در مورد هربار در حین نوشتن، احساس 

برخی واژه هایی که به دفعات استفاده میشوند ، داشته باشد و احتمالا همین باعث میشود که 

منظور دقیق را متوجه نشود. بنابراین قبل از اینکه وارد اصل موضوع بشویم، تصمیم گرفتم 

 ین ابتدا مشخص کنیم:تکلیفمان را با دو سری واژه اساسی در هم

 سازمان: -1

است. چه متشکل از دو  سازمان هر کسب و کار یا شرکت، یک

چه دهها نفر. سازمان یعنی جایی که وظایف تقسیم  نفر باشد و

شده باشند و سلسله مراتب مسئولیت و قدرت وجود دارد. بنابراین 

 هرجا از سازمان حرف زدم یعنی دارم به ساختار و استراکچر

در یک کسب و کار  اشاره وظایف و سلسله مراتب قدرت و انسانی 

 میکنم.

 محصول: -2

( کلمه ای فراگیر در مورد هر چیزی است که یک شرکت آن product)محصول 

از آبسرد کن ، طلا، نفت ، لوازم ارتوپدی . خدمات باشد و چهکالا را ارائه میکند. چه 

ساختمان، نظافت، برنامه نمای )بعنوان کالا( گرفته تا طراحی و گوشی موبایل 

نویسی وب ، تاکسی تلفنی ، اتاق های هتل ، مهندسی سانریفیوژ ، خدمات 

)بعنوان خدمات(. بنابراین هر جا از محصول حرف  ، و پستآزمایشگاهی و درمانی

 زدیم منظور اعم از کالا و خدماتی است که خروجی یک بیزینس هستند.

 

 مقدمه لازم

http://www.tanidegi.ir/%d8%aa%d9%81%d8%a7%d9%88%d8%aa-%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%a7%d8%b1%db%8c%d8%a7%d8%a8%db%8c-%d9%85%d8%af%d8%b1%d9%86-%d8%b3%d9%86%d8%aa%db%8c/
http://www.tanidegi.ir/%d8%aa%d9%81%d8%a7%d9%88%d8%aa-%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%a7%d8%b1%db%8c%d8%a7%d8%a8%db%8c-%d9%85%d8%af%d8%b1%d9%86-%d8%b3%d9%86%d8%aa%db%8c/
http://www.tanidegi.ir/%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%a7%d8%b1%db%8c%d8%a7%d8%a8%db%8c-%d8%af%d8%a7%d8%ae%d9%84%db%8c-internal-marketing/
http://www.tanidegi.ir/%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%a7%d8%b1%db%8c%d8%a7%d8%a8%db%8c-%d8%af%d8%a7%d8%ae%d9%84%db%8c-internal-marketing/


  

 خیلی ساده است:بازاریابی تک به تک ایده 

 را برای هر مشتری عوض کنیم!بازاریابی تک به تک پیشنهاد میکند رفتار  
خدمات را  یاکالا  یم،ا یدهفهم یشخاص، درباره او و خواسته ها یمشتر یکبراساس آنچه که در ارتباط با  یمتا در هر فروش، بتوان

 .یمده ییرنحوه ارائه آنها را تغ یا یدو تول یم،کن یساز یسفارش

 بر چه اساس؟   

براساس  ینو همچن یگویدبه ما م یبراساس آنچه که مشتر

 .یمبفهم یمهرچه که درباره او توانسته ا

 نتیجه آن برای کسب و کار چیست؟

وفاداری  -( CLTVیا  LTVافزایش ارزش عمر مشتری )

 مشتری 

بازارابی تک به تک را 

میتوانیم در قسمت های 

کسب و کار و یا  محدودی از

در کل پیکره بیزینس اجرا 

 کنیم.

ک  ی ر  د ک  ت ه  ب ک  ت ی  ب ا ی ر ا ز ا هب ح ف ص  

در قسمت معینی از کسب و کار برداریم. یعنی در یکی  از زمینه گاهی برای اجرا کافیست تا گام کوچکی 

تا وفاداری و افزایش خرید مشتری را بدست  باشد ها و خدمات ، سفارشی سازی داشته باشیم. و همین کافی

، خدمات پس از فروش بسیار  تعداد انگشت شماری از مشتریان خاصست برای بیاوریم. مثلا ممکن ا

متفاوت و ویژه ای انجام دهیم. )حرف این نیست که این کار را رایگان انجام دهیم. بلکه همین اجرای یک 

کار متفاوت، باعث افزایش مساله ها، مسئولیت ها و دغدغه ها میشود بخاطر همین هم خیلی از کسب و 

به همین دلیل هم  ال معمول کاری خود انجام بدهند.کار ها، قبول نمی کنند کاری متفاوت از عرف و رو

 است(. درونیچالش بازاریابی تک به تک بیش از اینکه بیرونی باشد  باید بگویم که

 

اینکه چقدر دامنه اجرای بازاریابی تک به تک را بزرگ یا کوچک بگیریم، بستگی به 

 دارد. آنی اثربخشی و کارایی حجم اجرا و البته آمادگی شرکت برای اجرا
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نیروی فروش در بازاریابی تک به تک چه کار خاصی انجام 

 میدهد؟ 

در ساده ترین تصور ممکن ، نیروی فروش باید مشتری را به 

شکل متفاوت و عمیق تری بشناسد، نیازمندی ها و خواسته 

 پیشنهاد محصولهای او را در هر بار تعامل، به دقت رصد کند و 

بنابراین برخلاف ایده، ساختن را متناسب با آن ها ،تغییر دهد. 

بخاطر همین هم، کسب و کار ها  بستر اجرا کمی پیچیده است.

 برای اجرای این روش آمادگی مناسبی باید داشته باشند. 

 

https://motamem.org/%D9%85%D9%81%D9%87%D9%88%D9%85-%D9%BE%DB%8C%D8%B4%D9%86%D9%87%D8%A7%D8%AF-%D9%85%D8%AD%D8%B5%D9%88%D9%84-%D9%BE%DB%8C%D8%B4%D9%86%D9%87%D8%A7%D8%AF-%D8%A8%D8%A7%D8%B2/
https://motamem.org/%D9%85%D9%81%D9%87%D9%88%D9%85-%D9%BE%DB%8C%D8%B4%D9%86%D9%87%D8%A7%D8%AF-%D9%85%D8%AD%D8%B5%D9%88%D9%84-%D9%BE%DB%8C%D8%B4%D9%86%D9%87%D8%A7%D8%AF-%D8%A8%D8%A7%D8%B2/
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 One to One Marketing   یک مفهوم اساسی در

 

چیزی که این روش را نسبت به باقی روش ها، پیشرو و 

با هر  ارتباط آموزندهمیکند، اینست که بر تثبیت  متمایز

( CLTVمشتری و تمرکز بر افزایش ارزش عمر مشتری )

استوار است. اگر به مفهوم بازاریابی مدرن آگاه باشید، حتما 

بین این  ارزش عمر مشتریفورا متوجه شده اید که بحث 

دو مفهوم مشترک است. بازاریابی مدرن زمینه و فونداسیون 

بازاریابی تک به تک است. در این مورد بعدا بیشتر صحبت 

میکنیم. اما تا همینجای کار معلوم است که در اجرای 

ارزشمندترین  کار را با بازاریابی تک به تک، باید این 

 شروع کرد.  مشتریان

یک هدف  عمر مشتریارزش طول ماکزیمم کردن 

 بنیانی و اصل اساسی بازاریابی مدرن است :

Customer’s Life-time Value: CLTV 

 است کل پول دریافتی از مشتری ،ارزش طول عمر مشتری 

که انتظار داریم در آینده و در یک بازه زمانی مشخص در 

به اختصار آن را    ل خدمات و کالاهای ما پرداخت کند کهقبا

 مینامیم.ارزش مشتری 

هستم و  فروشگاه اینترنتیبعنوان مثال اگر من مشتری یک 

هزار تومان  600 خرید یک وسیله الکترونیکیبار برای یک 

پول پرداخت میکنم ، ارزش من )ارزش مشتری( برای این 

هزار تومان نیست! بلکه به اندازه درآمدیست  600کسب و کار 

گاه خواهم بود، فروشاین که در تمام طول مدتیکه مشتری 

به این نکته توجه کنند برای او ایجاد میکنم. شرکت ها باید 

نند همه مشتریان به اندازه هم سودرسان نیستند و باید بتواکه 

هر دسته از میزان سودآوری  با طراحی یا توسعه استراتژی،

 مشتریان بازار هدف را بالا ببرند.

( learning relationship)یا  ارتباط آموزندهاما منظور از 

چیست؟ ارتباط همراه با افزایش شناخت از مشتری . یعنی با 

هر بار تعامل ، یاد بگیرید نسبت به خواسته های مشتری، 

هوشمندانه تر رفتار کنید. مشتریان در هر بار تماس، از نیازها 

حرف میزنند و شرکت، محصولات  بیشتر و خواسته های خود

 برایشان، دریافتش از گفته های آنها توجه به  و خدماتش را با

سفارشی سازی می کند. هر تعامل و هر تغییر ایجاد شده ، 

انتخاب محصول مناسب برای مشتری توانایی شرکت را برای 

 ، بهبود میدهد.مشخص

برای تعدادی از مشتری ها، این فرض کنید در یک استارتاپ، 

عینا  ی شمایکی از رقبا در پیش گرفته اید. اگر یک روز، راه را

همان شکل از تعامل را عرضه کند،  یاهمان پیشنهاد محصول 

مشتری شما ، برای انتخاب شرکت رقیب، از دیوار بلندی باید 

بگذرد. چون حالا لازم است هر آنچه که در طول زمان به 

استارتاپ شما درباره خواسته ها و نیازهایش آموخته است را 

. بنظر شما آیا مشتری حوصله و زمان ویدبگمجددا به آنها هم 

خواهد داشت تا مسیری که با شما آمده است را مجددا با 

 شرکت دیگری طی کند؟

این خلاصه مکانیزمی است که بازاریابی تک به تک برای 

 وفاداری مشتری پیشنهاد میدهد.

