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كلينيك بازاريابي و تبليغات

... marketingمميزي بازاريابيشادي گلچين فر _ امير بختائي 

مقدمهجهان امروز حكم دهكده اي را يافته، كه سفره بازار يكپارچه اش در سرتاسر قاره ها گسترده است. آشنايي سنجيده و علمي با بازارهاي گوناگون و توانمنديها و كاستيهاي هر بنگاه، نيازمند خودشناسي است. بايد از نقطه شناخت خود حركت را آغاز كرد و به شناخت و درك نيازهاي آشكار و پنهان مشتريان رسيد. ابزار پياده سازي اين فرايند مهم و حساس، «مميزي بازاريابي» (MARKETING AUDIT) است كه پژوهشي گسترده و همه جانبه در وضعيت كليه اركان و فعاليتهاي بنگاه را سامان مي دهد. در سايه مميزي بازاريابي است كه مي توان فهميد در چه موقعيتي هستيم و چگونه مي توانيم به سمت تعالي حركت كنيم.باوجود اينكه مميزي بازاريابي شاخه اي كاملاً تازه و نوپا در فعاليتهاي مديريت بازار تلقي مي شود، اما استقبال زيادي از آن شده و كاربردهاي فراواني يافته است.اجراي صحيح مميزي بازاريابي، مانع ورشكستگي و انحلال شركتها و سازمانها مي شود و به آنها فرصت مي دهد تا منابع خود را براي كسب سود بيشتر متمركز كرده و از اتلاف آنها جلوگيري كنند.تعريف مميزي بازاريابي مميزي بازاريابي، يك بازنگري و ارزشيابي جامع، سيستماتيك، مستقل و بي طرفانه، از محيط، اهداف بلند مدت، استراتژي ها و فعاليتهاي سازمان به منظور تعيين فرصتها و مشكلات، خط مشي ها، روشها، ساختار سازماني، رويه ها و كاركناني است كه براي اجراي خط مشي ها و رسيدن به اهداف استخدام شده اند.مميزي بازاريابي تمامي حوزه هاي بازاريابي يك كسب و كار را در بر مي گيرد. در مميزي بازاريابي، محيط، استراتژي ها،





سازماندهي آميزه بازاريابي و سود عمليات بازاريابي مورد ارزيابي قرار مي گيرد برخي انجام مميزي بازاريابي را به گرفتن نبض سازمان تشبيه مي كنند. خروجي فرآيند مميزي بازاريابي، برنامه اي است كه در آن پيشنهادهايي براي بهبود عملكرد بازاريابي شركت ارائه شده است.جايگاه مميزي بازاريابي مميزي بازاريابي نوعي كنترل استراتژيك بر بازاريابي است. پس مي توان گفت مميزي كاري است كه در مديريت فعاليتهاي بازاريابي مي گنجد و بر تمامي فرآيند بازاريابي نظارت دارد. مميزي بازاريابي اصلي ترين ابزار توصيف موقعيت بازاريابي سازمان است كه هم فرصتها و تهديدهايي كه در محيط رقابتي سازمان وجود دارد و هم نقاط ضعف و قوت آن را نشان مي دهد. بر اساس اين تجزيه و تحليل، سازمان مي تواند اهداف بلند مدت خود را با صراحت و شفافيت بيان كند، تا هم جهت تلاشهاي سازمان مشخص شود و هم نقاط عطف معيني براي ثبت روند دستيابي به موفقيت به دست آيد. تعيين چنين اهدافي است كه نشان مي دهد يك شركت چه استراتژي هايي مي تواند انتخاب كند. مميزي بازاريابي براي شناسايي و انتخاب گزينه هاي استراتژيك، تكنيك هايي را پيشنهاد مي كند.كاربردهاي مميزي بازاريابي از مميزي بازاريابي در موارد زير مي توان استفاده كرد:الف - تدوين استراتژي هاي كلان كسب و كار و استراتژي هاي بازاريابي (شناخت فرصتهاي كسب و كار و تعيين خطوط كلي نفوذ در بازار، جذب و حفظ موقعيت).ب - زماني كه يكي از وظايف بازاريابي (نظير فروش، تحقيقات بازار، تبليغات و...) نياز به بازنگري و اصلاح ساختاري دارند.ج - تهيه طرح بازاريابي (در شماره 170 ماهنامه تدبير- بخش كلينيك بازاريابي و تبليغات در مورد طرح بازاريابي مطالبي عنوان شد)د - تدوين اهداف كوتاه مدت و ايجاد چارچوبي براي





ارزيابي، پاداش دهي و آموزش بازاريابي در سازمان.ه - ايجاد ارتباط قوي بين چرخه برنامه ريزي بازاريابي، سيستم هاي پشتيباني و عمليات سازمان (نظير سيستم منابع انساني).فرآيند مميزي بازاريابي فرآيند كلي مميزي بازاريابي مي تواند به شكل زير باشد:1  - بازديد اوليه از سازمان و ملاقات با مديريت ارشد و بحث و تفاهم در مورد اهداف مميزي و تعهدات مميزان.2  - توافق مميزان و سازمان در مورد برنامه مميزي 3  - جمع آوري و مطالعه مدارك موردنياز از سازمان.4  - تهيه چك ليست هاي مورد استفاده در مميزي.5  - تعيين اينكه چه كساني بايد به چه سوالهايي پاسخ بدهند.6  - مراجعه به سازمان مطابق برنامه تعيين شده براي ثبت فعاليتهاي بازاريابي، رويه هاي بازاريابي و بررسي نيازهاي بازاريابي.7  - مطالعه ميداني مديران، كاركنان، تامين كنندگان، مشتريان، رقبا و... از طريق مصاحبه، برگزاري جلسات بحث گروهي، پرسش نامه، روش دلفي و... .8  - تهيه مجموعه اي از الگوهاي برتر در مقابل رويه هاي بازاريابي موجود (به جاي استفاده از اين الگوها مي توان از مديران سازمان و افراد صاحب تجربه براي تعيين وضعيت ايده آل كمك گرفت).9  - ارايه پيشنهادات مقدماتي براي بهبود بازاريابي سازمان و تهيه پيش نويس گزارش مميزي.10  - بحث در مورد يافته هاي مقدماتي با مدير ارشد سازمان، ثبت بازخوردها، و مطالعه مجدد حوزه هايي كه نياز به بررسي بيشتر دارند.11  - تهيه و ارائه گزارش نهايي به مديريت سازمان (و در صورت صلاحديد وي به ساير مديران مورد نياز).ويژگيهاي فرايند مميزي بازاريابيمميزي بازاريابي 4 ويژگي اصلي دارد كه مي بايست در تمامي مراحل مورد توجه قرار گيرند:1) جامع بودن: مميزي بازاريابي تمامي فعاليتهاي اصلي بازاريابي يك كسب و كار را پوشش مي دهد و به چند نقطه خاص محدود





نمي شود. اگر فعاليتهاي مميزي فقط شامل فروش، قيمت گذاري يا بعضي ديگر از فعاليتهاي بازاريابي شوند، مميزي انجام شده مميزي عملياتي خواهد بود. گرچه مميزيهاي عملياتي مفيدند ولي به تنهايي ممكن است موجب گمراهي مديران شوند. به طور مثال كم بودن حجم فروش صورت گرفته توسط نيروهاي فروش ممكن است به علت ضعف محصولات يا سياستهاي ترويج فروش باشد، نه حقوق و آموزش كم اين افراد. مميزي جامع بهتر مي تواند منابع را به مسائل اصلي بازاريابي تخصيص دهد.2) سيستماتيك بودن: مميزي بازاريابي يك بازبيني منظم از محيط خرد و كلان بازاريابي و اهداف بلندمدت و استراتژي هاي بازاريابي، سيستم هاي بازاريابي و فعاليتهاي خاص اين حوزه است. با انجام مميزي، اقدامات اصلاحي لازم مشخص مي شود كه انجام اين اقدامات، اثربخشي كل بازاريابي سازمان را به دنبال خواهد داشت.3) استقلال: مميزي بازاريابي به 5 روش قابل انجام است:_ خودارزيابي: در اين روش هر مديري به حوزه عملياتي خودش امتياز مي دهد._ مميزي از عرض: يك واحد سازماني، ديگر واحدها را ارزيابي مي كند._ مميزي از بالا: يك واحد سازماني، زيرمجموعه هاي خود و ساير رده هاي پايين تر سازمان را ارزيابي مي كند._ مميزي توسط واحد مميزي سازمان: كه بنا به خواست واحدها، عمليات آنها را مميزي مي كند._ مميزي بيروني: كه توسط يك فرد يا گروه مستقل بيروني صورت مي گيرد.روش پنجم بيش از ساير روشها توصيه مي شود. البته به شرط آنكه مميز، باتجربه و بي طرف باشد و تمام دقت و توجه خود را به امر مميزي معطوف كند.4) دوره اي بودن: معمولاً وضعيت بازاريابي سازمان، تنها پس از كاهش حجم فروش افت انگيزشي نيروهاي فروش و يا بروز مشكلاتي در بازاريابي مورد بازنگري قرار مي گيرد. اما اگر شركتها در





زمانهاي موفقيتشان، عمليات بازاريابي خود را بازنگري نكنند، حفظ سلامت و چالاكي سازمان دشوار مي شود. پس بهتر است مميزيهاي بازاريابي در دوره هاي منظم 3  الي 5  ساله انجام شود نمونه اي از سوالهاي كلي قابل طرح در مميزي بازاريابي نيازهاي مشتريان چه چيزهايي هستند؟_ اندازه بازار، ميزان رشد آن، توزيع جغرافيايي و سود حاصل از آن چه تغييراتي مي كند؟_ فرآيند خريد چگونه است؟_ رقباي اصلي شركت چه كساني هستند؟ و اهداف بلند مدت، استراتژي ها، نقاط قوت و ضعف، اندازه و سهم بازار آنها چگونه است؟_ چه روندهايي بر رقابت و كالاهاي جايگزين تاثير مي گذارد؟_ كدام سازمانهاي عمومي مشكلات يا فرصتهاي خاصي براي شركت ايجاد مي كنند؟_ آيا ماموريت كسب و كار به وضوح تشريح شده است؟ آيا اين ماموريت قابل دستيابي است؟_ آيا استراتژي هاي شركت در تحقق اهداف بلندمدت موفق بوده اند؟_ آيا اهداف كوتاه مدت و بلندمدت به قدر كافي روشن توصيف شده اند ؟_ تركيب ساختاري كسب و كار چگونه است؟_ آيا تجزيه و تحليل نقاط قوت كسب و كار و جذابيت محصول در بازار براي هر واحد برنامه ريزي انجام شده است؟ در صورت انجام، نتيجه چه بوده است؟_ آيا استراتژي تدوين شده، با مرحله عمر محصول استراتژي رقبا و وضعيت اقتصاد حاكم تناسب دارد؟_ آيا شركت بهترين مبنا را براي تقسيم بندي بازار انتخاب كرده است؟_ آيا شركت موقعيت يابي و آميزه بازاريابي مناسبي براي هرقسمت بازار انتخاب كرده است؟_ آيا منابع به طور بهينه به عناصر اصلي آميزه بازاريابي اختصاص يافته اند؟_ آيا معاونت بازاريابي اختيار و مسئوليت مناسبي براي تاثير بر فعاليتهاي موثر بر رضايت مشتري دارد؟_ آيا افرادي در واحد بازاريابي وجود دارند كه





نياز به آموزش، انگيزش، سرپرستي و ارزيابي بيشتري داشته باشند؟_ آيا بين واحدها بازاريابي و توليد، تحقيق و توسعه، خريد، مالي، حسابداري يا حقوقي مشكلاتي وجود دارد كه نياز به توجه داشته باشد؟_ آيا اطلاعات تحقيقات بازار به واحدهايي كه بايد بر اساس اين اطلاعات كار كنند منتقل شده و مورد استفاده قرار مي گيرند؟_ آيا مديريت به طور متناوب سودآوري محصولات، بازارها و كانالهاي توزيع را تجزيه و تحليل مي كند؟_ آيا هزينه ها و بهره وري به طور متناوب مورد ارزيابي قرار مي گيرند؟*تدبير




بازاريابي كيفيت جامع؛نگرش كاربردي

... TQMKنگرش كاربردي به مديريت كيفيت جامع در بازاريابيرضا بني اسد - سجاد اسمعيل لو 

در محيط هاي پيچيده و پوياي رقابتي، كيفيت دارايي راهبردي سازمان ها تلقي مي شود. بازاريابان، به منظور تدوين برنامه هاي استراتژيك و رسيدن به اهداف بازاريابي، جلب رضايت مشتريان و ايجاد ارزش در فرايند بازاريابي، از اين مزيت رقابتي استفاده مي كنند. آگاهي مشتريان نسبت به تنوع و كيفيت محصولات و رقابت فشرده بين شركت ها، باعث شده است تا سازمان ها به كيفيت برتر و قيمت منطقي تر به عنوان عامل سرنوشت ساز ادامه حيات در بازارهاي جهاني، بنگرند.رضايت مشتري، در فرايند مديريت كيفيت فراگير (TQM)، مهندسي مجدد فرايند كسب و كار (BPR)، مراحل هشتگانه چرخه صنعتي، انديشه تثليث كيفيت جوران و تعريف كيفيت، عاملي كليدي به شمار مي آيد. همچنين در آميخته بازاريابي- توزيع، محصول، قيمت و فعاليت هاي ترغيبي و تشويقي (4P)، استراتژي هاي رقابتي بازاريابي، استراتژي هاي آميخته بازاريابي، فروش و خدمات پس از فروش و مهمتر از همه اطلاعات بازاريابي، از كيفيت به عنوان مزيت رقابتي براي رسيدن به اهداف بازاريابي و رضايت مشتري استفاده مي شود. از ديد سازمان ها، كيفيت و رضايت مشتري آن قدر اهميت دارد كه حتي





در بيانيه مأموريت و چشم انداز استراتژيك آنها لحاظ مي شود. در اين مقاله، ضمن بررسي روابط كيفيت و TQM با بازاريابي و فرايند بازاريابي كيفيت جامع، تعاريف و حوزه هاي كاربرد آن مورد بحث و بررسي كاربردي قرار مي گيرد.كليد واژه ها:بازاريابي كيفيت جامع (TQMK)، مديريت كيفيت جامع (TQM)، كيفيت، رضايت مشتري، بازاريابي، مزيت رقابتي، آميخته بازاريابي، استراتژي هاي رقابتي.امروزه، سازمان ها در محيطي پويا و پيچيده به كسب و كار مي پردازند. رقابت بين آنها شديداً گسترش يافته، چرخه عمر محصولات كوتاه تر شده و دوره عمر سازمان ها سريع تر به مرحله افول خويش مي رسد در اين محيط متلاطم و رقابتي، شركت هايي قادر به ادامه فعاليت هستند كه تنها به مزيت رقابتي خويش فكر كرده و از آن به نحوي مطلوب استفاده كنند. كيفيت، سلاحي رقابتي است كه دوام بيشتر سازمان ها را تضيمن مي كند. مديران توليد و عمليات و بويژه مديران كيفيت، خالق اين سلاح رقابتي هستن.توجه به رضايت مشتري، مزيت رقابتي ديگري است كه سازمان ها به آن پايبند هستند. بار سنگين رضايت مشتري، به طور عام برعهده سازمان و به طور خاص بردوش بازاريابي نهاده شده است. بهبود كيفيت به منظور جلب رضايت مشتري، اسلحه رقابتي جديدي است در زمان سقوط سازمان ها و افول محصولات، تأخير ايجاد مي كند. اظهار كيفيت و رضايت مشتري در بيانيه مأموريت سازمان ها، بيانگر چشم انداز استراتژيك درباره آينده شركت است. اين موضوع آن قدر مهم است كه برخي متخصصان مديريت كيفيت فراگير، كيفيت را جلب رضايت مشتريان و برآورده ساختن خواسته هاي آنان تعريف كرده اند.امروزه مشتري يكي از حلقه هاي اصلي زنجيره كيفيت به شمار آمده و مراحل هشت گانه چرخه صنعتي، با بازاريابي شروع مي شود و جوران1 در انديشه تثليث كيفيت و مارپيچ كيفيت2





بازاريابي و مشتري (داخلي و خارجي) را عناصري كليدي دانسته است. از سوي ديگر، بازاريابان كيفيت را در آميخته بازاريابي، استراتژي هاي بازاريابي و مزيت رقابتي به منظور جلب رضايت مشتري مورد تاكيد قرار داده اند، به طوري كه كيفيت يكي از ويژگي هاي محصول به شمار آمده و كيفيت بالاي محصولات، سلاحي راهبردي است كه به مديران بازاريابي اين امكان را مي دهد تا در محيط متلاطم بازاريابي پايدار مانده و استراتژي هاي قيمتي را در برابر رقبا اجرا كنند.هدف از اين تحقيق، بررسي بهبود مستمر فرايند بازاريابي، ارتباط كيفيت و رضايت مشتري، كاركردهاي آنها و فرايند بازاريابي كيفيت جامع است. در اين مقاله، به كيفيت از ديدگاه بازاريابي و رضايت مشتري از ديدگاه مديريت كيفيت پرداخته مي شود و حوزه هاي كاربرد «بازاريابي كيفيت جامع» معرفي مي گردد.كيفيت و بازاريابي«انجمن كنترل كيفيت امريكا»3 واژه كيفيت را اين گونه تعريف كرده است: «مجموعه ويژگي ها و خصوصيات يك كالا يا خدمت كه بتواند نيازهاي آشكار و پنهان خريدار را تأمين كند.» بديهي است كه اين تعريف حول محور مشتري گرايي دور مي زند و بيانگر آن است كه اگر شركت بتواند كالاها و خدماتي را ارائه دهد كه نيازها، خواسته ها و انتظارات مشتري را تأمين كند، داراي كيفيت لازم است. شركتي كه در بيشتر زمان ها، بيشترين نيازهاي مشتريان را تأمين كند، داراي كيفيت بالا خواهد بود.امروزه در شركت ها، كيفيت به عنوان اسلحه اي قدرتمند و استراتژيك مورد استفاده قرار مي گيرد. شركت ها از طريق تأمين نيازها، توليد و عرضه محصولات و خدمات مطابق با سليقه مشتريان، مي كوشند گوي سبقت را از رقبا بربايند. در واقع، كيفيت يكي از ضرورت هاي اصلي رقابت است و در عصر جديد، شركت هايي مي توانند به حيات خويش ادامه





دهند كه به كيفيت توجه ويژه اي داشته باشند. كيفيت فراگير، بخش مهمي از فرهنگ اصلي برخي شركت ها را تشكيل داده و باعث شده است تا روحي دوباره در آنها دميده شود.در مفاهيم TQM، كيفيت «برآوردن خواسته هاي بالقوه يا بالفعل مشتريان به طور كامل» تعريف مي شود. در تمام تعاريفي كه از جوران (1988) و كرازبي4 (1979) در مورد كيفيت بيان شده، مهمترين عامل موفقيت، جلب رضايت مشتريان و برآوردن خواسته هاي آنان است. بنابراين، وظيفه هر شركتي است كه در همان مراحل توسعه خدمت يا محصول، خواسته ها يا نيازهاي مشتريان را شناسايي كند. تعيين دقيق نيازهاي مرتبط با طراحي محصول، عملكرد، قيمت، ايمني، توزيع و ساير فعاليت هاي تجاري و فرايندها، موجب پيشتازي يك شركت بي رقباي خود در بازار هدف خواهد شد.مديريت كيفيت جامع5 و بازاريابيمديريت كيفيت جامع، نظام مديريتي فراگير است كه بر مبناي آن مي توان كالا يا خدمات را به طور اقتصادي و مطابق با نيازها و خواسته هاي مشتري توليد يا عرضه كرد. بر اساس اين تعريف، نظام مديريت كيفيت جامع، شامل دو اصل بنيادي است:1. اقتصادي بودن توليد كالا يا ارائه خدماتبه اين معني كه كالا يا خدمات بايد مرغوب بوده و قيمت آن متعادل و به بياني ديگر، قابل رقابت باشد.2. انطباق كالا يا خدمات با نيازها و خواسته هاي مشتريتوانمندي در تحقق دو اصل فوق باعث افزايش رقابت در محيط هاي پيچيده و پويا مي شود و سهم بازار، فروش و سودآوري شركت را افزايش مي دهد.مديريت كيفيت جامع، سه ركن اصلي دارد كه عبارتند از:1. توليد كالا يا خدمات بايد با كيفيت مرغوب صورت گيرد، به طوري كه نيازها و انتظارات مشتريان را برآورده سازد.2. قيمت كالا





يا خدمات بايد ارزان (متعادل و منطقي) باشد.3. فعاليت هاي لازم براي ارتقاي كيفيت بايد در تمامي سطوح شركت به صورت فراگير انجام شود. همه كاركنان از مديريت ارشد تا پايين ترين سطوح مديريتي و بخش هاي مديريتي، بايد در فعاليت هاي بهبود كيفيت نقش مؤثر و مفيدي داشته باشند.مديريت كيفيت جامع در بازاريابي از طريق بهبود روابط و رضايت مشتري، كاهش هزينه هاي بازاريابي و افزايش فروش نقش مهمي را در سازمان ها ايفا مي كند. رضايت مشتري با كيفيت محصول و خدمات رابطه اي تنگاتنگ دارد. در اين سال ها، بسياري از شركت ها برنامه هايي را به نام مديريت كيفيت فراگير اجرا مي كنند. هدف آنها اين است كه كيفيت محصولات، خدمات و فرايندهاي بازاريابي خود را پيوسته بهبود بخشند. كيفيت محصول بر عملكرد آن اثري مستقيم دارد، به همين علت موجب افزايش رضايت مشتري مي شود. موفقيت برنامه هاي بلندمدت TQM بستگي به مشاركت فعال با واحد بازاريابي دارد كه هدف از آن، تركيب نيازهاي مشتري با برنامه هاي كيفيت بوده كه در نتيجه، عملكرد واحدهاي كسب و كار مانند توليد و مديريت منابع انساني بهبود مي يابد.در مورد نقش بازاريابي در مديريت كيفيت جامع بايد گفت: در شركت هايي كه فعاليت آنها بر كيفيت متمركز است، مديريت بازاريابي دو وظيفه عمده بر عهده دارد:1. مديريت بازاريابي بايد در تدوين آن دسته از استراتژي ها و خط مشي هاي سازمان كه هدف آنها كمك به شركت براي ارائه محصول با بهترين كيفيت است، مشاركت ورزد.2. در فرايند بازاريابي، علاوه بر انجام فعاليت هاي بازاريابي به نحو مطلوب، بايد محصولاتي را با كيفيت عالي ارائه كرد. در اين شركت ها هر يك از فعاليت هاي بازاريابي بايد به شيوه اي كامل و با معيارها و استانداردهاي عالي





اجرا شوند.بازاريابان به منظور توليد و عرضه كالا و خدمات با كيفيت به مشتريان هدف، چندين نقش مهم برعهده دارند:1. بازاريابان، مسئول شناسايي كامل نيازها و خواسته هاي مشتريان بوده و بايد اين تجربه ها و اطلاعات را به طراحان محصول منتقل كنند تا آنها متوجه انتظارات مشتريان شده و بتوانند محصولاتي را متناسب با نيازهاي آنان طراحي نمايند.2. آنها بايد نسبت به ارسال سفارش هاي مشتريان در موعد مقرر اطمينان حاصل كنند و همچنين با مشتري تماس گرفته و نظرات آنها را در مورد محصول جويا شوند و آموزش هاي لازم را جهت استفاده محصولات به مشتري ارائه داده و كمك هاي فني (نصب، تعمير و) لازم را انجام دهند.3. بازاريابان بايد پس از فروش محصولات با مشتريان در تماس بوده و از رضايت كامل مشتريان اطمينان حاصل نمايند.4. بازاريابان بايد در مورد ارائه محصولات با كيفيت و بهبود خدمات، اطلاعات لازم را از مشتري دريافت كرده و آن را به واحدهاي مربوط انتقال دهند.بازاريابان حافظ منافع مشتري بوده و بايد نسبت به كالا و خدمات نامطلوب از واحدهاي ذيربط دادخواهي كنند.بازاريابي كيفيت جامع6 و فرايند آنTQM، كاربرد مفاهيم كيفيت جامع در تمام جنبه هاي مديريت بوده و تمام مراحل كسب و كار، اعم از: بازاريابي، طراحي، تحقيق و توسعه، توليد و عمليات، مالي، منابع انساني، اداري و... را شامل مي شود. به هر حال، چون TQM به ارضاي نيازهاي مشتريان توجه دارد پژوهش در زمينه نيازهاي واقعي مشتري در اولويت ويژه قرار دارد. بر طبق تعريف، عمل بازاريابي (و نه صرفاً بخش بازاريابي) با هدف يكسان مسئول شناسايي نيازهاي مشتريان است. بنابراين، مشخص كردن نيازها اولين گام به سوي مهندسي مجدد





فرايند كسب و كار است و نبايد مسئوليت بخش بازاريابي قلمداد شود. همه بايد در فرايند تشخيص و معرفي نيازهاي مشتريان و اينكه چگونه اين نيازها به صورت مؤثر برآورده شوند، سهيم باشند. سازمان هايي كه با نگرش بازاريابي اداره مي شود، به اين رويكرد، بازاريابي كيفيت جامع مي گويند.بر طبق تعريف «ساموئل هو» TQMK همان بهبود مستمر عمليات بازاريابي است. براي اجراي موفقيت آميز TQMK و دسترسي به استانداردهاي عملكرد مطلوب، اندازه گيري عملكرد، نظارت و حفظ سطوح مناسبي از كيفيت لازم است. براي تسهيل اين نياز مراحل هفت گانه زير توصيه مي شود:گام اول: تدوين چشم انداز با توجه به فرصت هاي بازاريابي. شركت هايي كه در زمينه فهم، توسعه و ارتباط و سهيم شدن ارزش هاي مشترك و رشد آتي و همكاري كاركنان خود مشكلاتي دارند چشم انداز شركت را بايد متناسب با مسئوليت اجتماعي شركت تدوين كنند.گام دوم: تبيين اهداف عيني. اهداف قابل دسترسي و ملموسي برقرار كنيد كه بيان كنند شركت مي خواهد به چه چيزي دسترسي پيدا كند، چگونه فعاليت هاي تمام كاركنان در راستاي اهداف سازمان براي حركت به سمت كل كمك مي كند و اهميت اين حقيقت كه عملكرد تمام افراد درگير بايد در معرض ارزشيابي قرار گيرد، براي همه روشن باشد.گام سوم: بيانيه مأموريت و رسالت شركت. يعني اينكه شركت دريابد كه در كجا قرار دارد، وضعيت چگونه تكوين يافته؛ چه روندها و گزينه هايي براي آينده باز است و فلسفه وجودي شركت چيست.گام چهارم: حفظ فعاليت هاي كسب و كار. براي اطمينان از اينكه راهكارها و تاكتيك ها تواماً يكديگر را تقويت مي كنند و به طور مؤثري بين افراد ارتباط برقرار شده است.گام پنجم: برقراري استاندارد پويا. به منظور ايجاد پايگاه هاي عملياتي پايدار به طوري





كه نسبت به تغييرات سريع بازار پويا باقي بماند. برقراري استاندارد پويا ضروري است.گام ششم: اجراي برنامه ها. براي اطمينان از اين كه راهكارها و خط مشي ها از طريق سيستم هاي برنامه ريزي شده به صورت ساختار يافته و فرايند اجرا شده اند و اينكه تمام جنبه هاي آميخته بازاريابي و تماس با مشتريان در تمام سطوح به طور پايدار انجام مي شود.گام هفتم: تأكيد بر ارزشيابي خلاق. كه بيش از يك بازرسي عمل مي كند و مستلزم آن است كه قابليت هاي تشخيص عيب و ويژگي هاي مرتبط وجود داشته باشد كه عملكرد بازارگرا7 را پيش ببرند.حوزه هاي كاربرد بازاريابي كيفيت جامعآميخته بازاريابي8 مجموعه اي از متغيرهاي قابل كنترل يك شركت بوده كه براي دسترسي به بازار هدف مورد استفاده قرار مي گيرند. اين متغيرها شامل: قيمت، محصول، توزيع و پيشبرد (فعاليت هاي ترغيبي و تشويقي) بوده و تحت عنوان (4p) نامگذاري شده اند. مشتري نيز در مركز و كانون فرايند بازاريابي قرار گرفته و كيفيت، عامل اصلي رضايت وي محسوب مي شود. TQMK علاوه بر كاربرد در متغيرهاي آميخته بازاريابي و رضايت مشتري، در حوزه هاي اطلاعات بازاريابي و استراتژي هاي بازاريابي نيز نقش كليدي ايفا مي نمايد كه به شرح آنها خواهيم پرداخت.1. بازاريابي كيفيت جامع و اطلاعات بازاريابيبه منظور انتقال اثربخش اطلاعات بازاريابي به مكالمات كيفي، مديران بازاريابي و متخصصان كيفيت بايد به دنبال رويكردهاي جديدي در زمينه تغيير، اشاعه و نگهداري اطلاعات باشند. اطلاعات دارايي راهبردي سازمان است، كيفيت تصميمات بازاريابي به اطلاعات در دسترس مديران بازاريابي بستگي دارد. اطلاعات، اساس تصميم گيري است و تصميمي كه بر مبناي 90 درصد اطلاعات و 10 درصد قضاوت شهودي اتخاذ مي شود، تصميمي خوب تلقي مي شود. هر چه اطلاعات صحيح تر و با كيفيت تر باشند، برنامه ريزي





مطلوب تر بوده و طراحي استراتژي هاي بازاريابي براي رسيدن به اهداف سازمان راحت تر است.امروزه در محيط پيچيده و پوياي بازاريابي از يك سو عوامل اثرگذار و ويژگي هاي محيطي افزايش يافته و از طرف ديگر رفتار محيط غيرقابل پيش بيني شده است. فرايند اطلاعات مورد نياز شركت ها در حال گسترش است و محيط رقابتي به سمت پويايي و ناپايداري پيش مي رود. سازمان ها براي اينكه افزايش جريان اطلاعات در محيط بيروني و محيط داخلي و كيفيت اطلاعات را مديريت كنند. بايد از مزايا و فرصت هاي فناوري اطلاعات و سيستم هاي اطلاعاتي استفاده كنند. مديريت اطلاعات بازاريابي از طريق فناوري اطلاعات يكي از عناصر حياتي بازاريابي اثربخش به شمار مي آيد. طراحي سيستم هاي اطلاعات بازاريابي در يك سازمان به منظور جمع آوري اطلاعات با كيفيت و مورد نياز به صورت دقيق و به موقع و ارائه آن به مديران بازاريابي جهت اخذ تصميمات درست، امري لازم و ضروري است. علاوه بر موارد فوق، اطلاعات نقش حياتي را در تحقيقات بازاريابي ايفا مي كند كه بايد به كيفيت، هنگام جمع آوري و تجزيه و تحليل اطلاعات حاصل تلاش كرد.2. بازاريابي كيفيت جامع و آميخته بازاريابي1-2. محصولهر چيزي كه براي توجه، اكتساب، كاربرد يا مصرف بتوان به بازار عرضه كرد و قادر به ارضاي نياز يا خواسته هاي مشتري باشد محصول ناميده مي شود. هر محصول داراي سه سطح: هسته محصول، محصول واقعي و محصول جانبي است. طراحي يك محصول واقعي داراي پنج ويژگي است و علاوه بر ويژگي هاي: محصول، طراحي، نام و نشان تجاري و بسته بندي، سطح كيفيت نيز از اهميت بالايي برخوردارند.كيفيت، هم در محصولات مصرفي و هم در محصولات صنعتي، باعث ايجاد مزيت رقابتي مي شود. مشتري براي خريد بعضي





از انواع محصولات مصرفي آنها را از نظر قيمت، كيفيت و شكل ظاهري مورد مقايسه قرار مي دهد و وقت زيادي براي كسب اطلاعات و مقايسه اقلام مصرفي صرف مي كند. كيفيت مي تواند به عنوان برتري رقابتي در مقايسه با محصولات مشابه، برگ برنده شركت هاي سازنده باشد.كيفيت داراي دو بعد است: سطح كيفيت و ثبات كيفيت. بازارياب به هنگام عرضه محصول ابتدا بايد سطح كيفيت را كه تعيين كننده موقعيت محصول در بازار هدف است، مشخص سازد. مقصود از كيفيت محصول، توان محصول در انجام دادن كارهايي است كه به معرفي بهتر محصول در بازار مي انجامد. مقصود از عملكرد كيفيت دوام كلي محصول، سطح اعتبار، سادگي كاربرد، تعميرات و ديگر ويژگي هاي آن است. گرچه مي توان برخي از اين ويژگي ها را به صورت عيني تعيين كرد، ولي از ديدگاه هر بازارياب، كيفيت محصول را بايد بتوان با توجه به پنداشت، برداشت يا ديدگاه خريدار مورد ارزيابي و سنجش قرار داد. به ندرت امكان دارد كه شركت ها محصولي را با بالاترين سطح كيفيت ممكن عرضه كنند، زيرا به ندرت احتمال مي رود كه مشتري بتواند از عهده خريد اين گونه محصولات برآيد. به جاي آن، شركت سطحي از كيفيت را تعيين مي كند كه نيازهاي بازار هدف را برآورده سازد و بتواند با سطح كيفيت ديگر محصولات رقابت كرده و به خواسته هاي متنوع مشتريان پاسخ دهد. علاوه بر سطح كيفيت، كيفيت برتر به معني عرضه مستمر محصولاتي با كيفيت بالاتر به مشتري، تلقي مي شود. از اين ديدگاه، كيفيت به معني نبود كوچكترين عيب و نقص در يك كالاست. تمامي شركت ها بايد تلاش كنند تا به سطح مرغوبي از كيفيت با ثبات و پايدار دست





يابند. از اين ديدگاه، محصول مي تواند كيفيتي مانند محصول مشابه داشته باشد، اما عملكرد آنها نمي تواند مشابه يكديگر باشد.در اين حالت، كيفيتي كه ارائه مي شود، متناسب با پولي است كه مشتريان هزينه كرده اند، بنابراين، امروزه بسياري از شركت ها از كيفيت به عنوان سلاحي قدرتمند و استراتژيك استفاده مي كنند. آنها از طريق ارضاي نيازها، توليد و عرضه محصولات و خدمات مطابق با سليقه مشتريان، مي كوشند گوي سبقت را از شركت هاي رقيب بربايند. در واقع، امروزه كيفيت يكي از ضرورت هاي اصلي رقابت است و در سده بيست و يكم، شركت هايي مي توانند ادامه حيات دهند كه توجهي خاص به كيفيت داشته باشند.2-2. فعاليت هاي ترغيبي و تشويقيفعاليت هاي ترغيبي و تشويقي، فعاليت هايي هستند كه يك شركت انجام مي دهد تا بتواند در مورد ارزش كالا و خدمات، اطلاعاتي مفيد به خريدار ارائه كرده و مشتريان را تشويق كند تا محصولات ياد شده را خريداري كنند. كه شامل تبليغات، فروش شخصي، عوامل فروش، روابط عمومي و ارتباطات مي شود. كيفيت مكمل راهبردهاي فعاليت هاي ترغيبي و تشويقي محصولات است. كيفيت غالباً به انواع كيفيت الزامي (واپس گرا)10 كه بهبود آن براي كاهش هزينه ها مؤثر بوده و كيفيت جذاب (هيجان آور)11 كه بهبود آن منجر به افزايش سود از طريق گسترش، اندازه و سهم بازار محصولات و خدمات مي شود، تقسيم مي شود. كيفيت يك عنصر رقابتي براي مقابله با دنياي پرشتاب رقابتي است و مي توان با تمركز و بهبود آن، اندازه و سهم بازار محصولات را گسترش داد. در رقابت بالا اگر مسئله كيفيت را با اهميت تلقي نكنيم هم بازارها و سهم بازار را به رقيبان واگذار مي كنيم. در اين مورد بايد به تصوير كالا و خدمات





در نگاه مشتريان، استانداردهاي بسته بندي، ميزان هزينه تبليغات و بازار هدف توجه كرد. مقصود از تبليغات انجام دادن فعاليت هاي ويژه اي است كه توسط آن پيامي به يك گروه مخاطب مورد هدف در يك دوره زماني خاص مي رسد و شامل تبليغات آگاهي دهنده12، تبليغات تشويقي13 و تبليغات يادآوري كننده14 مي باشد كه در نهايت هدف اصلي آنها جذب مشتريان مي باشد.كيفيت يك محصول در واقع بهترين تبليغ است. آگهي ها و تبليغات محصولات را به مشتريان معرفي نموده و در جذب مشتريان نقش مهمي را ايفا مي كنند، اما كيفيت يك محصول تبليغي است كه يك كالا از خود داشته و باعث مي شود مشترياني را كه از طريق آميخته فعاليت هاي ترغيبي و تشويقي جذب شركت شده اند حفظ نموده و وفاداري و تداوم خريد مشتريان را از آن محصول يا نسبت به ساير محصولات و حتي محصولاتي كه شركت در آينده توليد و به بازار عرضه مي كند تضمين نمايد. در شرايطي كه عرضه محصولات مشابه زياد شده است و همواره تبليغات بازرگاني به همين تناسب وجود داشته و اين محصولات در نظر مصرف كننده كيفيت قابل قبولي دارند، شركت هايي در عرصه رقابت موفق خواهند بود كه كالاي با كيفيت خويش را با قيمت كمتر به مشتريان عرضه نمايند. اين در صورتي ميسر است كه آنها بتوانند از طريق بهبود مستمر يا كايزن در عين حفظ كيفيت به كاهش هزينه ها پرداخته و قيمت محصولات را كاهش داده و استراتژي هاي قيمتي را اجرا نمايند. اگر كاهش هزينه ها منجر به كاهش كيفيت محصولات بشود، بهتر است اين كار در راستاي رضايت مشتري صورت نگيرد، چون ثابت شده است كه مشتريان حاضر به پرداخت پول بيشتري براي كالاي





با كيفيت بوده اما حاضر نيستند در خريدهاي خود پول كمتري براي كالايي با كيفيت نامرغوب پرداخت نمايند (مگر اينكه قيمت كالا و خدمات مشابه با يكديگر تفاوت زيادي داشته باشند).علاوه بر اين، كيفيت نامرغوب باعث كاهش وفاداري مشتري به شركت يا يك كالاي مورد نظر مي گردد. اگر شركت نتواند كاهش هزينه ها را در يك محصول تجربه نمايد آن وقت محصول با كيفيت با قيمت بيشتري در يك بازار رقابتي عرضه شده و شركت براي پيشبرد فروش خويش بايد به كيفيت جذاب توجه نموده و محصولات را در بسته بندي هاي جذاب، با مارك تجاري مشخص ارائه نموده و در اين امر از آميخته فعاليت هاي ترغيبي و تشويقي15 كمك بگيرد. به عنوان مثال كيفيت پسته ايران در دنيا بر هيچ كس پوشيده نيست اما عليرغم اين مشخصه بسيار مهم، سهم بازار پسته ايران در حال كاهش است چون به كيفيت الزامي و كيفيت جذاب توجه نمي شود. عدم رعايت كيفيت الزامي يعني صادرات انواع نامرغوب پسته و يا مخلوطي از انواع مرغوب و نامرغوب، باعث كاهش رضايت مصرف كننده شده و عدم توجه به كيفيت جذاب يعني عرضه محصول در بسته بندي هاي مناسب و فقدان استراتژي هاي بازاريابي اثربخش، پسته ايران را با كاهش نسبي سهم بازار جهاني مواجه نموده است. در جدول زير نقش تبليغات و كيفيت در پيشبرد محصول ارائه شده است.3-2. توزيع كالا و خدماتبيشتر توليدكنندگان از مجراي واسطه ها محصولات خود را به بازار عرضه مي كنند، آنها مي كوشند تا يك كانال توزيع ايجاد نمايند. يعني مجموعه اي از سازمان هاي وابسته به يكديگر (از نظر ساخت محصول يا ارائه خدمات) تا بتوانند، كالا و خدمات را به دست مصرف كننده برسانند.بازاريابي كيفيت جامع





باعث بهبود مستمر فعاليت هاي توزيع كالا و خدمات مي شود كه بايد پاسخگوي موارد زير باشد:- چگونه مشتريان به كالا و خدمات مورد نظر دسترسي پيدا مي كنند؟- چه شبكه اي دسترسي بالقوه و كيفيت مطلوب را براي شركت فراهم مي نمايد؟- چگونه مي توان از شبكه توزيع مورد نظر به نحو مطلوب استفاده نمود؟- آيا سيستمي براي كنترل عملكرد وجود دارد؟- چه نوع استانداردهايي به منظور توزيع فيزيكي كالا لازم است؟طبق تعريفي كه از كيفيت (رضايت مشتري) ارائه شده است، در واقع كانال هاي توزيع و حمل و نقل يكي از عوامل اصلي در رضايت مشتري مي باشند. چون تحويل به موقع يك كالا، وضعيت فيزيكي جنس در موقع تحويل و هزينه حمل و نقل از عواملي بوده كه بر رضايت مشتري تأثير مي گذارند.يكي از عواملي كه در بهبود كيفيت و حفظ و نگهداري محصول كمك شاياني مي كند «بسته بندي»16 است. بسته بندي، در برگيرنده فعاليت هايي همچون طرح ريزي توليد ظرف، جعبه با شكل ظاهري هر محصولي مي شود. شركت ها بسته بندي را به انگيزه هاي مختلفي انجام مي دهند. بعضي از شركت ها قصد دارند با بسته بندي به حفظ و نگهداري محصول از فساد و آلودگي، كمك نموده و بعضي ديگر به جلب توجه مشتري و كيفيت جذاب محصول توجه دارند. اما امروزه رقابت شديد باعث شده است كه بسته بندي به يك عامل مهم در بازاريابي تبديل شود و حتي بسته بندي ها بتوانند بسياري از وظايف فروش را انجام دهند. لذا از طريق بسته بندي جذاب است كه مي توان مشتريان را به سوي كالاهاي خود جذب نمود.نوآوري و طراحي جديد در بسته بندي محصولات يك امتياز بزرگ براي شركت ها در برابر رقبا محسوب مي گردد.4-2. فرايند قيمت گذاري محصولاتقيمت نيز در واقع هزينه اي





است كه مشتريان متحمل شده و پولي را از بابت يك كالا يا خدمت مي پردازند. حذف ضايعات و كاهش هزينه ها تأثير خود را روي قيمت كالا و خدمات مي گذارند. بازاريابان بدين ترتيب مي توانند در برابر رقبا استراتژي هاي قيمتي را به اجرا درآورده و علاوه بر آن، كاهش عيب و نقص در محصولات باعث وفاداري مشتريان به محصولات و علامت تجاري شركت مي شود. شركت هايي كه به توسعه بازار خويش مي انديشند، علاوه بر توجه به كيفيت بايد به كاهش قيمت نيز توجه نمايند در بعضي از كشورها كه GNP آنها بالا بوده يا اينكه درآمد قابل تصرف (درآمد پس از كسر ماليات) مردم در حد قابل قبولي است ممكن است كيفيت محصول همراه با قيمت بالا مدتي دوام بياورد اما بسرعت در برابر رقبا شكست پذير است. وقتي در سال 1980 شركت دايملر- بنز17 آلمان توليد خودروهاي با كيفيت را بدون توجه به قيمت در دستور كار خويش قرار داد، مدتي در بازار امريكا موفق بود اما با ورود شركت هاي ژاپني و توزيع محصولات با كيفيت و قيمت متعادل باعث شد كه سهم بازار اين شركت در امريكا كم شود.شركت ها مجبورند در برابر رفتار متغير رقبا، از خود واكنش نشان داده و قيمت را كاهش يا افزايش دهند. طبعاً وجود كيفيت عاملي است كه اين امكان را به شركت ها فراهم مي كند كه در برابر رقبا از انعطاف پذيري بيشتري برخوردار باشند.بنابر آنچه در مورد آميخته بازاريابي گفته شد، بازاريابان بايد تركيبي از استراتژي ها و تصميمات مربوط به 4p را به اجرا در بياورند يا به عبارت ديگر از استراتژي هاي آميخته بازاريابي استفاده نمايند. بنابراين براي رسيدن به اهداف بازاريابي، تصميم گيري مربوط





به قيمت بايد با طراحي محصول، توزيع و تصميم گيري درباره فعاليت هاي ترغيبي و تشويقي محصول سازگار باشد.3. بازاريابي كيفيت فراگير و رضايت مشتريوظيفه بازاريابي ايجاد ارزشي بيش از رقبا براي مشتريان است. ارزش براي مشتري با بهبود كيفيت كالا و خدمت يا كاهش قيمت و يا هر دو امكان پذير است. شركت هايي كه از قيمت به عنوان يك سلاح رقابتي استفاده مي كنند بايد به منظور ايجاد مزيت رقابتي پايدار، داراي مزيت هزينه راهبردي باشند و اين امر از طريق استفاده از كارگران ارزان، دسترسي به مواد اوليه ارزان و فراوان، توليد انبوه و يا مديريت كاراتر به دست مي آيد.رضايت مشتري18 به دو عامل بستگي دارد: عملكرد محصول در ارائه ارزش مورد نظر به مشتري با توجه به انتظار خريدار و كيفيت محصول. اگر عملكرد محصول از توقعي كه مشتري از آن محصول دارد كمتر شود، خريدار ناراضي و اگر عملكرد با توقع مشتري از آن محصول يكسان باشد خريدار راضي است. اما اگر عملكرد محصول از سطح توقع مشتري بيشتر شود، در آن صورت خريدار خشنود و خرسند مي شود. شركت هايي كه از نظر بازاريابي در سطحي عاملي قرار دارند مي كوشند مشتريان خود را راضي نگه دارند. مشتري راضي خريدهاي خود را تكرار مي كند و از تجربه خوبي كه درباره محصول دارد ديگران را هم آگاه مي سازد. كليد اصلي موفقيت اين است كه انتظارات مشتري با عملكرد شركت منطبق باشد. شركت هايي كه زيرك و با فراست هستند، مي كوشند مشتري را خشنود كنند، زيرا نه تنها متعهد با ارائه خدمات يا محصولات مطابق با انتظارات مشتريان هستند، بلكه كالاهايي را كه عرضه مي كنند كه فراتر از تهداتشان و





بالطبع بيش از توقعات مشتريان است.بازاريابي براي ارضاي نيازهاي مشتريان خواسته هاي متعددي را بيان مي كند. اما آنچه كه به رضايتمندي مشتري و برآورده شدن نيازهاي آنها مي انديشد در واقع كيفيت محصولات و خدماتي است كه به عنوان مصاديق خواسته به آنها معرفي شده است. كيفيت محصولات بايد طبق نظر مشتريان ارزيابي شود. برنامه ريزي و توليد بايد در جهت تأمين نيازهاي مشتريان باشد. براي رسيدن به اين هدف، فعاليت هايي منظم براي شناخت نيازهاي مشتريان انجام مي شود و نتيجه اين فعاليت ها به بخش برنامه ريزي توليد منتقل مي گردد.براي بسياري از شركت ها با تأكيد بر روي كيفيت كالا و خدماتي كه به مشتريان ارائه مي كنند، يكي از راه هاي جذب مشتري و ارائه فعاليت شركت ها شده آنها به كيفيت اهميت قائل مي شوند و به مشتريان اطمينان مي دهند كه محصولاتي را كه كيفيت مورد نظر آنان را داشته و باعث رضايت آنها مي شوند، عرضه خواهند كرد. كيفيت محصول هم به نوبه خود، موجب افزايش فروش و سودآوري خواهد شد كه براي تأمين رضايت مشتري و افزايش ارزش هاي مورد نظر وي اين پديده بسيار اثربخش مي باشد.4. بازاريابي كيفيت فراگير و استراتژي هاي رقابتيجوهره مهم بازاريابي، ايجاد مزيت رقابتي است. مزيت رقابتي عبارتست از: ميزان جذابيت پيشنهادهاي شركت در مقايسه با رقبا از نظر مشتريان. اين مزيت مي تواند در هر يك از عناصر آميخته بازاريابي شركت شامل: محصول، قيمت، تبليغات، فعاليت هاي تشويقي و ترغيبي و توزيع وجود داشته باشد. يكي از قوي ترين راهبردها براي نفوذ در يك بازار جديد خارجي عرضه يك محصول با كيفيت برتر و قيمت كمتر است. مزيت قيمتي توجه فوري مشتري را به خود جلب خواهد كرد و آنهايي كه





محصول را خريداري مي نمايند تحت تأثير كيفيت آن قرار خواهند گرفت.شركت ها در فرايند برنامه ريزي استراتژيك به منظور تدوين استراتژي، TQM را به عنوان يكي از فاكتورهاي بيانيه مأموريت و چشم انداز آتي خود اعمال مي نمايند و بهبود كيفيت را نتيجه خط مشي هايي براي رسيدن به اهداف خويش همچون، جلب رضايت مشتريان، جذب مشتريان متعهد مورد توجه قرار مي دهند.نتيجه گيري و پيشنهاداتبا توجه به آنچه كه گفته شد، سازمان ها در محيطي پيچيده، پويا و رقابتي در حال فعاليت هستند لذا لازم است به اسلحه رقابتي كيفيت مجهز شده تا بتوانند به حيات خويش بيشتر ادامه دهند. توجه به كيفيت و رضايت مشتري توأماً، يك ابزار رقابتي مهمي براي سازمان ها محسوب مي گردد.آميخته بازاريابي متغيرهاي قابل كنترل در دست يك شركت مي باشند و محيط خرد و كلان كه شامل رقبا، عوامل اقتصادي- مالي، سياسي- قانوني، اطلاعاتي- تكنولوژيكي، اجتماعي- فرهنگي بوده؛ متغيرهاي غيرقابل كنترل به شمار مي آيند و شركت ها يا بايد در صدد تغيير در محيط خارجي باشند يا اينكه خود را با شرايط محيطي تطبيق دهند. توجه به كيفيت در متغيرهاي قابل كنترل (4p يا آميخته بازاريابي)، شركت ها مي توانند به نحو مطلوب تري استراتژي هاي قيمتي را اجرا نمايند و از فرصت هاي محيط خارجي حسن استفاده را بنمايند. مهمتر از اين، اطلاعات بازاريابي يك دارايي راهبردي سازمان است و بايد از كيفيت اطلاعات به دست آمده از محيط و تجزيه و تحليل آنها اطلاح حاصل نمود. امروزه استفاده از فناوري اطلاعات در بازاريابي، باعث افزايش كارايي و اثربخشي فعاليت هاي بازاريابي شده است. همچنين مديران كيفيت به مشتري و رضايت آن در فرايند TQM اهميت بيشتري قائل شده و لزوم ارتباطات سيستمي بين واحد بازاريابي





و واحدهاي ذيربط ضروري مي باشد.
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ترجمه و تدوين: مهدي ياراحمدي خراساني INTEGRATED MARKETING COMMUNICATIONFROM  TACTICS TO STRATEGYEdit by: Mahdi Yarahmadi Khorasani 

IMC     اشباع بازارها، تشديد رقابت، تغيير در سليقه ها و نيازهاي مشتريان، شركتها را با چالشهاي متعددي در فعاليتهاي بازرگاني و صنعتي مواجه كرده است. در اين شرايط شركتهايي كه بتوانند از ابزار و امكانات در دسترس خود همانند طراحي و توسعه كالاهاي جديد، تجديد ساختار كانال توزيع و ارايه محصولات با كيفيت بالا و قيمت مناسب و همچنين تبليغات موثر به درستي استفاده كنند مي توانند بر اين چالشها فائق آمده و بقاي مداوم خود را تضمين كنند. تبليغات به عنوان يكي از مهمترين ابزارهاي آميخته بازاريابي (MARKETING MIX) مي تواند نقش بسيار مهمي را در سياستها و استراتژي هاي بازاريابي شركت از قبيل ارتباط





با مشتريان، معرفي محصولات جديد، اصلاح و تغيير ذهنيت مشتريان و مخاطبان نسبت به شركت و آرم تجاري آن و... ايفا كند. متاسفانه به سبب فقدان ارتباط منسجم و علمي بين تحقيقات بازاريابي و صنعت تبليغات ،شركتها و صنايع  نمي توانند استفاده كالا و اثربخشي از تبليغات خود داشته باشند. از اين رو اين مقاله در صدد است كه يكي از نقائص تبليغات تجاري در را كه هدفگذاري تبليغات بر پايه استراتژي هاي بازاريابي شركت است مورد بررسي و تحليل قرار دهد. از آنجا كه نقطه آغاز هر حركت در فعاليتهاي صنعتي و تجاري تعيين اهداف است و اين هدفها هستند كه مسير فعاليتها را  مشخص  مي كنند، اين مقاله به بررسي هدفگذاري در تبليغات بازرگاني بر پايه مدلINTEGRATED MARKETING COMMUNICATION = IMC م_ي پردازد. ارتباطات منسجم بازاريابي يكي از جديدترين ديدگاهها و مدلها در هدفگذاري تبليغات و ارتباطات تجاري است. اين مدل نظام مند در جستجوي ارتقاي اثربخشي و ه___م افزايي در فعاليتهاي ارتباطي و تبليغاتي شركتها و موسسات است. اين مدل از طريق برقراري ارتباط منسجم و ساختاريافته بين عناصر آميخته بازاريابي (قيمت، كالا، تبليغات و توزيع) فعاليتهاي تبليغاتي شركت را به طور كامل و اثربخش در خدمت استراتژي ها و اهداف بازاريابي و فروش قرار مي دهد.تحول ارتباطات منسجم بازاريابي: در دهه هاي گذشته فعاليتهاي تبليغاتي شركتها تحت تاثير رسانه هايي با دامنه پوششي وسيع همانند راديو تلويزيون و روزنامه ها قرار داشت و از ساير عناصر آميخته ترفيع همانند بازاريابي مستقيم و ترفيع فروش برحسب مورد به صورت اتفاقي استفاده مي شد. از روابط عمومي هم فقط به عنوان ابزاري جهت





تص_____ويرسازي سازمان در جامعه استفاده مي شود. بازاريابان در طراحي برنامه هاي ترفيعي خود با مسايل و مشكلات بسياري مواجه هستند و مجبورند هريك از عناصر آميخته ترفيع را به صورتي جداگانه هدفگذاري كنند، فرآيند تعيين بودجه را انجام دهند و پيامها و مخاطبان هدف را شناسايي كنند. اين مسئله سبب كاهش كارايي و اثربخشي فعاليتهاي ترفيعي شده بود. در دهه 1980 بعضي از شركتها ضرورت ايجاد انسجام در فعاليتهاي ترفيعي و تبليغاتي را احساس و از اين رو استفاده از فرايند ارتباطات منسجم بازاريابي را آغاز كردند. زيرا اين فرآيند اجزاي مختلف آميخته ترفيعي شركت و ساير فعاليتهاي بازاريابي كه از طريق آن با مشتريان يك شركت ارتب_اط برقرار مي كند، هماهنگ مي سازد. صنعت تبليغات به سرعت مفهوم ارتباطات منسجم بازاريابي را به عنوان يك مفهوم علمي و كاربردي و نه به عنوان يك پديده زودگذر و موقت پذيرفت. واژه هايي همانند تبليغات جديد، هماهنگي در تبليغ و ارتباطات يكپارچه نيز به منظور توصيف و تشريح مفهوم ارتباطات منسجم بازاريابي نيز مورد استفاده قرار گرفتند. يك گروه كاري از اتحاديه آژانسهاي تبليغاتي آمريكا(AAAA) يكي از نخستين تعاريف را براي ارتباطات منسجم بازاريابي به شرح زير تدوين كردند: ارتباطات منسجم بازاريابي يك مفهوم برنامه ريزي ارتباطات بازاريابي است كه در قالب يك برنامه جامع ارتباطي، نقشهاي استراتژيك انواع ابزارهاي ارتباطي همانند تبليغات، روابط عمومي، بازاريابي مستقيم و ترفيع فروش را مورد ارزيابي قرار مي دهد و اين ابزارها را به منظور شفاف ساختن، تداوم و به حداكثررساندن اثر ارتباطات بازاريابي، باهم تركيب مي كند. تعريف اتحاديه آژانسهاي تبليغاتي آمريكا بر فرآيند استفاده از همه





اشكال ترفيع به منظور به حداكثررساندن اثر ارتباطات تاكيد مي كند در حالي كه دانشمنداني همانند دان شولتز (DON SCHULTZ) معتقد است كه ارتباطات منسجم بازاريابي نقش و اهميت فراتري نسبت به موارد فوق دارد و دربرگيرنده همه ارتباطات و تماسهاي يك شركت از قبيل نام تجاري، تصوير شركت و... با مشتريان است. بسياري از شركتها از مفهوم گسترده ارتباطات منسجم بازاريابي به منظور هماهنگ ساختن و مديريت برنامه هاي ارتباطاتي خود استفاده مي كنند تا به اين اطمينان برسند كه به مشتريان تصوير باثبات و موثري را از شركت و نام تجاري آن ارايه مي دهند. مفهوم ارتباطات منسجم بازاريابي به شركتها كمك مي كند كه روشهاي مناسب و موثر ارتباط و تماس با مشتريان همچنين ساير ذينفعان همانند كاركنان، عرض_____ه كنندگان مواد اوليه، سرمايه گذاران و ساير موسسات مرتبط استفاده كنند.حركت به سوي ارتباطات منسجم : حركت به سوي ارتباطات منسجم بازاريابي به عنوان يكي از مهمترين زمينه هاي توسعه بازاريابي در دهه 90خوانده مي شود.تغييرات در محيط بازار همانند مشتريان، فناوري و رسانه ها نياز به انسجام و اثربخشي فعاليتهاي تبليغاتي را بيش از پيش آشكار كرده است.  بيشت_ر اين تغييرات در جنبه هاي جمعيت شناسي، سبك زندگي و الگوي خريد، رسانه هاي مورد استفاده مشتريان رخ داده است به عنوان مثال: تلويزيون هاي كابلي و ماهواره اي و اينترنت رسانه هاي جديدي هستند كه تاثير بسيار عمده اي را در ارتباطات شركتها و موسسات با مشتريان به جاي گذاشته اند. تغييرات اخير در فناوري اطلاعات اين امكان را ايجاد كرده است كه جامعه مخاطبان به گروههاي كوچكتر و متنوع تري تفكيك





شده تا بتوان براي هريك از اين گروهها آميخته هاي بازاريابي جداگانه طراحي و تنظيم كرد.  يك دليل عمده براي رشد اهميت فرآيند ارتباطات منسجم بازاريابي انقلاب مداومي است كه در قوانين و قواعد بازاريابي و نقشهاي سنتي آژانسهاي تبليغاتي در حال اتفاق است. تغيير در استفاده از تبليغات مبتني بر رسانه هاي فراگير، كوچك شدن رسانه ها، تغيير در مبادله قدرت بازار، توسعه سريع بازاريابي مبتني بر داده ها و تغيير در چگونگي استفاده از رسانه ها از جمله ويژگيهاي اين انقلاب است.شكل زيرگامهاي مختلف در مدل تاثير ارتباطات را نشان مي دهد. در اين مدل سلسله مراتبي چگونگي حركت مشتري از آگاهي تا خريد نمايش داده مي شود. Integrated marketing communication:from tactics to strategyThe Authors: Olof Holm, Stockholm University School of Business, StockholmEdit by: Mahdi Yarahmadi Khorasani

Emerald FullText Article : Integrated marketing communication: from tactics to strategy AbstractPurpose - The emergence of integrated marketing communications (IMC) has become a significant example of development in the marketing discipline.It has influenced thinking and acting among all types of companies andorganizations facing the realities of competition in an open economy. From the beginning of the 1990s IMC became a real hot topic in the field of marketing. Four stages of IMC have been identified, starting from tacticalcoordination to financial and strategic integration. However, the majority of firms are anchored in the first stages and very few have moved to a strategic level. One conclusion is that there are barriers to developing IMC from tactics to strategy. The main purpose of this paper is to identify obstacles





to further developing IMC.Design/methodology/approach – A review of relevant literature during the 1990s and a study of four large Swedish companies.Findings - Results show that decisions concerning IMC are rooted on the advertising agency level and have failed to appear on management level, whose communicative ability has remained insufficient, mainly due to obsolete tradition.Originality/value - Indicates a need for international research and a reconsideration of educational programs regarding management, marketing and marketing communications. Article Type: Research paper Keyword(s): Marketing communications Marketing strategy Competitive strategy Sweden. Corporate Communications: An International Journal Volume 11 Number 1 2006 pp. 23-33 Copyright © Emerald Group Publishing Limited ISSN 1356-3289 Introduction The emergence of integrated marketing communications (IMC) has become one of the most significant example of development in the marketing discipline (Kitchen, 2003). It has influenced thinking and acting among companies but also authorities, state owned companies and political parties, all facing the realities of competition in an open economy. Some 20 years ago academics and professionals discussed theory and practice of business communication but without considering the idea of integration as a realistic approach to reach a competitive strategicposition for the company. Some early attempts in the beginning of the 1980s initiated academic interest and articles appeared in the academic literature (Dyer, 1982 Coulson-Thomas, 1983). From the beginning of the  1990s IMC became a real hot topic in the field of marketing (Caywood et  al., 1991 Miller and Rose, 1994 Kitchen and Schultz, 1997, 1998, 1999). Twenty years ago, 75 percent of marketing budgets went to advertising in





the US. Today, 50 percent goes into trade promotions, 25 percent into consumer promotions and less than 25 percent into advertising (Kitchen, 2003). The allocation of communication budgets away from mass media and traditional advertising has obviously promoted IMC in recognition and importance for effective marketing. The emergence of IT has fundamentally changed the media landscape, contributed to an extensive deregulation of markets and individualized patterns of consumption and increased the segmentation of consumer tastes and preferences (Eagle and Kitchen, 2000 Kitchen, 2003).Kitchen and Schultz (2000) have identified four stages of IMC starting from tactical coordination of promotional elements, redefining the scope of marketing communications, application of information technology to financial and strategic integration. They found that the majority of firms are anchored in the first two stages, some are moving into stage three and very few have moved to stage four.One conclusion is that there are barriers to developing IMC from tactics to strategy. If we accept that communication is the foundation of all human relationship (Duncan, 2002) we also have to accept that only strategically oriented integrated brand communications can help business to reach a sustainable competitive position. The main purpose of this paper is to identify obstacles to further developing IMC. The concept of IMCAs a concept IMC has become well known on an international scale during  the 1990s. Thus IMC is a term whose widespread use is comparatively  recent, a fact, which might explain why there not yet is a common understanding of its real meaning and the lack of a





generally accepted  definition. Let us assume that the ultimate purpose of marketing is to deliver a higher standard of living (Kotler, 2003). If we use a more limited definition we could say that marketing is a societal process by which individuals and groups obtain what they need and want through creating, offering and freely exchanging products and services of value with others (Kotler, 2003, p. 9). The keyword is value, which can be defined as a ratio between benefits and costs, between what the customer gets and what he/she gives. To increase the value of the customer offering the marketer can use several combinations of methods, all aiming to raise benefits and reduce costs. It is then evident that the main purpose of  marketing communication is to affect the consumer's conception of value and of the relation between benefits and costs. This can be achieved by  raising benefits, reducing costs, raising benefits and reducing costs,  raising benefits by more than the raise in costs and lower benefits by less than the reduction in costs.Smith et al. (1999) have defined IMC. They distinguish three definitions: Management and control of all market communications. Ensuring that the brand positioning, personality and messages are delivered synergistically across every element of communication and are delivered from a single consistent strategy. The strategic analysis, choice, implementation and control of all elements of marketing communications which efficiently (best use of resources), economically (minimum costs) and effectively (maximum results) influence transactions between an organization and its existing and potential customers, consumers and clients.In





order to reach a better understanding of the full meaning and process of IMC Smith et al. (1999) have developed a tool which is supposed to show marketing integration as occurring at one or more of seven levels. They distinguish the following levels and corresponding degrees of integration.Vertical objectives integration. It means that communication objectives fit with marketing objectives and the overall corporate objectives. Horizontal/functional integration. Marketing communications activities fit well with other business functions of manufacturing, operations and human resource management. Marketing mix integration. The marketing mix of product, price and place decisions is consistent with the promotion decisions, e.g. with the required communication messages. Communications mix integration. All the 12 communications tools are being used to guide the customer/consumer/client through each stage of the buying process and all of them portray a consistent message. Creative design integration. The creative design and execution is uniform and consistent with the chosen positioning of the product. Internal/external integration. All internal departments and all external employed agencies are working together to an agreed plan and strategy. Financial integration. The budget is being used in the most effective and efficient way ensuring that economies of scale are achieved and that long-term investment is optimized. Smith et al. claim that the most important and fundamental level is that of vertical integration of objectives and activities and that no effective marketing communication objective can be formulated, which is not directly linked to specific marketing objectives and to relevant corporate objectives. All these levels contain specific problems which might occur during





the process and need to be solved. We shall here mention some critical complications/issues.One of the most essential tasks is to secure that goals on different levels and character are mutually achievable. Objectives for profitability must be consistent with objectives for growth, for gaining increasing market share and for certain social responsibilities and to broader societal concerns. Goals and strategies must deal with industry threats and take into consideration risks of competitive response. When it comes to communication and implementation it must be secured that the goals are well understood and accepted by the key implementers, something, which cannot be taken for granted, especially not in a technique-oriented company like, for instance, Ericsson. The emergence of the internet and new information technology has led many companies to reconsider their key factors to competitive success. Porter (2001) states that some companies have used internet technology to shift the basis of competition away from quality, features and service toward price, making it harder for anyone in their industry to reach profitability. Porter has pointed out how internet influences industry structure. Some of his findings are: differences among competitors are reduced competition migrates to price geographic market widens increasing the number of competitors new substitution threats are created by the proliferation of internet standardization of products reduces differentiation reduced barriers to entry shifts power to suppliers traditional powerful channels are eliminated end-users bargaining power is increased through reduced switching costs difficult to keep internet applications from new entrants and the internet can expand the market by making the





industry more efficient. Evidently, these and other factors must be taken into consideration when developing marketing communication. A reduced difference among competitors and standardization of products forces the need to develop new sustainable strategic positioning, new products and services. The elimination of traditional powerful channel might force a decision to fundamentally change the communication mix as well as if competition migrates to price. However, the most essential difference, from a communicative perspective, is not the changing set of tools. More important is to adjust objectives and strategies to changing marketing and communication realities. As we can see, IMC is a more complex issue than coordination in space and time of a number of activities. It is rather the art of uniting a sender's purposes and goals with the carefully selected receiver's prerequisites of interpretation and preunderstanding, to develop a creative strategy, where content and form of the messages are congruent and to optimize the selection of channels. The process has obvious similarities with classic methodology of rhetoric (Vossius, 1990).Thus IMC has become a strategic issue and should, therefore, be treated in accordance with the nature of strategy and strategic decisions. The characteristics commonly associated with the concept of strategy and strategic decisions are, first, that strategy is concerned with the long-term direction of an organization or a company. Second, strategic decisions are likely about to gain some competitive advantage. Third, strategic decisions are concerned with the scope of the organization's activities. It is to do with what owners and managements want the organization to be





like and to be about. This could and should include important decisions about visions, product range, withdrawal from or entering markets. Johnson and Scholes (2002) claim that strategy can be seen as the matching or resources and activities or an organization to the environment in which it operates, sometimes known as the search for strategic fit. Besides identifying strengths and weaknesses, threats and opportunities in the business environment it would be seen as important to achieve the correct positioning of the company including the organization of the three concepts identity, profile and image. Questions concerning the connection between these concepts are of the utmost importance for the organization's relations to its market, for its ability to develop, maintain and increase a competitive position (Holm, 1998). The IT-revolutionOn a macro level, we can distinguish three factors which have fundamentally changed the conditions for IMC deregulations of markets, globalization of the economy and individualization of the consumption. The emergence of new information technology can be considered as the dominating underlying factor. Communication has always been built upon three different systems – sound, image and writing. All these systems have been depending on technological development. Up till now no technology has been able to transmit all systems, at the most two. Gutenberg produced writing and image. Sound film came 1929, based on sound technology and photography. The numeric revolution handle the three systems and has become a fourth system, the digital system which itself has had tremendous economic and social consequences. Previously, the three communication systems were separate.





