
 



 

 بازاریابی به روایت مولفین بازاریابی

 )مدخلی برای آگاهی( 

 

 1404فصل اول بهار _جزوه آموزشی ویژه شرکت کنندگان در جشنواره نور دانش 

 )منبع دوم مطالعه (             

 

تنظیم شده است براساس تصمیم کارگروه جشنواره کتابخوانی  این جزوه که با انتخاب و معرفی چندین منبع و کتاب کاربردی در حوزه بازاریابی  

]برگزاری جشنواره ها و مشاوره در حوزه  نور دانش و به پیشنهاد مدیریت حوزه آموزش شرکت بیمه گر و توسط مشاورین موسسه حامیان تعالی

 . بر اساس اهداف زیر انتخاب و تهیه شده استتوسعه فردی و کسب و کار[ 

ری  فصل اول جشنواره مفاهیم بازاریابی است؛ مطالب گلچین شده به صورت مختصر فقط از کتابهایی است که متناسب با  چون موضوع محو-1

 موضوع جشنواره کتابخوانی  نور دانش، عنوان آنها حوزه بازاریابی  است. 

تری داشته باشد و بیش از نیاز جشنواره سعی شده است کتابهایی انتخاب شود که چنانچه شرکت کننده در جشنواره بخواهد مطالعه کامل-2

مخاطبین   نیاز  با  متناسب  و  کاربردی  مطالب  دیگر  طرف  از  همچنین  و  باشد  مقدور  کتابها  این  تهیه  و  سفارش  باشد؛  اطلاعات  کسب  مشتاق 

 باشد.)ساده و روان و کاربردی( 

کتاب  9از نیست؛ ولی این جزوه تشکیل شده است از تعداد  ار آن  بدون اجازه ناشر مجتش طبق قوانین موجود، کپی و اسکن هر کتابی و ان-3

  محدود که همانند منابع یک رساله و مقاله به چند پاراگراف محدود آن رفرنس داده شده است و عملا معرفی و تبلیغ یک کتاب به نفع ناشر و 

 و آموزشی انجام شده باشد.  مولف است تا در راستای توسعه فرهنگ کتابخوانی و معرفی کتاب های مفید اقدامی فرهنگی

با معرفی  -4 انتخاب چند   9این جزوه  ناشر و محل نشر( و  با ذکر مشخصات کتاب ها)تصویر جلد و مشخصات  بازاریابی   جلد کتاب در حوزه 

این کتابها تنظیم شده است. شایان ذکر است که  شرکت کننده در مسابقه جشنواره نور   بر  پاراگراف مهم و کلیدی از متن  دانش باید علاوه 

اصول   عنوان  با  ایشان  کتاب  اول  )بخش  جشنواره  اول  منبع  عنوان  به  پور(  کرم  عبدالحسین  )دکتر  بازاریابی  اصول  کتاب  اول  بخش  مطالعه 

تعریف    بازاریابی انتخاب شده است( پاراگراف های این  جزوه مختصر را هم برای شرکت در آزمون و تهیه محتوای ویدئویی  طبق دستورالعمل

 شده مطالعه کند.)مکاتبه مدیریت آموزش به سرپرستی ها و تصویر مکاتبه ذکر شده بر روی سامانه جشنواره اقدام شده است( 

توصیه می شود اگر  موضوع مطالب کتاب ها برایتان جذاب و مورد نیاز بود؛حتما کتاب مورد نظر را سفارش بدهید تا فارغ از فرصت محدود    -5

در  جشنواره همه ص برای شرکت  گرچه  پیدا کنید  اشراف  کتاب  توضیحات  به کل  تا  کنید  را مطالعه  معرفی شده  و  استناد  مورد  کتاب  فحات  

 آزمون و تولید محتوا کل کتاب لازم نیست و تنها باید صفحات محدودی که انتخاب شده است را برای امتحان وتولید محتوا مطالعه کنید. 

نی نور دانش که با مساعدت و حمایت و مدیریت حوزه آموزش شرکت بیمه گر اقدام می شود؛ توسعه مهارت  مهم ترین هدف جشنواره کتابخوا

های فردی با افزایش اطلاعات ضروری است و همچنین فرصتی تا استعدادهای خاص فرصت بروز پیدا کنند و در یک هم افزایی متفاوت کاری  

 متمایز  انجام شود. 

 باتشکر    

 نور دانش   کارگروه جشنواره

 )ویژه توسعه فرهنگ کتابخوانی و رشد مهارت های فردی (  



  

 



کتاب  اصول بازاریابی  منتخب   پاراگراف  های   

 مولف: فیلیپ کاتلر/ گری آرمسترانگ

بهمن فروزنده  : ترجمه ی  

مدیریت روابط سودآور با مشتری  –بازاریابی  -1فصل   

 

 تعریف بازاریابی  

بازاربازاریابی چیست؟   از مردم فکر میکنند  تبلیغات است.جای تعجب  بسیاری  با یابی فقط فروش و  روز  ما هر  نیست؛ 

و آگهی های اینترنتی مراجعاتی برای فروش  از طریق پست و    یافت مستقیمتلویزیونی، پیشنهادهایی برای در  آگهی های 

توده ی عظیم،یعنی    ایناز-آن هم بخش کوچکی -قرار گرفته ایم. هر چند فروشندگی و تبلیغات فقط بخشی  هجوم  مورد

 بازاریابی است.

بازار راامروز  فروشندگی    یابی  یعنی  آن  قدیم  معنای  به  به  -فروش  معرفی و–نه  باید  تأمین    بلکه  یعنی  آن  نوین  معنای 

تولید کرد که    شناخت.باید  رضایت مشتری   نیازهای مصرف کننده را شناخت، کالاها و خدماتی  بتوان  بازاریابی  اگر در 

تو باشد،قیمت گذاری و  را داشته  فایده  فعالیتهای پیشبردی    زیعبالاترین  نیز داشتو  و   مؤثری  این صورت کالاها   ، در 

 خدمات به راحتی به فروش خواهند رسید. 

و سازمان ها، از طریق ایجاد و    که به واسطه ی آن افراد  تی و اجتماعی استیبازاریابی در مفهومی کلی تر فرایندی مدیر 

 ا تأمین می کنند.  نیازها و خواسته های خود ر مبادله ی فایده با یکدیگر،

کار، و  کسب  محدود  مقیاس  در  سودم  بازاریابی  ای  مبادله  روابط  ایجاد  بدین  ستلزم  است.  مشتریان  با  مثمرثمر  و  آور 

فر  ، ترتیب را  کنیم  تعریف    آیندیبازاریابی  مشتریانمی  ی  ناحیه  از  که  ای  فایده  کسب  ازای  در  ها  شرکت  آن  در            که 

 کنند و روابط خود را با آنها استحکام می بخشند.   ، برای آنها فایده ایجاد میمی برند

یابی  آیندبازارفر

 



الگوی پنج مرحله ای ساده ی فرآیند بازاریابی را نشان می دهد. در مراحل اولیه شرکت ها سعی میکنند مشتریان خود  فوق  شکل  

 پاداشِ ایجاد و بخشند. در مرحله ای آخر است که شرکت ها  تحکام بیجاد کنند و روابط با آنها را اسرا بشناسند، برای آنها فایده ا 

این شرکت ها،در ازای فایده رسانی به مصرف کنندگان،از ناحیه   عرضه ی فایده ی بیشتر به مصرف کنندگان را به دست می آورند.

 ی ایشان فروش و سود آوری و ارزش ویژه ی بلند مدت نصیبشان  می شود. 

 نیازهای مشتری شناسایی بازار و 

به فعالیت مشغو ل اند خوب بشناسند. در این یابان در گام نخست باید نیازها و خواسته های مشتریان و بازاری را که در آن  بازار

می ( آنچه بازار عرضه   2( نیاز و خواسته و تقاضا؛    1قسمت به بررسی مفاهیم پنجگا نه ی اساسی مربوط به مشتری و بازار یعنی:  

 میپردازیم.،  (  بازار5( مبادلات و روابط؛   و  4( فایده و رضایتمندی؛     3کالا و خدمات و تجربه(؛  )کند

 ضای مشترینیاز و خواسته و تقا 

انسان از احساس محرومیت اساسی ترین مفهوم نهفته در مقوله ی بازار  ، ی نیازهای  یابی است.نیازهای انسانی همان حالات ناشی 

نیازهای اساسی فیزیکی)غذا، پوشاک، مصونیت از گرما و سرما و ایمنی (، از جمله نیازهای  هستند، که طیف گسترده ای از نیازها  

ن نیازها را بازاریابی به وجود  را شامل می شوند،اینیازهای عالی )دانستن و خود شکوفایی(    اجتماعی )احساس تعلق و محبت( و

 .نیاورده است،  بلکه بخش اساسی ساختار انسانی را تشکیل می دهند

مریکایی هنگام نیاز به غذا ت فردی در آن ریخته می شود . هر آ قالبی است که نیازهای انسانی متأثر از فرهنگ و شخصی   خواسته 

ماریت   شابه است، سیب زمینی سرخ کرده و نو  و   به دنبال بیگ مک  وس  هنگام احساس نیاز به غذا خواهان انبه و یولی بومیان 

 عدس و لوبیا خواهند بود.  خواسته ها تحت تأثیر جامعه ای هستند که فرد در آن زندگی می کند و بر حسب اقلامی که برای تأمین 

شوند. مردم به شرط وجود    بدیل میشود، و در صورت وجود قدرت خرید، به تقاضا ت  نیازها در آن جامعه وجود دارد تعریف می

 محصولاتی هستند که حداکثر فایده را داشته باشد و راضی شان کند.متقاضی    ، خواسته و منابع تأمین 

از بازاریابی را می دانند، فقط در صدد کسب اطلاعات و شناخت نیازها، خواسته ها و تقاضاهای  شرکت هایی که دانش استفاده 

مشتریان خود بر می آیند، آنها با توسل به تحقیقاتی که راجع به مصرف کننده انجام میدهند،به تجزیه و تحلیل انبوهی از داده ها 

مثلاً  مدیران   سطوح ، حتی مدیریت ارشد، همواره کنار مشتریان خود قرار دارند.    ی    رکت ها در کلیهکارکنان این شمی پردازند،  

پذیرش مسافران و نیز مسافر و  ارشد شرکت هواپیمایی ساوت وست هر سه ماه یک بار عهده دار هر یک از وظایف نقل و انتقال بار 

باز   مرتباً سوار موتور سیکلت خود می شود و همراه با مشتریان، سون    ویددی  -شوند . مدیر عامل هارلی  وظایف خدمه ی پرواز می

 خوردها و افکار جدیدی از آنها به دست می آورد. 

 

 

 



 بازار چیست: 

ى هر کالاست. این خریداران   ى مفاهیم مبادله و روابط، مفهوم بازار خواهد آمد. بازار مجموعه اى از خریداران بالفعل و بالقوه پدر

 مبادله اى قابل تأمین است. ى مشترکى دارندکه از طریق روابط  ه ژى وی  نیاز یا خواسته 

با]بنابراین[  این روابط نیاز به کار  آهدف برقرارى روابط سود  معنى بازاریابى، مدیریت بازار  ور با مشتریان است. به هر حال ایجاد 

فروشند کنند،  گدارد.  باید تلاش  کردن خریداران  پیدا  براى  کنند؛  ان  بازار عرضه  به  کالاهاى خوب  بشناسند؛  را  ایشان  نیازهاى 

ى محصول،   انتها با اطلاع رسانى و تبلیغات و انباردارى آنها را تحویل دهند. فعالیت هایى نظیر توسعه  در  ذارى کنند؛ وگقیمت  

 مى دهند.  خدمات، فعالیت هاى اساسى بازاریابى را تشکیل  ذارى و گتحقیقات، ارتباطات، توزیع، قیمت  

اهى خریداران نیز مبادرت به بازاریابى مى کنند. مادام گ ان است، اماگى ما این است که بازاریابى مختص فروشند معمولاً تصور همه 

ان پرسان پرسان به دنبال کالاهاى مورد نیاز خود به قیمتى معقول هستند، در حال بازاریابى اند، مأموران خرید گکه مصرف کنند

 ند. انه زنى برسر مفاد معامله هستند، در واقع اقدام به بازاریابى مى کنچ  ان وگى فروشندپنیز وقتى درشرکت ها  

 او ونگهدارى  مشترى در  وفادارى ایجاد •

سسه وفادار وى خود نسبت به م  ى دارد. مشترى مسرور نیز به نوبهپدر  نها راآمدیریت ارتباط خوب با مشتریان، خشنودى و سرور  

بین میزان وفادارى   ى راگبررسى هاى انجام شده تفاوت هاى بزر  ران تعریف مى کند.گاز شرکت و محصولات آن نزد دی  مى شود و

روه از مشتریان وفادار یعنى آنها که رضایت کمترى دارند، کسانى که تا اندازه اى راضى اند و عده اى که کاملاً راضى هستند  گسه  

تى اندکى کاهش در سطح رضایت کسانى که کاملاً راضى بوده اند، ممکن است در وفادارى مشتریان تأثیر زیادى نشان مى دهد. ح

 داشته باشد. به همین دلیل هدف از مدیریت ارتباط با مشتریان، فقط کسب رضایت آنها نیست، بلکه مسرور کردن آنهاست.

رى به معناى از دست رفتن یک مورد فروش نیست، بلکه معنایى بیش شرکت ها به این نتیجه رسیده اندکه از دست دادن هر مشت 

ى کامل خریدهایى که مشترى در درازمدت    زنجیره   ى حاصل از  فایده  از آن دارد. ازدست دادن هر مشترى یعنى از دست رفتن

 انجام مى دهد.

 با  آنها   که   شود   مى   سبب  مشتریان   کردن  مسرور.  باشند  بلندمدت  روابط  ایجاد   درپى  باید   ها  شرکت  که   معناست  بدان   این   ←

 وفادارى   از  اش  برجسته  خدمات  سبب  به  ، بین  .  ال.  ال  شرکت.  کنند  پیدا   منطقى  لزوماً  نه  و   عاطفى  اى   رابطه  خدمات،   و   محصولات

بامشتریان   راسرلوحى کارخود قرار داده است: »کالاى خوب بفروشید و  (ى طلایى  )قاعده  این   زیرا  است،  برخوردار  مشتریان  زیاد

ر گوید: »اگمانند انسان رفتار کنید تا آنها همواره براى خرید بیشتر به شما مراجعه کنند«. یکى ازکارشناسان ارتباط با مشترى مى 

ى   رانى دربارهگه دنبال تأمین منافع آنها هستید«. نخواهان وفادارى بیشتر مشتریان خود هستید باید به آنها ثابت کنید که قلباً ب

 ورى آنى بیشتر باشد. آرانى خود شما نسبت به سود گاه از ن گنان قوتى برخوردار باشدکه  چرفاه مشتریان باید از آن

 



 

 

 



 

 با نگرش بازار ایران  مباحث و موضوعات بازاریابی خدماتپاراگراف  های  منتخب  کتاب  

 مولف: پرویز درگی   

 فصل اول : کلیاتی از علم و هنر بازاریابی و فصل دوم و فصل سوم

 

 اهمیت رقابت در بازاریابی 

علم و هنر بازاريابى مورد توجه نبود. به محض رقابتى    ؛وييم كه رقابت منشأ علم بازاريابى است. تا زمانى كه بازارها رقابتى نبودندگ مى توانيم ب

ى دستيابى به مشتريان، نياز به ارتقا، دانايى در خصوص بازاريابى در كسب وكارها آشكار شد. اما هنوز هم رويكرد   شدن بازارها در مسابقه

 مديران در برخورد با رقابت متفاوت است. 

رفتن رقبا ندارند. بسيارى از  گنيازى به زيرنظر    بعضى از مديران كسب وكارها ترجيح مى دهند كار خود را به بهترين شكل انجام دهند و 

 بردارى مى كنند.  وگ ى دنباله رو رقبايشان هستند و براى مقابله با تغييرات از حركات رقبا الگر به سادگ كسب وكارهاى دي

  راه انداخت اما رقبا را  ستند. نمى توان كسب وكارى بههى مديران، كسب وكارها در فضاى كنونى نيازمند مطالعه و بررسى رقبا    فارغ از رويه

 . مورد توجه قرار نداد

 برای تحليل رقبا فهرست پرسشهای مفيد زير را در ذهن داشته باشيد:

 ه كسانى هستند؟چ* رقباى ما 

 ه خطر يا تهديدى متوجه ما است؟ چاز طرف آنها * 

 ه منافعى دارند؟ چ* رقباى ما 

 ه هدفهايى دارند؟چ* رقباى ما 

 ه حد موفق هستند؟ چ ها تا یژ هايى را دنبال مى كنند، واين استرات یژه استراتچ* رقباى ما 

 ه نقاط ضعف و قوتى دارند؟ چ* رقباى ما 

 ؟ى كسب وكار ما نشان خواهند داد تغييرات شيوهه واكنشى براى  چ * رقبا

 

 شناختن رقبا ما قادر خواهیم بود تا: با

 هاى بعدى آنها را پيش بينى كنيم  امگ* 

 * از نقاط ضعف آنها بهره بردارى كنيم 

 * نقاط قوت خود را بهبود بخشيم 

 . موفق سازيمبا تبديل آنها به منفعت، سازمان خويش را  * فرصتها را شناسايى كنيم و 

 ى كسب وكار باقى باشيم.  خشنود كنيم تادر صحنه راضى و * مشتريان خويش را 



نقاط ضعف شركتها را مى شناسند. مى دانندكه به فرض، شركت الف ارزانتر از    نقاط قوت و   - اهند  گان معمولاً به تفاوت ميان رقبا آمشتري

اين موارد وارد بازار شود،    ائه مى دهد. كسب وكارى كه بدون شناخت ازفروش بهترى ار  شركت ج خدمات پس از  شركت ب مى فروشد، و

 ست.  ى بازار ا ازهمان آغاز به كار، محكوم به باختن در مسابقه

ى   براى تصاحب منابع و قلمروهاى مشترك كه همان مشتريان هستند. ولازمه گجن - است  گجك تروت، كسب وكار جنطبق نظر كاتلر و 

 اينكه:  ، شناخت دشمن است وگهر جن

 ونه فكر مى كند؛ چگ * 

 هايى دارد؛  ه تواناييچ* 

 هايى دارد؛  ضعف چه* 

 * دركجا ضربه پذير است؛ 

 * ازكجا مى توان ضربه را وارد آورد؛ 

ى كسب وكار باشد. شناخت گ ى سود يا زيان، توسعه يا ورشكست  دارندكه ممكن است تعيين كننده  ، رقبا اسرارىگو درست مانند ميدان جن

 اه اقتصادى است. گ ين اسرار مهمترين راز بقاى هر بن ا

يهاى آن  ژ نوشت كه استرات  گون جنين بانام سان تزو، رساله اى در قانچ   گيست نظامى بزرژسال قبل از ميلاد مسيح، استرات   ٥٠٠حدود  

 يكم كاربردى هستند.  ه رهبران كسب وكار هنوز در قرن بيست و چ فرماندهان نظامى و ه براىچى پيروزى بر رقيب  هدربار

 براى نمونه او نوشته: 

 نشناسد  كسى كه خودش و دشمنش را

 به طور حتم در هر كارزارى شكست خواهد خورد.  احمقى بيش نيست و 

 نه،  كسى كه خودش را مى شناسد اما دشمنش را 

 ى كه پيروز شود خسارات زيادى متحمل خواهد شد. گ درهر جن 

 ى پيروز خواهد بود. گ مى شناسد، در هر جن هم دشمنش را كسى كه هم خود و 

ذيريم كه آنها مى خواهند روز به روز پيشرفت كنند پاما ب  هستيم و  گن هستند و ما با آنها در حال جن وييم رقبا، دشم گ ما نمى خواهيم ب

ب  )همان طوركه ما با رپمى خواهيم(. پس  ويد،  گبازارياب مدرن جهان مى    ترينگبه عنوان بزر  قبا در حال مسابقه هستيم. كاتلر ذيريم كه 

كه اهل احساسات و دل هستيم،    ها  . ما شرقيگى جن  وييد برنامهگ ى بازاريابى ، ب  وييد برنامهگ ويد نيگ صراحتاً م  . واست  گبازاريابى علم جن

. وقتى من اتومبيلى را  علم مسابقه است. اما مسابقه اى كه در آن فقط يك مدال وجود دارد و آن هم مدال طلا است  گ ييم ماركتينوگمى  

. بنابراين، لازم  اى ندارد  ر فايدهگ بخواهد به من اتومبيل بفروشد دي  ر همان زمان گ ر كسى ديگ ا  ر فروش به پايان رسيده است وگ خريدم دي

 اجراكنيم.   است تا قواعد مسابقه را بدانيم و



در تقويت خودمان تلاش كنيم تا دائم،    خوبى بشناسيم و  هم به  براى پيروزى در هر مسابقه اى مى بايست با شناخت دقيق از رقبا، خودمان را

 . بهتر شويم

 يريدگ نها را جدى بآ مى شود،  ساندن« و »رضايت« تعريف ى »شناسايى«، »شنا سه كلمه بازاريابى با

 شناسايى يعنى بازارياب يا فروشنده بايد نسبت به مجموعه اى از عوامل، اطلاعات داشته باشدكه عبارتند از:

با    هگار حقيقت محيط ملى بازار هدف بنمحيط كلان: كه د ى  ژياسى، اقتصادى، اجتماعى، وتكنولوهار علت سچهاى اقتصادى ما است كه 

 شود. شناخته مى 

ها، كاركنان،   ان، واسطهگذارد كه شامل تأمين كنندگهاى اقتصادى ما تأثير مى گاه ن است كه مستقيم بر بنمحيط خرد: بخشى از محيط كلا 

 ها و مهمتر از همه رقبا هستند.  هاى مستقيم دولت براى سازمان مردم، سياست

ها، مهارتها بتواند نظر مشتريان را به خود جلب كند. از آن نيز فراتر، در دل  ساندن، شخص فروشنده است. او بايد با قابليتشنا در  اولين عامل  

ى فروشنده را بشنود. پس از آن،  ذارد و حرفهاگ مشترى احساس كند مى تواند وقت ب  يزد تا جايى كهگ ترى نفوذ كند، اعتماد او را برانمش 

 اهى از محصول و شركت اهميت مى يابد. گآ

  ه كالا باشد و چباشد، محصولى راكه ارائه مى دهد  ازارياب يا فروشنده بايد با شركت خود آشنايى كامل داشته  اهى از محصول و شركت: بگآ

 و باشد. گ ى آن پرسيد بتواند جواب ر هركس هر سؤالى دربارهگه خدمت، به درستى بشناسد تا اچ

نها سعى داريم مشترى را براى خريد از خود متقاعد سازيم كه در  آيرى  گبه كار  تاكتيكهاى بازاريابى كه باى بازاريابى يا  ه  آشنايى با آميز

 بازاريابى خدمات عبارتند از: 

 ورى وكيفيت، مكان و زمان، فرايند، اشخاص، شواهد فيزيكى، ترويج و آموزش.  محصول )خدمت(، قيمت و ساير هزينه هاى خدمت، بهره

 د براى كسب رضايت مشترى تلاش كنيد. مشترى را بشناسد: مشترى هدف كسب وكار است. بنابراين باي

ذيرش است.  په بازار مى شناساند نيروهاى ميز  ب  را   . اولين عاملى كه شركت يا محصول مار در بازاريابى، شناساندن استگ هم ديى م  هژوا

ى از عوامل نيروهاى  گ ش همعمومى و بالاخره نيروهاى فروها، مسئولان دفاتر مديران، نيروهاى روابط    هبانها، نيروهاى انتظامات، منشيگ ن

با هزينه هاى بالا توانسته مشتريان زيادى رابه سوى خود ج ذب كند، اما يك برخورد  ميز پذيرش هستند. بارها اتفاق افتاده كه شركتى 

 هبان جلو در، تمامى اين تلاشها را بى ثمر كرده است. گ نامناسب ن

ى آنها توجه كنيد و آنان را براى برخورد مناسب  گاشتن روابط عمومى بالا و سرزند د  رايى،گ وهاى ميز پذيرش به خصوصيات بروندر انتخاب نير

 آموزش دهيد.  با مشترى

كوكا كولا نيستيد پس برند    ون مانند نايك ياچتبار و هويت شركت است فكر نكنيد  دومين عامل شناساندن، برند شركت است. برند، اع

حصولتان نيست. ممكن  وى شركت نيست.نام شركت و مگ. برند شما تبليغاتتان نيست. لواستنداريد. شركت شما، سازمان شما، برند شما  

يا قصد داريد باشد. شما صاحب برندتان نيستيد. صاحب برند شما مشتريانتان هستند.   يزى نباشد كه شما فكر مى كنيد، وچاست برند آن  

بودن    با شما، و   ر از تجارت با شما، كار گ برند شما درك افراد دي  .  ما داردروى شرى كه تأثيرى بر  گ هر كس دي  د و )كسانى كه با آنها كار مى كني

 با شما است. 