 یکه وفادار یدر بازار ، نوشته بودموفاداریدر بحث قبلا هم 

قول بدهم که در  یدوجود داشته باشد رقابت سخت تر است. با

 یکهبطور یشودمورد باز هم رقابت سخت تر و سخت تر م ینا

   one to one پیشرفت هایدر  یانمشتروفادارترین 

 .یشوندساخته م

http://www.tanidegi.ir/%d9%88%d9%81%d8%a7%d8%af%d8%a7%d8%b1%db%8c-%d9%85%d8%b4%d8%aa%d8%b1%db%8c/
http://www.tanidegi.ir/%d9%88%d9%81%d8%a7%d8%af%d8%a7%d8%b1%db%8c-%d9%85%d8%b4%d8%aa%d8%b1%db%8c/


 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 در بازاریابی تک به تکگام های کلیدی 
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برای عملی کردن برنامه بازاریابی تک به تک وجود دارد: مشخص کردن مشتریان هدف، گام  4

شناختن تفاوت ها بین آنها ، ارتباط و تعامل برقرار کردن با آنها ، و درآخر سفارشی کردن 

 محصولات متناسب با نیاز های منحصر بفرد هر مشتری.

 

  ارزش مشتری را با شاخصLTV 
 محاسبه می کنیم

 هدف  مشخص کردن مشتریگام اول : 
ارزشمند ترین اولین گام ، اینست که تعداد مناسبی از    

. کسانی که قادر به ارتباط مستقیم با آنها در نظر بگیریمرا مشتریان 

باشیم. اساسی ترین کار در مرحله ارتباط مستقیم نیز اینست که سعی 

کنیم هرچه بیشتر آنها را با اکثر ویژگی های ممکن بشناسیم. منظورم 

! ما باید به شغل نیستاز ویژگی ها، مشخصاتی از قبیل نام و آدرس و 

 واسته ها و چیزهایی همانند این باشیم. دنبال عادت ها ، ترجیحات ، خ

این اطلاعات به شکل یک تصویر لحظه ای با اعتبار کوتاه مدت مثلا 

آنطور که در پرسشنامه ها می نویسند، کارایی ندارد. بلکه نیاز داریم 

مشتری را در هر مرحله از ارتباط، بازشناسی کنیم. در هر مکان و در هر 

کدام قسمت این ارتباط شکل بگیرد. بخشی از شرکت. مهم نیست در 

فروش، پشتیبانی، خدمات، حسابرسی؛ فرقی نمیکند. همچنین میتوانیم 

در هر رسانه ای که فهمیده ایم مشتری ما مخاطب آن است، جهت 

فکری او را پیدا کنیم. یا اعتقادات کاری او را در بیزینس شخصی اش 

 و انتظاراتش را از اطرافیانش بشناسیم.

-Endازاریابی تک به تک، ممکن است الزاما مصرف کننده )مخاطب ب

userک کارخانه . مثلا اگر درباره اجرای بازاریابی تک به تک در ی( نباشد

شی ها یا توزیع که محصولش را به خرده فروتولیدی صحبت می کنیم 

را برای عمیق کردن ارتباط با  همین کارهاباید کننده ها میفروشد؛ 

اجرایی  و واسطه ها در زنجیره تامین، بکار بگیرد. اعضای کانال فروش

بودن کسب و کار ، بستگی  B2Cیا  B2Bبودن بازاریابی تک به تک به 

ندارد. شرایط دیگری هستند که مناسب بودن یا شدنی نبودن این روش 

 را منجر میشوند. صبر داشته باشید. به آنها هم می رسیم!
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 ی هامشتر بین شناختن تفاوت ها گام  دوم:
ها و  ارزشهستند: آنها  یدو فرق اساس یها دارا یمشتر 

 یها یازن یگر،و از طرف د یدهندرا بروز م یهمسطح یرغ یها یارمع

 کشف تفاوت ها یشناسیم،ها را م یمشتر یمدار یهم دارند. وقت یمتفاوت

کمک خواهد کرد تا  )از منظر ارزشها،معیارها،نیازها،خواسته ها( آنها ینب

بدست  یمکن یکه صرف م یا یهرا نسبت به وقت و سرما یشرفتپ یشترینب

 !چون در این صورت فرصت برای بازی تک به تک مهیا تر است .یاوریمب

هر  یخود را برا یفروش قادر خواهد بود رفتار سازمان یمآنوقت است که ت

دارم  یقیندهد. من  ییراو تغ یو ارزش ها یازبا توجه به بازخورد، ن یمشتر

درجه  یازمنداول از همه ن یان،مطلوب ارتباط با مشتر یطکه ساختن شرا

در  چهاست.  یانمشتر یگاهدر پا نوع تفاوت هاو شناخت  یانمشتر یبند

 یابیرابطه مند. منتها در بازار یابیو چه در بازار یارتباط با مشتر یریتمد

و تلاش  یشویمتر م یقعمتفاوت ها  ینتک به تک ، ما در شناخت ا

و  یارتباط با مشتر یریتنسبت به مد یکه. بطوریدهیمبه خرج م یشتریب

 .ودش یفرد مهمتر م یتر هستند، تمرکز رو یآن که توده ا یابزار ها
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 بازاریابی تک به تک
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 سفارشی سازی :چهارمگام     
خب همه این کارها را کردیم تا به اینجا برسیم: سفارشی     

کردن محصولات متناسب با نیازهای منحصر بفرد هر مشتری ای که 

احتمالا از نظر شما هم در دامنه بازاریابی تک به تک وارد کرده ایم. 

چالش برانگیزترین قسمت داستان اینجا بود که شرکت بخواهد 

، پیشنهاد محصول یا پاسخگویی یک پروسه ،هر مشتری مخصوص

ویژه طراحی کند. بگذارید این قسمت را شفاف تر کنیم: قصدمان اینست 

فایده در واقع منفعت و  حفظ کنیم. ارتباط آموزندهکه مشتری را در یک 

همین سفارشی شدن خدمات و کالاهایی است این ارتباط برای مشتری 

ار است مشتری به که ممکن است هیچ جای دیگری بدست نیاورد. قر

 انگیزه از دست ندادن این فرصت، در این ارتباط ماندگار شود.
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 یمشتر تعامل باروش بهبود  :سومگام     
برای سرعت و دقت بخشیدن به تعامل با مشتریان لازم     

ابزار های ارتباط با مشتری را بهبود دهیم.  کاراییو  ثربخشیاداریم 

این دو را جداگانه توضیح میدهم. اثر بخشی همان نسبت هزینه به 

( است، و وقتی افزایش پیدا میکند که تعامل با cost-efficiencyفایده )

اتوماتیک تر شده باشد و هزینه های ارتباطی و مشتری سهل تر و 

 نگرانی های آن، کاهش پیدا کند.

برای مثال ، وقتی یک شرکت ارائه دهنده هاستینگ و دامنه، اطلاعات 

مفید و آموزش های به روزی در وبسایت خود ارائه داده باشد، دیگر 

 callنیازی ندارد هزینه های زیادی برای پشتیبانی و رفع مشکل به 

center .اختصاص دهد 

( هم با تولید به موقع اطلاعات کاربردی ، effectivenessکارایی )

مرتبط و واقعا مفید ، بهبود میابد. لازم به گفتن نیست که برای این کار، 

باید دید درست و آزموده شده ای نسبت به نیازهای مشتری و تصویر 

 واقعی از خواسته ها و مشکلاتش داشته باشیم.

در کسب و  همه ابعاد ارتباطیپس برای افزایش اثربخشی و کارایی در 

کار، باید تلاش کنیم. اما دو ماموریت مهم دیگر هم مربوط به ارتباطات 

است: اینکه درس های هر  انباشت تجربهبین فردی داریم: یک 

تعامل جدید با مشتری باید در ظرف تجربه های قبلی افزوده گردد. 

 مناسبی برای بایگانی استفاده کنیم. اگر بازاریابی ابزاراز برای این باید 

ار میگریم بد نیست یک دفترچه نفر بک 5تک به تک را برای دو یا 

مخصوص برای این کار داشته باشیم. و اگر با تعداد بیشتری کار میکنیم 

و ماموریت دوم هم  بهره ببریم. CRMبهتر است از نرم افزار های 

اینست که یک مکالمه جدید باید از جایی شروع شود که ارتباط در دفعه 

قبل تمام شده است. فارغ از اینکه ارتباط قبلی کجا اتفاق افتاده است، 

در مرکز پاسخگویی تلفنی ، در وبسایت، در واحد حسابداری، در بخش 

ی با مشتری در هر طراحی و تولید. هیچ فرقی نمی کند. باید هر ارتباط

کجای سازمان ، در بایگانی شما افزوده شده باشد و در هر ارتباط لحاظ 

 شود. قطعا دلایل حرفه ای این کار را خودتان میتوانید حدس بزنید.
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این توضیح را جداگانه عرض کنم که بازخورد 

گرفتن در فضای دیجیتال بسیار ساده تر، 

سریع تر ، کم هزینه تر و دقیق تر از فضای 

فیزیکی است. بنابراین تولید محتوای دیجیتال  

خود یک مسیر مدرن و پردقت برای نزدیک 

تر شدن و واقع بین تر شدن نسبت به نیازهای 

ست. پیشنهاد میکنم در مشتری و معیارهای او

صورتی که به موضوع محتوا علاقه مند 

هستید این فایل صوتی را از دست ندهید: 

دانلود پادکست محمدرضا شعبانعلی درباره 

 استراتژی محتوا

4 

http://dl.motamem.org/Content-Strategy.mp3
http://dl.motamem.org/Content-Strategy.mp3


 

 

 

 

 

 

 

           

 