The IT-revolution has made a total communicative integration possible, which in its turn has changed business structures. Three large business areas are now integrated: telephony, television and the computer industry. The importance of specialization has decreased and differences between previously separate cultures as publishing, film industry and music industry have diminished. Fusions have brought the three spheres together and they have become the heavy industry of our time. The development of the industrial revolution took around 200 years. The new technology has reached practically all over the world in 20 years.However, communication remains as one of the most human of activities. We can define communication as “a transactional process between two or more parties whereby meaning is exchanged through the intentional use of symbols” (Engel et al., 1994). Important to notice are the key elements:communication is intentional a deliberate effort is made to bring about a response. It is a transaction and the participants are all involved in the process and it is symbolic where words, pictures, music and other stimulants are used to convey thoughts (Blythe, 2000). Computer-based systems have revolutionized communications. Computer-based communications include data based systems and web sites. We can argue that technological development has put “good old days” far behind. The competitive arena of today bears little resemblance to that of the mid-1990s (Blythe, 2000, p. 10). Non-differentiated mass markets rarely exist today. A number of factors have emerged and interact in such a way that the environment for communication strategy is radically changed. Engel et al. (1994) claimed that





appealing to unidentified individuals in a mass market is increasingly becoming a dead end. One fundamental consequence is that the traditional emphasis on heavyweight mass communication campaigns (so-called above-the-line), has been replaced by more direct and highly targeted promotional activities using direct marketing and other tools aimed to reach the smallest of all target groups, the single individual. The tools of the communications mix and levels of decisionThere are many tactics at the marketer's disposal when using the elements of the communications mix in order to maximize the impact of the communications activities. A basic taxonomy of promotional tools is the four-way division into advertising, public relations, sales promotion and personal selling (Blythe, 2000).Traditionally, the tools of marketing communications are around 12-20. Collectively, these are referred to as the promotional mix (Blythe, 2000 Burnett and Moriarity, 1998 Fill, 1999 Kitchen, 2003 Kotler, 2003 Pickton and Broderick, 2001 Smith et al., 1999).In order to illustrate the complexity of the communication process, we must add a number of tools of varying importance and of different character, both personal and mass marketing communications. On a macro level, the scope of marketing should include ideologies, political as well as commercially oriented. On a large scale, we find examples like the Nazi era in Germany. The Ministry of Propaganda systematically used sports events like the Olympic Games, 1936 as large-scale event marketing. Music, opera, art, architecture, uniforms, badges, flags, exhibitions, film, literature, education and parades were all used as communications tools in order to sell a political ideology. We find





similar examples in the former Soviet Union and in today's North Korea and also in western democracies. However, increasing need and opportunities to reach the single individual consumer, buyer, guest, client, visitor, patient or voter, leads to the search for more sophisticated and in several situations critical tools. An eye contact, which did not occur, a churlish answer can mean serious and long lasting loss of reputation for a hotel, a restaurant, for an apple salesperson, for a politician. It is of utmost importance to widen the methodological perspective and take into consideration tools of particular interest in a one-to-one marketing perspective. The numerous tools and the uncountable possible combinations illustrate the complexity of IMC and that decisions concerning IMC is a strategic issue mainly consisting of principals and guidelines rather than instructions on a tactical level, mostly handled by advertising agencies (Schroeder, 2002 Percy et al., 2002) and account executives.We can assume that the theoretical and methodological perspectives and frameworks are influenced by educational background and tradition. On a tactical level marketing, communication is handled by professionally skilled account executives, art directors and copy directors with very limited competence and experience from strategic management. A study of the two leading marketing communication schools in Sweden shows that the education programs contain less than 10 percent leadership and strategic management. More than 90 percent is aimed at communication theory, consumer behavior, advertising, media, art, copy and a project work (IHR – Institute for applied Communication and RMI – Berghs School of Communication). Swedish Institute of





Management (Institutet för företagsledning, IFL) is the leading school in Sweden. A study of the current educational program, specially designed for management on strategic level, shows that communication theory and methodology takes up approximately 3 percent of total time. The rest of the time is devoted to strategic planning, applied management, financial analysis, marketing, politics and economics. This educational structure has remained during at least the last two decades.A main conclusion we can draw is that those who have strategic and tactic responsibility for IMC live in separate educational, cultural,intellectual and empirical spheres. Those responsible for strategic management decisions possess, at the best, strategic management ability but lack insight and awareness concerning communication theory and method. And those professionally skilled in communication lack relevant skills concerning strategic management, theoretically and empirically. If we imagine these two spheres as areas, we can easily notice that the intersection field is very small.Studies of four large Swedish companies show lack of historical awareness, strategic thinking, marketing savvy and theoretical consciousness (Holm, 2003, 2004). Regardless of ownership, historical, cultural, technological or economic background, they have remained dependent on a management philosophy rooted in the past or refined within a context with little relevance to the company's actual competitive situation. The studies include a consumer co-operative typical of many in western societies, a privately owned traditional manufacturing company, typical in the growth of western industrialism, a state-owned company operating in the open market and one of the leading actors in telecom, a company with its roots in early industrialism. These





companies were analyzed with the help of a theoretical framework, the business pathology diagnostics (BPD) model (Holm, 2003, 2004). The study of the four cases showed that consequences followed when those who should and could have realized the meaning and impact of changing market realities failed to do so. Lack of historic and theoretical awareness led cooperative leaders in the wrong direction and they misjudged the changing nature of market realities. The brilliant innovator and entrepreneur, who founded the manufacturing company, focused on technological problems and maintained the formula for success even when the threatening clouds gathered during the beginning of the 1970s. As the major owner of the limited telecom company, the state and its actors at the political level tried to eliminate the mechanisms of the market system by trying to force the company to act in accordance with socialistic ideology. The management in the privately owned and leading telecom company miscalculated market development, failed to understand the change of patterns of consumption, did not perceive the consequences of the changing of the competition and did not realize that user-friendliness and design would be the major competitive advantages. About communication theoryCommunication is the process by which individuals share meaning. This means that each participant must fully understand the meaning of the other's communication. Otherwise no dialogue will occur. Only through knowledge and understanding of the communication process the actors are likely to achieve their objectives of influencing attitudes, knowledge and/or behavior, to persuade, which is one of the most prominent reasons why organizations





need to communicate (Fill, 1999). With increasing worldwide interest in the emergent concept and field of IMC it is important to investigate its theoretical foundations.Shannon and Weaver (1949) noticed that recent years had witnessed considerable research activity in communication theory. They stated that the fundamental problem of communication is that of reproducing at one point either exactly or approximately a message selected at another point (Shannon and Weaver, 1949, p. 3). By a communication system Shannon and Weaver meant a system indicated essentially of five parts: An information source which produces a message or sequence of messages to be communicated to a receiving terminal. The message may be of various types.A transmitter which operates on the message to produce a signal suitable for transmission over the channel.The channel is merely the medium used to transmit the signal from transmitter to receiver.The receiver, reconstructing the message from the signal. The destination is the person for whom the message is intended. Shannon and Weaver classified communication systems into three main categories, discrete, continuous and mixed. By a discrete system they meant one in which both the message and the signal are a sequence of discrete symbols, for instance telegraphy. A continuous system is one in which the message and signal both are treated as continuous functions, e.g. radio or television. A mixed system is one in which both discrete and continuous variables appear, e.g. transmission of speech.In order to consider certain general problems involving communication systems Shannon and Weaver found it necessary to represent the various elements





involved as mathematical entities.Important in this context is the statement they made: Frequently the messages have meaning that is they refer to or are correlated according to some system with certain physical or conceptual entities. These semantic aspects of communication are irrelevant to the engineering problem (p. 3).Warren (1949) identified, related to the broad subject or communication, problems at three levels.Level A The technical problem – how accurately the symbols of communication can be transmitted. Level B The semantic problem – how precisely the transmitted symbols convey the desired meaning. Level C The effectiveness problem – how effectively the received meaning does affect conduct in the desired way. Figure 1 shows a communication system, where the information source selects a desired message out of a set of possible messages. The selected messages may consist of written or spoken words, or of pictures, music, etc. The message is changed by the transmitter into the signal, which is sent over the channel to the receiver.The kinds of questions which Shannon seeks to ask concerning such a communication system are: How to measure amount of information?How to measure the capacity of a communication channel?The action of the transmitter in changing the message into the signal often involves a coding process. When the coding process is as efficient as possible, at what rate can the channel convey information?What are the general characteristics of noise and how can undesirable effects of noise be minimized or eliminated?If the signal being transmitted (as in written speech, telegraphy) how does this fact affect





the problem?Shannon remarks that the word information in this theory should not be confused with meaning. If, says Shannon, one of two messages is loaded with meaning and the other is pure nonsense, the two messages are equivalent from the present viewpoint, as regards information. This is what Shannon means when he says that “the semantic aspects of communication are irrelevant to the engineering aspects”. However, he adds, “that does not mean that the engineering aspects are necessarily irrelevant to the semantic aspects” (p. 99). Shannon and Weaver developed what is now accepted as the basic model of communications. It is a sequential and linear model, which has survived for decades and appears in somewhat different shapes in common literature in the field of marketing communications. However, the model is essentially a one-step model of communication and is oversimplified since communications do not necessarily occur in a single step. The linear model of communications emphasizes the transmission of signals, ideas and information primarily through symbols. As we have seen the linear model focuses on transmission effectiveness and efficiency and emphasizes measurability. Holm (2002) found that 70-80 percent of relevant literature in the field of marketing communications during the 1990s is based on the linear, process-oriented perspective on communication theory.We assume that communication is intentional and a deliberate effort to bring about response. We also assume that communication is a transactional process between two and more parties whereby meaning is exchanged through the intentional use of symbols. This means that all actors in the process must





share a common view of what the symbols and signs involved actually mean. This, in turn, means that a sender's and a receiver's field of experience, understanding, prerequisites for interpretation to a certain extent must overlap. This requires a somewhat different and developed theoretical approach to marketing communications, a qualitative approach, which pays attention to the reader, to the listener and the viewer since meaning can only be derived socially (Blythe, 2000). Meaning, signs, symbols, syntactic and culture become essential elements in the developing of communications. The linear, process-oriented model and its components are straightforward, but it is the quality of the linkages between the various elements in the process that determine whether the communication will be successful (Fill, 2002). However, this crucial perspective on communications is focused by only 20-30 percent of the relevant literature in the field of marketing communications. ConclusionsThe primary goal of IMC is to affect the perception of value and behavior through directed communication. The development and diffusion of IMC is closely associated with fast technological advancement and of a rapidly globalizing and deregulations of markets and individualization of consumption patterns. This has emphasized the need to adjust objectives and strategies to changing marketing and communication realities. From this point of view, communication has to move from tactics to strategy. In the rapidly changing and highly competitive world of the twenty-first century only strategically oriented IMC can help business to move forward. However, Kitchen and Schultz (2000) have found that a majority of firms have remained on a level mainly





dealing with tactical coordination of promotional elements and that very few, a handful in today's world, have moved to financial and strategic integration.A study of relevant literature published during the 1990s shows that a simplified theoretical perspective on communication as process oriented, sequential and linear is dominating 70-80 percent of the books, thereby overlooking the complexity of communication.Different educational cultures might be an essential obstacle to move IMC from tactics to strategy. A study of leading Swedish schools and institutes in the fields of management shows that approximately only 3 percent of total time is devoted to communication theory and methodology. The study also shows that the education programs of the leading marketing communications schools contain less than 10 percent of leadership and strategic management while more 90 percent is aimed at communication theory, various techniques, advertising, art, copy and account executive training.A concluding remark is that the concept of IMC is dominated by a simplified and insufficient theoretical perspective and handled by professionals with skills on a technical and tactical level. This indicates that there is a gap between two cultural, intellectual and empirical spheres.It is a matter of common interest for academics, professional schools and practitioners on strategic and tactical levels to close the gap in order to move IMC from tactics to strategy. This can be achieved by international research and reconsidering educational programs regarding management, marketing and marketing communications. ReferencesBlythe, J. (2000), Marketing Communications, Pearson Education, Edinburgh, Financial Times/Prentice-Hall, .Burnett, J., Moriarity, S. (1998), Introduction to Marketing Communications, An Integrated Approach,
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آدرس ايميل جهت جلوگيري از رباتهاي هرزنامه محافظت شده اند، جهت مشاهده آنها شما نياز به فعال ساختن جاوا اسكريپت داريد 













the B2B world. Purchasing agents tell me that the Internet provides them with fairly complete and detailed information. They don’t need or want visits from salespeople who simply repeat the product information that is available on the Internet. They will still need to meet salespeople who sell complex equipment and projects. These salespeople will need more than communication and persuasion skills. Their success will require them to understand each customer’s business and be able to add consulting value to the customer. This is call "consultative selling."Question:What’s your opinion of so-called buzz marketing?Philip Kotler:Buzz marketing, the effort to generate business by word of mouth, will increase substantially. Marketers have improved their ability to identify influentials, opinion leaders, and mavens and reach them early so that they can do the work of spreading the word about a distinct product or service.Question:Are customers becoming more cynical about business and marketing?Philip Kotler:Consumers have traditionally been cynical toward business and some of this is deserved. It is not so much being cynical about the products as it is being cynical about the way business exaggerates the benefits of a product, mishandles its employees (downsizing), manipulates politicians through lobbying, and certain other practices. A cynical period is always a great opportunity for other companies to stand out as good citizens because they will earn a disproportional amount of trust and preference.Question:What policies and strategies make sense for companies during an economic recession?Philip Kotler:When a recession occurs, a company often rushes to cut its expenses, especially its marketing expenditures, and reduce its





prices. A recession calls for house-cleaning and in the flurry to do this, a company should remember three things. Don’t cut expenses where this would hurt the brand’s value proposition, which has taken so long to build. Instead of rushing to cut prices, focus on ways to increase the value delivered to the customer. And finally, some companies might use the recession to launch aggressive marketing to attract customers away from competitors.




نقش برنامه و بودجه در يك برنامه بازاريابي موفق

... budgetمهم اين است كه شما مي دانيد چه مي خواهيدتابان خواجه نصيري 

تهيه ي يك برنامه بازاريابي موفق، يك پروسه ي گام به گام است.  در اين مقاله قصد دارم، برخي نكات مهم را، در خصوص مشخص ساختن برنامه و بودجه، متذكر شوم.در اين مرحله، بعد از اينكه دقيقا كسب و كارمان را براي خودمان تعريف كرديم و مشخص ساختيم، بعد از اينكه مشتريانمان را به درستي شناختيم و دموگرافيك آنها را با تحقيق و پژوهش معلوم ساختيم، گام در راه تعيين برنامه و بودجه بر مي داريم.اين مرحله از تدوين يك برنامه ي بازاريابي، بسيار اهميت دارد. شما بايد ببينيد كه شيوه هاي بازاريابي تان پيش از اين چه بوده است و آيا براي ارتباط با مشتريانتان موفق بوده ايد؟ از خودتان بايد بپرسيد كه چه شيوه هايي بيشترين اثر و كارايي را داشته است؟ براي اين بازاريابي ها و استراتژي هايي كه قبلا داشته ايد چقدر هزينه كرده ايد و به چه نتيجه اي رسيده ايد. كمي جزئيات را بيشتر در نظر بگيريد، مثلا براي به دست آوردن (جذب) هر مشتري دقيقا چقدر هزينه كرده ايد. دسترسي به اين نوع اطلاعات خيلي مهم است. در اين مرحله، شما بايد بدانيد كه در آينده چه شيوه ها و روش هايي





مي تواند در جذب مشتريان جديد به شما كمك كند. توجه داشته باشيد كه اين برنامه ي بازاريابي هم براي شما هزينه هايي در بر دارد؛ بنابر اين مشخص كنيد كه چه درصدي از سود را مي توانيد به اين برنامه بازاريابي اختصاص دهيدآنوقت است كه مي توانيد ابزارهاي بازاريابي تان را با توجه به بودجه تعيين كنيد. مثلا در روزنامه ها آگهي دهيد يا مجلات؟ تبليغ راديو تلويزيوني داشته باشيد يا بازاريابي اينترنتي در فهرست ابزارهاي خود قرار دهيد. فعاليت هاي روابط عمومي تان چگونه باشد؟ با خبر هاي مطبوعاتي و شركت در فعاليت هاي اجتماعي و فرهنگي و اسپانسر كردن اين گونه فعاليت ها.ايده هاي بازاريابي ايده هايي قطعي نيستند. بايد آنها آزمود. شيوه ها و روش هاي آزمودن اين شيوه ها را بايد تعيين كنيد و بعد براي سنجش نتايج شيوه هايي داشته باشيد. چه ابزارهايي براي بازاريابي مي توانيد به سرعت داشته باشيد كه شما را به هدف نزديك تر كند؟فيليپ كاتلر معتقد است كه تعيين خط مشي؛ منطق بازاريابي است. شما چه منطقي براي برنامه ي بازاريابي خود در پيش مي گيريد. شركت شما هدف خود را مي داند، مي خواهد به اين هدف برسد، راهي را بايد تعيين كند و ابزارهايي را در اين راه بايد در كوله پشتي خود بگذارد، چه ابزارهايي را اين بار بر مي داريد تا به هدفتان برسيد. مديريت بايد براي اين سفر، مقداري پول در جيب خود داشته باشد، بودجه اي خاص كه در عين حال كافي هم باشد. درست مثل وقتي كه به سفري مي رويم و هميشه كمي بيش از حد نياز پول با خودمان همراه مي بريم؛ در اينجا هم مديريت به خوبي مي داند كه با اختصاص بودجه ي بيشتر، فروش نيز افزايش مي يابد. مثلا با شركت در نمايشگاه هاي تخصصي





بيشتر، با اسپانسر كردن فعاليت هاي اجتماعي و حمايت از مصرف كنندگان. اينها مسلما خرج و هزينه اي بيشتر بر دوش مديريت خواهند گذاشت، اما مديريت بايد ببينيد كه تا چه حد استطاعت اين كار را دارد. حال با توجه به اين موضوع است كه مي گوييم، خط مشي ها بايد به برنامه هاي اجرايي معيني مبدل شوند. هزار برنامه اگر نوشته و تدوين شود و به اجرا درنيايد، نمي توانيم بفهميم كه كدام برنامه درست انجام شده است و كدام برنامه غلط؟ كدام برنامه ما را به هدفي كه داشتيم نزديك تر ساخته است و كدام برنامه ما را از هدف يا اهدافمان دورتر كرده است.من هميشه اين را تاكيد كرده ام. ما به عنوان طراح يا استراتژيست، يا مشاور، آنچه شرط بلاغ است با مديريت مي گوييم، اين مديريت و برنامه هاي اجرايي هستند كه بايد با هم كنار بيايند و تعارف را كنار بگذارند و كاري بكنند براي شركت. تا عملي انجام نشود نمي توان فهميد كه كجاي كار خوب بوده است و كجاي كار بد. كجا درست رفته ايد و كجا غلط. حتي اشتباهات را بايد پذيرفت و با آن مثل يك درس جديد برخورد كرد. جوامع تغيير مي كنند، نيازها تغيير مي كنند، رقبا به سرعت تغيير استراتژي مي دهند يا برنامه هاي خود را اصلاح مي كنند، تكنولوژي توسعه مي يابد و بسياري عوامل ديگر ... گويي همگي دست به دست هم داده اند تا به برنامه ي بازاريابي شما بگويند : نه! اما اين مهم نيست، مهم اين است كه شما مي دانيد چه مي خواهيد و براي آن دست به تهيه ي برنامه اي زده ايد و آن را داريد اجرا مي كنيد.

*http://info-tmba.ir/art/Article/283.html




استفاده از مباني روانشناسي در بازاريابي
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ميل به





خريد اغلب برخاسته از تصميمي نيمه آگاهانه است. در حقيقت 95 درصد اينگونه تصميمات نيمه آگاهانه است. دانستن دلايل ناآگاهانه اي كه مردم به واسطه آن خريد مي كنند و استفاده درست و سودمند از اين اطلاعات به يك فروش فوق العاده حتي فراتر از حد تصور فروشنده كمك خواهد كرد.مثلا باتغيير كلمات در يكي آگهي مي توان بازده را دو برابر كرد. اينگونه ابزارهاي روانشناسي محرك ترين عاملي است كه يك فروشنده يا واسطه مي تواند از آن براي فروش استفاده كند.اينگونه فنون روانكاوانه در عين حال كه بسيار دقيق و مطمئن اند، مي توانند گاهي خلاف انتظار ما عمل كنند. در اين قسمت مثال هايي ارائه شده كه در صورت درست عمل كردن مي توانند فروش را افزايش دهند. راهكارهايي هستند كه اگر كسي محصولي را خريداري نكند، در او نوعي احساس گناه به وجود خواهد آمد. براي مثال شما يكسري اطلاعات فروش به علاوه يكسري محصولات رايگان دريافت مي كنيد. مطمئنا از محصولات رايگان استفاده خواهيد كرد و سپس براي اين كه احساس گناه نكنيد، در خواستي هم براي يك سري محصول ديگر به همراه هزينه آن براي شركت مزبور خواهيد فرستاد. بسياري از شركت هاي در حال رشد از اين راهكارها بهره مي برند. از اين به اصطلاح "احساس گناه" در تمامي زمينه هاي تبليغاتي مثل تلويزيون و روزنامه مي توان استفاده كرد يكي ديگر از راهكارها را مي توان به اصطلاح القاي رضايتمندي ناميد. اين روش را با روش هاي قديمي اشتباه نگيريد كه در آنها مثلا گفته مي شود اگر در 30 روز از محصول راضي نبوديد مي توانيد





آن را پس دهيد . القاي رضايتمندي روشي متفاوت است.براي مثال در يك اشتراك به جاي اينكه گفته شود :"اگر از اشتراك خود راضي نبوديد مابقي را به شما استرداد خواهيم كرد." بگوييم: "اگر در هر زمان از اشتراك خود راضي نبوديد به ما اطلاع دهيد و تمام مبلغ اشتراك خود را استرداد كنيد، حتي اگر قبل از آخرين شماره تصميم به اين كار گرفتيد."در حقيقت شما به مشتري خود القا مي كنيد كه مطمئنا از اشتراك راضي خواهيد بود. اين كار به خواننده نوعي احساس برتري و اطمينان مي دهد و باعث مي شود كه در خود نوعي رضايت محض را احساس كند. در موثر بودن اينگونه روش ها شك نكنيد. در بسياري از مواقع با جابه جايي جملات مي توانيد رضايت مندي را در طرف مقابل چندين برابر كنيد. البته اگر به خوبي مهارت هاي روانشناسي رعايت نشود ممكن است نتيجه عكس حاصل شود.به اين جمله توجه كنيد كه ممكن است از طريق پست الكترونيك يا پست به دست شمابرسد: "كاهش وزن فوري" با يك نگاه مي توان فهميد اين جمله آگهي براي تبليغ محصولي خاص است. بيشتر مردم زياد تبليغات را نمي پسندند و اغلب آنها دوست ندارند نامه هايي را كه حاوي پيام هاي تبليغاتي است باز كنند .حتي اگر كالاي تلبيغ شده مورد پسند آنها باشد. در اين مواقع شما بايد قدم به قدم ذهن افراد را ربوده و آنها را با خود همراه كنيد. مثلا ابتدا كاري كنيد كه نامه را به عنوان نامه اي معمولي باز كنند و سپس با دقت آن را بررسي كرده و پيام شما





را بخوانند. بهتر است پيام شما طوري نباشد كه بيننده يا خواننده با يك نگاه متوجه تبليغاتي بودن آن شود، بلكه بايد حس كنجكاوي او برانگيخته شود. وقتي خود كنجكاو شود تا آخر پيام همراه شما خواهد بود. پس در هر وضعيت فروش كه هستيد هميشه به ياد داشته باشيد كه از راهكارهاي روانشناسي براي افزايش فروش خود استفاده كنيد. مطمئن باشيد كه به نتيجه خواهيد رسيد.

*http://info-tmba.ir/art/Article/430.html




مديريت توزيع فيزيكي

مترجم: منوچهر متكي 

توزيع همواره يكي از مهمترين معضلات سازمانها بوده است. امروزه با اصلاح ديدگاه مديران و گسترش مسئله توزيع و شاخه هاي آن، مفهوم توزيع فيزيكي و مديريت بر آن مهمتر مي شود.تجزيه و تحليل، برنامه ريزي، كنترل سطوح خدمات و هزينه و تعادل بين آنها ازجمله وظايف مديريت توزيع فيزيكي است. بعد از مفاهيم آميخته بازاريابي و آميخته توزيع اكنون مفهوم آميخته مديريت توزيع فيزيكي مطرح مي شود.هدف اين مقاله تشريح خلاصه اي از سيستم مديريت توزيع فيزيكي (PHYSICAL DISTRIBUTION MANAGEMENT = PDM) است. در اين بررسي عناصر و آميخته آن موردبحث قرار مي گيرد.مفهوم لجستيك يا تداركات و پشتيباني و ارتباط آن با ساير قسمتهاي سازمان نيز مطرح مي شود.مقدمهقبل از ورود به بحث مديريت توزيع فيزيكي فرض بر اين است كه درمورد سازماندهي كانال يا شبكه اي از واسطه ها تصميم گرفته ايم. اين واسطه ها مسئول نقل و انتقال كالا از توليدكننده به مصرف كننده هستند.هر عضو كانال بايد به دقت انتخاب شود و شركت تصميم بگي_رد كه خواستار چه نوع رابطه اي با آنهاست. با ايجاد چنين شبكه اي، سازمان درنظر مي گيرد كه چگونه كالاها ازنظر فيزيكي به طور صحيح





از توليد به مصرف انتقال مي يابند.مديريت توزيع فيزيكي در ارتباط با اطمينان از توليد محصول در زمان و مكان مناسب است.بازاريابان تجربي و عملي معمولاً روي يك زمينه برجسته بيش از ساير جنبه ها تمركز داشته اند. آنها متوجه اين امر شده اند كه مديريت توزيع فيزيكي همان جنبه برجسته از مديريت بازاريابي عمومي است. بيشتر تجربيات بازاريابي از زمينه هاي نظامي الهام گرفته است. در زمان جنگ جهاني دوم و جنگهاي كره و ويتنام، افسران پشتيباني مديريت توزيع فيزيكي را به صورت گسترده در زمينه ارسال غذا، اسلحه، دارو و ساير تجهيزات نظامي ازكليه نقاط جهان به نقاط جنگي به كار مي برده اند. مهارت نظامي كه بازاريابي براي استفاده در مديريت توزيع فيزيكي به كار گرفت، امروزه لجستيك نام دارد.مديريت بازاريابي پي برد كه توزيع را بايد به شيوه هاي علمي سازمان داد و به همين دليل مفهوم لجستيك تجاري توسعه يافت و اهميت مديريت توزيع فيزيكي را افزايش داد.همزمان كه اهميت تجزيه و تحليل بازاريابي افزايش يافت مديران نيز به هزينه هاي توزيع فيزيكي واقف مي شدند.در زماني كه نظاميان علاقه مند به پيروزي در جنگ هستند اولين هدف بازرگاني، جلب رضايت مشتري به روشي است كه منافع موسسه را نيز تامين كند.روشهاي لجستيك تجاري مي تواند در مديريت توزيع فيزيكي به كار برده شود. بدين منظور، نبايد فراموش كنيم كه صرفه جويي زياد در هزينه توزيع ممكن است در بلندمدت سبب كاهش فروش و نارضايتي مشتريان شود. از سوي ديگر، فراهم كردن خدمات در سطح عالي ممكن است اقتصادي به نظر نرسد و سبب زيان سازمان گردد.ايج___اد تعادل بين خدمات





و هزينه ها مسئله اي است كه مديران سيستم توزيع فيزيكي پيوسته با آن روبرو هستند. دليل اصلي توجه به آن به عنوان يك وظيفه بازاريابي تغييرات محيطي روزافزون است.در گذشته نگهداري موجوديهاي زياد كالا و موادخام براي سازمانها امري متداول بود. امروزه بخش خص__وصي و صنايع علي رغم خط مشي هاي متفاوت و ديدگاههاي مختلف، ميزان موجوديهاي خود را در حداقل ممكن نگاه مي دارند. نگهداري بيش از حد موجودي، اتلاف سرمايه تلقي مي شود زيرا درآمدي را براي شركت ايجاد نمي كند.رابطه: توليد به موقع و مديريت توزيع فيزيكي شركتهايي كه خواهان خدمات توليد به موقع از تامين كنندگان هستند اوقات كمي را روي مسائل ذخيره مواد و امور مربوط به آن ص__رف مي كنند و به طوركلي به خدمات عرضه كننده براي عدم وقفه در چرخه توليد متكي هستند. اين سيستم توزيع به وسيله برخي از افراد شاغل در بخش تداركات يعني افراد پيگيري كننده فعال مي شود. اين افراد وظيفه دارند كه پيشرفت سفارشات و محموله هاي ارسالي را نه تنها با عرضه كنندگان مستقيم چك كنند بلكه كل زنجيره عرضه را پوشش دهند.خطوط توليد به طور وسيعي خود را با اتوماسيون تطبيق داده اند و قدرت خريد زياد شركتها كنترل هاي غيرپولي را ايجاب مي كند.صرفه جوييهاي وسيع مالي مي تواند درنتيجه كاهش يا حذف هزينه هاي انبارداري ايجاد شود، درصورتي كه روش توليد به موقع به وسيله عرضه كنندگان به كار گرفته شود.اگر در اين انديشه باشيم كه فرايند لجستيك صرفاً حمل و نقل را دربرمي گيرد، سخت در اشتباهيم. مديريت توزيع فيزيكي در ارتباط با جريان كالاها از





مرحله درخواست سفارش تا زمان تحويل به مشتري است. علاوه بر حمل و نقل، مديريت توزيع فيزيكي مستلزم رابطه نزديك با برنامه ريزي توليد، خريد و سفارش، كنترل مواد و انبارداري است. تمام اين زمينه ها به منظور تعامل موثر با يكديگر براي ايجاد سطح مناسب خدمات موردنياز مشتري و هزينه هاي شركت بايد كنترل شود.تمام موارد فوق در ارتباط با يكديگر بايد با هزينه هايي قابل قبول، سطح مناسب خدمات موردنياز مشتري را فراهم آورند.آميخته مديريت توزيع فيزيكي: مفاهيم اصلي مديريت توزيع فيزيكي يا آميخته آن عبارتند از:1 - پردازش سفارشات؛2 - سطوح موجودي؛3 - انبارداري؛4 - حمل ونقل.مديريت توزيع فيزيكي در ارتباط با تضمين اين مطلب است كه تلاشهاي فردي براي انجام وظيفه توزيع درحد مطلوب انجام مي شود تا اهداف سازمان تحقق يابد.اين امر روش سيستمي يا نگرش سيستمي در مديريت توزيع نام دارد و ويژگي اصلي آن اين است كه تمامي عناصر فوق بايستي با يكديگر ادغام شوند.به دليل اينكه مديريت توزيع فيزيكي داراي يك مبن___اي علمي تعريف شده است تلاش مي كنيم كه بعضي از روشهاي تحليلي كه مديريت در توسعه يك سيستم لجستيك كارآمد به كار مي گيرد، را نشان دهيم. دو مطلب اصلي بايد مدنظر قرار گيرد:1 - موفقيت يك سيستم توزيع كارآمد، بر ادغام تلاشه__ا متكي است. اهداف عمومي خدمات مي تواند حاصل شود. گرچه ممكن است بعضي از موارد فردي و جزئي سيستم عمومي در حداكثر كارآيي انجام نشود. (ديدگاه سيستمي)؛2 - فراهم كردن حداكثر خدمات در حداقل هزينه امكان پذير نيست.خدمات سطح بالاي درخواست شده ازطرف مشتريان، هزينه هاي بالاتري را نياز دارد.ابتدا سطح خدمات





موردنياز مشتري تعيين مي شود، سپس شركت، شيوه هاي حداقل كردن هزينه ها را به كار مي گيرد كه تحت هيچ شرايطي نبايد به كاهش سطوح خدماتي مشخص شده قبلي منجر شود. (تعادل هزينه و خدمات).فرايند توزيع: ف____رايند توزيع از زماني آغاز مي شود كه تامين كننده سفارشي را از جانب مشتري دريافت مي كند. مشتري از چگونگي سيستم توزيع تامين كننده و مشكلات آن آگاهي ندارد.درواقع براي او فقط كارآيي سيستم توزيع اهميت دارد. به عبارت بهتر، دريافت كالا در زمان موردنظر، خواسته او است.زمان انتظار (LEAD - TIME) دوره زماني است كه ميان زمان سفارش و دريافت كالا وجود دارد. اين زمان بسته به نوع كالا و سازمان مي تواند متفاوت باشد.مشتريان زماني كه سفارش مي دهند برپايه همان زمان توافقي برنامه توليد خود را شكل مي دهند. آنها انتظار دارند كه برآوردهاي زماني دقيق باشد و تأخير در تحويل براي آنها غيرقابل تحمل است. پردازش سفارشات: پردازش سفارشات اولين گام از مراحل فرايند لجستيكي است.كارآيي اين فرايند تاثير مستقيم روي زمان انتظار دارد. سف____ارشات ازطريق بخش فروش دريافت مي شود.شركتها معمولاً روشي يكنواخت و منظم براي تامين سفارشات ايجاد مي كنند و همين روشهاي منظم است كه سبب مي شود، ت___امين كنندگان به طور موفق سفارشات را انجام دهند.معمولاً فيمابين خريدار و فروشنده براي عرضه مواد و تجهيزات توافق حاصل شده و زماني كه خريدار به چيزي نياز دارد، بدون نياز به عقد قرارداد، سفارشات خريدار توسط فروشنده برآورده مي شود. اگر اين حالت بين طرفين ايجاد شود آن را منبع يابي مشاركتي مي نامند.سيستم سفارش بايد سريع و دقيق عمل كند.





بخشهاي ديگر سازمان بايد مطلع شوند كه درخواست سفارش واصل شده است و مشتري از زمان ارسال وتحويل دقيقاً مطلع شود. ضعف واحد فروش در امور دفتري و اداري يك مورد ناشناخته سوءتفاهم بين خريدار و فروشنده است. درهنگام بررسي تامين كنندگان، كارايي پردازش سفارشات عامل مهمي در ارزيابي آنها محسوب مي شود. سيستم خدمات رايانه اي مناسب سبب مي شود كه برنامه سطوح موجودي و تحويل به طور اتوماتيك به روز شود و مديريت بتواند به سرعت و دقت، ديد صحيحي از وضعيت فروش به دست آورد. همان طور كه دستورالعمل هاي طراحي شده براي كوتاه كردن سيكل سفارش اهميت دارد، دقت در پردازش سفارشات نيز مهم است.موجودي: مديريت موجوديها يك مسئله مهم در مديريت توزيع فيزيكي است زيرا سطوح موجودي تاثير مستقيم روي ميزان خدمات و رضايت مشتريان دارد. حد مطلوب موجودي براي شركت بستگي به بازار و محيطي دارد كه در آن فعاليت مي كند. كمتر شركتي مي تواند ادعا كند كه هيچگاه مشكل كمبود موجودي نداشته است، ول__ي چنانچه اين امر اتفاق بيفتد به طور طبيعي سهم بازار شركت به سوي رقبا متمايل مي شود.تكنيك هاي كنترل سطوح موجودي وجود دارد كه فعلاً موضوع بحث ما نيست. موجودي كمتر از نقطه سفارش سبب وقفه در خطوط توليد مي شود و موجودي بيشتر از حد، غيرضروري بوده و سبب تحميل هزينه هاي اضافي مي گردد.تحليل هزينه / موجودي در نگرش سيستمي براي مديريت توزيع فيزيكي قابل بحث است. م____وجوديها نشان دهنده هزينه ه__اي فرصتي هستند.زيرا همواره تامين كنندگان براي عرضه محصولات خود به سازمان ما درحال رقابت هستند. اگر، شركت خواهان سطح





موجودي بالا باشد، منافع اين امر بايد بيشتر از هزينه حمل آن به دفعات باشد.گاهي اوقات يك شركت ممكن است مجبور شود براي اجراي تعهدات فرد موجوديهاي زيادي را در انبار نگاه دارد كه اين امر به دليل كمبود زمان اجراي تعهدات است. در اي__ن حالت شركت بايد جهت كاهش هزينه ها در ديگر زمينه هاي مديريت توزيع فيزيكي اقدام كند.انبارداري: زماني كه كالاهاي يك شركت در مقياسهاي كوچك و به طور مرتب درخواست مي شود، نياز به وجود انبارهاي متعدد در سراسر كشور را احساس مي كند.حمل ونقل مي تواند از محل توليد به انبارهاي مهم به صورت محموله اي انجام شود. تا از آن انبارها توزيع اصلي به مشتريان ديگر انجام شود. (در اين بخش مسئله دپو يا انبارهاي موقت طرح شده است). زماني كه تعداد انبارهاي محلي افزايش مي يابد ميزان خدمات نيز متناسب با آن زياد مي شود و به تبع آن هزينه ها نيز بيشتر مي شود. درواقع سطح مطلوب خدمات متناسب با هزينه ها مشخص مي شود.به طور خلاصه فاكتورهايي كه بايد در تناسب اندازه انبار درنظر گرفت عبارتند از:1 - محل مشتريان؛ 2 - اندازه سفارش؛ 3 - تكرار ارسال؛ 4 - فاصله زمان سفارش تا زمان تحويل.حمل و نقل: حمل ونقل معمولاً بيشترين هزينه توزيع را تشكيل مي دهد. اين هزينه به سادگي قابل محاسبه است زيرا مي تواند به طور مستقيم با وزن يا تعداد كالاها در ارتباط باشد. هزينه ها بايد دقيقاً ازطريق انتخاب روش حمل و نقل كنترل و قابل بررسي باشد.درگ__ذشته معمولاً حمل ونقل جاده اي رايج ترين شيوه حمل ونقل بود. زماني





كه حجم كالاهاي قابل حمل به حد قابل توجهي برسد، شركت ممكن است به جاي استفاده از شركتهاي حمل ونقل باربري، نسبت به خريد وسايل نقليه اقدام كند.براي برخي ازكالاها حمل ونقل ريلي مناسب تر است. چنانچه ازنظر زماني وقت داشته باشيم و كاهش هزينه ها يك فاكتور مهم باشد، اين روش بيشتر موردتوجه قرار مي گيرد. بخصوص زماني كه كالاها فله ايباشند، روش ريلي براي حمل ونقل مناسب تر خواهدبود.براي كالاهاي باارزش و وزن كم حمل هوايي براي توزيع مناسب تر است.براي مسافتهاي بسيار دور، اين روش بسيار مرسوم است. حمل هوايي نسبت به حمل دريايي بسيار سريعتر اما پرهزينه تر است. درحمل دريايي هزينه هاي بسته بندي و تخليه و بارگيري و بيمه اقلام عمده هزينه را تشكيل مي دهند. درهر صورت روش حمل ونقل انتخابي بايد تا سرحد امكان كالاها را از آسيب و خرابي محفوظ دارد.نگرش سيستمي به مديريت توزيع فيزيكي: به دليل اينكه مديريت توزيع فيزيكي در گذشته موردتوجه نبوده است امروزه مديران بيشتر به پتانسيل آن توجه مي كنند و تشخيص مي دهند كه سيستم ه__اي لجستيكي بايد با بقيه وظايف به طور همزمان طراحي شود.ديدگاه جزءنگر نسبت به آن دليل اصلي شكست براي ايجاد خدمات رضايتبخش است و سبب هزينه هاي اضافي مي شود. درهر ساختار امكان تعارض وجود دارد. مديران براي دسترسي به اهداف شخصي ممكن است سبب ناكامي اهداف كلي مديريت توزيع فيزيكي شوند. مديران فروش و بازاريابي خواهان حجم بالاي موجودي، و ارسال هاي مقطعي هستند. درعوض مدير حمل ونقل خواهان كاهش هزينه ها به وسيل_____ه انتخاب شيوه هاي حمل ونقل اقتصادي تر ولي كندتر





است.مديريت مالي روي كاهش موجوديها تاكيد مي كند و تمايل به توسعه شبكه هاي انبارداري ندارد. مديران توليد علاقه مند توليد استاندارد و دوره هاي توليد بلندمدت هستند.امكان دارد كه هركدام از اين مديران در زمينه حرفه اي خود فردي كارآمد معرفي شوند ولي ممكن است اين امر به قيمت ناكارآمدي استراتژي بازاريابي تمام شود. (اهداف كلي فداي اهداف بخشي شود). در نگرش سيستمي، مفهوم هزينه كل اهميت دارد. زيرا هزينه هاي جزيي كم اهميت تر از هزينه هاي كل است. هزينه نگهداري موجوديهاي زياد ممكن است غيرعقلايي به نظر برسد ولي اگر موجوديهاي زياد به فروش و سود بيشتر منجر شود آنگاه هزينه كل فعاليتهاي مديريت توزيع فيزيكي منطقي خواهدبود. هزينه ها بازتابي از استراتژي توزيع هستند و حداكثر خدمات با حداقل هزينه ها ميسر نخواهدشد.مديريت توزيع فيزيكي به عنوان يك مركز هزينه براي تجزيه و تحليل بسيار ارزشمند است همچنانكه اين وظيفه درحال حاضر به عنوان ابزار بازاريابي در جاي صحيح خود شناسايي شده است. در بازارهاي محصولات يكسان، جايي كه تفاوت در قيمتها قابل اغماض است، خدمات اغلب به عنوان يك ابزار رقابتي به كار مي روند درحقيقت مشتريان براي محصولاتي كه به موقع ارسال مي شوند برتري قائلند.بنابراين، توزيع يك مسئله فرعي براي بازاري__ابي محسوب نمي شود بلكه جايگاه ويژه اي در آميخته بازاريابي دارد و مي تواند جزء مؤلفه هاي ضروري استراتژي بازاريابي باشد. براساس برنامه ريزي بازاريابي، يك سيستم لجستيك بازرگاني كه خوب سازماندهي شده مي تواند به مشخص كردن و بهره برداري از فرصتها كمك كند.نتيجه گيريبحث درمورد مديريت توزيع فيزيكي معمولاً از ديدگاه عرضه كننده مطرح مي





شود. با وجود اين، درك توزيع فيزيكي براي خريدار نيز اهميت دارد. علاوه بر درك وظايف توزيع كه عرضه كننده با آن روبرو مي شود، واحد خريد بايد روشهاي لجستيك براي كنترل موجودي و سيكل سفارش را موردتوجه دقيق قرار دهد. به طور منطقي ارتباط نزديك ميان مديريت توزيع فيزيكي و خريد وجود دارد. روشه_____اي كارسنجي و مديريت عمليات مي تواند با آن در ارتباط باشد. زيرا مديريت با اثربخشي و دقت ازطريق وظيفه توزيع مربوط است.اگر هم بتوانيم روشهاي يكنواخت براي كمك به فرايند توزيع ايجادكنيم، نبايد سيستم لجستيك را به صورت غيرقابل انعطاف طراحي كنيم.به عنوان بخشي از آميخته بازاريابي، مديريت توزيع فيزيكي با تمام وظايف بخشي بازاريابي در ارتباط است و نقش عمده اي را به عنوان يك عامل مهم در دسترسي به اهداف و رض__ايت مشتري ايفا مي كند. به طور خلاصه مي توان گفت هدف مديريت توزيع فيزيكي عبارت است از: «فراهم آوردن كالاهاي مناسب، در محل و زمان مناسب با حداقل هزينه».

منبع: www.marketing masters.co.uk/geoff/physical disrib.doc




تحول مديريت در بازار يابي

عموما در سازمانهاي سنتي و سلسله مراتبي كه مديريت بازاريابي پيرو ديدگاه «فرماندهي و كنترل » است، تنها مقدار بسيار ناچيزي از ظرفيت بازار هدف به كار گرفته مي شود. امروزه كسب و كارها در دوره اي به سر مي برند كه هر سازماني نتواند سريعتر، ارزانتر و با كيفيت بالاتر از رقباي جهاني خود به توليد كالا يا خدمات بپردازد، از صحنه بازار حذف مي شود. در اين ميدان رقابت پرهياهو، تنها سازمانهايي قادر به ادامه حيات خواهند بود كه از تمامي ظرفيت بازار هدف خود بهره مي گيرند؛ و آنان كه الگوهاي سنتي مديريت بازار- كه مبتني





بر فرماندهي مديران وفرمانبري مشتريان است – را بر مي گزيند، رفتني هستند. جك ولش ، مدير عامل شركت جنرال الكتريك، به كاركنان چنين توصيه مي كند: «شركتها نمي توانند به شما تضمين شغلي بدهند . اين كار تنها از مشتريان ساخته است». وي تاثير كاركرد همه كاركنان- صرفنظر از محل فعاليتشان د رساختار شركت- را در نگهداري و خشنودي مشتري يادآوري شده و هشدار مي دهد: «كسي كه به مشتريان نمي انديشد، گويي انديشه اي ندارد» . (كاتلر، 1379 ، 59 ) امروزه كاركنان هر سازمان مشتريان داخلي آن محسوب مي گردند و باور بر اين است كه هيچ سازماني قادر نيست تا رضايت مشتريان خود را فراهم آورد مگر آنكه ابتدا اسباب رضايت مشتريان داخلي (كاركنان) خود را تامين كند. مدير عامل شركت ساوث وست ايرلانيز د رآمريكا معتقد است : «واحد بازاريابي ما واحد مشتريان و واحد كارگزيني، واحد انسانهاست». (همان منبع، 263 ) اين گونه نيست كه مشتريان به خاطر بيش از حد غير استراتژيك بودن، سزاوار داشتن هيچ استراتژي نباشد بلكه برعكس، تمام شواهد حاكي از آن است كه مديران ارشد امروزه بيش از پيش بر اهميت مشتريان به عنوان مهمترين مسئله روياروي سازمانها واقف مي شوند. تئودور لويت در اين زمينه مي گويد: ارزشمندترين دارائيهاي شما – كاركنان، نام و نشانهاي معتبر و مشتريان شما – در دفاتر حسابداري ثبت نشده اند. (همان منبع، 289 ) همچنين در بيانيه ماموريت اكثر شركتها اين جمله به چشم مي خورد: «با ارزشترين دارايي ما مشتريان ما هستند. » ولي همچنان كه عملا سازمانها به دليل پيروي از اصول بازاريابي بدوي از توجه به اين دارايي ارزشمند چشم مي پوشند، در برنامه ريزي كلان





سازمانها نيز نسبت به تبيين استراتژي هاي بازار يابي غفلت مي شود. دليل اينكه فقط معدودي از سازمانها نسبت به تدوين استراتژي هاي بازاريابي اقدام كرده اند، چيست؟ چرا شركتهايي كه در تدوين استراتژي هاي خود در سطوح بنگاه، واحد كسب و كار و ظيفه ، الگو و پيشتاز بوده اند، در تدوين استراتژي هاي مديريت بازاريابي خود، عمل مي كنند؟ آنچه كه مديران به دنبال آن هستند، يافتن راه حل مشكلات كار با استفاده از منابع كمتر و در فاصله زماني كوتاه تر است؛ و از طرف ديگر ، انتظارات مشتريان امروز، خدمات عالي و برجسته و رفاه بيشتر در هنگام خريد است. بنابراين، اين باور كه : «تحول در مديريت بازار» پاسخي د رخور به اين خواسته ها و انتظارات است، دوچندان تقويت مي شود. «تحول در مديريت بازار» كليدي است براي بهره برداري از تمامي ظرفيت بازار هدف يك سازمان و در عين حال يكي از پرچالش ترين برنامه هايي است كه در يك سازمان مي تواند پياده شود. تحقق برنامه « تحول در مديريت بازار» مستلزم داشتن برنامه، تلاش و شكيبايي است. گوهر مديريت و رهبري كسب و كار در دهه 1990 و در آستانه ورود به سده بيست ويكم، رويكرد به دگرگونيها و مهار آنهاست. برجسته ترين دگرگوني كه نظام دويست و بيست ساله« وظيفه گرايي» (DUTY ORIENTED) بر پايه انديشه هاي آدام اسميت را زير و رو كرده است، روي آوردن به «فرايندگرايي » (PROCESS ORIENTED) در سايه پيدايش فناوريهاي نوين اطلاعات، رقابت فشرده جهاني، افزايش آگاهي مشتريان و فزوني تنوع حق انتخاب آنان است. بنابراين ، تنها امتياز رقابتي سازمانها در آغاز سده بيست و يكم ، برخورداي از مديران فرهيخته و





ارزشمند است، همچنين چگونگي تحول در مديريت بازار ، بزرگترين و دشوارترين چالشي است كه رهبران و مديران در اين سده با آن روبرو هستند. در جهان رقابتي و پرشتاب امروز ، سازمانها و بنگاهها براي بقا و تداوم حيات خود نيازمند تحول در مديريت بازار هستند و قطعا اين تحول تصادفي نيست، بلكه ارادي و برنامه ريزي شده است و جنبه تكاملي و وربه رشد دارد. هر سازمان اعم از دولتي و خصوصي ، با توجه به تغييراتي كه در پارادايم ها صورت مي گيرد نياز به تغيير و تحول را احساس مي كند. البته تحول نياز به ابزار دارد و هنگامي صورت مي گيرد كه در ابعاد ساختاري و نيز ابعاد رفتاري، تغييراتي مثبت ايجاد شود. در واقع مقوله تحول د ر مديريت بازار را بايد يك فرايند تلقي كرد كه در آن انسان و به طور كلي مديران بازاريابي به عنوان عنصر كليدي داراي چهار نقش عمده؛ طراحي و برنامه ريزي تحول، اجراي برنامه تحول، ارزيابي دستاوردهاي برنامه تحول بالاخره بهره مندي از نتايج تحول است. بديهي است در جريان اين فرايند، درجه و نوع توانمنديهاي مديران بازاريابي از عوامل تعيين كننده ود رحقيقت پيش نياز هر برنامه تحول بازاريابي است و اصولا اين توانمنديها تابع دو عامل خواستن و توانستن است . عامل خواستن از طريق نظامهاي انگيزشي و عامل توانستن از طريق نظامهاي آموزشي، بهبود و توسعه مي يابد. با توجه به سطح دانش مهارتها و آگاهيهاي مديران بازاريابي توانمند و نقش تحول آفرين آنها در سازمانهاي امروز آنها سرمايه ، و محور تحول وبالندگي است. واقعيت اينكه سازمانهايي كه از وجود مديران خلاق، دانشگر، فرصت





شناس و تبيين گر مسايل بي بهره هستند، خيلي از فرصتها و موقعيتها را از دست خواهند داد؛ زيرا سازمانها در خلاء نيستند ، بلكه در محيطي پرتلاطم قرار دارند كه شرايط محيطي دروني و بيروني، حيات سازماني آنها را به شدت مورد تهديد و تاثير قرار مي دهند. بسياري از مديران در مورد تحول در مديريت بازار صحبت مي كنند، اما د ربيشتر موارد واقعا نمي دانند تحول در مديريت بازار چيست؟ براي بسياري از آن ها، اين تحول اعطاي اختيارات به كاركنان براي تصميم گيري به منظور تامين رضايت مشتريان است مشروط بر اينكه سياستها، رويه ها و مقررات سازمان را مراعات كرده و از آن تخطي نكنند. اين به مفهوم آن است كه در حقيقت تحول در مديريت بازار وجود ندارد. تحول واقعي آن است كه كاركنان بتوانند بر اثر آن براي حل مشكل مشتريان به ابتكاراتي دست بزنند كه در چارچوب مقرارت سازماني پيش بيني نشده است. « دارايي ارزشمندي كه براي ما مزيت رقابتي ايجاد مي كند، كاركنان ما هستند »، مدير عامل شركت كرايسلر، رابرت ايتون، ضمن بيان اينكه مطلب به مديران قرن بيست و يكم گوشزد مي كند« فرهنگ سازماني شما و اينكه به كاركنان انگيزش دهيد و آنان را توانمند سازيد و آموزش دهيد، چيزي است كه شما را از ديگران متمايز ساخته و سبب پيشتازي شما در صحنه رقابت مي شود». (آرمسترانگ ، 1380 ،17 ) مايكل پورتر معتقد است كه «مهارتها و انگيزش افراد يك شركت و نحوه به كارگيري آنها را مي توان عامل مهم مزيت رقابتي آن به حساب آورد». (همان منبع ، 34 ) يك رويكرد آينده ساز، نقاط قوت منابع انساني





سازمان را به نحوي مشخص مي كند كه بر اساس آن بتوان براي بازاريابي استراتژيهايي ايجاد كرد كه چگونگي استفاده اين نقاط قوت و نحوه توسعه آنها را مد نظر داشته باشند. آينده ساز (PROACTIVE) به اين معنا كه سازمان چگونه مي تواند ارزش افزوده منابع انساني خود را به حداكثر برساند؟ كيفيت ؛ ارزش مشتري پسند تا اوايل سال 1980 تقريبا تمامي شركتها و سازمانها بر اين باور بودند كه كيفيت تنها كالاي نهايي تجلي مي يابد و رضايت مشتري فقط با دريافت كالا و يا خدمات مناسب تامين مي شود. از اين رو رقباي ژاپني و اروپايي كالاهاي صرفا باداومي را توليد و به عنوان يك كالاي با كيفيت، به بازار عرضه مي كردند. اما به تدريج با رشد و پيشرفت فناوري و ابداع سيستم هاي طراحي و ساخت توسط رايانه ، اتكا به مهارت انساني كاهش يافت و موجبات توليد و ارائه محصولات مشابه براي شركتهاي رقيب فراهم آمد؛ به گونه اي كه تشخيص و تفكيك كالاهاي ارائه شده توسط شركتهاي گوناگون در بازار بسيار مشكل بود. لذا شركتها براي پيشي گرفتن از رقباي خود ناگزير به دنبال مفاهيم جديدي بودند تا با مشخصه هاي كيفي كالاي خود تلفيق كرده و با ايجاد تمايز ميان محصولات خود و ديگران، سهم بازار بيشتري را به خود اختصاص دهند. به زعم عده اي «كيفيت » و«دستيابي به استاندارها» مترادف بوده و كيفيت را دستيابي به استانداردهاي از پيش تعيين شده محسوب مي كنند، در صورتي كه بايد توجه داشت كه در استاندارد ، حداقل عملكرد تعيين مي شود و ارتباطي به كيفيت ندارد، در نتيجه بايد به كيفيت از جنبه ارتقاي مستمر كيفيت برخورد





كرد تا بتوان به خوبي انتظارات و خواسته هاي مشتري را بر آورده ساخت . اعتقاد كلي مديريت سده بيست و يكم بر اين است كه بايستي همواره خود را مسئله كاهش هزينه ها ، به وسيله كاهش انواع ضايعات و افزايش كيفيت خدمات، در حال تعادل نگه دارند. اما شواهد نشان مي دهد كه يكي از مشكلات مهم كشورهاي در حال توسعه، نبود بازار رقابتي سالم مناسب در آن كشورها، كالاهاي توليد شده به علت اشباع نشدن بازار و به عبارتي فزوني تقاضا به عرضه، با مانع و مشكل خاصي روبرو نباشد و غالبا كالا با هر كيفيتي به راحتي به فروش برسد. جوزف جوزان كيفيت را «درست مناسب مصرف » تعريف مي كند. فيليپ كرازبي بنيانگذار راهبرد صفر نقص (بدون نقص ) كيفيت را تطابق با خواسته و عدم كيفيت را عدم تطابق با خواسته تعريف كرده است. فيليپ كرازبي بنيانگذار راهبرد صفر نقص (بدون نقص ) كيفيت را تطابق خواسته و عدم كيفيت را عدم تطابق با خواسته تعريف كرده است. فيليپ كاتلر معتقد است، كيفيت كالا توانايي و قابليتهاي كالا د رانجام وظايف محوله را نشان مي دهد و ويژگيهايي نظير دوام، قابليت اعتماد ، دقت ، سهولت استفاده ، تعمير پذيري آسان و ساير صفات ارزشمند كالا را در برمي گيرد . اندازه گيري بعضي اين صفات عملا امكان پذير است. او بيان مي دارد، توليد كننده پيش از توليد يك كالا مي يابد يك سطح كيفي براي آن انتخاب كند واين سطح كيفي بايد بتواند از جايگاه كالا (PRODUCT POSITION) در بازار هدف دفاع كند. جان پايين كيفيت را تامين خواسته ها و انتظارات توافق





شده با مشتري تعريف مي كند . ادوارد دمينگ بنيانگذار مكتب «مديريت كيفيت جامعي» كيفيت را به عنوان يك سيستم بي نقص توصيف و تاكيد مي كند كه جهت گيري تلاشهاي كيفيتي بايد در زمينه نيازهاي فعلي و آني مشتريان باشد. شعار كيفيت در شركت زيمنس اين گونه بيان مي كند: «هنگامي كيفيت برقرار است كه مشتري ما دوباره بر مي گردد ، نه كالاهايمان ». در ميان سه شاخص مهم مديريتي يعني؛ كيفيت ، هزينه و بهره برداري ، تاريخچه انساني كيفيت بسيار قديمي تر از ساير شاخصهاست به عنوان تنها شخاص مورد توجه مشترك توليد كنندگان و مشتريان : كيفيت مفهوم بسيار انساني تر نسبت به دو شاخص دگير يعني هزينه و بهره وري دارد . جوزف جوران ، معتقد است در زمان كمبود ، نخسيتن چيزي كه قرباني مي شود كيفيت اين اصل در كشورهايي كه بازار رقابتي سالم ندارند. به خوبي مشاهده مي شود . (BAKER,1997,357) اما از سويي خوشبختانه در سالهاي اخير ، به دلايل مختلفي چون بروز تنگناهاي اقتصادي، درك اين واقعيت از سوي سازمانها، كه بهبود كيفيت مي تواند با كاهش هزينه ها و نه افزايش آن همراه باشد، سبب شده است به مقوله كيفيت اهميت بيشتري داده شود. هنوز چند سالي نيست كه مباحث جديد مديريت كيفيت (Q.M) ، مديريت كيفيت فراگير (T.Q.M) مفاهيمي چون مديريت توليد به زمان (J.I.T) گروههاي كيفيت ، مديريت مشاركتي ، فنون مديريتي كايزن ((55 ، الگو برداري ((BENCHMARKING و تحليل خطا، مطرح و به سرعت در حال فراگير شدن است. بر پايه اين رويدادها، استانداراهاي مديريتي تدوين شده و در كنار اين استانداردها ، روشهاي اجرايي مختلفي در سطح ملي و جهاني





در حال تكوين است. آنچه كه امروز د رصنايع، مراكز دولتي، نظامي ، آموزشي و خدماتي از آن سخن به ميان مي رود، كيفيت است. آشكار شدن مزيتها و قابليتهاي غير قابل انكار مديريت كيفيت در مقابل مديريت كلاسيك و همچنين ورود مفاهيم و فناوريهاي جديد همراه با مديريت كيفيت، به عنوان تحولي عميق و كارا در علم مديريت، باعث حركت بنگاههاي اقتصادي به سمت اين شيوه جديد شده است. عده اي معتقدند قديمي ترين شكل استفاده از كيفيت به 3000 سال قبل از ميلاد ، برمي گردد كه در آن زمان كه بابليها از واحدهاي استاندارد براي توزين و يا اندازه گيري كالاها به صورت توافقي بين هم استفاده مي كردند. كيفيت در بابل قديم به اندازه اي ا زاهميت برخوردار بود كه ارتشيان بابل مجبور به رعايت اصول نوشته شده بودند. اين اصول، ضوابط اجرايي كارها را نشان مي داد كه به تدريج كامل مي گرديد. در مصر قديم نيز عمق رودخانه نيل را اندازه گيري و تجزيه و تحليل مي كردند. نتايج اين بررسيها در برنامه ريزيهاي كشاورزي استفاده مي شده است. همچنين در مصر قوانين و مقررات مربوط به ساختمان سازي، معماران را به رعايت اصولي در ساخت ابنيه وا مي داشته است و عدم رعايت اصول ياد شده و يا آسيب رسيدن به ساكنان از عملكرد معمار در ساخت بنا، جريمه هاي هنگفت در بر داشته است. در قرون وسطي كالا و خدمات ار هنزمندان توليد مي كردند و مستقيما به مشتريان مي فروختند. در نتيجه اين ارتباط مستقيم، ميان توليد كننده به مشتري و مشتري به توليد كننده به وجود آمده كه موجب رعايت كيفيت در محصولات توليدي مي شده است و بر





اثر همين ارتباط كيفيت كالاها به طور مستمر بهبود مي يافته كه موجب رضايت كامل مشتري مي شده است . مرجع: منبع :مجله تدبير




مديريت زمان در مديريت بازار

مير سجاد موسوي نسل هاي مديريت زماناولين نسل را مي توان نوشته ها و صورت هاي موجودي دانست . دومين نسل تقويم ها و دفترچه هاي قرار ملاقات است .نسل سوم نقطه نظر هاي مهمي از قبيل اولويت بندي ، توصيف ارزش ها و مقايسه ارزشمندي نسبي فعاليت هاي مبتني بر روابط آن ارزش ها را در بر مي گيرد .نسل چهارم كه كاملا متفاوت است بر حفظ و حراست و خود جوشي زندگي تاكيد دارد . اين نسل مي گويد كه مشكل مديريت زمان كيفيتي بيروني نيست بلكه اداره اوضاع و شرايط خويش و توجه به خود است . به جاي اين كه اشيا و زمان را مورد توجه قرار دهد به حفظ و گسترش روابط و تحقق نتايج مي انديشد . در واقع مي كوشد تناسبي بين بازار و قابليت توليد بر قرار كند .ابعاد مديريت زمان در بازاراين موضوع نتيجه نسل چهارم است .دو معيار اصلي در تقسيم بندي زمان مد نظر است : فوريت و ضرورت .فوريت به كارهايي كه مستلزم توجه فوري است ربط دارد و ضرورت به نتايج كارها مربوط مي شود .چهار بهد براي مديريت زمان در بازار وجود دارد : (1كارهاي فوري و ضروري (2كارهاي فوري و غير ضروري (3كارهاي غير فوري و ضروري (4كارهاي غير فوري و غير ضروري زمان و وظايف مديريت بازارمديريت بازار فرآيندي براي شناسايي و پيش بيني و ايجاد و تامين نيازها و خواست هاي مشتريان براي محصولات





و خدمات است .وظايف مديريت بازار : شناسايي نيازهاي بازار ، خريد ملزومات و تجهيزات ، فروختن محصولات و خدمات ، برنامه ريزي محصول و خدمت ، قيمت گذاري ، توزيع ، تحقيقات بازار ، تجزيه و تحليل فرصت ها ، مسئوليت اجتماعي *http://sheshmim.com/Articles/ArticleViewer.aspx?articleId=211

  

Time to Market Improvement in Product Development Time to market excellence depends on concurrent execution of not only engineering but all development activities. It also requires clarity as to which type of time to market determines success depends in your business. Below are chapters that we have contributed to handbooks on the general topic of time to market. All chapters are available for download as PDF files. "Enhancing Flexibility in Dispersed Product Development Teams," Chapter 12 (pp. 246–263) in Higher Creativity for Virtual Teams, Steven P. MacGregor and Teresa Torres-Coronas, Editors, Information Science Reference, 2007. This chapter explains how to maintain flexibility as your team spreads geographically. Download it (28 pp., 728 KB) "Accelerated Product Development: Techniques and Traps," Chapter 12 (pp. 173-187) in The PDMA Handbook of New Product Development, Second Edition, Kenneth B. Kahn, Editor, John Wiley Sons, 2004. An update of our book, Developing Products in Half the Time, emphasizing where the major opportunities and pitfalls lie in a time-to-market program. Download it (15 pp., 150KB). "Techniques for Managing Project Risk," Chapter 13 (pp. 202-218) in Field Guide to Project Management, Second Edition, David I. Cleland, Editor, John Wiley Sons, 2004.  A summary of the five-step technique in our book, Proactive Risk Management. Download it (17





pp., 409 KB). "Concurrent Product-Development Teams," Chapter 35 (pp. 594-608) in Field Guide to Project Management, Second Edition, David I. Cleland, Editor, John Wiley Sons, 2004. An update of the chapter below emphasizing high-performance time-to-market teams. Download it (15 pp., 512KB). "Concurrent Engineering Teams," Chapter 32 (pp. 439-450) in Field Guide to Project Management, David I. Cleland, Editor, John Wiley Sons, 1998. Describes how to set up a simultaneous development team and the vital elements to manage. Download Concurrent Engineering Teams (12 pp., 61KB) or learn more about project managment. "Cross-Functional Design Teams," pp. 49-53 in ASM Handbook, Volume 20, Materials Selection and Design, George E. Dieter, Volume Chair, ASM International, 1997. As ASM is a society of materials professionals, this chapter puts special emphasis in integrating specialists, such as materials scientists,  into the team effectively. Download Cross-Functional Design Teams (5 pp., 109KB). See related material on our cycle-time page.