 برند همان خوشنامى شما است كه در ذهن مشترى متصور مى شود. 

ى باشيد و يا ه شما يك نفر كارمند دريك شركت جهانچبا برند است كه معنا مى يابيد.    ى برند شما اهميت ندارد. زيرا  يزى به اندازهچ  چهي

ران به  گ كار اين است كه در برخورد با دي  شخصى كه يك كسب وكار براى خود داريد، فرقى نمى كند، اهميت آن يكسان است. مهمترين 

دى به تعهدات ايبنپساس ساخت يك برند قوى همين است:  هدارى كنيد. اگ از آن ن  ذاريد، وگ خود را بسازيد، آنرا به نمايش ب  بهترين نحو برند

 ران. گ براى ديگ انجام كارى بزر  و

است كه با  ى افرادى    همه  ى همه مشتريان و  شما مى خواهيد كه مشتريان، شمارا دوست بدارند نه اينكه شمارا بشناسند. برند شما به اندازه

ضعيف مى شود. براى مثال به تمامى  ر به وعده هاى خود عمل نكنيد آن وقت برند شما گذاريد و يا اگ ر بر آنها تأثير بد بگشما ارتباط دارند. ا

 برندهايى فكر كنيدكه مى توانستند به وجود بيايند و نيامدند: 

 مشترى را بارها به اداره هاى مختلف فرستاديد بدون اينكه مشكل او برطرف شود. اين برند شما است. 

 طلب كرديد. اين برند شما است. ى محصول لحاظ شده پول اضافى   يزى كه فكر مى كرده در قيمت اوليهچاز مشترى براى 

مشترى به وجود آمده عذر خواهى نكرد. اين برند شما    اما هيج كس بابت مشكلى كه براى   ، براى مشترى تعويض كرديد  محصول ناقص را 

 است. 

 ه داشتيد. اين برند شما است. گ شت خط نپمشترى را 

 ا است. يج كننده و استفاده از آن مشكل است. اين برند شمگوب سايت شما 

 او را به ياد ندارد. اين برند شما است.   مكس نا  چشركت يا مغازه شما مى شود ولى هيندمين بار وارد چيك مشترى براى 

 

رى هستندكه كارى مانند  گ فكر كنيد رقباى شما، شركتهاى دي  ى برند بر اساس مقايسه به وجود مى آيد. ممكن است  بيشتر احساسات درباره

رى در همان كسب وكار شما هست كه  گ تريان مى دانند اين است كه كس ديه مش چن اين طور فكر نمى كنند. تمام آنياشما دارند، اما مشتر

يلى به آن نداشتيد. هركارى كه  ارهايى كه به عقيده آنها شما تماكاملاً با شما تفاوت دارد و براى آنها كارهاى زيادى انجام مى دهد، همان ك

 م مى دهد تأثير زيادى بر روى برند شما خواهد داشت. به اين نمونه ها توجه كنيد:رقيب براى مشترى انجا   شركت

 هار ساعت منتظر بمانيم. چلى كه براى پاسخ شما بايد بيست واسخ داد، در حاپعت به ما ند سا چآن شركت بعد از 

با  ارم. شركت من درسال هزاران تومان  پ آنها مى سهايم را براى شستشو به  با نام مى شناسند. من هميشه لباس  در آن خشكشويى همه مرا

 مرا نمى شناسيد.  ار اصلا گ ستد دارد ولى شما ان  و شما داد

ى را داشته باشيد  يزچدهد، اما شما فقط وقتى قصد فروش  ى بازار قرار  گ ونچگ تا مرا در جريان    مي گيرداهى با من تماس  گزار سهام من  گكار

 مى زنيد.   گبه من زن

زار به ما مى دهد اين است كه هر  ذيرند و اين همان برند شما خواهد شد. درسى كه باپاين باعث مى شودكه افراد تأثير ببه    تجربياتى شبيه

 ونه رو در رويى با هركس در نهايت منجر به ساخت برند ما مى شود. گ

هوا  يمايىپند خدمات شركتهاى هواچهر با خطوط  مقايسه  قابل  معروف جهان  پيما  براى  مايى  موجود، من  بين شركتهاى  در  اما  نيستند، 

آنها قويتر از    ى بهترى از آنها دارم ودر ذهن من برند   ون تجربه چاى داخل كشور ترجيح مى دهم با هواپيمايى ماهان پرواز كنم،  مسافرته

 . يمايى است كه در داخل ايران فعال هستندپساير شركتهاى هوا



اندك به دست مى آيد. اما از دست    كاند  ش اعتبار و حسن شهرت است كه در طول سالها بتدريج ونكات مهم در كسب وكار، افزاي  يكى از

 دادن آن بسيار سريع اتفاق مى افتد. 

ى اول   ذارى روى سرنوشت نام تجارى، نظارت دقيق مديران است؛ ضعف مديريت در شكست نام تجارى در درجهگمهمترين عامل در تأثير  

 نج دقيقه مى شود، آن را از دست داد. پشد تا اعتبارى به دست آيد ولى درسال طول مى ك تأثير قرار دارد. بيست

وييد گر مى  گ ى خوب است. ا  ها عمل كنيد. اعتماد سازى يكى از كليدهاى ايجاد رابطه  ها نقشه نكشيد، به وعده  براى عمل كردن به وعده

در غير اين صورت به مشترى قول ندهيد. در مورد قرار ملاقات با مشترى،  من جنس شمارا فردا تحويل مى دهم، حتماً فردا تحويل دهيد.  

 . ه، مشترى را آزرده خاطر مى سازدزيرا بدقولى و خلف وعد  -كنيد    غيره هم همين طور. قبل از اينكه به كسى قولى بدهيد فكر  سررسيدها و

فروشند...  نمايند گمتأسفانه  و  دارند گان  وجود  بسيارى  فروش  دربارهيزى  چكه     ان  كافى  دانش  فروشندكه  مى  ندارند.    را  آن   ننيچى 

اقتصادى  گا فروشند باشنى شايد در وضعيت  براى موفقيت داشته  اولين كسانى هستندكه شكست نخوب شانسى  اما در شرايط سخت          د 

ها و منافع آن براى مشترى صحبت كنيد.   يژگى همه وي  مى خورند. شما بايد كاملاً با محصولى كه مى فروشيد آشنا باشيد. و بتوانيد درباره 

ت دارد  ه براى مشترى اهمي چهاى محصول ممكن است براى مشترى قابل درك نباشد. اما آنژگي  وجه داشته باشيد كه بعضى از وي تمخصوصاً  

ر اساس روشنده بايد ب. فه منافعى به دست مى آوردچ  نيدكه با خريد كالا يا خدمات شماس براى او مشخص كپمنافع حاصل از خريد است.  

در توجيه قيمت محصول كمك كند،  د به او  نى توليد محصول مى توا  اهى دهد. دانش فروشنده از شيوهگسياستهاى شركت به مشترى آ 

اهى وكسب اطلاعات  آگاهى داشته باشد. براى آگفروش، وشرايط تعرفه هاى ارسال  ى شركت، قوانين خريد و  نين فروشنده بايد درباره چهم

 ند راه وجود دارد:چى محصول  ارهدرب

 ى شخصى  * تجربه

 نشريات تجارى   ى كتابها و * مطالعه

 ان با سابقه گ* مشاوره با فروشند

 * توجه به تبليغات 

 ه راهنماى محصولچ* خواندن دفتر

 * شركت در جلسات و سمينارها 

 كسانى بفروشيد. ه  چبه  خواهيد اين محصول يا خدمات را نين بايد بدانيد كه مى  چ* و...هم

زارى شايسته به مشترى آماده هستند. به دنبال  گ خدمت  پس مشتريان هدفتان را مشخص كنيد و در نظر داشته باشيدكه رقبا هميشه براى 

ن،  ر مانند مكاگ ا ارزيابى كنيد و ارزشهاى مهم ديراهى براى متمايز كردن خود از رقبا باشيد. ارزشهاى ظاهرى مانند قيمت، شكل، وكيفيت ر

 يريد. گ ، يا مسئوليت اجتماعى رادست كم نشهرت 

ى نهايى است. رضايت    مهمترين عامل در بازاريابى، رضايت مصرف كننده  اما بعد از شناسايى و شناساندن، نوبت به رضايت مى رسد.  و

ى ارزش    ب وكاركه به آن زنجيرهها، سهامداران، و ساير عوامل دخيل در كس   ان، واسطهگ، اما رضايت كاركنان، تأمين كنندمشترى اصل است

فته مى شود، نيز مهم است؛ يعنى در هر جاى اين زنجيره، رضايت وخشنودى به وجود آيد، در نهايت موجب افزايش ارزش در نزد  گآفرينى  

 بالا رفتن هويت و اعتبار شركت مى شود.   مشترى و



خريد وفروش بايد دو طرف معامله راضى باشند. بازارياب بايد همانقدركه به  ند جانبه توجه داشته باشيد. در  چدر بازاريابى به سياست برد  

ى آن است.    فكر رضايت مشترى است به فكر منافع شركت نيز باشد. او شاهين ترازو است. نقش شاهين ترازو ايجاد تعادل بين دو كفه

ى سودآور است. پس بايد ضمن    ب رضايت مشترى به شيوهاه اقتصادى است بازاريابى كس گ ايجاد تعادل ميان مشتريان و بن  مهارت شمانيز

د و رضايت اعضای زنجيره ی ارزش  توجه به رضايت و خشنودى مشترى در راستاى كسب سود بلندمدت سازمان هم حركت كنيد و قطعاً سو

 آفريني سود بلند مدت سازمان تضمين مي كند. 

 

 سوال های که مشتری احتمالی به دنبال جواب آن است :

مشتری احتمالي شما مي خواهد بداند چه نفعي برای او در خريد محصول و يا خدمات از شما وجود دارد ؟ خريد از شما چه مشكلي را از  -1

او برطرف مي كند و چه نتايجي به بار مي آورد ؟ خريد از شما چه تفاوتي ايجاد مي كند ؟ آيا توجيهي برای خريد محصول يا خدمات شما  

 ؟ دازيدنچرا مهم است كه اين محصول و خدمت را در حال حاضر بخرد و خريد آن را به تعويق نيوجود دارد ؟ 

خريد كند، در  را بايد از شما چرفت، سؤال اصلى اين است كه گ ه شما داريد، تصميم چر مشترى براى خريد محصول يا خدمتى مشابه آنگا -2

آيا شما قادريد چ رى هم  گ حالى كه شركتهاى دي از خود سؤال مى كند:  اين موقعيت، مشترى  به فروش مى رسانند. در  را           نين محصولى 

ايبند هستيد؟ آيا مشترى مى تواند به شما اعتماد كند؟ پر آوريد؟ آيا شما به حرفهاى خود  نتايج دلخواه او را به با  ى او راحل كنيد و  مسأله

 ى دارد؟ آيا به نتايج دلخواه دست مى يابد؟ جرا بايد به جاى رقبايتان از شما خريد كند؟ پ شترى درد از شما مخاطراتى براى م آيا خري

يزى مى خواهند؟ چه  چخريداران  . سؤالها نهفته است  اسخ همينپيد، درمى يابيدكه تمام مسأله در  روند فروش خود دقت كن  ربه مذاكرات وگا

ان به دنبال پاسخ  گيتس بود. از زمانهاى قديم فروشند گيريدكه بيل  گقرار مى  يقاً در جايى  ر بتوانيد به اين سؤال پاسخ درست بدهيد دقگا

 است:به شرح ذيل اين سؤال بودند. مهمترين مواردى كه مشتريان به دنبال آن هستند 

 رانى مالى گ منفعت مالى، رفع ن -امنيت خاطر   *

 امنيت و سلامت براى خود و خانواده  -* حفظ جان  

 ى مطلوب از زمان  آسايش، استفاده -  ى گ* آسود

 راحتى خيال، اعتماد  -رانى  گ * اجتناب از ن

 اعتبار اجتماعى، كسب تحسين و تكريم -ران  گ * يذيرش از سوى دي

 يزه هاى روشنفكرانه گ يشرفت معنوى، كسب دانش، انپ - * بهسازى واصلاح خود 

 ى مشترى فراهم كند احتمال موفقيت در فروش بيشتر مى شود. ند مورد بالا را براچحصول يا خدمات شما بتواند يك يا ر مگا

وييد تمام اين شش مورد بر اساس احساس گ ر بگكر شده در آن بر اساس منطق است.اند مورد از موارد ذچر به فهرست بالا توجه كنيد.  گ بار دي

 است حق با شما است. 

 براى اين است كه احساس راحتى كنيم.  تمام موارد بالا بجز مورد حفظ جان، يك نياز واقعى نيست بلكه، 



شتريان احساسى حل مشكلاتش را خريدارى مى كند. بيشتر نيازهاى م  يا خدمت را نمى خرد بلكه، احساس خوب و راه   مشترى محصول و

ا چاست نه منطقى. هر   براى همين  نيازهاى آنها را پيش بينى كنيد.  را ه بيشتر مشتريان خود را بشناسيد، بهتر مى توانيد  با    رتباط خود 

 اه شويد. گتا از مسائل ونيازهاى آتى آنها آ مشتريانتان بيشتر كنيد 

 مشتريان لذت مى خرند پس لذت ايشان را بالا ببريد. 

ت موجب افزايش  فقط تأمين رضايت مشترى موجب ايجاد وفادارى وى نسبت به محصول نخواهد شد بلكه، لذت بردن از محصول و خدما

وش دهند سبب مى شود مشتريان از اين  گان صميمى شوند و به خواست مشترى  قتصادى بتوانند با مشتريا هاى    اهگ ر بنگ ا  وفادارى مى شود. 

با مشترى پ  راه ايجاد رابطه  ستد خود را از  و  رابطه لذت ببرند. شركتهاى مشترى نواز، داد ى  ه  يش مى برند. مبناى كار آنها ارائى بهينه 

 انتظاراتى كه خود شركت باعث به وجود آمدن آنها مى شود.  - انتظار مشتريانشان است خدماتى بالاتراز حد 

ر خدمت ارائه شده از حد انتظار مشترى بيشتر باشد، موجب لذت بردن وى ازاين خدمت خواهد شد. شركتهاى مشترى نواز موفق آنهايى  گا

 هند. هستندكه براى كسب وكار مشتريان خود راه حلهاى مناسب ارائه مى د

ان آورد، آن را  ى خود را بر زب  مشتريان خشنود كسانى هستندكه شما نيازهاى آنها را پيش بينى مى كنيد و قبل از آنكه مشترى خواسته

 ايد و آماده ايد انتظارات جديد و يا اضافى آنها را برآورده كنيد. ه براى او مهيا كرد

ر را از ما  گ هاى دي  دمات به مشترى به تنهايى بازده كافى ندارد و فرصت كسب پاداشى خ  آيا بايد فقط به مشترى، خدمات ارائه كنيم؟ارائه

 يرد. گمى 

ذاريد كه به آسانى فراخوانده مى شود. با اين كار او  گى او علامتى كار مى    وريد، در واقع در حافظهآبا لذت به هيجان مى    قتى مشترى راو

كه ارزش آن    ان به وجود مى آوردگ و يك تبليغات راي ها تعريف خواهد كرد  ان و غريبه گ دوستان، وابستلذت خود را براى  ى هيجان و  تجربه 

 فتنى نيست. گ

ه هستيد قرار  چهى فراتراز آنگابدين ترتيب، شما در جايردد و مشتريان جديدى باخود مى آورد. گيش شما برمى  پشترى خشنود باز هم  م

 ولى بيشتر از رقبا به فروش مى رسد. پمى شويد. كالا يا خدمات شما با  . متمايز اهى بالاتر از بقيهگ رفت. جايگخواهيد 

 نيد به كاركنان خود پاداش دهيد. ردد. مى توا گ ما در مدت زمان كوتاهترى باز مى ى ش  سرمايه 

 پس به مشتری لذت بفروشيد. ،خشنودی مشتری يعني تفاوت ميان شكست و پيروزی  

 یز بیشتر نیست چفت: کسب وکار، دو گ یتر دراکرپدر مدیریت علمى جهان، پیش پسالها 

براى تأمين رضايت مشتريان فردا واضافه كرد اين دو جدا از هم    نوآورى،  - 2براى تأمين رضايت مشتريان امروز، و  )بازاريابى(،    ماركتينك  -1

ون مشتريان  چالزاماً مشتريان فردا را راضى نخواهد كرد  د مى سازد،  ه مشتريان امروز را راضى و خشنوچنيستند. او مى خواست تأكيد كند آن

ى رقابت برنده است.  ناز بيشترى دارند و هر شركت يا هر شخصى كه بتواند ناز او را بخرد، در صحنه   به صورت پيوسته متوقع تر مى شوند و

او راپ ناز  تا جايى است كه رقبا  با رعايت سودآورى  ناز كشيدن مشترى  از ما  س حد  يا  نكشند  بيشتر  اما شايد بالا بودن قيمت خدمات   .

  ى محصول خوب با   س، نبايد انتظار داشته باشيم ناتوانى ما در عرضه پاش اضافه باشد.  پ  محصولات ما هم ناشى از عدم مديريت يا ريخت و 

امروزه حق انتخاب مشتريان افزايش يافته است. يك  ى رقابت    سترش حيطهگ  قيمت مناسب را به مشترى منتقل كنيم بلكه، بايد بدانيم با

 را براى مشترى توجيه مى كند.  ر برند يا اعتبار شركتى بالا باشد، بخشى از قيمت بالاترگ راه برند است. ا



كه اجزاى    ردويد: جيزى به نام صنايع خدماتى وجود ندارد. فقط صنايعى وجود داگاه هاروارد مى  گ استاد دانش   تئودور لويت ، اقتصاددان و

 ى مردم در خدمات مشغول فعاليت هستند.  ر است. همهگ خدماتى آن بيشتر يا كمتر از ساير صنايع دي

ى خدمات برنامه ريزى مى كنند، موفق مى شوند. شركتهايى    ويد: شركتهايى كه براى عرضهگمريكايى مى  آ نيكولاس موراى باتلر ، فيلسوف  

 ا شكست روبه رو مى شوند. كه براى سود برنامه ريزى مى نمايند ب

  اى باشد.  افسانهويد: هدف ما به عنوان يك شركت آن است كه خدماتى ارائه دهيم كه نه تنها بهترين بلكه، گمى   شركت وال مارت 

 



 

 

 



 

 پارارگراف های منتخب کتاب  این است بازاریابی 

 (Seth Godin)مولف: ست گادین

 ترجمه ی: فاطمه علی پور تنگسیری 

 پی کارهای شرم آور نروید-1مقدمه و فصل 
 

 بازاريابى فقط فروختن صابون نيست

 .وقتى در كنفرانس تد سخنرانى مى كنيد، در حال بازاريابى هستيد

 .ترفيع مى خواهيد، در حال بازاريابى هستيدوقتى از رئيس تان 

 .وقتى براى كارى پول جمع مى كنيد، در حال بازاريابى هستيد

 .در كارى افزايش بدهيد، آن هم بازاريابى است  بله، وقتى تلاش مى كنيد سهم تان را  و

ى اين    مد كه بودجهآى معاون هاى بازاريابى برمى    هدهيكى مى دانستند، بازاريابى فقط از ع  تبليغات را   طى ساليان درازى كه همه بازاريابى و

 .شماست گن چن بازاريابى در ولى الا؛ هم داشتند   كار را

دليم، در و     ا اين تغيير زياد نشده است. وقتى دو پبه    ا پازاريابى تغيير كرده، ولى درك ما ازكارى كه بايد در شرايط جديد انجام دهيم،  ب]آری[

سترش بازار، از سهم بازار  گبه جاى    ت مان مى كنيم. وقتى كسب وكارمان به بن بست مى رسد، دست به حمله مى زنيم و ر از تبليغاپ   ديوار را

 .همين كاسه   همين آش است و مى دزديم. وقتى زير فشاريم، فكر مى كنيم بازار خراب است وهمه جا رقيب مان 

  را شكل دادند. ما بازارياب   ام    گبرتر فرهن  نگآه  40خش  پى راديويي    برنامه   تلويزيون وى شديم، جايى كه  گدر جهانى با بازار انبوه بزر  بيشتر ما

 نمي آيند. ر به كار گ اى هستيم كه دي  ها به دنبال تكرار حقه هاى دمده

 نشان مى دهد  قطب نما سمت اعتماد را

 .رخندچ غناطيسى زمين مى جنوب جاى شان را عوض مى كنند. ميدان هاى م تقريباً هر سيصد هزار سال قطب شمال و

رخيده است. به  چ ى اين اتفاق افتاد. شمال حقيقى، يعنى روشى كه به بهترين شكل كارمى كند، گبه تاز هم اين اتفاق زياد مى افتد و گ در فرهن

 . جاى بازاريابى انبوه خودخواهانه، بازاريابى مؤثر اكنون بر همدلى و خدمت استوار است

 یا حتى مسابقه نیست گ بازاریابى مبارزه، جن 

  گمشكل شان راحل كنند. فرصت تغيير فرهن  ران تاگ حل كند. كمك به دي  مشكلى را  رى است تا گ ى كمك به دي  فعاليت سخاوتمندانه   ،بازاريابى 

بولانيد. بلكه،  يزى را به كسى بقچدر بوق وكرنا كنيد يا به زور    بازاريابى اين نيست كه محصولات يا خدمات تان را.در راستاى بهتر شدن است 

 فرصتى براى خدمت كردن است. 