 یرونیب یاتعمل ، یدرون یزهایآنال       

آنالیز  »ها ، دوگام اول یعنی مشخص کردن مشتری و شناخت تفاوت 

هستند و دو گام بعدی یعنی تعامل با مشتریان و « های درونی

هرچه در دوگام «.  عملیات بیرونی »سفارشی سازی محصولات ، 

اول دقیق تر عمل کنید ، عملیات بیرونی را قوی تر انجام میدهید. آنچه 

. است یرونیب یاتعملکه مشتری آن را میبیند و با آن قضاوت میکند، 

موفقیت بازاریابی تک به تک در قضاوت مشتری نسبت به پیشنهاد 

 محصول و شکل و استمرار ارتباط است.
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، قرار است  مشتری ارزشمند خلاصه در مورد هر

خدمات براساس آنچه  یهارا یاکالا  یدتول ،فروش

 ییرتغ یم،آموخته ا ش، درباره ااوکه در ارتباط با 

 .بشود یساز یسفارش یابکند 

این چهار گام یک چک لیست استراتژیک برای بازاریابی تک به تک 

هستند. لازم به گفتن نیست که اجرای این روش بازاریابی وقتی کامل 

مرحله با هم اجرا بشوند. پس اگر قادر به  و کارا است که این چهار

مشخص کردن مشتریان منحصر بفرد نیستید، یعنی نتوانسته باشید با 

یک مدل شاخص دار و منطقی، مشتریان ارزشمندتر را متمایز بکنید و 

ویژگی های آنها را بدست بیاورید، امیدی به اینکه بتوانیم بین آنها فرق 

 ایشان تطبیق دهیم، وجود نخواهد داشت. بگذاریم و محصول را با نیازه

 

 چطور سفارشی سازی کنیم؟ بیایید چند تا مثال بزنیم.

برای یک محصول  جزئی یا جنبیفقط لازم باشد که یک چیز  شاید

تغییر کند. مثلا نوع بسته بندی یا حتی نوع متفاوت سفارش گیری، یا 

شاید سفارشی سازی در راه های ارتباطی باشد، یک آپشن الکترونیکی. 

ارتباط های بعدی را با کسب اجازه از مشتری در ساعات  مثلا اینکه

ری و خاصی انجام دهیم یا اصلا راه ارتباطی را هم به انتخاب مشت

رضایت او واگذار کنیم مثلا با کدام راحت تر است؟ ایمیل یا تماس 

خدمات پس از فروش خاص و متفاوتی در نظر  ممکن هستتلفنی؟. 

بگیریم.  سفارشی سازی ممکن است سیستم متفاوتی برای پرداخت 

باشد. اصلا ممکن است مجبور شویم یک محصول تولیدی را به شکل 

 ...انبوه سفارشی سازی کنیم
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 چشم انداز من

قتصادی است چشم انداز من، آن چیزی که برایش تلاش میکنم، ا

که متکی بر دانش و مهارت نیرو های انسانی در تک تک بیزینس 

و  ها باشد. بیش از اینکه به هر چیزی مثل نفت و منابع طبیعی

و پیمان های استراتژیک بین المللی دل خوش کند  نیروی نظامی

به توانمندی اقتصادی همه افراد جامعه بعنوان پایه قدرت و ثبات 

 .کشور معتقد باشد

بزرگترین خسران برای یک کشور استفاده نکردن از  

و  منابع طبیعی اش نیست بلکه بهره نبردن از پتانسیل

 .انسانی اش است استعداد های

 زندگی حرفه ای من

تجهیزات حفاری در معادن سراسر  سال هایی که به کار بازاریابی و فروش

مشغول بودم، همیشه در فکر بهینه تر کردن تلاش ها و کاهش  کشور

هزینه ها و ایجاد اثربخشی بالاتر فعالیت های تیم فروش بودم.آموزش 

فروش شخصی، مذاکره، مهارت های ارتباطی ، تسلط کلامی ، تیم ورک ، 

تارگت گذاری، بحث حقوق و مزایا؛ چیز هایی بودند که احساس میکردم با 

میتوان خودانگیختگی تیم و اثربخشی فعالیت ها را افزایش  پیگیری آنها

 داد.

اما کم کم به این پی بردم که فریم بزرگتری هم برای نگاه کردن به فروش 

علاوه بر افزایش توانایی و  است. مدیریت بازاریابیوجود دارد و آن 

مهارت های بازاریابی، باید به خود کسب و کار هم در بهتر شدن کمک 

همه فروش از جانب فعالیت های فروش نیست بلکه استراتژی ، رفتار کرد. 

سازمانی ، طراحی پیشنهاد محصول ، قیمت گذاری ، بخش بندی بازار ، 

، ارتباط با مشتری ، برنامه های  پروموشنکانال های فروش ، روش های 

وفاداری ، و خیلی موضوعات دیگر وجود دارند که یک بیزینس با توجه 

آنها می تواند در بازار رقابتی امروز و حتی در شرایط رکود اقتصادی کردن به 

 هم ماندگار و پررونق باشد.

رزومه تخصصی منخلاصه   

 در حوزه  کسب و کار 10به بیش از  بلند مدت مشاورهB2C ر د

 زمینه بازاریابی

  ، منتور و مشاور دائمی سه استارتاپ در زمینه خانه هوشمند

 سوپرمارکت آنلاین و فروشگاه اینترنتی آلات موسیقی.

  فعال در حوزه  "شرکت بازرگانی ادیب صنعت"مدیر بازاریابی

 تکنولوژی های نوین حفاری

  تمرکز تخصصی روی بازاریابی و مذاکره در حوزهB2B 

 و دفتر مشاوره کسب و کار و کارآفرینی در مشاور بازاریابی در د

 اهواز

  تجربه همکاری با شرکت شاتل در زمینه بازاریابی تکنولوژی

 های خاص مخابراتی و انتقال دیتا

  بازاریابی بین الملل در زمینه سنگ های معدنی ) سنگ آهن و

 سنگ های نمای ساختمانی(

 رادـرــــامختـ
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 تک به تک یابیبازارشروع کردن  ینهکوچک و کم هز

بعنوان یک مشاور بازاریابی، اعتراف میکنم راضی 

کردن شرکت ها برای پا گذاشتن در مسیر 

تک به تک سخت است. بسیاری از بازاریابی 

امکان اجرای بازاریابی تک به تک را رد  ،مدیران

میکنند. فکر میکنم کمپانی ها و کسب و کارهایی 

که پایه و اساس بازاریابی آنها مدرن و رابطه مند 

نشده باشد، یا حداقل اینکه تا کنون با مدیریت 

ارتباط با مشتریان و برنامه های وفاداری درگیر 

ه اند، نمی توانند سطح پیشرفته تر ، پرریسک نشد

را در بیزینس خود تر و پرزحمت تری از ارتباطات 

 پایه گذاری کنند. 

ترس از ریسکی که  :علت های مختلفی هم دارد

تجربه نکرده اند.  در اندازه کوچک آن را قبلا

مشکلات و چالش هایی که در سفارشی سازی و 

تغییر رویه های عادی و جاری شرکت پیش بینی 

میکنند. مشکلاتی که در مورد آموزش و کنترل 

. سرمایه و تکنولوژی و وجود داردنیروی انسانی 

 و ... رد نیاز برای پیاده سازی این روشزمان مو

 

بنابراین عاقلانه است اگر فکر میکنید این روش 

برای شما موثر و سودآور است، در کنار همه 

ماموریت های شرکت و برای محک توانایی 

آن را  در ابتدا شرکت و سنجش تمایل مشتری،

یعنی بجای  در مقیاس محدود اجرا کنید.

یک برنامه تمام مقیاس و وسیع که کل خدمات و 

فرایند های شرکت را بخواهد دستخوش تغییر 

کند، از جاهای بسیار کوچک و کم هزینه شروع 

 کنید.

را هم باید برای هر اقدام  شرط موثر بودنالبته 

 scaleدر نظر بگیریم. هر سرمایه گذاری ای یک 

ه این معنی که در هر پروژه ای به مقدار بدارد.  

مشخصی سرمایه گذاری برای حداقل فعالیت 

اثربخش و ارزشمند نیاز هست. مثلا همانطور که 

میلیون تومان یک نمایشگاه  50نمی شود با 

ماشین تاسیس کرد، نمی توان با سرمایه گذاری 

بسیار اندک هم یک برنامه بازاریابی موثر را کلید 

وقت مجبور میشوید آنقدر از دست و زد. چون آن

پای برنامه بزنید تا اثربخشی اش کاهش پیدا کند 

یا منافعش بسیار دیرتر از آنچه که بتواند به کسب 

 و کار انرژی مضاعف بدهد، پدیدار شود. 

 

قاعدتا برای کسانی که در حال اجرا و تجربه 

بازاریابی مدرن هستند، این چالش ها آشناتر 

هستند و راحت تر مدیریت میشوند. بنابراین قول 

میدهم اگر در استارتاپ یا شرکتی کار میکنید که 

یا همان  Relationship Marketingدر فاز 

د، اجرای این روش به سر میبر بازاریابی مدرن

 ممکن تر خواهد بود.

اما حتی برای این دسته از کسب وکار ها، و برای 

و برنامه ریزی شده مدیرانی که سطح مطلوب 

ای از ارتباط با مشتری را در کسب و کار خود 

پیاده و منافع آن را تجربه کرده اند هم، پذیرش 

سرمایه گذاری و تن دادن به زحمات بازاریابی 

تک به تک تصمیم ساده ای نیست! در دنیای 

 !است گاهی باید دو برابر فکر کرد غرب معروف

 

http://www.tanidegi.ir/%d8%aa%d9%81%d8%a7%d9%88%d8%aa-%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%a7%d8%b1%db%8c%d8%a7%d8%a8%db%8c-%d9%85%d8%af%d8%b1%d9%86-%d8%b3%d9%86%d8%aa%db%8c/
http://www.tanidegi.ir/%d8%aa%d9%81%d8%a7%d9%88%d8%aa-%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%a7%d8%b1%db%8c%d8%a7%d8%a8%db%8c-%d9%85%d8%af%d8%b1%d9%86-%d8%b3%d9%86%d8%aa%db%8c/
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شروع کردن برای بنابر همه این دلایل، فکر میکنم کوچک 

تحمیل نشدن هزینه ها و تغییرات بزرگ به سازمان یا 

 کسب و کار، به حد کافی توجیه منطقی داشته باشد. 