بازانگاري مديريت؛ چرا و چگونه

؟مريم چهاربالش اشاره

اگر امروز موضوعي را در اينترنت جستجو كرديد و به مطلب موردنظرتان دست نيافتيد، جستجوي خود را تكرار كنيد؛ چون به خاطر داشته باشيد كه روزانه بالغ بر يك ميليون صفحه جديد بر روي اينترنت قرار مي گيرد. همين يك آمار براي تبيين ابعاد تغيير و تحول جامعه انساني كفايت مي كند. در اين شرايط خبرگان مديريت معتقدند مديريت در عصر اطلاعات نيازمند «بازانگاري» است. اما بازانگاري يعني چه؟ چه ابعادي را در برمي گيرد؟ چرا بايد در مقطع فعلي دانش و تجربيات خود را بازانگاري كنيم و در نهايت اين كه اين امر چگونه ميسر است. اين موضوعات مهم، محور اصلي گردهمايي بزرگ سالانه





مديران كشور است كه بناست در آبان ماه سال جاري توسط سازمان مديريت صنعتي و سازمان مديريت فرا مورد بررسي قرار گيرد؛ اما بنا به اهميت موضوع ابعاد آن در يك نشست خانه مديران در سازمان مديريت صنعتي مورد كنكاش قرار گرفت. آنچه در پي مي آيد، حاصل سخنراني دكتر غلامرضا كياني، مديرعامل سازمان مديريت فرا در جمع اعضاي خانه مديران است.كياني، در ابتداي سخنان خود به تشريح مفهوم «بازانگاري» مديريت پرداخت و گفت: بازانگاري مقوله اي از جنس «مديريت» نيست، بلكه از جنس «رهبري» محسوب مي شود؛ به دليل اين كه مديريت بر حفظ قالبهاي موجود تاكيد دارد و سعي در بهينه كردن ساختارهاي موجود دارد، در صورتي كه رهبري تمام تلاش خود را براي پي ريزي بنيانهاي جديد مصروف مي كند. وي يكي ديگر از تمايزهاي مفهومي مديريت و رهبري را تمايل به تغيير رهبري دانست و گفت: رهبران هميشه به دنبال يافتن خطاها و اشتباه ها هستند تا بتوانند متعاقب آن بنيان هاي جديد بنا كنند، در صورتي كه مديران بيشتر سعي مي كنند از طريق تثبيت شرايط موجود اهداف خود را دنبال كنند. مديرعامل سازمان فرا، در ادامه به بررسي نقش چارچوب هاي فكري افراد در رفتارهايشان پرداخت و گفت: ما انسانها با مدل هاي ذهني مان با عالم بيرون ارتباط برقرار مي كنيم و باتوجه به چارچوب هاي ذهني خودمان شبيه سازي مي كنيم؛ بنابراين نقش و نگارهاي ذهن ما بسيار اهميت دارد، چون رفتار ما را شكل مي دهد.وي تاكيد كرد: ما اگر در سازمان مان يك هدف مي گذاريم و هر چه تلاش مي كنيم نمي توانيم به آن دست پيدا كنيم، دليل اين است كه به دنبال راه حل هاي جديد نيستيم، بلكه دائم روشهاي پيشين را آزمون مي كنيم؛ در صورتي كه





در بازانگاري ما معتقديم مدير بايد چارچوب ذهني خود را تغيير دهد. كياني، با ارائه يك مثال ادامه داد: به عنوان نمونه اختراع لامپ توسط اديسون، برآيند چارچوب ذهني و تفكري او بود، او به دنبال خلق ايده اي نو بود و به همين دليل او به دنبال بهبود عملكرد شمع نرفت، بلكه فرآيندي نو را در يك پارادايم متفاوت رقم زد. وي در ادامه به تبيين مفهوم «پارادايم» پرداخت و گفت: پارادايم ها فيلترهايي هستند كه نگاه ما را به دنيا شكل مي دهند و پارادايم به نوعي «انگاشته ها» و «باورهاي ذهني» ما محسوب مي شوند كه چارچوب تفكري ما را شكل مي دهند و اين موضوع به قدري حائز اهميت است كه امروز انديشمندان مديريت معتقد هستند مديران در سازمانها افراد را مديريت نمي كنند، بلكه «انگاشته ها» و «باورهاي» افراد را اداره مي كنند و اين درست نقطه مقابل مديريت در مفهوم سنتي است كه معتقد است مديران افراد را مديريت مي كنند. سخنران ادامه داد ما تا زماني كه «انگاشته هاي افراد تغيير نيابد، هيچ تغييري در سازمان رخ نمي دهد. به عنوان نمونه گاهي اوقات مشاهده مي شود سازمانها ساختارشان را از شكل وظيفه اي به شكل ديگري تغيير مي دهند ولي اين تغيير نه تنها كوچكترين تاثيري بر افزايش كارآيي سازمان ندارد، بلكه در برخي موارد تاثيرات سوء نيز برجا مي گذارد؛ به دليل اينكه مفهوم حاكم بر ساختار تغيير نيافته است. مديرعامل سازمان فرا ادامه داد: مديراني نيز كه موفق بوده اند، ابتدا باورهاي شان را تغيير داده اند، به عنوان نمونه شركت دل (DEL) در يك چارچوب ذهني جديد به فروش كامپيوتر بدون واسطه رسيد و ساختار خود را نيز منطبق با همين شرايط





شكل داد. هم اكنون مي گويند انبار اين شركت معتبر بين المللي حدود 10 متر است.كياني در ادامه به تبيين چرايي بازانگاري در شرايط فعلي پرداخت و گفت: با مروري بر باورهاي انديشمندان مديريت متوجه اهميت اين تغيير پارادايم و به نوعي بازانگاري در شرايط كنوني مي شويم. در همين ارتباط «چارلز هندي» در كتاب خدايان مديريت خود مي گويد: مديران امروز با سازمان هايي متفاوت از گذشته مواجه هستند. جوامع و سازمانهاي كنوني در صورتي قادر به تداوم هستند كه عميقاً تغيير كنند. وي در همين ارتباط گفت: حال به راستي اين مفاهيم در كشور ما تا چه حد جا افتاده و چقدر به آن عمل مي كنيم. ساليان سال است كه برنامه 5ساله تدوين مي كنيم، هيچگاه نيز موفق نبوده ايم، يك بار با خود اين پرسش را مطرح نكرديم كه به دنبال يك راهكار جديد بگرديم، زيرا هنوز نپذيرفته ايم كه گزينه هاي ديگري نيز مي تواند وجود داشته باشد و به دنبال راه حل هاي نو نگشته ايم و تنها در پي حفظ شرايط موجود بوده ايم. سخنران با بيان جمله اي از «پيتر دراكر» ادامه داد: بسياري از تحليلها و نوشته هاي گذشته، نسبت به سازمان فردا غلط و نامربوط است؛ و اين درحالي است كه سازمانهاي ما تنها به فكر حفظ شرايط موجود هستند و هيچ كسي در انديشه ساختارشكني نيست؛ درصورتي كه انديشمندان مديريت مي گويند اگر ظرف چند سال گذشته يك باور اساسي خود را كنار نگذاشته ايد و يا به يك باور ديگر نرسيده ايد، در حيات خود ترديد كنيد. وي مهمترين عامل تغيير در عصر حاضر را اطلاعات برشمرد و گفت: در عصر كشاورزي و صنعتي انرژي به كمك بشر آمده بوده، در حالي كه اكنون





مغز انسان منشاء تحول شده است. عصر ما تنها عصر انفجار اطلاعات نيست، بلكه عصر انفجار نرم افزارها و پردازشگرهايي كه امكان بهره برداري چندجانبه از اطلاعات را مي دهد نيز هست. وي ادامه داد: تحقيقات نشانگر آن است كه اطلاعات توليد شده در 30سال گذشته به اندازه يك دوره 5000ساله حيات بشري بوده است، همچنين آمارها بيانگر آن است كه روزانه 4000عنوان كتاب جديد در كره زمين منتشر مي شود، دانش مكتوب جامعه انساني حداكثر هر 5سال يك بار به دوبرابر افزايش مي يابد و سرانجام اين كه روزانه بيش از يك ميليون صفحه جديد الكترونيك بر روي اينترنت قرار مي گيرد. كياني تاكيد كرد: زندگي در فرهنگ الكترونيك، يعني تغيير براي بقا؛ بنابراين سازمان ها بايد با تغيير ژنتيك، خود را آماده مواجهه با شرايط نوين كنند. به همين دليل «پيتر دراكر» معتقد است كه سازمانها بايد كسب و كارهاي خود را از نظر اطلاعاتي باسواد كنند. بررسي وجوه ديگر تغيير، يكي ديگر از موضوعات صحبت كياني بود. وي در اين ارتباط گفت: «گري همل» مي گويد از 20ورشكستگي بزرگ دو دهه اخير در آمريكا 10مورد آن ظرف 2سال گذشته بوده است؛ بنابراين سازمانها بايد دائم خود را آماده انطباق با شرايط جديد كنند. راهكارهاو اما راهكار. وي پس از تبيين مفهوم بازانگاري و ضرورت آن در شرايط كنوني گفت: مهم اين است كه ببينيم از چه طريقي مي توانيم به اين تغيير دست پيدا كنيم. براي نهادينه سازي اين تغيير در سازمانها ما دو راهكار پيش رو داريم. وي اين راهكارها را به اين شرح برشمرد - قابليت دل كندن از كهنه ها - و قابليت تفكر استراتژيككياني در تبيين مفهوم قابليت دل كندن از





كهنه ها گفت: چسبيدن به سنتهاي كهنه، فرار از رويارويي با واقعيت است. كهنه ها بايد بروند تا مفاهيم نوين بتوانند جايگزين آن شوند. كهنه ها بايد بروند، اما اين فرآيند كار ساده اي نيست، بسيار بسيار دشوار است و يك قدم مهم در بازانگاري محسوب مي شود. براي تقويت اين مهارت مديران بيش از هرچيز بايد آمادگي وداع با گذشته را در درون خود تقويت كنند. وي تاكيد كرد: «گري همل» در اين ارتباط مي گويد: سازمانها بايد كاملا خود را از قيود انكار، تفاخر به گذشته و خودبزرگ بيني رهاكنند و هوشياري عميقي نسبت به تغييرات پيراموني خود پيدا كنند؛ بنابراين در شرايط كنوني هر سازماني بايد آمادگي ترك رويه هاي پيشين خود را ايجاد و تقويت كند. سخنران در ارتباط با قابليت تفكر استراتژيك نيز گفت: صرف دل كندن از گذشته، سبب موفقيت نمي شود؛ بلكه سازمانها علاوه بر توانايي دل كندن از روشهاي منسوخ بايد توانايي ايجاد گزينه هاي جديد را در خود تقويت كنند تا بتوانند اين گزينه هاي جديد را جايگزين حلقه هاي منسوخ كنند و تفكر استراتژيك توانايي توليد فرصتهاي جديد را در افراد تقويت مي كند. وي همچنين تاكيد كرد: حاكميت تفكر استراتژيك در سازمانها به مديران قدرت مي دهد كه با تجزيه و تحليل محيط پيراموني خود بتوانند روابط درون و بيرون سازماني را در قالب ساختاري نوين ساماندهي كنند و به نوعي معماري سازمان را با توجه به اكولوژي زيست سازمان تنظيم كنند. در پايان اين نشست، شركت كنندگان در تعامل با سخنران به طرح سوالات خود پرداختند و دكتر كياني به سوالهاي آنها پاسخ گفت. *تدبير




مديران بازاريابي صداي مشتري در هيئت مديره

عبدالمجيد دهقان

هيئت مديره مركز و كانون اصلي قدرت در هر شركت است و





تمام تصميمات كلان و حياتي از طريق اين هيئت اخذ مي شود؛ تمام مديراني كه در اين هيئت، عضويت دارند به طور مستقيم در سياستهاي كلان شركت تاثير گذارند. ولي آيا با توجه به نقش مهم علم بازاريابي در پيشبرد اهداف سازمان، نبايد مديران ارشد بازاريابي نيز به عنوان عضو در اين هيئت حضور داشته باشند؟در اين رابطه، با توجه به پيشين? كشورهاي مختلف در زمينه هاي بازاريابي در سراسر دنيا، مي توان چندين ديدگاه را مطرح كرد: اولين ديدگاه به اين امر اشاره دارد كه برخي از نارساييها و كمبود ها در زمينه آموزش مديران بازاريابي، آنها را از داشتن قابليتهاي بيشتر و انعطاف پذير دور ساخته است و نهايتاً مديران بازاريابي نتوانسته اند جايگاهي براي خود در هيئت مدير? بسياري شركتها (مخصوصاً شركتهاي بزرگ) دست و پا كنند. با توجه به اين ديدگاه اين مديران بازاريابي هستند كه قابليتهاي لازم براي عضويت در هيئت مديران را دارا نيستند و تا زماني كه اين امر تحقق پيدا نكند،نبايد انتظار داشت كه هيئت مدير? شركتها،عضوي را به سمت مدير ارشد بازاريابي در خود جاي دهند .به نظر مي رسد اولين نارسايي و كمبود اساسي براي مديران بازاريابي (صرف نظر از اين حقيقت كه بسياري از مديران بازاريابي داراي مدرك مديريت بازرگاني اند) اين است كه به انداز? كافي در زبان و تحليل هاي مالي آموزش نمي بينند ، پس زماني كه آنها با مدير ارشد مالي شركت ، براي دريافت بودج? بيشتربازاريابي يا پاسخگويي در مورد هزينه هاي گذشته خود بحث مي كنند ، نمي توانند دلايل و استدلالهاي مناسب ارائه دهند؛ پس در نتيجه بازاريابان





تا زماني كه در مورد موضوعات و تحليلهاي مالي متبحر نشوند، چندان مورد توجه قرار نمي گيرند دومين كمبود و نارسايي، دانش محدود بازاريابان از فناوريهاي روز و مفاهيم مرتبط است، در صورتي كه آينده بازاريابي، پيوند تنگاتنگي با فناوريها دارد. موفقيت بازاريابي به پيچيدگي و ظرافت نرم افزارها ، ابزارها ، بازاريابي مبتني بر پايگاه داده ها ، خودكار كردن فروش ، بازاريابي اينترنتي ، بازاريابي از طريق پست الكترونيك ، مدل سازي بازار، تحليلهاي پيش گويانه و ساير ابزارهاي با فناوري بالا بستگي دارد. مديران بازاريابي كه نتوانند در اين محيط پويا و پر تلاطم خود را با ابزارها و فناوريهاي نوين تطبيق دهند ، به فردي مي مانند كه در آبهاي ساكن بسيار خوب شنا مي كند، ولي تا كمي آب دچار امواج مي شود، قدرت و كنترل خود را از دست مي دهد و آب او را به درون خود فرو مي كشد.ديدگاه سوم كه بيشتر در كشورهاي جهان سوم حكمفرماست، به اين موضوع اشاره دارد كه اين مديران اجرايي(عضو در هيئت مديران) هستند كه علم بازاريابي را به درستي نمي شناسند، ضمناً آن دسته از مديران اجرايي كه شناخت كافي از علم بازاريابي دارند، به مرحل? باور نرسيده اند و در نهايت آن دسته از مديراني كه اين علم را باور دارند، به معناي واقعي آن را اجرا نمي كنند، چرا كه اجراي بازاريابي اولاً مستلزم هزينه است، و ثانياً عملي زود بازده نيست. در واقع مديران اجرايي به اين موضوع توجه نمي كنند كه بازاريابي يك فرايند است و بايد تمامي مراحل آن با دقت و صبوري به مرحل? اجرا





درآيد.صداي مصرف كنندهبازاريابان ، مطمئناً در هر بخش توليد محصول حق انتخاب و اظهار نظر دارند، ولي آيا آنها در هيئت مديران شركت نيز از چنين حقوقي برخوردارند. هيئت مديران معمولاً زير نظر مديران مالي، حسابداري و انواع مديران قضايي يا حقوقي است بنابراين، اين امر مشكلاتي را ايجاد مي كند، چرا كه هيئت مديره اي كه در درون خود مدير ارشد بازاريابي را به عضويت نداشته باشد، بندرت مشتريان را درك و يا در مورد شان پرسش مي كند. در واقع اينطور مي توان گفت كه دليل قرار دادن مدير ارشد بازاريابي در هيئت مديران شركتها ، آوردن صداي مصرف كننده به بالاترين سطوح شركت است. اگر مدير ارشد بازاريابي در هيئت مديران حضور نداشته باشد، نمي تواند در تدوين خط مشي ها و استراتژي ها ي كلان دخيل باشد و فقط بايد در سطوح پاييني، مجري اين خط مشي ها و تاكتيك ها باشد، در صورتي كه علم بازاريابي حقيقي و مديران ارشد آن مستقيماً با موضوعات مربوط به مصرف كننده (مشتري )سروكار دارد و قاعدتاً بايد در اتخاذ تصميمات و استراتژي هاي كلان سهيم باشند و اينجاست كه با حضور مدير ارشد بازاريابي به عنوان عضو در هيئت مديران ، مي توان صداي مصرف كننده را به گوش مركز اصلي قدرت شركت رساند .در ايران بخش عظيمي از شركتهاي خصوصي از بازاريابي واقعي شناخت كافي ندارند و بخش معدودي كه بازاريابي را مي شناسند، يا به آن باور و اعتماد راسخ ندارند و يا به دليل وجود هزينه ها و مشكلاتي از اين قبيل به بازاريابي آنگونه كه بايد، توجه نمي كنند و





اين مسائل عدم حضور مديران ارشد بازاريابي به عنوان عضو در هيئت مديران را منجر مي شود.در بعضي شركتهاي دولتي به دلايل بسياري از جمله نبودن اهرم فشار بر آنها و عدم تطبيق سريع با محيط هاي دروني و بيروني (لاك پشت وار حركت كردن) و قوانين و مقررات محدود كننده و ... اكثراً به همان اصول پايه اي سنتي خود وفا دارند و براين عقيده اند كه مديران ارشد بازاريابي در اخذ تصميمات كلان شركت جايگاهي ندارند. *تدبير




بازاريابي، علمي عملي و عملي علمي براي بانك ها

بازاريابي، علمي عملي و عملي علمي براي بانك ها؛ بازاريابي خدمات بانكي به دو دليل هنوز نتوانسته جايگاه و ارزش واقعي خود را در نظام بانكي كشورمان بيابد. اين دلايل عبارتند از: 

1) تصور غلط ( Misconception كه شامل بدفهمي، ديرفهمي و يا درك ناقص، سطحي و غيرواقعي بازاريابي مي باشد 2) مديريت غلط (Mismanagement( كه شامل مديريت ناتوان، ناوارد و گاهي سوء مديريت بازاريابي است به عبارت ديگر، نتيجه تصور و درك نادرست و مديريت غلط و ناتوان در مورد هر نوع پديده از جمله بازاريابي خدمات بانكي، انتظارات كاذب از آن پديده و اقدامات نامناسب، عدم كارايي و بازدهي و كاهش بهره وري مي باشد بازاريابي به بياني ساده عبارت است از شناخت نظام بازار و نيازها، خواسته ها، انتظارات و ترجيحات مشتريان و مخاطبان و واكنش سريع و صحيح براي پاسخگويي به آنها از طريق داد و ستد مطلوب كه باعث ارتباطي پايدار و دلخواه گردد. با توجه به اين تعريف، مي توان گفت بازاريابي، “عملي علمي و علمي عملي” است و مديريت بازاريابي، هنر و مهارت پيوند منطقي و كاربردي تجربيات و دانش و علم روز بازاريابي براي





انجام داد و ستدها مي باشد بازاريابي در نظام بانكي ايران وقتي معنا، ارزش و جايگاه واقعي خود را پيدا مي كند كه صاحبان و مديران بانك هاي كشور، بازاريابي و اهداف، وظايف و دستاوردهاي آن را باور كرده و آن را در ذات همه امور و فعاليت ها و خدمات بانكي بدانند و بيابند. اگر بپذيريم كه همه تحولات نظام بانكي كشور براي پاسخگويي به نيازها و نيازمندان خدمات بانكي است و بانك بدون مراجعه كننده و مشتري معنايي ندارد و اگر بدانيم كه در شرايط رقابت، سازگاري تنها راه ماندگاري در بازار است، بانك ها رويكردي متفاوت به بازار و بازاريابي نظام بانكي خواهند داشت - رويكردي كه معتقد است انواع خدمات بانكي را مشتريان تعريف مي كنند، بانك ها تأمين و عرضه مي كنند و بازار دريافت و ارزيابي كرده و نسبت به آنها واكنش نشان مي دهد.انحصاري و محدود بودن خدمات بانكي در ايران طي سال هاي طولاني و ناچاري و ناگزيري مشتريان براي پذيرش آنچه بانك ها ارايه مي دادند، شرايطي را به وجود آورده بود كه آن را "بازار فروشنده" مي ناميم. در اين شرايط، معمولاً بانك ها خدمات خود را به مشتري ديكته كرده و بسياري از ابزارها و رفتارهاي رقابتي ناديده گرفته مي شوند. اما با تغييراتي كه در نظام بانكي صورت گرفت و پيدايش چند بانك خصوصي، كم كم مشتريان قدرت انتخاب بيشتري پيدا كردند و خدمات متنوع تر، رفتارها بهتر و آمادگي براي تحول و رقابت افزايش يافت و “بازار خريدار” جايگزين "بازار فروشنده" شد. در اين تغيير و دگرگوني ها، نوع نگرش و رويكرد بانكداران كشور تا حدي عوض شد و به تدريج واژه ها و مفاهيمي مانند رقابت، بازارگرايي، مشتري مداري و بازاريابي





متداول گرديد. به عبارتي، دوره گذار از بانكداري انحصاري و دولتي به بانكداري نيمه رقابتي و دولتي خصوصي آغاز شد كه هنوز هم اين دوره گاهي با نگراني و توقف و زماني اميدوارانه و پويا دنبال مي شود. بازاريابي خدمات بانكي شامل سه ركن اساسي به شرح ذيل است كه چنانچه هر يك از آنها به درستي انجام شوند، خدمات بانكي كشور را متحول خواهند ساخت.1) بازارشناسي: عبارت است از شناخت نظام بازار خدمات بانكي شامل جايگاه خدمات فعلي بانك ها و قوّت ها و ضعف هاي آنها، انتظارات، خواسته ها، ايده ها و نظرات مشتريان، شرايط و عوامل محيطي اثرگذار بر نظام بازار به ويژه سياست هاي دولت و قوانين حاكم و حتي تحولات جهاني در نظام بانكي و الگوهاي موفق در اين نظام. در واقع، بازارشناسي زيربناي تحول در نظام بانكي است، زيرا نتيجه بازارشناسي كه خود حاصل ارتباط دايم با بازار و انجام مطالعات و تحقيقات بازاريابي به شكل هاي گوناگون است، اطلاعات جامع، به روز، مرتبط و مورد نياز استراتژيست ها، برنامه ريز ها، تصميم گيرندگان و مديران بانكي مي باشد.2) بازارسازي: بازارسازي عبارت است از استفاده از انواع تكنيك هاي ساده و پيچيده بازاريابي و استراتژي هاي رقابتي و رشد و توسعه و ابزارهاي بازاريابي يا عناصر آميخته بازاريابي جهت ايجاد و افزايش سهم بازار، سهم مشتري، سهم فرصت و منابع و منافع بيشتر و بهتر. بازارسازي در نظام بانكي نيازمند شناخت و درك مشتريان داخلي (كاركنان) و مشتريان بيروني و ارتباط درست با آنها و پاسخگويي به نيازها و خواسته هايشان مي باشد. بازارسازي در فضاي رقابت نيازمند استراتژي هاي مناسب است. به نظر نگارنده، در نظام بانكي فعلي ايران كه خدمات بانكي، محدود و تقريباً مشابه





هستند، استراتژي مبتني بر رفتار و اخلاق حرفه اي كه بتواند مناسبات و ارتباط پايدار و قابل اعتماد و اطمينان به وجود آورد، مي تواند نقش مهمي در جذب و جلب مشتريان و بازارسازي داشته باشد. در اين ميان، آگاهي از عناصر آميخته بازاريابي خدمات بانكي و چگونگي استفاده از هر يك از پارامترهاي مرتبط با آنها شامل نوع، تنوع، كيفيت و اندازه خدمات بانكي، نرخ ها و شرايط تسهيلات و اعتبارات، پوشش توزيع، زمان، مكان، امكانات و تجهيزات نوين براي ارايه و عرضه خدمات از جمله بانكداري الكترونيك و استفاده از ابزارها و شيوه هاي تبليغ و ترويج و فروش خدمات و مديريت ارتباط با مشتريان و به ويژه مديريت نام و نشان تجاري نكاتي هستند كه چنانچه در بازاريابي نوين نظام بانكي مورد توجه قرار گرفته و توسط نيروهاي حرفه اي و با حمايت و پشتيباني مديران ارشد به كار گرفته شوند، قوه رقابتي بانك ها را تقويت كرده و نوعي مزيت و شايستگي رقابتي براي آنان به ارمغان مي آورد 3) بازارداري: يكي از مهمترين وظايف بازاريابي در نظام بانكي كشور، حفظ سهم بازار، ارتباط پايدار با مشتريان و تبديل مشتريان عادي به نيروهاي طرفدار، هوادار و وفادار مي باشد. هر اندازه رقابت بيشتر و شديدتر مي شود، وجود مشتريان وفادار و هميشگي ارزشمندتر خواهد شد، چراكه تحقيقات بازاريابي در دنيا نشان داده كه هزينه يافتن مشتري جديد در شركت ها و بنگاه ها با توجه به نوع توليدات و خدمات 3 تا 30 برابر هزينه حفظ مشتريان فعلي است. بنابراين بازارداري باعث جلوگيري از هزينه هاي سرسام آور تبليغات، مشتري يابي و جذب مشتريان جديد شده و نوعي اطمينان و آرامش براي ماندگاري در بازار





به ويژه در شرايط رقابت فراهم مي آورد ايجاد مركز نظرسنجي و ارتباط با بازار، مديريت ارتباط با مشتريان، رسيدگي سريع به شكايات مشتريان، ارايه خدمات ويژه به مشتريان كليدي و هميشگي، عرضه خدمات جديد و متمايز، سهولت و سرعت بيشتر در ارايه خدمات براي مشتريان وفادار و توجه به نيازها و خواسته هاي فردي آنان و نيز ارايه مشاوره و راهنمايي هاي درست و تأسيس مراكز مشكل شناسي و مشكل گشايي از جمله مواردي هستند كه نقش ارزنده اي در حفظ مشتريان فعلي دارند به طور خلاصه، مي توان گفت:- تا روزي كه رقابت واقعي در نظام بانكي كشور معناي واقعي نيابد و فضاي فعاليت حرفه اي و خلاقانه براي بانك هاي داخلي و خارجي فراهم نباشد، بازاريابي با مفهوم و معناي واقعي و كاربردي و خدمات فوق، جدّي گرفته نمي شود و شاهد نوعي بازاريابي شعاري، نمايشي، مقطعي و سطحي در بانك ها خواهيم بود كه همه چيز را در تبليغات خلاصه مي كند. - تا زماني كه تصور و درك بازاريابي در همه سطوح به ويژه سطح عالي بانك ها نادرست و ناقص باشد، شاهد نوعي بازاريابي سليقه اي و ذايقه اي در بانك ها خواهيم بود. در اين وضعيت، مديران با برداشت ها و انتظارات خود از تكنيك ها و ابزارهاي بازاريابي استفاده مي كنند.- تا روزي كه مديريت بازارشناسي، بازارسازي و بازارداري به درستي و به صورت حرفه اي صورت نگيرد، چگونه مي توان انتظار داشت كه نظام بانكي و هر يك از بانك هاي كشور مانند بانك هاي موفق جهاني داراي استراتژي مدون و مشخص، ساختار و تشكيلات مناسب، سيستم و فرآيندها و سازوكارهاي مطلوب، منابع انساني ماهر و حرفه اي و مديران صاحب سبك در حوزه بازاريابي باشند؟نظام بانكي كشور نيازمند تحول





در حوزه بازاريابي است، اما تحولي كه مبتني بر نگرش رقابتي، انگيزش لازم، دانش روز و رويكرد و رفتار حرفه اي باشد. بازاريابي در نظام بانكي ايران خدمتي گمشده، فراموش شده و سرگردان است كه نياز به توجه جدّي و فوري در سطح خُرد و كلان دارد. http://iraneconomics.net/fa/articles.asp?id=3298




مفاهيم بنيادين بازاريابي، پيش نياز بازاريابي الكترونيكي

بازاريابي، هنر ارتباط توليدكنندگان و عرضه كنندگان (يا توليد كنندگان و عرضه كنندگان بالقوه يك كالا يا خدمت با مشتريان موجود يا بالقوه است. بازايابي نتيجه ي ناگزير، دوري ناپذير و ضروري سرمايه داري است. البته اين نكته بدان معنا نيست كه بازاريابي تنها به كشورهاي داراي نظام سرمايه داري محدود مي شود. تكنيك هاي بازاريابي در تمام نظام هاي سياسي و بسياري از جنبه هاي زندگي كاربرد دارد. روش هاي بازايابي به وسيله ي برخي از شاخه هاي علوم اجتماعي معرفي مي شوند. به ويژه رشته هايي روان شناسي، جامعه شناسي، علوم اقتصادي و تحقيقات بازاريابي اين فعاليت ها را پيكره بندي مي كنند و به آن ها نظم مي بخشد. بازاريابي، از طريق تبليغات به بسياري از هنرهاي خلاق ربط پيدا مي كند. بازاريابان موفق برمشتري تمركز دارند، به ديگر سخن مشتري گرا يا مشتري مدار هستند.بر خلاف تصور عموم، بازاريابي تنها تبليغات و ترويج نيست!! مقوله ي بازاريابي به چهار بخش اصلي تقسيم مي شود كه به 4Ps مشهور است:محصول: مديريت محصول در بازاريابي با مشخصات و ويژگي هاي محصول از يك سو و چگونگي ارتباط آن با نيازها و خواسته هاي مشتري نهايي از سوي ديگر سر و كار دارد. قيمت گذاري: فرآيند وضع قيمت (و يا تخفيف) بر محصول را شامل مي شود. ترويج: شامل تمام فعاليت هاي تبليغاتي، آگهي ها، شعارها، جوايز و ساير روش هاي گونا گون براي ترويج محصول، نام و نشان تجاري و شركت است. مكان؛ توزيع و حمل و





نقل: فرآيند رساندن محصول به مشتري است.در مباحث بازايابي به اين چهار عنصر، آميخته ي بازاريابي (Marketing mix ) مي گويند.يك بازارياب از اين چهار عنصر براي تدوين برنامه بازاريابي استفاده مي كند. براي كسب موفقيت در برنامه ريزي بازاريابي، آميخته ي بازاريابي يا 4Ps بايد بازتابي از خواسته ها و تمايلات مشتريان در بازار هدف باشد. تلاش براي متقاعد كردن خريداران به خريد محصولي كه مورد پسند و توجه آن ها نيست، بسيار گران و به ندرت موفقيت آميز است. بازارياب ها براي ارزيابي خواسته هاي مصرف كنندگان و شناسايي محصولاتي كه مصرف كنندگان براي به دست آوردن آن ها حاضرند پول بپردازند، نيازمند تحقيقات بازاريابي هستند. آن ها اميدوارند كه اين فرآيند دست يابي به يك رقابت موفق و پايدار را ممكن سازد. مديريت بازاريابي ابزار كاربردي اين فرآيند به شمار مي آيد.سر فصل هاي اصلي بازايابي مباني بازاريابي، استراتژي هاي بازاريابي، مديريت بازايابي، مديريت محصول، قيمت گذاري، ترويج، توزيع، بازايابي مستقيم، رفتار مصرف كننده، تحقيقات بازاريابي، بازايابي خدمات، بازاريابي الكترونيك، تكامل و گسترش تدريجي بازاريابي.مباني بازاريابي؛ مفاهيم پايه مصرف كننده: در علوم اقتصادي به مجموعه افراد يك جامعه، خانواده ها و همه ي كارگزاران اقتصادي كه كالاها و خدمات توليد شده در يك اقتصاد را مصرف مي كنند، ” مصرف كننده “ گفته مي شود. اگر چه اين اصطلاح شامل تك تك افراد يك محدوده ي سياسي - جغرافيايي مي شود، به همان نسبت كه يك اصطلاح اقتصادي است، سياسي نيز هست. در نظريه ي استاندارد اقتصاد كلان، فرض براين است كه مصرف كننده ي كالا و خدمات، بودجه اي را كه براي مخارج خود درنظر مي گيرد براي خريد كالاها و خدمات صرف مي كند. روشن است كه مصرف كننده در يك برخورد عقلاني، براي رسيدن به مطلوب ترين نقشه ي خريد، اين بودجه را بر اساس





اولويت ها و ترجيحات مورد نظر خرج خواهد كرد.در الگو هاي زماني رفتار مصرف كننده، ممكن است بخشي از بودجه صرف سرمايه گذاري هاي بلند مدت در جهت كسب سود بيشتر در دوره هاي زماني آينده شود. بنابراين ممكن است كه بودجه ي مصرف كننده تنها براي مصرف در نظر گرفته نشده باشد.زماني كه بنگاه هاي فروش كالا و خدمات بسيار زياد هستند، ممكن است اصطلاح ”مصرف كننده“ در حكم واژه اي تحقيرآميز به شمار رود، به اين معنا كه خريدار محصول، شخصي باهوش و زيرك نيست. اين عبارت درست نقطه ي مقابل واژه ”مشتري“ است كه فردي هوشمند تلقي مي شود كه قدرت خريد و حق انتخاب دارد.مشتري: مشتري عبارت است از كسي كه چيزي را از يك بنگاه اقتصادي يا يك سازمان مي خرد يا اجاره مي كند.انواع مشتري: مشتريان را به دو گروه اصلي مي توان طبقه بندي كرد:1- مشتريان داخلي 2- مشتريان خارجي مشتري داخلي كسي است كه براي يك سازمان، اما در بخش يا شعبه اي ديگر كار مي كند.مشتري خارجي همه ي مردم خارج از سازمان هستند.مشتريان داخلي شامل افرادي را شامل مي شوند كه در بخش ها و شعبه هاي مختلف يك سازمان مشغول به كارند. بنگاه هاي اقتصادي با نيازها و فرهنگ هاي مختلف، بازرگانان، خانواده ها و تمام گروه هايي كه به يك سازمان پول پرداخت مي كنند و كالا يا خدمات آن سازمان را مي خرند، مشتريان خارجي را تشكيل مي دهند.نيازها و انتظارات:مشتريان نيازها و انتظاراتي دارند كه لازم است از جانب سازمان ها در نظر گرفته شود.نياز يعني آن چه كه مشتري به برآورده شدن احتياج دارد، مانند اتومبيل و بيمه با قيمت پايين.انتظار يعني چيزي كه مشتري به طور حتم نيازمند آن نيست اما توقع دارد كه آن را داشته باشد.[1]انتظارات





يا خواسته ها عبارتند از تمايلات انسان براي ارضاء كننده هاي خاصي از نيازها. در حقيقت خواسته ها،اشكالي از نيازهاي انساني هستند كه توسط فرهنگ يا شخصيت فردي انسانها شكل گرفته اند. ارزش زماني مشتري يا CLV:توجه به ارزش مشتري در طول دوره ارتباط با شركت يا بنگاه اقتصادي، يكي از اصول بلند مدت بازايابي است كه در اصطلاح ارزش زماني مشتري ناميده مي شود. توجه اين نكته كه آيا مشتري در همين مدت، از كالاها و خدمات شركت هاي مشابه و رقيب هم استفاده كرده است يا خيراز ضروريات اين اصل بازاريابي است. از نتايج مهم داشتن برنامه و چشم انداز بلند مدت، شناختن تمايلات جديد مشتريان براي كسب كالا يا خدمت بهتر و تازه تر است كه در صورت پاسخ دادن سازمان به اين تمايلات، وفاداري مشتري به شركت بيشتر خواهد شد.مديريت تجربه ي مشتري يا CEN : فرآيندي است كه همه ي تجربيات مشتري از يك محصول يا يك شركت را زير نظر دارد و آن را به صورت استراتژيك مديريت مي كند. بدين منظور از رويكردهايي متفاوت هم چون نام و نشان تجاري، تنوع محصول، بخش بندي بازار و روابط عمومي بازايابي، شامل مديريت روابط عمومي مشتري (CRM) و رضايت مندي مشتري استفاده مي شود.هدف نهايي CEM، غلبه بر موانع و شكاف بين حرف و عمل است كه از طريق بازنويسي فرمول هاي اصول اوليه ي بازاريابي انجام مي شود. در نهايت مي توان گفت كه CEM بر چهار جنبه از مديريت بازاريابي تاكيد مي كند:تمركز بر تمام جنبه هاي مرتبط با مشتري، تركيب موشكافي و خلاقيت، توجه هم زمان به برنامه ريزي و اجراي برنامه هاي داخلي و خارجي.سه راه براي غلبه بر رقباهميشه در هر فعاليت، رقيباني وجود دارند





كه هرچند نمي توان فعاليت آن ها را كنترل كرد، مي توان تاثير فعاليت هايشان بر بازار و كسب و كار خود محدود نمود. در اين نوشتار با ارايه ي سه روش ساده، راه افزايش فروش و مطرح شدن در بازار، با كم ترين يا حتي بدون رقابت با ديگران نشان داده مي شود.1- از روش هاي بازايابي غير قراردادي، غير كليشه اي و نامتعارف استفاده كنيدمتاسفانه در بيشتر كسب و كارها از روش هاي بازاريابي مشابه آن چه ساير رقبا به كار مي برند، استفاده مي شود. سعي كنيد از روش هاي جديد و غير كليشه اي براي متمايز كردن خود از رقبا استفاده كنيد. اگر روش بازايابي شما منحصر به فرد باشد، به طور قطع توجه بيشتري را به خود جلب مي كنيد و فروش شما افزايش خواهد يافت.براي نمونه، بيشتر كسب و كارهاي اينترنتي فقط از روش هاي بازايابي online براي ايجاد ترافيك روي وب سايت هايشان استفاده مي كنند. با استفاده از بعضي روش هاي بازاريابي offline، مي توانيد بر رقابت سنگين و تنگاتنگ online پيروز شويد و ترافيك بيشتري را روي وب سايت خود ايجاد و فروش تان را بيشتر كنيد.براي نمونه، بهترين و كوچك ترين تبليغ خود را روي يك كارت پستال چاپ كرده و از طريق پست هاي معمولي غيرالكترونيكي براي مشتريان مورد نظر و بازار هدف بفرستيد.كارت پستال ها هنوز هم كم هزينه ترين، موثرترين و آسان ترين روش بازايابي به شمار مي آيند. به ياد داشته باشيد كه بيشتر دريافت كنندگان اين كارت ها، پيام هاي تبليغاتي كوتاه را بر خلاف نامه هاي طولاني، با اشتياق مي خوانند.1 2- بازارهاي ناب، دست نخورده و زير پوشش قرار نگرفتهوقتي براي تسخير مشتريان يا بازارهايي مشخص هدف گذاري بازاريابي مي كنيد، به ياد داشته باشيد كه رقباي شما هم همين





عمل را انجام مي دهند، در اين حالت شما هرگز نمي توانيد از رقابت دوري كنيد. سعي كنيد در جست وجوي بازارهاي ناب و دست نخورده اي باشيد كه هنوز مورد توجه رقباي شما قرار نگرفته اند. شما مي توانيد با كم ترين تلاش يا حتا بدون دردسر در رقابت اين بازارهاي ناب را تسخير كنيد.تبليغات، آگهي ها، صفحات وب و پيام هاي ديگر خود را به نحوي تجديدنظر و اصلاح كنيد كه به طور اختصاصي علايق منحصر به فرد و نيازهاي مشتريان آينده را كه از يك گروه جديد دست نخورده هستند، تامين كنيد. براي نمونه يك بازارياب شبكه مي تواند 3 بازار جديد دست نخورده و جداگانه در دامنه ي كاري خود هدف گذاري كند و در نظر داشته باشد. اين بازارياب مي تواند رويكرد فروش را در هريك از اين بازارها با تاكيد بر بخشي از سودمندي هاي خاص و متفاوت، تغيير دهند. الف_ زنان خانه دار و مادراني كه بيشتر در خانه هستند: براي اين گروه سودمندي هاي كار نيمه وقت در منزل را شرح دهيد.ب_ كارمندان شركت ها: از فرصت هايي كه در اختياردارند و خود از آن بي خبرند، بگوييد و شرح دهيد كه چگونه مي توانند با كنده شدن از محيط كارمندي، براي كسب و كار مستقل راه بيندازند و خود اشتغالي داشته باشند. ج_ بازنشستگان: برا آن ها فرصت ها و منافعي را كه در اختيار دارند توضيح دهيد.3 _ سعي كنيد همواره حرفه اي رفتار كنيديكي از موثرترين روش هاي پيروزي در يك رقابت اين است كه در زمينه ي كاري خود متخصص و حرفه اي باشيد و اين امر را به مخاطبتان ثابت كنيد. مشتريان آينده ي شما يك فرد حرفه اي را به چشم يك كارشناس خبره مي نگرند و اطمينان دارند كه او





دانش و آگاهي لازم را در زمينه ي كاري مورد نظر، براي كمك به مشتريان دارد.البته شما مجبور نيستيد كه نظام بازاريابي فعلي خود را به اثبات حرفه اي بودن خود محدود كنيد.كافي است كه محصول يا خدمت منحصر به فردي را انتخاب كنيد كه مطمئن هستيد مي توانيد به بهترين شكل ممكن آن را ارايه كنيد. سپس بر روي بازايابي آن تمركز و تاكيد كنيد. در اين ميان، براي كامل كردن اقدامات بازاريابي خود، تفاسير، تمجيدها و سپاس هاي مشتريان خود و نيز عناوين، نشان ها، استانداردها، گواهي نامه ها و مداركي را كه از مجامع تخصصي و معتبر دريافت كرده ايد و نشان گر اعتبار شماست، به نمايش بگذاريد.يك كسب و كار خدماتي و حتي يك شركت توليدي كه كيفيت خدمات يا كالاهايش براي مشتريان ثابت شده باشد، اغلب مي تواند قيمت هاي بالاتري را دريافت كند.بسياري از مشتريان انتظار دارند در مقابل پرداخت وجه بيشتر محصول يا خدمت تخصصي تري دريافت كنند. حتا گروهي از مشتريان نرخ هاي بالاي شما را نشانه اي بر تخصص بالا قلمداد مي كنند.به ياد داشته باشيد تا زماني كه كسب و كارتان ادامه دارد، رقيب هم خواهيد داشت و ناگريز بايد رقابت كنيد. اما اين سه راه حل مي تواند تاثير رقبا را بر كار شما به كم ترين ميزان برساند. با به كار بردن اين روش ها خواهيد توانست راحت تر و بازحمت كمتر (حتا گاه بدون دغدغه هاي رقابت با ديگران) فروش خود را افزايش دهيد و بر رقيبان خود چيره شويد. نحوه بهبود مديريت بازاريابي ايميل، افزايش فروش و سود حاصله در 4 مرحله سادهدر واقع بسياري از عناصر حياتي تجارت الكترونيك به آن وابسته هستند : از قبيل سرمايه گذاري مشترك، انتشار خبر





نامه، بررسي مطالب به طور خودكار، توزيع كالا، گزارشهاي رايگان، پيغامهاي خود پاسخگو ، دوره هاي آموزشي تجارت الكترونيك، ايجاد شبكه، و .... اين ليست را مي توان همچنان ادامه داد . البته واضح است كه منظور ما همان بازاريابي پست الكترونيك ،




كارايي بازاريابي پست الكترونيك

بر اساس تازه ترين نظرسنجي كه در تعطيلات سال نو انجام شد، مردم درباره كارايي بازاريابي پست الكترونيك نظرات متفاوتي را عنوان كردند. اين تحقيق ، بر روي 723 مصرف كننده بين سنين 18 تا 54 سال در 28 دسامبر 2004 انجام گرفت. از شركت كنندگان خواسته شد كه عكس العمل خود را درباره بازاريابي پست الكترونيك كه فروشندگان كالاها در ايام تعطيل انجام دادند بگويند.در ابتدا يك خبر بد: حدود 60% از شركت كنندگان پاسخ دادند كه بدون اينكه نامه الكترونيكي را بخوانند آنرا پاك كردند. 27% گفتند كه خودشان را از ليست هاي نامه الكترونيكي كه زياد نامه مي فرستند حذف كرده اند و 23% بقيه گفتند كه از گزينه "اين يك هرزنامه است" در نرم افزار نامه الكترونيك خود بعضي وقتها براي سد كردن راه اين نامه ها استفاده كرده اند.بزرگترين اخطار درباره تعداد زياد افرادي است كه فقط نامه را پاك كرده اند. بسياري از بازارياب ها هنوز بوسيله روش سنتي و قديمي بازاريابي پست الكترونيك براي اهداف خود استفاده مي كنند. در واقع در امروز بايد گفت كه فرستادن زياد اين نامه ها به برنامه هاي بازاريابي شما لطمه مي زند.بدون توجه به عكس العمل بد درباره بازاريابي پست الكترونيك، تقريبا 75% از افراد گفته اند كه بازاريابي پست الكترونيكي هيچ تاثيري در خريد آنها نگذاشته است،





35% افراد گفته اند كه نامه الكترونيكي تا حدودي تاثير در خريد آنها گذاشته است و 30% گفته اند كه بازاريابي پست الكترونيكي كادو هاي خوبي را به آنها معرفي كرده است. و 8% عجيبا گفته اند كه فقط از ايميل هايي كه به آنها مي شود خريد مي كنند.اما چه چيزي تاثير بر اين مي گذارد كه يك مشتري يك نامه الكترونيك را باز كند و بخواند؟مهمترين فاكتور كه 59% افراد به آن اشاره كرده اند اين است كه شركتي كه نامه الكترونيك را برايشان فرستاده بشناسند و به آن اطمينان داشته باشند. فاكتور بعدي كه 41% افراد انتخاب كرده اند اين بوده كه عنوان نامه الكترونيكي، يك عنوان قابل توجه باشد. تقريبا يك سوم افراد گفته اند كه نامه الكترونيكي هايي را باز مي كنند كه سابقه قبلي ارتباط با آن شركت را داشته باشند. 19% هم گفته اند كه آن قسمتي از نامه الكترنيكي كه بدون باز كردن از داخل نرم افزار مشخص است اگر كه جالب باشد آن نامه را باز مي كنند.كارايي بازاريابي پست الكترونيكفاكتورهايي كه مشتريان را براي باز كردن نامه الكترونيك ترغيب مي كندInfluencing Factors Percentageمانند كاتالوگي كه در خانه دارم 9.4اين شركت براي من زياد نامه نمي فرستد 10.9پيشنهاد حمل مجاني كالا 15.1تخفيف 17.5نگاه اوليه به نامه توجهم را جلب كرد 19.0قبلا نامه را باز كردم و مي دانم 30.1فقط نامه هايي را باز مي كنم كه قبلا مي خواندم 33.6عنوان نامه 41.1شناختن و اعتماد به فرستنده 59.2نكته: پاسخ دهندگان مي توانستند بيش از يك جواب انتخاب كنندSource: Return Path, Inc.در واقع افزايش بيش از حد هرزنامه





ها باعث شده است كه 44% شركت كنندگان در اين نظر سنجي عنوان كنند كه در طي 12 ماه گذشته كارايي بسيار كمي در استفاده از ايميل خود داشته اند.




به سوي بازاريابي مستقيم

مجتبي ملائي

چكيده: بازاريابي مستقيم (Direct Marketing) يكي از اجزاي پنجگانه ابزارهاي ترويج است كه به همراه تبليغات، پيشبرد فروش، روابط عمومي و فروش شخصي، در برقراري ارتباط با مخاطبان هدف استفاده مي شود. شركتها و 

سازمانهاي بيشماري از كوچكترين خرده فروشها و سازمانهاي مدني و خيريه گرفته، تا بزرگترين كمپاني هاي بين المللي از امكانات بازاريابي مستقيم براي تبليغ محصولات و خدمات شركت استفاده مي كنند. اين مقاله ضمن ارائه تعريفي از بازاريابي مستقيم و روند رشد آن، ضرورت استفاده از اين روش و شيوه هاي آنرا بيان داشته، درپايان قوتها و ضعفهاي آن را بازگو كرده است. نتايج بررسي، توجه به امر اصلاح نظام گزينش و جذب نيروي انساني وآموزش افراد به منظور استفاده از اين سبك، ترويج در سازمانهاي امروزي را ضروري مي نمايد.مقدمهبا توجه به افزايش روزافزون رقابت توليدكنندگان و نيز گسترش بازار مصرف محصولات و خدمات و پيشرفتهاي علمي و فني، فرصتي فراهم است تا كارشناسان امور تجارت و بازاريابي با استفاده از تسهيلات مخابراتي و امكانات ارتباطي از اين وضعيت بهره جسته، با جلب رضايت مشتريان فعلي و بالقوه وضعيتي ايده آل براي سازمان فراهم كنند. از راههاي مختلفي مي توان رضايت مشتري را جلب كرد، از جمله: به وسيله كاهش هزينه هاي خريد مشتري ، صرفه جويي در وقت مشتري از راه خدمت رساني سريعتر، عرضه محصول طبق خواست مشتري با قيمت مناسب و ...يكي از ابزارهاي مهمي كه مي





تواند در اين راه كمك موثري باشد، استفاده از ابزارهاي مخابراتي و اينترنتي است. توسعه فناوري اطلاعات و ارتباطات، تجارت الكترونيك، توسعه وب سايت هاو... مانند تمامي رشته ها، مديريت و بازاريابي را هم تحت تاثير قرار داده است كه يكي از علايم آن گرايش بيشتر شركت ها به سوي بازاريابي مستقيم است.مفهوم بازاريابي مستقيمبازاريابي، همانند آشپزي، هم علم است و هم هنر. هر تحليلگر بازاريابي، همانند هر آشپز، سليقه ويژه خود را دارد. كيفيت نهايي كار، به پسند وي بستگي دارد. هدف نهايي يك استراتژي بازاريابي نشان دادن جهت هايي به سازمان به منظور ثروت آفريني بيشتر است. به منظور تحقق اين هدف استراتژي، بازاريابي درست بايد قابل فهم، مرتب_ط و عملي باشد. بازاريابي مستقيم سردرگمي و ابهام و عدم اطمينان موجود در استراتژي بازاريابي انبوه، بازايابي تفكيكي و بازاريابي متمركزرا برطرف مي¬ كند و به گونه اي مستقيم مشتري را نشانه¬ گيري مي¬ كند.(Thomas, 2007)به گمان كاتلر (2007) بازاريابي مستقيم به عنوان به كارگيري كانالهاي مستقيم ارتباط با مصرف كننده به منظور يافتن مشتري و تحويل محصول و خدمت به مشتري، بدون نياز به استفاده از واسطه ها ي بازاريابي تعريف شده است. بازاريابي مستقيم به بازارياب اجازه مي¬دهد كه پاسخهاي مستقيم بيشتري را از مشتري دريافت كرده، بازار هدف را به گونه بهتري نشانه¬ گيري كند و محصول را بدون قرار گرفتن در فراي_ن_د ع__ريض و طويل و پرهزي_ن_ه كانالهاي سن__تي به ف_روش رساند .( Wilkinson,2007)بازاريابي مستقيم با برقراري ارتباط مستقيم و بي واسطه با مشتريان، سعي در جذب و حفظ مشتريان دارد. اين روش برخلاف ساير اشكال ارتباطي،معمولاً نيازمند پاسخ فوري مشتري است و براين





اساس، اثربخشي فعاليتهاي بازاريابي مستقيم به صورت كمي قابل سنجش است.بازاريابي مستقيم، لزوماً شامل فعاليت هاي كوتاه ¬مدت و پاسخ¬مدار نيست. عمده اقدامهاي انجام گرفته در زمينه بازاريابي مستق__يم به صورت كمي قابل سنجش است. بازاريابي مست__قيم به دنبال توسعه روابط مستقيم مستمر با مشتريان است، چراكه اكثر بازاريابان براين باورند كه هزينه جذب مشتريان جديد، پنج برابر حفظ مشتريان فعلي است. براين اساس فعاليت¬هاي بازاريابي مستقيم،به عنوان ابزاري براي رضايتمند نگه داشتن مشتريان و تشويق او به هزينه كردن خواهدبود. زماني كه مشتري جذب شد، فرصت فروش ساير محصولات بنگاه به او، به وجود مي¬ آيد(peter,1999: 18)رشد بازاريابي مستقيمفروشهايي كه از راه مجراي سنتي بازاريابي مستقيم انجام مي¬ شود، رشد بسيار سريعي داشته ¬اند. عوامل متعددي باعث اين رشد بوده¬ اند. در تعداد زيادي از بازارهاي خاص كه به اولويتهاي ويژه توجه مي شود، پديده¬اي به نام: توده¬ زايي بازار به وجود آمده است.هزينه بالاي رانندگي، راه بندانها و دردسرهاي ناشي از پيدا كردن توقفگاه براي خودرو ، كمبود زمان وكمبود تعداد خرده ¬فروشي¬ها و صفهاي طولاني در برابر در خروجي فروشگاهها، همه اينها، باعث شده¬اند كه افراد از راه پايگاههاي شبكه، خطهاي تلفن رايگان و 24 ساعته سفارش خريد بدهند(اين خريدها در حالي انجام مي¬شوند كه خريدار نيازي به مراجعه به فروشگاه ندارد). اقدامهايي كه شركتهاي: فدرال اكسپرس، ايربورن و يونايتد پارسل سرويس به كار مي برند و مي¬ كوشند محموله¬ ها را به سرعت تحويل دهند، باعث شده است كه مردم و خريداران با استفاده از اين سيستم ها، سفارش كالاي مورد نظر را بدهند. گذشته از اين، بسياري از فروشگاههاي زنجيره¬اي بخشهاي متعلق به اقلام كالاهايي را كه فروش كند دارند، حذف كرده ¬اند ودر





نتيجه اين امكان به وجود آمده است كه برخي ديگر از راه بازاريابي مستقيم، بتوانند اين اقلام محصول را به خريداران ويژه خود تحويل دهند. همچنين بازاريابهاي فعال در بازاريابي مستقيم، با استفاده از قدرت رايانه و داده¬هاي بسيار زياد، مي توانند براي مشتريان خود بهترين مشتريان احتمالي را شناسايي كرده، در اين راه از روش مقايسه هزينه و منفعت، استفاده مي ¬كنند. بازارياب هاي تجاري به صورتي فزاينده، به پست مستقيم و بازاريابي از راه دور روي آورده¬اند و مي كوشند به جاي استفاده از نيروي فروش و تحمل هزينه هاي روزافزون اين نيرو، فروشها را بدان¬ گونه انجام دهند (كاتلر، 1383 :600)ضرورت استفاده از بازاريابي مستقيمدر سالهاي 1970 بازاريابي محصولات صنعتي به نسبت كم هزينه بود، در حالي كه هزينه پردازش داده¬ها براي همه و حتي براي بزرگترين شركتها هم خيلي گران بود. در اواخر سال 1980 ، اوضاع برعكس شد. هزينه هاي فروش و بازاريابي سنگين تر شد. علاوه بر اين، محصولاتي كه وارد بازارها مي شدند و به صورت خيلي جزئي تغيير مي كردند، روند آرامي را در پيش داشتند.امروزه چالش عمده بازارايابي، كاهش هزينه هاي فروش است . بدين منظور دو راه، از عملي ترين راهها ، افزايش بهره وري كاركنان فروش يا توجه بيشتر به سمت يك مجراي فروش اقتصادي تر است. بازاريابي مستقيم مي تواند به هر دو هدف كمك كند .همچنين بازاريابي مستقيم مي¬ تواند مشتريان بالقوه را شناسايي و تعديل كرده، مساعي فروش كاركنان فروش را تقويت كند . بازاريابي مستقيم مي¬ تواند به فروشندگان كمك كند با تصميم گيرندگاني ديدار كنند كه پيشتر درهاي اتاق خود را بر روي ديگران بسته بودند. بازاريابي مستقيم





مي ¬تواند آگاهي مشتريان بالقوه و مشتريان كنوني را در مورد يك شركت و محصولات و خدمات شركت افزايش دهد و به عنوان ابزاري براي يادآوري اين نكته به كار رود كه شركت مي¬ خواهد با طرف مقابل رابطه تجاري داشته باشد .يكي از بزرگترين فوايد بازاريابي مستقيم براي بازاريابان خرده اين است كه هزينه هاي بازاريابي مستقيم براي هر مشتري آن چنان بالاتر از هزينه هاي بازاريابي مستقيم بازاريابان، عمده نيست بازارياب خرده ممكن است در كسب درآمدهايي كه صرف تبليغات در نشريات تجاري يا بازرگاني براي افزايش و حفظ تصوير در يك بازار محدود مي¬كند، توانايي نداشته باشد اما به وسيله بازاريابي مستقيم، بازاريابان صرفنظر از بزرگي و كوچكي خود، با تبليغات كافي براي ايجاد تأثيرات عظيم دست كم مي توانند به مهمترين بخش هاي بازار هدف خود دست يابند .در حالي كه بازاريابي مستقيم به عنوان يك بخش مكمل آميخته بازاريابي، در بيشتر شركتهاي بزرگ شناخته شده است، در راه اندازي سيستم اطلاعات بازاريابي كه حجم عظيمي از اطلاعات را با سرعت و با هزينه هاي ناچيز جمع آوري مي كند، عنصري راه گشاست. سيستم هاي اطلاعات بازاريابي فقط عمليات بازاريابي مستقيم را پشتيباني نمي¬ كنند، بلكه علاوه بر آن، تمامي گروههاي فروش و بازاريابي در شركت سود مي برند. همچنين كاربرد بازاريابي مستقيم، به عنوان بخش مهمي از آميخته ويژه بازاريابان سازماني افزايش يافته است، چون خوشبختانه نياز رو به رشد نسبت به اطلاعات با توانايي كامپيوتر در تهيه و تأمين اين اطلاعات، مطابق شده است . (Ljunger,1989)شيوه¬ هاي بازاريابي مستقيمهمان گونه كه پيشتر اشاره شد: امروزه بازار به گروهي از بازارهاي كوچك شكسته شده است و در نتيجه





رسانه هاي تازه و گوناگون به ميدان آمده، فعاليت مي¬ كنند. رسانه ¬هاي پيشرفت_ه اي مانند: تلويزيونه_اي كابلي، ارتباطات ماهواره اي و شبكه هاي ماهواره¬اي، نه تنها بخش بندي كوچك مينياتوري در بازار را فراهم كرده اند كه بازاريابي يك نفره به كمك شبكه و رايانه¬ هاي شخصي هم امكان پذير شده است. بسياري از شركتها، پايگاه داده ¬پردازي گسترده اي دارند كه نام و نشان هزاران و حتي ميليونها مشتري را در خود گردآورده اند. از ديدگاه كاتلر، شيوه هاي مورد استفاده در بازاريابي مستقيم عبارتنداز:* بازاريابي با كاتالوگ* بازاريابي پست* بازاريابي تلفني* فروش الكترونيكي* فروش تلويزيوني* فروش با كمك نمابر* فروش با پست الكترونيكي* فروش با پست آوايي( درگي، 1386: 427)در اينجا به توضيح مختصري پيرامون چهارگونه عمده بازاريابي مستقيم، يعني: بازاريابي با پست يا كاتالوگ، بازاريابي از راه دور، بازاريابي از راه راديو و تلويزيون و بازاريابي الكترونيكي مي¬ پردازيم:1. بازاريابي مستقيم با پست و با كاتالوگبازاريابي با پست در واقع همان ارسال نامه، آگهي تبليغاتي، نمونه كالا، يك بخشنامه يا يكي ديگر از ابزارهاي مورد استفاده كاركنان فروش است كه بر اساس نام و نشاني مشتريان بالقوه، براي آنان ارسال مي¬ شود. اسامي مشتريان از فهرست بزرگتري از مشتريان استخراج ¬شده، نامه پستي يا آگهي تبليغاتي براي آنان فرستاد مي شود. با پست مستقيم، مي¬ توان پيامي اختصاصي براي مشتريان فرستاد. علاوه براين، پست مستقيم، از انعطاف بيشتري برخوردار است و اندازه¬ گيري نتايج حاصل از آن نيز به سهولت انجام مي ¬پذيرد.2. بازاريابي با كاتالوگدر اين روش، با استفاده از كاتالوگ هايي كه به نشاني بعضي از مشتريان فرستاده مي شود يا در فروشگاه ها، در معرض ديد آنان گذاشته مي ¬شود، بازاريابي صورت مي گيرد.3. بازاريابي از راه دوربازاريابي از راه دور، همان استفاده





از تلفن براي فروش مستقيم كالا به مصرف كنندگان است. اين روش بازاريابي، ابزار اساسي بازاريابي مستقيم به حساب مي¬ايد.بازاريابي تلفني، هم در مورد كالاهاي مصرفي و هم در مورد كالاهاي صنعتي، كاربرد دارد. شركت جنرال الكتريك براي فروشهاي كوچك خود از بازاريابي تلفني استفاده مي¬ كند.4. بازاريابي تلويزيونيبازاريابي تلويزيوني به دو شكل عمده صورت مي¬ گيرد: شكل اول آن، استفاده از آگهي¬ هاي تبليغاتي واكنش مستقيم است. در اين روش بازارياب اقدام به پخش آگهي مي¬كند كه اغلب بين 60 تا 120 ثانيه طول مي¬ كشد. در اين آگهي¬ ها محصول به گونه اي متقاعدكننده توصيف مي ¬شود و در پايان يك شماره تلف__ن مجاني براي سفارش آن كالا در اختيار مشتريان قرار مي¬ گيرد. خريد خانگي، شكل ديگري از بازاريابي مستقيم با تلويزيون است. كانال خريد خانگي، برنامه¬ هاي تلويزيوني يا كانال هاي ويژه و كاملي هستند كه به فروش كالا و خدمات اختصاص يافته ¬اند. ( كاتلر ،1385: 542)قوت¬ها وضعف¬هاي بازاريابي مستقيمبازاريابي مستقيم از چندين نقطه قوت برخوردار است . نخستين فايده اي كه از مزاياي بازاريابي مستقيم به ذهن مي رسد. كسب سود بالاتر به علت حذف واسطه هاست . بازاريابي مستقيم، باعث صرفه جويي در هزينه هاي بسته بندي نگهداري و حمل و نقل مي شود. جريان نقد در بازاريابي مستقيم، به گونه اي مستقيم بين شما و مشتري جريان دارد و اين جريان با سرعت خيلي بالايي صورت مي گيرد، بازاريابي مستقيم، برخي امكانات كنترل بازار يابي را به شما مي دهد . در بازاريابي مستقيم، شما در جايگاهي قرار داريد كه مي توانيد قيمت منح_ص_ر به فرد خود را تنظيم كنيد . (Terry E. pool)فروشندگاني كه به صورت مستقيم بازاريابي مي¬ كنند، مي¬ توانند فهرستي از





اطلاعات مربوط به نام، مشخصات و نشاني خريداران بالقوه، با هر ويژگي، را خريداري كنند. سپس پيام هاي خود را به صورت شخصي، بنابه سليقه هر گروه، درآورند و با هر مشتري، يك رابطه دائمي برقرار سازند. كساني كه محصولات خود را به صورت مستقيم عرضه مي¬ دارند، مي ¬توانند زمان مناسب براي ايجاد تماس با هريك از مشتريان را تعيين كنند. كالاهايي كه به صورت مستقيم توسط فروشنده عرضه مي¬ شود، بيشتر مورد استقبال خريدار قرار مي¬ گيرد؛ زيرا اين اقلام براي مشتريان احتمالي و علاقه مند فرستاده مي شود. بازاريابي مستقيم، اين امكان را به وجود مي¬ آورد كه فروش___نده رسانه ¬هاي گوناگون را مورد آزمون قرار دهد و پيامها را براساس روش مبتني بر مقايسه هزينه و سود بفرستد و نيز اجازه نمي ¬دهد كه شركتهاي رقيب از استراتژي و محصولات عرضه شده آگاه شوند (استراتژي و عمل اين دسته از فروشندگان در معرض ديد شركتهاي رقيب قرار نمي¬ گيرد). سرانجام بازاريابي مستقيم به گونه¬ اي است كه مي توان واكنش مشتريان بالقوه را اندازه گيري كرد و براساس آن مناسب ترين و سودآورترين مبارزه ¬هاي تبليغاتي را ترتيب داد.بازاريابي مستقيم براي مشتري هم فوايدي دارد: از ديد مشتري خريد در خانه، راحت و بدون دردسر است. خريدار مي تواند در وقت صرفه¬ جويي كرده، فروشنده نيز مي¬ تواند كالاهاي بيشتري به مشتري معرفي كند. خريدار مي ¬تواند با خواندن كاتالوگ ها و خدماتي كه از راه شبكه ارائه مي¬ شود، قيمتها و محصولات را باهم مقايسه كند، سپس براي خود يا براي ديگري كالايي را سفارش دهد (كاتلر، 1383: 600).به طور كلي بازاريابي مستقيم امكان نشان دادن واكنش ويژه در برابر هر يك از گروههاي مشتريان، هدف را امكان پذير مي سازد. اين تكنيك، شيوه





موثري براي كسب و كارهاي كوچك به شمار مي ¬رود، زيرا امكان مي¬ دهد كه:- بر منابع محدودي تمركز كرده، در عين حال به نتايج مطمئني دست يابيد.- ميزان موفقيت تبليغات خود را با بررسي پاسخ هاي مخاطبان، به دقت بسنجيد.- بازاريابي خود را آزمون كنيد. شما مي¬ توانيد نمونه اي را كه نماينده مشتريان هدف شما مي¬ باشند، هدف گيري كنيد و نتايج پاسخ ها را پيش از توسعه يك هماورد تبليغاتي گسترده، مورد بررسي قرار دهيد.همچنين يك هماورد بازاريابي مستقيم، به شركت كمك مي¬ كند كه به اين هدفهاي كليدي دست يابد:- افزايش فروش به مشتريان كنوني،- كمك به وفادار ماندن مشتريان،- ترميم روابط تيره شده،- راه اندازي كسب وكار جديد (www.businesslink.gov.uk).اين يك روي سكه است، زيرا بازاريابي مستقيم نقاط ضعفي هم دارد . حجم محصولاتي كه با روش بازاريابي مستقيم فروخته مي شوند اغلب به اندازه فروش با ساير روشهاي بازاريابي نيست و به هر حال بايد قيمت هاي بالاتري براي حجم فروش پايين در نظر گرفت . بازاريابي مستقيم، مستلزم تعهدات زماني قوي تري است. شما لازم مي دانيد محصول خود را در بازار بفروشيد. همچنين شما به برخي مهارت هاي انساني به منظور ارتباط مستقيم با مشتريانتان نيازمنديد. در حالي كه افراد هميشه از نظر روحي وضعيت ايده آلي ندارند، امّا از شما انتظار مي رود كه هميشه يك چهره شاداب از خود نشان دهيد .اگر شما در صدد هستيد كه در فروش محصولات خود فردي موفق باشيد، به برخي مهارتهاي بازاريابي نياز خواهيد داشت. چالش عمده شما متقاعد كردن افراد براي خريد محصول شما و حفظ آنان به عنوان مشتريان شركت است. واقعيت اين است كه هر كسي