 



 ه مى داردگکه ما را از ساختن یك داستان مفید دور ن اى است ه جادوى تبلیغات تل

ساده ترين روش اين بود كه تبليغ بخريد. تبليغات  بيافريند، كارآمدترين و گهاى تجارى تغييرى در مقياس بزر ژه ساليان دراز براى اينكه پرو  

رم كننده بود. همزمان تعداد زيادى تبليغ مى توانستيد گورد. ساخت تبليغات سرآاش مى ارزيد؛ پول خودش را درمى    هكارساز بود؛ به هزين

 :كمى مشهور مى كردند و مطمئن بودند   برندتان( را  بخريد. آن ها شما )يا

 .هزينه براى تبليغات مساوى با فروش بود

خيلى   كه،  دارد  تعجب  جاى  بآيا  بازاريابها  يسريع،  تبليغات  كه  رسيدند  نتيجه  اين  باگ ه  كه  است  كارى  طول انه  بيشتر  در  دهند؟  انجام               يد 

 .ىچباشيد، نه تبليغات  ر اين طور نيست. يعنى اكنون بايد به معناى واقعى بازارياب گ ولى دي.ام، بازاريابى برابر تبليغات بودگي  زند

ير شوند. گيكى شود. ايده هايى بدهد كه فرا  و تنش درست كند. با قبيله ها   ران بتواند ببيند گ يشم دچاب واقعى كسى است كه دنيا را از  بازاري

 . اى تان در زمينه اى كه كارمى كنيدپباز كردن جاى  درك نياز بازار و ،يعنى انجام كار سخت

 ران گوش دیگدر باب رساندن صداى تان به 

 د اشتباهى است  درصرسش صدپران برسانم؟« گ وش ديگبه   را  ونه صدايمچگ 

 .قول مى دهد وقتى افراد جست وجوى تان مى كنند، پيدا شويد   كارشناس سئو

 .يريدگ افراد مناسب قرار ب شمچونه درست جلوى چگ ويد گمى   مشاور تبليغات در فيس بوك به شما

 .پروفايلتان را در آن مى دهد شما و درج اطلاعات متخصص روابط عمومى به شما قول نوشتن مقاله به نام 

 .ران است گ وش ديگاين ها براى رساندن صداى تان به  ى    همه.ذار گد. تبليغات زيبا، دلربا و تأثير  ول شمارا خرج تبليغات مى كننپ  ]همه مدعيان[

 . ر نيستگ نتيجه بخش نيست، يعنى دي ر نيست. وگ ولى اين بازاريابى نيست، يعنى دي 

 ن مى کنند گیبازاریاب هاى بى شرم ما را شرم 

اين كارها را انجام دهد: هرزنامه    كارهاى بى شرمانه بزند وبه  ود در كمترين زمان مى تواند دست  بيشترين س  تى سمج براى درياف   يك فروشنده

رها را انجام مى دهد؟ نمى توانيد مهندس عمرانى  رى كسى با افتخار اين كاگ ى دي   بفرستد، دوز و كلك سوار كند، به زور متقاعد كند. آيا در حرفه

  بزند تا به آن ها سكه هاى بى ارزش كلكسيونى بفروشد. نمى شنويد كه حسابدارها اطلاعات   گ كنيد كه نصف شب به افراد مسن زنرا پيدا  

 .ين قرار دهدنلا آ ى را در فضاى گ ر اركسترى با افتخار نقدهاى ساختمشتريان را بدون اجازه استخراج كنند، يا رهب

ى بهترين كارشان    از ارائه   رتلاش راپرى از بازاريابهاى اخلاق مدار و  اين روش هاى بى شرمانه براى جلب توجه به بهاى پنهان كردن حقيقت، بسيا

 .يز خوبى نيستچاين   ى بازار باشند، و و خجالت مى كشندكه برده پشيمان مى كند 

اين  ى درك جهان بينى و خواسته هاى مشترى هايمان است تابتوانيم با آنها ارتباط برقرار كنيم. تمركز    دربارهر بازاريابى، نوع كارآمد آن،  گ دي

مان شوند، براى افرادى كه به ما اعتماد دارند فراتر از انتظار عمل كنيم. اين نوع بازاريابى به دنبال  گ نبوديم، دلتنر  گست كه اانوع بازاريابى براين  

 .رب زبانى مارا خورده باشندچول گنه اينكه  براى استفاده از محصولات و خدمات ما سر ودست بشكنندافرادى است كه  



ون مى دانند  چير بازار شوند،  گدر  هتر كنند. آن ها آماده اند تاب  يز را چت، زيرا مى دانند مى توانند همه  هانى داشته اس گشمار بازاريابها افزايشى نا

 افرادى مانند شما. .ر داشته باشندمى توانند در فرهنك ما تأثي

 ماجراى قفل و کلید 

يدا  پل سازنده اين است كه ابتدا قفلى  انه راه حگ ي.بازش كنيد  ديد تا گربه دنبال قفلى ب  يفتيد و منطقى نيست كه كليد بسازيد و سپس دوره ب

سان  آتى بسازيد و خدماتى ارائه كنيد  ن ها هستيد محصولاآى مشتريانى كه به دنبال خدمت به اينكه برا.س كليدى براى آن بسازيدپ كنيد وس

 پيدا كنيد. خدمات تان مشترى  ى محصولات وبراتراز اين است كه 

 بازاریابى لزومى ندارد خود خواهانه باشد 

 .يزى به نام بهترين بازاريابى نداريم چز گ در حقيقت، هر

به فرد دلخواه شان تبديل شوند. بازاريابى يعنى خلق داستان هاى صادقانه؛    ان است تاگرى كمك كردن به دي  ندانهبازاريابى فعاليت سخاوتم

سترش مى يابند. بازاريابها راه حل ها وفرصت هايى به انسان ها ارائه مى دهندتا مشكلات شان راحل  گاستان هايى كه به دل مى نشينند ود

 .به پيش بروند كنند و

يزى كه به  چمى شود،    گ نر نباشد، افراد دل شان تگ يزى مى سازيم كه اچرا تغيير مى دهيم.    گ سترش مى يابند، فرهنگوقتى ايده هايمان    و

 .فرصت مى دهد  آن ها معنا، راهى براى ارتباط و

  اهى استوار است. مى دانم كه اين روش در دراز ذاشتن افراد، بر خودخوگزير فشار    ر بازاريابى، يعنى هياهو به راه انداختن، كلاهبردارى و گ نوع دي

 .ى ما مى توانيم  ن عمل كنيد. همهآ اينكه مى توانيد خيلى بهتراز  مدت نتيجه بخش نيست و

 

 ام گ نج پبازاریابى در 

 .كردن داشته باشدفتن و تأثيرى كه ارزش صحبت گباشد، همراه با داستانى كه ارزش يزى است كه ارزش ساختن داشته  چاختراع  ام گاولين  

 .ن اهميت بدهند آبه  ساخت روشى است كه به درد تعداد كمى بخورد و طراحى و   امگدومين 

 .ى داشته باشدگ هنك ترين بازار كارآمد، هماچويعنى ك كچروه كوگ ياهاى آن ور  فتن داستانى است كه با روايت هاى درونى وگ  امگ سومين 

 .ران گ فتن به ديگه همه برايش هيجان زده مى شوند:  يزى است كچ ام گ هارمين چ

سازى در تغييرى كه به    شم بودن با هدف سازمان دهى، رهبرى واعتمادچبا تمام توان جلوى    رفته مى شود: همواره وگاغلب ناديده    امگآخرين  

 .موزش شان دهيدآبتوانيد   طى مستمر داشته باشيد تا دنبال ايجادش هستيد. براى اينكه ارتبا 

 .ير كندگدر فرينى، قبيله اى راآ سترش يابد و در حين تغيير گر گ كنيم كه ايده از شخصى به شخص دي در مقام بازارياب، همواره بايد تلاش

 را ماشین شاسى بلند؟ چ

 .خريده ايم بيشتر افرادى كه اين كتاب رامى خوانند در كار بازاريابى ماشين نيستند، ولى بيشتر ما دست كم يك بار ماشين 



را افرادى كه شايد در كل عمرشان يك بارهم به  چ خريديد؟    را آن ماشين به خصوص را چيد به آن خوب فكر كنيد اين است:  رسشى كه باپ

و بيابانى  ن   مسيرهاى  لندكروز  روند، مي  بيراهه  تويوتا  راچيك  افراد  خرند؟بازاريابى  مى  ميليونى  و   ند صد  ارتباطات  داستان،  تغيير   با                  تجربه 

 . مى دهد

ازسه  ز انتظار يا نياز نداريد كه ماشين تان در كمتر گاضافى مى پردازيد در حالى كه هر ى را براى حالت افزايش شتاب روى يك خودرو هزينهچ

ند ده هزار تومانى  چ  به راديوى  ند ميليونى نصب مى كنيد، در حالى كه فقط چرا روى ماشين تان سيستم صوتى  چبرسد؟    ١00ثانيه از صفر به  

 وش مى دهيد؟ گتان در خانه 

 .كه مى خريد تغيير مى كند  نوع ماشينى براى ماشين با  گنده تر اين است كه محبوب ترين رنيج كنگموضوع 

يريم، يك  گ عامل اصلى تصميم مان در نظر ب  ند صد ميليونى تمايلى نداريم كارآيى آن راچده يا    ندچى    ى نقليه   وقتى در زمان خريد يك وسيله

 ه شانسى دارند؟ چ دامس آشيشه عطر يا يك دانه  

 .ى افزايش امكانات در برابر پول كمتر نيست  بازاريابى مسابقه

م  دهيي  م  نجام نيروهايى غير منطقى ا  ك  در  را با   ن ها خدمت مى كنيم واين كار آفرينى از طرف كسانى است كه به  آبازاريابى تلاش ما براى تغيير 

 . كه هر كدام ماراهدايت مى كنند

 ى نیم سانتى  ى مته ى تكرارى درباره آن جمله

ن  آاى نيم سانتى بخرند.    ويد: »مردم نمى خواهند متهگى معروفى دارد كه مى   استاد بازاريابى هاروارد، جمله  [ Theodore levit] ودور لويت،ئت

 «ها يك سوراخ نيم سانتى مى خواهند

به يك هدف، اش    نكته  براى رسيدن  ابزارى  ابزار است،  مته فقط يك  ايجاد  آنچولى    اين است كه  افراد مى خواهند سوراخى است كه مته               ه 

سوراخ شدن ديوار  ه افراد مى خواهند قفسه اى است كه پس از  چآن.كس سوراخى روى ديوار نمى خواهد  چاين هم كافى نيست. هي  يول.مى كند

 .روى قفسه به آن ها مى دهد  يده شدهچاحساسى هستندكه منظم بودن اشياى در واقع آن ها به دنبال  .يرد گمى روى آن قرار 

 ....ولى صبر كنيد 

يا شايد به دنبال  .كه وقتى به آن ها دست مى دهد كه مى دانند خودشان اين كار را انجام دادند د  نين به دنبال آن حس رضايتى هستنچآن ها هم

وع كه مى دانند اتاق خواب شان  يا آرامش خيال ناشى از اين موض. همسرشان حس مى كنند  اه اجتماعى هستندكه دراثر تحسينگ جايبالا بردن 

 .احساس امنيت و تميزى مى دهد نيست و  م ريخته ر بهگ دي

 مردم نمي خواهند مته ای نيم سانتي بخرند، مي خواهند احساس امنيت و احترام كنند . 

 که مى سازید نمى خواهند یزى را چمردم 

]مثلا در بيمه بدنبال  ن محصول يا خدمت انجام مى دهد. خواهان احساسى اند كه به آن ها دست مى دهد. آ مردم به دنبال كارى هستندكه  

 حساس امنيت در هنگام ضرر ناشي از حوادث مالي و جاني هستند[ا

ن ها مى دهند. فقط به روش هاى متفاوتى انجامش  آ به    ات را ها همان احساس  دراصل، بيشتر بازارياب .احساسات زيادى براى انتخاب وجود ندارند 

 .براى افراد متفاوت، در لحظه هاى متفاوت انجامش مى دهند مى دهند، با خدمات، محصولات و داستان هاى متفاوت. و



شمندى انجام  بدهيد، كار ارزر از مطلوب ترين احساسات را  گ اه اجتماعى يا يكى ديگ لق، ارتباط، آرامش ذهنى، جايس تعر بتوانيد به كسى حگا

امأيوس  وقتى به جاى نتايج، بر راهكارها تمركز مى كنيم، همه ر   يزى كه مى فروشيد جاده اى براى رسيدن به آن احساسات است و چايد.    داده

 ند. كنرسشى هستندكه تمام تصميم هاى ماراهدايت مى  پيست؟« دو چ ى است؟« و »هدف ازاين كار ه كس چمى سازيم. »مخاطب اين كار

 .ها  ها و تجربه ها، ارتباط داستان 

ديجيتال تكيه كنيم. ابزارهاى قدرتمندتر، متفاوت تر  برق ترين ميان برهاى رسانه هاى   خبر خوب اين است كه لازم نيست به آخرين و پرزرق و

وند. داستان  ذر زمان از بين نمى رگو در وييم. داستان هايى كه به مذاق افراد خوش مى آيند گما داستان مى .ارترى در اختيارمان داريم گو ماند

 .ن هارا محقق مى كنيمآ خدمات مان  كارها، محصولات و  ون باچهايى كه حقيقى اند، 

ند. به اين شكل امن  يزى باشچشوند. افراد مى خواهند عضوى از  شناخته ديده ومى خواهند  و ما ارتباط ايجاد مى كنيم. انسان ها تنها هستند

 .رم كننده تر، است گتر، واغلب سر

ا  ما تجربه خلق مى كنيم. استفاده از يك محصول يا يك خدمت، كمك مالى، رفتن به يك تجمع، تماس با خدمات مشتريان. هر كدام ازاين فعاليته

يشنهاد و انجام  پهانه گارا آ   اب، مى توانيم اين تجربه هامان را مى سازد. در مقام بازاري  كى از روابطچكدام بخش كوى از داستان است؛ هر بخش 

ه  چاينكه براى    ى ساخت آن وگ ونچگ ه مى سازيم،  چيز. آنچى كند، زيرا بازاريابى يعنى همه  بازارياب كارم  با  دهيم.كل سازمان براى بازارياب و 

 است،  سود ذارى و گى، قيمت بجانريابى مجموعه اى از تأثيرات، عوارض كسى مى سازيم. بازا 

 خاص بودن نوعى شجاعت است 

 .سترش يافتن يا نيافتن گى مطابقت داشتن يا نداشتن. يعنى خاص بودن يعنى مسئول بودن. يعنى نتيجه بخش بودن يا نبودن. يعن

 نهان مى شويد؟ پآيا پشت سر همه يا هركسى 

تمال نااميدى تان  ون وقتى موفق نمى شويد، احچمى كند،    راحت   توانيد به همه خدمت كنيد، كه دانستن اين حقيقت خيال تان راز نمى  گهر

 . كمتر است 

دقيقا بدانيد كه در   و ى خدمت كردن به آن ها هستيد مشخص كنيد پ ه؟ اكر كسانى راكه درچك ترين بازار كارآمد متعهد شديد چربه كوگولى ا

 ه؟چايجاد كنيد ه تغييرى چتيد تلاش هس 

 يست؟چى توانيد در آن بقا داشته باشيد  ك ترين بازارى كه مچساس حداقل ها سازماندهى كنيد. كوبر ا  سازمان تان را   ى تان وگه تان، زندژپرو

يدا پرا روى نقشه    محدوده هايتان برويد. مكانىيدا كنيدكه به توجه شما نياز دارد. به  پ  شه اى از بازار راگوشناختيد،    به محض اينكه مقياس را

  گ ن چمراقبت، توجه وتمركزتان در    روه را با گ ياها وتمايلات اين  وها، ر  درست آن هستيد. خواسته  فقط شما جواب صد درصد   كنيد كه شما و

 . اش صحبت كنند كه درباره اى ندارند جزاين   ارهچيرى كه آن قدر عميق است كه مردم يريد. تغيير را ايجاد كنيد. تغيگ خودتان ب

 بنفش کردن اقیانوس 

يك شوخي خركي وجود دارد كه با رنگ دزدياب انجام مي شود . اين رنگ كه به شكل پودر فروخته مي شود ، رنگ بسيار روشني دارد و مقدار  

بنفش روشن در مي آيد و به راحتي  كمي از آن هم كافي است تا اثرش را بگذارد . به محض اينكه پودر به رطوبت پوست تان بخورد به رنگ  

 شسته نمي شود. 



يك قاشق چای خوری از آن را در يك استخر بريزيد و همه ی آب استخر برای هميشه به رنگ بنفش روشن در مي آيد . ولي اگر آن را در  

 اقيانوس بريزيد آب از آب تكان نمي خورد . 

بهترين داستان تان و فرصت تان برای تغيير هستيد، اگر احتمال پخش شدن آن وجود داشته  وقتي به دنبال اشتراك گذاری بهترين كارتان،  

 باشد سودمند است . اگر هميشگي باشد سودمند است . ولي حتي اگر خارق العاده باشد و آن را در اقيانوس بريزيد تفاوتي ايجاد نمي كند. 

اريد؛ بلكه به اين معني است كه از اقيانوس فاصله بگيريد و به دنبال استخر بزرگي  اين حرفم به اين معني نيست كه از اميدوار بودن دست برد

يد  بگرديد . همين برای ايجاد تفاوت كافي است . از كم و با تمركزی وسواس گونه شروع كنيد. به محض اينكه نتيجه داد، استخر ديگری پيدا كن

 گسترش بدهند. . حتي بهتر، اجازه دهيد بهترين مشتری هايتان ايده را 



 

 

 



 قانون ابدی بازاریابی  22تاب   کپارارگراف های منتخب 

 تروت   کج  -(Al Ries)ل ریسمولف: اَ

 ترجمه ی: محمود حمید خانی 

 قانون به صورت محدود  انتخاب شده است 22قانون بین چهار مقدمه و 

 

ه برنامه ها چقدر شفاف و هوشمندانه کبرداشته باشد. مهم نیست  ه نتیجه ای در  ک برای بازاریابی سالانه میلیاردها دلار هزینه می شود؛ بدون این

برنامه ی   ک ه یکه چه بودجه ی هنگفتی برای آن صرف شده باشد. بسیاری از مدیران به این نتیجه رسیده اند  کطراحی شده باشد یا این

 لزوما اینطور نیست .  افی حتما جواب می دهد؛ اماکبازاریابی خوب طراحی شده،  خوب اجرا شده و با سرمایه ی 

جای او را می گیرند. برای برگشت هم باید منتظر بماند تا دیگران اشتباه    ند سریعا از دور خارج می شود و رقباکه اشتباه  کتی  کامروز شر

ه برنامه بازاریابی کاین است  نید؟ساده ترین راهش  کردن پرهیز  کند. چگونه می توانید از اشتباه  کنند و بتواند از اشتباه آنها بهره برداری  ک

 شما با قوانین تدوین شده ی آنها همخوانی داشته باشد. 

در روند    که قوانین فیزیکهواپیمای بسیار زیبا بسازد. اما این هواپیما هرگز از زمین بلند نخواهد شد؛ مگر این  ک نفر بتواند ی  کن است یکمم

باد دن با اولین گرکلی  نیم؛ وکان دارد بتوانیم ساختمانی را بر روی توده شن برپا  ک ام   ساخت آن لحاظ شده باشد؛ به خصوص قانون جاذبه زمین، 

اما اگر قوانین بازاریابی   نیدکمدفون خواهد شد. به همین ترتیب شما می توانید بهترین برنامه ی برجسته ی بازاریابی را طراحی    ک در زیر خا

به   آن  در  خواهیک را  زمین  ؛ سریعا  باشید  نبرده  است  ار  بشر  طبیعت  این  شاید  بپذیرد  ک د خورد.  خواهد  نمی  است  که  او که چیزهایی                    ه 

تشخیص   افی وکه همه چیز قابل دستری است؛ به خصوص اگر انرژی و خلاقیت  کنمی تواند انجام بدهد. مطمئنا همه ی بازاریابان معتقدند  

 داشته باشد.ردن  ک افی برای هزینه  کمناسب به همراه سرمایه ی  

ه  کردیم و به این نتیجه رسیدیم  کگذار است و چه چیزی نیست، مطالعه و تحقیق  ه چه چیزی در بازاریابی تاثیرک سال دراین باره    25ما حدود  

لات آن، کمشار بر روی قوانین بازاریابی و کامل با قوانین بازاریابی داشته باشد. سرانجام بعد از سال ها ک ه همخوانی کروشی نتیجه می دهد 

قانون    22ه در قالب  کردیم  ک ست ها در این زمینه دارد، تهیه  کش  امل بر موفقیت ها و که اشراف  کنتایج حاصله را به صورت قوانین اولیه آن  

 نید.کرده ایم. حال اگر جرائت دارید با مسئولیت خودتان از آنها سرپیچی  ک ابدی بازاریابی  تدوین  

 

 ( ترین بودن است بهتر از به ،اولین بودن )قانون اول قانون پیشتاری
اه ما این طرز تفکر  گ ولى از ن   ؛ا خدمات ما بهترین استى اصلى در بازاریابى این است که مردم را قانع کنیم که محصول ی  بعضى ها معتقدند که مسئله

الى بهترى  ترها و رقبایى که وضعیت مگمجبورید که با بزر بازار هستید و در عین حال صاحب سهم کمى هم از    نین تفکرى را دارید و چر  گ ا؛  اشتباه است 

 ى بازاریابى شما از ابتدا اشتباه بوده است. در واقع شما از قانون اول بازاریابى تخلف کرده اید. ژسترات اید، پس گ از شما دارند، بجن

ن رهبرى است. اولین بودن بهتر از بهترین بودن است. اول بودن  یک موضوع بسیار مهم در بازاریابى این است که شما کارى کنید که اولین باشید وآن قانو

 . رفته، بهتر استگه که قبلاً در ذهن آنها شکل چآن نها ثابت کنید که محصول یا خدماتتان ازآ ن بسیار ساده تراست تا اینکه به در ذهن مشتریا

 در پاسخ سؤالات زیر مشهود است:  رهبرى استکه همان قانون - ذارى اولین بودن در ذهن مشتریان گاهمیت و تأثیر 

 ( Chais Lindberg) گرلز لیندبرچاپاسخ  ه بود؟چراز اقیانوس آتلانتیک پرواز کرد نام اولین کسى که به تنهایى بر ف   -١



دومین نفر    ( Bert Hinkier)لر  ن سؤال سخت است؛ نه؟ برت هینکه بود؟ جواب ایچراز اقیانوس آتلانتیک پرواز کرد  نام دومین کسى که به تنهایى بر ف  - 2

ه کسى نام او را به خاطر  چبنزین کمترى هم مصرف نمود. اما  ارلز خلبان بهترى بود. او سریع تر پرواز کرد و چبد نباشد بدانید که برت نسبت به بود. شاید  

 دارد؟

 دارند. ، بعضى شرکتها در مسیر هینکلر قدم بر مى گردید لیندبرت  به رغم برترى بلا

 ومعمولاً هم با همان نام قبلى شرکتشان.  -سپس با تولید یک محصول بهتر وارد آن مى شوند  نها صبر مى کنند تا بازار کالایى توسعه یابد وآ

. اولین بودن  مفید بسیار کم است  و   گدستیابى شان به یک نام تجارى بزراحتمال    ،در دنیاى شدیداً رقابتى امروز شرکت هایى که تعدد محصولات دارند

 در ماشین هاى کرایه اى آى بى ام در کامپیوتر وکوکاکولا در کولاها.   زدر ذهن مشترى ایجاد مى کند؛ هرت  اه راگ ر هر زمینه اى معمولاً اولین جای د

 

 ( اولین باشید. ه در آن ک اگر در زمینه ای اولین نیستید زمینه ی تازه ای بسازید  )ساخت زمینه ای جدید دوم قانون  قانون 

ر شما نام دومین نفرى که این کار را انجام داد، ندانید فکر مى کنید  گ ه کسى بود؟ اچرواز کرد،  پ ایى  سومین شخصى که بر فراز اقیانوس آتلانتیک به تنه

ما آیا دلیل شهرت امیلیا به خاطر  . ا(Emelia Earhart)بودنیست: سومین نفر امیلیا ارهارت  را هم نخواهید شناخت. ولى این طور    که حتما سومین نفر

ین نیست. اشتهار او به خاطر این است که او اولین زنى بود که بر فراز اقیانوس  چنى انجام داد؟ خیر،  رواز پ نین  چین است که او سومین نفرى بود که  ا

 آتلانتیک، به تنهایى پرواز کرد.  