 نی:یعفول مقیاس برنامه     

 گام های بزرگ در همه قسمت های سازمان 

   یعنی: کوچک شروع کردن و

 گام های کوچک در قسمت های خاصی از کسب و کار 
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 سریعترین و

 قابل دستیابی ترین

 بازاریابی تک به تکمنافع حاصل از 

 

 افزایش فروش جنبی؛ 

( مطلب در اینترنت و cross-selling , up-sellingنبی )در مورد فروش ج

کتاب ها زیاد هست. بنابراین اینجا فقط یک مثال نو و یک نکته نو می 

 ها.  retail bankآورم. یک مثال در باره 

کسب و کار های متوسط و  ان،ی که تعداد زیادی از مشتریانشهای بانک

کوچک هستند. درست مثل یک کسب و کار که تعداد بسیار زیادی مشتری 

دارد. اگر این بانک با پیشنهاد های خدمات جنبی، قادر به سطح متوسط 

باشد، می تواند منافع  2.5به  2.3افزایش متوسط حساب مشتریان خود از 

مالی قابل توجهی بدست آورد. چیزی که میتواند ریسک و سود آن را 

بسنجد و برای آن سرمایه گذاری کند. درست مثل یک پروژه مالی یا 

ب وکار خودتان فکر کنید. اگر بتوانید در محدوده ای صنعتی. حالا به کس

از معاملات که فروش جنبی هم داشته اید، شاخص گذاری کنید، میتوانید 

به طور میزان افزایش منافع حاصل از فروش جنبی را برای مشتریان 

ارزیابی کنید و اثر آن را روی سودآوری کل  ازای هر مشتری بهیا متوسط 

ال مالی برآورد کنید. مطمئن هستم آنقدر عدد کسب و کار در یک س

انگیزاننده ای می بینید که تصمیم بگیرید از هر روش ممکن فروش جنبی 

 را افزایش دهید.

که برخی بیزینس ها جریان  اینست ای که خواستم راجع به آن بگویم نکته

درآمدی بزرگتری از راه فروش جنبی حاصل میکنند. اگر نفوذ محصول 

زار زیاد است اما قیمت گذاری آن یا سودآوری آن پایین است یا شما در با

تامین کننده ها زیاد هستند، فروش جنبی تاکتیک مهمی در افزایش 

سودآوری و پایداری کسب و کار و حتی استراتژی رقابتی بسیار موثری 

خواهد بود. مثلا شرکت اینترنتی شاتل در ایران، با فروش جنبی 

، شاتل تاک ، شاتل موبایل ، مودم،  IPویروس،  محصولاتی همچون آنتی

و راهکارهای سازمانی همچون سرور اختصاصی،  point2pointتجهیزات 

 دارند.  Adslسودآوری قابل ملاحظه ای نسبت به فروش ترافیک و اینترنت 

 

 کاهش یافتن هزینه های نگهداری مشتری؛ 
آمد ترین منافع بازاریابی تک به تک -زودیکی از اصلی ترین ، بدیهی ترین و 

، افزایش وفاداری مشتری است. درواقع این روش بازاریابی یک جور سرمایه 

گذاری برای وفاداری مشتریان ارزشمند است. شاید واضح ترین و ملموس ترین 

چیزی که بعنوان ارزشمندی این روش برای یک کمپانی بتوان گفت این باشد 

هزینه  جذب و اقناع مشتری پایین بیاید یا بطور کل هزینهکه چقدر قرار است 

نگداری مشتری چند درصد کاهش خواهد یافت؟ یا برای افزایش خرید مشتری 

 درصد چقدر سرمایه گذاری کمتری لازم خواهد بود؟  10به اندازه 

به هر حال در دنیای بیزینس همه چیز با عدد سنجیده میشود. پس از اجرای 

میان مدت گام های کوچک، این منافع به طور متوسط و عددی  کوتاه مدت یا

قابل بیان و رصد خواهند بود. چیزی که سرمایه گذاری برای گام های بعدی را 

 توجیه و سوددهی این روش را تضمین میکند.

هنوز مترادفی نداریم. برخی بانک ها در اروپا و امریکا، استرالیا  Retail Bankبخاطر عدم توسعه اقتصادی و پیشرفت بانکداری برای مفهوم 

معروف هستند و کار آنها صرفا کمک به خرده فروشی ها و بیزینس های کوچک است. البته الزاما خود   Retail Bank و آسیای شرقی، به

د. در مقابل بانک هایی هم هستند که در فضای آن بانک ها کوچک نیستند و ممکن است شعبات بسیاری در شهر های مختلف داشته باشن

 فاینانس های عمده  و کمپانی های بزرگ کار میکنند و حتی ممکن است کوچک باشند و شعبات کمی داشته باشند.



  

 

  

 سطح بالاتر رضایت مشتری 
سطح رضایت مشتری یک فاکتور کیفی است و برای سنجش آن لازم است 

شاخص عددی تعیین شود. درست مثل چیزی که درباره کاهش هزینه های 

نگهداری مشتری گفتیم. شاخص ها میتوانند پیشرفت های حاصل از بازاریابی 

تک به تک را درحین تلاش برای آن نشان دهند. البته چیزی که در بالا اشاره 

شد یک شاخص بسیار ساده است که به سهولت و سرعت اندازه گیری میشود 

، شاید بهتر باشد میزان واقعی رضایت مشتریو اما برای اندازه گیری 

را اندازه بگیریم. یعنی احتمال اینکه محصول  تمایل مشتری به معرفی

س شما را به اطرافیانش پیشنهاد بدهد، چقدر است. یا هر چیز دیگری که ملمو

 باشد و در سیستم کاری شما مرسوم بوده یا قابلیت سنجش داشته باشد. 
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   علاقه مدیریت بازاریابی اگر به

 سیستم های کنترل مدیریت دارید،

جزء مهمی از دانش  اشاخص ه و

های کاربردی لازم برای شما 

   هستند.

  سرعت دوره زمانی خرید مشتری، بالاتر میرود.هزینه معامله با مشتری پایین و 

خرید برای یک مشتری است ؛ عبارت عمیق تر  فزاینده اریابی تک به تک ، راحتی و سهولتسمت و سوی باز

. کمتر کردن چیزهایی که در تبدیل شدن به یک سازمان بهره ور تر و کارآمد تراین جمله اینست: 

را هم برای مشتری و هم برای  هر خریدبا سازمان تعامل دارد باید تکرار شوند، سهولت  هر بار که مشتری 

بنا « سهولت در خرید»بسیاری از بیزینس مدل های جدید بر پایه همین عبارت یعنی  سازمان بیشتر میکند.

با عامل جدی و  شده اند مثل فروشگاه های اینترنتی و اپلیکیشن های پرداخت آنلاین. بنابراین شک نکنید که

 بسیار مهمی روبرو هستیم.

 

 

 

 

 ی، بهره ور یتکرار یها کارکمتر کردن 

 .یکندم یشترو سهولت هربار تعامل را ب

یک سعی اساسی در مدیریت ارتباط با مشتریان، اینست 

که محصولاتی که داریم را برای مشتریان با توجه به 

بازاریابی تک  کنیم. اما در گلچیننیازها و معیارهایشان، 

میکنیم.  سازیسفارشی محصولات را برای آنها به تک 

یعنی حتی آنچه که قبلا بعنوان ویژگی خدمات یا ویژگی 

کالا در پرتفولیو شرکت نبوده را تامین یا تولید میکنیم. 

البته تا حدی که نامش سفارشی سازی باشد. اگر ورای 

آن، بخواهیم محصولات جدیدی تولید کنیم و این کار 

، وارد فاز را با تعدادی از مشتریان خاص شروع کنیم

 شده ایم.توسعه محصول 

 

هزینه الزاما مالی نیست. زمان، مشغله، نگرانی 

و دغدغه هایی که برای پیگیری یک معامله 

وجود دارد، هزینه هستند. ضمن اینکه هزینه 

های جنبی هر فروش مانند تبلیغات و بازاریابی 

 هم کاسته میشوند.

 

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/%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/
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برای سنجش توانایی یک کسب و کار برای درگیر شدن با برنامه های مدیریت ارتباط با 

ارزیابی دیدگاه های دو گروه مشتری، ارزیابی کردن وضعیت فعلی ، اولین گام است . برای 

 زیر را نیاز داریم:

 گروه منتخبی از مشتریان .1

 و کانال های ارتباط با مشتری کارمندان ، مدیران ، اعضای کانال های فروش .2

یک نمونه پرسشنامه سنجش شکاف بین کسب و کار و مشتریان را بزودی 

ترجمه و در وبسایت قرار میدهم. نکاتی هم در مورد آن می نویسم. اما چیزی 

 که در اینجا لازم است آورده شود؛ اینست که این پرسشنامه ها دو نسخه ای

ارزیابی از  و ارزیابی از درونهستند. نسخه سازمانی و نسخه مشتری)

  سوالات یکی است فقط نحوه گفتار و نوشتار برای مشتریان تغییر میکند. (.برون

پس از ارزیابی توانایی و آمادگی شرکت، نوبت به انتخاب موضوعات 

و وسعت اجرای بازاریابی تک به تک میرسد تا بنابر توانایی و آمادگی 

 قسمت های مختلف ، برای شروع، کار ها را اولویت بندی کنیم.