شايستگي ندارد از عهده بازاريابي مستقيم برآيد .نتيجه گيريبا توجه به پيشرفت هاي علمي و تكنولوژيكي و تحولات چشمگير در تمامي جنبه هاي زندگي بشري، بي ترديد رفتار خريد مشتريان و چگونگي تصميم گيري آنان نيز از اين دگوگوني¬ها بي بهره نخواهند بود . بنابراين سازمانها و شركتهايي موفق خواهند بود كه بتوانند به بهترين حالت و در سريع ترين زمان ممكن، به نيازهاي در حال تغيير بشري، پاسخگو باشند و از ارضاي نياز مشتري فراتر رفته، بتوانند مشتري را مسرور كنند .بازاريابي مستقيم، يكي از ابزارهايي است كه با توجه به اين تحولات به وجود آمده و مي تواند در دستيابي به اين هدفها كمك موثري باشد و شركتها خواسته يا ناخواسته، دير يا زود، بايستي به اين سمت حركت كنند . البته اين سبك تبليغ و ترويج محصول در كنار قوتها و مزاياي بيشمار، ضعفهايي هم دارد و خالي از عيب نيست. اما بايد گفت كه: مزايا يا به عبارت بهتر، نقاط قوت بازاريابي مستقيم، بر ضعفهاي آن، چه به لحاظ كمي و چه به لحاظ ك_يفي، مي¬چربد. بنابراين به نظر مي رسد حركت به سوي استفاده از بازاريابي مستقيم امري گريزناپذير است.
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ملاحظات رفتاري بازاريابي از ديدگاه اسلامي

محمود جعفري

چكيده: بازاريابي تجاري همواره با انتقادهايي روبه رو بوده است. دليل بيشتر اين انتقادها، ورود مسائل غيراخلاقي و غيرعرفي به حوزه فعاليتهاي بازاريابي است. در اين مقاله انتقادهايي كه نسبت به بازاريابي صورت مي گيرد، مورد 

بحث و بررسي قرار گرفته است و خواهيم گفت اصولي كه در تعليمات اسلامي ذكر شده اند، چگونه مي توانند در بازاريابي اجتماعي و اخلاقي مديران ايفاي نقش كنند، به ويژه مديران بازاريابي كه از حساسيتهاي اخلاقي و معنوي بالايي درحرفه خود برخوردارند.مقدمههمان گونه كه مي دانيم، بازاريابي به تعبيري همان بازاريابي عقيده است: خواه منظور ما ازبازاريابي، ايده كلي فروش يك دارو (يا هر كالاي مفيد ديگر) باشد يا رفع يك نياز از انسانها و يا كمك وخدمت به مردم. امااز بازاريابان انتقادهاي زيادي به عمل مي آيد. مصرف كنندگان، بازاريابي را عامل ضرر و زيان در بسياري از موارد عنوان مي كنند.اگر فرهنگ كسب و كار كنوني را با فرهنگ كسب و كار اجداد و پدرانمان مقايسه كنيم، در مي يابيم كه در گذشته، كسب و كارعملي عبادي بوده است ولي در حال حاضر بي توجهي به مباني احترام به مشتري،اخلاقيات و عدم رعايت اصول و مباني اسلامي در بازار حكمفرما شده است [1]بسياري از مردم چنين مي پندارند كه اسلام





و دينداري با كسب و كار و تجارت در تضاد است، در حالي كه در بسياري از احاديث و كتابهاي اسلامي اين ايده به طور كلي رد شده است:_ ه_ر ف_رد معتقد به مباني ديني كه براي تامين حوايج خود و ب_رآوردن ن_يازمنديهاي خانواده يا جامعه اش، جد و جهد مي كند، ن_وع_ي ع_بادت در آستان پروردگار بي نياز به جاي مي آورد. [2]_ عبادت هفتاد جزء است كه افضل اجزاي آن طلب روزي حلال است. نبي اكرم ص)_ هركس كه به دنبال روزي حلال باشد تا به خود و خانواده اش كمك كند مانند مجاهد در راه خدا خواهد بود. امام موسي بن جعفر (ع)_ اميرالمؤمنين براي طلب روزي از خانه بيرون مي رفت و دوست داشت خداوند اورا در حالي كه براي طلب روزي حلال،نفسش را به زحمت انداخته است ببيند. امام باقر(ع). و حتي ارزش بالايي براي بازرگانان و تجار مطرح شده است به گونه اي كه حضرت علي (ع) در نامه 53 خود در نهج البلاغه چنين مي فرمايند: «سپاهيان بر جاي نماند جز با سومين دسته از مردمان كه قاضيانند و عاملان و نويسندگان ديوان،كه كار عقدها را استوار مي كنند و آنچه سود مسلمانان است فراهم مي آورند و در كارهاي خصوصي و عمومي مورد اعتمادند و كار اين جمله استوار نشود جز با بازرگانان و صنعتگران كه فراهم مي شوند و با سودي كه به دست مي آورند، بازارها را برپاي مي دارند و كار مردم را كفايت مي كنند در آنچه ديگران مانند آن نتوانند».بازاريابي، مفهومي مبتني بر خدمت وكسب فايده متقابل است. در واقع بازاريابي به معناي تأمين نيازهاي انسانهاست





و يكي از ارزشهاي قاطع و مسلم انسان كه اسلام آن را صد در صد تأييد مي كند و به واقع ارزشي انساني است، خدمتگذار خلق خدا بودن.[3]_ دو خصلت است كه نيك تراز آن نيست :ايمان به خدا و سودمندي براي بندگان خدا.[4]_ اميرالمؤمنين علي(ع) مي فرمايند: «اي كميل، مردم بر سه دسته اند:اول،علماي رباني، دوم،دانشجوياني كه در راه نجات هستند، سوم،فرومايگان پست و بي اراده اي كه خيري در آنها نيست.[5]اسلام، ساخت نظام اقتصادي خود را بر پايه خداشناسي و معارف اقتصادي و ايدئولوژيكي و موازين اقتصادي استوار داشته است. به گونه اي كه مي فرمايد: «پاكمرداني كه هيچ كسب و تجارت،آنها را از ياد خداوند غافل نگرداند».[6]انتقادهاي بازاريابي و تعليمات اسلاميموارد عمده اي را كه تصميم گيران بازاريابي ممكن است با تصميم نا درست خود سبب ضرر و زيان مصرف كنندگان منفرد،جامعه و ساير موسسات اقتصادي شوند مورد بحث و بررسي قرار خواهيم داد.[7] اين عوامل عبارتند از:1. كالا2. بسته بندي3. قيمت4. كانال توزيع5. تبليغات6. فروشندگي7. رقباحال، احاديث و روايات مختلف فلسفي، ديني،عرفاني را كه برطرف كننده انتقادهاي موجود است را ذكر خواهيم كرد. در واقع نشان مي دهيم كه در تعاليم اسلامي نيز،اين انتقادهاي مورد توجه بوده است و راه حلهاي لازم به پيروان آن ارائه شده است._ كالادر حديث آمده است:«خداوند سازنده ماهر را دوست دارد».[8]همچنين در حديثي ديگر آمده است: «خداوند انسان حرفه اي و امين را دوست دارد».[9] در اين حديث دو عامل حرفه اي بودن و امين بودن موردنظر بوده است. عامل اول: يعني كسي كه نياز و دردي از جامعه دوا كند واثر مهارت و فناوري او ديده شود.عامل دوم:





امين بودن است، يعني بها دادن به كيفيت كارها و درست و كامل بودن كار است._ بسته بنديدرحديث آمده است:«كالاي خود را به منظور جلب توجه و رغبت بيش از اندازه مشتري،زينت نكنيد».[10]_ قيمتدرحديث آمده است:«به سود كم قناعت كنيد و در تحصيل سود به اندازه خود اكتفا كنيد و اين مقدار را نيز ميان همه مشتريان تقسيم كنيد، يعني از همه مشتريان روزانه خود به اندازه مخارج روز خويش، به نسبت سود بگيريد» .[10]_ كانال توزيعانحصار ناشي از تباني، به اين معني كه توليد كنندگان با هم تباني كنند كه كالاي مورد نظري را توليد نكنند، يا فروشندگان تباني كنند كه به قيمت بيشتري بفروشند، از نظر اسلام مذموم است.در يكي از روايات نقل مي شود كه امام صادق (ع) خدمتكاري را كه مصادف نام داشت طلبيد و هزار دينار به او پرداخت تا براي تجارت عازم مصر شود.خدمتكار پول گرفته شده را به كالا تبديل كرد و به همراه تجار ديگر به مصر رفت. هنگامي كه نزديك مصر شدند تجاري را ديدند كه از مصر خارج شدند و در گفت وگو با آنان وضعيت كالاي خود را از آنها پرسيدند. آنها گفتندكه از اين كالا در مصر چيزي نيست.تجار مي دانستند كه اين وسيله مورد نياز عموم است و با هم پيمان بستند كه كمتر از سود هر دينار به يك دينار نفروشند.پس از پايان يافتن كالاها به مدينه باز گشتند و مصادف با دو كيسه هزار ديناري نزد امام رفت و عرض كرد: «يكي سرمايه و ديگري سود». حضرت درباره زيادي سود پرسيدند و او موضوع را به آگاهي حضرت رساند.حضرت فرمود: «آيا





بر ضد مردمي مسلمان پيمان مي بنديد كه جز به سود دينار، دينار نفروشيد؟» سپس كيسه مربوط به سرمايه را برداشت و فرمود با كيسه ديگر كاري نداريم و بعد فرمود: «اي مصادف،ضربات شمشيرها از به دست آوردن روزي حلال آسانتر است».[11]_ تبليغاتبهره گيري از هرگونه تبليغات مضر و زيان بخش، چه زيان جسمي داشته باشد و يا اخلاقي،و هرگونه وسايلي كه ويژه اين كار است ممنوع است .[12]_ فروشندگيدرحديث آمده است: «در موقع معامله، سوگند ، هر چند هم راست باشد نخوريد».[10]از امام جعفر(ع) نقل شده است: علي(ع)هنگامي كه در كوفه بود همه روزه صبح اول وقت،بيرون مي رفت و در بازارهاي كوفه گردش مي كرد و تازيانه اي بر دوش داشت كه داراي دو طرف و نام آن(سبيته)بود.او به هر بازاري كه مي رسيد مي ايستاد و ندا در مي داد كه اي تجار و بازرگانان..._ از خدا بترسيد.مردم كه صداي حضرت را مي شنيدند،هر كار كه به دست داشتند كنار مي گذاشتندوبا دل و جان به اوامرش گوش مي دادند. مي فرمود: «پيش ازهركاراز خداوند طلب خوبي كنيد و به ارفاق، بركت ازخدابگيريد و با مشتريان مهرباني كنيد و خود را به زيور بردباري بياراييد و قسم نخوريد و از دروغ بپرهيزيد و ستمكار نباشيد و با مظلومان با انصاف رفتار كنيد و نزديك ربا نرويد و كم فروشي نكنيد و مردم را گول نزنيد و به اين وسيله دنيا را تباه نسازيد»، آنگاه در همه بازار مي گشت و سپس براي انجام ساير وظايف خود درباره مردم آماده مي شد.[13]_ رقبا:درحديث آمده است: «در بين معامله برادر ديني خود داخل نشويد. يعني هنگامي كه





مي بينيد متاعي را يكي از برادران ديني ميل دارد بخرد شما در اين معامله دخالت نكنيد تاآن معامله ديگري را برادر ديني انجام دهد» .[10]همچنين، در بازاريابي اصولي وجود دارد كه ازنظريه ها و رويه هاي بازاريابي مدرن حاصل شده است [7]:_ اصل آزادي مصرف كننده و توليد كننده_ اصل محدود كردن ضرر و زيان بالقوه_ اصل تأمين نيازهاي اساسي_ اصل كارايي اقتصادي_ اصل نوآوري_ اصل آموزش و ارايه اطّلاعات به مصرف كنندهاين اصول به نوعي، راهنماي سياستهاي بازاريابي اخلاقي در سازمانها هستند. دراين بخش نيز،اصولي را كه تعليمات اسلامي در اين زمينه بيان مي دارد عنوان مي كنيم:_ اصل آزادي مصرف كننده و توليد كننده:مكتب اسلام هرچند آزادي را، مانند دنياي سوسياليستي از افراد سلب نمي كند ولي مانند جهان سرمايه داري نيز به افراد آزادي اقتصادي نامحدود نمي دهد، بلكه اين مكتب الهي اشخاص را در صحنه اقتصاد زندگي با توجه به مباني سياسي ،اجتماعي ، اخلاقي و فرهنگي ويژه اي كه دارد در كادر ارزشها و معيارهاي معنوي خاصي محدود مي كند.[10]در اقتصاد اسلامي اصلي وجود دارد به نام: اصل حاكميّت اراده. به اين معني كه انسان حق دارد بر طبق اراده و تمايل خودش به هر شكل كه خواست با ديگري قراردادي منعقد كند،خواه اين قرارداد رايج و معمول باشد و يا خود او ابتكار كرده باشد. خواه در زمان شارع و قانونگذار اسلام متعارف بوده يا نباشد.بنابراين اگر طرفين معامله اي را اختراع كردند كه به صورت هيچ يك از معاملات معمول و متداول نبود،اين قرارداد درست است، با اين شرط كه بر عنوانهاي باطل و حرام، مثل: ربا،مجهول،جزاف و





كالي بكالي و نظاير آنها تطبيق نكند.[14]_ اصل محدود كردن ضرر و زيان بالقوهدراقتصاد اسلامي اصلي وجود دارد به نام:اقاله نادم.اين اصطلاح بدين معني است كه اگرمعامله اي واقع شدوخريدار يا فروشنده متوجّه شود كه اين معامله به نفع او نبوده است و پيشنهاد فسخ معامله را كند،طرف مقابل اين پيشنهاد را بپذيرد و در زمينه به هم زدن معامله موافقت خود را اعلام كرده، در اين مورد اقدام كند.[10]_ اصل تأمين نيازهاي اساسيمردي به حضرت صادق (ع)عرض كرد : «ما درراه كسب مال وثروت تلاش مي كنيم ودوست داريم كه امكانات مالي فراواني داشته باشيم». حضرت پيش ازهر چيز مسئله هدف رامورد توجه قرار داد و پرسيد: «هدف شما در كسب وكار وتلاشتان چيست ؟گفت: «مي خواهيم خود و خانواده خود را اداره كنيم و براي خويشاوندان خويش نيز درصورتي كه در مضيقه اقتصادي باشند رفاه و وسعت به وجود آوريم و در راه خداوند،درراه تامين مصالح عمومي از اموال و ثروت خود خرج كنيم و براي انسجام مراسم حج و شركت در اين اجتماع با شكوه عبادي و سياسي اقدام كنيم». آن حضرت كسب مال و ثروت در راه چنين هدفهايي را مورد تعريف و تمجيد قرار دادند.[15]_ اصل كارايي اقتصاديحضرت اميرالمومنين(ع) مي فرمايند سه چيزنشانه ايمان است:1. شناخت كامل فرهنگ و قوانين اسلام؛2. صبر وشكيبائي در مقابل حوادث و مشكلات زندگي؛3. بكار بستن تقدير و اندازه گيري درست در امور اقتصادي.[16]_ اصل نوآوريحديثي داريم درباب نوآوري و خلاقيت و تلاش:هركس دو روزش يكسان باشد،فريب خورده است.[17]_ اصل آموزش و ارايه اطلاعات به مصرف كنندهدرحديث آمده است:عيبي را كه در كالاي مورد فروش وجود





دارد،فروشنده ذكر كند و پنهان نكند(البته در صورتيكه نقص و عيب خيلي مهم نباشد وگرنه پنهان كردن نقص و عيب،غل و غش است و حرام مي باشد).[10]نتيجه گيريمطالعه قوانين مالي و تجاري و اقتصادي اسلام بخوبي روشن مي سازد كه:اسلام هدف اصلي خود را تنها بالا بردن سطح زندگي مالي مردم و بهبود وضع خوراك،لباس،مسكن و سايرموجبات آسايش قرار نداده است بلكه به همراه اين منظور و بالاتر از آن، تكامل روحي و فضايل اخلاقي موردنظر بوده است و تمام نكاتي را كه در بازاريابي اجتماعي مطرح مي شود، در تعاليم اسلامي نسبت به آنها توصيه شده است.در مجموع اين نتيجه حاصل مي شود كه بازاريابي درست و اصولي داراي هيچ گونه انحرافي نيست و انتقادهايي كه نسبت به آن به عمل مي آيد، در واقع در مورد بازاريابي غير اصولي است.منابعفصلنامه توسعه مهندسي بازار، سال اول، شماره اول1. المسند،ج3،صص48-492. مطهري، مرتضي: انسان كامل، چاپ سي و هفتم، ارديبهشت 1385.3. نهج الفصاحه،حديث 14464. نهج البلاغه، حكمت شماره 1475. آيه 37 از سوره نور6. كاتلر، فليپ، ترجمه: فروزنده، بهمن: اصول بازاريابي ، چاپ پنجم.7. حريري، محمديوسف: اقتصاد اسلامي، انتشارات اميري، سال 1362،ص98.8. وسايل، ج12، ابواب مقدّمات تجارت.9. آيت الله نوري، حسين: اقتصاد اسلامي، چاپ دفتر نشر فرهنگ اسلامي.01. وسايل الشيعه ج12،ص311،ابواب آداب التجاره، باب 26، حديث 1.11. مكتب اسلام، شماره 238 ،ص 1121. وسائل الشيعه، ج12 ،كتاب التجاره، باب جملةممايستحب للتاجرمن الاداب، ص283 ، حديث1.31. صدر، سيدموسي: اقتصاد در مكتب اسلام، انتشارات جهان آرا، ص90.41. وسايل، ج12،ص19.51. بحارالانوارج، 71، ص344.61. ميزان الحكمه،ج7،واژه فرصت،عمر،شباب71. مطفّفين-181. آيه 67 از سوره الرحمن91. آيه 18 از سوره الحج منبع: ماهنامه
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نقش مديريت محتوا در ارتقاي بازاريابي الكترونيك

عليرضا پورمحمدي ارائه دهنده: ميلاد مكرم: اگرچه در ساليان گذشته شركت ها بيشتر به دنبال مديريت منابع انساني و مالي خود بوده اند اما در دهه هاي اخير با گسترش فضاي كسب و كار مجازي، آنها براي رسيدن به جايگاهي مناسب در بين 

سازمان هاي الكترونيك ناگزير به فكر مديريت داده ها و اطلاعات خود افتاده اند تا بتوانند با مديريت ابزار و اطلاعات سازماني شان در جهت پيشبرد فروش از طريق بازاريابي الكترونيكي گامي عظيم بردارند.حالا كه شركت ها متوجه اهميت بهينه سازي رتبه وب سايت خود در موتورهاي جست وجو شده اند به هر طريقي مي كوشند تا با بهره گيري از يك سيستم مديريت محتواي كارآمد بتوانند در رسيدن به جايگاهي مطمئن در صفحات جست وجوگرها، ارزش نام تجاري خود را دوچندان كنند. امروزه با گسترش حجم اطلاعات و گرايش شركت ها استفاده فراگير از شيوه هاي بازاريابي اينترنتي، به كارگيري سيستم مديريت محتوا به منظور ارتقاي جايگاه وب سايت و افزايش حجم بازديد، امري لازم و اجتناب ناپذير است. از اين رو، مديران وب سايت ها بايد علاوه بر استفاده از قالب هاي زيبا، در به كارگيري كلمات كليدي براساس سيستم بهينه سازي موتورهاي جست وجو (SEO) و مديريت مقالات مرتبط  تلاش بي شائبه اي داشته باشند.سيستم مديريت محتوا (CMS) سيستمي است كه به مديران وب سايت ها اجازه مي دهد به راحتي اطلاعات سازماني خود را در عرض چند دقيقه و بدون صرف هزينه به روز كنند. از آنجا كه وب سايت ها به بهترين مكان براي ترويج فعاليت هاي يك سازمان تبديل شده اند و مديران





نيز با ارائه جديدترين محصولات خود در ويترين هاي آنها فاصله  چنداني را با مشتريانشان احساس نمي كنند، شكي نيست كه به روزرساني وب سايت ها و مديريت روزانه محتواي آنها مي تواند شركت ها را در ارائه خدمات بهتر و البته جلب توجه بيشتر مشتريان ياري رساند. به طور كلي سيستم هاي مديريت محتوا مديران را قادر مي سازند به راحتي مطالب و اخبار فعاليت ها و موفقيت هاي سازماني خود را در اولين فرصت به اطلاع مشتريانشان برساند و از آمار بازديدهايشان، نحوه ورود آنها و همين طور آخرين نظرات و پيشنهادات مشتريان خود آگاه شوند. از اين رو با توجه به اهميت مديريت اطلاعات در عصر حاضر و افزايش سطح تحصيلات مصرف كنندگان و گرايش آنها به خريد از طريق اينترنت، شركت ها را بر آن داشته است با به كارگيري روش هاي نوين بازاريابي اينترنتي و البته مشاوره با بزرگان اين صنعت قدم هاي ارزشمندي را در راستاي ارتقاي نظام بازاريابي خود و ايجاد بستري مناسب براي احراز شرايط يك سازمان الكترونيك بردارند. در ادامه به 10 ويژگي شركت هاي برخوردار از سيستم مديريت محتوا اشاره شده است:

1- پيشروي در موتورهاي جست وجو بهره گيري از سيستم مديريت محتوا اين امكان را براي شما فراهم مي سازد تا با استفاده از كلمات كليدي در عنوان توضيحات وب سايت خود و معرفي آن به موتورهاي جست وجو از شانس بيشتري براي قرار گرفتن در صفحات نخست جست وجوگرها برخوردار باشيد. به علاوه شما مي توانيد به هر ميزان كه علاقه داريد از مقالات مرتبط در وب سايت خود استفاده كنيد و با





به كارگيري كلمات كليدي در متن آنها توجه موتورهاي جست وجو را بيشتر به خود جلب كنيد و آنها را از حضور مقتدرانه خود آگاه سازيد. 2- ايجاد هماهنگي بين كاركنان سيستم مديريت محتوا، كاركنان واحد ارتباطات سازمان را با يكديگر مرتبط مي سازد به طوري كه آنها به راحتي مي توانند در برقراري ارتباط با مشتري در كمترين زمان ممكن هماهنگي لازم ميان تمام بخش ها را پديد آورند. به طور مثال اگر يك مشتري خواستار دريافت اطلاعات بيشتري درخصوص قيمت محصولات باشد، واحد ارتباطات مي تواند در عرض چند ثانيه با ارسال اي ميل مشتري براي بخش فروش، همكارانش را از خواسته مشتري مطلع سازد. با اين روش اگر چنانچه افراد تصميم گير در محل سازمان حضور نداشته باشند، به راحتي مي توانند از هر جايي و با دسترسي به اينترنت كاركنان خود را از نتيجه تصميماتشان آگاه سازند. 3- به كارگيري روش هاي بازاريابي هوشمند وقتي شما از سيستم مديريت محتوا در شركت خود استفاده مي كنيد، در كمترين زمان ممكن مي توانيد با آگاهي از شكست هاي اخير رقبا از طريق منابع موثق، مشتريان بالقوه خود را از آخرين اقدامات بي اثر آنها آگاه سازيد و سهم بيشتري از بازار هدف را در اختيار بگيريد. شكي نيست كه اطلاع رساني به موقع مي تواند ميزان بازديد از سايت شما را تا حدود زيادي افزايش دهد و در نتيجه شما مي توانيد با رصد كردن وب سايت هاي رقبا و اطلاع از مزاياي رقابتي آنها، در كمترين زمان ممكن به انعكاس موفقيت هاي اخير خود از طريق سايت خبري تان بپردازيد كه





به اين طريق از شانس بيشتري براي جذب مشتريان جديد برخوردار خواهيد بود. خوشبختانه سازمان ها با اعلام اخبار موفقيت آميز خود از طريق وب سايت هايشان، امكان بهره برداري آسان از اطلاعاتشان را براي رقبا مهيا ساخته اند و تنها كافي است تا با رويت روزانه وب سايت هاي آنها در تدوين استراتژي هاي بازاريابي جديد خود وارد عمل شويد. پس بهتر است تنها به انعكاس مطالبي بپردازيد كه موجب افزايش رضايت مشتريانتان مي شود و اطلاعات ارزشمندي را در اختيار رقبايتان قرار نمي دهد. 4- امكان بازاريابي فردي خوشبختانه سيستم مديريت محتوا شركت ها را به ابزارهاي لازم براي بازاريابي فردي مجهز مي سازد. ارزيابي فردي به توانايي يك وب سايت در سازماندهي اطلاعات و تبليغاتش با سطح انتظار هر كاربر خاص اطلاق مي شود، بدين ترتيب شما مي توانيد با راه اندازي بخش مديريت اعضا به هر يك از مشتريان خاص خود يك كد كاربري و رمز عبور ارائه دهيد تا آنها با اطمينان بيشتري نسبت به انتشار نيازهاي سازماني شان در وب سايت شما اقدام كنند. با اين كار شما مي توانيد اعتبار بيشتري براي شركت تان در جهت ارتقاي رضايت مشتريان فراهم سازيد و به جايگاه تك تك آنها در مسير پيشرفت تان هويت بخشيد. 5- مديريت ارتباط با مشتريان براي آنكه بتوانيد در فروش محصولاتتان توفيق بيشتري كسب كنيد بايد از ميزان فروش دقيق محصولات، تعداد مشتريان، ميزان بازديد از سايت، پرفروش ترين و كم فروش ترين محصولات، جغرافيا و حيطه فعاليت مشتريان و... آگاه كافي داشته باشيد. يك سيستم مديريت محتوا شما را قادر مي سازد با راه





اندازي يك فروشگاه آنلاين و فروش تمامي محصولاتتان از طريق پرداخت الكترونيكي امكان خريد مشتري را سهولت بخشيد و خود نيز زمان كمتري را به ارزيابي ميزان فروش تان اختصاص دهيد چرا كه با بررسي بخش مديريت وب سايتتان مي توانيد از تعداد بازديدها، ميزان فروش، هويت مشتريان، سفارشات جديد و پيشنهادات آنها بدون صرف هزينه مطلع شويد. 6- كاهش هزينه هاي نگهداري وب سايت وقتي شما مي توانيد با آموزش كاركنان بخش وب سايت خود تمامي تغييرات لازم در وب سايتان را بدون صرف هزينه هاي بيروني در داخل شركت صورت دهيد، آيا باز هم حاضريد سرمايه خود را براي هر تغيير كوچكي در محتواي وب سايتتان بي جهت هدر دهيد. كاملاً روشن است وقتي از يك سيستم مديريت محتوا استفاده مي كنيد و تنها يك بار براي مالكيت آن و آموزش كاركنانتان هزينه كرده ايد، ديگر لازم نيست هزينه هاي چندباره اي براي به روز رساني وب سايتتان متقبل شويد. 7- به روزرساني فعاليت هاي سازماني با استفاده از سيستم مديريت محتوا مي توانيد امكان نمايش مطالب متفاوت را در بازه هاي زماني مختلف در وب سايتتان فراهم آوريد. بدين ترتيب شما مي توانيد در يك فاصله زماني معين، بخشي از فعاليت هايتان را در صفحه اصلي به نمايش درآوريد و با گسترش حجم فعاليت هايتان مبني بر جذب مشتريان معتبر جديد و همين طور ارائه محصولات نو به بازار، توجه همگان را به خود جلب كنيد. فراموش نكنيد مشتري با تماشاي اخبار چندماه گذشته شما در وب سايت كنوني تان تنها چيزي كه برداشت مي كند بر نبود اخبار جديد از كسب





و كار شما دلالت دارد. 8- مديريت ارتباط با همكاران  همانطور كه مي دانيد استفاده از لينك هاي مرتبط نقش به سزايي در افزايش بازديد از سايت و ارتقاي رتبه آن در نزد موتورهاي جست وجو دارد. پس با مديريت لينك هاي همكارانتان مي توانيد در هر زمان كه قصد حذف يكي از آنها را داشتيد، به راحتي اقدام كنيد. اغلب مشاهده مي شود با گسترش فعاليت هاي يك شركت، همكارانش موضع جديدي اتخاذ مي كنند و سعي در حركت موازي با آن شركت دارند و به هر طريقي سعي مي كنند تا از ورود بازديدكنندگان شان به وب سايت همكارشان جلوگيري كنند لذا توصيه مي شود هر روز از لينك خود در وب سايت هاي همكارانتان مطمئن شويد و اگر پي برديد كه آنها علاقه اي به ادامه همكاري با شما ندارند و لينك شما را عملاً از كار انداخته اند، شما هم از معرفي لينك آنها به بازديدكنندگان تان خودداري كنيد و به فكر ارتباط با همكاران جديدي باشيد. 9- بهره گيري موثر از تبليغات اينترنتي با افزايش روبه رشد وب سايت ها و گرايش روزافزون مصرف كنندگان به خريد آنلاين، تبليغات اينترنتي نيز از اهميت دوچنداني برخوردار شده است. يكي از ويژگي هاي مهم سيستم مديريت محتوا امكان تبليغ وب سايت از طريق نمايش بنرهاي تبليغاتي، ارسال خبرنامه و اي ميلي هاي فارسي و ارسال پيامك هاي گروهي براي بسياري از كاربران اينترنت است. شما مي توانيد با طراحي بنرهاي اثرگذار در حد فاصل زماني معين نسبت به معرفي آخرين محصولات جديد خود اقدام كنيد، از طريق ارسال خبرنامه هاي الكترونيكي مشتريانتان





را از آخرين اخبار صنعت خود آگاه سازيد و با ارسال اي ميل يا پيامك هاي فارسي از آنها دعوت كنيد تا از پيشرفت فعاليت هاي شما ديدن كنند. 10- مديريت ارتباطات بين المللي با توجه به اينكه يكي از اهداف شركت ها رسيدن به پاي ميز مذاكرات بين المللي و برقراري ارتباط با مشتريان خارجي است، كسب و كار مجازي به مدد شركت ها آمده تا آنها بتوانند به راحتي و با كمترين هزينه از طريق اينترنت با مشتريان خود در سرتاسر جهان ارتباط موثر برقرار كنند. از اين رو با برخورداري از سيستم مديريت محتوا مي توان با راه اندازي صفحه زبان ها، وب سايت خود را به چند زبان بين المللي مجهز كرد و در نتيجه آن به كسب و كار در بازارهاي هدف خارجي پرداخت. در اين خصوص توصيه مي شود كه بيشتر از زبان هايي استفاده كنيد كه بيشترين سهم بازار هدف شما را شامل مي شوند. منابع:

1-www.spbyte.com 2- www.evolt.org  
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بازاريابي پارتيزاني در برابر بازاريابي سنتي

دكتر كامبيز حيدرزاده - شراره عاضدي تهراني

چكيده: امروزه در بازارهاي گوناگون كسب و كار، تمركز زيادي بر بهبود كارايي و اثربخشي تلاشهاي بازاريابي وجوددارد. شركتها در جستجوي روشهايي نوين براي انجام بهينه اين وظايف خطير در راستاي كاهش هزينه ها و 

افزودن ارزش به محصولات و خدمات خويش هستند. حتي در بازارهايي كه با فشارها و مسائل درآمد و هزينه در مراحل گوناگون چرخه عمر محصول نهايي مواجه نيستند، تحولات سريع مسائل تكنولوژيك، مسائل و اقدامات تجاري شرايط اقتصادي، جستجوي روشهاي جديدي را براي بيان مشكلات قديمي مي طلبند. ضمن آنكه با توجه به تحولات مذكور،





امروزه ديگر رويكرد بازاريابي سنتي پاسخگوي شرايط متغير كنوني در حوزه هاي تجاري گوناگون نيست و شناسايي رويكردهاي جديدي براي مواجهه با اين تحولات لازم و ضروري است.بسياري از سازمانها و شركتها با محدوديتهاي بودجه اي بسياري در عرصه تجارت مواجهند و بايد قابليت آن را بيابند تا با حداقل منابع و سرمايه گذاري، حداكثر سود لازم را جهت بقا و ثبات خويش در بلندمدت كسب كنند.بازاريابي پارتيزاني، مفهومي است كه اول بار توسط جي كنراد لوينسون در كتابي با عنوان "بازاريابي پارتيزاني" در سال 1982 تشريح شد؛ روشي نامنظم و غيرمعمول در انجام فعاليتهاي ترفيعي بر مبناي يك بودجه بسيار كم. در واقع بازاريابي پارتيزاني نوعي بازاريابي نامنظم جهت كسب حداكثر نتايج با بكارگيري حداقل منابع است و درگير ابتكارات، نوآوري، شكستن قوانين و جستجوي راهكارهاي بديل براي روشهاي بازاريابي سنتي است.در اين مقاله سعي مي شود تا مفاهيم، اصول، تكنيك ها و مراحل بازاريابي پارتيزاني مطرح شود و تحليل قياسي ميان بازاريابي سنتي و پارتيزاني صورت گيرد.اميد است مرور اجمالي اين مقاله بتواند سازمانها و شركتها را در برگزيدن رويكردهاي بازاريابي بهينه ياري كند و گامي در جهت افزايش سودآوري سازمانها با توجه به تحولات پرشتاب در عرصه هاي تجاري امروز باشد.مقدمهبازاريابي پارتيزاني(GUERRILLA MARKETING) همانطور كه توسط جي كنراد لوينسون در كتابي با عنوان "بازاريابي پارتيزاني" در سال 1982 تشريح شد، روشي نامنظم و غيرمعمول در انجام فعاليت هاي ترفيعي بر مبناي يك بودجه بسيار كم است. چنين ترفيعات و پيشرفتهايي گاهي اوقات به گونه اي طراحي مي شوند كه مخاطب هدف، حتي از وجود آنها بي اطلاع است و اين ترفيعات نوعي





بازاريابي پنهان يا سري است. ( كه بازاريابي مخفيانه نيز ناميده مي شود)اصول بازاريابي پارتيزانيبازارياب پارتيزاني بايد خلاق باشد و روشهاي نامنظم و غيرمعمول ارتقا و پيشبرد را طراحي و تدبيركند. او بايد كليه ارتباطات و تماسهاي خود را، چه حرفه اي و چه شخصي به كارگيرد و نيز شركت و محصول آن را آزمون كند و به دنبال منابع تبليغاتي باشد. بسياري از اشكال تبليغ، مي توانند بسيار ارزان و آزاد باشند.لوينسون، اصول زير را به عنوان زيربناي بازاريابي پارتيزاني شناسايي مي كند:_ بازاريابي پارتيزاني به طور ويژه در كسب و كارهاي كوچك كاربرددارد._ بازاريابي پارتيزاني بايد بر مبناي روانشناسي انساني باشد تا تجربه، قضاوت و حدس يا گمان._ سرمايه گذاريهاي اوليه در بازاريابي به جاي پول بايد زمان، انرژي و قوه تخيل يا تصويرسازي ذهني باشد._ آمار و ارقام اوليه براي اندازه گيري كسب و كار، ميزان سود است نه فروش._ بازارياب نيز بايد بر تعداد روابط جديد ايجادشده در هر ماه تمركزكند._ به جاي سعي در راستاي تنوع بخشي از طريق ارائه محصولات و خدمات مربوط، استانداردي را براي تعالي با تمركزي دقيق ايجادكند._ به جاي تمركز بر كسب مشتريان جديد، مشتريان فعلي و داشتن معاملات بيشتر و بزرگتر با آنها را هدف قرار مي دهد._ فراموش كردن رقابت و تمركز بيشتر بر همكاري با كسب و كارهاي ديگر._ بازاريابان پاريتزاني بايد همواره تركيبي از متدها و روشهاي بازاريابي را در يك رشته اقدامات و عمليات به كارگيرند._ به كارگيري تكنولوژي روز به عنوان ابزاري براي توانمندسازي بازاريابي.با وجود آنكه امروزه اين موارد امكان پذير هستند، ليكن بازاريابي پارتيزاني يك روند كلي شده است. ديگر هيچ حربه ساده





اي در كسب و كار كوچك وجودندارد و در حقيقت، 500 شركت موفق امروز، در حال جهش به سمت منازعه و رقابت در راستاي افزايش تعداد خود هستند.جنرال الكتريك، ياهو، سيتي گروپ، سوني اريكسون و نايكي همگي اصول و اقدامات بازاريابي پارتيزاني را به مرحله اجرا گذاشته اند.بازاريابي پارتيزاني يك واژه و مفهوم تعريف شده به شكلي مبهم است كه اخيرا به عنوان توصيف گر بسياري از انواع روشهاي سنتي به كارگرفته شده است. اين روشها عبارتند از:_ بازاريابي ويروسي(Viral) از طريق شبكه هاي اجتماعي_ بازاريابي محيطي Ambient_ بازاريابي حضوري Presence_ بازاريابي ريشه ايGrassroots_ بازاريابي گزينشي Alternative_ بازاريابي كلامي Buzz_ بازاريابي پنهان يا سري Undercover_ بازاريابي تجربي Experientalتاكتيك هاي بازاريابي پارتيزانياگرچه تكنيك هاي بسياري در بازاريابي نامنظم يا پارتيزاني وجوددارد، ليكن در اينجا به نمونه هايي از اين تكنيك ها اشاره مي شود:_ اقدامات كلامي يا شفاهي._ دست يابي مستقيم به مشتريان از طريق جريانات و اقدامات عادي روزمره آنها._ نظرخواهي يا نظرسنجي شخصي._ تبليغات پيشرو/ اقدامات تبليغاتي._ بازاريابي تلفني از طريق كليه اعضاي شركت._ نامه هاي شخصي._ تبليغات اينترنتي._ جلسات و نشست هاي شخصي._ آگهيهاي طبقه بندي شده._ مجموعه اقدامات پست مستقيم و .....بازاريابي پارتيزاني براي كسب و كارهاي كوچك طراحي شده بود، ليكن اكنون به طور فزاينده اي توسط كسب و كارهاي بزرگ به كار گرفته مي شود.تفاوتهاي بازاريابي سنتي و پارتيزانيلوينسون، 12 مورد را به عنوان تفاوتهاي ميان بازاريابي سنتي و پارتيزاني مطرح كرده است كه در ادامه بيان مي شوند.1. بازاريابي سنتي نيازمند آن است كه شما پول يا سرمايه خود را در فرايند بازاريابي سرمايه گذاري كنيد. بازاريابي پارتيزاني مي گويد سرمايه گذاري





اوليه شما بايد زمان، انرژي و تصويرسازي ذهني باشد.2. بازاريابي سنتي ابزاري براي كسب و كارهاي بزرگ و پيشنهاددهنده تاكتيك هايي در ارتباط با شركتهاي عظيم و بودجه هاي كلان آنهاست. بازاريابي پارتيزاني، در كسب و كارهاي كوچك به كارمي رود.3. بازاريابي سنتي چگونگي انجام بهينه كسب و كار را از طريق فروش اندازه گيري مي كند. سنجش اوليه در بازاريابي پارتيزاني مربوط به سود است.4. بازاريابي سنتي بر مبناي تجربه و قضاوت است كه درگير حدس و گمان است. بازاريابي پارتيزاني بر مبناي علم روانشناسي، قوانين رفتار انساني است. يقينها و اطمينانهايي وجوددارد كه فرد آنها را در رابطه با الگوهاي خريد لحاظ مي كند و بازاريابان پارتيزاني بر اين يقينها و اطمينانها تمركز مي كنند.5. بازاريابي سنتي، افزايش نسبتها يا نرخهاي توليد كسب و كار و سپس تنوع بخشي از طريق ارائه محصولات را پيشنهادمي كند.6. بازاريابي سنتي شما را ترغيب مي كند تا كسب و كار خود را به طور خطي از طريق افزودن مشتريان جديد رشددهيد. بازاريابي پارتيزاني شما را ترغيب مي كند تا كسب و كار خود را به شكل هندسي رشددهيد. هدف بيشتر معاملات با مشتريان موجود، معاملات وسيعتر و معاملات مرتبط با بكارگيري تعقيب مشتري و خدمات اصلي يا كليدي است.7. بازاريابي سنتي از شما مي خواهد تا در جستجوي فرصتهايي براي از ميان بردن رقابت باشيد. بازاريابي پارتيزاني از شما مي خواهد تا رقابت را براي مدتي فراموش كنيد و در جستجوي فرصتهايي براي همكاري با كسب و كارهاي ديگر و حمايت يكديگر در يك تلاش متقابل در جهت كسب سود باشيد.8. بازاريابي سنتي اين باور را در





شما ايجادمي كند كه به عنوان مثال، تبليغات يا پست مستقيم يا داشتن وب سايت اهميت دارد. بازاريابي پارتيزاني مي گويد كه هيچ يك از اين مفاهيم به تنهايي در بازاريابي عامل موفقيت نيست، بلكه تركيبات بازاريابي است كه عامل كاميابي است. اگر شما تبليغات را با پست مستقيم تركيب كنيد، هريك به ديگري جهت انجام كار به شكل بهتر كمك خواهدكرد.9. بازاريابي سنتي تأكيددارد كه شما دريافتي هاي خود را هر ماه جهت مشاهده ميزان فروش خود محاسبه كنيد، در حالي كه بازاريابي پارتيزاني بر تمركز شما بر اين امر اشاره دارد كه شناخت بسياري از روابطي كه هر ماه برقرار ساخته ايد چگونه مي تواند منجر به كثرت سود و مزايا شود.10. بازاريابي سنتي كمتر به بحث تكنولوژي مي پردازد، زيرا تكنولوژي ديروز بسيار پيچيده، گران و بسيار محدود بود. بازاريابي پارتيزاني تأكيد دارد كه شما تكنولوژي امروز را غنيمت شماريد، زيرا كاربرد آن ساده است، خريد آن ارزان است و محدوديت در قابليت آن جهت توانمندسازي كسب و كار شما در آغاز بازاريابي وجود ندارد.11. بازاريابي سنتي مجموعه اي از حربه هايي را كه ممكن است براي ارتقاي كسب و كار شما به كار رود، شناسايي مي كند كه همه آنها نسبتا هزينه بر هستند. بازاريابي پارتيزاني، هزاران حربه اي را كه شما مي توانيد از طريق بكارگيري رايگان آنها سود خود را افزايش دهيد، شناسايي مي كند.12. بازاريابي سنتي بسياري از مالكان كسب و كار را مي ترساند، زيرا سرشار از ابهت و پيچيدگي است. بازاريابي پارتيزاني ابهت و عظمت آن را از ميان مي برد و نشان مي دهد كه دقيقا بازاريابي چيست





و چه عواملي كارآفرين را تحت كنترل قرارمي دهند.اين نكات تفاوت فلسفي آشكار ميان اين دو رويكرد بازاريابي را نشان مي دهند و مشخص مي سازند. با شناخت مزيتهاي مديريت يك كسب و كار كوچك، پارتيزان درمي يابد كه اندازه كوچك كسب و كار جزء مزيتهاي آن است. كسب و كار مي تواند همچون يك پارتيزان در جنگ، ماهرانه در بازار نفوذكند، راههاي خلاقي كه كسب و كارهاي بزرگ قادر به بكارگيري آنها نيستند را به كار بندد.كارآفرينان چيز اندكي براي باخت يا از دست دادن دارند و هر چيزي را از طريق تعقيب صميمانه و صادقانه مشتريان به دست مي آورند. از آنجايي كه دنياي كسب و كار آنها تا اندازه اي كوچكتر از «كسب و كار بزرگ» است، پارتيزان ها (بازاريابان پارتيزاني) مي توانند شور و شوق و اشتياق مشتري را به مزيتهاي محصول بهتر تحريك كنند و مانع از فرار مشتري شوند. توانايي آنها در متمركزسازي توجه بر جزئيات و اجزاي فرايند بازاريابي مي تواند به آساني ميزان سود قابل حصول را تعريف كند. بازاريابي پارتيزاني مي تواند فرصتها را سريعتر به چنگ آورد و هر يك از آنها را از طريق استراتژي هاي خلاق استخراج كند، در حالي كه بازاريابي سنتي به دنبال روش اجرايي قابل پيش بيني و ديكته شده توسط برنامه بازاريابي است. پارتيزان ها مشكلات را به عنوان فرصتهايي قلمدادكرده و راهكارهايي را براي آنها به منظور يادگيري بيشتر در مورد بازار جستجومي كنند.مراحل اجراي بازاريابي پارتيزانيسازماني كه پيگيري استراتژي بازاريابي پارتيزاني را انتخاب مي كند، به اين مسئله آگاه است كه بازاريابي يك فرايند و نه يك رويداد





است. لوينسون، يك حمله بازاريابي گام به گام را مطرح مي سازد كه به پارتيزان كمك مي كند تا جنگهاي واقعي را براي توليد سود برنده شود:گام (1): بازار را جستجوكنيد. اين امر درگرو جستجوي بازار، محصول، خدمت، گزينه هاي رسانه اي، رقابت، مشتريان، تكنولوژي، مزيتهايي كه مي تواند حاصل سازد و تركيب شدن با شركاي بالقوه بازاريابي است.گام (2): فهرستي از سودها و مزيتها بنويسيد. فهرستي از مزيتهايي را كه شركت ارائه مي كند، ايجادكنيد. اين كار شامل دعوت كردن مشتريان به بحث و مشاركت در تكميل فهرست با ذكر مزيتهايي است كه شركت قبلا آنها را مزيت تلقي نكرده بود. با اين فهرست، شركت مزيت رقابتي خود را تعريف مي كند. اين ويژگي منجر به اتخاذ تصميمات در مورد سياست اصلي برنامه بازاريابي مي شود.گام (3): حربه هاي بازاريابي را كه شركت در حملات خود به كارخواهدگرفت، انتخاب كنيد. در مورد ترتيب و اولويت بكارگيري و اجراي اين حربه ها تصميم گيري كنيد. چه كسي مجري خواهد بود و حربه ها را پيگيري خواهدكرد و تاريخ دقيق اجراي هر حربه چه زماني خواهدبود.گام (4): برنامه بازاريابي طراحي كنيد. بر اهداف خاص بازاريابي شركت جهت دستيابي تمركزكنيد. مشتمل بر "استراتژي هاي خلاقي" كه به طور اجمالي براي ارسال پيام به بازارهاي هدف به كارگرفته مي شوند.گام (5): يك تقويم بازاريابي پارتيزاني ايجادكنيد. تصميم گيري و اجتناب از حوادث از اين طريق آسانتر خواهدشد.گام (6): اصلاحات و تنظيماتي را با شركاي بازاريابي به شكل تركيبي اعمال كنيد. اين كسب و كارها يا شركا مي توانند به تجارت از طريق افزايش عرضه بازار، ضمن به اشتراك





گذاشتن هزينه هاي بازاريابي كمك كنند.گام (7): حمله بازاريابي پارتيزاني را با اجراي حربه ها، آغاز كنيد. هيچ دليلي براي اجراي يكباره همه حربه ها وجودندارد. حمله را با سرعتي مناسب هم از لحاظ هيجاني و هم از لحاظ مالي اجراكنيد.گام (8): حمله را حفظ و پشتيباني كنيد. حمله يا عمل آني و كوتاه، نتايج آني ارائه مي دهد. شركتي ممكن است برنامه بازاريابي را با رويكردي بلندمدت مورد سؤال قراردهد، ديگري ممكن است كه آن را رهانكند. شركتي ممكن است به حفظ و پشتيباني از موقعيت حمله بچسبد، تا آنجا كه با كسب اطمينان كاملي كه مورد نياز پارتيزان ها جهت پيروزي است، به نتيجه برسد.گام (9): حمله را ارزيابي و سنجش كنيد. سنجش اثربخشي بازاريابي امري حياتي است و اگر سازماني آمار و ارقام را به اطلاعات بدل كند، مي تواند اثربخشي بودجه بازاريابي را چند برابر كند. تنها با دريافتن نوع حربه هاي كاربردي و اين كه كداميك نمي توانند ويژگيهاي مطلوب را حداكثر و ويژگيهاي نامطلوب را حداقل سازند، مي توان سنجشي مناسب را انجام داد. ايده مناسب در اين زمينه، آگاهي داشتن از كليه حربه ها و بكارگيري آنهايي است كه متناسب با كسب و كار هستند و سپس بكارگيري صرفا حربه هايي است كه خود را در عمل به اثبات رسانده اند.گام (10): حمله را در كليه حوزه ها و زمينه ها بهبودبخشيد. پيام، انتخاب رسانه، حربه ها و بودجه را بهبودبخشيد. هرگز تغيير و تحول ايجادنكنيد، در عوض، بهبودهايي را صورت دهيد.با وجود ريشه دار بودن سياست بازاريابي سنتي، مراحل يا گامهاي بازاريابي پارتيزاني، دستورالعملها و راهنماييهايي ارائه





مي كنند كه مي توانند معماي بازاريابي و ابهامات بازاريابي را براي كارآفرين حذف كنند. بازارياب پارتيزاني مي تواند به آساني اين مراحل را شخصا مديريت و اداره كند. اصولي از بازاريابي پارتيزاني وجود دارند كه سبك يك برنامه بازاريابي موفق را تعيين مي كنند. آنها شركت را متمركز بر وظيفه نگاه مي دارند. شركت بايد پيرامون يك ايده محوري حركت كند، چرا كه بازارياب ممكن است از نردباني غلط براي دست يابي به موفقيت بالارود. "انرژي بايد توسط هوش هدايت شود". سرمايه گذاريهاي خلاق به هنگام تمركز بر ايده اي محوري كه توسط كل سازمان مورد توافق قرارمي گيرند، بخوبي عمل خواهندكرد. اين ايده محوري بازارياب پارتيزاني را از طريق ساده سازي پيچيدگيها، حذف ابهت و بزرگي و آرايش دادن گروهي از حربه هاي بازاريابي كه يك شركت بايد آنها را به منظور دست يابي به حداكثر سود با استفاده از حداقل سرمايه گذاري به كارگيرد، هدايت مي كند. آيا اين امر متفاوت از بازاريابي سنتي است؟ بله، در آن دسته شركتهايي كه بيشتر داراي كسب و كار سنتي هستند، واحدها و مشاورهاي مختلفي براي وظايف گوناگون آنها وجوددارد. روابط عمومي، تبليغات، پست مستقيم و ساير عناصر بازاريابي به اعضاي مختلف ستادهايي نامربوط محول مي شوند. در بسياري از موارد، پيامهاي مختلفي منتشر مي شوند كه هويت شركت را به جهات مختلفي مي كشانند. خوشبختانه، پارتيزان اين ويژگي افراطي را ندارد. ايده محوري، گامي را براي برنامه اي جامع تعيين مي كند. با مجهز بودن به حربه هاي بازاريابي، پارتيزان حملاتي مستقيم را در راستاي كسب سود طراحي مي كند.تفاوت ديگر ميان بازاريابي سنتي و پاريتزاني، در





تفاوت ميان تصوير ذهني و هويت نهفته است. تصوير ذهني، بر چيزهايي ساختگي يا مصنوعي و نه واقعي اشاره دارد. هويت، تعريف مي كند كه اساسا فلسفه وجودي شركت چيست. اگر مالك يك كسب و كار تصويري ذهني را توسعه دهد، كه در آن مشتريان دريابند كه كسب و كار شركت، چيزي كاملا آن گونه كه آنها انتظار دارند نيست، پس مشتري نسبت به شركت احساس بدبيني مي كند. اين امر يكي از مسائلي است كه اغلب در شركتهاي بزرگ رخ مي دهد و پيامهاي بازاريابي به منظور دست يابي به موقعيت قوي تر بازار، درون بازارهاي هدف مختلف تغييرمي كنند.زماني كه مالك يك كسب و كار هويت شركت را شناسايي مي كند، او بايد آن را بر مبناي حقيقت مطرح سازد. زماني كه بازاريابي خلاق اين هويت را منعكس مي سازد، در حقيقت هديه اي كارآ و قدرتمند به مشتريان داده مي شود. كسب و كار، انتظارات خود را هماهنگ مي سازد و مشتريان در ارتباطات خود با شركت احساس آرامش و اعتماد مي كنند.كسب و كار كوچكي كه مجهز به ايده اي محوري است، با منحصر به فرد بودن خود، هويت درست و صادقانه، تضمين و ايمن شده و از طريق انسجامي پيشرفته بر مبناي قابليت هاي فرد به فرد و به واسطه تمركز بر جزئيات هدايت مي شود. كسب و كار كوچك مي تواند با مشتريان خود ارتباط شخصي داشته باشد. هيچ "قوانين ثابتي براي پيگيري، كميته اي براي پاسخگويي و نوعي ساختار براي دنبال كردن" وجودندارد. شما يك پارتيزان هستيد. شما يك سازمان هستيد. شما پاسخگوي خود هستيد. شما قوانين را ايجاد





مي كنيدكرده و يا مي شكنيد. اين نگرش توانمندساز بازارياب را تحت كنترل قرار مي دهد و به تعاملات با عموم مردم خوش آمد مي گويد.برنامه بازاريابي بازار را شناسايي مي كند، رسانه مورد استفاده را مشخص مي سازد و هزينه هاي اجراي برنامه را بيان مي كند. اين برنامه مشخص مي كند كه كسب و كار شركت چيست و به كجا مي رود و تعريف مي كند كه كسب و كار چگونه به مقصد مي رسد. لوينسون، معتقد است كه كل يك برنامه بازاريابي مي تواند در قالب 7 عبارت طراحي شود:-1 عبارتي كه هدف استراتژي را تشريح مي كند.-2 عبارت دوم كه چگونگي دست يابي به اين هدف را تشريح مي كند و مزيتهاي رقابتي و سودهاي شركت را توصيف مي كند.-3 عبارت سوم، بازار يا بازارهاي هدف را تشريح مي كند.-4 عبارت چهارم حربه هاي بازاريابي را كه به كارگرفته خواهندشد، فهرست مي كند.-5 عبارت پنجم گوشه هاي دنج را تشريح مي كند.-6 عبارت ششم هويت كسب و كار را آشكارمي سازد.-7 عبارت هفتم بودجه را به عنوان درصدي از درآمد ناخالص طرح ريزي شده است، بيان مي كند.نتيجه گيريخلاقيت، اصل و مركز بازاريابي خوب است و بازاريابي تا زماني كه فروشي در كار نباشد، خلاق نيست. ايده هاي هوشمندانه ممكن است بازارياب را به وجد و هيجان آورند، ليكن تا زماني كه يك ايده اجرانشود و سود توليدنكند، بازارياب نبايد اجازه استمرار آن را بدهد. "استراتژي خلاق" براي يك بازارياب پارتيزاني، مشابه "برنامه بازاريابي" براي بازارياب سنتي است، با اين استثنا كه استراتژي خلاق تنها بر مفاد و مصالح بازاريابي، پيام و محتواي آنها تمركزدارد. تبليغات، نتيجه نهايي





اين تلاشهاست. استراتژي خلاق، هدف تبليغات و روشي را كه اين هدف به واسطه آن مي تواند قابل حصول باشد و نيز هويت تبليغات را تعريف مي كند.جي لوينسون مايل است تا بدين نكته اشاره نمايد كه " 13 راز مهم بازاريابي" او، حياتي و مهم هستند و در واقع ابزاري براي يك بازارياب پارتيزاني هستند. حقايق ارزشمند براي يك سلسله اقدامات بازاريابي موفق در اين عبارات ساده نهفته اند. او آنها را به 13 كليد واژه تبديل و خلاصه كرده است. يك شركت بايد:-1 نسبت به برنامه بازاريابي تعهد داشته باشد.-2 به برنامه بازاريابي به عنوان يك سرمايه گذاري بينديشد.-3 ثبات برنامه را مد نظر قراردهد.-4 اطمينان و دلگرمي در مشتريان احتمالي كسب و كار ايجادكند.-5 به منظور حفظ تعهد، صبور و شكيبا باشد.-6 بازاريابي را به منزله مجموعه اي از حربه ها بنگرد.-7 بداند كه سودها و مزايا به دنبال فروش حاصل مي شوند.-8 به راه اندازي كسب و كار به روشي كه درخور و مناسب مشتريان باشد، كمك كند.-9 عنصر حيرت يا شگفتي را در بازاريابي بگنجاند.-10 سنجش يا اندازه گيري را جهت قضاوت در مورد اثربخشي حربه ها به كارگيرد.-11 موقعيتي از مشاركت را ميان كسب و كار و مشتريان ايجادكند.-12 بياموزد كه به ساير كسب و كارها وابسته است و آنها نيز به كسب و كار او وابسته هستند.-13به تجهيزات و تسليحات پارتيزان ها، نظير تكنولوژي مسلط شود و در آنها مهارت يابد.با اجراي اين اصول، تكنيك ها و مراحل بازاريابي پارتيزاني، از طريق عباراتي مثبت و مؤثر كه كاربردي هستند و نيز مجهزبودن به اصول و دستورالعملهاي مذكور براي انجام





يك سلسله اقدامات بازاريابي موفق، سازمان يا شركت مي تواند در راستاي دستيابي به اهداف خود حركت كند. اميد است با داشتن نگاهي اجمالي به مبحث بازاريابي پارتيزاني، سازمانها بتوانند بيش از پيش به ضرورت بكارگيري آن در عصر حاضر پي برند و مقدمات اجراي آن را در راستاي دست يابي به اهداف و مقاصد خويش فراهم سازند.منابع
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ارتباط موثر با بازار هدف

محمد رضايي

چكيده: در كشور ما ، با وجود اينكه تبليغات مذهبي از سابقه ديرينه اي برخوردار است، اما بايد اذعان كرد كه در گذشته هاي نه چندان دور، نگاه افراد به تبليغات تجاري، مناسب نبوده، از آن به عنوان يكي از ابزارهاي دنياي سرمايه داري ياد مي كردند. اگر اين موضوع، يكي از دلايل عدم پيشرفت مناسب صنعت تبليغات خوانده شود، سخني به گزاف گفته نشده است. به هر حال گذشت زمان، نياز صنايع مختلف به تبليغات را، روز به روز آشكارتر كرده و اين امر باعث تغيير ذهنيت جامعه نسبت به تبليغات شده است. در حال





حاضر در جامعه ايران، تبليغات يكي از نخستين و اساسي ترين ابزارهاي رشد و توسعه صنايع به شمار مي آيد، به گونه اي كه بارها مشاهده مي شود كه به هنگام ايجاد يك كسب و كار جديد، پيش از فراهم ساختن ملزومات سخت افزاري، برنامه هاي تبليغاتي آن را تدوين مي كنند.متاسفانه مشاهده مي شود كه اين احساس نياز مبرم به تبليغات، به صورت مناسب پاسخ داده نمي شود. به اين صورت كه صنايعي مانند: گرافيك، IT، فيلم سازي، خطاطي و ... به اشتباه به عنوان صنعت تبليغات تعبير شده اند، غافل از اينكه اين صنايع، تنها ابزارهايي در دست صنعت تبليغات بوده، هسته اصلي صنعت تبليغات را متخصصان بازاريابي، به عنوان هدايت كننده ساير متخصصان و ابزارهاي گروه تبليغاتي، تشكيل مي دهند.ناديده گرفتن اين هسته اصلي و رهبر اقدامهاي تبليغاتي باعث شده كه برنامه هاي بازاريابي به صورت موثر و متناسب با شرايط صنايع و ويژگي هاي مخاطبان طراحي نشده و حتي به خوبي به اجرا در نيايد.بنابراين به نظر مي رسد ضعف عمده اقدامهاي بازاريابي كه در كشور به انجام مي رسد، همانا عدم استفاده جدي از متخصصان بازاريابي به معناي واقعي كلمه و به دنبال آن عدم طراحي اثربخش برنامه هاي تبليغات و اجراي مناسب آنهاست. بر اين اساس در اين مقاله سعي شده است تا به صورت مختصر تئوري هاي لازم براي طراحي و اجراي برنامه هاي تبليغاتي به عنوان ابزار برون رفت اقدامهاي تبليغاتي صنايع كشور از وضعيت فعلي و حركت آنها به سمت تبليغات موثر و كارآمد، بيان شود.به طور كلي تبليغات يكي از ابزارهاي برنامه هاي ترويجي (Promotional Plans) به حساب مي آيد. ابزارهاي ديگر برنامه هاي ترويجي عبارتند از: فروش شخصي، روابط عمومي، پيشبرد فروش و بازاريابي مستقيم. در اين





مقاله از بين ابزارهاي پنج گانه برنامه هاي ترويجي، تنها به ابزار تبليغات پرداخته شده است.تعريف تبليغاتتبليغات يكي از متداول ترين ابزارهايي است كه شركت ها براي هدايت ارتباطات تشويق كننده خود به سوي خريداران و جوامع هدف خود، از آن استفاده مي كنند.تبليغات هر گونه ارايه و ترويج غيرشخصي ايده، كالا يا خدمات توسط يك تبليغ كننده است كه انجام آن مستلزم پرداخت هزينه باشد.تبليغ به معناي رساندن پيام، شناساندن امري به ديگران، يا امري را خوب يا بد وانمودكردن است و پيامهاي ديداري و گفتاري را شامل مي شود كه براي ترويج عقيده يا محصولي از طرف يك منبع به وسيله كانالهاي تبليغي به گروه هاي ويژه اي يا به كل جامعه منتقل و براي آن پول پرداخت مي شود.در تعريف تبليغات، بايد تبليغات صنعتي را از تبليغات بازار مصرف كننده متمايز كرد. تبليغات صنعتي به صورت قابل ملاحظه اي با تبليغات بازار مصرف كننده متفاوت است. اولاً تبليغات صنعتي در مقايسه با تبليغات مصرف كننده، نقش كوچكي در برقراري ارتباط با بازار هدف ايفا مي كند. ثانياً تبليغات صنعتي بر جذابيتهاي منطقي و اطلاعاتي مانند محصول و دلايل خريد آنها تاكيد دارد. (براي مثال جذابيت ويژگيها، مزاياي رقابتي و همچنين جذابيت هاي خبري و شهرت محصولات). در حالي كه تبليغات بازار مصرف كننده بر جذابيت هاي مربوط به نيازهاي رواني و اجتماعي مصرف كننده، تاكيد مي كند. علاوه بر اين، بازار هدف در تبليغات بازار صنعتي بسيار كوچكتر از بازارهاي انبوهي است كه تبليغات بازار مصرف كننده، هدف گيري كرده است.تهيه و اداره يك برنامه تبليغاتيمديران بازاريابي به هنگام تهيه يك برنامه تبليغاتي، بايد همواره كار را با شناسايي و تعريف بازار هدف و انگيزشهاي خريدار آغاز كنند. آن گاه براي تهيه برنامه تبليغاتي بايد پنج





تصميم عمده اتخاذ كنند. اين تصميم ها كه به پنج ام (5M) معروف هستند، از اين قرارند:_ ماموريت (Mission): هدفهاي تبليغات كدام اند؟_ پول (Money): چه مقدار پول مي توان به اين كار اختصاص داد؟_ پيام (Message): چه پيامي فرستاده شود؟_ رسانه (Media): از چه وسيله ارتباطي استفاده شود؟_ ارزيابي (Measurement): نتايج را چگونه مي توان ارزيابي كرد؟ (شكل 1) 1. تعريف ماموريت و هدفنخستين گام در تهيه يك برنامه تبليغاتي، تعيين هدفهايي است كه بايد دنبال شود. اين هدفها بايد تحت تاثير و به تبعيت از تصميم گيري هاي پيشين درباره بازار هدف، جايگاه يابي در بازار و تركيب عناصر بازاريابي تعيين شوند. استراتژي جايگاه يابي و استراتژي تركيب عناصر بازاريابي، كاري را تعريف مي كنند كه در كل برنامه بازاريابي، انجام آن بر عهده تبليغات گذاشته مي شود.براي تبليغات، هدفهاي ارتباطي و فروش ويژه اي مي توان در نظر گرفت.هدفهاي ارتباطي شامل افزايش آگاهي، متقاعدكردن و يادآوري كردن به مشتريان فعلي و مشتريان بالقوه درباره محصول يا شركت است. هنگامي كه محصول جديدي به بازار معرفي مي شود و هدف ايجاد تقاضاي اوليه است، تبليغات آگاه كننده بسيار مورد استفاده قرار مي گيرد. زماني كه رقابت افزايش مي يابد و هدف ايجاد تقاضاي انتخابي است، آگهي متقاعدكننده مورد استفاده قرار مي گيرد. زماني كه محصولي در منحني عمر خود در مرحله بلوغ خود قرار مي گيرد و هدف اين است كه مصرف كننده درباره آن محصول به گونه اي مداوم فكر كند، آگهي يادآوري كننده مورد استفاده قرار مي گيرد. (جدول 1)2. تصميم درباره بودجه تبليغاتپس از تعيين هدفهاي تبليغات شركت، بايد براي هر يك از كالاهاي خود بودجه تبليغاتي تعيين كنيم. شركت براي نيل به هدفهاي فروش خود، بودجه لازم را اختصاص خواهد داد. اما





پرسش اين است كه شركت از كجا مي تواند بداند آيا مبلغي كه خرج مي كند، مبلغ درستي است يا نه؟ اگر چه بودجه تبليغات جزو هزينه هاي جاري تلقي مي شود، ولي واقعيت اين است كه بخشي از آن سرمايه گذاري اي است كه موجد يك ارزش نامرئي است كه مي توان آن را سرقفلي (يا ارزش ويژه نام تجاري) خواند.هنگام تعيين بودجه تبليغات، پنج عامل ويژه بايد موردنظر قرار گيرد:_ مرحله عمري كه كالا در آن قرار دارد: اغلب كالاهاي جديد، بودجه تبليغاتي زيادي مي طلبند، چرا كه نياز به اعلام موجوديت دارند و مصرف كنندگان هم بايد امكان آزمودن آن را داشته باشند. نامهاي تجاري جا افتاده در بازار، معمولاً با بودجه تبليغاتي كم تري (نسبت تبليغات به فروش) مورد حمايت و پشتيباني قرار مي گيرند._ سهم بازار و پايگاه مصرف كننده: آن نامهاي تجاري كه سهم بالايي از بازار را به خود اختصاص داده اند، درصد كمتري از فروش خود را صرف تبليغات مي كنند. تصاحب سهم بازار از راه افزايش اندازه بازار مستلزم اختصاص بيشتر بودجه به تبليغات است._ رقابت و شلوغي: در بازاري با رقباي بسيار كه مبالغ زيادي به امر تبليغات اختصاص مي دهند، تبليغ درباره يك نام تجاري به بودجه بيشتري نياز دارد تا بتواند صداي خود را به گوش رساند._ فراواني تبليغات: تعداد دفعات پخش براي ارسال پيام مربوط به نام تجاري تاثير بسزايي بر بودجه تبليغاتي مي گذارد._ جانشين پذيري كالا: نامهاي تجاري واقع در طبقه كالاهايي كه جانشينان زيادي دارند، نياز به بودجه بيشتري براي تبليغات دارند.اغلب روشهاي بودجه گذاري كه در دنياي واقعي مورد استفاده قرار مي گيرند، عبارتند از: روش درصدي از فروش پيش بيني شده، روش در حد توان، روش توازن رقابتي/سهم