ن قدرها هم که فکر  آن اولین باشید.  آاى پیدا کنید که در    ى تازه  زمینه   خود را از دست ندهید. اید، امید    ر به عنوان اولین، وارد ذهن مشتریان نشدهاگ

 . مى کنید، سخت نیست

وقتى که شما محصولى را وارد بازار مى کنید، اولین سؤال از  .. ى جدیدى اولین باشید.    ر در زمینه اى نمى توانید اولین باشید، سعى کنید که در زمینهگا

 ه زمینه اى اولین هستم؟چمن در   نین سؤالى از خود بکنید:چمحصول رقبا بهتر است. بلکه باید قدر از چاید این باشد که محصول من خودتان نب

 ( ر مشتری بودن بهتر از اولین در بازار بودن استک اولین در ف)قانون سوم قانون ذهن مشتری

اما الان متأسفانه    ؛ى یک باشد  لتایر باید نام تجارى شماره آوید که  گبود. قانون پیشتاز بودن مى    ( MITS)، ام آى تى اس  ٨٨٠٠لتایر  آاولین کامپیوتر شخصى  

  اولین اتومبیل را معرفى کرد. هارلى (Duryea) داریا اولین تلویزیون تجارى را اختراع کرد.  (Dumont) اصلا وجود ندارد )انتخاب نام بسیار بد(. دومونت

شکالى وجود دارد؟ نه، اما مفاد  ا ى آنها رفته اند. آیا در قانون پیشرو بودن که در بخش یک مطرح شد،    ارائه کرد.اکنون همه اولین ماشین لباسشویى را  

یز بازار  چت. اولین بودن در ذهن مشترى همه  این بخش )قانون سوم( آن را تکمیل مى کند. اولین در ذهن مشترى بودن بهتراز اولین در بازار بودن اس 

 . ین بودن در بازار در همین حد مهم است که بتوانى در ذهن مشترى رسوخ کنى است. اول

امان دنیاى تجارت  گ م پیدا مى کند. هزاران نفراز پیش ى ذهن به بازار تقد گ ونچگ ى محصول،  گ ونچگ درک مردم از محصول است نه    گبازاریابى جناگر  ... 

ن مشترى مى افتند. ممکن است کسى نظریه یا ایده اى داشته باشد که معتقد باشد آن نظریه  همه ساله در دام تقدم دهى به وسعت بازار به جاى قانون ذه

یده یا نظریه رادر ذهن  مى تواند انقلابى در صنعت به وجود آورد. ممکن است که این اتفاق هم بیفتد اما مشکل اینجاست که به دشوارى مى توان آن ا

اى کنفرانس هاى  ى هزینه ه  ساخت، به علاوه   براى رفع این مشکل را پول مى دانند. پولى که براى طراحى واه سازى کرد. راه حل مرسوم  گ مشترى جای

ول  پل هاى بازاریابى یکى است وآن هم  ى سؤا  سفانه فکر مى کنند که جواب همهاتبلیغات فراوان مصرف مى شود. مت  اه هاى تجارى وگ مطبوعاتى و نمایش 

ست. در میان فعالیت هاى مختلف، حداکثر سرمایه اى که هدر مى رود در دنیاى بازاریابى است )البته به غیر از فعالیت  لیکن این تفکر صحیح نی   است؛ و

ر  گ قیماً به سوى دشمن که به خوبى سنرداخته شده است نمى توانید تغییر دهید. این به مانند این است که مستپ که ساخته و  دولتى(. شما تفکرى را هاى 

 ت، حمله کنید. بندى کرده اس



ر به کامپیوتر  گ توانایى انتقال از پردازش  گال ون رفت. در هر حگ یشرفت کرد و کامپیوتر جاى آن را  رها اولین بود اما دنیا پگ دازشپردر    (Wang)گشرکت ون

       شناخته   رگ شهنوز به عنوان یک پرداز  گکامپیوترها، ون  وجود هزینه کردن میلیون ها دلار در جهت ارتقاى کامپیوترهاى شخصى و مینى  را نداشت با

ذاشت. امروزه هیج نامى از  گمیلیارد دلار هزینه    2سال وقت و    25رفت که وارد دنیاى کامپیوتر بشود.  گى بود. بعدا تصمیم  پمى شود. زیراکس دستکاه ک

نید. وقتى که تفکرى ساخته شد امکان تغییرش بسیار کم  کامپیوتر زیراکس دیده نمى شود. شما مى خواهید تغییراتى در کامپیوتر بدهید؟ فراموشش ک

خواهید تأثیرى مهم بر روى  ر که بگکه بخواهید تفکرى را عوض کنید. ااست. بیهوده ترین کارى که دنیاى بازاریابى ممکن است انجام دهید، این است  

ن بدین  ى خود رادر ذهن او جا دادن، عملى نیست. ذه  زمان، نظریهى و در خلال  گ س به آهستپ ار با حرکت آرام وارد ذهن شدن وسذارید، این کگ شخصى ب

 به سرعت عمل کرد.   ونه وگرد. باید انفجارگی شکل تحت تأثیر قرار نمى 

وانید  قى مى ماند و نمى تونه باگر دهند. شناخت آنها از شما همان  ونه عمل کنید، این است که مردم دوست ندارند فکرشان را تغییگدلیل اینکه باید این  

 رى بشوید. گ تبدیل به کس دی نها آدر ذهن  

 است(   ک)بازاریابی جنگ محصولات نیست؛ جنگ چگونگی ادرا مشتری است  کقانون چهارم قانون در

بهتر،  رسند که محصول یا خدمات  در درازمدت به این نتیجه مى    کیفیت محصولات یا خدمات است و  گردم فکر مى کنندکه بازاریابى، جنبسیارى از م 

به دست آمده که حتما درست است؛    کاران بازاریابى نزد خود تصور مى کنند که بالاخره سال ها تحقیقات شده و حقایقىرا خواهد برد. دست اندر  گجن

یکن به نظر ما  دست آخر این بهترین محصول است که برنده است. ول  اطمینان دارند که بهترین محصول را دارند و   س ما هم همین طور عمل مى کنیم وپ

 .  ن استآى که وجود دارد، درک مشتریان از  یزچهترین محصول وجود ندارد. بیزى به عنوان  چیک خودفریبى است و حقیقت ندارد. این 

رفته است. گشمه  چکه البته از حقیقت سر  -محصول مى کنند  گنجا ناشى مى شود که افراد فکر مى کنند دارند جنآغلب اشتباهات در دنیاى بازاریابى از  ا

ونه تفکرات اشتباه محض  گى محصول دارد.این  گ ى به شایستگ برد و باخت بست  نها تصور مى کنند که کیفیت محصول، قهرمان برنامه هاى بازاریابى است وآ

 . بر روى آنهاستتمرکز برنامه هاى بازاریابى  یرى تفکر در ذهن مشتریان وگى شکل  گ ونچگ ى  است. تنها راه غلبه بر مسیرهاى اشتباه، مطالعه

بازار بین این سه    گ. اغلب مردم بر این باورند که جن نیسان است  مریکا، هوندا، تویوتا و آن به  ژاپودروى پرفروش وارداتى از کشور  براى مثال سه نوع خ

کدام از اینها نیست؛ بلکه این تفکر و ذهنیت مردم نسبت    چت آنهاست. این فرضیه غلط است وهینوع خودرو وابسته به کیفیت، مدل، قدرت موتور و قیم

ان این خودروها، همانى  گنندى تفکرات مشتریان است. تولیدکگ ونچگ بین    گیکى از آنها است. بازاریابى جن  ى برنده شدن  به آنهاست که تعیین کننده

کیفیت محصولها است، باید میزان فروش در دو کشور براى هر خودرو با    گر بازاریابى جنگدر آمریکا هم مى فروشند. حال ا  ن مى فروشند،ژاپراکه در  

هار برابر هوندا  چارد و تویوتا که حدوداً  سوم را د ى    ن هوندا رتبه ژاپ نین نیست. در  چقیمت یکى باشد. اما    موتور، مدل و شرایط مساوى از لحاظ قدرت  

 ى اول قرار دارد.   فروش دارد، در رتبه

ن با هونداى فروخته شده در  ژاپرقى بین هونداى فروخته شده در ه فچبه خود اختصاص داده است    ى اول را  این در حالى است که در آمریکا هوندا رتبه

احتمالا از    اید،  ویید که یک خودروى هوندا خریدهگ ر به دوستى در نیویورک ب گن متفاوت است. ات اما درک مشتریاآمریکا وجود دارد؟ محصول یکى اس

ویید که هوندا  گ ن به شخصى بژاپ ر در  گ اما ا  (Prelude). رى لودپیا    و(Accord)، آکورد  ( Civic)اید؟ سیویک   ه نوع از آن را خریدهچشما خواهد پرسید که  

ه عنوان موتورسیکلت در افکار جا  ن هوندا بژاپوع موتورسیکلتى خریده اید. در  ه نچیرید که  گمالا این طور مورد سؤال قرار مى  اید، باز هم احت  خریده

 رفته و معمولاً مردم نمى خواهند از یک شرکت معروف به ساخت موتورسیکلت، خودرو بخرند. گ

ان موتورسیکلت( در صورت تولید  گ)یکى از معروف ترین سازند (Harley Davidson) دسونیریم. آیا هارلى دیویگحال وضعیت متفاوتى رادر نظر مى  

اعتبار هارلى دیویدسون    و   قدرت موتور دارد و شهرت   ى به کیفیت محصول، مدل، قیمت وگ تمالاً جواب خواهید داد که بستخودرو موفق خواهد بود؟ اح

ون است که بر وضعیت خودرو  ى تفکر در مورد موتورسیکلت هاى هارلى دیویدسگ ونچگ ر فکر نمى کنیم. ما معتقدیم که  هم مؤثر خواهد بود. ولى ما این طو



ى  گ ونچگ  گلیس فروشى ندارد. بازاریابى جنگ ى اول است، ولیکن در ان  در آمریکا در رتبه لزپ هاى کم پ را فروش سوچ نه کیفیت خودروذار است، گتأثیر 

 . ن تفکرات استآزاریابى فرایندى جهت معامله با ا تفکر است نه محصول. ب

فته مى شود که متخصصان  گبلیو مقایسه مى کند. در تبلیغات  با خودروهاى بنز و بى ام د   دى تبلیغاتى را شروع کرده است وخودروى خود را ئواخیراً آ

ا  ولیکن حقیقت دارد. اما آی   نه،  بندى کرده اند. این را باور مى کنید؟ احتمالا دى را بهتر از بنز و بى ام دبلیو طبقه  ئوى آزمایش خودروهاى آ  مانى نتیجهآل

 ى ادراک است. گ ونچگ  گمحصول نیست؛ جن گ این مهم است؟ نه. بازاریابى جن

 ( ل می گیردک تاثیرات بازاریابی به مرور زمان ش )  قانون یازدهم قانون دورنگری

مى کند.   ى شاد کننده عمل   ى افراد به صورت یک مادهگ یرى از دلتنگاست. اما در کوتاه مدت، با جلو  افسرده کنندهاز نقطه نظر شیمیایى الکل یک ماده  

دیده هاى بازاریابى به همین شکل عمل مى کند. اثرات کوتاه مدت آن درست بر عکس اثرات طولانى مدت آن است. فکر مى کنید که حراج کردن  پاغلب 

 د مى بخشد یا اثر منفى دارد؟ واضح است که در کوتاه مدت فروش را زیاد مى کند. کالا وضعیت شرکت را بهبو

شواهد زیادى وجود دارد که نشان مى دهد حراج کردن در طولانى مدت باعث رکود بازار مى شود. زیرا مشترى حاضر به پرداخت بهاى کالاها   اما دلایل و

یزى به ذهنتان خطور مى کند؟ اینکه در زمان فروش  چ ه  چدر حراج مى خرید،    ى که کالایى راشما زمانبه قیمت قبل از حراج نخواهد بود. علاوه بر این  

ان متوجه  گفروشند  اه را نخواهد داشت وگ مشترى تمایل به خرید از این فروشمعمولى، قیمتها بسیار بالا بوده است. به همین دلیل و پس از اتمام حراج،  

ند خیابان و دیدن مغازه هاکه علامت  چشت زدن در  گ ید همیشه در وضعیت حراج باشند.  ن فروش )عدم سقوط آن( باه داشت گ مى شوند که براى ثابت ن

 وضع فروش آنها بهتر شده است یا خیر.  حراج بودن را آویزان کرده اند، به خوبى مشخص مى کندکه آیا

سال متوالى رو به کاهش بوده است.    5اشین هاى آمریکایى به مدت  تخفیفات داده شده در فروش خودرو باعث کاهش فروش آنها شده است. فروش م

ردید. هیج دلیل قابل قبولى وجود ندارد که  گ ى حراج داشت، اما اخیرا ورشکست    هر هفته برنامه  نام سیمنز  ترین شرکت مبلمان در نیویورک با  گبزر 

 . نى مدت مى شودن هاى تخفیف شرکتها سبب ازدیاد فروش در طولاپنشان بدهد استفاده از کو

 



 

 

 



 

 پاراگراف  های  منتخب  کتاب  بازار یابی دهان به دهان  

 ( Andi Snovitz) سرنو ویتز اندیمولف: 

 نوشا صفاهانی،مهرداد فروزنده  : ترجمه ی

 فصل اول:بازاریابی دهان به دهان چیست

 

 .مردم عاشق صحبت کردن هستند

رایانه ها، ساندویج،برنامه های تلویزیونی مردم در باره ی محصولات و خدمات صحبت می کنندمردم در باره ی رنگ مو، خودروها،  

همین الان هم مردم در حال صحبت در باره ی .و تمیز کننده ی زمین حرف می زنند.چیزهایی که هر روز از آنها استفاده می کنند

ید حرف های آنها تذکری سطحی باشد، یا شاید نظری آزار دهنده که در آمازون بیان شده است؛  آنچه شما می فروشید هستند.شا

 و یا شاید بسیار دلپذیر باشد.

و   شما از بقیه بهتر هستیداینکه چقدر به آنچه انجام می دهید علاقه دارند؛ اینکه چطور دوستانشان باید از آن استفاده کنند؛چرا  

 شرکت شما می تواند جذاب باشد. اینکه چقدر کار کردن با  

یا در ویلا  شاید به همسایگانشان بگویند  را  بنویسند  گاینها  از   20یا در آمازون جایی که    شخصی خود  را پیش  نفر آن  میلیون 

اشتراک بگذارند. بدون شک این همان چیزی است که شم  به  اتفاقأ کار ساده ای   اخرید می خوانند  بیفتد و  اتفاق  مایل هستید 

 است.

 بازاریابی دهان به دهان در باره ی به دست آوردن این گفت و گو ها محاوره های مفید و مناسب است.

ر باره  . مردم قبل از اینکه تصمیم به خرید بگیرند دیا مربا می فروشید یا موتور هواپیما دمهم نیست شما بنگاه معاملات املاک داری

اعتماد داریم )دوستان،خانواده،  ها  همه ی ما پیش از تصمیم گیری به کسانی مراجعه میکنیم که به آن  شما ازیکدیگر سؤال میکنند.

 و همه ی کسانی که شبیه خودمان هستند(؛ و نه به تبلیغات و برو شورها و دفتر چه های تلفن،  همکاران

 : کتاب من آن را این گونه تعریف می کنم  پس بازاریابی دهان به دهان چیست؟ در این 

 دادن دلیلی به مردم تا در باره ی اجناس شما صحبت کنند و این صحبت کردن آسان تر اتفاق بیفتد.

 

یابی خاص است؛ اما در واقع در باره ی  فلسفه ی جدیدی در کسب و در نگاه اول به نظر میرسد این کتاب در باره ی یک روش بازار 

 اینکه چگونه با آن زندگی کنید(.این کتاب در باره ی صداقت و قدردانی است. در باره ی خوشحال کردن مردم. کار است )و  

   احترام و توصیه ی مشتریان را به دست آورید. آنها خودشان    :دارد  بازاریابی دهان به دهان، فلسفه ای ساده و قاعده ای طلایی 

 بقیه ی کار را انجام خواهند داد.

 با مردم درست برخورد کنید.آنها خودشان بازار یابی را رایگان برای شما انجام می دهند.

 جذاب باشید وگرنه دیده نخواهید شد. 

 ز شما تعریف و تمجید کنند. راغب می شوند تا ا  ؛وقتی مردم به شما اطمینان می کنند



 عرفی خواهند کرد.آنها را خشنود سازید و الهام بخش آنها باشید. در این صورت شما را به دوستانشان م

آیا گزینه ی دیگری دارید؟ می توانید آنها را با تبلیغات پر هزینه خسته کنید. می توانید مشتریان را برنجانید و ببینید چگونه از  

 رند و دوستانشان را هم با خود میبرند. شما فاصله میگی

هزینه کردن برای خسته شدن است. اگر مشتریان در باره ی اجناس شما صحبت نکنند مجبور خواهید شد به روزنامه ها   تبلیغات، 

ا برای غلات و برنامه های تلویزیونی پول بدهید تا این کار را برای شما انجام دهند. برای همین است که شما تبلیغات بی شماری ر

 غنی شده و خمیر دندان می بینید.

بازار یابی دهان به دهان موجب میشود اجناس شما و شرکت شما ارزش   دهان به دهان چیزی بیشتر از بازار یابی است.بازار یابی  

 صحبت کردن پیدا کنند. 

 باید به مردم موضوعی برای صحبت کردن بدهید. چگونه می توانید ارزش حرف زدن پیدا کنید؟  

 :ردازيم پبه دهان مى  در ابتدا به تعريف بازاريابى دهان

 .ى محصول شما صحبت کننددرباره    تا  بدهید  دلیلى  مردم   به-1

 .بیفتد  اتفاق تر  راحت  وگوها  گفت  این  تا  کنید  کارى-2

ى محصولتان وادار   ساده تر، بازاریابى دهان به دهان یعنى هر کارى که انجام مى دهید تا مردم رابه صحبت کردن دربارهبه زبانى  

 C2C  دهنمصرف کننده با مصرف کن    ر به علامت هاى اختصارى علاقه مند هستید، بازاریابى دهان به دهان همان روابطگکنید. ا

بازاریابى دهان به دهان صحبت هاى   .اید شنیدهB2C اه با مصرف کننده گوتجارت بنB2B اه گبناه با گ ى تجارت بن  است شما درباره

با یکدیکر است ان به جاى گدر این نوع از روابط، مصرف کنند  (  یا همان مصرف کننده با مصرف کننده C2C ىیعن)  مردم عادى 

 بازاریابان این صحبت هارا انجام مى دهند

ى شما به عنوان   است. وظیفه(B2C2Cه )  دناه با مصرف کننده با مصرف کنگبازاریابى دهان به دهان یک نوع ارتباط بندر واقع  

زمانى که فردى عادى   ویند؛ و گصحبت کردن داشته باشد به این کار بازاریابى مى  که ارزش  اى است    بازاریاب شکل دادن به ایده 

ویند. صحبت هاى فرد دوم، حتى مهم تراست )وبه دنبال گرى منتقل کند به آن بازاریابى دهان به دهان مى گاین صحبت ها رابه دی

 هارم و...(.چ وهاى افراد سوم،  گفت وگآن  

ازپکمى   من و پبه دنیا آمدن    س  یااى سینم  هاربهى درآگهمسرم یک    سرمان،  را ف ى محل   به زوج هاى جوان و   تیم که سانسى 

ى فوق  ه ایده چوشک آنها در سالن سینما است« پریه کردن نوزادان وعوض کردن گکنون زمان اداده بود. )هم نوزادشان اختصاص 

تن با آنها طفره رود، نمى توانند با فنشود که از بیرون ر گزمانى که فرزندشان انقدر بزر در و مادر جوانى مى دانند تاپاى! هر   العاده

 خیال راحت به سینما بروند. 