ی مجدد پیشنهاد مثلا اگر بنا باشد بین طراحی وبسایت یا طراح

محصول، یکی را برای گام های اولیه انتخاب کنیم، به چه چیزی 

 باید فکر کنیم؟

ی در خواسته هاتفاوت  یزانمشرکت و  اجرایی و ارتباطیتوانایی 

 مشتری دو معیار مهم هستند.

اثربخشی در ایجاد ارتباط مستمر با  اما این کافی نیست و باید به

 توجه کرد. هم مشتری

 واجرا  دامنهانتخاب 

 تلاش ها یبند یتاولومعیار های 

  یفعل یتوضع یابیارز

 لازم یآمادگ یزانم و

 تک به تک یابیبازار برای

فکر کنید که ایجاد وبسایت در بهترکردن ارتباط با مشتریان، چه نقشی  به اینیک کسب و کار فرضی را در نظر بگیرید و    اثربخشیدر مورد   

، بهتر نیست و افزایش خرید برای ایجاد ایجاد انگیزه در مشتری برای استمرار ارتباطو کسب و کار،  آن آیا با توجه به شرایط فعلی اما میتواند ایفا کند؟

 ی بعنوان پیشنهاد محصول تعبیه کنیم؟طولانی ترطراحی یک وبسایت، خدمات پس از فروش  بجای

 توجه کنید اینکه کدام کار رضایت بیشتری در عموم مشتریان ایجاد میکند، موضوع بازاریابی تک به تک نیست

 میکند.و سهل تر خاص را بیشتر مساله اینست که چه کاری، با هزینه کمتر و اثربخشی بیشتر، ارتباط و معامله با مشتری 

 

چون برای ارزیابی نقطه ای که در حال حاضر در زمینه ارتباط با مشتری 

بین پاسخ های هم کارمندان  تفاوتدر آن قرار داریم نیازمند فهمیدن 

این ارزیابی، همین تفاوت بین  کلیدو هم مشتریان هستیم. در واقع 

آنچه دیگران »و « فکر میکنیمآنچه ما در مورد خودتان »

 هست.« درباره ما فکر میکنند
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که تامین کننده قطعات فنی برای شرکت های پیمانکاری  B2Bدر یک کمپانی 

)جوری  یک بهبود در پیشنهاد محصول ،ست تامین قطعات یدکیاست، ممکن ا

، افزایش فروش و رضایت مشتری باشد. اما آیا برگزاری آموزش های  جنس(

فنی برای پرسنل آنها، نقشی ارزانتر و موثر تر در ایجاد ارتباط مستمر و وفاداری 

، و تآنها بازی نمی کند؟ پاسخ به این پرسش کاملا به توانایی اجرایی شرک

ک ترجیح می دهد اگر وضعیت ارتباط با مشتری بستگی دارد. بازاریابی تک به ت

این شرکت از منظر ارتباط با مشتری، از مشتریان فاصله دارد، برای کاهش این 

شکاف، کلاس های آموزشی و فنی برای استفاده و تعمیر و نگهداری تجهیزات 

 برگزار کند تا اینکه برای افزایش فروش فکر های مختلفی داشته باشد.

کل ماجرا اینست که حتی وقتی 

پرتوفولیو را تکمیل تر میکنیم، باید 

ن تلاش کنیم. اما در فروش آ برای

بازاریابی تک به تک میخواهیم برای 

فروش تلاش نکنیم بلکه به سوی 

وفاداری حرکت کنیم و اگر لازم شد 

پرتفولیو را بر اساس خواست  بعدها

 مشتری های ارزشمند، تکمیل کنیم.

در مورد مثال آخر به این فکر کنید که وقتی یک شرکت پیمانکاری، حرفه ای تر شدن پرسنل و کاهش هزینه های 

عملیاتی خود را مدیون شرکت تامین کننده قطعات باشد، چقدر برای ارتباط مستمر و انتفاع از آن آموزش ها تلاش خواهد 

اینچنینی، حتی به زعم ارزانتر بودن قطعات یک تامین کننده کرد. مطمئنا این شرکت پیمانکاری پس از یکسال همکاری 

دیگر، یا با وجود عوامل خارجی دیگر، باز ترجیح میدهد همچنان مشتری همان شرکت اول بماند. چون آن آموزش ها در 

یک کاهش هزینه ها و روانتر شدن کارها و ماموریت هایش تاثیر بسزایی خواهند داشت. این شرکت اکنون دیگر به 

دچار شده است که در تمام برنامه ریزی ها و پیش بینی های مالی و کاری اش تاثیر گذاشته است در  تعامل خاص

 نتیجه برایش سخت است که از این تعامل چشم پوشی کند. 

 

در   میزان تفاوت    معیار مهم دیگر تشخیص اولویت هابرای 

 خواسته ها و ارزش های مشتریان است

مشتریان شامل بازه بسیار وسیعی از موارد  و خواسته های هازنیا هرجا که

است روی سفارشی سازی محصول تمرکز کنیم.  خوبمتفاوت باشد، 

ارتباط آموزنده  حضور در یک هرچه این بازه وسیع تر باشد، جذابیت

(learning relationship.برای مشتری بیشتر خواهد بود )  علت آن هم

مشخص است. مشتریان از بسیاری از خواسته هایشان چشم پوشی کرده 

بازار استفاده کنند. شما میتوانید اند تا از محصولات معمول و موجود در 

کسب و کاری باشید که به این نیازها پاسخ میدهید. نیازهایی که پاسخ 

رمز موفقیت بسیاری از  آنها در استاندارد های بازار یافت نمی شود.

استارتاپ ها در کل دنیا همین است. در انتها بیشتر درباره سفارشی سازی 

 تمرکز می کنیم. تفاوت در خواسته ها میزانحرف میزنیم اما الان روی 

 

بیایید دو بیزینس را با هم مقایسه کنیم: برای بهتر فهمیدن این نکته ، 

کتابفروشی و دیگری پمپ بنزین. کتابخوان های حرفه ای، به قصد پیدا 

کردن کتابی خاص یا کتاب های یک نویسنده خاص وارد کتابفروشی 

میشوند. اگر مثلا علاقمندان نویسنده ای چون داستایوسکی یا آنتونی 

ش، همیشه یک قفسه به این بدانند در کتابفروشی سر نب رابینز

نویسندگان اختصاص داده میشود و آخرین کتاب های چاپ شده آنها 

همیشه در این قفسه ها موجود است، بسیار مشتاق خواهند بود که 

همیشه به اینجا سر بزنند و در واقع مشتری وفادار این کتابفروشی باشند. 

مردمی که به بیش از این پیشگام میشویم.  در بازاریابی تک به تک،

کتابفروشی سر میزنند علایق و خواسته های بسیار متفاوتی 

میتواند تصمیم بگیرد برای یک  بنابراین متصدی کتابفروشی دارند.

همیشه یک جلد از  ،چیست  اوعلاقه  مشتری خاص که دقیقا میداند

اگر شما جای آن  .کنار بگذارد نویسنده محبوب او را جدید ترین کتاب

 مشتری بودید، نسبت به کتابفروشی چه حسی خاصی پیدا میکردید؟

 



 اولویت بندی
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حالا بیاید پمپ بنزین را در نظر بگیریم. همه در پمپ بنزین یک چیز 

میخواهند. مگر نه؟ آیا پمپ بنزین قادر به سفارشی سازی خدمات و 

بنزین خود به حدی که باعث رضایت وافر یک مشتری خاص بشود، 

هست؟ فکر می کنید چیزی که اختصاصی شدن آن برای مشتری در 

باشد وجود دارد؟ من که فکر نمیکنم.  یژهبسیار جذاب و وپمپ بنزین 

دارند  خواسته و معیارمشتریان پمپ بنزین، بازه محدود و انگشت شماری 

و سفارشی سازی اختصاصی محصول برای پمپ بنزین، معنی خاصی 

 نمی دهد.

 

مردمی که به کتابفروشی 

علایق و خواسته  ،سر میزنند

 های بسیار متفاوتی دارند.

WOW! 

 درصد 93زین با اکتان بالای بن

 ��  فقط برای من
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  Steep Skew مهم:معرفی یک مفهوم 
( مشتری ها بسیار متفاوت باشند، یک اتفاق جالب می افتد. تعداد خاصی از تاپ LTVوقتی ارزش )

ترین مشتریان ، مراوده خیلی زیاد و متفاوتی با شرکت خواهند داشت. که در مقایسه با جمع کل 

بسیار قابل ملاحظه خواهد بود. در مدل های ریاضی و مدلسازی  خرید همه مشتری های دیگر ،

یا شکست نمودار با شیب بسیار تند گفته میشود. مثلا  steep skewهای مالی به سهم این افراد، 

درصد کل درآمد را ایجاد کرده باشند، برای مشتریان  20درصد از مشتریان ما، فقط  80اگر 

 دار یک شیب بسیار تند خواهد داشت. شبیه نمودار زیر:درصد دیگر(، نمو 20ارزشمند)یعنی 

بودن بازاریابی تک به تک و سودهی عملی تر در نمودار، یعنی  شیب بزرگتراتفاق جالب اینجاست که 

درصد  50بیشتر آن. بیایید این دو حالت را مقایسه کنیم: اگر دو درصد مشتریان تاپ شرکت ما ، 

درصد  50با همان تعداد اندک،  ارتباط آموزندهسوددهی را ایجاد کرده اند، خواهیم توانست بوسیله ایجاد 

خرید و رقابت های بازار، حفظ کنیم. در حالت دوم، اگر  درآمد خود را بعنوان کف درآمدی ، در فرکانس

درصد سوددهی را ایجاد کرده باشند، ده برابر بیشتر هزینه بر خواهد  50درصد مشتریان شرکت ما  20

بود که بخواهیم به روش بازاریابی تک به تک ، این کف درآمدی را در طول زمان ، در رقابت ها و در 

 بیشتر کار داریم. steep skewادامه با مفهوم بحران ها، حفظ کنیم. در 

 

 درصد از درآمد! 20درصد دیگر فقط  80درصد درآمد را ایجاد کرده اند و  80درصد مشتریان  20وقتی 
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اگرچه پایگاه مشتریان کتابفروشی شامل افرادی با رنج واقعا وسیعی از علاقمندی 

 مشتریان پرخریدها هستند . هر کتابفروشی هم، یک تعداد قابل ملاحظه ای 

دارد؛ اما انتظار عاقلانه ای نیست که از فروشنده ها بخواهیم ترجیحات همه آنها 

برای بایگانی  CRMفترچه یا سیستم را در ذهن خود نگه دارند. حتی اگر از یک د

مشتری برتر و ارزشمند استفاده کنیم، و به فروشندگان  100سوابق و علایق خرید 

نفر برخود ویژه و احترام متفاوتی داشته  100خود نیز آموزش بدهیم که با این 

 steepباشند، به هر حال چون حجم خرید کتاب برای آنها آنقدر بالا نیست که 

skew د کند، هدف مناسبی برای سوددهی کافی بازاریابی تک به تک ایجا

 نخواهند بود.