بازار، و روش هدف و وظيفه.سازمانهاي واقع در بازار صنعتي (B2B) به طورعمده روشهاي هدف و وظيفه و در حد توان را براي تنطيم بودجه تبليغاتي مورد استفاده قرار مي دهند.3. انتخاب يك پيام تبليغاتيتبليغ كنندگان براي تهيه يك خط مشي نو آ ورانه و خلاق، بايد مراحل چهارگانه اي را طي كنند. اين مراحل عبارتند از: تهيه پيام، ارزيابي و انتخاب پيام و اجراي پيام. تهيه پيام. در اين مرحله درباره پيام تبليغاتي (يا همان مزيت اصلي كه نام تجاري ارا يه مي كند) تصميم گيري مي شود.پاسخ به هفت پرسش زير اطلاعات مقدماتي و لازم را براي آغاز تهيه آگهي در اختيار تهيه كننده آگهي قرار مي دهد:1. چه لوازم و مواد و عواملي در جنس به كار رفته است؟2. به چه خوبي ساخته شده است؟3. چه استفاده اي دارد؟4. چگونه با كالاي رقبا مقايسه مي شود؟5. وسيله شناسايي كالا در فروشگاه چيست؟6. قيمت كالا چه قدر است؟7. حقايق مهم درباره خريداران احتمالي؟ (جنسيت، سن و درآمد خريداران و افراد بانفوذ در تصميم گيري براي خريد).افراد نوآ ور و خلا ق، براي ايجاد جاذبه هاي تبليغاتي ممكن و عملي، از روش هاي مختلفي استفاده مي كنند. برخي از اين افراد ضمن گفت و گو با مصرف كنندگان، واسطه هاي مجازي، كارشناسان و رقبا به استقرا رومي آ ورند. مصرف كنندگان از جمله منابع خوب براي ارايه ايده هاي مناسب به شمار مي روند. احساس آنها در باره نقاط قوت و كاستي هاي موجود در مورد نام تجاري، سر نخ هاي خوبي پيش روي خط مشي نوآورانه مي گذارد.بعضي از افراد خلاق، براي تهيه پيام هاي تبليغاتي از يك چارچوب قياسي استفاده مي كنند. مالوني به اين نتيجه رسيده است كه خريداران از خريد هر كالا، يكي از اين محاسن چهارگانه را انتظار دارند: منطقي، حسي، اجتماعي و يا رضايت باطني.در جاذبه منطقي به





طور مشخص و صريح مزاياي كالا، خود كالا، ويژگي هاي آن و ... عنوان شده،و از پرداختن به مسايل و موضوعهاي حاشيه اي خودداري مي شود.در تبليغ با جاذبه احساسي بر خلاف جاذبه منطقي، سعي در تحريك احساسات فرد و برانگيختن آن و رسيدن به مقصود از اين راه است.در تبليغ با جاذبه اجتماعي، سعي بر آن است تا استفاده از كالا با يك موقعيت اجتماعي ويژه ارتباط داده شود.در تبليغ با جاذبه رضايت باطني، سعي بر آن است كه با ارايه دلايل متنوع، مصرف كننده از مصرف كالاي مورد نظر احساس رضايت و خشنودي كند.ارزيابي و انتخاب پيام: تبليغ كننده بايد پيامهاي مختلف را ارزيابي كند. يك آگهي تبليغاتي خوب آن است كه بر يك پيشنهاد فروش منحصر به فرد تكيه كند. در اين زمينه پيشنهاد شده است كه پيامها بر اساس مطلوب بودن، استثنايي بودن و باوركردني بودن رتبه بندي شوند. پيامها در وهله اول بايد درباره كالا مطلوب و جالب بگويند. پيامها هم چنين بايد چيزي منحصر به فرد يا شاخص درباره كالا مطرح سازد كه همه نامهاي تجاري واقع در طبقه كالا از آن برخوردار نباشند. سرانجام پيامها بايد باوركردني و قابل اثبات باشند. اجراي پيام: اثربخشي يك پيام نه فقط به اينكه چه گفته مي شود، بلكه به چگونه گفتن هم بستگي دارد. بعضي از آگهي ها جايگاهي منطقي را اشغال مي كنند، در حالي كه پاره اي از آگهي ها به دنبال كسب جايگاهي عاطفي هستند.افراد ابداع كننده بايد هم چنين به دنبال سبك، آهنگ، عبارت بندي و قالب براي اجراي پيام باشند. اين اركان همگي بايد تصوير و پيام منسجمي را ارايه دهند.سبك: براي ارايه پيام تبليغاتي، ممكن است از مقطعي از زندگي، خيال پردازي، پيام موزيكال،





ارايه شواهد و تاييديه درباره محصول و مانند اينها استفاده شود.لحن و آهنگ: ارتباط گر بايد براي آگهي خود به دنبال يك آهنگ و لحن مناسب نيز باشد.واژه ها: در اين زمينه بايد به دنبال واژه هاي به يادماندني و جالب توجه بود.قالب: اركان قالب آگهي تبليغاتي مانند اندازه، رنگ و شكل آگهي بر اثر بخشي و هزينه آن تاثير مي گذارند.تصميم درباره رسانهپس از انتخاب پيام تبليغاتي وظيفه بعدي تبليغ كننده، انتخاب رسانه تبليغاتي است كه پيام را منتقل مي كند. عواملي كه در اين زمينه وجود دارند، عبارتند از: دسترسي مطلوب، فراواني و اثربخشي و انتخاب انواع رسانه هاي اصلي، تصميم گيري درباره زمان بندي رسانه و تصميم گيري درباره محدوده جغرافيايي رسانه._ دسترسي(R): شمار افراد يا خانوار هايي است كه در يك مدت زمان معلوم، در معرض يك برنامه رسانه اي ويژه قرار مي گيرند._ فراواني (F): تعداد دفعاتي در يك مدت زمان معلوم است كه يك شخص يا يك خانوار با پيام روبه رو مي شود._ اثربخشي(I): ارزش كيفي يك مرتبه پخش از راه يك رسانه است.هر اندازه دسترسي، فراواني و اثربخشي پخش بيشتر باشد، آگاهي مخاطبان بيشتر خواهد بود._ شمار كل پخش (E): حاصل ضرب دسترسي در فراواني متوسط است. يعني R*F=E. اين عدد، ناخالص بينندگان يا شنوندگان (GRP) هم نام دارد. در صورتي كه با يك برنامه رسانه اي بتوان با فراواني متوسط پخش 3 به 80% منازل دسترسي پيدا كرد، گفته مي شود برنامه رسانه داراي GRP برابر با 240 است. حال اگر GRP برنامه رسانه اي ديگري برابر با 300 باشد، گفته مي شود اين برنامه وزين تر است، اما نمي توانيم چگونگي سرشكن شدن اين وزانت را به دسترسي و فراواني بيان كنيم._ شمار دفعات پخش موزون (WE): اين





مورد هم حاصل ضرب دسترسي، در فراواني متوسط و در اثربخشي متوسط است، يعني WE=R*F*I.به هنگام برنامه ريزي رسانه، موضوع بسيار مهم اين است كه با يك بودجه معلوم از نظر هزينه، چه تركيبي از دسترسي، فراواني و اثر بخشي با صرفه ترين است؟ هنگام عرضه كالاي جديد، نام هاي تجاري جانبي، بسط نامهاي تجاري شناخته شده و معروف، يا نامهاي تجاري كه به ندرت خريده مي شوند، يا زماني كه شركت به دنبال يك بازار تعريف نشده است، دسترسي بالا ترين اهميت را داراست. فراواني،زماني اهميت پيدا مي كند كه شركت با رقباي قهاري روبه رو است.انتخاب از ميان انواع اصلي رسانه: برنامه ريز رسانه بايد نسبت به قابليت و توانايي انواع اصلي رسانه ها از نظر: دسترسي، فراواني و اثر بخشي آگاهي داشته باشد.برنامه ريزان رسانه با بررسي متغير هايي، مانند: عادتهاي رسانه اي مخاطبان هدف، ويژگي هاي كالا، پيام و هزينه از ميان طبقات رسانه، يكي را انتخاب مي كنند.در جدول(2) به تعدادي از مزايا و معايب برخي از رسانه ها اشاره شده است:انتخاب رسانه براي تبليغات صنعتي، شبيه انتخاب آن براي تبليغات مصرف كننده است. هنگامي كه تبليغات مورد استفاده قرار مي گيرد، مديريت بايد آميخته رسانه اي را كه مورد استفاده قرار مي دهد، مشخص كند. آميخته رسانه، تركيبي از انواع رسانه هاي چاپي، رسانه هاي صوتي و تصويري، بازاريابي مستقيم و رسانه هاي الكترونيكي است.تصميم درباره زمان بندي رسانه: تبليغ كننده هنگام تصميم گيري درباره انتخاب نوع رسانه در زمينه زمان بندي، با يك مشكل كلان و يك مشكل خرد رو به رو مي شود:مشكل زمان بندي كلان: مشكل زمان بندي كلان مستلزم تصميم گيري درباره چگونگي زمان بندي تبليغات در رابطه با روندهاي فصلي و روند سيكل تجاري است.مشكل زمان بندي خرد: مشكل زمان بندي خرد مستلزم تخصيص بودجه تبليغات در كوتاه ترين مقطع زماني براي دستيابي به





بالاترين اثربخشي است.انتخاب موثرترين الگو به هدفهاي ارتباط در رابطه با ماهيت محصول توليدي، مشتريان هدف، كانالهاي توزيع و ديگر عوامل بازاريابي بستگي دارد.سه روش عمده براي پخش آگهي هاي تبليغاتي وجود دارد:1. جدول بندي پيوسته: در اين روش، الگوي پخش آگهي به گونه اي است كه پخش آن در يك مدت زمان معين، به گونه پيوسته انجام مي شود. اين روش بيشتر (و نه لزوماً) در مورد كالاهايي به كار مي رود كه در مراحل مياني به بعد از مرحله عمر خود هستند و تبليغاتي كه در مورد آنها انجام مي شود، بيشتر جنبه يادآوري در مورد كالا و نشان را دارد.2. جدول بندي تناوبي: در اين روش پخش تبليغات در يك مدت زمان معين به صورت غيريكنواخت انجام مي گيرد. پخش آگهي به اين صورت موجب مي شود كه مخاطبان نسبت به پيام، آگاهي بيشتري كسب كنند و در نتيجه اين روش باصرفه تر است.3. جدول بندي فصلي: تنوع فصلي و الزامات هر كدام، بعضاً ايجاب مي كند از جدول بندي فصلي استفاده شود. برخي از كالاها وجود دارند كه در برخي از فصل ها، داراي فروش بالا هستند. در مورد اين دسته از كالاها از اين روش بايد استفاده كرد. ارزيابي اثربخشي تبليغاتبا بررسي آثار تبليغات و ارتباط آن با هدفهاي سازمانها مي توان تغييراتي در بودجه تبليغاتي، شكل و محتواي پيام ها و نوع رسانه ها و كانالهاي ارتباطي و حتي زمان و شرايط اجراي تبليغ به عمل آورد، تا تبليغات مفيدتر و موثرتر از گذشته صورت گيرد.برنامه ريزي و نظارت و كنترل خوب بر تبليغات، به معيارهاي اندازه گيري اثربخشي آن بستگي دارد. اكثر تبليغ كنندگان به دنبال اندازه گيري اثر ارتباطي يك آگهي تبليغاتي هستند - يعني تاثير بالقوه آگهي





بر سطح آگاهي، دانش يا رجحان مخاطبان هدف. آنها هم چنين مايلند تاثير آگهي بر فروش را، خود نيز به دست آورند.تحقيق درباره اثر ارتباطي تبليغات: هدف از تحقيق درباره اثر ارتباطي، آن است كه تعيين كند آيا يك آگهي تبليغاتي به گونه موثر ارتباط برقرار مي سازد يا نه؟ اين مورد را كه آزمون متن آگهي نيز نام دارد مي توان پيش از اينكه آگهي در رسانه قرار گيرد يا بعد از اينكه به چاپ رسيد يا از راه راديو و تلويزيون پخش شد انجام داد.روش پيش آزمون: پيش آزمون آگهي تبليغاتي به سه روش عمده انجام مي شود: روش امتيازدهي مستقيم كه در آن از مصرف كنندگان خواسته مي شود به آگهي هاي مختلف تبليغاتي امتياز دهند. از اين امتيازها براي ارزيابي توان آگهي در جلب توجه، چگونگي خوانندگي، ميزان شناخت، موثر و محرك واقع شدن و چگونگي تاثير بر رفتار مخاطبان هدف استفاده مي شود. اگرچه يك امتياز بالا، معياري ناقص در مورد اثربخشي واقعي يك آگهي تبليغاتي است اما نشان دهنده آن است كه آن آگهي از تاثير بالقوه بيشتري برخوردار است.در آزمونهاي دسته اي از مصرف كنندگان خواسته مي شود جمعي از آگهي ها را ببينند و يا به آنها گوش فرا دهند و هر قدر هم دلشان مي خواهد وقت صرف كنند. سپس از اين مصرف كنندگان خواسته مي شود سعي كنند تمام آگهي ها و محتويات آن را به خاطر آورند. البته در اين مورد ممكن است مصاحبه كننده به آنها كمك بكند، يا نكند. ميزان به خاطرآوري آگهي توان آن را در برجسته بودن و اينكه چه قدر موفق بوده است تا پيام را تفهيم كند و در خاطره ها بنشاند، نشان مي دهد. هدف از آزمونهاي دسته اي، بيشتر





ارزيابي تبليغات چاپي است. يعني در واقع غالباً براي ارزيابي اثربخشي تبليغات چاپي به كار گرفته مي شود. البته اين روش كمابيش در مورد تلويزيون نيز مي تواند به كار گرفته شود.در آزمون هاي آزمايشگاهي براي اندازه گيري واكنشهاي فيزيولوژيكي مصرف كنندگان، از وسايل و تجهيزات استفاده مي شود. مهمترين اين واكنشهاي فيزيولوژيكي: تپش قلب، فشار خون، تغيير در اندازه مردمك چشم و عرق كردن در رويارويي با يك آگهي تبليغاتي هستند. اين شاخصها اگرچه قدرت جلب توجه يك آگهي را نشان مي دهند، اما معياري در اين باره كه تا چه اندازه بر باور ها، عقايد يا مقاصد مخاطبان هدف موثر بوده اند، به دست نمي دهند و آشكار نمي سازند.روش استعلامي در شرايطي واقعي تر از ساير روشها صورت مي گيرد و براي مرحله اجراي تبليغ نيز قابل استفاده است. در اين روش دو تا سه تبليغ براي مدتي محدود و در شرايط عادي و در رسانه هاي انتخاب شده عرضه مي شود. به منظور ارزيابي تبليغات عرضه شده براي هر يك از آنها، كوپن هايي ضميمه شده و از خوانندگان مجله خواسته مي شود تا هر گونه پرسشي درباره محصول، تبليغ و يا دريافت نمونه دارند، همراه با كوپنها برگردانند. كوپنها با توجه به نوع تبليغ شماره گذاري شده اند و با دريافت پاسخ ها و شمارش كوپنها، تبليغي كه بيش ترين كوپن برگشتي را داشته باشد، به عنوان تبليغ مطلوب انتخاب مي شود.در روش مقايسه دوتايي به جاي عرضه انواع تبليغات در يك زمان، به هر يك از اعضاي گروه، دو تبليغ نشان داده مي شود و از آنها خواسته مي شود تا يكي را كه از نظر آنها مناسب تر است انتخاب كنند. وقتي تبليغ مورد نظر انتخاب شد، تبليغ رد شده كنار گذاشته شده، تبليغ سوم





عرضه مي شود و از اعضا خواسته مي شود تا مناسب ترين تبليغ را انتخاب كنند و اين روش ادامه مي يابد تا سرانجام به بهترين تبليغ برسند.براي غلبه كردن بر بعضي از عوامل محيطي، ارزيابي هاي پيشين از روش مجله ساختگي يا مجازي استفاده مي شود. در اين روش مجله اي با همه ويژگي هاي مجله واقعي براي خانه هايي كه بيانگر نمونه مناسبي باشند، فرستاده مي شود. در اين مجله، تبليغات مورد نظر عرضه شده است و از پاسخ دهندگان خواسته مي شود تا طبق معمول آن را مطالعه كنند، سپس در فرصتي ديگر مصاحبه كننده با طرح پرسشهايي سعي مي كند تا ميزان بازخواني يا به يادآوري تبليغات مورد نظر را معين سازد. روش پس آزمون: تبليغ كنندگان هم چنين مايلند پس از اجراي كامل يك برنامه تبليغاتي اثربخشي كلي ارتباطي آن را اندازه بگيرند. آيا برنامه تبليغاتي تا چه اندازه در ارتقاي سطح آگاهي نسبت به نام تجاري، درك نسبت به آن، رجحان آن و غيره موثر واقع شده است؟ اگر تبليغ كننده پيش از اجراي برنامه تبليغاتي اين موارد را انداره گرفته باشد، او هم اكنون مي تواند با گزينش يك نمونه تصادفي از مصرف كنندگان (پس از اجراي برنامه) اثرات ارتباطي اجراي اين برنامه را اندازه گيري كند. اگر شركتي اميدوار بوده سطح آگاهي نسبت به يك نام تجاري را از 20 درصد به 50 درصد بالاتر ببرد و پس از اجراي برنامه موفق شده است آن را به 30 درصد برساند، در اين صورت در اين ميان مشكلي وجود داشته است. يعني يا اينكه بودجه تبليغاتي كافي نبوده، يا آگهي تبليغاتي، آن قوت و قابليت لازم را نداشته، يا وجود عامل يا عوامل ديگري لازم بوده است. چند





مورد از روشهاي پس آزمون توضيح داده شده است:در روش آزمون هاي به خاطرآوري، تبليغ كننده از افرادي كه مجله ها را مي بينند يا برنامه هاي تلويزيوني را تماشا مي كنند، مي خواهد تاحد امكان هر آنچه درباره تبليغ كنندگان و كالاهاي آنها ديده اند، به ياد آورند. ميزاني كه از هر آگهي به خاطر مي آيد، توانايي آگهي را در جلب توجه و باقي ماندن در ذهن نشان خواهد داد.در روش معيارهاي نگرش، مصاحبه كنندگان از مصاحبه شوندگان در مورد تبليغ پرسش هايي به عمل مي آورند، نظير اينكه آيا تبليغ باوركردني، متقاعدكننده، گنگ، تخيلي، اطلاع رسان، واقع بينانه، احمقانه و يا هر چيز ديگر بود يا خير؟ هم چنين از مصاحبه شوندگان درمورد اينكه تا چه اندازه تبليغ بر روي آن ها تاثير گذاشته است كه كالا را تهيه كنند و يا از آن استفاده كنند، پرسشهايي به عمل مي آيد.در روش آزمون هاي شناختي، از مخاطبان خواسته مي شود تا اگر تبليغي را ديده يا شنيده اند اعلام كنند. سپس از كساني كه تبليغي را ديده و شنيده اند مي خواهند تا طرح و محتواي تبليغي را كه ديده اند، به ياد آورده، بازخواني كنند. بازخواني به دو صورت بازخواني كمكي (در اين مورد محقق نشانه ها و علايمي از تبليغ را به پاسخگو عرضه مي كند. مانند: نام محصول يا يك واژه يا عبارت كليدي تبليغ) و بازخواني غيركمكي (هيچ نوع كمكي از طرف محقق داده نمي شود) صورت مي گيرد. تحقيق درباره اثر فروش تبليغات: تعيين و تشخيص آثار تبليغ بر فروش، بسيار دشوار است، زيرا عوامل بسياري بر فروش اثر مي گذارد. هيچ گاه نبايد فقط با مقايسه ميزان فروش پيش از تبليغ و بعد از آن، نتيجه گرفت كه تفاوت ميزان فروش به دليل تبليغ بوده است. تغيير ميزان فروش





ممكن است ناشي از عواملي، مانند: وضع رقبا، شدت نياز خريداران، شرايط قيمت ها، چگونگي توزيع، شرايط اقتصادي جامعه و يا حتي تبليغات گذشته باشد.براي ارزيابي آثار تبليغ فروش محصولات شركت، دو روش عمده وجود دارد كه عبارت است از:1. روش رابطه پيشين فروش-تبليغ: اغلب شركتها اطلاعاتي درباره فروش و هزينه هاي تبليغاتي خود در دوره هاي گذشته دارند. با مطالعه و يافتن رابطه اي بين تغيير در ميزان فروش و نيز تغيير در هزينه هاي تبليغاتي پيشين، مي توان آثار تبليغ را در ايام گذشته به دست آورد. در اين روش با استفاده از تكنيك هاي آماري، سهم و نقش تبليغات فروش تخمين زده مي شود. مديران تبليغاتي مي دانندكه فروش دوره جاري، نتيجه تبليغات فعلي به علاوه آثار انتقالي تبليغات دوره هاي گذشته است. براي جداسازي آثار انتقالي تبليغات گذشته مي توان از مدل هاي آماري پيشرفته استفاده كرد.2. روش مطالعات تجربي نتايج فروش: در بعضي از روش هاي تجربي دو گروه از شهرها انتخاب مي شوند. شهرهاي آزمايش و شهرهاي كنترل. دو شهر بايد از لحاظ جمعيت و تركيب آن و ويژگي هاي بازار يا صنعت مشابهت هايي داشته و به نسبت از هم دور باشند. معمولاً براي هر يك از گروه ها، دو تا سه شهر انتخاب مي شود. فروش محصول در هر يك از شهرهاي آزمايش و كنترل را به مدت دو ماه رسيدگي و محاسبه مي كنند، سپس تبليغات به مدت دست كم دو ماه و در شهرهاي آزمايش اجرا مي شود. بعد از اين مدت دوباره ميزان فروش محصول را در همه شهرها محاسبه كرده، نتايج حاصل را با فروش پيش از اجراي تبليغ مقايسه مي كنند. اگر فروش در شهرهاي آزمايش پس از اجراي تبليغ نسبت به فروش شهرها





در دوره پيش افزايش يافته باشد، مي توان نتيجه گرفت كه اين افزايش فروش حاصل تبليغات انجام شده است.نتيجه گيريدر اين مقاله ابتدا تعريف واقعي از تبليغات ارايه شد. سپس فرايند برنامه ريزي تبليغات بيان شد. براي توضيح اين فرايند از مدل 5M استفاده شد كه مولفه هاي آن شامل تعيين ماموريت و هدفهاي تبليغات، تدوين بودجه لازم براي تبليغات، طراحي پيام تبليغاتي، مشخص كردن رسانه هاي مناسب براي اجراي تبليغات و در نهايت ارزيابي اثربخشي تبليغات است.ارزيابي اثربخشي تبليغات را تنها مي توان پايان يك دور از سيكل برنامه ريزي تبليغاتي به حساب آورد، چرا كه نتايج اين ارزيابي در برنامه ريزيهاي بعدي مورد استفاده قرار گرفته، بدين ترتيب دور تازه اي از برنامه ريزي تبليغاتي آغاز مي شود.منابع:
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استراتژي رقابت در بازار بي رقيب

مجيد گلپايگاني - شهناز پيروزفر

چكيده: هدف از اين مقاله، بررسي تفكر جديدي درباره استراتژي است. استراتژي و نوآوري در روشهاي مرسوم، بر خلق ايده در محدوده تعيين شده و ساختار يافته صنايع موجود تمركز دارد. نوآوري يك پديده اتفاقي است كه توسط تعداد محدودي از افراد درون شركت، كه معمولا در بخش تحقيق و توسعه فعاليت مي كنند، به دست مي آيد. دراينجا استراتژي جديدي با نام: استراتژي اقيانوس آبي معرفي مي شود. استراتژي اقيانوس آبي رويكرد جديدي از استراتژي و نوآوري است كه هدف آن رشد و عملكرد پايدار شركت است. بر خلاف استراتژي رقابتي كه شركتها به طور معمول سعي مي كنند به جاي خلق ارزش، در واقع ارزش موجود را تقسيم يا تصاحب كنند. منطق استراتژي جديد بر پايه تعدادي اصول بنيادي است كه به دنبال خلق ارزش توامان براي خريداران محصولات و خدمات و خود شركت است. با استفاده از اين اصول، ابزارها و چارچوبهاي طراحي شده، شركتها قادر خواهند بود نوآوري را به يك فعاليت تكرار شدني، نظام مند و فرايندي پيوسته، كه همه كاركنان شركت در آن مشاركت دارند، تبديل كنند. در واقع نوآوري به درون زندگي كاري افراد شاغل در شركت آورده مي شود و فرهنگي را توسعه مي دهد كه ظرفيت و مسئوليت همه كاركنان را نشانه مي گيرد.مفهوم رنگ در استراتژيفضايي كه شركتها و صنايع كنوني در آن حضور دارند، در





واقع اقيانوس قرمز را شكل مي دهد. در اين عرصه، محدوده فعاليت صنايع تعريف شده و پذيرفته شده است، رقبا مشخص و قوانين بازي نيز تعريف شده هستند. شركتهايي كه در اين فضا با هم رقابت مي كنند، سعي دارند سهم بازار محصولات و خدمات يكديگر را گرفته، يا در واقع بربايند. هرچه فضاي رقابت شلوغ تر و ازدحام رقبا بيشتر باشد، سهم بازار كمتر و سوددهي و رشد نيز كمتر خواهد بود. بيشتر محصولات، كالاهاي مصرفي هستند يا بخش خاصي از بازار را پوشش مي دهند. اين رقابت باعث از بين رفتن بسياري خواهد شد و اين اقيانوس را خونين خواهد كرد.از سوي ديگر، مفهوم جديدي به نام اقيانوس آبي وجود دارد. اقيانوس آبي به تمامي صنايع و شركتهايي گفته مي شود كه امروزه وجود ندارند؛ بازاري كه ناشناخته است و رقبا آن را تسخير نكرده اند. تقاضا بيشتر از آن چيزي است كه بر سر آن جنگي باشد. فرصتهاي زيادي براي رشد سريع و سودآور وجود دارند. در اين عرصه، رقابت خيلي تعريف شده و معين نيست، زيرا قواعد بازي هنوز تدوين نشده اند. مفهوم رنگ آبي يعني نوآوري و منظور از نوآوري در اينجا يعني خلق تقاضاي جديد يا ايجاد انتخاب و جايگزيني براي مشتريان بازارهاي فعلي. در واقع اقيانوس آبي، استعاره از بازاري بكر، دست نخورده و گسترده است كه عمق آن هنوز كشف نشده است. اساس اين استراتژي بر نوآوري ارزش (Value Innovation)استوار است. اقيانوس آبي زماني ايجاد مي شود كه يك شركت ارزش هاي همزمان براي خود و مشتريانش ايجاد مي كند. نوآوري در محصول(كالا يا خدمات) يا شيوه ارايه اين محصولات، موجب خلق ارزش براي بازار مي شود. همزمان، فعاليت هايي كه داراي ارزش





كمتري براي بازار حال و آينده هستند، از گردونه خارج مي شوند.ايده اقيانوس آبي ابتدا در سال 1988 توسط پروفسور هيل در دانشگاه ايالتي ميشگان ارائه شد. وي ادعا كرد كه ايده پورتر ناقص است، زيرا تمايز مي تواند به معناي رهبري هزينه باشد و شركتي كه محصول خود را با قيمت پايين تر ارائه كند در واقع وجهي از استراتژي تمايز را داراست. وي خاطر نشان مي سازد كه شركتها براي دستيابي به يك مزيت رقابتي پايدار، بايد تركيبي از استراتژيهاي رهبري هزينه و تمايز را به كار برند(Hill, 1988). پروفسور ريدراسترال و نورداستورم نيز اين موضوع را مطرح كرده اند. آنها ادعا مي كنند: استراتژي رقابت پذيري ره به جايي نمي برد و شركتها نياز به استراتژيهايي دارند كه شور وهيجان ايجاد كنند (Nordstrom and Ridderstrale, 1999). اين نظريه يا استراتژي اقيانوس آبي، از بعضي جهات مانند يكديگر هستند. براي مثال عوامل رقابت در استراتژي اقيانوس آبي همان تعاريف ابعاد محدود و نامحدود ارايه شده توسط ريدراسترال و نورداستورم بوده است، يا اينكه هر دو به اين موضوع تاكيد دارند كه شركتها به بازي متفاوت با رقبا نياز دارند.استراتژي اقيانوس آبي در برابر استراتژي رقابتياستراتژي رقابتي يا همان استراتژي اقيانوس قرمز، براي عملكرد برتر و پايدار شركت لازم است ولي كافي نيست و شركتها بايد به مسائلي فراتر از رقابت بپردازند؛ مسائلي كه براي آنها رشد و سوددهي بيشتر و بقا را به ارمغان بياورد و اين همان مفهوم استراتژي اقيانوس آبي است. استراتژي هاي رقابتي فرض را بر اين مي گذارند كه شرايط ساختاري صنايع مختلف معين بوده و اين شركتها چاره اي جز رقابت با يكديگر ندارند. در اين فضاي رقابتي، شركتها سعي دارند با ايجاد مزيت هاي رقابتي





انحصاري خود، يا گاهي حتي با تقليد، بر رقبا فايق آيند و سهم بيشتري از بازار را از آن خود كنند. اين همان بازي مجموع صفر (Zero Sum Game) است كه در آن يكي برنده و ديگري بازنده خواهد بود. بنابراين رقابت يا همان طرف عرضه معادله، تعريف و تعيين متغيرهاي استراتژي است، به اين معنا كه قيمت و ارزش با جايگزين شدن يكديگر و تركيبي مناسب باعث ايجاد تمايز براي شركت مي شوند، زيرا سود كل شركتهاي مشغول در يك صنعت، بستگي به عوامل ساختاري آن صنعت دارد و شركتها به طور معمول سعي مي كنند به جاي خلق ارزش، در واقع ارزش موجود را تقسيم يا تصاحب كنند. در اقيانوس قرمز، رشد و سوددهي به شدت محدود است و شركتها سعي مي كنند در اين فضاي محدود سهم خود را به دست آورند(Porter, 1980).از سوي ديگر استراتژي اقيانوس آبي بر اين فرض استوار است كه محدوده ها و ساختار صنعت به طور كامل تعريف و تعيين نشده اند و توسط بازيگران صنعت قابل بازسازي يا نوسازي هستند. فرض كنيم محدوديت هاي بازار و ساختار تنها در ذهن مديران است، آنگاه افراد ديگرانديش و عمل گرا سعي مي كنند كه اين مرزها را رهاكنند و فكر خود را آزاد بگذارند. از نگاه اين افراد، تقاضاي بزرگي خارج از اين بازار فعلي، در جايي ديگر وجود دارد كه بايد به آن دست يابند. معما در اينجاست كه چگونه مي توان آن را ايجادكرد. اين يك تغيير مسير ناگهاني است. تغيير از نگاه عرضه به نگاه تقاضاي بازار. تغيير از يك فضاي رقابتي به يك فضاي نوآوري؛ به فضايي از بازار كه در آن تقاضاهاي نهفته اي وجود دارند كه با نوآوري بايد





كشف شوند و ارزش ايجادكنند. اين، يعني استفاده توامان از استراتژي رهبري هزينه و تمايز. اين يعني شكستن قواعدبازي و ساختارهاي كهنه و بازنويسي مجدد قواعد جديد و ايجاد ساختارهاي نو. خلق ارزش در بازي جديد از راه گسترش بخش تقاضاي اقتصاد به دست مي آيد، در اين بازي مفهوم برنده بازنده مطرح نيست و بازي از حالت بازي مجموع صفر خارج مي شود و كارآفرينان عصرجديد مي توانند با شكستن الگوها و ساختارهاي موجود، بينشي آينده نگر را خلق كنند.نوآوري ارزش زيربناي استراتژي اقيانوس آبي است. به اين دليل آن را نوآوري ارزش مي نامند كه شركتها به جاي تمركز بر مبارزه رقابتي، بر عدم توجه به رقابت متمركز مي شوند و اين كار را با ايجاد ارزش براي خريداران، شركت و پس از آن گشودن فضاي جديد و بدون رقابت در بازار انجام مي دهند. اين مفهوم در (شكل1) نشان داده شده است. نوآوري ارزش به طور يكسان بر ارزش و نوآوري تاكيد دارد. ارزش بدون نوآوري به مفهوم تمركز بر خلق ارزش در مقياس بزرگ است؛ چيزي كه ارزش را بهبود مي بخشد اما براي بقاي شركت در فضاي بازار كافي نيست. نوآوري بدون ارزش، سبب تكنولوژي گرايي، پيشگامي در بازار يا آينده نگري مي شود، كه اغلب فراتر از انتظارهاي خريداران است. در اين حالت، بايد بين نوآوري ارزش، كه متضاد با نوآوري تكنولوژي و پيشگامي در بازار است، تفاوت قائل شويم. نوآوري ارزش، تنها هنگامي روي مي دهد كه شركتها نوآوري را با بهره وري، قيمت و هزينه همسو كنند. اگر آنها در همسوسازي ارزش با نوآوري شكست بخورند، آنگاه نوآوران تكنولوژي و پيشگامان بازار هستند كه از اين فرصت بهره مي گيرند. نوآوري ارزش، شيوه نوين





تفكر در حوزه تدوين و اجراي استراتژي است كه به خلق اقيانوس آبي و كناره گيري از رقابت منتج مي شود.حركت از اقيانوس قرمز به اقيانوس آبيقلمرو فعلي بازار در استراتژي اقيانوس قرمز، به مثابه سرزمين و ميدان جنگي است كه رقبا براي تصاحب بخشي از آن با يكديگر به نزاع مي پردازند. در اين رويكرد مديريتي، عبارتهايي بر گرفته از حوزه نظامي در بخشهاي كسب وكار رايج شده اند. پس از جنگ جهاني دوم و پس از دوره اي كه تقاضاي بازار بر عرضه فزوني داشت به دوره اي رسيديم كه تقاضاي بازاركم و عرضه زيادتر شد. اين روند معكوس، منجر به رقابت بين شركتها براي رشد وبقا شده است. فضاي رقابتي سختي به وجود آمد و باعث شد استراتژي شركتها در اين دوران بر اساس افزايش سهم بازار و خارج كردن رقبا از گردونه شكل گيرد. اين فضا كم وبيش شكل جنگي به خود گرفت كه در آن مديران ارشد شركتها، همانند فرماندهان ارشد و استراتژيست هاي نظامي براي كسب اطلاعات به روز و لحظه اي از دشمن (بخوانيد رقبا)، تجزيه و تحليل آنها در اتاق جنگ (بخوانيد جلسه هيئت مديره)، تصميمهاي راهبردي براي شركت در جهت پيروزي در جنگ و شكست دشمن (بخوانيد افزايش رشد و سوددهي شركت وكسب سهم بازار بيشتر از رقبا ) اتخاذ كنند. اين جنگها نتيجه اي جز خونريزي و قتل عام ضعيف ترها و خونين شدن اقيانوس قرمز نداشته است.در حالي كه در استراتژي اقيانوس آبي، كسب وكار در جايي انجام مي شود كه رقيبي نيست. قلمرو محدود نيست و در واقع سرزمين جديدي بايد خلق كرد، نه اينكه سرزمين موجود را تصاحب يا تقسيم كرد. در اين استراتژي، كارآفرينان و شركتها به ايجاد بازارهاي جديد با حاشيه سود بالا تشويق مي شوند.





بديهي است كه اين استراتژي ريسك بالايي دارد و سرمايه گذاران ترجيح مي دهند با وجود حاشيه سود بالايي كه اين استراتژي دارد در انتخاب بين اين دو استراتژي همچنان روي استراتژي قرمز تمركز كنند. تفاوتهاي اساسي اين دو استراتژي در (جدول 1) آورده شده است.همان گونه كه پيشتر عنوان شد، شركتها به دليل ريسك بالا و نيز هزينه هاي زيادي كه بايد درحوزه تحقيق و توسعه و نوآوري براي ايجاد تقاضا و بازارهاي جديد صرف شود، ترجيح مي دهند كه در اقيانوس قرمز بمانند و در بازارهاي موجود فعاليت كنند. ولي آن دسته از شركتها كه موفق مي شوند از اقيانوس قرمز، خود را به اقيانوس آبي برسانند، چگونه اين كار را انجام مي دهند؟ همان گونه كه بيان شد، مفهوم رنگ آبي، يعني نوآوري و منظور از نوآوري در اينجا، يعني خلق تقاضاي جديد يا ايجاد انتخاب و جايگزيني براي مشتريان بازارهاي فعلي. اين نوآوري، تغيير يا تحول را به دنبال دارد. تغيير به معني تفاوت در شكل و تحول يا جهش به معني تفاوت در محتوا. در يك سيستم كه مجموعه اي از اعضا و اجزاي به هم پيوسته با ارتباطهاي مشخص و تعريف شده مشغول فعاليت هستند، اين تغيير و تحول به چه معناست؟ گاهي شكل كلي سيستم در اثر تغيير دگرگون مي شود ولي محتوا تغيير نمي كند، يعني اجزا و ارتباطهاي يك سيستم، تغييرات جزئي را خواهند داشت. در واقع مديران امروزي به جاي تمركز بر تجزيه و تحليل محصولات و صنعت موجود، بايد روي تحولات بنيادين و حركتهاي جهشي تمركز كنند. براي اين كار نيز بايد به ابزارها و تئوري هاي جديد متوسل شوند؛ ابزاري كه بتواند با تجزيه و تحليل هاي آينده نگر به نوآوري و





خلق بازارهاي جديد منجرشود. استراتژي اقيانوس آبي از شش اصل بنيادين تشكيل مي شود. چهار اصل نخست؛ براي تدوين استراتژي و دو اصل بعدي براي اجراي استراتژي استفاده مي شوند. اين اصول عبارتند از:1. مرز هاي بازار را نوسازي كنيد.2. بر تصويركلان تمركز كنيد نه بر اعداد 3. به فراتر از تقاضاي موجود فكر كنيد.4. توالي استراتژيك را درست انتخاب كنيد.5. بر موانع كليدي سازماني غلبه كنيد.6. استراتژي را اجرايي كنيد.براي هر يك از اصول ياد شده تعدادي متدولوژي، ابزار و چارچوب براي تدوين و اجراي اين استراتژي ارائه شده است تا از راه يك روش سيستمي و قابل تكرار، بتوان به هدفهاي تعيين شده رسيد. در زير به تعدادي از آنها اشاره مي كنيم:_ تابلوي استراتژي، (Strategy Canvas)_ چارچوب چهاراقدام، (Four-Action Framework)_ ماتريس حذف، كاهش، افزايش و ايجاد،_ توالي استراتژي اقيانوس آبي،_ نقشه مطلوبيت خريدار،_ چارچوب سه لايه غيرمشتريان،_ رويكرد رهبري پيشتاز ،_ چارچوب چهار مانع سازماني ،_ اصول سه گانه فرآيندانصاف.در ادامه به معرفي يك مطالعه موردي و چند تئوري و ابزار مديريتي استراتژي اقيانوس آبي، كه به كمك آن مديران مي توانند اين تحول و جهش را مديريت كنند، مي پردازيم.مطالعه موردي (شركت سيرك دو سوليل)شركت سيرك دوسوليل - در زبان فرانسه به معني سيرك خورشيد است - يكي از بزرگترين صادركنندگان سرگرمي كانادا است. اين شركت در سال 1984 توسط گروهي از اجرا كنندگان نمايشهاي خياباني تاسيس شد. اين شركت هم اكنون حدود 3800 نفر كارمند دارد كه 1000 نفر از آنها را هنرمندان تشكيل مي دهند. هنرمندان معمولا از قهرمانان ورزشي و المپيك و نيز نمايشهاي محلي و بومي كشورها انتخاب مي شوند. اين افراد از 40 كشور دنيا هستند كه به 25





زبان صحبت مي كنند. نزديك به 80ميليون نفر در 100 شهر سراسر دنيا، محصولات اين شركت را تماشا كرده اند. هر هفته حدود 135000 بليت فروخته مي شود كه ساليانه درآمدي بالغ بر 800 ميليون دلار براي شركت به ارمغان مي آورد كه 20درصد اين مبلغ سود است و 70درصد آن نيز براي ايجاد و توسعه نمايش هاي جديد هزينه مي شود. اين درآمد باعث شد تا در سال 2007 مجله فوربس نام گاي لاليبرته بنيانگذار و مالك شركت را با رقم درآمد 1.5ميليارددلار با رتبه 664 در بين ثروتمندان جهان معرفي كند. شركت در سالهاي دهه 80 ميلادي هر ساله 2 نمايش جديد برگزار مي كرد، اما در سال 2007 اين رقم به 17 نمايش رسيد و برنامه شركت براي سال 2010 اين است كه به رقم 23 نمايش جديد در سال برسد.شركت مذكور در كمتر از بيست سال به سطحي از درآمد رسيد كه بر برادران رينگلينگ و بارنوم و بايلي رقيب اصلي صنعت سيرك كه بيش از صد سال پيشتاز بودند، پيشي جست. آنچه كه سبب مي شود تا اين رشد شتابان به مراتب بيشتر مورد توجه واقع شود اين است كه رشد مزبور نه در صنعتي جذاب، بلكه در صنعتي رو به افول به دست آمد كه تحليل هاي سنتي استراتژيك، قابليت محدودي را براي رشد آن عنوان مي كردند. قدرت چانه زني تامين كنندگان، به ويژه بازيگران و هنرمندان سيرك و نيز، قدرت چانه زني خريداران بالا بود. محصولات جانشين، مانند انواع مختلف سرگرمي ها-از سرگرمي هاي خاص زندگي شهري گرفته تا رويدادهاي ورزشي و سرگرمي هاي خانگي- بر اين صنعت سايه افكنده بود. كودكان به بازي با پلي استيشن علاقه بيشتري نشان مي دادند تا بازديد از يك سيرك دوره گرد.





در نتيجه، اين صنعت از افت قابل ملاحظه و مستمر مخاطب و پس از آن كاهش درآمد و سود رنج مي برد. همچنين گروه هاي مدافع حقوق حيوانات نيز به استفاده از حيوانات در سيرك به شكل فزاينده اي اعتراض مي كردند. بارنوم و بايلي و برادران رينگلينگ استانداردي را تنظيم كردند كه سيرك هاي كوچكتر رقيب بايد از اين استاندارد پيروي مي كردند؛ يعني حضور تازه واردان نيز با مشكلات زيادي همراه بود. در آن هنگام، صنعت سيرك از نگاه استراتژي رقابتي، جذاب نبود. يكي ديگر از عوامل موفقيت شركت سيرك دوسوليل اين بود كه به دنبال كسب پيروزي از راه جذب مشتريان صنعت رو به افول سيرك، كه در گذشته براي كودكان عرضه مي شد، نرفت. اين شركت به جاي رقابت با سيركهاي ديگر، فضاي بازار جديدي را ايجادكرد كه در آن رقابت معنايي نداشت. سيرك دوسوليل گروه جديدي از مشتريان را در نظر گرفت: بزرگسالان و كارمندان شركتها و مراجعان فروشگاه ها كه حاضر بودند براي تجربه كردن تفريحات و سرگرمي هايي مانند سيرك دوسوليل، بهايي چندين برابر قيمت سيركهاي سنتي را بپردازند. بدين ترتيب، يكي از نخستين برنامه هاي اين شركت با عنوان: ما سيرك را دوباره اختراع مي كنيم نامگذاري شد. سيرك دوسوليل موفق شد، زيرا دريافت كه شركتها براي موفقيت در آينده، بايد رقابت با يكديگر را كنار بگذارند. تنها راه رقابت، عدم تلاش براي مغلوب ساختن رقيب است.همان گونه كه در (شكل2) آمده است، نمايش وضعيت استراتژيك شركت سيرك دوسوليل در قالب تابلوي استراتژي به ما امكان مي دهد تا به صورت بصري وضعيت استراتژيك آن را با وضعيت استراتژيك رقباي عمده اش مقايسه كنيم.اين تابلو، به روشني عدم پيروي سيرك دوسوليل از منطق رايج سيرك را





نشان مي دهد. اين شكل نشان مي دهد كه منحني ارزش شركت برادران رينگلينگ و شركت بارنوم و بايلي، مانند شكل سيركهاي كوچكتر است. تفاوت اصلي آن در اين است كه سيركهاي منطقه اي به دليل محدوديت منابع، عوامل رقابتي كمتري دارند. بر خلاف آن، منحني ارزش سيرك دوسوليل متفاوت است. اين منحني، عوامل جديدي مانند توليدات چندگانه، محيط نمايشي بهتر، موسيقي و رقص داشت. اين عوامل، ساخته هاي كاملاً جديد صنعت سيرك و برگرفته از صنعت سرگرم كننده و زنده تئاتر بود. دراين حالت، تابلوي استراتژي، به روشني عوامل سنتي كه بر رقابت تاثير مي گذارند و عوامل جديدي را كه سبب خلق فضاي بازار جديد مي شوند، تشريح مي كند. اين عوامل در قالب ماتريس حذف، كاهش، افزايش و ايجاد در (شكل3) نشان داده شده اند. آيا شركت سيرك دوسوليل با توجه به آنچه كه حذف كرد، كاهش داد، افزايش داد و خلق كرد، واقعاً يك سيرك است، يا يك تئاتر؟ اگر يك صحنه تئاتر است، چه چيز توليد مي كند؟ اين شركت، عناصر موجود را بازسازي كرد و درخاتمه به طور همزمان اندكي از هركدام و هيچ يك از آنها را به طور كامل دارد. اين شركت، يك اقيانوس آبي را از فضاي بازار غير رقابتي و جديد خلق كرد كه در صنعت، نامي براي آن نمي توان يافت.اين گونه تلاش ها با ظهور شركت سيرك دوسوليل تغييركرد. سيرك معمولي و تئاتر كلاسيك در نظر شركت سيرك دوسوليل، ارزشي نداشت. در عوض، اين شركت به جاي پيروي از منطق رقابت، راه حل بهتري براي حل مسئله پيدا كرد- ايجاد سيركي با سرگرمي هاي بيشتر. اين شركت قصد داشت سرگرمي يك سيرك به همراه غناي هنري تئاتر را همزمان به مردم عرضه كند. بنابراين مسئله را





دوباره تعريف كرد. شركت توانست با شكستن موانع بازار تئاتر و سيرك، درك تازه اي از مشتريان سيرك و غيرمشتريان به دست آورد: يعني مشتريان تئاتر بزرگسالان.سه گروه غيرمشتري وجود دارند كه قابل تبديل به مشتري هستند. تفاوت آنها به طور عمده مرتبط با فاصله نسبي آنها از بازار شماست، همان گونه كه در (شكل4) آورده شده است، نخستين گروه غيرمشتريان در نزديك بازار شما قراردارند. آنها در لبه بازار مستقرهستند. آنها خريداراني هستند كه محصولات صنعتي خاص را فقط برحسب نياز خريداري مي كنند ولي از لحاظ فكري مشتري قلمداد نمي شوند. آ نها مترصد فرصتي هستند تا اين صنعت را ترك كنند. با اين وجود، اگرجهش ارزش اتفاق بيفتد و جذابيت صنعت نزد آنها بيشتر شود، نه تنها باقي خواهند ماند، بلكه تناوب خريد آنها نيز زياد خواهد شد و بدين ترتيب تقاضاهاي بالقوه زيادي را مطرح خواهند كرد.گروه دوم از غيرمشتريان افرادي هستند كه از مصرف محصولات عرضه شده صنعت شما، خودداري مي كنند. اينها خريداراني هستند كه محصولات عرضه شده را به عنوان گزينه اي براي برآورده كردن نيازهاي خود ديده، ولي به آن راي نداده اند. گروه سوم از غيرمشتريان، در دورترين نقطه از بازار شما قرار دارند. آنها غيرمشترياني هستند كه هيچگاه به محصولات بازار شما به عنوان يك گزينه توجه نداشتند. شركتها مي توانند با تمركز به مشتركات كليدي بين اين غيرمشتريان و مشتريان موجود، راههايي را براي جلب آنها به بازار جديدشان پيداكنند.اين سيرك بخشي از رشد خود را مرهون جذب افراد از ديگر فعاليت هايي بود، كه هم از لحاظ شكل و هم عملكرد، متفاوت بودند. در حالي كه ساير سيركها بر ارائه نمايش حيوانات، استخدام ستاره هاي هنري و مطرح در نمايش هاي مختلف و پرش از حلقه تمركز





داشتند، شركت سيرك دوسوليل هيچ يك از اين كارها را انجام نداد. اين كارها در صنعت سيرك سنتي رايج بود. به كارگيري حيوانات باعث افزايش نارضايتي همگان شده بود. به علاوه، حركات حيوانات يكي از گرانترين بخشها بود، نه تنها هزينه خود حيوانات، بلكه آموزش، نگهداري، هزينه هاي درماني، حمل ونقل و بيمه را نيز شامل مي شد. به همين گونه، در حالي كه صنعت سيرك بر هنرمندان متمركز بود، در اذهان مردم منظور از ستاره هاي هنري، هنرمندان و ستاره هاي سينما بودند. باز هم در اينجا، دستمزد آنها بالا بود و تماشاگران چندان احساس رضايت نداشتند.سيرك سنتي سه عامل كليدي داشت: خيمه، دلقك و حركات آكروباتيك كلاسيك. سيرك دوسوليل دلقكها را نگه داشت اما نقش آنها را از ارائه شوخي هاي خنده دار به شكلي فريبنده تر و جذاب تر، تغيير داد. اين شركت، زرق و برق چادر خيمه را بيشتركرد؛ عاملي كه بسياري از سيركها از آن صرفنظر كرده بودند و به جاي آن به اجاره محل مبادرت مي كردند. ملاحظه مي كنيد كه اين عامل منحصر به فرد، طلسم سيرك را شكست. سيرك دوسوليل با نمادي از سيرك كلاسيك و با استفاده از مبلهاي راحتي در محيطي تميزتر، ايجاد راحتي بيشتر و چادر خيمه اي كه يادآور سيركهاي بزرگ و حماسي بود، ت__وانست سيرك متفاوتي بسازد. ديگر از گ_ردوغبار و نيمكت هاي سفت و محكم براي نشستن خبري نبود. آكروباتها و بندبازها باقي ماندند، اما نقش آنها با ورود س_اير هنرمندان كم رنگ شد. به علاوه، با ارائه مفهوم چند محصولي و توجيه حض__ور متناوب مردم در سيرك، تقاضا را افزايش داد. خلاصه اينكه، سيرك دوسوليل بهت__رين هاي سيرك و تئاتر را ارائه داد و هر چيز ديگر را حذف كرد،





يا كاهش داد. بدين ترتيب اين شركت، اقيانوس آبي را خلق و شكل جديدي از سرگرمي زنده را ابداع كرد؛ يك سرگرمي جديد كه به ط__ور بارزي از سيرك سنتي و تئاتر متم__ايز بود. همزمان، اين شركت با حذف بسياري از عناصر پر هزينه، هزينه هاي خود را ك__اهش داد و توانست به تمايز و هزينه پايين به صورت توامان برسد. شركت مذكور از ديدگاه استراتژي، بليت ها را براساس قيمت بليت تئاتر قيمت گذاري كرد. بدين ترتيب قيمت بليت را در صنعت سيرك افزايش داد و مشتريان بزرگسالي را كه به قيمت هاي بليت تئاتر عادت داشتند، جذب كرد.توجه همزمان بر استراتژي هاي تمايز و هزينه به عنوان هسته اصلي تجربه اي در بازار سرگرمي بود كه اين شركت آن را خلق كرد. در آن زمان، همه سيرك ها بر الگوبرداري از يكديگر و بيشينه كردن سهم خود در بازار متمركز بودند. آنها سعي داشتند كه از مربيان خبره تر استفاده كنند. اين استراتژي، بدون اينكه تجربه سيرك را تغيير دهد هزينه را بالاتر مي برد. در نتيجه هزينه ها زياد مي شد بدون اينكه درآمد افزايش يابد و تقاضا كاهش مي يافت. اين امر سبب شد تا مفهوم جديدي از سيرك شكل گيرد. مفهومي كه انتخاب ارزش يا هزينه را از ميان برداشت و اقيانوس آبي، فضاي بازار جديد را خلق كرد. سيرك دوسوليل قانون بهترين تجربه صنعت سيرك را شكست و با بازسازي عناصر و محدوده هاي صنعت موجود، به تمايز و هزينه پايين توأمان دست پيدا كرد.نتيجه گيريخلق اقيانوس آبي فرايندي پوياست. به محض اينكه شركتي اقيانوس آّبي را خلق مي كند و پيامدهاي عملكرد برتر آن مشخص مي شود، دير يا زود مقلدان ظاهرمي شوند. پرسشي كه مطرح مي شود اين است كه آنها





چقدر ديرتر يا زودتر مي رسند؟ يا به عبارتي، تقليداز اقيانوس آبي تا چه اندازه آسان يا دشوار است؟ به هرحال، تقريباً هر استراتژي اقيانوس آّبي تقليد خواهدشد. ازآنجايي كه مقلدان سعي دارند سهمي از اقيانوس آبي شما را به چنگ آورند، شما هم به طور عادي اقدامات تدافعي را براي حفظ مشتريان خود به كار خواهيد بست، اما معمولا مقلدان مقاومت مي كنند. شايد با تلاش در حفظ سهم بازار، در دام رقابت گرفتارشويد و براي رقابت جديد مبارزه كنيد. باگذشت زمان، شايد عامل رقابت و نه خريدار، مركز تفكر و اقدامات استراتژيك شما را تسخيركند. اگر در چنين موقعيتي قرار بگيريد، شكل اصلي منحني ارزش شما با رقابت، همگرا خواهد شد.براي دوري كردن از دام رقابت، بايد بر منحني هاي ارزش در تابلوي استراتژي نظارت داشته باشيد. نظارت بر منحني هاي ارزش تعيين مي كند كه چه هنگام به نوآوري ارزش بپردازيد و چه زماني اين كار را انجام ندهيد و به شما هشدار مي دهد در زماني كه منحني ارزش با رقبا در حال همگرايي است در خارج از اقيانوس آبي قرار گرفته ايد. وقتي رقابت تشديد مي شده، عرضه بر تقاضا فزوني مي گيرد، رقابت خونين آغاز مي شود و اقيانوس، قرمز خواهد شد؛ زيرا منحني هاي ارزش رقبا با منحني هاي ارزش شما همگرا شده است. در اين حالت، براي ايجاد نوآوري ارزش جديد، اقدام كرده، و اقيانوس جديد ديگري را خلق كنيد. بنابراين با ترسيم منحني ارزش بر روي تابلوي استراتژي و ترسيم متناوب منحني هاي ارزش رقبا در مقابل منحني هاي ارزش خود، مي توانيد به اندازه تقليد و ميزان همگرايي منحني ارزش پي ببريد.
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امكان سنجي بازار و موانع آن در ايران

علي نياكان چكيده: انجام مطالعات امكان سنجي كاربردي در بخش بازار همواره با تنگناها، موانع و محدوديتهاي بسيار همراه است كه توجه نكردن به اين موارد، در بسياري از موارد نتايج كاربردي مطالعات بازار را به شدت منحرف خواهد كرد. در اين پژوهش تلاش شد تا براساس تجارب گذشته و با اتخاذ نگرشي متفاوت، برخي از تنگناها، موانع و محدوديت هاي فراوري محقق و كارشناس تحليل گر بازار، با تفكيك آن تحت دو سرفصل تنگناها و موانع ساختاري و سپس تنگناها و موانع اجرايي، مورد بازنگري و تأمل دوباره قرار گيرد.بازاريابيفقدان درك و نگرش تخصصي مناسب در انجام مطالعات بازار، فقدان شفافيت مناسب در بخش تدوين استراتژي توسعة اقتصادي، نبود فهرست مقدماتي اولويتهاي سرمايه گذاري، همسو نبودن مطالعات بازار با تحولات جهاني، نبود تفكيك پذيري مناسب تحليلهاي مالي و اقتصادي و اعمال نگرشي يكسان در انجام مطالعات طرحهاي صنعتي، از مهمترين تنگناها و محدوديتهاي ساختاري مطالعات بازار است و در مقابل مواردي چون ضعف دسترسي به اطلاعات و آمار فعاليتهاي صنعتي و اقتصادي، تناقص و بروز اختلافات شديد در آمارهاي موجود و دست اندازي به روش و ابزارهاي نه چندان مناسب پردازش اطلاعات در امر خطير پيش بيني روندهاي آتي، از مهمترين تنگناها و موانع اجرايي انجام مطالعات كاربردي بازار طرحهاي صنعتي اقتصادي شمرده مي شوند. مقدمهمفهوم بازار و بازاريابي يكي از





مقولات مهم و ارزشمندي است كه در حيطه مباحث اقتصاد خريد مطرح مي شود و اگر بدرستي به آن بنگريم، بيشترين مشكلات و ناكاميهاي اقتصادي صنعت كشور ريشه در سطحي نگري در اين بخش دارد. تلقي سطحي و توجه نكردن به مقوله بازار و مفاهيم مرتبط با آن، نداشتن درك ساختار بازاري و ضعف در شناسايي تعاملات رفتاري كنش گران و كنش پذيران بازار، موجب شده است تا همچنان تراژدي تلخ موفقيت نبودن صنايع داخلي در بازار فروش تداوم يابد.اندكي ملاحظه و مقايسه تجارب كشورهاي اطراف نشان از آن دارد كه اين كشورها كه زماني نه چندان دور، رقيب به شمار نمي آمدند، با پيگيري و تلاش بسيار، اكنون گوي سبقت را از ما ربوده اند، بطوري كه در چنين شرايطي حتي نيل به وضعيت كنوني آنها نيز مستلزم صرف زماني بسيار و تلاشي مضاعف است و بدرستي چگونه است كه اين كشورها كه برخي از آنها از نعمت لايزال برخورداري از انرژي ارزان نيز برخوردار نيستند، هرساله بر حجم و سهم صادرات خود كه دهها برابر صادرات غيرنفتي ماست مي افزايند و متناسب با آن بر ساير مشكلات اقتصادي خود نيز يك به يك فائق مي آيند.به نظر مي رسد اكنون بايد از منظري ديگر يا همان زاويه اقتصاد خرد به اين مقوله نگريست، چرا كه رفتار و تعاملات كنش گران بازار مي تواند نقش بسيار تعيين كننده اي در شكل گيري زيربناهاي كلان اقتصادي جامعه ايفا كند. بطور كلي مفاهيم مرتبط با بازار در سطح ساده و ابتدايي آن هم در تمام امور زندگي از جانب افراد مختلف با دقت و وسواس بسيار





دنبال مي شود. براي مثال براي افتتاح يك سوپرماركت كوچك – بدون توجه به چارچوبهاي علمي آن- قطعا صاحب سوپرماركت از نگاه مكان يابي به عواملي چون تعداد و شيوه فعاليت سوپرماركت هاي محل، دسترسي و در معرض ديدبودن، قدرت اقتصادي و طبقه اجتماعي مصرف كنندگان كه تعيين كننده نوع محصولات است و حتي ساير فاكتورهاي رقابتي در قيمت و شيوه ارائه و كانال هاي توزيع و دهها فاكتور ديگر نيز توجه مي نمايد. اين نوع بررسي در همه موارد در سطح خرد براي بنگاههاي مختلف توليدي، خدماتي و...، در تمامي بخشها و مشاغل قابل مشاهده است. حتي اين موضوع در ادبيات و تصميم گيري در مسائل شخصي زندگي نظير انتخاب شغل، محل زندگي و...، از سوي انسانهاي مختلف بروشني انجام مي پذيرد. اما جاي بسي شگفتي است كه با گسترش فعاليتها، به جاي آنكه شاهد افزايش حساسيت در بررسي جوانب انجام پروژه ها باشيم، شاهد آنيم كه در طول اين سالها، بسياري از طرحهاي بزرگ و كوچك صنعتي، بدون رعايت اصول يادشده كه همانا ريشه در شناخت چارچوب و اركان بازار دارد، تنها با پيروي از فرايند نه چندان مستحكم آزمون – خطا و يا به استناد چشم اندازهاي دروغين و سطحي بازار، با تحميل سرمايه هاي گزاف، در شرايط بسيار نابساماني بسر مي برند.در طي اين سالها كمتر شاهد آن بوديم كه توليدكننده اي بطور مستمر بازار محصولات خود را در يك منطقه و يا يك كشور هدف گسترش دهد و بيشتر شاهد آن هستيم كه تعويض مشتريان خارجي و بازارهاي هدف صادراتي و تداوم پراكنده كاريها در اين بخش بيشتر به صورت يك عرف تجاري





درآمده است_ اين در شرايطي است كه براساس آخرين نتايج مطالعات بازاريابي درجهان، هزينه بازاريابي درجهت حفظ مشتريان قديم حداكثر در حدود يك سوم هزينه بازاريابي براي يافتن مشتريان جديد است_از اين رو فرايند بسترسازي در بخش مطالعات قبل از سرمايه گذاري واحدهاي صنعتي و انتخاب اولويتهاي مناسب سرمايه گذاري، مستلزم بهره گيري كامل از شيوه ها و متدهاي علمي – كاربردي امكان سنجي طرحهاي صنعتي است و بخش مطالعات بازار از مهمترين مباحث انجام يك مطالعه امكان سنجي در طي مراحل مختلف آن است.انجام يك مطالعه امكان سنجي كاربردي در بخش بازار، همواره با تنگناها، موانع و محدوديتهاي بسياري همراه است كه نشناختن آنها، در بسياري از موارد، نتايج كاربردي مطالعه را به شدت متاثر خواهد كرد. از اين رو در اين مقاله تلاش مي شود تا براساس تجارب گذشته محقق در انجام اين نوع مطالعات، برخي از تنگناها ، موانع و محدوديتهاي موجود پيش روي انجام مطالعات بازار با تفكيك آن در دوبخش تنگناها و موانع ساختاري و سپس تنگناها و موانع اجرايي، با تأمل بيشتر مورد توجه و تحليل قرار گيرد. تنگناها و موانع ساختاريبرخي از عوامل كه تاكنون موجب شده است كه انجام مطالعات بازار بطور جدي موردتوجه قرار نگرفته و نتيجتا اين شاخه كاربردي مهم كمتر موردتوجه قرار گيرد، ريشه در عواملي بنيادي دارد كه ما آن را عوامل يا موانع ساختاري در انجام مطالعات بازار ناميده ايم. براين اساس مهمترين تنگناها و موانع ساختاري انجام مطالعات بازار به شرح زير قابل ارائه است:بازاريابي1 - وجود نداشتن رقابت در ساختار اغلب فعاليتهاي اقتصادي كشورمروري بر روند تحولات و شكل گيري روشهاي پيشنهادي انجام مطالعات بازار، كه از سوي سازمانهاي بين المللي





ارائه شده، نشان دهندة اهميت و نقش تعيين كنندة مطالعه بازار در هنگام تدوين گزارش توجيهي و امكان سنجي طرحهاي صنعتي است. اما تجربة انجام مطالعات بازار طرحهاي صنعتي در كشور، بويژه در دو دهة اخير، بيانگر فقدان نگرش صحيح به اين مقوله و تبيين نكردن جايگاه آن در زمان تدوين گزارش توجيهي است.بررسي روند تاريخي اقتصاد ايران حكايت از وجود موانع بسيار در مقابل افزايش درجه رقابت پذيري اقتصاد دارد. كه مهمترين آن را بايد به ساختار اقتصاد متكي به درآمدهاي نفتي و سهم بالاي بخش دولت در اقتصاد ارتباط داد.2 - فقدان تبيين مناسب جايگاه حقيقي مطالعات بازاردر شيوه هاي پيشنهادي سازمانهاي بين المللي نظير يونيدو، شالودة اصلي مطالعات امكان سنجي بر چارچوب نظرات اقتصاد صنعتي و مطالعة بازار استوار بوده است، تا آنجا كه پيشنهاد شده است سرپرست گروه مطالعاتي طرح (فني،اقتصادي و مالي) بر عهده كارشناس اقتصاد صنعتي نهاده شود. در ايران از يكسو توجه نكردن به جنبه هاي نظري و دانشگاهي مطالعات بازار در مراكز علمي و پژوهشي و به تبع آن انجام مطالعات بازار به شكل و سياق سنتي، آن هم توسط افراد غيرمتخصص در اين رشتة و از سوي ديگر شكل نگرفتن مؤسسات يا شركتهاي تخصصي در اين زمينه، موجب شد تا نگرش به اين شاخة علمي - كاربردي تا سطح جمع آوري سادة آمار و اطلاعات كه عمدتاً غيرقابل استناد و اتكا هستند و انجام يكسري برآوردهاي سطحي، افول كند.-3 نبود شفافيت در ترسيم استراتژي توسعه اقتصادي غالب در كشوربرنامه هاي مختلف عمراني در دهه هاي اخير در راستاي تحقق توسعه اقتصادي كشور بوده است. آنچه در هدايت منابع مالي بايد مورد توجه نهادهاي پولي





و مالي كشور قرار گيرد ، همسويي با اهداف كلان و بلندمدت برنامه ريزان اقتصادي كشور در قالب راهبردي توسعه اقتصادي كشور است. اما آنچه در طي گذشته مشاهده شده، نبود استراتژي شفاف توسعه اقتصادي در نزد سازمانها و نهادهاي تصميم ساز، بانك هاي تخصصي و همسو نبودن هدايت منابع براي ايجاد صنايع مختلف با استراتژي هاي توسعه اقتصادي كشور است. به فرض حتي در يك نگرش سطحي نيز، مشخص است كه در جامعه اي كه توليد بخش كشاورزي و انقلاب سبز بعنوان يك راهبرد تعريف شده باشد، منابع مالي جامعه بايد به حمايت از بخش كشاورزي تخصيص پيدا كند و حمايت از صنايع تبديلي كشاورزي كه ماهيتي صنعتي _ كشاورزي دارد از ابزارهاي لازم براي موفقيت چنين راهبردي است.همچنين اگر استراتژي توسعه اقتصادي كشور براساس استراتژي توسعه صنعتي مبتني بر توسعه صادرات شكل گرفته باشد، تخصيص و هدايت منابع مالي كشور بايد در راستاي رشد صنايع با توان رقابتي و صادراتي جهت گيري شود.-4 اشتباه در ترسيم اولويتهاي سرمايه گذاريانجام مطالعات كلان جهت شناسايي و انتخاب ايده هاي مناسب سرمايه گذاري و سپس انجام مطالعات پيش سرمايه گذاري از ضروريات اصلي انجام مطالعات امكان سنجي به حساب مي آيد و براين اساس ارگانهاي متولي صنعت و اقتصاد هر كشور موظف به انجام اين نوع مطالعات كلان و شناسايي اولويتهاي مناسب سرمايه گذاري با رعايت تناسب آن با جهت گيريهاي طراحي شده در اس___تراتژي هاي توسعه و صنعت آن كشور ، مزاياي رقابتي موجود و همچنين ايجاد يك ارتباط من___اسب با حلقه هاي پيشين و پسين صنايع آن كشور هستند، كه عموماً معرفي اين نوع پروژه ها يا بر دسترسي به مواد اوليه و مزاياي ح____اصل از آن و يا