انجام دادیم  اولین کا ما  بود؟ همهچرى که  و  ه  ما زند گمادرهایى راکه در همسای  ى پدر  به   با  ى مى کردند خبر کردیم تاگى  هم 

ویى که ما با سایر والدین براى تماشاى فیلم داشتیم گفت وگ  12تى بود؛ اما  نهى، نمونه اى از بازاریابى سآگتماشاى فیلم برویم. آن  

 بازاریابى دهان به دهان بوده است. ى عالى از   یک نمونه

 .یز به بازاریابى مربوط مى شودچهمه  



وگ بودهگفت  ما  با  ازل  از  دهان  به  دهان  است  آنچاند.    وهاى  بازاریابى  است  جدید  وگه  دارند.  گفت  وجود  دهان  به  دهان  وهاى 

اگ  فت و گ زاریابى دهان به دهان هدایت این  با بازاریابى دهان به دهان تخصص جدیدى ست.  وها براى رسیدن به هدف بازاریابى 

 قابل برنامه ریزى است.   یرى، و پیگملى، قابل  ر بازاریابى عگاست که مانند انواع دی

مردم  وها است تاگفت وگزاریابى دهان به دهان هدایت این  ى عادى بین مردم عادى است. با  وى دهان به دهان یک محاوره گفت وگ

 ى شما صحبت کنند.   درباره

وها وسهیم شدن گفت وگ ارکت در این وى دهان به دهان بین مشتریان حقیقى اتفاق مى افتد. بازاریابى دهان به دهان، مش گفت وگ

 وها را خدشه دار کند. گفت وگصداقت در این    ویى و گز دروغ یا تظاهر نباید اساس راستگدر آنهاست؛ اما هر

 قانون بازاریابى دهان به دهان

 وجذاب باشیدقانون اول: جالب 

ا  هیج کس درباره ى شرکت شما و   ر مى خواهید مردم دربارهگى شرکتها، محصولات و یا تبلیغات کسالت بار صحبت نمى کند. 

ر کسالت بار باشید، گى شما بر مى آید. ا  از عهده  محصولاتتان حرف بزنند، باید کار خاصى انجام دهید؛ هرکارى که مى توانید و 

ى شما صحبت نخواهند کرد و بازاریابى دهان به دهان شما شکست خواهد خورد )در واقع به تدریج    هحتى یک لحظه هم دربار

 .ونه اخطار قبلى(گ   چمحو خواهید شد، بدون هی

بیش از اینکه تبلیغ کنید یا محصول جدیدى را تولید کنید و یا خوراکى جدیدى را به فهرست غذاى رستورانتان اضافه کنید، این 

  مردم دلیلى بدهید تا  به((ى این غذا با دوستانش صحبت خواهد کرد؟    با خود مطرح کنید: ))آیا کسى درباره   را   رسش جادویىپ

ولى که قصد پى    ه دارید. دربارهگشما خواهش مى کنم قبل از تبلیغات بیشتر، یک لحظه دست ن  از  و   ى شما صحبت کنند  درباره

هى بدون اینکه حتى گآى مردم دنیا از کنار صدها    ه سرعتى، شما و بقیه چکه با  کنیدخرج کردنش را دارید بیندیشید. به این فکر  

 باشد.  داشته  ر اینکه واقعاً ارزش صحبت کردن براى مردمگرى تدوین نکنید، م گهى دیگآ  چهی  ذرید.گاهى به آنها بیندازید، مى  گن

 دوم: کار را آسان کنید  قانون

کار باید انجام دهید:    2ر انتظار دارید به جایى برسد، باید به آن کمک کنید به این منظور  گدهان به دهان تنبل است. ا  بازاریابى

 ذارندگبه اشتراک ب  س به مردم کمک کنید تا آن راپس  یام بسیار ساده اى ایجاد کنید وپ

هاى زیادى براى   ى راحت تر آن باشید. راه  هایى براى اشاعه  ى بازاریابى دهان به دهان خود را یافتید، به دنبال راه  زمانى که ایده

به   ى شما مى شود. اما وقتى آن را  یر افتادن و توقف ایدهگسایت یا بروشور، باعث  -ى شما وجود دارد. استفاده از وب  انتشار ایده

 دست به دست مى شود.پیوسته  ذارید،  گبکه هاى اجتماعى به اشتراک بشکل ایمیل بفرستید یا بر روى ش

 راضى کنید  قانون سوم: مردم را

یز تولید کنید. خدماتى ممتاز ارایه دهید. نهایت  گفت انگبه هیجان آورید. محصولاتى ش  مشترى راضى، بهترین تبلیغ است.آنها را

یادماندنى به وجود آورید. مشکلات را حل کنید و مطمئن شوید کارى که انجام مى دهید  تلاشتان رابه کار ببرید تا تجربه اى به  

ذارند.وقتى مردم گبا دوستانشان در میان ب  دا کنند تا این تجربه راپیزده شوند و تمایل  -ى و هیجانژباعث مى شود مردم پرانر



 به شما کمک کنند؛ از کسب و آنها علاقه مند مى شوند تاى شما صحبت خواهند کرد. دوستتان داشته باشند، با دوستانشان درباره

ه داشتن مردم بیشترین گه شما تولید مى کنید لذت ببرند. خوشحال نچکارى کنند که دوستانشان نیز از آن کارتان حمایت کنند؛ و 

 بازاریابى دهان به دهان رابه دنبال دارد.

 

 احترام کسب کنید  هارم: اعتماد و چقانون 

به  گا نر  به دهان خوب و مثبتى کسب نخواهید کرد.هیگشما احترام  بازاریابى دهان  ى شرکتى که براى آن   کس درباره  چذارند، 

کس از شرکتى که باعث خجالت او در برابر   چاحترامى قائل نیست و یا علاقه اى به آن ندارد، به شکل مثبت صحبت نمى کند. هی

 دوستانش مى شود تعریف نمى کند.

شرک شایستههمیشه  که  باشید  آن   تى  هر  از  جزئى  را  اخلاق  است.  احترام  درست  چى  مشتریانتان  با  و  بدانید  دهید  مى  انجام  ه 

ى شما نزد دوستانشان   شرکتى باشید که مردم با افتخار درباره  د.نیازهایشان را برآورده کنی  برخورد کنید. با آنها صحبت کنید و

 . تعریف مى کنند

هوا وستپشرکت  ساوت  اعتمادترین  یمایی  مورد  از  با   یکى  شرکت  این  است.  دنیا  در  تجارى  هاى  خوب    نام  خیلى  مشتریانش 

کارکنانش برخوردى عالى دارد؛ امنیت شغلى، سیاست بدون اخراج، و حقوق و دستمزدهاى مناسب.   نین با چبرخورد مى کند هم

سپتامبر براى   11ى    یمایى هستند که بعد از حادثه پهواى این شرکت    همه ساوت وست را دوست دارند. آنها به اندازه اى شیفته 

 د.ول فرستادنپبه این شرکت برایش    جبران خسارت هاى وارده

 تا بازاریابی دهان به دهان اتفاق بیفتد ى شما صحبت مى کنند  مردم به سه دلیل درباره

به حرف زدن ترغیب مى کند.   یزى مردم راچه  چر اینکه بدانید  گهان به دهان، حرفه اى شوید م د در بازاریاب    دشما نمى توانی

ها هستند؛    ران و ایده گى دی  ذارند. آنها عاشق حرف زدن دربارهگایده هایشان رابه اشتراک ب  مردم دوست دارند صحبت کنند و 

 یزها. چرفته تا مسخره ترین  گمى کنند، از محصولات جالب وجذاب  و  گفت وگه مى خرند  چى هر آن  درباره

 دوست دارند«  »آنها شرکت شما و محصولاتش را -شما دلیل اول: 

یزى مى فروشید یا کارى انجام مى دهید که آنها را به حرف زدن ترغیب مى کند.آنها چاین دلیل حرف مى زنندکه شما    مردم به

صحبت کردن به آنها بدهید.  راى  اید.باید دلیلى ب  طرز برخورد شما با مشتریان هستند. شما کار جالبى انجام داده  عاشق محصول و

ى شما دارند. مشتریان، بى دلیل، نسبت به شما   ى بیشترى براى صحبت کردن درباره  یزه گویان انگه جالب تر باشید، سخنچهر

 علاقه مند، متنفر و یا بى تفاوت نمى شوند.

ر به آنها دلیلى براى گ یزید. اگرا برانت کنند، باید احساساتشان  ى شرک  بیش از آنکه طرفدارانتان شروع به صحبت درباره  خلاصه:

 ر باعث تنفر یا بى تفاوتى آنها شده گ اى باز کنید. اما ا  ژهاید مى توانید روى آن حساب وی  دوست داشتن شرکت و محصولاتش داده 

 ]تا بازاریابی دهان به دهان منفی اتفاق نیفتد[اید باید قبل از هر کارى، آن را اصلاح و تعدیل کنید.



 

شرکت است.   ى کالاها، خدمات و   موضوعى براى صحبت کردن در اختیار مردم قرار دهید؛ این به معناى خلاقیت در ارایهد  شما بای

 .دوجود کسب وکار شما دلیلى کافى براى صحبت کردن نیست. شما باید موضوعات جدیدى راهر روز براى حرف زدن ایجاد کنی

 مى دهد« »حرف زدن، حس خوبى به من  -لیل دوم: من د

ویگفت وگ یا  تا محصولات  است  احساسات  به  مربوط  بیشتر  به دهان  مى دهیم احساسات  ژگوهاى دهان  ترجیح  ما  آنها.  ى هاى 

 ه شرکت انجام مى دهد صحبت کنیم.آنچى   ذاریم تا اینکه دربارهگبه اشتراک ب  فردى خود را

 یده نیست.پیچاحساساتى که مارا به صحبت کردن ترغیب مى کند، 

   

علاقه   مورد  موضوع  در  اینکه  از  مردم  از  مردم    برخى  به  وقتى  برند.  مى  لذت  باشند،  خبره  خود  خریدن  پى  را چیشنهاد            یزى 

همه براى مشورت به آنها  دهند و مى به رخ آنها مى کشیم. برخى از مردم این کار را بسیار خوب انجام مى دهیم، دانسته هایمان را

 ذارند.گبا ما در میان ب  مراجعه مى کنند.ما دوست داریم قبل از خرید با این افراد صحبت کنیم، وآنها علاقه دارند افکارشان را

؛  یشنهاد دهید پان در خبرنامه هایتان را  گبه نظر برسند. به آنها عضویت رای  شرکت شما باید به این افراد کمک کند تا باهوش تر

ه بیشتر به آنها اطلاعات دهید، بهتر است. آنها به خاطر چذارید. هرگفنى شرکت و محصولات را در اختیارشان ب   اطلاعات داخلى و

 .ى شما خواهند شد  این اطلاعات شیفته 

 ران کمک کنیم گما مى خواهیم به دی2-2

ران. برخى از مردم به اندازهاى گبیشتر براى کمک کردن به دیى    یزهگتمایل براى باهوش به نظر رسیدن، برابر است با داشتن ان

ه آنها لذت مى برند، لذت ببرند. دیدن اینکه کسى نام نچران نیز از آگاند که تمایل دارند دی   ه که مى دانند هیجان زده چى آن  درباره

 ى را انتخاب کند یا کالاى نامرغوبى بخرد آنها را عذاب مى دهد. تجارى اشتباه

افراد، همان کسانى هستندکه دریک فروش هنگاین  آنها گام تصمیم  گاه،  از  اینکه  بدون  و  آیند  مى  به سراغتان  براى خرید  یرى 

درباره بخواهید  به شما    کمک  بهترین محصول  براى کمک پى  واقعى  تمایل  اما یک  بله،  آزاردهنده است؟  یشنهاداتى مى دهند. 

 کردن به شما در آنها نهفته است.

 ما مى خواهیم مهم جلوه کنیم3-2

کنند   مى  از مردم صحبت  آنچبرخى  آنها پرسش شود.  از  دارند  برند. هرون دوست  مى  لذت  بودن  از خبره  آنها چها  از  بیشتر  ه 

 ران، احساس خوبى به آنها مى دهد.گقدرت نفوذ در دیمشورت بخواهید، بیشتر احساس مهم بودن مى کنند.

 اه و منزلتشان بیفزایید.گبر جای  ه داشتن آنها و خواستن نظرشانگى خودى ها ن  ردانى کردن ودر حلقه این مشتریان را بیابید؛ با قد



با این کار اهمیت و تخصص خود رانشان چصولات و خدماتتان صحبت مى کنند؛  ى شرکت شما و مح  این مشتریان درباره       را که 

 .مى دهند واحساس مى کنند عضوى از شرکت شما هستند

 ى شرکت.   براى خرید، یا اخبار منتشر نشده   ه، ساعاتى اختصاصىژاهى ویگید تا احساس کنند مهم هستند: جایها دلیلى بدهبه آن

 روه وابسته هستیم« گ»ما به  -لیل سوم: ماد

 . روه باشیم گشدت علاقه داریم تا عضوى از یک    روه بودن، یکى از قوى ترین احساسات در انسان است. ما بهگعضو  

ى است شلوارهاى جین، خودروها، جایى که از آن خرید گهاى رسیدن به این وابست  ى محصولات یکى از راه   صحبت کردن درباره

شما باید کارى کنید که ؛  ى راه هایى هستند تا شخصیتمان رابا آنها نشان دهیم گهم  ؛ نوشیدنى هایى که مى نوشیم  مى کنیم، و 

 بدانند. ]شما[کنند و خود را عضوی از خانواده ی شرکت  نین افرادى مانند عضوى از یک خانواده، احساس تمایزچ

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 



 پاراگراف  های  منتخب  کتاب  بازاریابی پر محتوا  

 ( (Joe PULIZZI  مولف: جو پولیزی

 ترجمه ی: سجاد بهجتی 

 پیشگفتار و فصل اول و فصل هفتم

 

 شروع كنم؟ بايد  محتوارا ازكجا یبازارياب

 از اينجا...

 ... باشد براى شنيده شدن درهياهو، صداى بلند كافى نيست، لازم است صدايمان كمى آشنا 

هنوز زمان ارزش دارد.   راكه هنوز زمان براى توليد آن صرف مى كنيم و چ ؛ه مجانى استفاده كنمژوا  توليد محتوا ارزان شده است، نمى خواهم از 

ثانيه   ندچهمان    با  رام منتشرمى كنيم وگدراينستا  يريم وگند ثانيه ازكتابى كه مى خوانيم عكس مى  چاهى در  گاما آن قدرى ارزان شده كه  

هرروز محتواهاى زيادى توليد ؛به خواندن آن كتاب ترغيب يا ازخواندن آن منصرف مى كنيم. هزينه كم توليد محتوا باعث شده است   افرادى را 

 ند درصد از اين محتواها توجه مى كند؟چمنتشر شوند. اما مخاطب به  و

ها صداى ما شنيده نمى شود، تبليغات    يامپ ران ترمى شود. در هياهوى  گان ور گ  ( ارزان ترشود، )توجه مخاطب  قدر »محتوا« ارزان وچظاهراً هر  

راينكه درباره خودش با او صحبت كنيم، درباره نيازهايش، درباره علاقه  گ كسب وكارمان نمى كند، م ما ديده نمى شوند، مخاطب توجهى به ما و

 .احتمالاً توجه بيشترى به ما مى كند ان براى او كمى آشناتر مى شود ومندى هايش، درباره اهدافى كه دنبال مى كند، آن وقت است كه صدايم

 تعریف رسمی بازاریابی محتوا چیست: 

  بازاريابی محتوايی فرايند بازاريابی و كسب و كار برای توليد و توزيع محتوای ارزشمند و قانع كننده جهت جذب، كسب و درگير كردن مخاطب 

 تعريف و درک شده است و هدف آن تحريک مشتری به اقدام سود آور است . هدفی است كه به طور دقيق 

 تعریف بازاریابی محتوا  از دیدگاه مدیریت بازاریابی محتوایی 

ند برای مشتری است. انسان ها هستند كه برای كمک به يكديگر، بخش هايی ارزشمند  مشبازاريابی محتوايی استراتژی متمركز بر خلق تجربه ارز

محتواست كه باعث تعامل می شود    و كسب و كارها را به پيشتاز تبديل می كنند.   يندرا به اشتراک می گذارند و به غنای اجتماع می افزااز محتو  

كه خودشان پی ببرند آيا محصول يا خدمت شما همانی    به ميزان چشمگيری اشتراک پذيری دارد و از همه مهم تر به مشتريان كمک می كند

 را مرتفع می كند يا خير .  ن هست كه نيازشا

 تعریف بازاریابی محتوا براساس ارائه آسانسوری  

بی  روش سنتی بازاريابی و تبليغات به دنيا می گويد: كه يكی از برندهای محبوب بازار هستيد . بازاريابی محتوايی به دنيا نشان می دهد كه  

 همتاييد

 

 

 



 دارنبازاریابى محتوایى: براى آنهایى که به آن باورند

نيازهايشان اهميت مى دهند. بازاريابى محتوايى به    مشتريان براى شما، محصولات يا خدماتتان اهميتى قائل نيستند. آنان به خود، خواسته ها و

  تمجيد از   به همين دليل توجهشان واقعاً به شما معطوف مى شود. )با  معناى خلق اطلاعات جالب توجهى است كه مشتريان به آن علاقه مندند و 

رفتن اين مسئله(  گبه دليل كمک به مورد اقبال قرار    (David Meerman Scott)رآوازه حوزة بازاريابى، ديويد ميرمن اسكات پ  نويسنده مطرح و

با اين مسئله سخت ترين كاراس  راى بازاريابان و   ويم تعريف فوق تعريف مورد علاقه من است وب گ بايد ب ت.  مالكان كسب وكارها كنار آمدن 

ان بازاريابان معتقديم محصولات وخدماتمان بسيار خاص وشكَفت  ما  ا  تصورمان بر  يزند وگ معمولاً  از محصولات  گ اين است كه  رافراد بيشترى 

 .وخدمات ما اطلاع داشته باشند، تمام مشكلات فروش حل خواهد شد

 فروش كمتر  بازاريابى با

بالقوه بدون فروش محصول ياخدمت است. بازاريابى محتوايى به معناى بازاريابى    مشتريان فعلى و اساساً بازاريابى محتوايى هنر برقرارى ارتباط با  

رم مى كنيد  گ مندتر مى كند يا شايد آنها را سررا هوش  بدون وقفه است. به جاى عرضه محصولات يا خدمات، اطلاعاتى ارائه مى كنيد كه خريدار 

  رما كسب وكارها به طور پايدار اطلاعات ارزشمند و گى اين است كه اژ برقرار كنند. جوهره اين استراتى  تا با محصول يا خدمتتان ارتباط عاطف

 .منسجمى به خريداران بدهيم، آنان نيزدرنهايت باكسب وكار و وفادارى شان پاداش مارا مى دهند 

تأييديه هاى مشتريان    ى ها و مزايا، وژگفروش، بازاريابى وينابع كمكى فرصت كافى براى ساير م  از حرف هاى من اشتباه برداشت نكنيد؛ زمان و 

نين محتوايى  چها باشيد، مقدار زيادى ازاين قبيل محتوا در اختيار داريد. مشكل    رمانند بسيارى ازشركت گا  .درباره فوق العاده بودنتان وجود دارد

ه  چقعى كه مشتريان قصد خريد ندارند  درصد موا  ٩٩دارند. ولى در اين است كه صرفاً وقتى اهميت پيدا مى كندكه مشتريان بالقوه قصد خريد  

 .بايد كرد؟ بله، اين دقيقاً همان جايى است كه بازاريابى محتوايى نقش خودش را ايفا مى كند

 دنیاى جدید بازاریابى محتوایى 

بار دي به اگ اجازه دهيد  نر  اين  گاولين تعريف بازاريابى محتوايى  بيندازيم، ولى  را از تعريف حذف   ارزشمند و))  دو كلمة  بارهى                قانع كننده(( 

 :مى كنيم

  ير كردن مخاطبان هدفى است كه به طور گت جذب، كسب و در توزيع محتوا جه  كار براى توليد و   فرايند كسب و  بازاريابى محتوايى بازاريابى و  

 .سودآور است هدف آن تحريک مشتريان به اقدام درک شده اند و دقيق تعريف و 

  ( يزى(چست كه سعى دارند صرفاً به شما ))ا  زباله هاى اطلاعاتى دريافتى ازشركت هايى  ساير   واقع همين مسئله تفاوت بازاريابى محتوايى و   در

ها(    بفروشند. شركت ها هميشه اطلاعات عرضه مى كنند، ولى در اكثر مواقع اين زباله هاى اطلاعاتى قانع كننده يا مفيد نيستند )مثل هرزنامه 

ديل  تببه مقولة بسيار جذابى    بازاريابى محتوايى را ؛بدل مى شود همين مسئله، در محيطى كه هزاران پيام بازاريابى به ازاى هرنفردر روز ردو  و

  اش فكر كند و   به خوبى انجام شود فرد را ترغيب مى كند با رسيدن به محتوا توقف كند، آن را بخواند، درباره  ر گمى كند. بازاريابى محتوايى ا

 .رفتار متفاوتى بروز دهد 

 ابى محتوابىیبازار تفاوت محتوا و

 :اسخ اين استپاسخ اين سؤال نينديشند. پيابانى درهر نقطه ازاين دنيا به روزى نيست كه بازار

ر كند. با توجه به زمينه اين  گي ررى را د گ كه بتواند انسان دي  فته مى شودگيكسلى  پونه كلمه، تصويريا  گرخى متخصصان معتقدند محتوا به هر ب

 .رم كندگيريا سر گفرد را در اشد واهى بخش بگاى است كه آ  كتاب، منظور از محتوا محتواى قانع كننده



با هدف تحريک مشترى    تفاوت بازاريابى محتوايى با محتواى صرف دراين است كه بازاريابى محتوايى بايد براى كسب وكار نفعى داشته باشد و

 .رم كند گيريا سر گهى بخش باشد و فرد را دراگسودآور، آبه اقدام 

يد مشترى راغب يا حفظ مشترى(،  كار منجر نشود )مثلاً، تول  ربه تحقق اهداف كسب و گباشد، ولى ااهى بخش  گركننده يا آگي شايد محتوا در

 .يا حفظ مشترى باشد  به نوعى در راستاى جذب و  ر بازاريابى محتوايى نيست. محتوايى كه توليد مى كنيد بايد به طور مستقيم وگ دي

 ام بعدى بازاریابى محتوایى گ

هشتاد درصد خريداران ترجيح مى دهند اطلاعات شركت را، به جاى تبليغات،    (، Roper Public Afiairs)ابليک آفِرزپر  پبراساس آمار شركت رُ

يرى  گشصت درصد براين باورندكه محتواى توليدشده شركت در تصميم    از طريق مجموعه اى ازمقالات به دست آورند. هفتاد درصد معتقدند

ه حسى خواهيد چر اقدامات بازاريابى شما باشند؟  منتظ  ر مشتريانگه مى شود اچاين فكر كنيد كه    بهتر درباره محصول كمكشان مى كند. به

  ٣٠اه هاى همراه، حدود  گ دستاپى، از طريق ايميل، وب سايت، رسانه هاى اجتماعى وچافت پيام هاى بازاريابى به صورت  س ازدريگر پداشت ا

 با بازاريابى كمترِ محصولات يا خدمات، فروش واقعى بيشترى داشته باشيد؟ ر گمى شود اه  چوقتشان را صرف آن كنند؟  دقيقه از  ٢٥يا   ١٥،

وش((، پيام هايى  بله! شما واقعاً مى توانيد بازاريابى اى ايجاد كنيد كه افراد انتظار آن را بكشند وپيوند واقعى ايجاد كند! مى توانيد، درزمينه ))فر

نين پيام هايى دارند. بازاريابى محتوايى با بازاريابى بى وقفه اى كه هر دقيقه  چحتى مشتريان درخواست    از است وياتوليد واجرا كنيد كه موردني

 ا فاصله دارد. بازاريابى محتوايى براى حال و آينده است گ هروز با آن بمباران مى شويم فرسناز

 اهتان کجاست؟ مدل بلوغ بازاریابى محتوایى گ یجا

به مشتريان خود ارائه دهند. همان طوركه جف    كارها كمک مى كند ارزشى متمايز   در بازاريابى است كه به كسب و بازاريابى محتوايى روشى   

  نمى خرند؛ آنان رويكرد ما براى حل مشكلشان  ر محصولات وخدمات را گ دي كنندگان ويد، »مصرف گمى  ازشركت فورستر    ( Jeff Ernst)ارنست

   «دنرامى خر

 یست؟ چیز گ تحسین برانابى محتوایى ازاریب

 "(گلوريا استاينم- Gloria Steinem)يرى نيست؛ فراموشى آموخته هاستگه زن، يادچه مرد چاولين مشكل همة ما، 

بررسى دلايلى كه باعث مى شوند بازاريابى محتوايى نتيجه بدهد، اجازه دهيد دلايل ناكارامدى محتواى فعلى يا سودآور نبودن آن براى    يش ازپ

 .تان رابررسى كنيم كسب وكار

مشكلاتشان اهميت مى دهند. دراغلب موارد،    به خود و  به ياد داريد؟ مشتريان اهميتى براى شما قائل نيستند و  تمام محتوا دربارة خودتان است. 