 

حالا بیایید به این نکته فکر کنیم: وقتی 

پایگاه مشتریان را بر اساس نیازها و ارزش 

ها، به خوبی نشناخته باشیم، یا اصلا هنوز 

ویژگی ها و تفاوت های اساسی ای که در 

سفارشی سازی و منحصربفرد کردن پیشنهاد 

مهم و موثر  برای عده ای خاص، محصول

استراتژی باشند ، در آنها کشف نکرده باشیم، 

یک بار  قبل از تعریف، بکار می آید.مهاجرت 

 :کتابفروشی را بررسی کنیمدیگر مثال 

 مهاجرتاستراتژی 

تعامل و سفارشی سازی محصول را برای همه  استراتژی مهاجرت میگوید شناخت ،

 .دهید گسترشمشتریان 

لازم برای  توماسیونیعنی اجرای بازاریابی تک به تک برای همه مشتریان! وقتی ا

 آن وجود داشته باشد.

 و کارهای نوین به خوبی از پس این کار بر میآیند. معمولا کسب

وقتی تفاوت سلیقه و معیار بین مشتریان زیاد باشد، اما تفاوت حجم خرید کم باشد، احتمالا جداکردن 

مشتریان ارزشمندتر عملی نباشد یا چنین کاری سوددهی قابل توجهی به بار نیاورد. اما بازاریابی تک 

شنهادات سفارشی سازی و پیهمه مشتریان  به تک منتفی نیست. در این وضعیت میتوانیم برای

تا  اری با اثربخشی بالا انتخاب کنیم،نیاز داریم راهککار  منحصر بفرد داشته باشیم. البته برای این

 . صرف آن شودبتوانیم همه را پوشش دهیم بدون اینکه زمان و هزینه زیادی 

( یک نمونه واقعی از بازاریابی تک به تک با استراتژی مهاجرت  Amazon.com)  آمازون

را به خاطر می  مشتریان همهمعیارها و ترجیحات  سلایق شخصی،است که 

سپارد. آمازون برای همه هزاران مشتری خود پیشنهادات منحصر بفردی دارد. آمازون قادر 

و آنها را وفادار سازد. حالا دیگر اگر هرکدام  را با همه آنها طی کندارتباط آموزنده است مسیر 

از مشتریان آمازون، بخواهند به یک وبسایت جدید مراجعه کنند باید از نو درباره معیارها و 

( وارد کنند؛ آن ها انتظار دارند وبسایت جدید به اندازه آمازون آنها را dataنیازهایش، داده )

ادت کرده است و جزیی از توقعاتش شده است. شناخته باشد. چون مشتری به این تعامل ع

 اما نه مشتری حوصله آن را دارد و نه آن وبسایت جدید، زمان و منابع شناخت را.



 

 

 

  

وفاداری که بازاریابی تک به تک اثر خود را در  اینگونه است

میگذارد. به گفته آمار منتشر شده در آمازون ، این  مشتری

درصد تکرار خرید ها در آمازون است. تقریبا دو برابر  59دلیل 

آمریکا و در کتابفروشی های فروشگاهی تکرار خرید نرخ 

 استرالیا.

استراتژی مهاجرت برای محصولاتی که به مصرف کننده  

دارند ؛ فروخته میشوند، فرکانس خرید و تعداد مشتریان زیادی 

مشتریان آنها سلایق و علاقمندی های بسیار متفاوتی دارند ؛ 

و در حجم خرید تفاوت غیرملموسی دارند، با نرخ بازگشت 

سرمایه خوبی پاسخ میدهد. محصولاتی همچون کتاب، لوازم 

هوشمند مثل گوشی و لوازم جانبی، لباس، و خدماتی چون 

 رستوران ، هتل و آژانس مسافرتی.

ناگفته نماند که جمع آوری و ایجاد و مدیریت 

دیتابیس اطلاعات رفتار مشتری، در سفارشی 

پیشنهاد محصول، خود یک تخصص مهم در  سازی

دنیای دیجیتال مارکتینگ است و آشنایی و تسلط 

استراتژی  فنی مهمترین چالشبه این ابزار، 

 برای چنین کسب و کار هایی است.  مهاجرت

 

بازاریابی تک به تک هرچند خیلی مفهوم 

جدیدی است اما واقعه جدیدی نیست. مثال 

هایی از موفقیت های سفارشی سازی در 

برخی صنایع تولیدی خودرو شاید مهیج 

 ترین قسمت این نوشته باشد! 

16 

 در بازاریابی تک به تکسفارشی سازی 
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یک  GMCسفارشی سازی  هم مثال خوبی است. جنرال موتورز

بل تحملی امریکا هزینه قا لاکچری نیست و برای عموم مردم حرکت

همین الان هرکسی میتواند حداکثر  سایت این شرکتاست. در 

سفارشی سازی قابل تصور را بر روی خودروی مورد نظرش انجام 

دهد. پیشنهاد میکنم بخاطر تجربه هم که شده وارد سایت بشوید و 

یک خودرو طراحی کنید و سفارشی سازی را به راحت ترین ، شفاف 

نید. ترین ، پیشرفته ترین و تکنولوژیک ترین مدل ممکن تجربه ک

را انتخاب  build and priceکافیست برای مدل دلخواه تان ، گزینه 

هم بخوبی این امکان را فراهم  Nissanکنید. همانند جنرال موتورز، 

 کرده است.

 

سفارشی سازی در صنایع خودروسازی  یکی از بهترین مثال ها ،

Ferrari  است. در کارخانه معروف این شرکت در ایتالیا ، در یک

نفر متخصص که با صبر و دقت، به  40اتاق مخصوص با حضور 

البته با سخت –مشتری، مشاوره میدهند و طراحی مورد نظر او را 

دهند. این اتاق به شکلی انجام می -گیری روی اصول کارخانه

منحصر بفرد دیزاین و تجهیز شده تا در آن سلیقه ، نیاز و 

این امکان را  Ferrariآرزوهای مشتری را برآورده سازد. البته 

هم فراهم کرده که مشتری، سفارشی سازی های ظاهری را از 

 (نیدبرای نمونه این لینک را ببیطریق سایت هم انجام دهد. )

 

http://www.gmc.com/
http://www.gmc.com/
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=2&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwipuNSI0uDeAhUlpYsKHezuBGoQFjABegQICBAB&url=http%3A%2F%2Fcar-configurator.ferrari.com%2F488gtb&usg=AOvVaw02aQa_8ruNMEyRNYwyRePA
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رالی و  استیو مک کوئین راننده مسابقات

و بازیگر معروف سینما در  موتورسواری

میلادی ،  1970و  1960دهه های 

و  Porsche  ،Jaguarعلاوه بر 

Ferrari  به خودروهای فورد ماستانگ ،

نیز علاقه زیادی داشت. برای من جالب 

بود که بدانم کارخانه اتومبیل سازی 

Ford خودروی سفارشی برای  یک مدل

سفارشی بی نظیر  فورد .او تولید کرده بود

در تاریخ اتومبیل سازی، ماستانگ 

Bullitt 1968  خودروی معروف فیلم(

Bullitt که  وئین(با بازی استیو مک ک

بی  پس از آن نیز به تولید انبوه رسید،

شک تاثیر شگرفی در برندینگ فورد 

 .ه بودگذاشت

سفارشی سازی های کارخانه بوگاتی در 

مولشیم فرانسه هم در این میان مثال 

زدنی است. یکی از معروف ترین 

محصولات سفارشی این کارخانه بوگاتی 

 Bugattiمحمد رضا شاه پهلوی است. 

type 57C که در  1935 سال مدل

قسمت های بدنه، چراغ ها ، کاربراتور ، 

شیشه جلو ، و سقف متحرک، با یک 

سی سی  3245سیلندر خطی  8موتور 

تقویت شده با سوپرشارژ ، سفارشی شده 

 بود. 

این خودرو الان در موزه پترسن، درکنار 

معروف ترین خودروهای دنیا در کالیفرنیا 

نمایش داده میشود. با کلیک روی تصویر 

یتوانید اطلاعات بیشتری در این مورد م

 مشاهده کنید.

https://www.supercars.net/blog/1935%E2%86%921939-bugatti-type-57c/
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 ین همه  مثال آوردن  درباره  سفارشیس از اپ     

 ، مبادا  فکر کنید که  سفارشی سازی محصول     

 ما همان  بازاریابی تک به تک است.الزاسازی       

هم میتواند روی محصولات  نوتلاخیر. مثلا      

ها هم  بانکخود طرح سفارشی شما را چاپ کند. 