بر وجود تقاضاي بالقوه در كانونهاي مصرف مبتني است. براين اساس، پاية مناسبي جهت انجام مطالعات پيش مهندسي تنظيم مي شود و در نهايت زمينه مناسب جهت انجام مطالعات تكميلي و متعاقب آن تدوين گزارش نهايي امكان سنجي فراهم مي شود.بررسي تجربة كشور ما حكايت از انجام نشدن مطالعات علمي و اصولي جهت تدوين فهرست اوليه زمينه هاي مناسب سرمايه گذاري - با رعايت مفاهيمي چون ايجاد حلقه هاي پسين و پيشين صنايع و يا مبتني بر مزاياي رقابتي - است. برخلاف تجربه ساير كشورهاي توسعه يافته ، در ايران حلقة واسطي ميان صنايع كوچك ، متوسط و بزرگ وجود نداشته است و كمتر موردي را مي توان يافت كه يك واحد كوچك و يا متوسط با توسعه فعاليت خود در طول زمان به واحد بزرگ تبديل شود و بيشت_ر شاهد آن هستيم كه واحدهاي بزرگ بصورت ب___زرگ متولد مي شوند. از سوي ديگر نيز شيوه و تفكر حاكم بر ايجاد يك بنگاه صنعتي هيچ__گاه مبتني بر شناخت اولويتهاي سرمايه گذاري و به تبع آن انجام مطالعات امكان سنجي شكل نگرفته است.-5 همسو نبودن مطالعات بازار با تحولات جهانياز ديگر ايرادهاي مترتب بر مطالعات بازار در كشورمان ، تطبيق نداشتن تحليلهاي مطالعات بازار با نگرشهاي جهاني به مقوله بازار است. به عبارت ديگر به دنبال ايجاد تحولات بنيادين در دهه هاي 60 و 70 ميلادي، مبتني بر تفوق يافتن استراتژي هاي جايگزين واردات، الگوهاي حمايت از صنايع داخلي در جهت تقويت و بلوغ صنعت مورد نظر در كشورهاي در حال توسعه، مورد توجه قرار گرفت. برهمين اساس در دهه هاي مذكور ماهيت و اساس بررسي مطالعات بازار به الگوهاي درون نگر و توجه به بازارهاي داخلي معطوف شد. در ادامه





روند تحولات اقتصاد جهاني و به دنبال اجرايي شدن پيمان گات و سپس شكل تكامل يافته آن سازمان تجارت جهاني، چارچوب و تحليلهاي مطالعات بازار براساس مزيتهاي رقابتي و توسعه صادارت شكل گرفت.در چنين شرايطي كه در بسياري از صنايع ، سمت و سوي تحولات جهاني بر تكيه بر مزيتهاي رقابتي و استراتژي هاي نوين صادرات گرا و تشكيل بازارهاي مشترك منطقه اي استوار است، هنوز هم ماهيت و شالوده اصلي گزارشهاي بررسي بازار در ايران، به تأسي از نگرش حاكم بر صنايع داخلي ، براساس موازنه كمي عرضه و تقاضا و تأمين نياز اشباع نشده كه متأثر از استراتژي جايگزيني واردات است ، شكل مي گيرد .بازاريابي-6 تفكيك نشدن مناسب تحليلهاي مالي و اقتصاديتوجه ناكافي به تفاوت تحليلهاي مالي و اقتصادي از ديگر موارد قابل طرح در بررسي و مطالعات بازار است. در بيشتر كشورهاي جهان، در بررسيهاي اقتصادي مربوط به برنامه هاي توسعه اي و عمراني، تحليل جنبه هاي مختلف و آثار و عوارض ناشي از اجرا يا عدم اجراي يك طرح و پروژه خاص در كنار تحليلهاي مالي و فني انجام مي پذيرد. اين وظيفه در برنامه ريزيهاي توسعه اي و عمراني بر عهده بانكهاي توسعه اي و ساير نهادها و سازمانهاي مشابه مالي و اجرايي است.به عنوان مثال نگرش به طرح توليد كود كمپوست از بازيافت زباله به لحاظ مالي و اقتصادي كاملاً متفاوت است. در شرايطي كه ممكن است اين طرح به لحاظ تحليل شاخصهاي مالي از درجة سودآوري مناسبي برخوردار نباشد، شايد به لحاظ تحليل اقتصادي، با توجه به آثار و پيامدهاي مثبت اجراي اين طرح بر اقتصاد محيط زيست و همچنين آشكارسازي هزينه هاي پنهان شهرداري جهت دفع زباله و





غيره، داراي توجيه پذيري مناسب اقتصادي باشد.چنين شرايطي نيز در مورد صنعت خودرو سازي قابل مشاهده است. به طوري كه فرضاً در يك واحد خاص ممكن است طرح به لحاظ مالي داراي سودآوري كافي باشد، اما چنانچه خودرو توليدي طرح به لحاظ مصرف بنزين بالاتر از حد متعارف استاندارد باشد، داراي اثرات منفي زيست محيطي و اتلاف منابع اقتصادي كشور در بلندمدت است و نوع نگرش و تحليل اقتصادي به اين گونه طرحها بايد متفاوت از تحليلهاي مالي باشد.يكي پنداشتن اين دو تحليل در ادبيات ارزيابي پروژه هاي مختلف اقتصادي، از تنگناهاي موجود نقاط ضعف مطالعات بازار است. به عبارت ديگر براي گذار از تحليلهاي مالي به تحليلهاي اقتصادي لازم است كه انتقال درآمد و تعديل قيمتها در جامعه مورد توجه قرار گيرد و همچنين لازم است كه آثار و عوارض ناشي از اين انتقالها و تعديلها بر روي رفتارها و جريانهاي اقتصادي موجود جامعه (توليد كنندگان و مصرف كنندگان) مورد مطالعه و بررسي قرار گيرد.بطور كلي تحليلهاي مالي منجر به بدست آوردن نرخ بازده داخلي طرح بدون توجه به مسائل خارج از طرح مي شود، ليكن در تحليل هاي اقتصادي نرخ بازده داخلي طرح به صورت جزئي از يك برنامه وسيع اقتصادي كشور در نظر گرفته مي شود و بازدهي آن در رابطه با كل اجتماع و ساير انتخابهاي ممكن هزينه فرصت و پيامدهاي خارجي محاسبه مي شود.-7 اعمال نگرش يكسان در ارزيابي طرحهاي صنعتييكي از جدي ترين ايراداتي كه بر مطالعات بازار طرحهاي توليدي و صنعتي مترتب است، كلي نگري در مطالعة طرحهاست ، به طوري كه تمام طرحها باوجود ماهيت متفاوت به شيوه و سياق يكسان مورد بررسي قرار مي گيرند. نوع نگرش به





طرحهاي توليدي و صنعتي منتج از نوع محصول (به لحاظ مصرفي بودن يا واسطه اي بودن، كم دوام، بادوام) و غيره، دانش فني طرح، ابعاد بازار محصول (جهاني ملي، منطقه اي)، نحوه تأمين مواد اوليه، مقياس ظرفيت توليد، نوع سرمايه گذاري (سرمايه گذاري مشترك، اخذ ليسانس)، اثرات و پيامدهاي خارجي طرح، ابعاد و ظرفيت بنگاه (صنايع كوچك ، متوسط و بزرگ ) و ديگر موارد، متفاوت است. بعنوان مثال در مورد طرحهايي كه محصول براي اولين بار در كشور توليد مي شود و به عنوان كالاي جديد در سبد مصرفي جامعه قرار مي گيرد، بايد نوع نگرش به بازار متفاوت از طرحهايي باشد كه محصول داراي سابقه توليد و مصرف در جامعه است. مثال قابل ذكر طرح توليد پنير با طعمهاي مختلف است. براي بررسي بازار چنين محصولي لازم است كه درتحليل قابل اتكاي تقاضاي محصول، ذائقه مصرف كنندگان (خانواده هاي ايراني) و همچنين قدرت درآمدي خانواده ها از طريق انجام مطالعات لازم (تهيه پرسشنامه و نظرسنجي) مورد بررسي و دقت نظر قرار گيرد.همچنين توجه به مقياس توليد و اندازة بنگاه در توجيه اقتصادي طرح، اهميت قابل ملاحظه اي دارد، بنحوي كه در برخي از صنايع، ابعاد و ظرفيت اقتصادي توليد بايد به گونه اي طراحي شود كه بنگاه بتواند از مزاياي ناشي از دامنة بازده صعودي نسبت مقياس بهره مند شود. به عبارت ديگر در برخي از صنايع، دسترسي به مزاياي رقابتي، تنها در شرايطي ميسر خواهد بود كه امكان كاهش هزينه هاي تمام شده توليد فراهم باشد.فرضاً در صنعت فرآوري سنگ هاي تزئيني، رعايت شرط مقياس مناسب توليد از اهميت قابل ملاحظه اي برخوردار است، زيرا اولاً با انتخاب مناسب اندازة بنگاه و حجم توليد بالا امكان كاهش هزينه هاي





تمام شده و رقابت در بازارهاي جهاني فراهم مي شود. ثانياً با عنايت به ماهيت انجام مبادلات تجاري اين صنعت كه بصورت برگزاري مناقصه هاي بزرگ صورت مي پذيرد ، شرط لازم و ابتدايي براي شركت در مناقصه ، برخورداري از يك ظرفيت قابل ملاحظه جهت توليد محصولات با كيفيت يكسان است.امكان دسترسي به مواد اوليه نيز در زمرة مهمترين مسائلي است كه بايد در شيوة نگرش براي تدوين گزارشهاي بازار مورد توجه قرار گيرد. براي مثال در يكي از شهرستانهاي كوچك، يكي از وزارتخانه هاي متولي اشتغال زايي اقدام به تأسيس يك شركت تعاوني توليد شير كرده است و با احداث كارخانة نيمه اتوماتيك شيرپاستوريزه درصدد بر مي آيد تا ضمن كمك به فرآوري شير توليد منطقه ، حداكثر فرصت شغلي ممكن را در كارخانه فراهم كند. وزارتخانه ديگري كه احياناً از برنامة آن وزارتخانه بي اطلاع بوده است، در نزديكي محل به احداث يك واحد صد تني شير پاستوريزه تمام اتوماتيك با حداكثر 10 نفر پرسنل اقدام مي كند. پس از راه اندازي كارخانه معلوم مي شود كه در منطقه اصولاً قابليت توليد يكصد تن شير در روز وجود ندارد. سرمايه بي فايده و كارخانه تعطيل مي شود.تنگناها و موانع اجراييبسياري از عوامل موجب شده است تا در انجام مطالعات بازار، محقق با مشكلات و دشواريهاي قابل ملاحظه اي مواجه شود. براين اساس مهمترين تنگناها و موانع اجرايي انجام مطالعات بازار به شرح زير است.-1 ضعف موجود در نظام آمار و اطلاع رساني كشورآمار و اطلاعات در هر جامعه اي شالوده و اساس برنامه ريزي و زيربناي شناخت و پيش بيني روند تحركات اقتصادي _ اجتماعي و حتي فرهنگي است . فقدان آمار و اطلاعات صحيح در يك





جامعه مي تواند منجر به ناتواني سياستگذاران آن جامعه در ترسيم برنامه هاي صحيح راهبردي شود. تجربه چند دهة اخير حكايت از ضعف عملكرد نظام آمار و اطلاع رساني كشور در ارائه يك سيستم جامع جهت گردآوري و ارائه آمار و اطلاعات صحيح و كامل در كشور دارد.در سالهاي اخير، برنامه ريزيهاي انجام شده در بعد كلان ساماندهي نظام آمار و اطلاع پذيري نظير استفاده از كد اقتصادي، كد ملي و ايجاد سايت هاي اطلاع رساني در شبكة جهاني از مواردي است كه مورد توجه دولتمردان قرار گرفته است، ولي به دليل عدم ساماندهي مناسب آن و پراكندگي فعاليتهاي اين بخش، تاكنون نتايج قابل توجهي حاصل نشده است. به هر صورت مهمترين مشكلات موجود در نظام آمار و اطلاع رساني كشور در ارتباط با مطالعات بازار ، به شرح زير قابل تفكيك است :الف- ضعف سازمانها و نهادهاي دولتي در انتشار آمار فعاليتهاي اقتصاديتجربه سالهاي گذشته حكايت از آن دارد كه اكثر وزارتخانه ها ، سازمانها و نهادهاي دولتي در ارتباط با انتشار فعاليتهاي اقتصادي تحت پوشش خود، بسيار ضعيف و نامنظم عمل مي كنند كه در نتيجة اين امر، كمتر فعاليت يا شاخه اي از فعاليت هاي اقتصادي را مي توان يافت كه امكان دسترسي به اطلاعات و آمار كامل مورد نياز آن از جنبه هاي مختلف، به صورت سري هاي زماني طولاني مدت 10 تا 30 سال (كه شديداً مورد نياز پيش بيني و تحليل وضعيت آينده است) در اختيار باشد و در بسياري از موارد اطلاعات بصورت پراكنده ، ناقص و در مقاطع زماني كوتاه مدت و آن هم با طي گذشت يك وقفه طولاني 2 الي 3 ساله قابل دسترسي است. ارائه موارد متعدد جهت اثبات اين موضوع





كار چندان دشواري نيست ، براي نمونه در حالي كه وزارت صنايع و معادن متولي صنعت در كشور است، آمار توليد محصولات صنعتي كشور تنها براي 40 الي 50 محصول به صورت سالانه (با وقفه اي حدود يكسال) و تحت عنوان محصولات منتخب منتشر مي شود و به تبع آن اطلاع از حجم توليد در صدها فعاليت صنعتي قابل دسترس نيست. هر چند در پاره اي از مواقع به آمار محصولات منتخب نيز نمي توان اعتماد كامل كرد.نكته قابل ملاحظه ديگر كه بايد مورد توجه قرار گيرد، پراكندگي وسيع سطح اطلاعات و ارائه نشدن آن براي استفاده محققان، با وجود كانال هاي جمع آوري و حتي پردازش اطلاعات است. به عبارت ديگر در بسياري از موارد، اطلاعات پراكنده بخشهاي مختلف فعاليتهاي اقتصادي توسط سازمانهاي متولي و مرتبط با آن گردآوري و پردازش مي شود، اما اين نوع اطلاعات به دليل وجود نداشتن سازماندهي مناسب اطلاع رساني و فقدان استفاده نظام مند از تكنولوژي روز جهان و تسهيلاتي نظير اينترنت و سهل انگاري در انتشار اطلاعات، بايگاني مي شود و دسترسي به اين اطلاعات با تحمل مشقات بسيار و آن هم بصورت موردي امكانپذير خواهدبود. براي نمونه بايد به مواردي اشاره كرد كه در مورد برخي از فعاليتهاي اقتصادي، روزنامه ها و جرايد به نقل از مقامات و مسئولان دولتي، آمار مربوط به فعاليتهاي يك بخش خاص را در مصاحبه هايشان ارائه مي كنند، اما اين نوع اطلاعات هيچگاه به صورت مدون و منسجم در اختيار پژوهشگران قرار نمي گيرد.ب- تناقض در آمارهادر بسياري از موارد شاهد بروز اختلافات و تناقض فاحش در آمار و اطلاعات انتشار يافته از سوي سازمانها ونهادهاي دولتي با يكديگر و يا با واقعيت هاي موجود صنعت





و يا حتي با آمارهاي خود آن سازمان در مقاطع مختلف هستيم. به عبارت ديگر به دليل نداشتن انسجام و هماهنگي مناسب در انتخاب جامعه و نمونة آماري ، شيوة گردآوري و پردازش اطلاعات و غيره، آمار و اطلاعات در مورد يك فعاليت اقتصادي در بخشهاي مختلف دچاراختلاف و تناقض فاحش مي شود. براي مثال در حالي كه در آمار سالانه توليدات محصولات منتخب وزارت صنايع و معادن ، حجم توليد انواع پنير در كشور در حدود 60 هزار تن در سال اعلام شده است ، به سادگي مي توان اثبات كرد كه حجم كنوني توليد انواع پنير در كشور بالغ بر 240 هزار تن در سال است. علت اصلي اين تفاوت در لحاظ نكردن واحدهاي تحت پوشش وزارت جهاد كشاورزي و همچنين چشم پوشي از حجم توليد قابل توجه كارگاههاي كوچك سنتي پنيرسازي است. از اين رو لزوم توجه به جامعيت آمارهاي انتشار يافته از اهميت قابل توجهي برخوردار است.ج- شيوع فرهنگ پنهان كاريمتأسفانه در فرهنگ كنوني جامعة ما، افراد، خانواده ها، بنگاهها، فعالان اقتصادي با توسل و با تمسك به انگيزه هايي چون فرار از ماليات ، ايجاد موانع جهت ورود بنگاههاي جديد و غيره، از ارائه آمار و اطلاعات صحيح پيرامون فعاليت خود امتناع مي ورزند و بعضاً با ارائه اطلاعات غلط موجب انحراف در نتايج و تحليل هاي مطالعات بازار مي شوند. -2 نداشتن شناخت از منابع كسب اطلاعاتيكي از مهمترين مسائلي كه در بخش انجام مطالعات بازار به چشم مي آيد، تلاش ناكافي جهت افزايش جنبه هاي علمي گزارش و استناد به آمار اطلاعات محدود و پراكنده است كه بعضاً دسترسي به آن كار ساده اي است. اين در شرايطي است كه





گزارشهاي امكان سنجي خصوصاً در بخش بازار بمنظور افزايش شناخت و آگاهي از واقعيات موجود صنعت و شكل گيري انتظارات آتي تدوين مي شود كه در نتيجه جنبه هاي كاربردي و تصميم سازي آن افزايش مي يابد. از اين رو تلاش براي جامعيت بخشيدن و كامل كردن آمار و اطلاعات بخش و صنعت مورد نظر از يكسو و از سوي ديگر اطمينان از صحت و سقم اطلاعات، از اهميت قابل ملاحظه اي برخوردار است.برخي از موارد كه مي تواند از بروز اين مشكلات جلوگيري كنند، عبارتند از :1) مراجعه به كلية منابع آماري رسمي كه از سوي سازمانهاي مختلف نظير وزارت صنايع و معادن، وزارت جهاد كشاورزي، بانك مركزي و مركز آمار ايران انتشار مي يابد و نيز مقايسه اطلاعات حاصل از اين منابع با يكديگر.2) ايجاد ارتباط و هماهنگي با مراكز تخصصي آن شاخة صنعتي نظير انجمنهاي تخصصي، اتحاديه هاي توليدكنندگان و مصرف كنندگان.3) رجوع به كتابخانه هاي معتبر و انجام مراحل روش تحقيق (فيش برداري) و مرور مقالات عملي مرتبط با شاخة مورد نظر كه در جرايد انتشار مي يابد و حتي پايان نامه هاي دانشگاهي .4) انجام جستجو در موتورهاي جستجوي اينترنتي و يا سايت هاي اطلاع رساني داخلي و خارجي براي كسب اطلاعات بين المللي كه البته اين موضوع خصوصاً در بخش مطالعات بازار محصولاتي كه جنبة صادراتي دارند، از اهميت قابل توجهي برخوردار است . -3 ضعف در پردازش آمار و اطلاعاتاز ديگر مشكلات فراروي مطالعه و تدوين گزارشهاي بازار ، فقدان نگرش تحليل علمي و تخصص مناسب پيرامون اطلاعات جمع آوري شده و استنتاج صحيح از آن است. ريشة اصلي اين ضعفها را مي توان در انجام غير تخصصي مطالعات بازار جستجو كرد.عمده ترين مباحث قابل طرح در اين بخش كه بايد





مورد توجه قرار گيرند عبارتند از :1) آشنايي ناكافي با ابزارهاي تخصصي علم اقتصاد جهت شناخت و تحليل ساختار بازار و بكارگيري ابزارهاي نوين و تخصصي اين شاخه از علوم جهت پيش بيني روند تغييرات آتي صنعت با رعايت فاكتورهاي مهمي چون شاخص انتظارات.2) يكسان نگري در شيوه بررسي طرحهاي مختلف و تمسك به روشهاي محدود و كاملاً نامناسب پيش بيني عرضه و تقاضاي بازار نظير مصرف سرانه ، روند رشد گذشته و غيره.3) تفكيك نكردن بازار به لحاظ فاكتورهايي چون ماهيت بازار، ساختار بازار و غيره و اعمال نگرش سطحي به كليت و ابعاد بازار 4) در بسياري از موارد نگرش آغازين كارشناس يا مجري طرح كه برخاسته از اطلاعات محدود ابتدايي است، مسير و شيوه شكلِ گيري گزارش كامل امكان سنجي را در بخش مطالعات بازار تعيين مي كند و تدوين گزارش تنها با هدف نمايان ساختن نتيجه گيري ابتدايي است. اين شيوه از نگرش متأسفانه تنها محدود به بخش مطالعات بازار نيست و در بسياري از مطالعات اقتصادي و غيراقتصادي در سطح كلان كشور رواج دارد.5) توجه نكردن به شناسايي بازارهاي هدف توليد و اندازه و ابعاد فعاليت بنگاه بنحوي كه در بسياري از موارد لزوم تأمل در شناسايي بازارهاي جهاني و تحليل مناسب جهت گيريهاي آتي صنعتي و چالشهاي پيش رو اهميت مي يابد.6) شتابزدگي در طول مراحل تدوين گزارش بازار (ترسيم چارچوب مقدماتي، گردآوري و پردازش اطلاعات و غيره) كه خود ناشي از تحمل فشارهاي برونزا بر كارشناس (از ناحيه سرمايه گذار و يا سازمانها و نهادهاي ذي نفع) جهت تسريع در تدوين گزارش مطالعات بازار است.نتيجه گيريبراساس تجارب گذشته، رفع كامل موانع ساختاري به دليل نقش پررنگ برخي از عوامل برونزا به





سادگي و يا لااقل در كوتاه مدت ممكن نيست، اما با فرهنگ سازي مناسب مي توان اين مسير را هموارتر كرد. برگزاري همايش و سمينارهاي تخصصي با همكاري مشترك دانشگاههاي معتبر داخلي در بخش اقتصاد، برگزاري دوره هاي آموزشي تخصصي مناسب جهت انتشار روشهاي نوين و كاربردي انجام مطالعات بازار، حمايت از ايجاد نهادهاي تخصصي براي انجام مطالعات بازار و لزوم توجه به شناسايي اولويتهاي مناسب سرمايه گذاري و انجام كامل مراحل مطالعاتي قبل از سرمايه گذاري و غيره، مي تواند در رفع تنگناها و موانع ساختاري بازار گامي اساسي تلقي شود.همچنين در بخش موانع و تنگناهاي اجرايي، توجه به اصل نگرش نقادانه به اطلاعات و آمار موجود و تلاش در جامعيت بخشيدن به امر گردآوري اطلاعات و اطمينان از صحت و سقم آن، به همراه بهره گيري مناسب از ابزارهاي قوي و تخصصي در علم اقتصاد و توجه ويژه در پردازش اطلاعات و آمار و امر خطير پيش بيني روندهاي آتي و اهميت دادن به ماهيت كاربردي گزارش، نقش برجسته اي را ايفا مي كند. منابع1 - رناني، محسن؛ بازار يا نابازار، بررسي موانع نهادي كارايي نظام اقتصادي بازار در اقتصاد ايران، سازمان برنامه و بودجه، (1376)2 - خداداد كاشي، فرهاد، ساختار و عملكرد بازار، نظريه و كاربرد آن در بخش صنعت ايران، موسسه مطالعات و پژوهشهاي بازرگاني، (1379)3 - نيلي، مسعود وهمكاران، خلاصه مطالعات طرح استراتژي توسعه صنعتي كشور، موسسه انتشارات علمي دانشگاه صنعتي شريف، (1382)4 - سازمان مديريت و برنامه ريزي كشور، راهنماي تهيه گزارش توجيه طرح، معاونت امور فني، دفتر نظارت و ارزيابي طرحها، (1381)5 – كاتلر، فليپ وگري آمسترانگ، اصول بازاريابي، با ترجمه بهمن فروزنده، انتشارات آترپات كتاب، (1376)6
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بازاريابي ويروسي، حركت سلول به سلول

ترجمه: هدي جان نثاراحمدي - معصومه غفاري مقدمه: ويروس، يك پوشش پروتئيني است كه شامل مواد ژنتيك است. ويروس حمله كننده از پوشش پروتئيني خود براي اتصال به يك سلول سالم استفاده مي كند. اولين بار كه اتصال محكم و قابل اطميناني صورت پذيرفت، ويروس مواد ژنتيك خود را وارد سلول سالم مي كند و به صورت دائمي د.ان. اي (D.N.A ) سلول ميزبان را تغيير مي دهد. يك ويروس نسبتا مؤثر مي تواند سلول ميزبان را تبديل به يك كارخانه تكثير ويروس كند.از همين خاصيت ويروس در بحث بازاريابي ويروسي استفاده مي شود. بازار يابي ويروسي با تبديل شبكه اينترنتي مشتريان و مشتركان به ماشين عظيمي كه خبرها را دهان به دهان پخش مي كنند، شركت را در معرض ديد همه قرار مي دهد. پيام تبليغي يك شركت با استفاده از ترغيب مشتريان به معرفي آن شركت به دوستان و آشنايان مي تواند به طور چشمگيري افزايش يابد. در واقع شركت از مشتريان خود براي انجام كار استفاده مي كند و مشتري با هر بار استفاده بي اختيار فروشنده محصول شركت مي شود. اگر درصد زيادي از دريافت كنندگان پيام، آن را به تعداد زيادي از دوستان خود ارسال كنند، رشد ارسال آن پيام بسيار قابل توجه خواهد بود و به طبع اگر تعداد تبادل كم شود، رشد با شكست مواجه خواهد شد.بازاريابيشركتهايي از جمله ياهو، هات ميل و آ.او.ال از اين روش استفاده مي كنند . اين شركتها از طريق





پيامهايي در برنامه هاي پست ا لكترونيك براي خود تبليغ مي كنند. بر اساس اين روش هر نامه اي كه توسط خدمات پست ا لكترونيك اين شركتها صادر مي شود، حاوي پيام تبليغاتي مختصر و مفيدي است، يعني به تعداد نامه هايي كه مردم با استفاده از خدمات اين شركتها بين هم مبادله مي كنند، اين پيامها هم توزيع مي شود. از آنجا كه اين پيامها بدون فعاليت و دخالت مستقيم اين شركتها توزيع مي شود و در تمام مكاتبات بين افرادي كه نشاني الكترونيك خود را از اين شركتها اخذ كرده اند، منتشر مي شود، به اين شيوه بازاريابي، ويروسي راهبردي مي گويند. به عبارت ديگر ، بازار يابي ويروسي هر استراتژي است كه افراد را به انتقال پيام بازاريابي به ديگران تشويق مي كند و ايجادكننده امكان رشد ترويجي در نمايش و نفوذ پيام است.بازار يابي ويروسي دو بينش ارائه مي دهد:اول اينكه: دنيايي كه در آن بازاريابان مي توانند با هزينه هاي تقريبا معادل صفر مشتري ايجادكنند.دوم: پيشنهاد مي كند كه ارتباطات ازحالت " بازارياب- مصرف كننده" به طرف" مصرف كننده- مصرف كننده" جا به جا شود.در واقع، بيشترين قدرت در فروش محصولات و ايده ها از طريق بازارياب به مشتري صورت نمي گيرد، بلكه از طريق مشتري به مشتري انجام مي شود.اين نوع بازاريابي به سه دليل اين روزها محبوبيت يافته است:-1 شبكه هاي اجتماعي كاملا به سمت وب حركت كرده اند. اكنون بخش بزرگي از دوستان و اعضاي خانواده هر شخص روي خط است يا به زودي به آن متصل مي شود.-2 تماس شخصي بر روي وب تقريبا به صورت رايگان است.





هر شخص مي تواند در عرض كمتر از يك روز با صد نفر ارتباط برقرار كند و هر كدام از اين صد نفر نيز به نوبه خود مي توانند با بيش از صد نفر ديگر ارتباط برقرار سازند. در واقع هرم ارتباطي مي تواند در مدت يك روز ساخته شود.-3 تأثير شبكه نقش مهمي را ايفا مي كند. همانطور كه افراد بيشتري ثبت نام مي كنند، آنها مي توانند با گروه بزرگتري ارتباط برقرار كنند و به زودي تعداد كل به صورت تصاعدي افزايش مي يابد.شركتها مي توانند از راههاي زير، مشتريان خود را براي انجام كارهاي شركت برانگيزند:_ خدمات يا مفاهيم ارزشمند_ تشويق مالي ( درشكل رقابت و مسابقه يا برنامه هاي حق و حساب)؛_ احساس تشخص به علت همراه بودن با نام و نشان تجاري شركت؛_ سرگرمي ( انيميشن، كارت پستال و ... ).انواع بازاريابي ويروسيانواع بازاريابي ويروسي به شرح زير است:-1 ويروسي ارزشي: در اين حالت افراد تجربيات با كيفيت خود را با ديگران سهيم مي شوند.فرد الف محصولي را امتحان مي كند و آن را خوب مي يابد. پس او به فرد ب مي گويد كه او نيز اين محصول را امتحان كند. سايتهاي هات ميل، آمازون، ياهو و كتابهاي هري پاترهمگي مثا لهايي از اين نوع بازاريابي هستند. در اين حالت محصولات بايد به اندازه كافي خوب باشند تا منجر به ترغيب افراد شوند. در واقع استفاده از اين جمله كه " اين موضوع را براي دوستان خود به صورت رايگان ارسال كنيد" يك محصول را ويروسي نمي كند، بلكه آنها فقط به استفاده كنند گان اجازه مي دهد تا درباره





محصولات خوب با ديگران صحبت كنند.-2 ويروسي حيله اي : افراد به دلايل زيادي ازطريق تشويق ديگران سعي در فروش محصول مي كنند.فرد الف سعي مي كند تا فرد ب را متقاعد كند كه محصول را امتحان كند، زيرا ممكن است در صورت استفاده فرد ب از آ ن محصول، فرد الف پاداشي دريافت كند. در اين حا لت استفاده كننده بايستي احساس كند كه پاداش ارزشمند است و اينكه محصولات به اندازه كافي خوب باشند كه براي نارضايتي احتمالي ديگران بتوان ريسك كرد. به عبارت ساده ، زماني كه محصولات به اندازه كافي با كيفيت نيستند ، افزودن پاداش ممكن است منجر به واكنش شديد استفاده كننده در برابر فروش شود.-3 ويروسي حياتي : افراد مي خواهند تا در تجربيات خود با كساني شريك شوند كه به محصولات معين و ويژه اي نياز دارند. فرد الف مي خواهد در تجربه يك محصول با فرد ب شريك شود و فرد ب نياز به محصول ديگر دارد و الي آخر. نرم افزارآكروبا ت و سا يت اي بي (eBay) مثالهايي از اين دسته اند. در اين حالت استفاده كننده است كه بايستي احساس كند كه آن تجربه و محصول ارزشمند است تا علاوه بر ايجاد تغيير در خود شخص ، دليلي براي ارسال آن به ديگران نيزداشته باشد.-4 ويروسي مار پيچي: افراد مي خواهند تا در تجربيات شاد، و يا جالب با ديگران شريك شوند.فرد الف مي خواهد تجربه خود را با فرد ب در ميان بگذارد، به خاطر اينكه او فكر مي كند كه فرد ب نيز آن موضوع را مثل خودش شاد ،





و يا جالب مي داند. ذكر اين موضوع لازم است كه محصولات و كالاهاي اجباري مناسب اين طبقه نيستند.-5 ويروسي نا خوشايند: افراد به ديگران درباره تجربيات منفي خود هشدار مي دهند.فرد الف محصول را امتحان مي كند و در مي يابد كه محصول خيلي بدي است سپس او مانع استفاده فرد ب از اين محصول مي شود. كسي كه محصولاتي با كيفيت پايين ايجاد مي كند كه مطابق با نظر و سليقه استفاده كننده نيست. يا محصولاتي كه استفاده كننده حالت مزورانه اي را در آن محصول مشاهده مي كند، اين نوع ويروس را ايجاد مي كند_مطابق با آ نچه ذكر شد براي ويروسي ساختن بايستي نوع آن را در نظرداشت. شركتها بايد سعي كنند تا نيازها و خواسته هاي استفاده كنندگان خود را شناسايي و براي برآورده ساختن و ارضاي آ ن نيازها و خواسته ها، محصولاتي را ايجاد كنند كه منجربه يك تجربه مثبت دراستفاده كننده شود. مطابق با بررسيهاي صورت گرفته به طور متوسط استفاده كنندگان بر خط، دوازده نفر ديگر را از تجربه خريد خود آگاه مي كنند و اين پويايي، قدرت بازاريابي ويروسي است.بازاريابيمشكلات بازاريابي ويروسيدر اينجا لازم است تا به مشكلات اساسي و كليدي كه در بازاريابي ويروسي مطرح مي شود، نيز اشاره اي داشته باشيم :-1 كنترل نام و نشان تجاري: يكي از مشكلاتي كه در بازاريابي ويروسي وجود دارد اين است كه شركت كنترلي بر روي نام و نشان تجاري خود ندارد. شركت نمي داند كه در آينده چه كسي قصد برقراري ارتباط را دارد. در نتيجه، بسياري از پيامها ممكن است توسط افرادي غير از مخاطبان هدف به پايان برسد.علاوه بر





اين، در بعضي موارد افراد ممكن است، پيام را تعديل يا چيزي را به آن اضافه كنند كه اين باعث ادراك متفاوت افراد از نام ونشان تجاري شركت شود، چيزي كه مورد نظر شركت نبوده است .-2 رشد بدون نمودار( نگاره) : بازاريابي ويروسي مي تواند به مسيرهاي رشد غير قابل پيش بيني منجر شود. براي مثال، درسالهاي اخير هات ميل يكي از تهيه كنندگان پيشروي پست الكترونيك در هندوستان است. اين موضوع كه چنين رشدي مورد انتظار شركت بوده ياخيرواينكه حتي اصلا شركت خواستار اين رشد بوده يا نه، بدرستي مشخص نمي شود. به هر حال بسياري از افراد در هندوستان ارسال پست الكترونيك را به دوستان خود شروع كرده اند چنين مسيرهاي رشدي ممكن است منجر به تغييرات ناگهاني و غير منتظره در مسير استراتژيك شركت شود كه مي تواند به صورت معمايي حل نشده در آيد.-3 فقدان سنجش و اندازه گيري: شركت هميشه نمي تواند فردي را كه پست هاي الكترونيك را دريافت مي كند و آنچه را كه وي انجام مي دهد، پيگيري كند. در بسياري از موارد مشخص كردن اينكه چه افرادي خدمات شركت را انتخاب كرده اند، از طريق تكنيك هاي بازاريابي ويروسي امكان پذير نيست. بنابراين پيگيري و اندازه گيري اين موضوع دشوار است.-4 تهديد روابط شخصي: اگراين نوع بازاريابي به صورت ضعيفي عمل كند، اين نوع بازار يابي مي تواند درابعاد وسيع باعث خدشه دار كردن موقعيت بازارياب شود. دريافت يك پست الكترونيك تجاري توسط يك دوست به طور نا خواسته، مي تواند روابط فرد را با شخصي كه اين نامه را برايش ارسال كرده است، تضعيف كند كه اين موضوع ممكن است





باعث از دست دادن يك دوست و عصبانيت از بازارياب شود كه اين پيام نا خواسته را براي فرد ارسال كرده است.شركتهايي كه قصد اجراي برنامه هاي بازاريابي ويروسي را دارند، بايستي اين مشكلات را در نظر داشته باشند و برنامه هايي را براي غلبه بر آنها طراحي كنند. برخي از راهكار هاي غلبه بر اين مشكلات درزير آمده است:-1 ايجاد نام و نشان تجاري بسيار قوي كه تحمل تعبير و تفسير ها را داشته باشد و يا ابداع رهيافت و راهكاري كه فاقد نام ونشان تجاري باشد.-2 ا نتخاب و استفاده كردن از ويروسي كه داراي ارزش زيادي است و محدود ساختن روابط.-3 آشنايي و شناخت قوانين و مقررات وآموزش طرفداران شركت.-4 گسترش، تنظيم و هدف گيري در مورد ويروس هايي كه داراي ارزش هستند.آنچه مسلم است بازاريابي ويروسي يك هدف نيست، بلكه بخشي از استراتژي جامع بازاريا بي شركت است. در واقع، اگر هدف عمده فعاليتهاي پست ا لكترونيك، ايجاد نام و نشان تجاري است به منظور تحقق اين هدف، مي توان از بازاريابي ويروسي استفاده كرد.نتيجه گيريسخن آخر، درك اين موضوع ضروري است كه اگر چه ممكن است شركتي مهارت و زبردستي خاصي در ارائه پيامهاي مهم را داشته باشد و همه قوانين ومقررات مربوط به پست الكترونيك را نيز در نظر داشته باشد، ولي مهمترين مسئله اين است كه اگر مصرف كننده از سايت بازديد كند و چيزي كمتر از انتظار خود را مشاهده كند، شركت در امر بازاريابي ويروسي موفق نخواهد شد و بايستي جدي تر به اين قضيه نگاه كند. در واقع، شناسايي و بر آورده ساختن خواست مصرف





كننده به عنوان مهمترين عامل موفقيت در اين نوع بازاريابي محسوب مي شود.منابع و مآخذ:
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بازاريابي جاويژه

؛ گام نخست در كاميابي كسب و كار مهدي بيگدلو

چكيده: كارآفريناني كه در نظر دارند كسب وكار نوپايي را راه اندازي كنند مي بايستي بازار هدف، خود را هر چه دقيقتر گزينش كنند. آنها نبايد تلاش كنند كه بر كل بازار فائق آيند و هر محصولي را توليد كنند. بلكه بايد ابتدا يك بخش متمايز يا جاويژه را يافته و خدمت شايسته¬اي را به آن ارائه كنند. بازاريابي جاويژه يكي از راهكارهايي است كه در اين خصوص 

مي تواند ياريگر كارآفرينان در انتخاب بازار هدف باشد. در اين شيوه بازاريابي معمولا تنها يك كسب وكار به عنوان عرضه¬كننده كالاها يا خدمات در آن بخش حضور خواهد يافت كه اين امر علاوه بر دور نگهداشتن كسب وكار از تهديدهاي رقابتي باعث خواهد شد سودآوري بالايي را نيز عايد كسب و كار شود. در اين مقاله معرفي مختصري خواهيم





داشت بر اين شيوه بازاريابي.مقدمههمراه با تخصصي¬تر شدن دانش و تكنولوژي، تقاضاها و بازارها هم به سمت تخصصي¬تر شدن حركت مي¬كنند. فعاليت نمودن در يك مقياس وسيع ديگر حتي از عهده بزرگترين شركتها و معظم¬ترين كمپاني ها نيز بر نمي¬آيد. اين امر به ويژه براي شركتهاي كوچك و متوسط دشوارتر خواهد بود. شركتهاي كوچك و متوسط و به ويژه كارآفريناني كه در نظر دارند كسب¬وكار نويي را راه¬اندازي كنند ¬بايد بازار هدف خود را هر چه دقيق تر گزينش كنند، به طوري كه همچنان كه رقباي چنداني در آن بخش بازار حضور نداشته باشند از حجم بازار بالقوه مناسبي نيز برخوردار باشد. يكي از بهينه¬ترين راهكارها براي چنين اقدامي يافتن يك جاويژه بازار (niche market) است. در ادامه در مورد اين شيوه بازاريابي بيشتر بحث خواهد شد.بازاريابيچيستيِ بازاريابي جاويژه"Niche" در زبان انگليسي به معناي تورفتگي ديوار يا طاقچه آمده است كه منظور از آن در بازاريابي, بخش¬هايي است كه خارج از بازار اصلي و دور از توجه رقباي بزرگ قرار گرفته است. واژه "Niche" از يك واژه فرانسوي مشتق مي شود كه به معناي آشيان گرفتن است. بازاريابي جاويژه عبارت است از هدف گرفتن يك كالا يا خدمت به سوي بخش كوچكي از بازار كه كالاها يا خدمات موجود نتوانسته¬اند نياز آنها را به طور مطلوب برآورده سازند. تقريبا هر كسب وكاري به منظور پر كردن مكانهاي خالي و بي¬متصدي (برآورده ساختن نيازهاي تامين نشده) آغاز به كار كرده است. با اين وجود بازاريابي جاويژه معمولا به كسب¬وكارهاي كوچك و متوسط مربوط مي¬شود كه كالا يا خدمت خاصي را براي بخش محدودي از بازار توليد مي¬كنند.بر اساس پيشينه مربوط به بازاريابي





جاويژه، پژوهشگران اين گونه نتيجه¬گيري كرده¬اند كه رويكرد جاويژه سه جنبه را در بر دارد: بازار، محصول و استراتژي. روابط اين سه جزء در نمودار 1 نمايش داده شده است:جاويژه بازار بر افراد يا مصرف¬كنندگان خاصي تمركز دارد كه جملگي به يك «بخش» تعلق دارند و در پي آن، شركت محصولي را مرتبط با آن جاويژه يافته و عرضه مي¬كند. اين راهبرد از مصاديق بازاريابي كششي محسوب مي شود. (Shani Chalasani, 1992 Weinstein, 1994) يك محصول جاويژه بر يك كالا يا خدمت تخصصي تاكيد دارد كه شركت آن را به همه بخشها عرضه كرده است با اين اميد كه جاويژه بازار آن را خود خلق نمايد. اين راهبرد از مصاديق بازاريابي رانشي است. (Kara Kaynak, 1997) استراتژي جاويژه بر شركت و اينكه چگونه شركت رويكرد جاويژه را اجرا خواهد نمود, تمركز دارد. (Linneman Stanton, 1991)كاتلر (2003) بيان مي¬دارد كه صرف نظر از رانشي يا كششي بودن استراتژي، بحث اصلي در موفقيت يك استراتژي جاويژه تخصص¬گرايي است. محصول بازار جاويژه داراي اين مشخصات است:_ مشتريان حاضر در جاويژه داراي مجموعه نيازهاي متمايزي هستند._ مشتريان قيمت بيشتري (صرف قيمت) را به شركتي كه نياز آنها را به بهترين نحو برآورده سازد پرداخت خواهند كرد._ جاويژه بازار به احتمال زياد رقباي ديگر را جذب نخواهد كرد._ شركتي كه استراتژي جاويژه را در پيش گرفته از طريق تخصص¬گرايي مزيت اقتصادي پيدا خواهد كرد._ جاويژه بازار حجم بازار، سود و رشد بالقوه را داراست. (كاتلر، 2003)كسب¬وكارهاي كوچك به دليل هزينه¬هاي ثابت پايين و انعطاف¬پذيري بالا قادرند نيازهاي برآورده نشده بخشهاي كوچك بازار را به سرعت شناسايي و بدون صرف هزينه¬هاي





گزاف براي تحقيق و توسعه در جهت تامين آن، كالا يا خدمتي را ايجاد كنند. از آنجا كه يك بازار جاويژه مصرف¬كنندگان محدودي دارد، شركتهاي بزرگ قادر به افزايش توليد و استفاده بهينه از صرفه¬جويي¬هاي ناشي از مقياس نخواهند بود و از اين رو ورود به چنين بخشهايي براي آنان اقتصادي نخواهد بود. به اين ترتيب شركتهايي موفق تر هستند كه از هزينه ثابت كم و توان انعطاف¬پذيري بالايي برخوردار باشند. اين بخش بازار غالبا به دليل تمركز و تخصص گرايي كسب¬وكار و نيز نبودن رقيب، سودآوري بالايي را حتي با فروش نه چندان بالا نصيب كسب وكار خواهد كرد.جاويژه هاي بازار مي توانند بر اساس منطقه جغرافيايي، يك صنعت تخصصي، گروهاي سني يا نژادي و قومي يا هر گروه ويژه ديگري از افراد وجود داشته باشد. گاهي يك محصول جديد براي يك جاويژه مي¬تواند ناشي از اصلاح و تعديل در محصولات رايجي كه توسط شركتهاي بزرگ توليد مي شود، باشد.بديهي است كه موقعيت براي بازاريابي جاويژه مي تواند در هر صنعتي وجود داشته باشد. گاهي اين نوع بازاريابي حيطه بسيار باريكي را در بر مي گيرد كه محصول براي گروه كوچكي از بازار ايجاد شده است.در اين شيوه از بازاريابي يك كالا يا خدمت به سوي بخش كوچكي از بازار كه كالاها و خدمات موجود نتوانسته¬اند نياز آنها را برآورده سازند هدف¬گيري مي¬شود. اين واژه از اين رو «بازاريابي جاويژه» نام گرفته است كه طي آن كارآفرينان با شناسايي مكانهاي ويژه و خاص بازار – بخشهاي كوچكي از يك بازار بزرگ با نيازهاي تامين نشده كه مورد توجه شركتهاي موجود قرار نگرفته¬اند- اقدام به ورود به آن بخش كرده و پس از ورود و ارائه





كالاها و خدمات مورد نياز آنها، آن بخشها را پر مي¬كنند. چنانچه يك كارآفرين در آغاز كار بخواهد وارد يك بازار بزرگ شود و محصولي را براي مشتريان و مصرف كنندگان زيادي عرضه كند بايد با رقباي بسياري رقابت كند و شايد از ديد مصرف¬كنندگان محصول او مطلوبيت كمي داشته باشد. اما او مي¬تواند به جاي آنكه از ديد «مشتريان بسيار»، «مطلوبيت كمي» داشته باشد، با ورود به يك جاويژه كالا يا خدمتي كه براي «عده كمي»، «مطلوبيت بسياري» دارد را به بازار عرضه كند.دلايل اهميت بازاريابي جاويژهبسياري از كارآفرينان اين گونه مي پندارند كه چنانچه محصول خود را به گسترده ترين بازار ممكن عرضه كنند به احتمال قوي در مسير موفقيت گام خواهند برداشت. آنها از اينكه يك بازار جاويژه را مدنظر قرار دهند هراسان هستند. چرا كه تصور مي كنند كسب وكار آنها با از دست دادن مشتريان با شكست روبرو شود. اما اين رويكرد «خوشامدگويي به همه» چندان كارايي ندارد. هنگامي كه يك كارآفرين بدون در ذهن داشتن يك مشخصه متمايز كننده، بازاري را براي كسب¬وكار در نظر مي گيرد، دوام و بقاي كسب وكار وي دشوار خواهد بود.مالكان كسب وكارها اغلب مي پندارند كه بازارهاي جاويژه فروش آنها را محدود مي كند و يا حاشيه سود آنها را كاهش مي¬دهد و به همين دليل هم از آن بيم دارند. اما حقيقت اين است كه يك بازار جاويژه مي¬تواند به صورت مولفه اي تعريف شود كه به كسب وكار قدرت مي بخشد. يك بازار جاويژه اين امكان را براي شما فراهم مي سازد كه كساني را كه مخاطب بازاريابي خود قرار داده ايد دقيقا تعريف كنيد.زماني كه مي دانيد چه كساني را مخاطب محصول كسب وكار خود قرار داده ايد به





سادگي مي¬توانيد مشخص كنيد كه هزينه و توان بازاريابي خود را كجا صرف كنيد. به دلايل زير تعريف نمودن بازار جاويژه پيش از راه اندازي كسب¬وكار اهميت دارد:_ مالكان كسب¬وكارها اين توانايي را مي يابند كه بودجه بازاريابي خود را از طريق هدف قرار دادن جاويژه بازار كاملا تعريف شده، حداكثر نمايند._ كسب وكار مي تواند راه حلها و محصولاتي را براي ديگر مسائلي كه مشتريان جاويژه با آن روبرو هستند فراهم آورد._ يك جاويژه بازار تعريف شده امكان ارائه ايده ها براي محصولات و خدمات جديد را كه ذاتا از سوي جاويژه خاص كسب وكار درخواست مي شوند، به سادگي فراهم مي سازد._ كسب وكار در معرفي خود به عنوان رهبر بازار در آن جاويژه مزيت پيدا مي كند.مزاياي بازاريابي جاويژههمزمان با افزايش سرعت و گسترش ارتباطات و راستاي آن گسترش دسترسي به اطلاعات، شركتهايي مي¬توانند از فرصتها استفاده كنند كه از انعطاف¬پذيري بيشتري برخوردار باشند. چرا كه ديگر تنها دارا بودن سهم بازار بالا و بهره¬گيري از صرفه¬جويي¬هاي ناشي از مقياس منتج از توليد انبوه، جوابگو نيست. يك كسب¬وكار خانگي مي¬تواند تقاضاهاي پنهاني را كه شركتهاي بزرگ توان واكنش به آن را ندارند و يا آن را قابل توجه نمي¬دانند، برآورده سازد.اهميت موضوع از آنجا ناشي مي¬شود كه در جاويژه بازارها هزينه و قيمت مزيت رقابتي اصلي قلمداد نخواهد شد، بلكه شناسايي سريع سليقه¬ها و نيازها و در پي آن واكنش بدون درنگ نسبت به آن كه از طريق طراحي كالاها و خدمات متناسب انجام مي¬شود، مي¬تواند امتيازي را نصيب شركت كند.بازاريابي جاويژه انتخابي زيركانه براي كارآفرينان و مالكان كسب وكارهاي كوچك و خانگي است كه بودجه¬اي محدود براي تبليغات، توزيع، تحقيقات بازار و حتي





توليد انبوه دارند. چرا و چگونه يك كسب وكار كوچك در آغاز كار بايستي براي بخش بزرگي از بازار، تبليغات خود را بفرستد؟ حتي اگر مالك چنين كسب¬وكاري از اين جاه¬طلبي و دست¬ودلبازي برخوردار باشد كه تبليغات خود را از طريق يك روزنامه سراسري يا شبكه تلويزيوني به آگاهي مشتريان بالقوه برساند و به فرض آنكه درصد معقولي از اين بازار خواهان محصول شركت باشند، آيا اين مدير مي¬تواند اين تقاضاي بيش از ظرفيت شركت را پاسخگو باشد؟ براي مثال اگر يك شركت توليدكننده قارچ خوراكي كه تنها توان توليد سه تن فرآورده را دارد، از طريق تبليغات تلويزيوني در مورد خواص غذايي قارچ اطلاع¬رساني و تقاضايي يك هزار تني را ايجاد كند، خواهد توانست از چنين تقاضايي به طور مطلوب و بهره¬ور استفاده كند؟ يا با اتلاف منابعي كه مي¬توانستند در گلوگاهي ديگر به كار گرفته شوند، فرصت بادآورده¬اي را نصيب رقباي مستقيم و غيرمستقيم خود مي¬كند؟ او در واقع كيك بزرگي را با هزينه خود تهيه مي¬كند كه تنها بخش كوچكي از آن را خود مصرف مي¬كند. در مورد هزينه¬هاي توزيع، تحقيقات بازار، فروش اعتباري، تخفيفها و ... نيز به همين ترتيب. افزون بر اين چنين شركتي كه كل بازار را مخاطب خود تلقي مي¬كند، با فعاليت در اين مقياس مي¬بايستي با غولهاي رقيب نيز مبارزه بي¬اماني را تجربه كند.شركتهاي بزرگ تلاش چنداني را براي شناسايي نيازهاي برآورده نشده جاويژه¬هاي بازار انجام نمي¬دهند. به اين دليل كه با توجه به هزينه¬هاي بالاي تحقيقات بازار، تحقيق و توسعه, بوروكراسي رايج و ديگر مسائل محدودكننده، منافع دستيابي به آن جاويژه نسبت به هزينه¬هاي آن، چندان صرفه





اقتصادي را به وجود نمي¬آورد. چرا كه در اين بخش كوچك بازار توليد انبوه حرف آخر را نمي¬زند و تقاضا و توليد محدود است. اما براي كسب وكارهاي كوچك و كارآفرينان مستقل اين موقعيتها مي¬تواند فرصتي طلايي محسوب شود كه سود حاصل از بهره¬گيري از فرصت بيش از هزينه¬هاي دستيابي به آن است.شناخت فرصتهاي بازاريابي جاويژهمعمولا تفاوت بسيار كمي ميان تشخيص فرصتهاي بالقوه كسب وكار و تشخيص فرصتهاي بازاريابي جاويژه وجود دارد. گاهي كارآفرينان بدون آنكه برنامه اي از پيش تدوين كرده باشند در موقعيت جاويژه قرار مي گيرند. براي مثال شايد شما به كالا يا خدمتي نياز داشته باشيد درحالي كه در منطقه خود قادر به يافتن و به دست آوردن آن نباشيد. بنابراين تصميم مي گيريد آن كالا يا خدمت را خود شخصاً تامين كنيد. به زودي متوجه مي شويد كه ديگران آن محصول را از شما درخواست مي كنند. بنابراين يك راه تشخيص فرصتهاي بالقوه براي جاويژه انديشيدن در مورد آن كالاها و خدماتي است كه خود شما به آن نياز داريد. همچنين ممكن است كسي در جامعه¬اي كه شما عضويت داريد براي مشاوره، ياري و يا نوع خاصي از خدمات نزد شما بيايد. آيا شما در حيطه¬اي كه نياز برخي از افراد است تخصص داريد؟ آيا اين كالاها يا خدمات به گونه¬اي هستند كه شما بابت آن پولي را دريافت كنيد؟ براي مثال ممكن است خانواده شما به صورت سنتي در تهيه داروهاي گياهي دانش و مهارت داشته باشد و شما در حد رفع نيازهاي شخصي از آن بهره ببريد. شما مي توانيد با توسعه مهارتهاي خود و ارائه اين خدمت به اطرافيان، دوستان و آشنايان و سپس عموم مردم از اين





مهارت درآمدزايي كنيد.شما همچنين مي¬توانيد فرصتهاي جاويژه بازار را از سخنراني هايي كه مي¬شنويد، مقالاتي كه مطالعه مي كنيد و يا ديگر رخدادهايي كه توجه شما را جلب مي¬كنند، شناسايي كنيد. شخصي ممكن است به شما عرضه كالا يا خدمتي را براي يك بازار خاص پيشنهاد دهد. شما ممكن است از يك سخنران كه درباره برنامه¬هاي توسعه بحث مي¬كند مطالبي را به دست آوريد. همچنين ممكن است در مجلات يا روزنامه¬ها در مورد نارسايي¬ها و نقصهاي محصولات فعلي و نياز براي كالاها يا خدمات خاص براي بخشهاي معيني از بازار مطالبي را خوانده باشيد. اين نوع اطلاعات مي¬تواند جرقه¬اي را در ذهن شما ايجاد كند و يا بينشي كه منجر به راه¬اندازي يك كسب¬وكار مبتني بر بازاريابي جاويژه مي¬شود را در شما به وجود آورد.برخي افراد سرگرمي¬هايي دارند كه گاهي اين سرگرمي¬ها مي¬تواند با يك فرصت بازاريابي جاويژه در يك راستا قرار گيرد. براي مثال در اين زمينه مي¬توان از هنرهاي شيريني پزي يا سفالگري يا حتي پخت برخي غذاها نام برد. گاه شما از معدود افرادي هستيد كه طرز تهيه و مهارت پخت برخي غذاها را داريد در حالي كه ديگران حاضر هستند براي مصرف آن غذا پول بپردازند.همچنين با توجه دور بودن فضاي رقابتي بازار ايران از ديگر بازارهاي كشورهاي صنعتي و پيوسته نبودن با آن بازارها، گاه مي¬توان ايده اي را از شركتها و كسب وكارهاي خارجي دريافت و آن را در داخل كشور پياده سازي كرد. براي نمونه از خدمات تحويل غذاي آماده به درب منزل نام برد.علاوه بر همه ي اينها، در عصر ارتباطات سليقه¬هاي كوچك به راحتي يكديگر را يافته و مي توانند موقعيتي را براي فرصتهاي كسب¬وكار به وجود





آورند.انتخاب جاويژه مناسب براي كسب وكارهاي موجودجاي گرفتن در يك جاويژه بازار بدين معناست كه شما نمي¬خواهيد با شمار زيادي از كسب وكارهاي مشابه تنها بر روي قيمت رقابت كنيد. افزون بر اين از آنجايي كه شما مي¬خواهيد كالاها و خدماتي را براي تامين نيازهاي خاص و نيز براي گروه برگزيده¬اي از افراد به طور سفارشي توليد كنيد، اغلب قادر خواهيد بود قيمت بالاتري را نيز درخواست كنيد. كالاها و خدمات شما به بازاري عرضه مي شود كه به آساني نمي توانند براي آن جايگزيني بيابند. جاويژه بازار به تلاشهاي بازاريابي شما تمركز خواهد بخشد. هر چه كه شما متخصص¬تر شويد، بازار هدفتان خدمات شما را ارزشمندتر خواهد ديد زيرا شما مستقيما با موقعيت منحصر¬به¬فرد آنها صحبت خواهيد نمود.اين فرايند با پژوهش بازار آغاز مي شود. بهترين مشتريان بالقوه¬تان، رقيبانتان، گرايش و حساسيت بازار را نسبت به كالاها و خدماتتان و توانايي خود را براي ارائه خدمت به اين افراد تا حدي كه شما را به عنوان تامين كننده نياز آنها بشناسند مورد واكاوي و تحليل قرار دهيد.پژوهش بازار به مثابه فرو بردن انگشتان پا براي تست دماي آب درياچه پيش از پريدن درون آن است. اگر شما دقيقا دريابيد كه چه گروهي از افراد را مي¬خواهيد به دست آوريد و نيازهاي آنان چيست ، از هدر دادن پول و زمان پرهيز مي¬كنيد. چرا كه مي¬دانيد اين توانايي را داريد كه كالاها و يا خدمات خود را براي تناسب با نياز بازار هدفتان اصلاح كنيد.پژوهش بازار لزوما نيازمند مشاوران و بررسي¬ها پرهزينه و تشكيل گروه كانون نيست، بلكه مي¬تواند به سادگي پرسش سوالات متناسب از بهترين مشتريانتان باشد. پاسخ به پرسشهاي زير





مي تواند در مشخص ساختن بازار جاويژه براي كسب¬وكارهاي موجود ياريگر باشد:_ هم اكنون مشتريان فعلي كسب و كار چه كساني هستند؟ آيا كسب وكار ما با يك بازار هدف متمايز كه نيازها و علايق مشترك دارند, سروكار دارد؟_ آيا بازار براي اينكه كسب وكار ما را پشتيباني كند، به اندازه كافي بزرگ هست؟_ چه تفاوتي در محصولات و خدماتي كه ما ارائه مي كنيم نسبت به ديگر محصولات اين صنعت وجود دارد؟ و چگونه مي توانيم اين تفاوت را به وجود آوريم؟_ آيا مي¬توانيم كالاها، خدمات و هويت كسب¬وكار خود را براي رفع نيازهاي خاص بازار تعديل كنيم؟_ آيا هم اكنون محصولات موجود توانسته¬اند به بازار هدف ما آنگونه كه بايد خدمت ارائه كنند؟_ آيا ما مي¬توانيم با يك روش كارا و كم هزينه به مشتريان بالقوه خود دست پيدا كنيم؟بهترين راه براي پاسخ به اين پرسشها اين است كه تحليل مفصلي روي آن انجام نگيرد. تنها بايستي اولين مواردي را كه به ذهن مي رسد يادداشت كرد. آنگاه خواهيد توانست با تجزيه و تحليل پاسخها آنها را تكميل و بدين ترتيب به راحتي جاويژه بازار خود را تعريف كنيد.آميخته بازاريابي در بازاريابي جاويژه4P در بازاريابي جاويژه تا حدودي متفاوت از ديگر شيوه¬هاي بازاريابي است. در جدول 1 نوع و حالات هر يك از اين متغيرها براي دو نمونه فرضي ارائه شده است.كسب و كار خود را آغاز كنيدآغاز به كار و ايجاد يك كسب¬وكار قوي لازم است, به شرح زير است:1) جاويژه بازار خاصي را كه در نظر داريد خدمت خود به آن ارائه كنيد، با تمام ويژگيهايش شناسايي كنيد. اين ويژگي¬ها مي¬تواند شامل موارد جمعيت¬شناختي (افرادي كه در





بازار مورد نظر شما هستند و مشخصات آنها) حيطه جغرافيايي، ساختار و چگونگي قيمت¬گذاري، هزينه و قيمت تمام شده ارائه خدمت به بازار جاويژه، موانعي كه پيش¬بيني مي¬كنيد با آن مواجه شويد، امتيازها و مجوزهاي مورد نياز و ... باشد.2) اهداف خود را روي كاغذ بياوريد..منابع مورد نياز (سرمايه، زمين، نيروي كار، دانش، استعدادها و مهارتهاي خاص) براي ارائه خدمت به آن جاويژه را مشخص كنيد.3) منابعي را كه در دسترس نداريد مشخص و چگونگي دستيابي و يا جبران آن را معين كنيد.4) طرح كسب¬وكار و بازاريابي خود را تهيه كنيد. اين طرح بايستي شامل اين موارد باشد: الف) توضيحات كلي در مورد كسب¬وكار ب) تجزيه¬وتحليل بازار پ) بيانيه ماموريت، اهداف واستراتژي ها ت) طرح بازاريابي ث) توضيح در مورد جنبه¬هاي عملياتي ج) برنامه¬هاي زمان بندي فروش چ) طرح مالي ح) تحليل حساسيت و خ) منابع كمكي.
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فرآيند ايده تا بازار

عليرضا ميربلوك - فاطمه صفري الموتي

چكيده: افزايش توليد ناخالص ملي مستلزم ايجاد تفكر ايده تا بازار و به





عبارتي بومي سازي فرهنگ نوآوري است. نگاه تك بعدي توليد براي توليد و پژوهش براي پژوهش هرگز پاسخگوي نيازهاي يك سازمان نوآور نخواهد بود. مطالعات نشان مي دهد از حدود 3000 ايده خام تنها 1 يا 2 ايده در بازار به موفقيت مي رسند. اين رقم علي رغم پائين بودن، منشاء حركت و دوام 

شركتهاي معظم بين المللي طي ساليان متمادي بوده است. نگاه بازاري به ايده ها سبب تشكيل تيمي متشكل از متخصصان مديريت، بازار، فني و سياست گذاري در سازمان خواهد شد. روش دروازه اي – مرحله اي يك روش مناسب جهت ارزيابي ايده ها در شركت ها مي باشد. با اين روش قبل از رفع پيش نيازها نمي توان به مرحله بعدي ورود پيدا كرد. بنابراين با نگاه دراز مدت پروژه هايي به اجرا در خواهند آمد كه پيش بيني هاي لازم از خواص مطلوب محصول و جايگاه آن در بازار بعمل آمده باشد. توجه به ايجاد نظام ايده تا بازار و نگاهي مجدد به عملكرد سازمان ها در كشور همراه با توجه ويژه به دلايل موفقيت و عدم موفقيت سازمان ها و شركت ها در دنيا حائز اهميت مي باشد. در مقاله حاضر ابتدا با ارائه آمار جايگاه ايده ها در خلق ثروت آورده شده است. سپس اشاره اي به تجربيات نوآورانه افراد بزرگ صورت گرفته و اهميت ايده ها در چند شركت بزرگ مطرح مي شود. روش دروازه اي – مرحله اي بعنوان يك روش ساده اما موثر در چرخه ارزيابي ايده معرفي و در پايان با نگاه به تاثيرات مشترك فرهنگ كارآفريني و خلاقيت در جهت ايجاد سازمان نوآور





برخي از دلايل موفقيت وعدم موفقيت سازمان ها و شركت ها در برخورد با ايده ها آورده مي شود.واژه هاي كليدي: ايده تا بازار، چرخه ايده، روش دروازه اي – مرحله اي، توليد براي توليد، پژوهش براي پژوهش، كارآفريني، خلاقيت1. مقدمهمطالعات نشان مي دهد شركت هايي كه به تغييرات و پيشرفت دائمي توجه داشته باشند به مرور در بازار از رشد بيشتري برخوردار خواهند بود. بزرگي، شهرت و اعتبار متضمن موفقيت آتي آنها نخواهد بود و تنها عملياتي شدن ايده هاي جديد، مبناي رشد و پيشرفت شركتها است."انجمن مشاركت كاركنان " با انجام  مطالعه بر عملكرد 47 سازمان در آمريكا از شركت هاي بزرگ نظيرجنرال موتورز با بيش از 150 هزار كارمند تا شركتهاي كوچكتر و محلي با حدود 140 كارمند  نتايج زير را بدست آورده است:تعداد كل كاركنان در اين مطالعه حدود 450 هزار نفر، تعداد ايده هاي ارائه شده 250 هزار و تعداد ايده هاي پذيرفته شده 95 هزار اعلام گرديده است.از اين تعداد حدود 630 ميليون دلار صرفه جويي حاصل گرديده كه به طور متوسط حدود 2500 دلار به ازاي هر ايده          مي باشد. اين ارقام در حالي گزارش شده است كه سيستم مديريت ايده و توجه كافي به ايده هاي جديد به طور كامل اجرا نشده است و امكان افزايش اين ارقام با راه اندازي اين سيستم بيشتر خواهد شد.در بحث ايده هاي جديد و بكارگيري آن در سازمانها، فرهنگ موجود پارامتر بسيار موثري است. ايده هاي توليد شده در شركت هاي ژاپني در مقايسه با همتاي آمريكايي خود چيزي حدود 100 برابر بيشتر است، در حاليكه در شركت هاي آمريكايي





كارمندان جوايز مشهودتري دريافت مي كنند كه دليل آن به نظام شايسته سالاري در آمريكا مرتبط است. در ژاپن تعداد ايده هاي خلق شده بسيار زياد و هر يك بهبود كوچكي را ايجاد مي كند و از سيستم نوآوري "كايزن" پيروي مي شود. در شركت هاي آمريكايي ايده هاي كمتري جمع آوري مي شود اما اين ايده ها تغييرات اساسي تري را در سيستم بوجود مي آورند.بنابر گزارش وزارت بازرگاني آمريكا در سال 2002، كاهش هزينه ها به ازاي هر ايده چيزي در حدود 5586 دلار بوده است كه نشان مي دهد شركت هاي آمريكايي ترجيح مي دهند بر ايده هاي كمتر با اثر بخشي بالاتر سرمايه گذاري كنند. در جدول 1 مقايسه اي ميان نتايج ايده هاي كارمندان در شركت هاي آمريكايي و ژاپني آورده شده است. اگرچه بسياري از شركت هاي آمريكايي به ارزش و تاثير ايده هاي كارمندان خود پي برده اند، اما راندمان عملكرد آنها از شركت هاي ژاپني كمتر است.جدول 1:  بررسي نقش ايده هاي جديد در آمريكا و ژاپن آمريكا ژاپنايده ها به ازاي تعداد كارمندان 16% 5/18%ميزان پذيرش ايده ها 7/38% 7/89%ميزان مشاركت 7/10% 3/74%جايزه داده شده(متوسط) 458 دلار 4 دلارصرفه جويي به ازاي هر ايده 5586 دلار 176 دلارصرفه جويي خالص به ازاي هر كارمند 335 دلار 3250 دلارمنابع اصلي خلق ايده به 2 دسته اصلي تقسيم مي شوند:الف) منابع برون سازماني از قبيل: كالا يا خدمات موجود در بازار، فعاليت هاي تجاري و تكنولوژي هاي موجود در بازار، مراكز تحقيقاتي (RD) صنعتي، نمايشگاه ها، كنگره ها و نشست هاي علمي و صنعتي، ارتباطات و فعاليت هاي