ه بيشتردربارة  چاست )كسى هم اهميتى نمى دهد(. هرقدر فوق العاده  چكنيم كه توضيح مى دهيم محصول ما  فراموش مى    زمانى اين نكته را 

 .خش مى شود وكمتربا آن تعامل برقرار مى كنند پلاتتان حرف بزنيد، آن محتوا كمترمحصو خود و

ترسيد.  مى  شكست  فرصگ ا  از  محتوايتان  و  خود  كنيد،  ربه  آزمايش  را  آن  وكمى  دهيد  شود  پت  مى  آشكار  محتوايى  بازاريابى  هاى  تانسيل 

 .رده بردارى مى كند وازداستان هاى جديد وارزشمند براى مشترى پ 

  تمام رسانه  از بازاريابى محتوايى بايد در حوزة كارى شما بهترين باشد )يعنى ازتمام رقبايتان و يريد. گكم مى  قدرت بازاريابى محتوايى را دست 

 شويد؟ طور مى توانيد به متخصص مطمئن صنعتتان تبديل چراين جنين نباشد، گشران حوزه كارتان بهتر باشد(. انا ها و

 



 یز گصل بازاریابى محتوایى تحسین برانشش ا

فروش نيازى نيست. اين مسئله با حقيقت فاصله زيادى دارد. مشكل اين است كه مشتريان فقط   به محتواى مرتبط با رگ شايد تصور كنيدكه دي

ى زيادى در  محتوايتان صادق باشيد، سازمانتان محتوار درباره  گ واى مرتبط با فروش نياز دارند. ادر لحظه بسيار خاصى ازفرايند فروش به محت

  دارند. حال، بيش از   به اقدام وا  ير كنند وگدر  هايى اند كه مشترى را  ه بدان نياز داريد داستانچى هاى محصول دارد. آنژگوي  ارتباط با مزايا و

ما بازاريابان بايد    .حركت درآوردن( مشترى به هر طريقى استيز، يادتان باشد هدف محتوا )به  گ حسين برانت ول بازاريابى محتوايى  بررسى اص

ما حرف بزنند، دست به هركارى    نان ازچوهايشان هم گفت وگ  ى و گبراى اينكه در زند  ير كنيم وگى درآنها داشته باشيم، آنها رادرتأثير مثبت

 .دقت ازآنها پيروى كنيدكنم. به ی را بيان م يزگ صل بازاريابى محتوايى تحسين برانبزنيم. درادامه، شش ا

ه  چبايد به نوعى فراتراز آنرسش هاى مشتريان را جواب بدهد. اين محتوا  پد برخى نيازهاى برآورده نشده يا  محتوايتان باي  را برآورده کنید.  یازن

 .مى توانيد به صورت محصول يا خدمات ارائه دهيد براى مشترى مفيد باشد

هانه يا خبرنامه روزانه ايميلى  ان موفق محتوا ثبات آنان است. فرقى نمى كند مشترک مجله ماگعرضه كنند  گ نشانه بزر  تداوم داشته باشید.

ه در  چزمين مى خورند. هرآن  كم مى آورند و  . اينجا جايى است كه بيشترشركت هاارائه شود   ديد؛ محتوا بايد هميشه به موقع ومطابق انتظارش

 .پيوسته ارائه دهيد ن متعهد شديد، بايد به طوربازاريابى محتوايى به آ

يزى نمى تواند شمارا ازاينكه خودتان باشيد منع كند. نظرو  چته باشيد، اين مزيت را داريد كه  ارى نداشگ وقتى موجوديت روزنامه ن  باشید.  انسان 

ر كمى  گذاريد. اگ وخى وخنده است، آن رابه اشتراک بشر داستان شركتتان كاملاً درباره  گ ذاريد. اگ عقيده تان راپيدا كنيد وآن رابه اشتراک ب

 .كنايه آميز است، بازهم مشكلى نيست

ازجانب دارى واعلام نظر دربارة موضوعاتى    .زارش تاريخى ارائه دهيدگتوليد كنيد يا  قرار نيست محتواى دانش نامه اى    اه داشته باشید.گدید

 .دهند نترسيدشركتتان را متخصص نشان  كه مى توانند شما و

بازاريابى محتوايى، بی  . زمانهيزكنيدپرى«  گاز ))صحبت هاى فروشند آموزكه در مؤسسه  توليد محتوايى كه هدف  باشد،  ه جاى  شى داشته 

ذاشته  گدر شبكه هاى اجتماعى به اشتراک  درصد ميزان معمول ازآن بازديد و  ٢٥محتوايى توليد مى كنيم كه صرفاً درباره خودمان است، فقط 

 .ه بيشتر دربارة خودتان حرف بزنيد، مردم ارزش كمترى براى محتوايتان قائل خواهند شدچهر .مى شود

حوزه خود   حتوايتان اين باشد كه به بهترينِشايد درابتداى كارنتوانيد به اين مهم برسيد، ولى درنهايت بايد هدف م   درنسل خود، بهترین باشید.

دردسترس باشد.    نشر دهيد كه جزو بهترين محتواهاى موجود و  يزى را چة بازارتان  ژوي  براى محتواى جا ين معنى است كه تبديل شويد. اين بد

 .ذارند، بايد ارزش خارق العاده اى به آنها بدهيدگ وقت براز مشتريان انتظار داريد براى خواندن محتواى شما گا

 



 

 

 



 

 برنامه بازاریابی یک صفحه ایپاراگراف  های  منتخب  کتاب  

 (Allan Dib)مولف: آلن دیب 

 ترجمه ی: مریم براتی سده 

 مقدمه و فصل چهارم  و فصل ششم

 

 

 يست؟چ بازاریابى 

ر يكسان  گ اما با يكدي  ؛ى اين موارد با بازاريابى مرتبط هستند  رى است. همهگ برخى فكر مى كنند بازاريابى، تبليغات يا برندسازى يا مفهوم مبهم دي

 .نيستند

 :ايد در اينجا ساده ترين و واضح ترين تعريفى از بازاريابى ارائه مى شود كه احتمالاً تاكنون با آن روبرو شده

 .ه مى آيد«، اين كار، تبليغات استگالاكاردى بنويسيد كه »سيرك شنبه به نمايش پشما  در حال آمدن به شهر باشد ور سيرك گا

 .ذاريد و آن را به شهر ببريد، اين كار ترويج است گ شت يك فيل بپر پلاكاردى را گا

ر شهردار را متقاعد  گا   نويسد، اين كار عمومى ساختن است ول شهردار عبور كند و روزنامه محلى در مورد آن مطلبى بگرپى    ه پر فيل از مسير تگا

 .كنيد به آن بخندد، اين روابط عمومى است 

به آن ها نشان خواهيد داد و توضيح خواهيد داد كه با خرج كردن پول در آن ها    رمى زيادى راگ ر شهروندان به سيرك بروند، شما غرفه هاى سرگا

ر  گا ول زيادى رادر سيرك خرج خواهند كرد، اين كار، فروش است وپن ها  آ نهايت،  رم خواهند شد، به سؤالاتشان پاسخ مى دهيد ودرگقدر سر چ

 ايد.  برنامه ريزى كنيد، بازاريابى كرده  رد راا ى اين مو همه

به   را بشناسد، دوست بدارد و بازاريابى، استراترى است كه شما استفاده مى كنيد تا بازار هدف مورد نظرتان شما  -هر حال موضوع ساده است به  

ورد  يزهايي كه معمولاً با بازاريابى ارتباط دارند، تاكتيك هستند. ما به طور خلاصه در مچاندازه اى به شما اعتماد كند كه مشترى تان شود. همه  

 خواهيم كرد.  ى و تاكتيك صحبت ژاسترات 

ز  گ ذشته رخ داده درك كنيد و بدانيد كه امور هرگكه در دهه    ن تغيير اساسى راآ  را انجام دهيم، شما بايد  با اين حال، قبل از اين كه ما اين كار

 يكسان نخواهند بود. 

 ها تغيير کرده اند  اسخپ

يك بار، آلبرت اينشتين در حال ارائه آزمونى براى امتحان فارغ التحصيلى كلاسش بود. مشخص شدكه اين همان نمونه سؤال هاى امتحاني سال  

 ى عدم اشتياق استاد است، به او هشدار داد.  ه ديده بود و فكر مى كرد نتيجهچنآ ى او بوده است. دستيار تدريس اينشتين در مورد  ذشتهگ

 فت: »بله؟«گم.« اينشتين گ رو بهش ب گورى اشتباه يه مرد بزر جه چفت: »ببخشيد، آقا، دقيقاً نمى دونم گخجالتى دستيار 



 »اومم، موضوع درباره آزمونيه كه شما الان تحويل داديد.«

 يست؟چمقدمه: موضوع اصلى اين برنامه  

 اينشتين صبورانه منتظر ماند. 

 ذشته داديد. در واقع، دقيقاً با اون يكسانه«. گزمونيه كه سال آ»مطمئن نيستم شما بدونيد، اما اين همون  

اسخها به همراه اكتشاف هاى  پاسخها تغيير كردن.« درست همان طور كه در فيزيك  پفت: »بله، همون آزمونه، اما  گاينشتين لحظه اى فكر كرد و  

 ]چون  استراتژی ها و تاكتيك ها تغيير مي كنند[ ند. بازاريابى نيز تغيير مى كن كار و كسب و اسخ ها در پجديد تغيير مى كنند، 

 شكار در مقابل کشاورزى 

شكار بيرون مى رويد. برخى روزها    برای  ورى كرده وآجمع    اى تصور كنيد. صبح از خواب بيدار مى شويد، سلاح هاى خود ر چيك شكار  تان را دخو

رسنه مى ماند. براى شكار موفقيت  گخانواده تان    ر دست خالى باز مى كرديد وگ يرد. روزهاى ديگتان جشن مى    رديد و خانوادهگشكار برمى    با

 آميز در تك تك روزها، فشار وجود دارد؛ 

 ى است. گ هميش  گاين يك جن 

 اشت آماده شوند. دمى كاريد و منتظر مى مانيد تا براى بر هايتان را يك كشاورز تصور كنيد. دانه   را حالا خود

 كنيد.  يم ىگ ن رسيدآبه    ب مى دهيد وآنها مراقبت مى كنيد. به محصول خود آاز تغذيه و ا ن ها رآ درعين حال، 

 هستند، نه كشاورز؛  ىچساس تجربه من، اكثر كسب وكارها مانند شكارا ماده مى شوند، شروع به برداشت مى كنيد. بر آ وقتى 

 . كنند  مى تقاضا  مشتريان از جديد، كار و  كسب ايجاد براى   آنها • 

انرژى  زمان   ها   آن  •  براى   كنند  مى   جديد   مشترى  يك  كسب  براى   تلاش   صرف   را   زيادى   و  به فروش هركارى    نزديك   تر  سريع   هرچه  و                شدن 

 مى كنند. 

 است .  نااميدى از سرشار  شان تبليغات  كنند، استفاده قيمت   در و رقابت  تخفيف از  سريع   فروش  يك براى   فقط  كنند مى  سعى كه  درحالى • 

 كنند.   مى تلف  نيستند شان خدمات  يا محصول به مند علاقه   كه افرادى آوردن ستوه به   را با وقت  از   زيادى  حجم آنها • 

شعارى بى    يك آرم زيبا و   با   ن ها نام تجارى خود را آ بيشتر صاحبان كسب و كار در مورد هدفى كه در پس بازاريابى شان است، ايده اى ندارند.  

رسيد،  پ ر از آن ها درباره هدف تبليغات شان بگسبانند. اچهى شان مى  آگ ى خود هستند، بر روى    يشروى صنعت يا حوزهپمعنى كه ادعا مى كند  

 خش شود«. اين اشتباه است! به شدت اشتباه. پفت براى فروش محصولات شان يا براى اين كه »نامشان در دنياى خارج گاكثرشان خواهند 

 . نفهمند  نها ممكن است در همان حال، پول را دور بريزند وآ

 يرد گى ماز گى  گهر س

اميد    يتر سلرز كه نقش بازرس ناپد.  نصورتى دوباره اعتصاب مي ك  گن پلسيك،  وخى قديمى را شنيده ايد كه در فيلم كلاشين  اهم    احتمالا شما 

رسد:  پن ايستاده مى  آلهجه فرانسوى مضحك خود از مردى كه در نزديكى    مى بيند و با دوست داشتنى را  ناز و  گرا بازى مى كند، يك س   كلوزو 

  باز  ى خود را قلاده گس  را نوازش كند و   گس اسخ مى دهد: »نه«. كلوزو مى رود تاپتكان مى دهد و    را شيرد؟« مرد سرگاز مى  گشما    گيا سآ»

يرد.« مرد خيلى عادى  گز نمى  گاتان  گ تيد كه سگفرسد: )فكر كردم  پ ين مى  گ د. كلوزو به سراغ مرد مى آيد و خشمگيراز مى  گدست او را   مى كند و 

  فته شده اند )آسيب وضرر ديده گر از  گنها مى فروشيد بارها  آخدمات خود را به    / ه شما محصولات من نيست.« افرادى كگ  جواب مى دهد: »اين س



فرآيند فروش    واقعيت اين است كه به جز حالتى كه شما در صنعت خود شناخته شده باشيد، يرند.  گز مى  گا ها   گاند( واكنون فكر مى كنند همه س 

شت قلمرو منفى شروع مى نماييد. حتى اكريك اپراتور اخلاقى باشيد هم مخاطب هاى شما  پراحتى در قلمرو خنثى هم شروع نمى كنيد، بلكه از 

مسير خود را از    بايد   ناهى تان ثابت شود و گنكه بى  آناهكاريد تا  گد، شما  متاسفانه در اين موربه شما اعتماد نخواهند كرد.    بدبين خواهند بود و 

 محدوده منفى به مثبت ببريد و قبل از انجام فروش، اعتماد آنان رابه دست آوريد. 

تنها سلاح هاى بازاريابى شما اعلام حضور با بلندترين صداى ممكن است )كه بسيار پرهزينه  ؛امى كه شما خود را در اين موقعيت قرار مى دهيدگ هن

يا    Costco  ،Walmartت هاى ممكن است )كه خطرناك خواهد بود(. به استثناى اينكه شما برندى مانند  مى شود( يا ارائه بيشترين تخفيف قيم

ى اصلى تان باشد، زيرا اين نبردى است كه برنده آن نخواهيد    واقعاً نبايد بخواهيد كه قيمت، متمايز كنندهكسب و كارهاى پرهياهويى باشيد،    چنين

 . شد

با استفاده از روش هاى قديمى كه    راتبليغ  ن ها تماس اوليه يا  آاكثر كسب وكارها سعى مى كنند فروش را بدون ايجاد اعتماد اوليه انجام دهند.  

 ديكر مؤثر نيستند، انجام مى دهند. 

يا موضوع كارتان ندارد.    د ماهيت شما كه هيج نظرى در مور  يردگ در اينجا مشكل اين است كه شما درخواست مى كنيد مشترى تان زمانى تصميم ب

 اعتماد ندارند.  به شما را دوست ندارند و  نمى شناسند، شما آن ها هنوز شمارا 

واقعاً مى خواهيد كل كسب وكارتان  آيا    ما  ا،  د  هاد ازدواج در قرار اول است. مطمئنا ممكن است اين روش زمانى مؤثر واقع شونيش پاين كار مثل  

مقدار قابل توجهى وقت،   رسد و ي  م  ٢٠در   ١يا    ١٠در    ١ضعيف   ش عقاد فروا   ى مانند آن قرار دهيد؟ بنابراين شما به ضريبژراتبر مبناى يك است   را 

 . ليغات ضعيف به هدر مى دهيدب ول زيادى را براى تپصلاحيت مى كنيد. به علاوه،  صرف مخاطبان بي   ول راپى و ژانر 

نها  آوهاى خوبى انجام داده بوديد و  گ فتگبرخورد مى كنيد. شما  (س از مدتى تعقيب آن ها، با )رفتار خاموشپند هفته بعد،  چند روز يا  چس  پس 

نها تماس  آيز متوقف و سرد مى شود. يك يا دو بار سعى مى كنيد با  چهان همه  گه شما بايد ارائه دهيد، ابراز كرده بودند، ناچبه آن  علاقه خود را

ديد مى شوند. شما تصور مى كنيد كه به نوعى فروش را از  پيرى ارسال مى كنيد، اما هيج اتفاقى نمى افتد. آن ها ناپيگ يك ايميل  يريد. حتى  گ ب

اين پديده باعث مى شود كه فروش مثل يك  يزى در محصول تان اشتباه بوده است. چه چه اشتباهى كرده ايد يا چنمى دانيد كه  دست داده ايد و 

 دشوار باشد.  روند دردناك و 

ى شمارا باور نمى كنند. بنابراين  گبه ساد  اند وه  سيب ديدآن ها به دفعات فراوان  آاند.    را شدهگبيشتر ترديد  در طول سال ها، مشتريان بيشتر و

قديمى )نزديك،  را از قلمرو منفى شروع مى كنيد و رويكرد مكتب    بلكه كار خود  ؛ مشكل اين است كه شما حتى از صفر هم شروع نمى كنيد

  كارى انجام   چهي  ذارند وگشت سر مى  پر به روش قبلى مؤثر نخواهد بود. مشتريان بالقوه، شمارا  گ نزديك، نزديك ... فروش، فروش، فروش« دي

 نمى دهند زيرا به شما اعتماد ندارند. 

خود را در موقيعت يك  عتماد را ايجاد مى كنيد؛موزش، ا آموزش« حركت كنيد، با  آموزش،  آ موزش،  آسمت مدل »  هدرعوض ب  ]بنابراين شما بايد[

 مي كنيد و روند فروش را برای خريدار و فروشنده آسان تر مي نماييد.  متخصص معرفي كرده ، روابط ايجاد

 كند.(با كسب سود حل مى   سى كه مشكلات مردم را)كذارم. گ فرين رابا شما به اشتراك بآ ز كارن است كه تعريفم ا آب اكنون زمان مناس

  نها فكر كنند كه شما صرفاً يك ثانيه در حال فروش هستيد. بهترين راه براى انجام اين كارها، فروش همراه با مشاوره و آدراصل، اجازه ندهيد  

خالق  عنوان عامل تغيير،  ن خواهيد دانست(. شما بايد خود را به  آشتر در مورد  بيى  درورشى است )كه به زوپستم  توصيه با استفاده ازيك سي

 ى مشتريان و مخاطبان خود ببينيد.دردسته يا صنعت خود متخصص شويد. گمزيت در زند  ، سود و گ ارزش بزر



ى بازاريابى است كه صاحب يك كسب وكار  ژذارترين و قوى ترين استرات گى؛ مقرون به صرفه ترين، پايدارترين، تأثير  اتوصيه    فروش مشورتى و

 مى تواند طراحى كند و به كار بندد. 

نها  آدر مورد سود حاصل از محصول شان براى    يرند مخاطبان يا مشتريان خود راگدر حال حاضر تعادل قدرت دردست كسانى است كه تصميم مى  

ى مى  گرآشوبى است كه در آن زندپانى وگ داندن قدرت خريدار در جهان همگرتوصيه قرار دهند. اين تنها راه براى باز  مورد مشاوره، آموزش و

مشاوره كنيد. مشتريان شما بيشتر قدردان شما خواهند بود؛ مدير بانك تان نيز همين    ابراين فروش را متوقف كنيد و شروع به آموزش وكنيم. بن

 ر. طو

 سازى  اعتماد 

نفرت دارند. خدمات ضعيف، كاركنان بى تفاوت و مديريت   گويند كه از ارتباط با شركت هاى خاموش بزرگرسيد به شما مى پ از بيشتر مردم ب رگا

زينه هاى بسيار بهترى  گبا وجود اينكه مى دانيم احتمالاً    هستند. با اين حال ما به دلايلى و  گ خارج از دسترس، از نشانه هاى شركت هاى بزر

 وجود دارند، برخورد و معامله با آنها را ادامه مى دهيم. 