میتوانند روی کارت اعتباری هدیه ، نام و جمله 

دلخواه شما را بنویسند. اما این سفارشی سازی یک 

است.  محصول توسعه درجهت کوچک حرکت

و  ارتباط آموزندهمستمر،  تعاملهر وقت  

ازاریابی تک به تک شناخت فزاینده در کار نباشد، ب

هم در کار نیست. قرار بود وفاداری مشتری بر 

 مبنای همین ارتباط آموزنده ایجاد شود. مگر نه؟

 

 خی شرکت ها خود بخود سفارشی است.روال کاری بر     

 توسعه وب برای هرکت های طراحی و مثلا برخی شر     

 عددی برگزار میکنند که خواسته اومشتری جلسات مت     

را بخوبی بفهمند و طراحی جدید و مخصوصی را      

برایش آغاز کنند. این شرکت ها پتانسیل بالایی برای آغاز 

بازاریابی تک به تک دارند. چرا که فرایند های کاری آنها 

گام  4و از  به شدت طبق هر قرارداد سفارشی میشود

کلیدی، بخوبی گام چهارم را اجرا میکنند. اما اگر بخواهند 

واقعا بازاریابی تک به تک را با هدف افزایش فروش و 

وفاداری مشتری اجرا کنند، در سه گام دیگر یعنی بهره 

گیری و افزایش شناختشان از مشتریان، فهمیدن تمایز بین 

رنامه ریزی آنها و افزایش تعامل ، نیازمند تلاش و ب

 پیشرفته ای هستند.

 

 وضوع آنها سفارشی سازی محصول است.هایی هم هستند که م استارتاپ     

 شوکوبرند یک استارتاپ ایرانی است که . shirtsmyway و شوکوبرندمثل      

 شکلات و  بسته بندی آن  را طبق  طرح دلخواه مشتری  یا  طرح سازمانی     

نیز یک استارتاپ    shirtsmyway مورد نیاز هر شرکت تولید میکند.     

ق میل مشتری با ماکزیمم سفارشی سازی انگلیسی است که پیراهن را مطاب

ممکن تولید میکند. پیشنهاد میکنم به هر دو سایت سر بزنید. اغلب اینگونه 

هنوز ارتباط یکپارچه و مستمر با مشتری و جمع آوری داده ها را  استارتاپ ها،

شروع نکرده اند. صرفا در هر سفارش آنچه مشتری به آنها داده است را تولید 

اینست که برای توسعه کسب و  برای آنها  توسعه بازار ترین پیشنهادمیکنند. به

کار و افزایش فروش مجدد به مشتریان سابق، از بازاریابی تک به تک بهره 

ببرند. مثلا خانمی را فرض کنید که در خانه ، کیف های زنانه دست دوز چرم 

خاص هم طبیعی میسازد و از طریق اینستاگرام میفروشد. گاهی سفارش های 

می پذیرد. این خانم کارآفرین باید وقت بگذارد و تک تک مشتریانش را بررسی 

کند ، از طریق اینستاگرام آنها را بهتر و بیشتر بشناسد، مثلا تیپ و آرایششان را 

بررسی کند. لباس ها و رنگ های مورد علاقه آنها را بفهمد و با هوش و استعداد 

سب سلیقه و تیپ مشتریان، به آنها طراحی ویژه زیبایی شناختی زنانه خود، متنا

 ای از اکسسوری چرمی پیشنهاد بدهد. 

 

 Dellاز کمپانی های معروف تولید سفارشی، میتوان به 

سازنده لپ تاپ و تجهیزات کامپیوتری اشاره کرد. اساس 

بوده  ATOاستراتژی تولیدی این شرکت از ابتدای تاسیس 

 )یعنی اسمبل کردن قطعات پس از دریافت سفارش(. است 

Michael Dell  تولید کامپیوتر های  1980از اوایل دهه

سفارشی را در اتاق خوابگاهش شروع کرد. شرکتی که در 

سهم بزرگی  2001یک اتاق کوچک تاسیس شده بود تا سال 

با استراتژی  Dellاز بازار کامپیوتر دنیا را تصاحب کرد. 

personalized-marketing   انقلابی در رشد ایجاد کرده

بود. اساس موفقیت این شرکت همان سفارشی سازی بود که 

اجازه میداد هر کسی بنابر ترجیحات و نیازهایش، کامپیوتری 

 طبق مشخصات دلخواه خود را سفارش بدهد.

در میراثش عمیق تر شده است. هرچند که شاید  Dellامروز 

)تولید،  MTSد و بیشتر به سمت باش ATOکمتر از گذشته 

مهمترین    marketing 1:1انبار، فروش( رفته باشد اما هنوز 

استراتژی های رقابتی این شرکت برای نگهداشت سفارش 

 دهنگان عمده لپ تاپ های سفارشی است.

 

https://chocobrand.ir/
https://chocobrand.ir/
http://www.shirtsmyway.com/


 

 

  

اشاره کردیم سایت های خرید  استراتژی مهاجرتهمانطور که در 

آنلاین، هم بهترین موقعیت را برای اجرای بازاریابی تک به تک دارند. 

جهت اینکه کمی با وسواس بیشتر بازاریابی تک به تک را بشناسیم 

باید نکته ای عرض کنم. طبق تجربه و مشاهدات من دیجی کالا با 

یابی تک به تک، وجود داشتن دیتابیس اطلاعاتی قوی، در زمینه بازار

وارد نشده است و آنچه در ایمیل مارکتینگ آن دیده ایم، نشان می 

 )تهیه پیشنهاد کلی برای توده مشتریان( mass-offeringدهد روی 

)پیشنهاد برای گروه بندی های  group-customized-offeringیا 

 individual-customized-offeringکار کرده است نه مشتریان( 

. است( 1:1نهاد برای شخص خاص چیزی که دقیقا مد نظر )تهیه پیش

همچنین اغلب سایت های دیگر خرید آنلاین درایران همچون بامیلو 

 کار کرده اند.  mass-offeringروی 

 

در حدس زدن وضعیت یک  dataاستفاده از 

مشتری، شبیه مطالعه و بررسی زندگی مشتری 

است بدون اینکه او بداند زیر نظر گرفته شده 

موج است. این ماهیت مارکتینگ پیشرو در 

است که چندان هم به  تکنولوژی ارتباطی غرب

نظر من بد نیست. داستان های جالبی بین مارکتر 

ای یک سایت ها گفته میشود از اینکه آنالایزر ه

یک دختر جوان،  های فروشگاهی با بررسی خرید

حامله باشد و برایش بعنوان او حدس زدند که 

هدیه روز تولد یک شکم بند فرستادند. والدین 

دختر با عصبانیت نسبت به این هدیه واکنش 

نشان دادند و به فروشگاه معترض شدند. اما بعدها 

ره آنها متوجه شدند کمتر از فروشگاه دربا

 دخترشان میدانستند!
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اگر کسب و کار شما فروشگاه آنلاین است، و ویژگی های 

محصول شما با آنچه در استراتژی مهاجرت توضیح دادم، 

همخوان است، بد نیست در فکر چهارگام بازاریابی تک به تک 

نیز باشید. اینکه مشتری از چه اجناسی بیشتر میخرد، و یا به 

علاقه نشان داده است کافی نیست. باید بدانید  چه کالاهایی

مشتری شما به چه صفحاتی در وبسایتتان سر زده است. در 

مورد چه محصولاتی اظهار نظر میکند؟ چه تجربه هایی در 

خرید های قبلی داشته است؟ چه ویژگی های دموگرافیکی 

دارد و چه عادت هایی در استفاده دارد؟ اولویت های او در 

ای کالا یا خدمات چیست؟ هرچه در این رفتار ها و ویژگی ه

ویژگی ها دقیق تر بشوید، شخصی سازی یا سفارشی سازی 

 مناسب تری هم برای مشتری پیش بینی خواهید کرد.

 ایمیل یک فروشگاه آنلاین به مشتری

Dear Brian, 

Thanks for your recent purchase of 

Leather Jacket from us.  Knowing you 

like Umbrella, we thought you'd be 

interested in browsing Boots, too. Since 

the forecast calls for rain in Minnesota 

next week, it might come in handy. Just 

for you, we're offering a 10% discount 

AND free shipping to your area, so make 

sure to jump on this offer and save 25 of 

dollars. 

 برایان عزیز

از شما بابت خرید کت چرمی تشکر میکنیم. ما متوجه 

همچنین چکمه هم علاقه نشان شدیم که به چتر و 

دادید. از آنجا که هفته آینده آب و هوای مینسوتا بارانی 

درصد تخفیف برای خرید این اقلام صرفا  10است، 

مخصوص شما در نظر گرفتیم ضمن اینکه هزینه ارسال 

برایتان رایگان خواهد بود تا مطمئن باشید که با این 

 دلار صرفه جویی خواهید داشت. 25خرید 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 one2one marketing. همین الان در گوگل، بیایید حالا اطرافمان را عمیق تر ببینیم

درجریان است. آنچه شما در نتایج جستجوی گوگل در صفحه شخصی لپ تاپتان در 

خواهید دید ، با نتایج جستجو در یک لپ تاپ دیگر متفاوت « بازاریابی»مورد مثلا 

است. چون گوگل به شدت روی تحلیل دیتای سوابق جستجو و وب خوانی شما تمرکز 

اهید دید که گوگل نتایج را نسبت به کرده است. اگر باور ندارید امتحان کنید! خو

کرده است. بسیاری از نوآوری ها در دنیای  personalizeعلاقمندی های شما 

تکنولوژی بر اساس نیازهای کشف شده در دیتاهای اینترنتی کاربران هستند. بنابراین 

چیز تعقیب دیتاهایی که کاربران به خواسته خود در اختیار شما قرار داده اند، نه تنها 

از کارکرد غیر اخلاقی ای نیست بلکه باید بگویم این همان چیزی است که امروزه 

و نتیجه آن         AI  (Artificial Intelligence )های اصلی هوش مصنوعی یا 

 ی افراد     نیازها هر روز به  و کسب و کار ها محصولاتسیستم ها ، اینست که 

 نزدیک تر بشوند. 
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سفارشی بارها از واژه  در همین مطلب، .که زیاد استفاده میشوند توجه کنیمعمق تفاوت بین دو واژه  بعنوان توضیح تکمیلی دوست دارم به