دانشگاهي.ب) منابع درون سازماني شامل: نيروي انساني خلاق و مبتكر، برنامه استراتژيك سازمان يا به عبارتي چشم انداز سازمان، استفاده از تكنيك هاي خلق ايده،  پروژه هاي پژوهشي. تطبيق دادن ايده هايي كه در يك محيط خاص موثر بوده اند با شرايط موجود در بازار يكي از موفقيت آميزترين تكنيك هاي انجام ابداعات جديد مي باشد. بعنوان مثال، در سال 1916 يك دانشجو جوان آمريكايي به نام  بيردسي  براي تجارت شيرهاي دريايي به كانادا رفت. او مشاهده كرد كه مردم شهر لبرادور كه زمستان طولاني دارد، مواد غذايي خود را در برف نگهداري مي كنند و اين كار سبب افزايش ماندگاري آن مي شود. هنگامي كه به آمريكا برگشت، از اين ايده براي ساخت خط توليد غذاهاي منجمد استفاده كرد. او يك ايده خوب را در يك محيط مشاهده كرد، سپس با همگن سازي آن با محيط تجاري و نياز در بازار موجود به صورت طرح صنعتي به اجرا درآورد.  الكساندر گراهام بل بر نحوه فعاليت گوش انسان مطالعه كرد. او با تطبيق دادن ايده اي كه از نحوه عملكرد گوش انسان و لرزش آن با صداها گرفته بود، توانست تلفن را ابداع كند.عمر بحيد از دپارتمان تجارت دانشگاه هاروارد به اين نتيجه رسيد كه 70% راه حل ها و ايده هاي كارساز از تجربيات و موارد مشابه در شرايط و محيط ديگر نشات گرفته اند. افراد ايده ها را از محيطي كه در آن بوده اند گرفته و با تطبيق دادن آن با نيازهاي محيط جديد، راه حل هاي جديد و موثر يافته اند.ساموئل مورس، مخترع روش مورس است. او براي فرستادن سيگنالهاي راه





دور از طريق تلگراف دچار مشكل شد. سيگنالها ضعيف مي شدند و قابل ارسال نبودند. يك بار كه با درشكه مسافرت مي كرد، مشاهده كرد كه درشكه چي در ايستگاه هاي تعويض، اسب را تعويض مي كند. او از اين ايده براي ايجاد ايستگاه تقويت امواج استفاده كرد.نگاه بازاري به خلق ايده ها مستلزم گذر از فضاي ثبت اختراع به  فضاي نوآوري است.اختراعات زيادي در طول زمان انجام گرفته است اما فقط تعداد بسيار كمي نوآوري در مقايسه با اختراعات ثبت شده است. اختراع برخاسته از يك ايده جديد و بديع است اما نوآوري به بهره برداري و استفاده تجاري از يك ايده در جهت توليد يك محصول جديد يا بهبود محصول موجود در بازار مي انجامد. در نوآوري با در نظر گرفتن استراتژي بازار مصرف ميزان ريسك به حداقل مي رسد و فرصت هاي جديد براي توسعه و تاثيرگذاري در بازار ايجاد مي گردد. اما اختراع تنها تبديل ايده به يك محصول جديد مي باشد كه الزاماً قادر به ورود به بازار نيست.به نظر مي رسد مشكلات و دلسرديهاي ممكن در امر فروش محصولات اغلب در نزد دانشمند يا مخترعيني كه ايده را براي اولين مرتبه طرح مي نمايند از مهمترين عوامل بازدارنده باشد. در سال 1876، اديسون پول حاصل از فروش آخرين اختراعش – دستگاه نگارش بهاي سهام – را صرف ايجاد "كارگاه اختراعات " خود در "منلوپارك (Menlo Park)" واقع در 25 مايلي شهر نيويورك نمود. براي اولين بار بود كه چنين آزمايشگاهي به منظور پيگيري اختراعات كاربردي يا حرفه اي و نه تحقيقات آكادميك ساخته مي شد. اين ساختمان در دو





طبقه بود كه طبقه فوقاني را كارگاه و طبقه زيرين را كتابخانه، آزمايشگاه شيمي و فضاي مورد نياز اداري تشكيل مي داد و به مرور زمان اين محل وسعت بيشتري پيدا كرد. روي خريد تجهيزات پول زيادي هزينه مي شد. اديسون آخرين و بهترين ابزارها همچون ميكروسكوپ ها و دستگاه هاي اندازه گيري نور و الكتريسيته را خريداري نمود. وي همچنين اقدام به نصب ژنراتورهاي توليد برق كه با يك موتور عظيم بخار كار مي كردند نمود. اين كارگاه در واقع آخرين لوازم پيشرفته را در اختيار داشت. اديسون علاوه بر يك تاجر، يك مخترع باقي ماند و دست به تعيين معيارهاي چالش انگيز دقيق زد. گفته مي شود او يك بار به دوستانش گفته بود وي انتظار آن را دارد كه در كارگاهش  در هر ده روز با يك اختراع كوچك و در هر شش ماه با يك اختراع بزرگ مواجه شود. البته او با پيش نويسي طرح هاي اوليه  و نقشه برداري از ايده ها به كار مي پرداخت. ايجاد كارگاه اختراعات يك اقدام بسيار سود آور بود زيرا حجم عمده سودها به صدور و فروش پروانه هاي ثبت ايده مربوط مي شد، اين به اين معنا بود كه هر ايده به ثبت رسيده كه تبديل به يك محصول در هر شركت مي شد به افزايش سود كارگاه اختراعات كمك مي كرد. در طول شش سالي كه از همكاري اديسون با كارگاهش گذشت تعداد 400 پروانه اختراع به ثبت رسيد. اين رقم در طول عمر كارگاه از 1000 نيز تجاوز كرد.2. فرايند ايده تا بازاربا شكل گيري ايده جديد، بايد پروسه اي را





براي بسط و پرورش آن در پيش گرفت. اولين مرحله پس از ثبت و جمع آوري ايده ها، ارزيابي آنها و ورود آنها در مسير تبديل ايده ها به اهداف مي باشد.در فرآيند ايده تا بازار به عمليات پژوهشي به صورت يك جريان نگريسته مي شود كه هدف اصلي آن ورود به بازار مصرف و سودآوري است.  بنابراين از ابتدايي ترين مرحله آن كه توليد ايده جديد است تا مراحل نهايي و ثبت اثر، توجه به امكان تجاري سازي مهم ترين پارامتر ارزيابي و ادامه مسير است. اين در حالي است كه روند رايج در كشور اين است كه بعضي پروژه هاي ابداعي شروع به كار مي كنند، اما پتانسيل بازاري طرح بررسي نمي شود. در اين شرايط موفقيت يا شكست پروژه وقتي قابل تعيين است كه مراحلي از كار پيش رفته و هزينه و زمان بسياري صرف شده است!تفاوت فعاليت هاي پژوهشي آكادميك با پژوهش هاي كاربردي در اين است كه در پژوهش هاي آكادميك بيشترين توجه محقق به انجام پروهش مي باشد (پژوهش براي پژوهش) اما در پژوهش كاربردي فعاليتها از ابتدا با هدف تجاري سازي تعريف خواهند شد. اين امر بدان  معني است كه همواره در يك پژوهش كاربردي بايستي فرايند را در طولاني مدت نگريست و قبل از آغاز فرايند توسعه اي،  بايد از اين امر كه تكنولوژي يا محصول ابداعي قابليت ايجاد جريان مالي مثبت و توليد سرمايه را خواهد داشت مطمئن شد.مسئله اي كه در خط مشي اكثر شركتهاي پيشرو(Sharp, Basell, Total, Microsoft, …)  مشاهده مي شود اين است كه در وحله ي اول تمام اين شركتها براي تضمين





بقاي خود متكي برنوآوري مي باشند و وقتي ايده ها و منابع جديد براي توسعه بيشتر ايجاد مي شود اولين گام تعيين دقيق موارد زير است:چه محصولي قرار است فروخته شود؟مشتريان موجود و بالقوه چه كساني هستند؟بازار مصرف و تغييرات آن چگونه خواهد بود؟تحقيقات نشان مي دهد از حدود 3000 ايده خام، تقريباً 100 مورد مي توانند منابع مالي مورد نياز براي ادامه مسير را پيدا كنند. از اين 100 ايده حدود 90 درصد با شكست مواجه  مي شوند و از 10 پروژه باقيمانده فقط 1 يا 2 ايده در بازار به موفقيت مي رسند.با جمع كردن بهترين ايده ها و افراد متخصص در كنار هم و با تعامل آنها، فرصت هاي جديد پديد مي آيد و روند كارها سرعت مي گيرند و خود شركت هم بيش از پيش از اين وضعيت منتفع مي شود.هر سازماني براي طي مراحل ايده تا بازار بايد به 2 مسئله اساسي توجه كند:الف) فرآيند توسعه محصول يا به عبارتي متدولوژي كه گروه براي تبديل ايده تا بازار به كار مي برد.ب) سازوكار و ساختار توسعه محصول يا به عبارتي ساختار گروهي كه اين كار را انجام مي دهد. ساختار گروه توسعه ايده تا بازار شركت بازل3. روش دروازه اي -  مرحله اي(Stage Gate Process)روش دروازه اي – مرحله اي يك الگوي مناسب و ساده جهت بررسي فرآيند ايده تا بازار مي باشد. در يك تعريف ساده مي توان گفت اين روش شامل تعدادي "دروازه"(Gates) و تعدادي "مرحله" (Stages) است. ايده ها براي عبور از هر مرحله و ورود به مراحل بعدي بايد از "دروازه ها" عبور كنند و بدين





منظور بايد پارامترهايي را كه براي هر دروازه تعيين شده است را دارا باشند. هر "مرحله" شامل اقداماتي است كه براي پيشرفت كار بايد انجام شوند. اين روش هم براي ارزيابي ايده ها و هم براي انجام پروژه به صورت كلي از مرحله ايده تا توليد محصول نهايي كاربرد دارد.مزيت عمده اين روش بر ساير روش ها اين است كه علاوه بر اينكه درك كاملي از تمام جنبه هاي ارزيابي فراهم مي كند(از اينرو كه تمام پارامترهاي ارزيابي به صورت جزيي و دسته بندي شده مورد توجه قرار گيرند)، امكان تقويت و تشويق ارائه ايده هاي جديد و وجود سازوكار مناسب براي بررسي، ارزيابي و درصورت لزوم اصلاح آنها را نيز فراهم مي آورد.در اين روش همزمان با پيشرفت انجام مراحل، موفقيت يا عدم موفقيت پروژه به طور روشني معين مي شود و فعاليت ها و بررسي ها از همان ابتدا بر نقاط كور و مبهم متمركز مي شود و اين امر سبب كاهش اتلاف سرمايه ها مي شود. به علت روشن و معين بودن پارامترهاي ارزيابي و مراحل پيشرفت  به تفكيك ارزياب هاي هر مرحله بهتر تصميم گيري مي كنند و مرور نحوه ارزيابي آنها نيز به راحتي امكان پذير است.اگر "دروازه ها" و "مراحل" به خوبي تنظيم و پارامترها به درستي تعيين شوند مي توان انتظار داشت پروژه هايي كه ممكن است با مشكل مواجه خواهند شد زودتر حذف شوند،  بنابراين سرمايه اوليه بيشتري براي انجام پروژه هاي سودمند خواهيم داشت. در شكل 3 خلاصه اي از روش دروازه اي – مرحله اي آورده شده است.به طور كلي فرآيندهاي يك روش دروازه اي





– مرحله اي عبارتند از:1) تعيين دامنه: بررسي سريع و بدون هزينه زياد براي بررسي محدوديت هاي تكنولوژيكي و چشم انداز بازار2) ترسيم ساختار تجاري: اين مرحله خيلي بحراني و اساسي است. ساختار تجاري شامل سه قسمت مي شود: معرفي و تبيين محصول، توجيه پروژه، برنامه اجرايي3) گسترش: در نظر گرفتن برنامه توليد، برنامه بازار4) تست و ارزش گذاري: ارزش گذاري نهايي محصول، پروسه توليد، نيازهاي مشتري و بحث هاي اقتصادي5) بررسي تجاري كردن محصولهر يك از اين فرآيندها يك فعاليت تيمي است. در هر مرحله تيمي كه متشكل از بخش هاي مختلف است با در نظر گرفتن پارامترهاي اصلي، تعيين مي كند كه آيا پروژه توانايي ورود به مرحله بعدي را دارد يا نه. تيم جنبه هاي عملياتي، تكنيكالي، بازار و صرفه اقتصادي و همچنين ريسك هاي محتمل را بررسي مي كند. براي عبور از هر دروازه، بايد بتوان از موانع تعيين شده عبور كرد تا پارامترهاي كليدي تامين شود. هر دروازه شامل تعداد بيشتري از محدوديت هاي اقتصادي و گسترش در مقايسه با دروازه قبلي است. بنابراين در هر دروازه تعداد موانع افزايش مي يابد. اين كار براي اين است كه ايده هايي كه كاملاً با اهداف هر مرحله مطابق هستند وارد مرحله بعدي شوند. با عبور ايده ها از هر مرحله، بهتر درك مي شوند بنابراين ريسك كاهش مي يابد و جنبه هاي اقتصادي و بازاري به روشني معين مي شود.اين پروسه نه تنها براي ارزيابي ايده، كه براي ارزيابي هر يك از مراحل مورد لزوم براي تبديل ايده به محصول هم مي تواند به كار رود.چه كساني بايد ارزيابي را انجام





دهند؟ارزيابي در اين روش توسط 5 گروه اصلي صورت مي پذيرد:- مديران / سرپرستان اصلي سازمان- ناظران متخصص از واحدهاي بازرگاني سازمان- ناظران متخصص كه ايده مورد نظر در حيطه كاري آنان است- پيشنهاد دهنده- اعضاي كميته بررسي در سازمانويژگي هاي فرد ارزياب عبارتند از:- آشنايي كامل با سازمان- سياستمداري- توانايي و قابليت هاي مديريتي- توانايي برقراري ارتباط- كنجكاوي و پيگير بودن- توانايي هاي چندگانهمشكلات و تنگناهاي احتمالي امر ارزيابي عبارتند از:- عدم آشنايي با جزئيات مسئله- زمان بندي نامناسب- وجود گرايشاتي نظير"مخالفت با ابداعات"- عدم ارتباط با پيشنهاددهنده- عدم حمايت مديريت- مشكلات و محدوديتهاي تعيين قيمت/ سود نهايي- كمبود آموزش هاي مورد نياز4. بررسي فرآيند و چرخه ايده در تعدادي از شركتهاي بزرگ بين المللي1) شركت IBMدر سال 1999 گرستنر مدير ارشد IBM متوجه شد كه به علت فشار هاي موجود طي 15 سال اخير شركتها مجبور شده اند به منظور كاهش هزينه ها، از سرمايه گذاري در زمينه هاي جديد خودداري كنند .وي بمنظور دستيابي به دليل عدم موفقيت سازمانها در سرمايه گذاري در زمينه هاي جديد از هرالدز معاون خود خواست كه مطالعاتي انجام دهد. هرالدز 22 حالت مشابه را مطالعه كرد و به نتايج جالبي رسيد. وي متوجه شد IBM براي پروژه هايي كه دركوتاه مدت به نتيجه مي رسند سرمايه گذاري مي كند و مديريت IBM علاقه اي به سرمايه گذاري و فعاليت در زمينه هاي نو ندارد و همينطور آنها از افراد بي تجربه براي انجام اين امور استفاده مي كنند. در حاليكه مطالعات وي نشان مي داد براي موفقيت آميز بودن اين پروژه ها بايد بهترين افراد در





اين امور دخيل باشند.گرستنر و هرالدز ديدگاه خود را تغيير دادند. آنها گروه هاي كاري جديدي به نام EBO  "شناسايي فرصت هاي تجاري" ايجاد كردند كه اعضاي آنها بهترين و با تجربه ترين كارمندان IBM بودند. هدف اين گروه ها يافتن زمينه هاي جديد فعاليت براي IBM بود كه طي 5 تا 7 سال به نتيجه برسد. بين سالهاي 2000 تا  2005 شركت IBM حدود 25 گروه EBO راه اندازي كرد. 3 گروه  به نتيجه نرسيدند و 22 گروه باقي مانده موجب رشد 40 درصدي و سودآوري 15 بيليون دلاري براي سازمان شدند.  مهمتر از اينها، EBO سبب تغيير فرهنگ حاكم بر IBM شد. به گفته هرالدز اكنون IBM تمايل بيشتري به آزمايش زمينه هاي جديد و پذيرش شكست و درس گرفتن از نتايج آنها دارد. تجربه IBM بسيار مفيد است. براي تغيير فرهنگ حاكم بر سازمان و ارزشمند شدن فعاليت هاي ابداعي، بايد بهترين و كارآمدترين افراد سازمان در آن دخيل باشند.2)شركت توتالدر مركز تحقيقات و توسعه شركت توتال دو رويكرد اصلي براي دستيابي به ايده هاي جديد جهت توليد محصول وجود دارد.- براساس نيازهاي موجود، كه با در نظر گرفتن بازار و مشتري آغاز مي شود. كارشناسان بازرگاني و فني با مطالعه بازار معضلات صنعتي، ساختار بازار، حجم آن، ميزان رشد، ظرفيت بازار، درصد بازار قابل دستيابي، ساختار قيمت بندي، مسائل اقتصادي، مشكلات استراتژي هاي سايرين، زمان لازم براي ورود به بازار و هزينه هاي آن و موانع سر راه براي ورود محصول به بازار را بررسي مي كنند. هر يك از اين مراحل راهي به سوي خلق ايده هاي جديد براي حل





مشكلات موجود خواهد بود.- مهندسان و محققين براساس آناليز كردن دانش و تجربه خود و بر پايه استراتژي و چشم انداز كلي شركت و جايگاه آن در آينده نزديك و دور، ايده هاي جديد ارائه مي دهند. سپس اين ايده ها در تيم هايي كه معيارهاي انتخاب آنها را شركت معين كرده است ارزيابي مي شود و به تيم هايي كه مسئول اجرايي كردن ايده هاي مناسب هستند ارجاع مي شود.3) شركت گوگل- يكي از مهم ترين رموز موفقيت شركت گوگل باور خلق ايده هاي خوب از هر جاي ممكن است. موسسان اين شركت اصرار دارند در هفته يك روز به كارمندان اختصاص داده شود تا روي پروژه هاي خود كار كنند. در اين شركت همچنين فهرستي از ايده ها نيز وجود دارد كه هر كسي مي تواند براي فرستادن پيشنهاد خود، از آن استفاده نمايد. در اين ميان، كمك به افراد رده بالا در تشخيص ايده هاي خوب يكي از اهداف اساسي است. البته با رشد گوگل اين كار پيچيده تر نيز مي شود؛ با اين حال همواره اهميت اين كار رو به افزايش است. اين رويه ي گوگل باعث جلب توجه بسياري از رقبا شده است؛ از غول هايي همچون مايكروسافت و ياهو گرفته، تا تازه كاراني مثل تكنوراتي و اگزاليد، تمام آنها در صدد هستند تا قسمتي از ترافيك كاري گوگل را به خود اختصاص بدهند. ساعات اداري يكي از راه هايي است كه مي توان با مهندسان مبتكر ارتباط نزديك برقرار كرد،  روش ديگر،  همان فهرستي است كه كارمندان مي توانند ايده هاي خود را در آن بنويسند.4) شركت شارپچرخه ايده





در شركت شارپ در شكل 4 آورده شده است. چرخه ايده در شركت شارپاين مراحل توسط تيمي متشكل از افراد مختلفي از تحقيق و توسعه، توليد و مطالعات بازار و فروش انجام مي شود. همانطوريكه ملاحظه مي شود تنها مرحله كوتاهي از اين چرخه شامل مراحل ساخت و ارزيابي نمونه اوليه و بهينه سازي جنبه غيربازاري دارند و مابقي مراحل كاملاً با  نگاه به بازار مي با شند.نتيجه گيريتفكر ايده تا بازار در واقع تلفيقي از كارآفريني و خلاقيت است و ماحصل ايجاد فرهنگ كارآفريني و خلاقيت خلق يك نظام نوآور در سازمان خواهد بود. در كشور ما توليد براي توليد و پژوهش براي پژوهش دو عامل اصلي گريز از تفكر ايده تا بازار بوده است. در صنايع مادر، بدليل ماهيت وارداتي و عدم انتقال دانش فني همواره توليد مدنظر بوده است. از طرفي شكل گيري تحقيق و توسعه و يا پژوهش و فناوري طي سالهاي اخير نيز بر مبناي توجه ويژه بر انجام پژوهش براي پژوهش بوده است به گونه اي كه كمتر به رفع نياز صنعتي، تجاري و بازاري توجه شده است. ايجاد تفكر ايده تا بازار در يك سازمان مستلزم وجود فرهنگ نوآوري است. سازمانهاي كنوني در كشور اغلب يا از اين فرهنگ بي بهره اند و يا آشنايي چنداني با آن ندارند. در واقع شاه كليد اصلي طراحي سازمان هاي نوآور بر مبناي طراحي يك سازمان كارآفرين و خلاق مي باشد. ويژگي هاي كارآفريني و خلاقيت تقريباً در اكثر مراجع به تفضيل مورد بررسي قرارگرفته اند اما آنچه كه احتياج به بازنگري و اصلاح ساختارها و فرهنگ هاي سازماني در كشور





دارد، مهندسي مجدد سازمان ها و شركتها بر مبناي ايجاد فرهنگ ايده تا بازار با نگاه ويژه به دلايل موفقيت و عدم موفقيت سازمانها توام با روانسازي فرهنگ كارآفريني و خلاقيت خواهد بود.كميته ملي كنفرانس هاي آمريكا  5000 نوآوري را در 121 شركت بررسي كرده و 6 فاكتور عمده را در كاهش ميزان موفقيت ارائه كرده است:1- دانش نامناسب از بازار2- عملكرد ضعيف در كنار ارزيابي نامناسب3- عدم توجه كافي به عكس العمل رقبا4- از رده خارج شدن سريع محصول5- زمانبندي ضعيف6- عدم شناسايي دقيق اجزاي بازاراز طرفي براساس جمع بندي گزارشات اكثر شركت هاي معتبر عوامل افزايش دهنده احتمال موفقيت يك سازمان نوآور عبارتند از:1- شروع بر پايه ايده هاي مناسب2- متناسب بودن توسعه محصول با نياز بازار3- شناخت درست بازار (نيازهاي مشتريان، اجزاء، استراتژي رقبا و . . .)4- تعيين دقيق خطاهاي تخميني و ابهامات(بازار، تكنولوژي و . . .)5- محصولي كه ارائه مي شود بايد داراي قيمت مناسبتر يا كاركرد بهتري باشد و بايد قادر باشد نيازهاي پيش روي مشتريان را تامين كند.6- تركيب چندبعدي تيم(بازاريابي، تحقيق وتوسعه، توليد و توسعه محصول)7- توجه به چرخه عرضه محصول (توجه به مشتريان و توزيع كنندگان براي توسعه بيشتر محصول)8- مهارت در مديريت و برنامه ريزي و طرح ريزي پروژه9- تعيين دقيق استراتژي ورود كالا به بازار10- بازبينيمنابع و مآخذ:

1. Dr. Ian Thompson MIMMM/C. Eng Director of Business Development SHARP Laboratories of EuropeMarkets: Finding – Reaching – Satisfying, 20052. Dove Tyrrell/ From Idea to Product and Profits, FDTT National Meeting, 20053. Kazuya Oshiro and Kerji watahiki: goal – Oriented Idea Generation Method for Requirements Elicitation,





Dep. of Computer Science, Tokyo Institute of Technology4. Idea Validation and evaluation, Workshop in Technology and Entrepreneurship, 20055. SWECOPIC, (WWW.Swecopic.com) Idea generation6. Idea Generation and Dissemination, New Progressive Coalition/ LLC/20077. Robert G.Cooper and Elko J.Kleninschmidt Wining Business in  Product Development The Critical. Success Factor8. Boon Swan Foo, Idea to Product Asia Competition/ 20059. Deanne Huckman, Getting From Idea to Implementation, Ag Decision Maker, 200210. Reza Bandarian, From Idea to Market in Ripi, Journal of Technology Management Innovation, 200711. Martin S.Lipsky. and Lisa K.sharp From Idea to Market, JABFP, Oct 2001 Vol.14.NOS12. Center for Rapid Prototyping and Manufacturing Idea to Product, 200613. Sabina Alkire and Augus Ritchie Wining Idea: Lessons From free – Market economics, Oxford Poverty Human Development Initiative, 200714. Idea Assessment and Business Development Processhttp://www.extension.iastate.edu/agdm/wholefarm/html/c5-02.html15. Basic Guide to Program Evaluationhttp://www.managementhelp.org/evaluatn/fnl_eval.htm16. Timing Planhttp://elsmar.com/APQP/sld105.htm17. How to Create the Right Business Modelhttp://www.morebusiness.com/running_your_business/businessbits/Create-Business-Model.brc18.   Components of a Farm Succession Planhttp://www.omafra.gov.on.ca/english/busdev/facts/04-073.htm-119. Creativity and innovationhttp://www.jpb.com/jenni/index.php20. Developing an evaluation planhttp://www.nhtsa.dot.gov/cars/rules/regrev/evaluate/EP2004/EP200401.html21. Project Managementhttp://en.wikipedia.org/wiki/Project_management-Definitions

22. گزارش مديريت ايده – پژوهشگاه صنعت نفت 1386. منبع: فصلنامه مديريت منابع انساني در صنعت نفت موسسه مطالعات بين المللي انرژي؛ شماره 2 تهيه و تنظيم:  پايگاه مقالات علمي مديريت www.SYSTEM.PARSIBLOG.com




ادراك محدود در بازاريابي

،خود، مشتري و رقبا

مديريت بازاريابي جك تروت و ال رايس كه از مشاوران برجسته در حوزۀ بازاريابي هستند، در سال 1972 عامل جديدي را به نام مكان يابي (positioning) در كتاب «عصر تبليغات» مطرح كردند. تروت و ريس معتقد بودند عامل موفقيت محصول در بازار، به نوع نگاه مشتري به محصول و جايگاه آن در ذهن، بسيار ارتباط دارد. هرچند اين اعتقاد در حالي بيان شد كه هنوز





اينترنت ظهور نكرده بود، و ما با صدها هزار نوع كالا در بازار رو به رو نبوديم. چند سال بعد جك تروت نظرياتش را درباره مكان يابي بازسازي كرد و آنها را در كتاب مشتركش با استيو ريو كين به نام «مفاهيم جديد مكان يابي» منتشر كرد. منظور تروت از مفهوم متمايز سازي آن بود كه شركت بايد فعاليت هاي بازاريابي خود را به گونه اي انجام دهد تا جايگاه ويژه و متمايزي از وي پديدار شود. هرچند بيشتر شركت ها فقط به نقاط قوت خودشان توجه مي كنند و كمتر به نقاط ضعف رقبا توجه مي كنند؛ در حالي كه نقاط ضعف رقبا بسيار مهم هستند و اگر بتوانيد ريشه ها و ضعف رقبا را به درستي تحليل كنيد احتمالا استراتژي كسب و كار شما نيز از قوت بيشتر و عميق تري برخوردار خواهد بود. كتاب هاي «جنگ تفكر»، «رفاه بازاريابي»، «22 قانون بازاريابي»، از جمله كتاب هايي هستند كه ال ريس و جك تروت، اين دو شريك تجاري كه 26 سال با يكديگر شراكت كرده اند، منتشر كرده اند. همچنين جك تروت به همراه استيو ريو كين نيز كتاب هايي مانند «تمايز يا نابودي»، «مفاهيم جديد مكان يابي»، «قدرت سادگي» را منتشر كرده است. آخرين اثر ريو كين، كتاب « خلق يك نام» است. آيا تا كنون به اين موضوع كه چه علل و عواملي باعث بقاي يك شركت يا محصول در بازارهاي رقابت مي شود، فكر كرده ايد؟جك تروت به عنوان مشاور 500 شركت برتر جهان، همواره به مدت 30 سال با اين پرسش رو به رو بوده است. شما مي توانيد





خلاصه اي از پاسخ اين سوال را در كتاب 368 صفحه اي «تمايز يا نابودي»، كه مترجم آن استاد بزرگ، جناب آقاي دكتر ميراحمد اميرشاهي است و ترجمه بسيار سليس و رواني دارد و سازمان فرهنگي فرا آن را منتشر كرده است، جستجو كنيد. تروت معتقد است چهار مرحله براي متمايزسازي وجود دارد كه عبارتند از: 1. به محيط خود توجه كنيد 2.ايده اي متمايز را پيدا كنيد 3. تمايز ايدۀ خود را به طور عملي اثبات كنيد 4. تمايز خود را اطلاع رساني كنيد. تروت معتقد است متمايزسازي ، نياز به خلاقيت، تخيل و هوش ندارد، و فقط به منطق نياز دارد؛ يعني عملي كه اساس آن، قواعد و آزمونِ يافته هاست. وي در توضيح مرحله اول (به محيط خود توجه كنيد) آورده است شما بايد پيام خود را از جايي شروع كنيد كه بازار نام دارد؛ جايي كه رقبا از آنجا شروع كردند. شما بايد يك مرور سريع بر روي ادراكات مشتريان كرده و نقاط ضعف و قوت خود و رقبايتان را در ذهن مشتريان شناسايي كنيد. البته فراموش نكنيد كه بايد زمان دقيق متمايزسازي را نيز در نظر داشته باشيد. ضمن احترامي كه به جك تروت به عنوان خبرۀ صنعت بازاريابي و از پيشكسوتان اين حوزه مي گذاريم، اما به اعتقاد من، متمايزسازي نياز به خلاقيت، تخيل و هوشمندي دارد. هرچند تروت، گفته است كه بايد يك مرور سريع بر روي ادراكات مشتريان صورت گيرد، اما پرسش اين است كه: چگونه ممكن است فقط با منطق، به اداركات مشتري دست يابيم؟ در صورتي كه اگر منطق ما بر اساس ادارك محدود ما





از مشتري و رقبا صورت گيرد حتي منطق درست نيز پاسخي نادرست در اختيار ما خواهد گذاشت. پروفسور ديويد پركينز از دانشگاه هاروارد ثابت كرده است كه تقريباً همه خطاهاي تفكر، ناشي از خطاهاي ادراكي هستند. وقتي ما درك صحيحي از مشتري و بازار نداشته باشيم، و يا درك ما از مشتري، رقبا و يا خودمان محدود باشد، در نتيجه نمي توان منشأ نقاط ضعف و قوت خودمان، مشتري و رقبا را پيدا كرد. وقتي نتوانيم منشأ نقاط ضعف و قوت خود و رقبا را پيدا كنيم، متمايزسازي در محصول ما بر اساس منطقي خواهد بود كه عمق ندارد و فقط از بررسي و شناخت نقاط ضعف و قوت رقبا به دست آمده است و نه از شناخت منشأ بروز آنها. به طور مثال، اگر كامپيوتر، بي عيب و نقص باشد، وقتي چرنديات به آن وارد كنيم، تبعاً مشتي چرنديات را به ما تحويل خواهد داد. عين اين قضيه دربارۀ منطق نيز صادق است. اگر ادراك شما محدود باشد، آنگاه حتي از منطق بي عيب و نقص هم جز پاسخ نادرست نبايد انتظار داشت. منطق معيوب، به تفكر معيوب منجر مي شود. در اين مورد، همه اتفاق نظر دارند. اما خلاف آن به هيچ وجه صحيح نيست؛ يعني منطق درست، به تفكر درست منتهي نمي شود و نمي توان گفت كه منطق درست، به تفكر درست منتهي مي شود. اگر ادراك، معيوب باشد، آنگاه منطق درست، جواب نادرستي در اختيارتان خواهد گذاشت. حتي اين خطر نيز وجود دارد كه منطق درست، خودپسنديِ كاذبي در شما ايجاد كند به طوري كه دودستي به پاسخ نادرست بچسبيد.





به هر حال مهم نيست كه شما يك فروشنده و بازارياب معمولي باشيد و يا يك توليدكننده بزرگ، توليدكننده كالا باشيد و يا خدمات. فرمول بازاريابي شما شامل محصول، مشتري و رقيب است و اين فرمول و معادله در تمام دنيا ثابت است. بپذيريم بازاريابي يك فعاليت صرف جهت افزايش فروش نيست، بلكه بازاريابي سبك، سياق و شيوه اداره صحيح كسب و كار است. 
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تحقيقات بازار ودلايل استفاده از آن در سازمان ها

هادي بهزيون 

مقدمه: امروزه اطلاعات به عنوان يك منبع استراتژيك براي هر سازماني در آمده است. داشتن و يا دستيابي به اطلاعاتِ كامل، مربوط و به هنگام مي تواند به عنوان يك مزيت رقابتي هر بنگاه اقتصادي قرار گيرد. داشتن اطلاعات مفيد براي هر سازماني ضروري است. براي انجام مؤثر فعاليت هاي شركت، فرآيند تصميم گيري و استفاده از فرصت هاي 

بازار، نياز به وجود سيستم اطلاعات تجاري الزامي است. سيستم اطلاعات تجاري، اطلاعات مورد نياز را در اختيار مديران براي كمك به فرآيند تصميم گيري قرار مي دهد.تحقيقات بازاريابي (Marketing Research) يكي از بخش هاي مهم در سيستم اطلاعات تجاري با نگاه بازاريابي است. با استفاده از تحقيقات بازاريابي مي توان با مصرف كنندگان، توليدكنندگان، خريداران، مديران بازاريابي و در كل عموم مردم ارتباط برقرار كرد و از اين طريق به تبادل اطلاعات پرداخت.تحقيقات بازاريابي يكي از اجزاء اصلي علم بازاريابي است كه وظيفه اين شاخه از دانش چنين است: تعيين , جمع آوري , تحليل و ارائه سيستماتيك و عيني اطلاعات به منظور بهبود تصميم گيريهايي كه با شناخت فرصتها و حل مشكلات در بازاريابي مرتبط هستند.فيليپ كاتلر يكي از نظريه پردازان اصلي اين دانش , آنرا اينگونه تعريف كرده است: تحقيقات بازاريابي عامل ارتباط دهنده بين مصرف





كنندگان , مشتريان و جامعه از طريق اطلاعات به بازارياب( توليد كننده) تعريف مي شود.درواقع تحقيقات بازاريابي در پي شناسايي و گردآوري و تجزيه و تحليل آن دسته از اطلاعاتي برمي آيد كه به فرصتهاي بهتري در ارائه و عرضه كالا و يا خدمات خاصي مي انجامد و يا مشكلات و تهديدهاي پيش روي بازاريابي كالا و يا خدمات خاصي را تبيين كرده و راهكارهاي برون رفت از مشكلات را ارائه مي دهد.تحقيقات بازاريابي از بُعد رشته اي داراي ماهيت چند رشته اي و از نظر عملياتي و اجرايي، فعاليتي بين رشته اي محسوب مي شود و خوشبختانه در شرايط فعلي و در سطح جهاني نگاه نادرست به اين رشته در قالب نگرشهاي خطي ، تك بعدي و تك رشته اي ، وابستگي به ساير حوزه هاي علمي ، معادل پنداري با ساير حوزه هاي اطلاع رساني ، تبليغات ، روابط عمومي ، پژوهشگري ، مديريت و همانند آن در حال كمرنگ شدن ميباشد. در اين مقاله سعي گرديده است تا ضمن معرفي تحقيقات بازار به تشريح فرايند انجام ان واهميت استفاده از آن مي پردازيم.گام هاي اجرايي تحقيق بازاريابي:هر تحقيق بازاريابي شامل شش مرحله اصلي به ترتيب زير است:1- تحقيق مختصر و اوليه2- تهيه طرح تحقيق3- تنظيم برنامه اجرايي4- جمع آوري داده ها5- آماده سازي و تحليل داده ها6- تهيه گزارش تحقيقمرحله 1: تحقيق مختصر و اوليه (Research Brife):اين مرحله بسيار مهم است زيرا مساله اصلي بازاريابي در اين مرحله شناسايي و به طور واضح تعريف مي شود. در صورتي كه اگر مساله به طور دقيق روشن و تعريف نشود، ممكن است شركت متحمل هزينه هاي سنگيني بابت تحقيق غيرضروري شود. در اينجا از طريق





مصاحبه با كارشناسان و جمع آوري و تحليل اطلاعات در دسترسي داخلي و خارجي به كشف مساله مي پردازيم.مرحله 2: تهيه طرح تحقيق (Research Proposal):در اين مرحله از تحقيق، موسسه پژوهشگر برنامه تحقيقاتي خود را به صورت طرح مكتوب ارايه مي كند. طرح تحقيق برنامه اي است كه محقق را در درك رابطه علت بين متغيرهاي تحت بررسي ياري مي دهد. در اين طرح بايد مساله هاي موردنظر مديريت، هدف هاي تحقيق، اطلاعاتي كه بايد گردآوري شود، منابع اطلاعات دست دوم يا روش جمع آوري اطلاعات دست اول و نيز هزينه تحقيق مشخص شود.در طرح پيشنهادي مطالب زير ارايه مي شود:1- توصيف ماهيت مساله2- توصيف و تعريف عوامل اصلي تاثيرگذار بر رفتار و جست وجو و تحليل روابط بين متغيرها3- توصيف جامعه آماري مورد بررسي و تخمين حجم نمونه4- تعيين روش انجام تحقيق5- برآورد زمان و هزينه6- تعيين قلمرو جغرافيايي تحقيق7- بيان صحت اطمينان يافته هاي تحقيقمرحله 3. تنظيم برنامه اجرايي (Practical Plan): در اين مرحله چارچوب اجرايي پروژه تحقيقات بازاريابي تعيين مي شود و آن شامل تنظيم چارچوب تئوريكي و عملياتي تحقيق، بررسي مدل هاي تحليلي، تهيه سئوال ها و فرضيه هاي تحقيق است. فعاليت هاي مربوطه شامل موارد زير است:1- تجزيه و تحليل اطلاعات مربوط به گذشته2- بررسي كيفي3- تعريف نمونه آماري و تعيين روش نمونه گيري4- تعريف اطلاعات موردنياز5- تعيين رويه هاي اندازه گيري و مقياس بندي متغيرها6- تعيين روش هاي جمع آوري اطلاعات كمي7- طراحي پرسشنامه8- آزمون اوليه پرسشنامه جمع آوري اطلاعات (Pretest) و اصلاح آن9- شيوه هاي كنترل جمع آوري اطلاعات ميداني10- برنامه تجزيه و تحليل اطلاعاتمرحله 4: عملياتي ميداني و جمع آوري داده ها (Data Collection):اين مرحله شامل مجموعه عمليات لازم براي جمع آوري داده هاي مورد نياز است كه با جمع آوري و تحليل دقيق داده هاي ثانويه (اطلاعات





موجود در كتابخانه ها، نشريه ها و ...) شروع مي شود. انجام اين مرحله از دوباره كاري جلوگيري كرده و مي تواند راهنمايي براي طرح هاي نمونه گيري باشد. داده هاي اوليه توسط پرسشگران با تجربه از طريق مصاحبه با افراد به صورت حضوري يا تلفني جمع آوري مي شود.1- جمع آوري داده هاي ثانويه از منابع مختلف2- انتخاب، آموزش، سرپرستي و ارزيابي افراد براي عمليات كسب اطلاعات3- جمع آوري داده هاي اوليه از طريق مصاحبه حضوري يا تلفنيمرحله 5: آماده سازي داده ها و تجزيه و تحليل آنهاآماده سازي داده ها شامل اصلاح، كدگذاري، بازنويسي و تاييد داده هاست. در اين مرحله، اطلاعات پرسشنامه كدگذاري و ذخيره سازي مي شوند. تجزيه و تحليل داده ها براي بررسي ارتباط متغيرها با معني و مفهوم بخشيدن به داده هاي جمع آوري شده است.اقدامات مربوطه عبارتند از:1- بازبيني پرسشنامه ها و خروج پرسشنامه هاي ناقص از فرآيند كار2- كدگذاري داده هاي جمع آوري شده3- ورود داده ها به نرم افزار SPSS4- تجزيه و تحليل داده ها و تبديل آنها به اطلاعات آماري قابل استفاده5- تهيه جداول و نمونه هامرحله 6: آماده كردن و ارايه گزارش تحقيق (Preparation of Research Report)كل پروژه و اطلاعاتي كه به دست مي آيد. به صورت گزارش مستند تهيه مي شود. به طوري كه در برگيرنده پرسش هاي تحقيق، رويكردها و روش هاي دسترسي به اطلاعات، روش تحقيق، جمع آوري داده ها و رويه هاي تحليل داده ها و نتايج حاصل از تحقيق باشد.سعي مي شود، يافته ها به صورتي تنظيم شود كه به آساني در فرآيند تصميم گيري مديران مورد استفاده قرار گيرد.در گام نهايي، به ترتيب زير اقدام مي كنيم:1- توصيف اطلاعات به دست آمده2- توضيح جداول و نمودارها3- تهيه گزارش نهايي جهت ارايه به شركت مشتريابعاد مختلف پژوهش هاي بازاريابي:1.    شرايط محيطي (Climate):•    تغييرات سياسي، اقتصادي، فرهنگي، اجتماعي•    روند گذشته و آينده بازار•    فرصت ها و





تهديدها2.    رقبا (Competitor):•    تعداد رقبا•    موضع و جايگاه•    آميخته بازاريابي•    مزيت هاي رقابتي•    استراتژي ها و اهداف3.    مصرف كننده (Customer):•    خصوصيات و ترجيحات مصرف كنندگان•    دلايل، مقدار، زمان و مكان خريد•    اندازه و رشد بازار•    ميزان وفاداري و رضايت4.    شركت (Company):5.    محصول (Product):•    ويژگي هاي محصول•    فرصت بهبود و نوآوري در محصول•    بسته بندي فعلي و مطلوب•    كيفيت و كاركرد محصول6.    ترفيع (Promotion):•    اثربخشي برنامه هاي ترفيع گذشته•    هزينه و اثربخشي رسانه ها•    مناسب ترين روش ترفيع•    توسعه «آميخته ارتباطات»7.    -7توزيع (Place):•    روش هاي مناسب توزيع•    موقعيت مناسب كارخانه، انبارها و ...•    دسترسي به محصول•    تجزيه و تحليل فروش8.    قيمت (Price):•    اثربخشي قيمت گذاري•    وضعيت رقابت قيمت•    قيمت محصول جديدضرورت و اهميت تحقيقات بازاريابي:1.    پيچيده تر شدن داد و ستدهاي تجاري و رقابت فشرده تر چه در سطح ملي، بين المللي و جهاني نسبت به دهه هاي قبل.2.    داشتن اطلاعات كافي از عوامل تأثيرگذار در بازار، عواملي كه اگر راجع به آن ها اطلاعات كافي و به روز نداشته باشيم، به دشواري مي توانيم در بازار باقي بمانيم.3.    نخستين گام در راه شناخت صحيح بازار هدف تعيين مخاطبان محصول و در نتيجه زيربناي مديريت سازمان هايي كه برنامه كار خود را با توجه به نيازها و خواسته هاي مشتريان تنظيم مي كنند.4.    تعيين سياست هاي بازاريابي و استفاده از عوامل قابل كنترل و خارج از كنترل بازار به بهترين وجه.5.    كشف بازارهاي جديد، گسترش موارد استفاده از محصولات يا خدمات فعلي.6.    كاهش ريسك ناشي از تصميمات نادرستي كه ممكن است از عدم اطلاعات كافي در ارتباط با موضوعي گرفته شود.7.    پيش بيني و تخمين تقاضا براي محصول، تعيين ميزان عرضه و فروش آتي محصول و جلوگيري از نوسان توليد. (كمبود عرضه يا تقاضا)8.    كاهش هزينه ها به دليل





توليد بر طبق نياز و خواسته مشتري، مديريت انبارداري (جلوگيري از كمبود يا مازاد محصول در انبار)، ثبات قيمت، شناسايي دقيق بازار هدف و توليد محصول بر طبق آن .9.    توجه ويژه به بُعد اجتماعي، رواني و عاطفي انسان ها در مصرف محصولات (بدون اتكاي صِرف به كالا محور بودن افراد ) با تكيه بر خواسته هاي مشتريان.10.    ارتباط بهتر با مخاطبين بازار.11.    استفاده از تحقيقات بازاريابي هم براي كالاهاي مصرفي (توليد محصول جديد، اثربخشي فعاليت هاي تبليغاتي معرفي محصول و شركت به بازار و ...) و هم كالاهاي سرمايه اي و واسطه اي (توليدكنندگان كالاهاي واسطه اي، ارائه دهندگان خدمات مالي نظير بانك ها و بيمه، سازمان هاي دولتي و آموزشي و ...).12.    دستيابي به اطلاعات مختلف مانند كيفيت محصولات، رنگ، بسته بندي، توزيع، ترفيع، خدمات پس از فروش، خصوصيات و مزيت هاي رقابتي كالاها و خدمات رقبا و استفاده از آن ها براي تجزيه و تحليل (نقاط قوت، نقاط ضعف، فرصت ها و تهديدات شركت) و در نهايت كمك به تصميم گيري بهتر مديران. 13.    از مهمترين كاربردهاي تحقيقات بازاريابي آشنايي با خواسته هاي مصرف كنندگان تمايلات و ديدگاه هاي مخاطبان هدف، واكنش مصرف كنندگان نسبت به يك محصول خاص و نحوه انتخاب يك محصول خاص است كه اين امر به بقاي آن محصول در بازار كمك مي كند.نتيجه گيري:امروزه با توجه به اهميت اطلاعات در سازمان هاپيچيده شدن دادو ستدهاي تجاري و رقابت فشرده بين سازمان ها وشركت ها وهمچنين بوجود آمدن بازار هاي جديد با شرايط وفابليت هاي جديد و اهميت توجه وآشنايي با بعد اجتماعي ورواني وانسانها در مصرف كالا استفاده از تحقيقات بازار را به عنوان يك اصل مهم در سازمانها براي كسب موفقيت و





سبقت از رقبا در بازارها معرفي كرده است.1.    احمد روستا، داور ورنوس ، عبدالحميد ابراهيمي ، مديريت بازاريابي ، صفحه 842.    گري بركهارت ، ، ترجمه : رهي موسوي ، ماهنامه شبكه ، شماره نهم ، فروردين و ارديبهشت 1378، ص 893.    سيدبابك علوي ، ، مجموعه مقالات همايش جهاني شهرهاي الكترونيكي و اينترنتي در جزيره كيش ، ارديبهشت 1380، صفحه 184
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عوامل كليدي بازاريابي در فروشگاه

تاليف و ترجمه: دكترعليرضا حداديان عوامل كليدي بازاريابي در فروشگاه يا آميخته بازاريابي درون فروشگاهي ، مجموعه عواملي است كه فروشگاه هاي زنجيره اي خرده فروشي در جهت ايجاد ارزش براي مشتريان خود، مورد استفاده قرار مي دهند.عناصر مهم در بازاريابي تحت عنوان «آميخته بازاريابي» اولين بار در سال 1964 توسط نيل بوردن  (Neil Borden)از دانشگاه بازرگاني هاروارد ( Harvard Business School) مطرح گرديد. هر چند قبل از آن جروم مك كارتي در سال 1960، سرواژه  (Acronyms)«فورپي»  را براي چهار عامل مهم محصول، قيمت، توزيع و تبليغات بكار برده بود. پس از آن نيز صاحبنظران مختلف مجموعه عوامل مهم در حوزه هاي مختلف را با سرواژه هاي ديگري نشان داده اند كه از آن جمله مي توان به 7P در خدمات، 4C در





رقابت و ... اشاره نمود. مقاله حاضر به ارائه 7 عامل مهم در بازاريابي درون فروشگاهي مي پردازد.1C: راحتي مشتري راحتي مشتري، عواملي مهم و گسترده ، از مكان فروشگاه و نزديكي و دسترسي آسان به آن گرفته تا وجود پاركينگ و امكانات و تسهيلات جهت خريد راحت در فضاي فروشگاه را در بر مي گيرد. همچنين امروزه فراهم كردن امكان خريد الكترونيكي يكي ديگر از ابزارهاي مهم در ايجاد راحتي براي مشتريان است.با توجه به ظهور انقلاب راحتي  در دنيا، مشتريان و مصرف كنندگان به دنبال محصولات راحت تر، خدمات سهل تر و خريد آسان تر هستند كه بايد به عنوان يك مزيت رقابتي عمده و پايدار به آن توجه گردد.2C: ايجاد ارزش و منفعت براي مشتري اين عامل به معني مجموعه خدماتي است كه مورد نياز و خواست مشتريان است، انتظارات آنها را برآورده مي كند و باعث ايجاد رضايت مي شود. مشتريان، محصولات را خريداري نمي كنند بلكه منافع، مزايا و ارزشهاي محصولات و خدمات را خريداري مي كنند. لذا فروشگاه هاي زنجيره اي خرده فروشي بايد سعي كنند كالاهايي را تأمين نمايند كه مورد نياز و خواست مشتريان باشد و به بهترين شكل، انتظارات مشتريان را برآورده كند. دامنه كالاها بايد به اندازه كافي، وسيع و عميق باشد.3C: هزينه مشتري بايد سعي شود تا هزينة مشتريان فروشگاه تا حد ممكن، كاهش يابد. همچنين قيمت ها بايد طوري باشد كه مشتري احساس كند در مقابل پولي كه پرداخت مي كند، چيز باارزشي را به دست مي آورد و ريسك كمتري را متحمل مي گردد.4C: ارتباطات و روابط مشتري ارتباطات، فرآيند دوطرفه اي است كه در آن به تبادل اطلاعات پرداخته مي شود. ارتباطات متقابل بين





فروشگاه و مشتري باعث ايجاد اعتماد خواهد شد. علاوه بر اين، ارتباطات اثربخش با مشتري به شناخت بهتر نيازها، سلايق، علايق و انتظارات مشتريان مي انجامد و پرداختن به اين موارد به رضايت و وفاداري مشتريان را به دنبال خواهد داشت.اين عامل به عنصر تبليغ و ترفيع در «آميخته بازاريابي» شباهت بسيار دارد. هر چند ارتباطات، صرفاً تبليغات نيست بلكه ابزارهاي متنوعي چون: تحقيقات بازار، روابط عمومي، بازاريابي مستقيم، پست الكترونيك و اينترنت، پايگاه داده بازاريابي و برنامه هاي وفاداري را در بر مي گيرد. در همين راستا، طراحي و پياده سازي سيستم هاي «مديريت ارتباط با مشتريان» يا CRM  در فروشگاه ها، اهميت فوق العاده مي يابد. ارتباط رو در روي فروشندگان با مشتريان از موضوعات مهم در بازاريابي فروشگاهي است و برقراري ارتباطات حضوري اثربخش و كارآمد، نقش بسيار مهمي در جذب مشتري ايفا خواهد كرد. عوامل مهم در ارتباط رو در روي فروشنده با مشتري در فروشگاه را مي توان با سرواژه ديگري تحت عنوان شارپ  كه به معني فروشنده تيزهوش و هوشيار مي باشد ، نشان داد.- آماده به خدمت بودن/لبخند بر لب داشتن(Stand by/Smiling): فروشندگاني كه هميشه آماده  و مترصد خدمت گزاري به مشتريان هستند، از عوامل اساسي جذب مشتري ، محسوب مي گردند. در مقابل ، فروشندگاني كه اصطلاحا «به صندلي خود مي چسبند» و «رو به سوي مشتري ندارند» در كار خود ناموفق و باعث گريزاندن مشتري خواهند بود.همچنين توصيه مي گردد در جايگاه هاي فروش و كليه نقاطي از فروشگاه كه به طور مستقيم با مشتريان در تماس هستند از كساني كه هميشه لبخند بر لب دارند استفاده گردد.ضرب المثل چيني :« كسي كه لبخند زدن





بلد نيست ، نبايد فروشگاه باز كند» به خوبي بيانگر اهميت چهره بشاش و گشاده و برخورد مناسب با مشتري در موفقيت فروشندگان مي باشد.- گوش دادن (Hear): يك فروشنده خوب به مشتري گوش فرا مي دهد و در رابطه، حضور فعال دارد. از طريق گوش دادن است كه مي توان به نيازها و خواسته هاي مشتري پي برد. همچنين ،گوش دادن ، نشانه توجه به مشتري و حضور وي مي باشد. البته در فروشگاه هاي بزرگ و زنجيره اي كه آزاد بودن يا سلف سرويس بودن جزء مزاياي اساسي آن ها مي باشد بايد مراقب بود كه آزادي مشتري خدشه دار نشود. لذا بهتر است فروشندگان ، در صورت درخواست خود مشتري براي اطلاعات بيشتر و نيز در زمان مناسب -كه تشخيص زمان مناسب به ميزان تجربه فروشندگان، بستگي دارد- ارتباط حضوري راآغاز و ايجاد نمايند.- توجه و مراقب كردن (Attend): فروشندگان اثربخش در فروشگاه بايد از مشتريان مراقبت و به آنها خدمات رساني كنند. امروزه استراتژي هاي مراقبت از مشتري  و صميميت با مشتري  از مهم ترين استراتژي هاي بازاريابي و مشتري مداري در كسب و كارها به شمار مي روند كه به عنوان يك عامل بسيار مهم در آميخته بازاريابي درون فروشگاهي در 7C مطرح خواهد شد.- پاسخگويي و مسئوليت پذيري (Responsibility): فروشنده حرفه اي در قبال مشتريان، مسئوليت پذير و پاسخگو است و در جهت انجام هر چه بهتر اين امر به يادگيري و آموزش، اعتقاد و اهتمام دارد.فروشنده اي كه در سطح فروشگاه به خدمت رساني مشغول است علاوه بر كسب اطلاعات لازم براي افزايش كارآيي و اثربخشي كار خود ، آنها را در عرصه عمل، و در ارتباط با مشتريان ،پياده سازي مي كند. اين اطلاعات مي تواند





دامنه اي از اطلاعات فني و ويژگيهاي محصولات و خدمات تا راهكارهاي افزايش مهارت فروش و برخورد با مشتري را شامل شود.- حل مسائل مشتري (Problem solving): و بالاخره، فروشنده بايد سعي كند در جايگاه يك مشاور به حل مسائل مشتريان بپردازد. اينجاست كه نبايد از يك كالاي خاص طرفداري كند يا به خريد يك كالا اصرار ورزد بلكه بايد مشورتها و راهنمايي هاي لازم را انجام دهد، خصوصيات كليه محصولات يا خدمات را به طور واضح و شفاف بيان كند و دست مشتري را براي انتخاب و قصد خريد باز بگذارد. اتخاذ رويكرد و نقش مشاور در فروشندگي به ايجاد اعتماد در مشتريان كمك فوق العاده اي خواهد كرد.5C: سيستم رايانه اي و مديريت طبقه محصول يكي از مهم ترين عوامل موفقيت فروشگاه هاي زنجيره اي، وجود كالاها در اندازه هاي مناسب، مقدار مناسب و ارائه آن در زمان و مكان مناسب است. افزايش روز افزون تنوع كالاها باعث افزايش قدرت انتخاب مشتريان شده است. امروزه در فروشگاههاي بزرگ زنجيره اي حدود 20.000 قلم كالا وجود دارد. در برخي از آنها تا 100.000 قلم كالا مشاهده مي شود. كنترل و مديريت اثربخش اين دامنه متنوع از كالاها نيازمند وجود يك سيستم رايانه اي قوي و مبتني بر طبقه بندي محصولات مي باشد. امروزه شبكه هاي كامپيوتري، ارتباط بين فروشگاه ها و تأمين كنندگان را سهل تر كرده اند. همچنين اينترنت و روابط تجاري الكترونيكي در حوزه هاي B2B   و  B2C، افزايش سرعت و سهولت در روابط و مناسبات تجاري بين فروشگاه ها و تأمين كنندگان ومشتريان را باعث شده اند.6C: امتيازدهي مشتري به فروشگاه مشتريان به طور دائم، خدمات فروشگاههاي مختلف را با هم مقايسه و امتيازدهي مي كنند و بر اساس اين امتيازدهي ذهنيتي





در آنها ايجاد مي شود. هر چه اين امتياز بالاتر باشد، وجهه فروشگاه بيشتر است و مشتريان به مارك تجاري فروشگاه ، بيشتر اعتماد مي كنند.علاوه بر اين،هر چه ارتباطات فروشگاه با مشتريان، اثربخش تر باشد و مراقبت از مشتري انجام بگيرد، اين امتياز نيز بالاتر خواهد بود.7C: مراقبت از مشتري و خدمات رسانيموفقيت فروشگاه در پياده سازي برنامه هاي مراقبت از مشتريان و خدمات رساني به آنها به افزايش سطح وفاداري مشتريان مي انجامد.مشتريان وفادار چند ويژگي بسيار مهم دارند: اولا.خريدهاي مجدد انجام خواهند داد و ارتباط شان با فروشگاه براي مدت زمان طولاني ، ادامه خواهد داشت و در نتيجه ، سودآوري آينده تضمين خواهد شد. ثانيا.مشتريان وفادار براي فروشگاه به تبليغ زباني  مثبت مي پردازند و حتي برخي از آنها كه «مشتريان هوادار وحامي» لقب گرفته اند، به شدت از فروشگاه  طرفداري و پشتيباني مي كنند و در مقابل اظهار نظرهاي منفي ديگران راجع به فروشگاه ،به طور جدي موضع مي گيرند. ثالثا.مشتريان وفادار در مواجهه با اشتباهات احتمالي كه از سوي فروشگاه وپرسنل آن،صورت مي گيرد صبور تر و با گذشت تر هستند و بالاخره، مشتريان وفادار ،كمتر تحت تاثير تبليغات و امتيازات اعطا شده از سوي رقبا قرار مي گيرند و اصطلاحا « نرخ مورد انتظار تغيير يا انتقال »  در آنها پايين است.  از آنجا كه ماهيت كار فروشگاهها، خدماتي مي باشد عواملي نظير: كيفيت خدمات، سرعت خدمات، دقت خدمات، برخورد كاركنان، ظواهر و دكوراسيون و فرآيند خدمات، مهم مي باشند. برخي از خدماتي كه مي توان در فروشگاه ها ارائه داد در زير مي آيد:- ايجاد واحد كمك به مشتريان خاص (مانند: افراد مسن، خانم هاي باردار و ...)- تعبيه





مكاني براي نگهداري و مراقبت از فرزندان مشتريان- ارائه خدمات ويژه براي مشتريان كليدي و وفادار به عنوان مثال: تحويل درب منزل و فروش تلفني




استراتژي نام تجاري در فرا بازار ها

مولف: بهنام ميرزايي؛ مدرس دانشگاه مقدمه: امروزه فرآيند بازاريابي وجدان كاري توليد محسوب شده و اثر بخشي آن در گرو وفاداري مشتريان است. كوشش مبتكران و افراد خلاق در انتخاب نام تجاري ، تبديل يك نياز اجتماعي را به فرصتي سودآور تسريع مي نمايد. سرعت تحولات در اين حوزه به آساني اصول موفقيت آميز حرفه اي ديروز را از رواج انداخته و منسوخ مي كند . با توجه به تعريف ، برند معنايي جامع تر از نام تجاري داشته چرا كه نام تجاري علائم و نشانه ها (لوگو) را شامل نمي شود . نام تجاري حس بينايي شركت را تقويت كرده و در عين متانت مي بايستي بعنوان يك چالش در اذهان مشتريان جلوه گري نمايد كه از اين مرحله به بعد مي توان برآميخته بازاريابي (p  4) تاكيد نمود.از نام تجاري به زبان روي بسته بندي ياد مي گردد . بسته بندي و نام تجاري مكمل يكديگر و يك همزيستي اجباري را در كنار هم تجربه مي كنند.با توجه به انقلاب ارتباطات فاصله هاي جغرافيايي بنحوه چشمگيري كاهش يافته و بازاريابان نيز جهت معرفي محصول از اين مزيت بي بهره نبوده اند . نام تجاري مناسب نوعي هم افزايي ايجاد كرده و جزئي از زنجيره ارزش شركت محسوب مي گردد.اعتماد سازي نام تجاري در بين مشتريان در تعيين جايگاه و مزيت رقابتي نقش به سزايي دارد.رقابت بين نام هاي تجاري امروزه شكل گسترده تري به خود گرفته به نحوي





كه يك شركت به ديگران به ديده رقبايي مي نگرد كه كالا و خدمات مشابهي را به همان مشتريان و با قيمت مشابهي عرضه مي كنند . بسياري از فروشندگان رويكردي زيركانه در قيمت گذاري بكار گرفته و كالاهاي با نام تجاري معروف را به قيمت بسيار نازل و با حداقل سود بفروش مي رسانند كه اين عمل گاهاً با اعتراض شركت هاي توليد كننده مواجه مي گردد.يك نام تجاري ، يك نام ، اصطلاح و يا تركيبي از اينهاست كه براي شناسايي كالاها يا خدمات شركت و متمايز كردن آن نسبت به رقبا صورت مي گيرد و شايسته است كه اين تمركز همراه با آينده نگري صورت پذيرد . بطور كلي نام تجاري هويت بخش محصول و تضمين كننده فروش است.در انتخاب نام تجاري جهاني از اصول نام تجاري داخلي (كوتاه ، آميخته با خلاقيت ، معرف ويژگيهاي محصول و مناسب با فرهنگهاي گوناگون با تلفظ هاي متفاوت ) به انضمام دقت و تيزبيني استفاده مي شود . نام تجاري بين المللي حاصل استدلال مديريتي است و نه تقاضاي بازار . محصول جهاني در بازار جهاني عرضه مي گردد . يك نام تجاري جهاني مي تواند بعنوان چتري براي معرفي محصولات شركت استفاده شده و نمادي از باور و ادراك مشتري مي باشد . در بعضي مواقع مشتري في نفسه در جستجوي يك نام تجاري نيست ، بلكه به دنبال يك محصول شناخته شده گشته تا بسياري از دغدغه هاي خريد (اطمينان از كيفيت ، صرفه جويي در زمان خريد ) را به حداقل برساند . بدون شك براي ورود به بازارهاي بين المللي





، نام هاي تجاري توصيفي مناسب نيستند چه بسا ممكن است در ديگر كشورها معنا و تعبير خود را از دست داده و گاه غير قابل تلفظ  باشند . همچنين اسامي كم معنا و فاقد مفاهيم ضمني از جمله تهديدهاي پيش روي برندينگ است . در هنگام معرفي نام تجاري بايد بررسي هاي لازم از حيث اينكه قبلاً در هيچ كشوري به ثبت نرسيده باشد صورت پذيرد كه در عين حال فراگردي پرهزينه و زمان براست .با اين وجود ، مفهوم يك نام تجاري بين المللي در بسياري كشورها هنوز بصورت يك واقعيت قانوني در نيامده است . يك نام تجاري اصيل نبايد با وصل شدن به ابداعي كه موفقيت آن تضمين نشده است به خطر بيفتد. تقاوت هاي فرهنگي در ادراكات ، عامل تاثير گذار ديگري بر يك انتخاب جهاني است . نام تجاري شاخص سرعت عمل مشتريان در فرآيند انتخاب را افزايش داده و صرفه جويي در زمان را براي ايشان به دنبال خواهد داشت .نام تجاري ضمن شاخص بودن مي بايستي قدرت سرايت پذيري و رسايي مناسبي داشته باشديكي از وظايف بخش تحقيق و توسعه (RD) در هر شركت ، خلاقيت ، حفظ و اعتلاي نام تجاري است . شاهد آن هستيم بسياري از شركتها همواره نگرشي سنتي نسبت به برجسته سازي برند و تبليغات داشته و حداقل هزينه هاي بخش تحقيق و توسعه شركت را به اين قسمت اختصاص مي دهند ، در صورتيكه شركتهاي توانمند ، ميزان قابل توجهي از سرمايه خود را صرف برنامه ريزي در حوزه نام تجاري ، تبليغات و ارتقاء آن مي نمايند چرا كه به





اثر بخشي آن ايمان دارند.تبليغات نام تجاري در مرحله معرفي در چرخه (PLC) هزينه زاست كه فرآيند رمزگذاري و جايگاه يابي در بازار را به دنبال دارد .از سويي ديگر اعتقاد به برگشت سرمايه گذاري (ROE) و مزيتي كه در زنجيره ارزشي بازاريابي ايجاد مي كند حائز اهميت است . نگاهي اجمالي به كانال توليد تا مصرف شركتهاي بزرگ نشان مي دهد از كارگران شركت توليدي گرفته تا فروشندگان به جهت وابستگي و تعصبي كه به نام تجاري شركتشان دارند به خود باليده و با رغبت ، انگيزه و وجدان كاري مضاعف به فعاليت مي پردازند . علاوه بر آن ميزان شناخت از نام تجاري ، كيفيت ذهني ، شدت تداعي و رواني بين مشتريان از جمله عوامل ارزش آفرين نام تجاري بوده و مالكيت مجازي شركت را تثبيت مي نمايد.يكي از مهمترين وظايف بازاريابان ايجاد ، حفظ و ارتقاي نام تجاري است و بسياري آن را هنر و بيان بازايابي دانسته كه از نسلي به نسل ديگر به ارث مي رسد . انتخاب نام مناسب منجر به كاهش هزينه هاي بازايابي ، افزايش قدرت چانه زني و مذاكره كانال توزيع در قبال مشتريان بالقوه شده و نوعي سينرژي را در سيستم فروش بوجود مي آورد. سرمايه گذاري مستمر و هدفمند ، تبليغات آنلاين و ارائه خدمات ويژه به مشتريان وفادار مكمل برند سازي بوده و تجربه نشان داده هزينه جذب يك مشتري جديد 4تا6 برابر هزينه حفظ مشتريان بالفعل است .تمركز بر بخش بندي بازار (STP) جهت تعيين بازارهاي هدف مطابق با ذهنيتي كه نام تجاري در مشتريان ايجاد مي كند ، از جمله





مسائل استراتژيك در تصميم گيري جهت انتخاب نام تجاري است . بسياري از شركتها از طريق متنوع سازي نام تجاري ، بازارهاي خود را تعيين مي نمايند كه با در نظر گرفتن فرهنگ ، تعبير معاني و قدرت خريد مصرف كننده ، قيمتي متفاوت را براي يك نوع محصول لحاظ مي كنند . افزايش تنوع برند هاي يك شركت موجب ايجاد انعطاف در فرآيند قيمت گذاري محصول شده كه در مقايسه با قيمت شركت هاي رقيب آزادانه مي توان قيمت خود را تنظيم نمود ولي در مقابل با تعدد نام تجاري حفظ و يادگيري آن براي مشتري آسان نيست .بسياري مصرف كنندگان علاوه بر اينكه طرفدار كالايي با كيفيت ، كارآيي و ويژگيهاي جديد هستند ، خواهان كالاهايي شخصيت آور بوده كه به نوعي تمايز و برتري خود را نسبت به عامه مصرف كنندگان ابراز نمايند كه شركتها از قيمت گذاري پرستيژي استفاده مي كنند كه در عين حال ممكن است فايده مورد انتظار از ديد مشتري و رضايتمندي فراگير TCS حاصل نگردد.گاهي تاثير تبليغات و برند سازي طوري در ذهن خريدار نفوذ كرده كه بجاي توجه به نياز ، به خواسته توجه كرده و دچار بيماري نزديك بيني اجتماعي شده كه يك احساس نارضايتي پس از خريد ( ناسازگاري شناختي – ادراكي ) براي مشتري حاصل مي گردد.شركت ممكن است نيازهاي مشتريان را تشخيص داده و محصولي در خور ايشان توليد نمايد ولي فاقد روابط عمومي مناسب جهت معرفي نام محصول باشد و توجهي به رسايي پيام نداشته باشد . در اينجاست كه اهميت كار روابط عمومي بعنوان مكمل بازاريابي نمايان گشته تا جايي





كه برخي صاحبنظران از آن بعنوان فرزند خوانده بازاريابي ياد مي كنند . براي هر نام تجاري بايد ظرفيتي در نظر گرفت تا بتواند بسمت جهاني شدن گام بردارد . بسياري از شركتها خيلي دير متوجه محدوديتهاي نام تجاري خود براي ورود به بازارهاي خارجي مي شوند .امروزه خدمات موسسات تحقيقات بازاريابي انجام آزمونهاي شبيه سازي بازار ، آزمونهاي تداعي معاني و آزمونهاي يادگيري را بعهده دارند . با گذر از عصر صنعتي و سوق بسوي عصر اطلاعات ، فرآيند بازاريابي با نگرشي از دورن به بيرون دنبال مي گردد. نام هاي تجاري موفق مي توانند به آساني در سازمانهاي پولي و مالي كلان يك كشور نفوذ كرده و علاوه بر سوددهي زودهنگام شركت ، مي تواند اعتماد اقشار عمومي را به خود جلب كرده و در بورسهاي داخلي و بين المللي سهيم نمايد كه يك نوع بازاريابي اجتماعي بوجود آمده و در واقع شركت به نوعي خود را نسبت به مردم متعهد مي نمايد.صدور مجوز براي توليد كننده از جمله راههاي ورود به بازاريابي بين المللي بوده كه علاوه بر فرمولها و متد توليد ، نام تجاري خود را نيز در اختيار كشور پذيرنده مجوز قرار مي دهد .عملكرد شركت پذيرنده ممكن است با حداكثر سود يا مخاطره براي كشور صادر كننده مجوز همراه باشد.فعالان در حوزه برند ، در واقع نقش كارگزار شركت را بعهده داشته و با قيمت گذاري روي براندهاي مختلف و خريد وفروش آن تجارت جديدي براي خود دست و پا مي كنند .گستره اين موضوع بسمت سوء استفاده از نام هاي مشابه وب سايت شركتها كشيده شده است .