ولى احتمالا وحشتناك هم نخواهد بود. همان طور كه    ؛دلايل اين كار، راحتى است؛ ممكن است اين تجربه عالى نباشد ترين  گ  يكى از بزر]چون[

و و مكار، بسيارى  گزور  زاردهنده و آان  گفروشند  نمى شناسيد.«  ن راآ »شيطانى كه آن رامى شناسيد بهتراز شيطانى است كه  ويد:  گضرب المثل مى  

بهترين سرويس را ندهد    گمردم معتقدند كه شايد يك شركت بزر ك بى اعتماد ساخته اند.  چض به كسب و كارهاى كويش فرپاز افراد رابه طور  

 . ن ها كلا هبردارى كندآولى بعيد به نظر مى رسد كه به طور كامل از 

ى بهتر از تخفيف دادن، افزايش ارزش پيشنهاد شما است. بسته بندى در پاداشها، افزايش مقدار يا اضافه كردن خدمات جانبى مى تواند    زينهگ

 . دن براى شما با هزينه بسيار كمى همراه باشآ براى مشترى شما ارزش واقعى داشته باشد، اما انجام 

 

 

 



 

 

 



 

 د ص بازاريابى از صفر تاپاراگراف  های  منتخب  کتاب  

 Donald sexton  دان سكستون مولف: 

 ترجمه ی: سینا قربانلو 

 فصل دوم )بازاریابی چیست(فصل چهارم)درک مشتریان( فصل ششم)درک رقبا(

 

به مردم به قیمتى    زیسپس تلاش براى دادن آن چ  بازاريابى درباره درك اين مطلب است كه مردم چه مى خواهند و   زاریابى درباره مردم است.با

 .كه مايل به پرداخت آن هستند و قیمتى كه سود قابل قبولى را براى شما به همراه آورد 

نشانه   بازاريابى  راهبردى   درباره  به طور  باره است كه  فعالیت دراين  اين  از    روى است.  بكوشید رضايت كدام دسته  انتخاب كنید كه مى خواهید 

 .ديمشتريان را به دست آور

است. بازاريابى درباره طراحى محصول يا خدمتى است كه فايده هايى دارد كه مردم آنها رامى خواهند و نمى توانند    یدرباره موقعیت گذار  بازاريابى

  دهید، كه خوب انجام مى    یزهایآن چ  ه ياست كه بر پا  -نام تجارى تان   - ره ساختن سابقه تان  به دست آورند، و سپس دربا  ی آنها را از جاى ديگر

  . استوار است

بازاريابى است. اما از همه بیشتر، بازاريابى درباره مردم ونشانه    یو ترويج و توزيع و ديگر برنامه ها  ینین درباره تبلیغات، قیمت گذارچهم  بازاريابى،

به آنان    يیزهایجنبه هاى راهبردى بازاريابى. بى آنكه بدانید مى خواهید به چه كسانى بفروشید ومى خواهید چه چ  -است   یروى و موقعیت گذار

ترويج يا توزيع كنید. هم اكنون اندكى تأمل كنید واين سه سؤال را از    ،ی بدهید، واقعا نمى توانید بدانید چگونه به طور مؤثرى تبلیغ، قیمت گذار

 :خود بیرسید

 مشتريان من از محصول يا خدمت من چه مى خواهند؟  .١

 آيا درحال نشانه روى به سمت مشتريان درستى هستم؟ .٢

 ست؟ یبه دست آورند ، چ  یديگر ی فايده منحصر به فرد محصول يا خدمت من كه مشتريان نمى توانند آن را از جا .٣

 .ديتر و بهتر ساز قیسوالات را دق ن يخود به ا یكتاب به شما كمک خواهد كرد تا پاسخ ها نيا

 بازاریابى  یها یناکام 

و معروف در كسب وكار، حاصل ناكامیها در بازاريابى بوده اند. ادسل اتومبیلى بود با يک سبک طراحى كه هیج كس آن    گاز فجايع بزر  بسیارى

از محصولات رقیب از كار درآمده بودند.   محصولاتى بودند كه از نظر فناورى پست تر"نژ و پولارويد پولاوي "ديسک آرسى اىرانمى خواست. ويدئو 

را نخريدند زيرا بدون درون داد مهم از جانب آن دونیرو طراحى    نورتروپ   رشارك گ نده تايگ ريايى ايالات متحده، هواپیماى جننیروى هوايى و نیروى د 

 شده بودند. 

ه مى خواهند، درحالى كه واقعا نمى دانستند. متأسفانه  چمخرج مشترك تمام اين مصیبتها، مديرانى بودند كه فكر مى كردند مى دانند كه مشتريان  

ه مى خواهند موجب میلیونها و يا میلیاردها دلار هزينه و شايد  چاى آن مديران، اشتباهات آنان در اين خصوص كه نمى دانستند مشتريان شان  بر

 از دست دادن شغلها يشان شد.  

 



 ك چ اشتباهات بازاریابى کسب وکارهاى کو 

 بى آنكه كمتر كسى از آنها باخبر شود. ؛ مديران كسب وكارهاى كوجک تكرار مى شدند صاحبان و  ه هر روز به وسیل گاشتباهات شركتهاى بزر 

  نها تلاشهايشان را به سمت مشتريان خاص نشانه روى نمى كنند و يا خدماتشان آبازاريابى نمى انديشند.   هبسیارى از كسب وكارهاى كوجک دربار

 . شايند، وبه امید بهترينها مى نشینندگ فاً درهاى كسب وكارهايشان را مى ذارى نمى كنند. آنها صرگرا برحسب فايده هاى خاص موقعیت 

یز بخصوصى شهرت دارند؟ به خواروبارفروشیهايى كه توسط افراد يک خانواده  چ به خاطر    آيا آنها   - دربارة خشک شويى هاى محله تان فكر كنید 

یز بخصوصى شهرت  چنها به خاطر  آ آيا    - اههاى اتومبیل فكر كنیدگیز خصوصى شهرت دارند؟ به تعمیرچآيا آنها به خاطر    -ند، بینديشید اداره مى شو

 یز بخصوصى شهرت دارند؟ چنها به خاطر آ آيا   -اههاى ابزار آلات بینديشیدگ دارند؟ به فروش

ن  نیچر  گريزى باشد يا ازطريق آموزش. ااعم از اينكه به طور غ  -یزكى دربارة بازاريابى مى دانند چیز بخصوصى شهرت دارند، پس  چنها به خاطر  آ ر  گا

یز خاصى ندارد يک كالا محسوب چ  چتى كه هیبه دنیا هستند. محصول يا خدم  -بدترين كلمه در بازاريابى    -  سنیست، پس آنها درحال عرضه اجنا

 ر به فروش اجناس مشغولید، به بخت واقبال مناسب نیاز داريد تا باقى بمانید. گتواند براساس قیمت رقابت كند. ا مى شود و فقط مى

  ها، خاص  یز خاص باشد. يک خشک شويى مى تواند به لحاظ توانايى اش براى رفع تمام لكهچتواند ازنظر مشتريانش داراى يک    هر كسب وكارى مى

بیل مى تواند به لحاظ  اه اتومگيى سالم معروف باشد. و يک تعمیرى مى تواند به لحاظ ذخیره و فروش موادغذاگنوادباشد. يک خواروبار فروشى خا

خود    ههايى كه براى انجام كار به وسیل  لات مى تواند به لحاظ توصیهآاه ابزارگ داده است، زبانزد باشد. يک فروش  عمیر در زمانى كه وعدهتاتمام كار  

 . باشدفرد مى كند، شهره 

وكارى بايد بر مشتريان   و هر كسب -ى متمايزسازى خودراهى برا - ه سازد ژخود را به نحوى نزد مشتريانش وي رد كها ن دآ كارى نیاز به  ر كسب و ه

مى خواهیدآنان  ن دسته از مشتريانى متمركز شويد كه  آ شما بايد بر    -"یز همه كس باشیدچشما نمى توانید همه  "بازاريابى    معینى متمركز شود. در

 را جذب كنید. 

  - روى مى كند، تدوين كنند  نشانه  ی را كه مشتريان راابن دسته از راهبردهاى بازاريآى شده است كه به همه كمک كند تا  ين كتاب به نحوى طراحا

ذارى و  گر قیمت  اى نظی  احى شدهبا برنامه هاى خوب طر  در بازارهاى جذاب، با محصولات وخدماتى كه جذابیت فوق العاده اى دارند، و  نها راآو

 . ذارند. به طور خلاصه، اين كتاب موفقیت در بازاريابى را آموزش مى دهدگتبلیغات، به اجرا 

 راهبرد بازاریابى / تاکتیكهاى بازاریابى

  یزى بسیار حیاتى براى راهبرد كسب وچنه   دانند وی م  "تاكتیكها "اى از   سفانه، بیشتر افراد ديدى بسیار محدود به بازاريابى دارند و آن را توبرهامت

اه محدود  گ، به اين ديد  ، و ترويج ، يعنى محصول، قیمت، مكان"ىپ  4"كارشان. بسیارى از كتابهاى درسى بازاريابى، با تعريف بازاريابى به عنوان  

 نسبت به بازاريابى تداوم مى بخشند. 

 ه اشكالى دارد؟ چى« پ4تعریف بازاریابى به عنوان » 

ر قرار  گ ى هاى ديپ"بايد قبل از  راهبردى است و  هزينگيک    يكى از آنها يعنى محصول، واقعا  . [4P]اركان بازاريابی ى يكسان نیستندگ هم  "هاپی  "

ريک محصول به نحوى طراحى نشود كه نیازهاى مشترى را برآورده سازد، يک  گتاكتیكها هستند. ا -ترويج  مكان، وقیمت،  -ر  گ دي "ىپ"یرد. سه گ

 یز هم نخواهد توانست آن را نجات دهد. گ ناسب، يک مكان راحت، و يک ترويج هیجان انقیمت م

 . ه اند ى« از قلم افتادپ 4در » بسیارى از تصمیمات راهبردى مهم، نظیر نشانه روى بازارها و نشانه روى رقبا، مواردى هستندكه

 



 یك تعریف جدید از بازاریابی 

بر ارزش  ٢  -١ی آمده در شكل  میدهید، بر ارزش ادراك شده تاثیر می گذارد . تمام تصمیمات ، اقدامات و مسئولیت هاهر آنچه در بازاريابی انجام  

 ادارك شده تاثیر می گذارند  

 

شده برای مديريت  پی انجام می گیرد . بازاريابی يعنی اداره كردن ارزش ادراك  4به همین دلیل است كه تعريف بازاريابی قطعا آن تعريفی نیست كه با  

 ارزش ادارك شده . 

 شما 

نام های تجاری قوی بسازيد،    بايد محیط رقابتی خودتان را موقعیت گذاری كنید،  بازارها را نشانه روی كنید، محصولات و خدمات  را بشناسید، 

یش بینی  مشتريان را راضی كنید ، قیمت تعیین كنید، تبلیغات تهیه كنید، تلاش های فروش را سازماندهی كنید، توزيع را تدارك ببینید، نتايج را پ

انگیزه بدهید و همه اين كارها را بی نهايت خوب به انجام برسانید. اين كاری است كه بازاريابان كاركشته و موفق به خوبی انجام    كنید ، به افراد خود

 میدهند. 

 یرى گنتیجه 

 كرده اند.   اساس بازاريابى است. بازاريابى، مديريت ارزشى است كه مشتريان ادراك ايه وپ ادراكات مشترى،  درك نیازها و  

است. ددرك   بازاريابى  قلب  تاريخمشتريان،  در  تمام شكستهاى عمده  دربار  چهلیل  دانش  فقدان  به  بر   هبازاريابى،  مشتريان                 نیازها وخواستهاى 

ه  ردن دربا انديشی  ها رابه دست آوريد؟ اين فصل برنحونهآونه مى توانید رضايت  چگ   ؛ندانید  استهاى مشتريان تان را خو  ه نیازها وچنانچردد.  گمى  

 مشتريان متمركز مى شود تا بتوانید در بازاريابى خود به قصد آنان، موفق شويد. 

ام تدوین یك راهبرد بازاریابى، از صحبت کردن با  گرا برخى از مدیران در هن چد.  را مديران فراموش مى كنند كه با مشتريان صحبت كننچ

 دلایل این کار مطرح مى شود: مشتریان خود غفلت مى کنند؟ در اینجا معدودى از 

  امر،  اين. يابند دست سود  به كوتاه بسیار  زمانى  دوره يک در كه خواهند مى خود  مديران از  سازمانها از برخى :مدت  كوتاه نتايج كسب براى  فشار • 

 . شود مى  ختم سود  دادن دست  از به  درازمدت  در كه  انجامد مى بازاريابى  عمده اشتباهات   به غالبا



درك مشتريان همیشه كار آسانى نیست. آنان ممكن است مزايا و معايبى در    ه مى خواهند:چیش مى دانند مشتريان  پیشاپنها  آه  اينك  به   باور  • 

كنند، عمل  اهى اوقات فكر مى كنند كه مشتريان نیز به همان نحوى كه آنان رفتار مى  گاه نیست مديران  گنند كه مدير بازاريابى از آنها آمحصول ببی

 اصلاً اين طور نیست.  - مى كنند

  اما، .  كنیم  مى  استقبال  نان آ   با  كردن  صحبت   از  كنند،   مى   تعريف  شما  خدمت  يا  محصول  از   كه   امى هنگ   :مشترى  با   تماس  برقرارى   به  تمايل  عدم  • 

اهر  مانها به عنوان جوساز   جانب  از  بايد  مشتريان  شكايات   درواقع، .  نیست  دلیذير  ندان چ  نان آ   با  كردن  صحبت   دارند،  شكايت   مشتريان   كه  امىهنگ 

را   راههايى  زيرا  شوند،  طريق  آ تلقى  از  كه  سازند  مى  براكتراند  آ شكار  و  زيراكس  نظیر  شركتها،  از  برخى  يابد.  بهبود  تواند  مى  عملكرد  نها 

 نها را بخوانند. آوش دهند و يا  گبه شكايات واصل شده از مشتريان   مديران خود را ملزم مى سازند كه به طور مرتب  (Proctor Gamble)مبلگ

  برخى  در.  بود  خواهد   نآ  طالب  هرمشترى  كه  است  عالى  قدرى  به  شان  خدمت  يا  محصول  كه  معتقدند  مديران  از  برخى  :خدمت  يا  محصول  به  اعتماد  •

نان پیشرفتهاى فنى  چت الكترونیكى خاص ممكن است معرف  محصولا  يا  دارويى  محصولات   مثال،  طور  به- باشد  درست   تواند  مى  باور  اين  موارد  از

 یشرفته همیشه موفق از آب در نمى آيند. پاين حال، حتى محصولات بسیار  یرى باشند كه همه خواهان منافع ناشى از آن باشند. باگ شمچ

ر  گابهبود بخشند.   ام تقلید كنند وآن راگ محصول پیش   باشید كه رقبا ازامى كه محصولى موفق از آب درمى آيد، مى توانید انتظار داشته  گ حتى هن

ر درحال تغییر باشند  گ ه اژنیازهاى شان را بشناسید، به وي  و   س بايد به مشتريان خود نزديک باشید پ یريد،  گیش آن رقبا قرار  پمى خواهید پیشا  شما

سرعتى كه مشتريان توجهات و ترجیحات خود را تغییر مى دهند، محصول  ام با  گ ام اين است كه هم گ از دلايل عمده شكست يک محصول پیش يكى  

 . يا خدمت مورد بحث را تكامل نمى بخشند

  داخل  به  فروش نماينده  يک  اينكه،  از  حاكى ؛ دارد رواج   بازاريابان  میان   شوخى يک :نیست مشتريان  سمت  به   روى  نشانه   به  لزومى اينكه   به  اعتقاد • 

  هركجا كه مى خواهى ببر، من در همه جا مشترى دارم.« اين يک شوخى است زيرا واقعیت اين است   به  »مرا  ويدگ  مى  راننده  به  و  ردپ  مى  تاكسى  يک

ه هر فردى مى تواند يک مشترى بالقوه باشد، مهم آن است كه برروى مشتريانى كه شما مى خواهید و  چرگكه مشتريان به شدت مختلف اند. ا

 ه رقبايتان مى توانند به دست آورند، به دست آوريد، متمركز شويد. چتر از آنقادريد رضايت آنان را بهمشتريانى كه احساس مى كنید 

شما بايد فرض كنید كه رقبا حضور دارند و  . .شما به ندرت از اين بخت خوب برخوردار مى شويد كه در خلاء، بدون حضور هیج رقیبى بازاريابى كنید

 اه می دارند. گ آنها شمارا سرسخت ن - ريدگ نج بنگيک  هشما بايد رقباى سرسخت را، به ديدرقباى سرسخت حضور خواهند داشت، آن هم از نوع 

  گ انتظار داريد كسب وكار را از جنكسانى كه -رم تدوين راهبرد بازاريابى خود هستید، بايد برايتان روشن باشد كه رقباى هدف شماگزمانی كه سر 

ثیر خواهند  اذارى تان تگهدف شما بر نشانه روى و موقعیت    ازى نیست كه همه را مدنظر قرار دهید. رقباىه كسانى هستند. نیچ  - آنان درآوريد  

 را انتخاب خواهند كرد.   اه اين رقبا هستند كه شماگد رقبايتان را انتخاب كنید، اما ذاشت.به خاطر داشته باشید كه ممكن است شما قادر باشیگ

 اه مى دارند. گ آنها شمارا سرسخت ن  -ريد گ نج بنگه ديده يک شما بايد به رقباى سرسخت ب

 اه مى شويد. گويى به آنها آگ پاسخ هرقبايتان مطرح سازيد ونحو  هسؤال كلیدى كه نیاز داريد دربار هارچدراين فصل، از 

 تحلیل رقبا 

 هار سؤال پاسخ دهید: چحلیل رقبايتان، شما بايد به اين براى ت

 هستند؟انى كس  هشماچ رقباى. ١ 

 خواهند؟ مى  هچ نهاآ. ٢ 

 بكنند؟  توانند مى  هآنها چ . ٣ 



 ه خواهند كرد؟آنها چ. ٢

 ه کسانى هستند چرقباى شما 

ندان  چدر آينده. شناسايى رقباى فعلى معمولاً كار  چه ه اكنون و چ -يک رقیب، هر سازمانى است كه بتواند نیازهاى مشتريان شمارا برآورده سازد  

ر شما  گآن انتخابها، رقباى فعلى شما هستند. ا  - یريدگدشوارى نیست. شما انتخابهايى راكه درحال حاضر براى مشتريان تان مطرح است مدنظر مى  

به طور خانواد نگرستورانى داريد كه  با  توانید صرفاً  اداره مى شود، مى  به گ ى  بیابید. شما    اه كردن  را  از رقباى فعلى تان  بسیارى  بر خود،  و                 دور 

 رى رانیز مدنظر دارند. گ ه كسانى يا مكانهاى ديچرم خريدكردن هستند، سؤال كنید كه گ مى توانید از مشتريانتان، زمانى كه سر

است كه چه فرد ديگری را مدنظر دارد . شما نبايد    رسید اينپب  فروش هستید، يكى از مهم ترين سؤالاتى كه بايد ازيک مشترى  هر شما يک نمايندگا

واهند بايد قادر باشید معلوم  خفايده هايى كه مشتريان مى    هن وقت بر پايآه كسانى هستند،  چ  شما با را دست كم بگیريد، اما اگر بدانید كه رقبای  قر

به طور كلى شناختن رقبايتان به شما امكان مى دهد  ها تاكید شود.   ن فايده آر ه. در فراخوان فروشتان، بايد ب كنید كه آيا محصول شما برتراست يان

 د. ذارى اتخاذ كنیگدرخصوص موقعیت  تا تصمیمات دقیق ترى 

 بكنند؟  توانند مى چه آنها

هاى شان را تعیین كنید. به طور    براى ارزشیابى آنجه رقبايتان ممكن است قادر به انجامش باشند، شما توانمنديهاى شان را ارزيابى، وقوتها وضعف 

يک منبع    ر درحال اداره كردن رستورانى هستید، آيا رقیب تان يک سرآشیز عالى و يا كاركنانى تعلیم ديده دارد؟ و يا شايد رقیب شما بهگ مثال، ا

 مین موادغذايى يا نوشابه هاى ارزان قیمت دسترسى دارد؟ ات

ه تداعیهايى را براى فايده  چ یست و چشما بايد رقبايتان را فهرست كنید و براى هريک از آنها، معلوم كنید كه از نظر شما ضعفها و قوتهاى شان در 

 هايى كه مى توانند به مشتريان ارائه كنند، دربردارند  

بعدى انجام دهند پیش بینى كنید، بلكه    ه ه راكه آنها ممكن است در وهلچضعفهاى رقبايتان نه تنها مى تواند به شما كمک كند تا آن  ها ودرك قوت

 تان را تعیین كنید.  اسخ تان يا بهتر از آن اقدامات پیش دستانهپنین، مى تواند به شما كمک كند تا چهم

داراى كاركنان تعلیم ديده است، شايد شما نیاز داشته باشید كه آموزش كاركنان تان را بهبود دهید و يا با ارائه  ر به طور مثال يک رستوران رقیب  گا

رى را مثلا افزودن اقلام بیشتر به صورت غذاى  گ مهارت ترى را جذب كنید. يا شايد نیاز داشته باشید كه كارهاى دي  حقوق و مزاياى بالاتر، افراد با

 مشتريان هدف خاصى نظیر افراد سالمند، كودكان، يا مشتريان مراقب سلامتى خود را جذب كند، انجام بدهید. خود كه ممكن است  

 اطلاعات رقیب 

وردن شان تلقى مى شود. درواقع مسئله،  آكسب اطلاعات درخصوص رقبا معمولاً يكى از سخت ترين اطلاعات براى يک مدير، ازحیث به دست  

 بلكه مسئله در سازماندهى آن اطلاعات نهفته است.  -كه فراوان است  -ب نیستيافتن اطلاعات مربوط به رقی

 ممكن است غیر اخلاقى يا غیر قانونى تلقى شوند.  نیازى به رويكردهايى باشد كه  چرقبا در دست است، بى آنكه هی   هاطلاعات بسیار زيادى دربار

ريد. به آنجا برويد. محصولات يا خدمت شان را خريدارى  گ ان كسب وكارشان بنوردن، مشاهده است. به مكآدست   ساده ترين نوع اطلاعات براى به 

 نین مى توانید نظرات مشتريانتان را در مورد رقبايتان پرس وجو كنید و ببینید كهچه قماشى هستند شما همچ ز ا بى واسطه ببینید كه  كنید. و

 ه شنیده اند. چنها آ در خصوص برنامه هاى 

نها رادر خصوص بازارها يا محصولات يا  آرقبا داشته باشند. تبلیغات رقبا ممكن است نیات    هنشريات ممكن است اطلاعاتى دربارر  گ ها و دي  روزنامه

 . غالبا مملو از اطلاعات هستند  -بازديد كنید   نها آهاى   ز وب سايتا خدمات كاملا آشكار سازند. 