 استفاده کردم. اما: سازی

میتوانند  های مشتری اتفاق می افتدتغییراتی که در خود محصول، پیشنهاد محصول ، نوع ارتباط یا هر چیز دیگری متناسب با معیار ها و نیاز 

  ( طراحی شده باشند.Customization) سفارشی سازی( و personalization) شخصی سازیدر دو مسیر  در 

حتی اگر به ظاهر  .مطابق نیارها و خواسته های مشتری است تغییر محصولر این دو روش ؛ ب همانطور که از نام آنها پیدا است، تمرکز

تفاوت آن دو هم بسیار ظریف است اما روی استراتژی اجرایی، تاثیر فوق  د!ا برای کسب و کار بیان نکرده باشر هایش خواستهمشتری 

به خواست و اراده شرکت. نتایج  شخصی سازیبه خواست و اراده مشتری انجام میشود و سفارشی سازی العاده ای میگذارد: 

 سفارشی سازی میکنند. GMCاختصاصی گوگل و محتویات صفحه اکسپلورر اینستاگرام، نمونه ای از شخصی سازیست در حالیکه پورشه و 

 Recommendationموتور های جستجو هم نوعی از 

Engine  ها هستند. الگوریتم موتور های پیشنهاد کننده یا

بنابر بتوانند ود تا یشتوصیه گر به این هدف برنامه ریزی م

ف ما را اهدااطلاعات شخصی ما، نزدیکترین پیشنهاد به 

های البته این الگوریتم ها در موتور  برایمان پیدا کنند.

جستجو و تکنولوژی رباتیک بیشترین پیشرفت ها را داشته 

اگر میخواهید بدانید چگونه تبلیغ تخفیف قهوه  اند.

استارباکس وقتی در پاریس از نزدیکی شعبه آن رد میشوید 

روی گوشی شما ظاهر میشود، یا چگونه فیسبوک کسانی 

که ممکن است بشناسید را پیدا میکند، یا گوگل مپ و 

waze این مطلب را مطالعه یتوانند مسیر را تشخیص دهند، م

 .کنید

 

https://motamem.org/%d9%85%d9%88%d8%aa%d9%88%d8%b1%d9%87%d8%a7%db%8c-%d9%be%db%8c%d8%b4%d9%86%d9%87%d8%a7%d8%af%da%a9%d9%86%d9%86%d8%af%d9%87/
https://motamem.org/%d9%85%d9%88%d8%aa%d9%88%d8%b1%d9%87%d8%a7%db%8c-%d9%be%db%8c%d8%b4%d9%86%d9%87%d8%a7%d8%af%da%a9%d9%86%d9%86%d8%af%d9%87/
https://motamem.org/%d9%85%d9%88%d8%aa%d9%88%d8%b1%d9%87%d8%a7%db%8c-%d9%be%db%8c%d8%b4%d9%86%d9%87%d8%a7%d8%af%da%a9%d9%86%d9%86%d8%af%d9%87/


 

 

  

 حرف آخر

بازاریابی های  PDFدومین نوشته از سری  نوشته ای که خواندید،

را بازاریابی تک به تک کمک کند  تا بود. هدف، این بود مدرن

درک کنید ، منافع و فواید آن را بشناسید، بتوانید تعیین کنید چه 

مدل برنامه ای از بازاریابی تک به تک را می توانید در بیزینس 

خودتان اجرا کنید ، چه آمادگی ای برای آن نیاز دارید و از کجا باید 

 کنید. شروع

موفقیت های بازاریابی تک به تک در طول زمان اثبات شده و اکنون 

بعنوان یک آزمون و خطا در بازاریابی با آن مواجه نیستم. مگر آزمون 

و خطا در تشخیص ها و تصمیم هایمان در حیطه اجرا. این روش 

مشتریان یک جور سرمایه گذاری برای ایجاد وفاداری  را بازاریابی

 . انیدبدارزشمند 

این را هم در نظر داشته باشیم که مانند همه روش های بازاریابی ، 

بازاریابی تک به تک هم روشی نیست که به صلاح همه کسب و 

کارها باشد. در واقع هر کسب و کاری از میان بیش از صد روش 

بازاریابی، انتخاب های محدودی دارد. هم بنا بر سنخیت کار )یعنی 

شته باشد( و هم بنا بر نسبت هزینه به فایده دا کاراییروشی که 

نابر توان لازم را داشته باشد( و هم ب اثربخشی)یعنی روشی که 

 برای هر شرکت یا استارتاپ محدود هستند. اجرایی و مالی، روش ها

، اتوماسیون بازاریابی و نرم افزار استفاده از پلتفرم های اینترنتی

 یا هوش مصنوعی AIدانش و  های مدیریت ارتباط با مشتری

(Artificial intelligence)  در بدست آوردن، تحلیل و آنالیز دیتای

کاربران، مسیر میانبری بود که پیشرفت تکنولوژی ارتباطی در 

اختیار کسب و کارها )اعم از شرکت ها،کارخانه ها و استارتاپ ها( 

نیست گذاشته است. اما لازم هم برای اجرای بازاریابی تک به تک 

تا یادگرفتن این دانش ، در این باره صبر پیشه کنید. اگر بازاریابی  

تک به تک ، برای کسب و کار شما مفید است، با هر گام کوچک 

 ولی موثر، شروع کنید.

ل بدون داشتن البته که بدون زیربنای بازاریابی مدرن ، یا حداق

مه ریزی و مدیریت ارتباط با مشتریان یا برنا تجربیاتی در زمینه 

، نمی توان وارد این فاز از بازاریابی  CRMاستفاده از سیستم های 

از بازار گذشته است و  سهم بزرگشد. اما دیگر دوران گرفتن 

تلاش  وفاداری و افزایش ارزش عمر مشتریبیزینس ها باید برای 

در بازاری که وفاداری  احتمالا همه بار ها شنیده ایم کهکنند. 

اما بدون فهمیدن رقابت سخت تر و سخت تر میشود. درجریان باشد 

برای بیشتر و  وفاداری نمیتوان برای آن تلاش کرد! مفهوم صحیح

 این نوشتهعمیق تر فهمیدن وفاداری مشتری، پیشنهاد میکنم به 

 سری بزنید.

http://www.tanidegi.ir/%d8%aa%d9%81%d8%a7%d9%88%d8%aa-%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%a7%d8%b1%db%8c%d8%a7%d8%a8%db%8c-%d9%85%d8%af%d8%b1%d9%86-%d8%b3%d9%86%d8%aa%db%8c/
http://www.tanidegi.ir/%d8%aa%d9%81%d8%a7%d9%88%d8%aa-%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%a7%d8%b1%db%8c%d8%a7%d8%a8%db%8c-%d9%85%d8%af%d8%b1%d9%86-%d8%b3%d9%86%d8%aa%db%8c/
http://www.tanidegi.ir/%d8%aa%d9%81%d8%a7%d9%88%d8%aa-%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%a7%d8%b1%db%8c%d8%a7%d8%a8%db%8c-%d9%85%d8%af%d8%b1%d9%86-%d8%b3%d9%86%d8%aa%db%8c/
http://www.tanidegi.ir/%d9%88%d9%81%d8%a7%d8%af%d8%a7%d8%b1%db%8c-%d9%85%d8%b4%d8%aa%d8%b1%db%8c/
http://www.tanidegi.ir/%d9%88%d9%81%d8%a7%d8%af%d8%a7%d8%b1%db%8c-%d9%85%d8%b4%d8%aa%d8%b1%db%8c/


 

 

استفاده کردم. برای کسانی که به مطالعه  ( Forbesو  Harvard business review) هم  دیگر از دو منبع خوبغیر از منابعی که در خلال متن رفرنس دادم، 

 ارند آنها را در اینجا درج میکنم:علاقه د انگلیسی معتبر و مفیدتکست های 

HBR.org: Is Your Company Ready for One-to-One Marketing? 

Forbes.com: Extreme Personalization Is the New Personalization: How To Use AI To Personalize Consumer Engagement 

 سفارشی سازی در صنعت بیشتر آشنا بشوید. کاربردمفهوم و مطلب را نیز بخوانید و با جملاتی کلیدی و روان، در مورد  سهکنم این پیشنهاد می

 تفاوت میان شخصی سازی و سفارشی سازی

 از تولید انبوه تا سفارشی سازی انبوه

in production line Order fulfillment and terms of assemble time 

 امیدوارم از این مطالعه لذت برده باشید.

کامنت  این صفحهبفرستید یا در  ایمیل منخوشحال میشوم نظرات ، سوال ها و مثال هایی که در حین خواندن این مطلب به ذهنتان رسیده است را به 

 PDFخه های بعدی بگذارید. به سرعت به سوالاتتان پاسخ میدهم و از تجربه ها، مثال ها و نظراتتان در این زمینه استفاده خواهم کرد. و بعنوان تشکر ، نس

 .نمودیمیلتان ارسال خواهم های بازاریابی مدرن را با اولویت زمانی، به ا

👋 
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Tanidegi.ir 

فضای  توسعهو  بهبوداست که همچون خود من،  رضا شهبازی، بعهده داشترا  نوشته و به افزاییبازخوانی ، ایراد کاوی زحمت  اینبار همکه  دوست عزیزی

مسیر از ایشان سپاسگذارم و امید دارم بتوانم در این  میداند. در کشور مهمپیشرفت های  کلیدی تغییرات بزرگ ورا مسیر  و تولید ثروتبیزینس و کارآفرینی 

 سهیم باشم.

https://hbr.org/1999/01/is-your-company-ready-for-one-to-one-marketing
https://www.forbes.com/sites/briansolis/2017/11/30/extreme-personalization-is-the-new-personalization-how-to-use-ai-to-personalize-consumer-engagement/#42703f33829a
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https://en.wikipedia.org/wiki/Order_fulfillment
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