 نیز صحبت كنند.   شماه است دربار ر اين كار را انجام دهند، ممكن گااما  - تأمین كنندكان ممكن است درباره رقبايتان صحبت كنند

 :به طور کلى، شمامى توانید اطلاعات رقیب را از منابع زیر کسب کنید

 چاپی  هاى رسانه • 

 پخش  هاى رسانه • 

 اينترنت  • 

 اطلاعاتى  سرويسهاى • 

 بازاريابى  تحقیق  كنندگان  تهیه • 

 دولت  • 

 مشتريان  • 

 فروشان   دوباره • 

 كنندكان  تأمین • 

 تان   كاركنان • 

 (تبلیغات  شان، مديران  وسیله به سخنرانیها  مثال،  طور  به)  رقبا • 

اين   ونه اطلاعات كنید. اين فرد ممكن است خود شما باشد. باگردآورى اين گمهم ترين بیشنهاد براى اطلاعات رقیب اين است كه فردى را مسئول 

یرند  گازل كه در آن قطعات بريده شده يک تصوير كنار هم قرار مى پورد، درست شبیه يک آرد هم  گحال به فردى نیاز است تا تمام اين اطلاعات را

 اه شما مى توانید از آن اطلاعات براى تدوين فرضهاى برنامه ريزى خود درمورد رقبا استفاده كنید گ نآتصوير بازسازى شود.  تا

 یرى گنتیجه 

یرى با دشمن  گبهترين طرحها در در"فت،  گمى    نرالژونه كه يک  گن  آرفته مى شوند، اما  گقدامات احتمالى رقبا غالباً در راهبردهاى بازاريابى ناديده  ا

رقبا به سمت شما    هچنرال اين بود كه بهترين طرحها بايد به نحوى قابل انعطاف باشند كه به شما امكان دهند با هرژمنظور آن    "دوام نمى آورند. 

 نجه نرم كنید. براى انجام اين كار، شما بايد از صرف فهرست بندى رقبا فراتر برويد. پپرتاب مى كنند، دست و

قبل   -ید  ندر موردش به انجام رسا می توانیده چ نآ یامد آن براى شما، وپاحتمالاً انجامش مى دهند،  ه رقبايتان قادرند انجام دهند وچشما بايد باهر

 . نیدمقابله ك - وع قاز و 



 

 

 



 پاراگراف  های  منتخب  کتاب  بازار یابی نسل سوم   

 ، هرماوان کارتاجایا، ایوان ستیاوان مولف: فیلیپ کاتلر

 حمید رضا ایرانی، اصغر رحمتی ترجمه ی: 

 خوش آمدید 3به بازاریابی فصل اول:

 

 

 ؟  3بازاریابى چرا 

نان  چمى ناميم. بسيارى از بازاريابان امروزى هم  3،   2،  ١ها بازاريابى در طى سه مرحله تكامل يافته است كه ما آن را بازاريابى نسل    در طول اين سال

ها براى    ترين فرصتگ  در حركتند. بزر  3تعداد كمى نيز به سوى بازاريابى    و  2عمل مى كنند، بعضى در مرحله بازاريابى    ١در حيطه بازاريابى  

 . خواهد آمد پديدفعاليت مى كنند  3بازاريابانى كه در حيطه بازاريابى  

بازاريابى به مفهوم فروش محصولات كارخانه   - امى كه ماشين آلات صنعتى، فناورى اصلى محسوب مى شد گ هن - يش در عصر صنعتى پها    مدت 

جهت عرضه در بازارى انبوه طراحى شده بودند. هدف، استانداردسازى    ائى بود و به همه كسانى بود كه ممكن بود آنها را بخرند. محصولات بسيار ابتد

)يكسان سازى كيفيت محصولات( و افزايش مقياس توليد، جهت دستيابى به كمترين هزينه هاى توليد بود تا اينكه اين محصولات براى مشتريان  

ى است.  ژبيان كننده همين استرات  (Henry Fords،)رو مدل تى هنرى فوردخود  بيشتر و با قيمت هاى پايين تر و مقرون به صرفه ترى ارائه شوند. 

يا همان   ١بازاريابى   ، سياه باشد«، اينگ ى كه مى خواهد داشته باشد، به شرطى كه آن رنگ مشترى مى تواند ماشين به هر رن  فت: ))هر گفورد مى  

 .بود  حصول محورمبازاريابى 

ذشته  گى  گر به سادگ ت. در اين زمان كار بازاريابى ديزمانى كه هسته اصلى، فناورى اطلاعات اس  - ديد آمده است  پدر عصر اطلاعات    2بازاريابى  

زش محصول توسط  ر ا   .ر مقايسه كنند گ با يكدي  به راحتى مى توانند محصولات مشابه بيشترى را   ان كاملاً مطلع بوده وگنيست. امروزه مصرف كنند

نموده و    حد زيادى در   ان تاگان تعريف شده است و مصرف كنندگمصرف كنند بازار را تقسيم بندى  بايد  بازارياب  ترجيحات خود متفاوت اند. 

ان  گكننددر بازار هدف توسعه دهد. قانون طلائى : ))مشترى پادشاه است« براى اغلب شركت ها به خوبى عمل مى كند. مصرف    را   محصول برتر خود

ها    زينهگهاى كاربردى و  ژگیستردهاى از وي گ راكه نيازها و خواسته هايشان به خوبى ديده مى شود. آنها مى توانند از ميان طيف  چ راضى ترند،  

قلب مصرف كننده دست يابند. متأسفانه رويكرد مشترى محورى به طور ضمنى، مصرف    انتخاب نمايند. بازاريابان امروزى در تلاشند به ذهن و 

 .است مشترى مدارىشم انداز نسل دوم بازاريابى يا دوران  چه را در برنامه هاى بازاريابى افرادى منفعل فرض مى كند. اين  كنند

هستيم. رويكرد بازاريابان به انسان نه به عنوان يك مصرف كننده، بلكه   ارزش محور ( يا دوران 3اكنون شاهد ظهور نسل سوم بازاريابى )بازاريابى

حل هايى جهت رفع    اى به دنبال راه   ايندهزبه صورت فان  گكنندرفته است. مصرف  گ روح دارد، شكل    انى كامل كه ذهن و قلب و به عنوان انس 

ان به دنبال شركت هايى هستند كه در  گكننديده امروز، مصرف چى هستند. در دنياى بيگرانى هاى جهانى خود در ايجاد دنيايى بهتر براى زندگ ن

فته باشند. مصرف  گسخن    عدالت اجتماعى، اقتصادى و زيست محيطىشم انداز، مأموريت و ارزش هاى خود از عميق ترين نيازهاى آنان يعنى  چ

 .نيز برآورده سازد را به دنبال محصولات وخدماتى هستندكه علاوه بر الزامات عملكردى و عاطفى، نيازمندى هاى معنوى ايشان ان گكنند

اين حال شركت هايى كه مطابق بازاريابى    نيز به دنبال جلب رضايت مصرف كننده است. با   3يا بازاريابى مشترى مدار، بازاريابى    2ون بازاريابى  چهم

جهت كمك به جهان دارند؛ هدف آنها ارائه راه حل براى مسائل جامعه است. بازاريابى    ارزش هايى بيشترى   شم انداز و چعمل مى كنند، مأموريت،    3



انسان هاى  ان  گكنندمعتقد است كه مصرف    3مفهوم بازاريابى رابه عرصه اى از آرمان هاى انسانى، ارزشها و معنويات ارتقا مى دهد. بازاريابى    3

 .بازاريابى عاطفى را با بازاريابی معنوى تكميل مى كند   3رفته شود. بنابراين بازاريابى  گ اديده كاملى هستند كه نبايد ساير نيازها و آرزوهايشان ن

رفته اند،  گان تحت تأثير فشار تغييرات سريع اجتماعى، اقتصادى و زيست محيطى قرار  گاز آنجايى كه در زمان بحران اقتصاد جهانى، مصرف كنند

ير شده اند، فقر افزايش يافته و محيط زيست درحال تخريب  گها فرای ان برقرار مى كند. بيمارگف كنندى مصرگارتباط بيشترى با زند  3بازاريابى 

ونه مسائل ارائه كرده و در  گاميدوارى هايى براى افراد مواجه با اين    اسخ ها وپ عمل مى كنند،    3است. شركت هايى كه به روش نسل بازاريابى  

. تفاوت هاى شركتها، خود را از طريق ارزش هايشان متمايز مى كنند   3در بازاريابى  رى در تماس هستند.  در سطوح بالاتان  گكنندنتيجه با مصرف  

 .خود را در ارزش هاى خود بيان مى كنند، در دوران پرتلاطم اين تمايز به طور مسلم قدرتمند است 

  پارادوكس   عصر   مشاركت،  عصر.  اند  بوده  مؤثر  3  بازاريابى  يرىگ  شكل  در  كه  پردازيم  مى  اى  عمده  نيروى  3  بررسى  به  ،3  بازاريابى  بهتر  درك  براى

  ى فرهنگ  ، بيشتر  مشاركت با  افرادى به  را انكنندگ  مصرف  ونهچگ  عمده  نيروى  3 اين كه كرد خواهيم مشاهده . خلاق  جامعه عصر  و دن ش جهانى

  منجر   معنوى  و  ىفرهنگ   مشاركتى،   بازاريابى  مشترك   فصل  عنوان  به   3 بازاريابى  از   بهترى   درك  به تغيير  اين   فهم. است  داده   تغيير  تر   معنوى و  تر

 . شد خواهد

انجام فروش متمركز بود. در مرحله دوم    برچگونگی  / فت كه بازاريابى تكامل يافته است، در مرحله اول بازاريابى/معامله محورگبنابراين مى توان  

دعوت   حفظ مشترى و تكرار خريد و افزايش ميزان خريد متمركز بود. در مرحله سوم بازاريابى معطوف به  و بر چگونگیشد / ربازاريابى/رابطه محو

 .ارتباطات شركت است   براى مشاركت در توسعه محصولات وان  گكننداز مصرف  

را دارند    قصد تغيير دنيا  ؛حركت مى كنند  3بازاريابى    است. شركت هايى كه مطابق با  3نصر تشكيل دهنده بازاريابى  بازاريابى مشاركتى اولين ع

ون سهام داران  چر در زمينه هاى مختلفى همگ نمى باشند. در اقتصاد به هم آميخته، شركت ها بايد با يكدي ولى به تنهايى قادر به انجام اين تغيير

 .خود همكارى نمايندان گكنندشان، شركا و اعضاى كانال توزيع، كاركنان و مصرف 

 . حاصل مشاركت نهادهاى كسب وكار با ارزش ها و تمايلات مشابه است 3بازاريابى 

 عصر جامعه خلاق و بازایابی معنوی 

ون  چاست مغزند كه در بخش هاى خلاق هممردم در جامعه خلاق افرادى رديد آورده، ظهور جامعه خلاق است. پ را  3سومين نيرويى كه بازاريابى  

معه داراى بالاترين  اين نوع جا  ( در كتاب ))ذهن كاملا جديد  ( Danil Pink)نكپيفته دانيل  گحرفه اى فعاليت مى كنند. براساس  علم، هنر و خدمات  

ران يقه آبى متكى بر  گ ى اوليه، كشاورز، كارچمراحل تكامل انسان را از شكارنك يشرفت هاى اجتماعى در تمدن بشرى است. پيپسطح توسعه و 

راست  مغز خود هستند، تقسيم مى كند؛ ونهايتاً به هنرمندانى مى رسدكه به نيمه   چپ ايى يقه سفيدى كه متكى بر قسمت زور بازو و مديران اجر

 .ش ران اين تكامل است پير فناورى گ . بار ديمغز خود متكى هستند

اينده اى غالب  ر اما نقش آنها در جامعه به طور ف  ؛ريستگ ه مراتب كمتر از افراد طبقه كاره تعداد افراد خلاق بگرچتحقيقات نشان مى دهد كه ا

تحت تأثير موج  از آن استفاده مى كنند. در جهان مشاركتى كه    ها و مفاهيم جديد را خلق كرده وی   ورانى هستند كه فناورآنو   است. افراد خلاق

راترين و مشاركتى  زارگر را برقرار مى كنند. آنها اب گ ان با يكديگكنندرفته است، اين افراد مراكز ارتباطى اند كه ارتباط مصرف  گ جديد فناورى قرار  

 .اعى مى كنند از رسانه هاى اجتم هستند كه بيشترين استفاده رای انگكنندترين مصرف 



نها نسبت به پارادوكسها و مسائل جهانى در جامعه، شكل دهنده  آتحت تأثير قرار مى دهند. عقايد    رش خود جامعه راگ آنها با سبك زندكى و ن

راكه    رايان، برندهايىگون عمل  چى و مشاركتى هستند و همگ اى فرهننظرات سايرين است. همانند اغلب خواص جامعه، آنها نيز طرفدار برنده

 گيرند. ذارند را به باد انتقاد مى گى مردم مى گعى، اقتصادى و زيست محيطى بر زنداثرات منفى اجتما 

شكل مى دهند.    هان خود راانسانها با خلاقيت ج  .ستاه انسان را از ساير مخلوقات كره زمين متمايز مى سازد )خلاقيت(  چزوهار آن  گفته  طبق  

با افزايش    .در انسانيت، اخلاق و معنويت نشان مى دهد   يرامون خود هستند. خلاقيت خود را پوسته به دنبال بهبود خود و جهان  يپافراد خلاق  

آن است    خود نزديكتر مى شود. يك شاخصه كليدى جوامع خلاق  افراد خلاق در كشورهاى توسعه يافته و درحال توسعه، تمدن بشرى به نقطه اوج 

مى باشند. انها به عنوان    ى است. آنها همراهان مشاركتى فرايند خلق مشترىگ وفايى، بيش از نيازهاى اوليه زندكه باور مردم در آن به خود شك

 .وش فرامى دهندگخود  يجيده، به مسائل روحى و معنوى اعتقاد داشته و به عميق ترين خواسته هاىپانسان 

نشان داد كه نوع بشر داراى سطوحى از نيازها است كه بايد    يريد. آبراهام مازلوگ يازها در هرم مازلو را در نظر بنمدل كلاسيك سلسله مراتب  

نين دريافت كه نيازهاى  چبه نفس تا خود شكوفايى. او هم  امنيت، تعلق و اجتماع، اعتماد  برآورده شود. از جمله نيازهاى اوليه زيستى، ايمنى و

اساس نظام سرمايه دارى    ايه و پر برآورده شده باشد. اين هرم به  صورتى برآورده مى شود كه قبل از آن، نيازهاى سطوح پايين ت سطح بالاتر در  

فته  گيش از اين  په  چاز آن  مرگ  رى خلاق بود، قبل از  گ ل زوهار در كتاب )سرمايه معنوى( بيان مى كند مازلو كه خود كاراين حا  باتبديل شده است.  

تيجه خود شكوفايى به عنوان نياز اوليه تمامى انسانها بايد برآورده  نسف نموده است و احساس نمود كه هرم وى بايد وارونه مى بود. در  ابراز تأ

 .شود

ى و علائمى از  گبه موضوعات غير مادى زند  )ارزش نهادنى دارند. تعريف معنويت به عنوان  در واقع افراد خلاق به معكوس هرم مازلو اعتقاد شديد

رها   ى رادر جامعه خلاق حقيقتاً مى يابد. دانشمندان و هنرمندان اغلب در تحقق خود شكوفايى، نيازهاى ماد يك حقيقت سرسخت« ربط خود را

معنوى هستند و نيازهاى مادى ايشان اغلب    كول بشود خريد. آنها به دنبال معنا، شادى و درپيزى فراتر از آنند كه با  چمى كنند. آنها به دنبال  

ى يك هنرمند خلاق را  گزند  (در كتاب )روش هنرمندان  (Julia Cameron)كامرون  بس از موفقيتشان به عنوان باداش برآورده مى شود. جوليا

حرك معنويت  ى باشد. خلاقيت مر مگ خلاقيت همانند يكدي  رمند معنويت و از خلاقيت و معنويت توصيف مى كند. در ذهن هن  چه ارپفرايندى يك

 .يزاننده انسانيت است كه موجب خلاقيت هاى عميق شخصى مى شودگ ترين ان گاست. نياز معنوى بزر

رى  گقات كه در تحقي نان چو علايقشان مى شود. هم اه ايشان به نيازهاگ ن  ى مردم وگنرمندان خلاق موجب تغيير روش زندافزايش دانشمندان و ه

ختصاص داده  ى را به خود اگاه نيازهاى اوليه زند گ اى جاي  ايندهز طور ف  نشان داده شده است، معنويت به  در كتاب قلب خاك  (Gary Zukav)زوكاف 

برنده جايزه نوبل، نيز معتقد است كه جامعه امروز، بالاتراز نيازهاى مادى خود به طور فزاينده اى به دنبال    اقتصاددان  )(لگاست. رابرت ويليام فو

 . منابع معنوى است

تنها به دنبال محصولات و خدماتى نيستند كه صرفاً نيازهاى آنها را برآورده سازند،  ان  گكنندبنابراين در نتيجه اين روند رشد در جامعه، مصرف   

.  ارزش پيشنهادى در آينده بازاريابى، تأمين معنا و مفهوم است كارند كه جنبه معنوى آنها رانيز ارضاء نمايد.    به دنبال مدل هايى از كسب و  بلكه 

دى  يياه بررسى علايق انسانى تژدر پرو(Melinda Devis)  است. يافته هاى مليندا ديويس  3  اسلحه جديد بازاريابى   ،ارزش محورمدل كسب وكار  

شايد بتوان آنها را آخرين تمايزى    بط با روان است ومرت  منابع معنوى ان  گكنندوى دريافت كه ضرورى ترين نياز مصرف  ر اين استدلال است.  ب

 .دانست كه بازارياب مى تواند خلق نمايد 

ها مى توانند    دريافت كه شركت  (Richard Barrett)ارد بارت چمدل كسب وكار خود وارد كنند؟ ري  ها را در  ونه مى توانند ارزشچگ ها    شركت

  شم انداز، مأموريت وارزش هاى شركت تعريف شود با چيزه معنوى، مى تواند در  گ ا برآورده سازند. سطوح انسانى انسطوح مختلفى از معنويت ر



ولى  رزش هاى خود قرار مى دهند،  ها وا  شم انداز، مأموريتچ  در  را مى بينيم كه ارزش هاى خوب شهروند شركتى را اين حال بسيارى شركت ها

هم مشاهده مى كنيم كه اقدامات مرتبط با مسئوليت اجتماعى را به    ما شركت هاى بسيارى را ]البته[. كار خود به آن عمل نمى كنند  در كسب و 

بلكه درباره شركت هايى است كه ارزش    ؛درباره انجام روابط عمومى در شركتها نيست  3بازاريابى  ]ولی[ ست روابط عمومى انجام مى دهند!ژعنوان  

 .سازمانى خويش آميخته اند  گ با فرهن  را ها

را در كسب وكار حضور  و چه هستند  د چنننيز مانند افراد خلاق، بايد فراتر از اهداف مادى به خود شكوفايى بينديشند. آنها بايد بدا   شركت ها

 .شم انداز، مأموريتها و ارزش هاى شركت وجود داشته باشند چم اينها بايد در تماشوند.   ه تبديلچبايد بدانندكه مى خواهند به  ند و دار

اه شركت، بازاريابى  گديدان از اين كمك هاى شركت درجهت خوش بختى انسانها منجر به سود براى شركت خواهد شد. از  گكنندقدردانى مصرف  

 مى باشد   3نصر سازنده بازاريابى معنوى سومين ع

ظهور رسانه    ،ها   د تا به شركتنر اعتماد مى كنگ ان بيشتر با يكديگدارد تا روابط عمودى؛ مصرف كنند  امروزه اعتماد بيشتر در روابط افقى وجود

  ( Nielsen) يمايشى جهانى نيلسنپت  ها است. تحقيقا  ر به جاى اعتماد به شركتگ به يكدي  كنندگاناى به اعتماد مصرف    اسخ سادهپهاى اجتماعى  

به توصيه هاى شفاهى ساير    كنندگان ها تكيه مى كنند. مصرف    كمتر به تبليغات توليد شده توسط شركت   كنندگاننشان مى دهد كه مصرف  

مورد تحقيق اين    كنندگاندرصد از مصرف    ٩٠اند. حدود    يدا كرده پرايش  گ ديد از تبليغات با اعتبار بيشتر  به عنوان شكلى ج  كنندگان مصرف  

درصد از اين افراد به نظراتى اعتماد مى كنند    ٧٠رفته اند اعتماد مى كنند به علاوه  گشنايان خود  آاز    شركت اظهار داشته اند كه به توصيه هاى كه

يد نتايج جالب توجهى رانشان مى دهد براساس اين  پولايت است. تحقيقات ترند استريم  رفته اسگير مشتريان بر روى ايتترنت قرار كه توسط سا 

 . به شبكه اجتماعى خود بيش از متخصصان اعتماد دارند كنندگانتحقيقات مصرف 

به طور كلى اعتماد خود را نسبت به فعاليت هاى كسب وكارها از دست    كنندگانتمامى اين تحقيقات به شركتها اين هشدار رامى دهد كه مصرف   

  ند. ممكن است برخى استدلال كنند كه اين مسئله مربوط به حيطه اخلاق كسب وكارها است وفراتر از دسترسى بازاريابان مى باشد. متأسفانه، داده ا

رى  گقانع كردن مشترى حتى باكمى حيله  رفته مى شود كه از هنر  گست. بازاريابى همان فروش در نظر  حدى در اين زمينه مقصر ا  بازاريابى تا 

بود، بازاريابى عموماً با ادعاهاى اغراق آميز در خصوص   كنندگانس از تولد بازاريابى مدرن كه هدف آن خدمت به مصرف پده مى كند. حتى استفا

 . تمايز و عملكرد محصول جهت فروش همراه بوده است

 (آی 3مدل )حرکت به سوی معنویت انسانی : 

  كرده،   بيان   ، (Stephen Covy)كاوى  استفان  كه   گونه   همان .  كنند  توجه  كامل   انسانى   عنوان  كنندگان به   مصرف   به  بايد  ها  شركت   3  بازاريابى   در

  و   كند  مى رادرك   عواطف   كه   قلب و  دارد   را   مستقل تحليل  و   تجزيه  و  تفكر   قدرت   كه   ذهنى   فيزيكى،  بدن :  است اصلى  عنصر ٤  شامل  كامل  انسان

 باشد.   مى انسان،  فلسفى  ماهيت  مركز ضميركه  يا روح 

  كنندگان  رانى ها و علايق مصرف  گ وارد شود. بازاريابان بايد ن  ]توجه كرده[ وروح انسان ها  به  اكنون بازاريابى براى تكامل خود، نيازمند آن است كه  

انسان هايى كامل بدانند كه از  ان را  گها بايد مصرف كنند  شايى نمايند. شركتگرمز    اشناسايى كنند و يا به قول استفان كاوى كدهاى روح را  ر

 .يردگ اند. نكته اين است كه روح و جنبه هاى معنوى مورد غفلت قرار ن  ذهن، قلب و روح تشكيل شده