به محض ثبت نام تجاري شركت و در صورت غفلت صاحبان آن ، افراد سودجو در كوتاهترين زمان ممكن آن نام را سرقت و وب سايتي به اين نام طراحي نموده و منتظر مراجعه صاحبان شركت و نوعي اخاذي از ايشان هستند كه اين موضوع بسي جاي برنامه ريزي و گنجاندن تبصره اي در قانون ثبت نام تجاري دارد.نام تجاري براي شركتها سرمايه اصلي كسب و كار و براي مشتريان بالقوه يك راهنماي مهم محسوب مي گردد. از معضلات پيش رو در بازاريابي ، نام گذاري ژنريك (بدون نام ) است كه همچون ويروسي كشنده در آميخته بازاريابي نفوذ كرده و بتدريج (با در نظر گرفتن استهلاك ماشين آلات و نيروهاي انساني ) سرمايه هاي مادي و اجتماعي آن مجموعه را به افول مي كشاند.اين موضوع از دو جنبه بررسي مي گردد . برخي مواقع با تصميم و اراده توليد كننده و گاهي نيز علي رغم رضايت ايشان صورت مي گيرد. در حالت اول بدليل وجود آشفتگي در بازار و نوسان قيمت  ، شركتها از درج نام تجاري امتناع مي نمايند تا تعهد قيمتي نسبت به مصرف كننده نداشته باشند و بصورت زيركانه قيمت هاي خود را متناسب (پايين تر) از قيمت رقبا تعيين و در نهايت به فروش و سود بيشتري دست يابند . در حالت دوم محصول با كيفيت مناسب توليد شده و از طريق واسطه با نام تجاري توزيع كننده در بازارهاي داخل و خارج عرضه مي گردد تا آنجاكه در صورت درج هرگونه آدرس و نشاني از توليد كننده ، واسطه از خريد محصول امتناع مي ورزد . در نتيجه توليد





كننده نيز با ديد محدود ، سود در كوتاه مدت را به جايگاه يابي در بازار و ايجاد وفاداري در مشتريان ترجيح داده و هزينه هاي سربار (استهلاك) را در نظر نمي گيرند.شركتهاي مقلد فريبكار نيز بعنوان تهديدي براي توليد كنندگان نامدار محسوب گرديده كه محصولي مشابه با همان نام و بسته بندي شركت اصلي ، توليد و به بازار تزريق مي نمايند . وجود نام تجاري قوي موجب سهولت در سفارش گيري كالا توسط بازاريابان شركت مي شود وليكن هرچه شركت از نظر نام تجاري قدرتمند تر باشد ،  ريسك شركت نيز در مقابل شركتهاي مقلد بيشتر است كه مراقبت هاي قانوني از ويژگيهاي منحصر به فرد كالا را مي طلبد.محدوديت مالي شركت و عدم آگاهي كافي استراتژيست هاي شركت از اهميت نام تجاري بخش ديگري از چالشهاي اين حوزه بشمار مي رود . ايجاد كانونهاي مشاور جهت انتخاب نام تجاري متناسب با محصول و بازار ، همچنين ايجاد پسوند مناسب در نام تجاري واحدهايي كه در آنها تنوع محصول وجود دارد در ارتقاء صنعت برند اثر گذار است .زائد كردن فروش از جمله استراتژي هاي بلند مدت در بازاريابي بوده بطوري كه خود محصول خودش را بفروشد (self marketing) و مصرف كننده در كوتاهترين زمان ، شخصاً مسئوليت خريد را بعهده بگيرد و نيازي به فروشنده هاي سازماني و هزينه زايي نباشد . پيرو اين موضوع ، توجه ويژه  به غني سازي و بسته بندي نام تجاري الزاميست چرا كه پايبندي به نام تجاري غالباً در محصولات با درگيري ذهني بالا نمايان تر است . ولي هنوز بسياري از شركتهاي با سابقه هنوز





مديران محصول هستند و نه مديران نام تجاري .علي رغم اينكه امروزه بسياري از استراتژي هاي مورد استفاده در مديريت بازرگاني بر پايه روشهاي اقتضايي استوار بوده و بنا به شرايط محيطي متغير است ، انتخاب نام تجاري مي بايستي از اين امر مستثني شده و يكبار براي هميشه تثبيت گردد . در غير اينصورت به سمي مهلك تبديل شده و موجب سردرگمي مشتريان و نهايتاً شكست شركت مي گردد . ما معتقديم محصولات يك شركت از منسوخ شدن طبيعي مي ميرند ولي نام تجاري مي تواند زنده باقي بماند.منابع و ماخذ :1-اصول بازاريابي فيليپ كاتلر ، گري آسترانگ2-مديريت راهبردي نام تجاري ژان نوئل كاپفرر3- كسب و كار نام تجاري جان ميلر و ديويد موئير 
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بازاريابي پارتيزاني

بهرام ايزدي

امروزهدربازارهاي گوناگون كسب و كار، تمركز زيادي بر بهبود كارايي و اثربخشي تلاشهاي بازاريابي وجوددارد. شركتهادرجستجوي روشهايي نوين براي انجام بهينه اين وظايف خطيردرراستاي كاهش هزينه ها و افزودن ارزش به محصولات و خدمات خويش هستند. حتيدربازارهايي كه با فشارها و مسائل درآمد و هزينهدرمراحل گوناگون چرخه عمر محصول نهايي مواجه نيستند، تحولات سريع مسائل تكنولوژيك، مسائل و اقدامات تجاري شرايط اقتصادي، جستجوي روشهاي جديدي را براي بيان مشكلات قديمي مي طلبند. ضمن آنكه با توجه به تحولات مذكور، امروزه ديگر رويكرد بازاريابي سنتي پاسخگوي شرايط متغير كنونيدرحوزه هاي تجاري گوناگون نيست و شناسايي رويكردهاي جديدي براي مواجهه با اين تحولات لازم و ضروري است. بسياري از سازمانها و شركتها با محدوديتهاي بودجه اي بسياريدرعرصه تجارت مواجهند و بايد قابليت





آن را بيابند تا با حداقل منابع و سرمايه گذاري، حداكثر سود لازم را جهت بقا و ثبات خويشدربلندمدت كسب كنند.بازاريابي پارتيزاني، مفهومي است كه اول بار توسط جي كنراد لوينسوندركتابي با عنوان “بازاريابي پارتيزاني”درسال 1982 تشريح شد؛ روشي نامنظم و غيرمعمولدرانجام فعاليتهاي ترفيعي بر مبناي يك بودجه بسيار كم. . چنين ترفيعات و پيشرفتهايي گاهي اوقات به گونه اي طراحي مي شوند كه مخاطب هدف، حتي از وجود آنها بي اطلاع است و اين ترفيعات نوعي بازاريابي پنهان يا سري است. ( كه بازاريابي مخفيانه نيز ناميده مي شود)درواقع بازاريابي پارتيزاني نوعي بازاريابي نامنظم جهت كسب حداكثر نتايج با بكارگيري حداقل منابع است و درگير ابتكارات، نوآوري، شكستن قوانين و جستجوي راهكارهاي بديل براي روشهاي بازاريابي سنتي است.اصول بازاريابي پارتيزانيبازارياب پارتيزاني بايد خلاق باشد و روشهاي نامنظم و غيرمعمول ارتقا و پيشبرد را طراحي و تدبيركند. او بايد كليه ارتباطات و تماسهاي خود را، چه حرفه اي و چه شخصي به كارگيرد و نيز شركت و محصول آن را آزمون كند و به دنبال منابع تبليغاتي باشد. بسياري از اشكال تبليغ، مي توانند بسيار ارزان و آزاد باشند.لوينسون، اصول زير را به عنوان زيربناي بازاريابي پارتيزاني شناسايي مي كند:_ بازاريابي پارتيزاني به طور ويژهدركسب و كارهاي كوچك كاربرددارد._ بازاريابي پارتيزاني بايد بر مبناي روانشناسي انساني باشد تا تجربه، قضاوت و حدس يا گمان._ سرمايه گذاريهاي اوليه دربازاريابي به جاي پول بايد زمان، انرژي و قوه تخيل يا تصويرسازي ذهني باشد._ آمار و ارقام اوليه براي اندازه گيري كسب و كار، ميزان سود است نه فروش._ بازارياب نيز بايد بر تعداد روابط جديد ايجادشده درهر ماه





تمركزكند._ به جاي سعيدرراستاي تنوع بخشي از طريق ارائه محصولات و خدمات مربوط، استانداردي را براي تعالي با تمركزي دقيق ايجادكند._ به جاي تمركز بر كسب مشتريان جديد، مشتريان فعلي و داشتن معاملات بيشتر و بزرگتر با آنها را هدف قرار مي دهد._ فراموش كردن رقابت و تمركز بيشتر بر همكاري با كسب و كارهاي ديگر._ بازاريابان پارتيزاني بايد همواره تركيبي از متدها و روشهاي بازاريابي رادريك رشته اقدامات و عمليات به كارگيرند._ به كارگيري تكنولوژي روز به عنوان ابزاري براي توانمندسازي بازاريابي.با وجود آنكه امروزه اين موارد امكان پذير هستند، ليكن بازاريابي پارتيزاني يك روند كلي شده است. ديگر هيچ حربه ساده ايدركسب و كار كوچك وجودندارد ودرحقيقت، 500 شركت موفق امروز،درحال جهش به سمت منازعه و رقابتدرراستاي افزايش تعداد خود هستند.جنرال الكتريك، ياهو، سيتي گروپ، سوني اريكسون و نايكي همگي اصول و اقدامات بازاريابي پارتيزاني را به مرحله اجرا گذاشته اند.بازاريابي پارتيزاني يك واژه و مفهوم تعريف شده به شكلي مبهم است كه اخيرا به عنوان توصيف گر بسياري از انواع روشهاي سنتي به كارگرفته شده است. اين روشها عبارتند از:_ بازاريابي ويروسي(Viral) از طريق شبكه هاي اجتماعي_ بازاريابي محيطي Ambient_ بازاريابي حضوري Presence_ بازاريابي ريشه ايGrassroots_ بازاريابي گزينشي Alternative_ بازاريابي كلامي Buzz_ بازاريابي پنهان يا سري Undercover_ بازاريابي تجربي Experimentalتاكتيك هاي بازاريابي پارتيزانياگرچه تكنيك هاي بسياريدربازاريابي نامنظم يا پارتيزاني وجوددارد، ليكندراينجا به نمونه هايي از اين تكنيك ها اشاره مي شود:_ اقدامات كلامي يا شفاهي._ دست يابي مستقيم به مشتريان از طريق جريانات و اقدامات عادي روزمره آنها._ نظرخواهي يا نظرسنجي شخصي._ تبليغات پيشرو/ اقدامات تبليغاتي._ بازاريابي تلفني از طريق كليه اعضاي شركت._ نامه هاي شخصي._ تبليغات اينترنتي._ جلسات





و نشست هاي شخصي._ آگهيهاي طبقه بندي شده._ مجموعه اقدامات پست مستقيم و …..بازاريابي پارتيزاني براي كسب و كارهاي كوچك طراحي شده بود، ليكن اكنون به طور فزاينده اي توسط كسب و كارهاي بزرگ به كار گرفته مي شود.تفاوتهاي بازاريابي سنتي و پارتيزانيلوينسون، 12 مورد را به عنوان تفاوتهاي ميان بازاريابي سنتي و پارتيزاني مطرح كرده است كهدرادامه بيان مي شوند.1. بازاريابي سنتي نيازمند آن است كه شما پول يا سرمايه خود رادرفرايند بازاريابي سرمايه گذاري كنيد. بازاريابي پارتيزاني مي گويد سرمايه گذاري اوليه شما بايد زمان، انرژي و تصويرسازي ذهني باشد.2. بازاريابي سنتي ابزاري براي كسب و كارهاي بزرگ و پيشنهاددهنده تاكتيك هاييدرارتباط با شركتهاي عظيم و بودجه هاي كلان آنهاست. بازاريابي پارتيزاني،دركسب و كارهاي كوچك به كارمي رود.3. بازاريابي سنتي چگونگي انجام بهينه كسب و كار را از طريق فروش اندازه گيري مي كند. سنجش اوليهدربازاريابي پارتيزاني مربوط به سود است.4. بازاريابي سنتي بر مبناي تجربه و قضاوت است كه درگير حدس و گمان است. بازاريابي پارتيزاني بر مبناي علم روانشناسي، قوانين رفتار انساني است. يقينها و اطمينانهايي وجوددارد كه فرد آنها رادررابطه با الگوهاي خريد لحاظ مي كند و بازاريابان پارتيزاني بر اين يقينها و اطمينانها تمركز مي كنند.5. بازاريابي سنتي، افزايش نسبتها يا نرخهاي توليد كسب و كار و سپس تنوع بخشي از طريق ارائه محصولات را پيشنهادمي كند.6. بازاريابي سنتي شما را ترغيب مي كند تا كسب و كار خود را به طور خطي از طريق افزودن مشتريان جديد رشددهيد. بازاريابي پارتيزاني شما را ترغيب مي كند تا كسب و كار خود را به شكل هندسي رشددهيد. هدف بيشتر معاملات با مشتريان





موجود، معاملات وسيعتر و معاملات مرتبط با بكارگيري تعقيب مشتري و خدمات اصلي يا كليدي است.7. بازاريابي سنتي از شما مي خواهد تادرجستجوي فرصتهايي براي از ميان بردن رقابت باشيد. بازاريابي پارتيزاني از شما مي خواهد تا رقابت را براي مدتي فراموش كنيد ودرجستجوي فرصتهايي براي همكاري با كسب و كارهاي ديگر و حمايت يكديگردريك تلاش متقابلدرجهت كسب سود باشيد.8. بازاريابي سنتي اين باور رادرشما ايجادمي كند كه به عنوان مثال، تبليغات يا پست مستقيم يا داشتن وب سايت اهميت دارد. بازاريابي پارتيزاني مي گويد كه هيچ يك از اين مفاهيم به تنهاييدربازاريابي عامل موفقيت نيست، بلكه تركيبات بازاريابي است كه عامل كاميابي است. اگر شما تبليغات را با پست مستقيم تركيب كنيد، هريك به ديگري جهت انجام كار به شكل بهتر كمك خواهدكرد.9. بازاريابي سنتي تأكيددارد كه شما دريافتي هاي خود را هر ماه جهت مشاهده ميزان فروش خود محاسبه كنيد،درحالي كه بازاريابي پارتيزاني بر تمركز شما بر اين امر اشاره دارد كه شناخت بسياري از روابطي كه هر ماه برقرار ساخته ايد چگونه مي تواند منجر به كثرت سود و مزايا شود.10. بازاريابي سنتي كمتر به بحث تكنولوژي مي پردازد، زيرا تكنولوژي ديروز بسيار پيچيده، گران و بسيار محدود بود. بازاريابي پارتيزاني تأكيد دارد كه شما تكنولوژي امروز را غنيمت شماريد، زيرا كاربرد آن ساده است، خريد آن ارزان است و محدوديتدرقابليت آن جهت توانمندسازي كسب و كار شمادرآغاز بازاريابي وجود ندارد.11. بازاريابي سنتي مجموعه اي از حربه هايي را كه ممكن است براي ارتقاي كسب و كار شما به كار رود، شناسايي مي كند كه همه آنها نسبتا هزينه بر هستند. بازاريابي پارتيزاني،





هزاران حربه اي را كه شما مي توانيد از طريق بكارگيري رايگان آنها سود خود را افزايش دهيد، شناسايي مي كند.12. بازاريابي سنتي بسياري از مالكان كسب و كار را مي ترساند، زيرا سرشار از ابهت و پيچيدگي است. بازاريابي پارتيزاني ابهت و عظمت آن را از ميان مي برد و نشان مي دهد كه دقيقا بازاريابي چيست و چه عواملي كارآفرين را تحت كنترل قرارمي دهنداين نكات تفاوت فلسفي آشكار ميان اين دو رويكرد بازاريابي را نشان مي دهند و مشخص مي سازند. با شناخت مزيتهاي مديريت يك كسب و كار كوچك، پارتيزان درمي يابد كه اندازه كوچك كسب و كار جزء مزيتهاي آن است. كسب و كار مي تواند همچون يك پارتيزاندرجنگ، ماهرانهدربازار نفوذكند، راههاي خلاقي كه كسب و كارهاي بزرگ قادر به بكارگيري آنها نيستند را به كار بندد.كارآفرينان چيز اندكي براي باخت يا از دست دادن دارند و هر چيزي را از طريق تعقيب صميمانه و صادقانه مشتريان به دست مي آورند. از آنجايي كه دنياي كسب و كار آنها تا اندازه اي كوچكتر از «كسب و كار بزرگ» است، پارتيزان ها (بازاريابان پارتيزاني) مي توانند شور و شوق و اشتياق مشتري را به مزيتهاي محصول بهتر تحريك كنند و مانع از فرار مشتري شوند. توانايي آنهادرمتمركزسازي توجه بر جزئيات و اجزاي فرايند بازاريابي مي تواند به آساني ميزان سود قابل حصول را تعريف كند. بازاريابي پارتيزاني مي تواند فرصتها را سريعتر به چنگ آورد و هر يك از آنها را از طريق استراتژي هاي خلاق استخراج كند،درحالي كه بازاريابي سنتي به دنبال روش اجرايي قابل پيش بيني و ديكته شده توسط برنامه بازاريابي





است. پارتيزان ها مشكلات را به عنوان فرصتهايي قلمدادكرده و راهكارهايي را براي آنها به منظور يادگيري بيشتردرمورد بازار جستجومي كنند.مراحل اجراي بازاريابي پارتيزانيسازماني كه پيگيري استراتژي بازاريابي پارتيزاني را انتخاب مي كند، به اين مسئله آگاه است كه بازاريابي يك فرايند و نه يك رويداد است. لوينسون، يك حمله بازاريابي گام به گام را مطرح مي سازد كه به پارتيزان كمك مي كند تا جنگهاي واقعي را براي توليد سود برنده شود: گام (1): بازار را جستجوكنيد. اين امر درگرو جستجوي بازار، محصول، خدمت، گزينه هاي رسانه اي، رقابت، مشتريان، تكنولوژي، مزيتهايي كه مي تواند حاصل سازد و تركيب شدن با شركاي بالقوه بازاريابي است.گام (2): فهرستي از سودها و مزيتها بنويسيد. فهرستي از مزيتهايي را كه شركت ارائه مي كند، ايجادكنيد. اين كار شامل دعوت كردن مشتريان به بحث و مشاركتدرتكميل فهرست با ذكر مزيتهايي است كه شركت قبلا آنها را مزيت تلقي نكرده بود. با اين فهرست، شركت مزيت رقابتي خود را تعريف مي كند. اين ويژگي منجر به اتخاذ تصميماتدرمورد سياست اصلي برنامه بازاريابي مي شود.گام (3): حربه هاي بازاريابي را كه شركتدرحملات خود به كارخواهدگرفت، انتخاب كنيد.درمورد ترتيب و اولويت بكارگيري و اجراي اين حربه ها تصميم گيري كنيد. چه كسي مجري خواهد بود و حربه ها را پيگيري خواهدكرد و تاريخ دقيق اجراي هر حربه چه زماني خواهدبود.گام (4): برنامه بازاريابي طراحي كنيد. بر اهداف خاص بازاريابي شركت جهت دستيابي تمركزكنيد. مشتمل بر “استراتژي هاي خلاقي” كه به طور اجمالي براي ارسال پيام به بازارهاي هدف به كارگرفته مي شوند.گام (5): يك تقويم بازاريابي پارتيزاني ايجادكنيد. تصميم گيري و





اجتناب از حوادث از اين طريق آسانتر خواهدشد.گام (6): اصلاحات و تنظيماتي را با شركاي بازاريابي به شكل تركيبي اعمال كنيد. اين كسب و كارها يا شركا مي توانند به تجارت از طريق افزايش عرضه بازار، ضمن به اشتراك گذاشتن هزينه هاي بازاريابي كمك كنند.گام (7): حمله بازاريابي پارتيزاني را با اجراي حربه ها، آغاز كنيد. هيچ دليلي براي اجراي يكباره همه حربه ها وجودندارد. حمله را با سرعتي مناسب هم از لحاظ هيجاني و هم از لحاظ مالي اجراكنيد.گام (8): حمله را حفظ و پشتيباني كنيد. حمله يا عمل آني و كوتاه، نتايج آني ارائه مي دهد. شركتي ممكن است برنامه بازاريابي را با رويكردي بلندمدت مورد سؤال قراردهد، ديگري ممكن است كه آن را رهانكند. شركتي ممكن است به حفظ و پشتيباني از موقعيت حمله بچسبد، تا آنجا كه با كسب اطمينان كاملي كه مورد نياز پارتيزان ها جهت پيروزي است، به نتيجه برسد.گام (9): حمله را ارزيابي و سنجش كنيد. سنجش اثربخشي بازاريابي امري حياتي است و اگر سازماني آمار و ارقام را به اطلاعات بدل كند، مي تواند اثربخشي بودجه بازاريابي را چند برابر كند. تنها با دريافتن نوع حربه هاي كاربردي و اين كه كداميك نمي توانند ويژگيهاي مطلوب را حداكثر و ويژگيهاي نامطلوب را حداقل سازند، مي توان سنجشي مناسب را انجام داد. ايده مناسبدراين زمينه، آگاهي داشتن از كليه حربه ها و بكارگيري آنهايي است كه متناسب با كسب و كار هستند و سپس بكارگيري صرفا حربه هايي است كه خود رادرعمل به اثبات رسانده اند.گام (10): حمله رادركليه حوزه ها و زمينه ها بهبودبخشيد. پيام، انتخاب رسانه،





حربه ها و بودجه را بهبودبخشيد. هرگز تغيير و تحول ايجادنكنيد،درعوض، بهبودهايي را صورت دهيد.با وجود ريشه دار بودن سياست بازاريابي سنتي، مراحل يا گامهاي بازاريابي پارتيزاني، دستورالعملها و راهنماييهايي ارائه مي كنند كه مي توانند معماي بازاريابي و ابهامات بازاريابي را براي كارآفرين حذف كنند. بازارياب پارتيزاني مي تواند به آساني اين مراحل را شخصا مديريت و اداره كند. اصولي از بازاريابي پارتيزاني وجود دارند كه سبك يك برنامه بازاريابي موفق را تعيين مي كنند. آنها شركت را متمركز بر وظيفه نگاه مي دارند. شركت بايد پيرامون يك ايده محوري حركت كند، چرا كه بازارياب ممكن است از نردباني غلط براي دست يابي به موفقيت بالارود. “انرژي بايد توسط هوش هدايت شود”. سرمايه گذاريهاي خلاق به هنگام تمركز بر ايده اي محوري كه توسط كل سازمان مورد توافق قرارمي گيرند، بخوبي عمل خواهندكرد. اين ايده محوري بازارياب پارتيزاني را از طريق ساده سازي پيچيدگيها، حذف ابهت و بزرگي و آرايش دادن گروهي از حربه هاي بازاريابي كه يك شركت بايد آنها را به منظور دست يابي به حداكثر سود با استفاده از حداقل سرمايه گذاري به كارگيرد، هدايت مي كند. آيا اين امر متفاوت از بازاريابي سنتي است؟ بله،درآن دسته شركتهايي كه بيشتر داراي كسب و كار سنتي هستند، واحدها و مشاورهاي مختلفي براي وظايف گوناگون آنها وجوددارد. روابط عمومي، تبليغات، پست مستقيم و ساير عناصر بازاريابي به اعضاي مختلف ستادهايي نامربوط محول مي شوند.دربسياري از موارد، پيامهاي مختلفي منتشر مي شوند كه هويت شركت را به جهات مختلفي مي كشانند. خوشبختانه، پارتيزان اين ويژگي افراطي را ندارد. ايده محوري، گامي را براي برنامه اي جامع تعيين





مي كند. با مجهز بودن به حربه هاي بازاريابي، پارتيزان حملاتي مستقيم رادرراستاي كسب سود طراحي مي كند. تفاوت ديگر ميان بازاريابي سنتي و پاريتزاني،درتفاوت ميان تصوير ذهني و هويت نهفته است. تصوير ذهني، بر چيزهايي ساختگي يا مصنوعي و نه واقعي اشاره دارد. هويت، تعريف مي كند كه اساسا فلسفه وجودي شركت چيست. اگر مالك يك كسب و كار تصويري ذهني را توسعه دهد، كهدرآن مشتريان دريابند كه كسب و كار شركت، چيزي كاملا آن گونه كه آنها انتظار دارند نيست، پس مشتري نسبت به شركت احساس بدبيني مي كند. اين امر يكي از مسائلي است كه اغلبدرشركتهاي بزرگ رخ مي دهد و پيامهاي بازاريابي به منظور دست يابي به موقعيت قوي تر بازار، درون بازارهاي هدف مختلف تغييرمي كنند.زماني كه مالك يك كسب و كار هويت شركت را شناسايي مي كند، او بايد آن را بر مبناي حقيقت مطرح سازد. زماني كه بازاريابي خلاق اين هويت را منعكس مي سازد،درحقيقت هديه اي كارآ و قدرتمند به مشتريان داده مي شود. كسب و كار، انتظارات خود را هماهنگ مي سازد و مشترياندرارتباطات خود با شركت احساس آرامش و اعتماد مي كنند.كسب و كار كوچكي كه مجهز به ايده اي محوري است، با منحصر به فرد بودن خود، هويت درست و صادقانه، تضمين و ايمن شده و از طريق انسجامي پيشرفته بر مبناي قابليت هاي فرد به فرد و به واسطه تمركز بر جزئيات هدايت مي شود. كسب و كار كوچك مي تواند با مشتريان خود ارتباط شخصي داشته باشد. هيچ “قوانين ثابتي براي پيگيري، كميته اي براي پاسخگويي و نوعي ساختار براي دنبال كردن” وجودندارد.





شما يك پارتيزان هستيد. شما يك سازمان هستيد. شما پاسخگوي خود هستيد. شما قوانين را ايجاد مي كنيدكرده و يا مي شكنيد. اين نگرش توانمندساز بازارياب را تحت كنترل قرار مي دهد و به تعاملات با عموم مردم خوش آمد مي گويد.برنامه بازاريابي بازار را شناسايي مي كند، رسانه مورد استفاده را مشخص مي سازد و هزينه هاي اجراي برنامه را بيان مي كند. اين برنامه مشخص مي كند كه كسب و كار شركت چيست و به كجا مي رود و تعريف مي كند كه كسب و كار چگونه به مقصد مي رسد. لوينسون، معتقد است كه كل يك برنامه بازاريابي مي توانددرقالب 7 عبارت طراحي شود:1- عبارتي كه هدف استراتژي را تشريح مي كند.2- عبارت دوم كه چگونگي دست يابي به اين هدف را تشريح مي كند و مزيتهاي رقابتي و سودهاي شركت را توصيف مي كند.3- عبارت سوم، بازار يا بازارهاي هدف را تشريح مي كند.4- عبارت چهارم حربه هاي بازاريابي را كه به كارگرفته خواهندشد، فهرست مي كند.5- عبارت پنجم گوشه هاي دنج را تشريح مي كند.6- عبارت ششم هويت كسب و كار را آشكارمي سازد.7- عبارت هفتم بودجه را به عنوان درصدي از درآمد ناخالص طرح ريزي شده است، بيان مي كند.نتيجه گيريخلاقيت، اصل و مركز بازاريابي خوب است و بازاريابي تا زماني كه فروشيدركار نباشد، خلاق نيست. ايده هاي هوشمندانه ممكن است بازارياب را به وجد و هيجان آورند، ليكن تا زماني كه يك ايده اجرانشود و سود توليدنكند، بازارياب نبايد اجازه استمرار آن را بدهد. “استراتژي خلاق” براي يك بازارياب پارتيزاني، مشابه “برنامه بازاريابي” براي بازارياب سنتي است، با اين استثنا كه استراتژي خلاق تنها بر





مفاد و مصالح بازاريابي، پيام و محتواي آنها تمركزدارد. تبليغات، نتيجه نهايي اين تلاشهاست. استراتژي خلاق، هدف تبليغات و روشي را كه اين هدف به واسطه آن مي تواند قابل حصول باشد و نيز هويت تبليغات را تعريف مي كند.جي لوينسون مايل است تا بدين نكته اشاره نمايد كه ” 13 راز مهم بازاريابي” او، حياتي و مهم هستند ودرواقع ابزاري براي يك بازارياب پارتيزاني هستند. حقايق ارزشمند براي يك سلسله اقدامات بازاريابي موفقدراين عبارات ساده نهفته اند. او آنها را به 13 كليد واژه تبديل و خلاصه كرده است. يك شركت بايد:1- نسبت به برنامه بازاريابي تعهد داشته باشد.2- به برنامه بازاريابي به عنوان يك سرمايه گذاري بينديشد.3- ثبات برنامه را مد نظر قراردهد.4- اطمينان و دلگرميدرمشتريان احتمالي كسب و كار ايجادكند.5- به منظور حفظ تعهد، صبور و شكيبا باشد.6- بازاريابي را به منزله مجموعه اي از حربه ها بنگرد.7- بداند كه سودها و مزايا به دنبال فروش حاصل مي شوند.8- به راه اندازي كسب و كار به روشي كه درخور و مناسب مشتريان باشد، كمك كند.9- عنصر حيرت يا شگفتي رادربازاريابي بگنجاند.10- سنجش يا اندازه گيري را جهت قضاوتدرمورد اثربخشي حربه ها به كارگيرد.11- موقعيتي از مشاركت را ميان كسب و كار و مشتريان ايجادكند.12- بياموزد كه به ساير كسب و كارها وابسته است و آنها نيز به كسب و كار او وابسته هستند.13- به تجهيزات و تسليحات پارتيزان ها، نظير تكنولوژي مسلط شود ودرآنها مهارت يابد.با اجراي اين اصول، تكنيك ها و مراحل بازاريابي پارتيزاني، از طريق عباراتي مثبت و مؤثر كه كاربردي هستند و نيز مجهزبودن به اصول و دستورالعملهاي مذكور براي





انجام يك سلسله اقدامات بازاريابي موفق، سازمان يا شركت مي توانددرراستاي دستيابي به اهداف خود حركت كند.استراتژي  جودويي چيست؟ استراتژي  جودويي: روشي براي غلبه بر حريفان قدرتمندشركتها براي دستيابي به موقعيت بهتردرابعاد جهاني و محلي، با توجه به شرايط پيراموني و وضعيت همتايان خود و مهمتر از همه قابليتها و ظرفيتهاي خوددربازار بايد با ديدي عميقتر به فعاليت بپردازند .دراين زمينه ورزش  جودو و تكنيك هايش چند سالي است كه نظر محققان و كارشناسان بازاريابي را به خود جلب كرده است مقدمه ورزش « جودو» يكي از ورزشهاي قديميدركشور ژاپن و بنيانگذار آن استاد «كانو» است. واژه " جودو» از تركيب دو كلمه "جو" به معناي ملايمت ، و واژه "دو" به معني اصل و يا روش است .لغت"جو" از ورزش «جوجيتسو» مشتق شده كه توسط سامورائي ها مورد استفاده قرار مي گرفت . پس  جودو را تحت عنوان "روش ملايمت" ترجمه كرده اند. استاد كانو،  جودو را آميزه اي ا ز قدرت و هنر توصيف كرد كهدرآن به شما مي آموزد، چگونه از قدرت رقبا عليه خود آنها استفاده كنيد و  جودوكار ياد مي گيرد چگونه درصدد اجراي حمله به موقع درطول مدت مسابقه باشد .  جودوكاردرحين مسابقه مي آموزد به دنبال نقاط ضعف حريف بوده و آماده باشد كه با تمام قوا به اوحمله كند. البته نكته اصليدرطول مسابقه، به كارگيري مقدار صحيح قدرت مورد نياز است.در اين ورزش يك آدم ضعيف و سبك وزن با استفاده از فنون  جودو مي تواند يك هركول قدرتمند را بر زمين بزند و بر او غلبه كند يعني يك فرد كوچك اندام با استفاده از اصول "ياوارا" مي تواند مرد قوي هيكلي را پرتاب





كند ويا به نحو موثري از قدرتش براي خنثي كردن قدرت يك مرد قوي هيكل استفاده كند . اين اصول و تاكتيك ها باعث شد كه محققان  بازاريابي از جودو به عنوان يك پديده ورزشيدربازار استفاده كنند و به شركتهاي كوچكتر رمز بقا و غلبه بر حريفان قدرتمند را بياموزند، به گونه اي كهدرمقابل آنان زانو نزده، و به جنگ تن به تن با آنها بپردازند . پيشينه موضوعچندين سال پيش زماني كه يوفي و مري كواك (Yoffie Mary Kwak) استادان دانشگاه هاروارد به كشور ژاپن رفتند، آقاي Yoffie درآنجا به سختي به تب مخملك مبتلا شد ودررختخواب افتاد ودرطول مدت بيماري، بدون اينكه بتواند كاري انجام دهد به تماشاي تلويزيون پرداخت. همزماندريكي ا ز شبكه هاي تلويزيون مسابقاتي پخش مي شد كهدرآن مرداني كه به ورزش  جودو و كشتيsumo مي پرداختند، كيسه هاي سنگين 300 پوندي را بر روي شانه هاي خود گذاشته، و به هم تنه مي زدند، و هر كدام كه قويتر بود تعادل خود را حفظ مي كرد و به زمين نمي خورد. اين اتفاق ذهن پروفسور را به تكاپو انداخت و شروع به مطالعه جدي و عميق، درباره ورزشهاي رزمي دركشور ژاپن پرداخت و تصميم گرفت كه از اين ورزشها به عنوان يك استعارهدرتجارت استفاده كند به نحوي كهدرآن نيرو و قدرت رقيب به عنوان يك مزيت براي ما محسوب مي شود.  جودو بر حركات ساده و ابتدائي متمركز است، ولي داراي يك فلسفه قوي و قدرتمند است كه براي شكست رقبا، از قدرت و اندازه رقيب، براي غلبه بر او استفاده مي كند. محققان و انديشمندان معاصر، براي نشان دادن اينكه چگونه يك مديرمي تواند اصول





و قوانين شركت را با تمركز بر روي مهارت، براي موفقيت شركت گسترش دهد، از شركتهاي بزرگ و كوچك استفاده كرده اند. جودومي تواند جعبه ابزار مفيدي را از نظر چگونگي و زمان استفاده از تكنيك هاي مربوطه براي مديران فراهم سازد. هدف از كاربرد  جودودرتجارت فقط به دست آوردن بخش كوچكي از بازار نيست، بلكه هدف اصلي آن رشد مستمر و دائمي شركت است. اصول  جودو در جودو 2 نوع مهارت كلي وجود دارد :-1 فنون تكنيكي : مجموعه حركات دقيق كه براي غلبه برحريفدرپي هم مي آيند.-2 فنون تاكتيكي : خلق شرايطي كه مي توان تحت آن شرايط، فنون تكنيكي را به خوبي به كار برد. فنون مذكور بر اساس 3 اصل مهم قرار دارد كه به شرح هركدام از آنها مي پردازيم :اولين اصل، اصل حركت:در   جودو مهمترين نكته برهم زدن آرامش فكري حريف و سپس قراردادن خوددربهترين موقعيت براي حمله است و لازمه اين امر حركت دادن حريف به روي تاتامي (تشك مخصوص  جودو ايجاد موقعيت دلخواه خود است. زيرا بي ثباتي و از بين بردن مركز ثقل و ايجاد تزلزلدرحريف كليد رمز پيروزيدراجراي يك تكنيك صحيح و قوي است. بدن حريف را بايددريكي از جهات اصلي و يا فرعي از تعادل خارج كرد. حريف را به وسيله حركت دادن بدن خود بكشيد و يا هل دهيد، اگر حريف مقاومت كرد، مقاومت نكنيد وبا او حركت كنيد.دردنياي كسب وكار تجارت از اين مطلب اين گونه استفاده مي شود: حركت به سمت رقبا، براي از بين بردن مزيتهاي ابتدائي آنها نمونه آن شركت سوني - اريكسون است كه براي اجراي اين اصل از رويه هاي زير استفاده





كرد.! حركت سريع به زمينه هاي غير رقابتي و دوري جستن از تعارضا تي كه به سرشاخ شدن با رقبا منجر مي شود، و براي اين منظور شركت به سمت محصولات جديدي حركت كرد كه درفضاي رقابتي شركت تعريف شده بود؛! حركت به سمت مدل هاي قيمت گذاري جديد كه رقبا قادر به تقليد نبودند؛! نوآوريدرسيستم توزيع كه با رقبا متفاوت بود. همچنين اين شركتدرسال 1999 به محض ورود به بازار چين اجراي برنامه هاي استراتژيك خود را بااستفاده از تاكتيك هاي   جودو دنبال كرد كه عبارت بودند از:*خلق و افزايش تقاضاي محلي؛*بومي كردن محصولات؛ *توليد محصولاتي با قيمت كم و متوسط تا اكثر افراد توانائي خريد داشته باشند؛ *تمايز نام تجاري شركت به طور واضح از ساير رقبا، و تاكيد بر ويژگيهاي منحصربه فرد تمامي كالاها و ايجاد يك كانال فشرده فروش و خلق بازار هدف براي هر نام تجاري.دومين اصل، اصل انعطاف پذيري و يا تعادل: به مثابه درختي است كهدرطبيعت با وزش بادي قوي از ريشه كنده نمي شود، بلكه با جريان باد هماهنگ مي شود. فرض كنيد مردي با قدرت جسماني عدد 10درمقابل شما ايستاده است و قدرت شما نيز 7 است. اگر او شما را به شدت هل دهد، مطمئنا به عقب مي رويد و به زمين مي خوريد، اما اگر به جاي مخالفت با قدرت حريف، تا حديدرمقابل هل دادن او مقاومت نكرده و خود را به عقب بكشيد، مي توانيد تا اندازه اي تعادل خود را حفظ كنيد.دراين حالت مسلما تعادل او به هم خواهد خورد. حريف كه بر اثر عمل ناشيانه خود تعادلش به هم خورده است، ديگر قادر به استفاده از قدرت خود نبوده و





قدرتش به 7 كاهش مي يابد. از آنجا كه شما تعادل خود را حفظ كرده ايد، قدرت شمادرعدد 7 باقي مي ماند واكنون قوي تر از حريف هستيد. حفظ تعادل خود و ندادن فرصت به حريف با حركات ظريف و تغيير محل دادن به موقعدرروي تاتامي و حمله كردن به طور منظم و پيگير از نكات اصليدراين مرحله است. شركت مي تواند ضمن حركت و درگيرشدن با رقبا، تعادل و موقعيتش را حفظ نمايد پس بايد به اين نكات توجه داشته باشد :*از تكنيك هاي  جودوزماني استفاده شود كه رقبا قويتر و بزرگتر از شما هستند؛ *حركات زيركانه ي رقيب را به دقت دنبال كنيد؛ *انعطاف پذيري را همه جا داشته باشيد و تعديل تاكتيكي را با يك استراتژي بلند مدت تركيب كنيد.سومين اصل، استفاده از قدرت اهرمي : اين اصل بلافاصله پس از برهم خوردن تعادل حريف با استفاده از نيروي خود او و با به كاربردن فني كه شگرد شماست انجام مي شود زيرا هنگامي كه حريف تعادل خود را از دست داد، قادر نخواهد بود از نيروي خود استفاده كند و تحت كنترل قرار مي گيرد. استفاده همزمان از اين سه اصل به مدير كمك مي كند كه بدون توجه به اندازه شركتهاي رقيب، به نبرد و مقابله با آنها بپردازد. پس دراين مورد مي توان به نكات زير اشاره كرد :*از تعهد و التزام استراتژيك رقبا به نفع خود استفاده كنيد؛ *با شركتهايي كه مورد تهديد رهبران و چالشگران بازار قرار گرفته اند و كالاهايي نظير شما توليد مي كنند همكاري نزديكي داشته باشيد. به عنوان مثال شركت فولكس واگن براي تحقق اين امردرسال 1985 وارد





بازار چين شد و با شركت صنعتي خودرو سازي شانگهاي تشكيل يك تيم را داده و با هم متحد شدند. قدم بعدي براي شركت سرمايه گذاري حدود 2/3 ميليون دلاردربازار چين بود كه توانستدرحدود 40درصد بازار را به دست آورد. تاكتيك بعدي شركت اين بود كه خود را آماده كرد تا به محض ملحق شدن به سازمان تجارت جهاني با رقباي جديد به مبارزه بپردازد و براي اين منظور واحد تحقيق و توسعه خود رادرشانگهاي گسترش داد ودركنار آن سيستم توزيع بسيار وسيعي ايجاد كرد و خدمات رادرحد بسيار بالايي گسترش داد.در اينجا  جودو مي تواند 4 نكته قابل توجه براي مديران فراهم مي كند :-1 تمركزي عميق و دقيق بر روي هسته تجاري خود داشته باشيد.-2 روحيه تهاجمي داشته باشيد ولي از حمله مستقيم اجتناب ورزيد. -3 داراي برنامه بوده ودرجهت حركت روي محور اصلي و اساسي، آمادگي داشته باشيد. -4 به دنبال استفاده از قدرت اهرميدرنقاط قوت باشيد.در  ورزش  جودو سعي مي شود از قدرت حريف عليه خود او استفاده شود.درعرصه سياست ولاديمير پوتين رئيس جمهور روسيه شايد بهترين مثال عيني اين موضوع باشد ، اوكه تربيت شده كا.گ .ب، بود به خوبي با  جودو آشنا بود و تكنيك هاي  جودو را هنگام انتخابات رياست جمهوري براي شكست رقبا استفاده كرد و پيروز ميدان شد.  جودوكار ماهر مي تواند برتريها و نقاط قوت رقيب رادرثانيه هاي اول مسابقه درك وتحليل كرده واز آن اشتباهات به نفع خود استفاده كند. همانطور كهدرابتدا گفته شد  جودو وتكنيك هاي آندربازار نيز مي تواند به كار گرفته شود، با بررسي تمامي جوانب و اصول و تكنيك هاي شرح داده شده مي توان موارد ذيل را





مورد توجه قرار داد : الف - هرگز شما آغازگرحمله نباشيد؛  جودوكاران مبتدي كه تجربه زياديدرمسابقات ندارند، امكان دارد با ديدن سالن مسابقه و يا سرو صداي طرفداران به وجد آمده و بي محابا و بدون فكر به حريف حمله كنند، اين لحظه طلائي يك موقعيت مناسب براي حريف مقابل و با تجربه است، تا او را به حمله بدون فكر تشويق كند و از اين موقعيت سود ببرد.  جودوكار كم تجربه و ضعيفتر بايد با سياست و با برنامه حمله را آغاز كند .در دنياي تجارت مي توان گفت كه اگرشما نسبت به رقبا از موضع ضعيف تري برخوردار هستيد بايد با زيركي خاصي از تحريك كردن رقباي بزرگ و جدي پرهيز كنيد، چرا كهدرغير اين صورت به گوشمالي شما ا زطرف آنها منجر مي شود. به عنوان مثال، اگر شما توان ارائه كالا با قيمت پايين و تحمل ضرر كوتاه مدت را به خاطر نداشتن توان مالي قوي را نداريد بي دليل با رقباي اصلي به جنگ قيمت نپردازيد.ب - چارچوب و فضاي رقابتي خود را معلوم كنيد؛ اگر شركت بتواند به تعريف و تعيين چارچوب و فضاي رقابتي خود بپردازد، ديگر داشتن سهم و اندازه كم از بازار، به عنوان يك عيب براي شركت مطرح نيست. آنها يك بخش كوچك را كه براي رهبران و يا چالشگران بازار چندان مفيد فايده نيست انتخاب كرده ودرآن به فعاليت مي پردازند و شركت مي تواند از اين مزيت نسبي خود، نسبت به ديگر رقبا با مانوردادن وحركت كردن به سمت رقابتدرمسيري كه براي ديگررقبا دشوار است استفاده كند و پيشگام معركه باشد. به عنوان مثال گاهي اوقات شركتي مي تواند كالاهاي خود را به دليل





دسترسي به كانالهاي ارتباطي قوي ، و يا نفوذدرمراكز تصميم گيري كلان و ملي، و يا رانت اطلاعاتي، فناوري خاص و يا نيروي كار ارزان، كالاهايي با قيمت تمام شده كمتري به نسبت رقبا توليد كند كه اين يك مزيت براي او مي تواند عامل رقابتدربازار باشد.ج - به سرعت انجام كار را دنبال كنيد؛  جودو ورزش ثانيه هاست ودر آن لحظه ها، تعيين كننده پيروزي و يا شكست است. با تعريف و مشخص كردن قلمرو رقابتي، شما مي توانيد براي شركت يك چتر امنيتي فراهم كنيد. شركت نوكيا تلاش مي كند كه مدل هاي مختلفي از موبايل را به سرعت روانه بازار كند تا بتواند سهم خود را حفظ كند. بعضي از شركتها نيز با استفاده از سيستم هايless paper less pen تلاش مي كنند تا كليه كارها اداري مربوط به مذاكرات وفروش از ابتدا تا انتها درحداقل زمان و با سرعت زياد صورت دهند. د - به رقيب خود بچسبيد؛ يك  جودو كار مسلطدرطول مسابقه با چسبيدن به حريف، مانع از اجراي تكنيك توسط حريف شده و به دنبال يك موقعيت خوب مي گردد تا بااجراي فنون اصلي و شگرد خود، به روي حريف مقابل به برتري دست يابد .هدف از چسبيدن به رقبا بايد اين باشد كه از موقعيت شركت دفاع، و آن را تقويت كنيد. شراكت با رقبا، اين امكان را فراهم مي كند كه با نيرويي بسيار قوي از موضع شركت دفاع كرده وگاهي اوقات زودتر ازآنها اقدام كنيد و فرصت پيروزي را افزايش دهيد .نمونه آن شركتهاي نفتي هستند كه تشكيل يك كارتل نفتي را مي دهند. يعني باايجاد يك وحدت رويه سعي مي كنند كه يك همدلي





بين خود ايجاد كنند. همه شركتها همچنان كه به منافع ملي و سازماني خود توجه مي كنند، نيم نگاهي نيز به وضعيت بازارو مقدار تقاضا دارند و گاهي اوقات يكي از آنها براي كسب منافع بيشتر اتحاد كارتل را مي شكند وديگران را رها مي سازد. پس بهتر است كه شما فضا را براي رقابت محدود كنيد، ولي توجه داشته باشيد كه با نزديك شدن به رقبا شما بايد از محدوده شخصي شركت نيز دفاع كنيد.نمونه آن شر كت كداك بود كه بعد از ورود به بازارچين به دنبال به دست آوردن اهداف زير بود :ابتدا به شناسايي همه استوديوهاي فيلمبرداري بزرگ و اصلي چين و ارزيابي سهم آنها پرداخت و با بزرگترين آنها يك شركت مشترك به وجود آورد .بدين ترتيب موفق شد:*در 6 ماهه اول سال 1999 با محصولات خود (فيلم هاي رنگي) 70 درصد بازار را تسخير كند؛*حدود يك ميليون دوربين عكاسي و فيلمبرداريدربازار چين بفروشد؛*حدود 5000 استوديودر120 شهر تا سال 2002 ايجاد كند و تا سال 2004 هدف آينده اش را تاسيس 10هزار استوديودرچين قرارداد؛*هزينه بالايي براي افزايش كاراييدرسيستم كانال توزيع، هزينه كرد.ه از مقابله به مثل كردن دوري بجوئيد؛درمواردي شما مي توانيد به راحتي بر رقبا غلبه كرده و خود يكه تاز ميدان باشيد مشروط برآنكه وارد يك مبارزه تلافي جويانه و فرسايشي نشويد. نمونه آن آغاز جنگ سرد بين روسيه و امريكا بود. كه فكر سياستمداران روس مستقردركاخ كرملين را صرف ساختن تسليحات نظامي كرد و از ديگرحركات رقيب غافل ماند. گاهي اوقاتدرتجارت بايد از مبارزات تلافي جويانه و يا جنگهايي كه باعث از بين رفتن منابع مادي و معنوي شركت مي شود دوري كرد. يعني به جاي اينكه درگير نزاعهاي فرسايشي





گرديد، حالت حمله و تهاجمي داشته باشيد و نسبت به جايگاه خوددربازار واكنش نشان دهيد.و – هنگامي كه توسط حريف كشيده مي شويد ، حريف را هل دهيد؛  جودوكاران هنگام اجراي فنوندرمسابقه سعي مي كنند كه هريك ديگري را به سمت خود كشيده، تعادل اورا بر هم زده و اورا به سمت خود بكشد، واز نيروي رقيب به نفع خود استفاده كند. چرا كه اگر حريف مقابل به سمت شما بيايد، اجراي تكنيك بسيار راحت وساده است.دراين مورد بايد گفت كهدردنياي تجارت شركت مي تواند با افزودن انتخابهاي جديد به محصولات و خدمات، خود نظاره گر شكست رقبا و يا تغيير استراتژي نها باشد. به عنوان مثال يك شركت توليدي لوازم نوزاددرآمريكا توانست با ارايه محصولاتي با قيمت پايين تر و كيفيت بالاتر، با رقباي اصلي خود به رقابت بپردازد.درحقيقت او به ارائه اين محصولات قسمتي از سهم بازاررقبا را به دست آورداستعاره هادرتجارت بسيار فراگير هستند چرا كه به يك جرقه ذهني آني منجر مي شوند.درنگاه اول، جودوشبيه ديگر استعاره ها و پديدهاي دنياست كه مي توانددرنظريه هاي تجاري و تجزيه وتحليل و استراتژيهاي شركت به كار گرفته شده و براي شركتهاي كوچكي كه به دنبال راهي براي غلبه بر رقباي قدرتمند هستند، درسهاي مفيد و آموزنده اي را اشكار مي كند امروزه رشد روزافزون ايجاد شركتهاي بين المللي و رقابت تنگاتنگ آنان براي داشتن سهم بيشتر از بازار، فضاي بسيار سختي را براي تصميم گيري مديران بوجود آورد ه است.درچنين فضايي كه يك اشتباه يا تصميم نادرست مديران شركتها ،ممكن است به شكست دائم آنان منجر شود، داشتن استراتژي هاي رقابتي امري اجتناب ناپذير است. استراتژي هاي رقابتيدرواقع جهت دهي





برآيند عملكرد مديران را براي شكست رقيبان قدرتمنددربازارهاي بين المللي نمايان مي سازداما آنچه بيش از همه اهميت دارد، پياده كنندگان اين استراتژي ها هستند كه ما نام  جودو- استراتژيست ها را براي آنان برگزيده ايم. اينكه  جودو استراتژيست ها چه خصوصياتي دارند و اصولاً چه مديراني مي توانند جودو- استراتژيست باشند ،موضوع بخش ديگري از اين مقاله است.دراين بخش خصوصيات سه گانه  جودو- استراتژيست ها به عنوان مديران سطح پنجم با بيان مطالعات موردي مطرح مي شود.درجمع بندي، آنچه اهميت مي يابد فهم درست از موقعيت شركت نسبت به رقبا و انتخاب استراتژي رقابتي مناسب است. نگاهي نافذ به جهان ،اين حقيقت را بيش از پيش آشكار مي سازد كه جهان امروز بسيار متفاوت از گذشته است.درزمينه ويژگيهاي جهان امروز مي توان به جهاني شدن اقتصاد، توليد انبوه و ظرفيت مادراكثر بازارها، رقابت بر مبناي زمان، انبوه اطلاعات، كارآيي ارتباطات، افزايش دانش و اطلاعات و قدرت تصميم گيري مشتري و ... اشاره كرد و اين همه بيانگر يكپارچگي بازارهاي جهان و پيچيدگي روزافزون بازارها و پويايي محيط فرآوري سازمانهاست.درچنين فضايي اين سوال اساسي مطرح است كه رمز بقا و غلبه يك شركت بر حريفان قدرتمند و بزرگ چيست؟ آيا بايددرمقابل حريفان قدرتمند موجود زانو زد؟ و يا بايد از مفهومي به نام استراتژي رقابتي سود جست. براي درك مناسب هر موضوع و همسويي نظرات و ديدگاهها، ضروري است كه ابتدا تعريفي از آن موضوع ارائه شود. بديهي است هرقدر تعريف از جامعيت بيشتري برخوردار بوده و كاراتر باشد درك مناسب تري از موضوع حاصل مي شود. مايكل پورتر اولين كسي بود كه به طور





خاص به مفهوم استراتژي رقابتي پرداخت ، اودرسال 1980 كتاب استراتژي رقابتي خود را بوسيله انتشارات فري پرس به بازار عرضه كرد. از ديدگاه پورتر، براي غلبه بر حريفان قدرتمنددربازار رقابت ،بايد به سلاحي مجهز شد كه احتمال شكست را به حداقل برساند. شايد گفتن چنين سخني به زبان ساده باشد امادرعمل بسيار سخت است. از ديدگاه پورتر، استراتژي هاي رقابتي ،به سازمان ،اين امكان را مي دهد كه از سه زاويه متفاوت از مزيتهاي رقابتي خود بهره گيرد. اين زوايا عبارتند از: رهبري هزينه ها، متمايز ساختن محصولات يا خدمات و تمركز بر محصول يا خدمتي خاص . اين سه ديدگاه، استراتژي هاي عمومي پورتر هستند. استراتژي رهبري هزينه ها در اين استراتژي، شركت اقدام به توليد و عرضه محصولات استانداردي مي كند كه بهاي تمام شده هر واحد آن براي مشتري (كه نسبت به قيمت حساسيت دارد) كاهش مي يابد. معمولاً اگر شركتي استراتژي مبتني بر رهبري هزينه ها را به شيوه اي موفقيت آميز به اجرا درآورد، اين اقدام بر كل سازمان اثر مي گذارد و نتايج ذيل حاصل خواهد شد: كارايي بالاتر؛ دقت بيشتردردادن بودجه؛ حيطه نظارت گسترده تر؛ كاهش هزينه هاي نگهداري و مشاركت كاركنان دركنترل هزينه هاي زايد اما تقليد رقيب از شما مي تواند يكي از خطرات ناشي از اجراي اين استراتژي باشد كه اين امر باعث كاهش كل سود يك صنعت خاص خواهد شد. البته با پيشرفتهاي تكنولوژيك ، استراتژي پيش گفته اثربخشي خود را تا حدودي از دست مي دهد، چرا كه مشتريان به ويژگيهاي ديگري به غير از قيمت توجه مي كنند. تجربه نشان داده





است كه استراتژي رهبري هزينه ها ،بايد همگام با استراتژي متمايز ساختن محصولات و خدمات به كار رود. استراتژي متمايز ساختن محصول يا خدمت مقصود از اين استراتژي اين است كه محصولات و يا خدماتي كه درصنعت مورد نظر به عنوان محصول و خدمتي منحصر به فرد تلقي مي شود به مشترياني عرضه شود كه نسبت به قيمت حساسيت چنداني نشان نمي دهنددراين حالت، شركت مي تواند از نظر عرضه محصول از انعطاف پذيري بيشتر برخوردار شود، از توان بيشتري براي سازش با محيطدرحال تغيير برخوردار باشد و براي نگهداري دستگاهها و ماشين آلات هزينه هاي كمتري صرف كند. همچنين شركت بوسيله استراتژي توسعه محصول ، از مزيت حاصل از استراتژي مبتني بر متمايز ساختن محصول برخوردار مي شود. استراتژي تمركز بر محصول يا خدمت خاص مقصود از اين استراتژي اين است كه نياز گروههاي كوچكي از مشتريان را با محصولات و يا خدماتي خاص تامين كند. استراتژي مبتني بر تمركز بر گروه خاصي از مشتريان هنگامي موفق است كه بخشي از صنعت ،داراي اندازه و وسعت كافي و از رشد بالقوه برخوردار باشد. از آنجا كه تنها يك شركت مي تواند با كمترين هزينه، محصولاتي متمايز از محصولات شركتهاي رقيب ارائه كند، ساير شركتها بايد براي متمايز ساختن محصول خود درصدد يافتن راههاي ديگريدرصنعت مربوطه برآيند. استراتژي هاي مبتني بر تمركز بر گروه خاصي از مشتريان ،زماني بسيار اثربخش خواهند بود كه مشتريان داراي سليقه هاي بسيار متماز باشند و شركتهاي رقيب هم درصدد دستيابي به همين بخش از بازار نباشند. خطرهاي ناشي از استراتژي مبتني بر تمركز بر گروه خاصي از مشتريان به





شرح زير است: تعداد زيادي از شركتهاي رقيب ضمن اينكه متوجه اين واقعيت مي شوند كه شركت توانسته است استراتژي مزبور را به شيوه اي موفقيت آميز به اجرا درآورد ، درصدد ارائه نسخه دومي از همين استراتژي برمي آيند؛ همچنيندربرخي مواقع، سليقه مشتريان تغيير مي كند و نسبت به ويژگيهاي محصول مزبور بي علاقه مي شوند؛ سازماني كه از استراتژي مبتني بر تمركز بر گروه خاصي از مشتريان استفاده مي كند، مي كوشد خدمات خاصي را به بازاري محدود عرضه كند كه اين بازار مي تواند به صورت منطقه جغرافيايي، بخش خاصي از مصرف كنندگان يك محصول يا گروههاي ويژه اي از مشتريان باشد (در حالي كه شركتهاي رقيبدربازارهاي گسترده تر فعاليت مي كنند.)استراتژي  جودويي چيست؟ ا استراتژي  جودويي (JUDO STRATEGY) روشي براي رقابت با حريفان قدرتمندتر است كه بر مهارت ،بيش از بزرگي و قدرت تكيه مي كند. اين استراتژي براي اولين باردرسال 2002درنشريه BUSINESS STRATEGY REVIEW=BSR توسط DAVID B YOFFIE و MARY KWAK مطرح شد و شكل جديد و كاربردي تري از استراتژي هاي رقابتي را به نمايش گذاشت. اين ايده براساس شباهتهاي بالقوه اي كه ميان اين نوع استراتژي و ورزش  جودو وجود داشت پايه ريزي شد. البته ناگفته نماند كه قبل از توسعه استراتژي  جودويي، مفهومي به نام اقتصاد  جودويي مطرح شد كه حداقل 20 سال از موضوعهاي مهمدرجهان اقتصاد بوده است. جوديس جلمن و استيون سالوپ، دو اقتصاد داني بودند كه واژه اقتصاد  جودويي را ابداع كردند . اقتصاد  جودويي راهبري است كه به يك شركت اجازه مي دهد كه از رقيب بزرگتر به عنوان مزيت براي خود بهره بگيرد.





تفكر اصلي پشت اين روش ،كه تبديل قدرت رقيب به نقطه ضعف آن است ، بسيار جذاب است. اما اقتصاد  جودويي محدوديتهاي مهمي نيز دارد. از جمله اينكه ، اجراي آن بسيار مشكل است زيرا شما نمي توانيد رقباي بزرگتر را تهديد كنيد، ديگر اينكه بايد آنها را متقاعد سازيد كه منظورتان همان چيزي است كه مي گوييد. اما شايد مهمترين محدوديت اقتصاد  جودويي اين است كه مستلزم كوچك ماندن و دوام آوردن است كه اين امر براي بسياري از مديران و شركتها رضايت بخش نيست.درنتيجه استراتژي  جودوييدرجايي راهش را آغاز مي كند كه اقتصاد  جودويي متوقف مي شود. چرا بعضي از شركتها بر رقباي خود غالب مي شونددرحالي كه بعضي ديگر مغلوب آنها مي شوند. اين سوالي است كه همه شركتهايي كه اهداف عالي را دنبال مي كننددرنهايت با آن مواجه مي شوند. جواب اين سوال دريك استراتژي ساده ودرعين حال قدرتمند نهفته است. رقباي موفق مي توانند از استراتژي  جودويي بهره گيرند و اجازه ندهند حريفشان قدرتمندتر شوند. دراين روش ،از شيوه هاي رقابت رودررو كه اصولاً باب طبع رقباي بزرگ و قوي است ،اجتناب مي شود،درعوض بر سرعت و تفكر خلاق تاكيد مي شود. پيتر دراكر اين فرايند را  جودوي كارآفريني ناميده است. استراتژي  جودويي ابزارهايي را فراهم مي كند كه به شما امكان مي دهند علاوه بر پايداريدرمقابل رقباي قدرتمند ،بتوانيد كاري هم انجام دهيد.دراستراتژي  جودويي ،با تسلط بر 3 اصل حركت، تعادل و قدرت اهرمي ،مي توان فرصت غلبه بر رقباي قدرتمنددربازار را افزايش داد. استراتژي  جودويي از 10 تكنيك به هم پيوسته تشكيل مي شود. اين تكنيك ها، دستورالعمل





هاي سخت و غير قابل انعطاف پذيري نيستند كه لازم باشد مو به مو و به بطور سيستماتيك عمل شوند، بلكه تسلط بر اين تكنيك ها و نيز ادغام آنها بنا به نظر مديران ارشد آن شركتهاست كه جادوي نهفته دراجراي اين تكنيك ها را نمايان مي سازد. تسلط بر حركت   استراتژي  جودويي همانند ورزش  جودو، با حركت شروع مي شود.در جودو حركت هم جنبه تهاجمي و هم جنبه دفاعي دارد. رقيبان از سرعت عمل و چابكي خود استفاده كرده ودرموقعيتي قرار مي گيرند كه نسبتاً پرقدرت است درحالي كه سعي دارند، ازحمله اجتناب كنند. كساني كه در جودو ماهر و خبره هستند طبق گفته جيمي پدرو برنده مدال المپيك، با ممانعت رقيب از ب__ه كارگيري قوي ترين تكنيك هايش، از حركت براي بيرون كردن رقبا از ميدان استفاده مي كنند.  سرانجام هنگامي كه  جودوكار ماهر اندكي از رقيب خ__ود جلو مي افتد به سرعت از موقعيت استفاده كرده و با حملات پي درپي ك___ار را به نفع خود به پايان مي رسان__د.در جودو، برتري رقبا بر يكديگر مي توانددريك ثانيه تغيير كند. وقتي كه نوبت به ضربات نهايي براي اتمام كار مي رسد، سستي و يا تپق زدن اشتباهي سرنوشت ساز خواهدبود. تدابير مشابهي مي تواند به شركتها كمك كند تا قدرت بازار را دردست بگيرند و آن را از دسترس رقباي قدرتمند دور نگه دارند. تسلط بر حركت شامل 3 تكنيك ذيل است: تكنيك شماره 1 - فن سگ خانگي كوچك (PUPPY DOG PLOY) : درهر نوع رقابت، اولين هدف شما اين است كهدربازي بمانيد. بنابراين، استراتژي  جودويي به مبارزان توصيه مي كند





تا يك رفتار حدوسط از خود بروز دهند و از مبارزات رودررو كه احتمال پيروزي شان كم است خودداري كنند. اين توصيه به مذاق خيلي از مديران خوش نمي آيد.دريك بازار شلوغ اغلب گفته مي شود، شما بايد فرياد بزنيد تا ديگران صداي تان را بشنوند. شما بايد جسور باشيد تا بتوانيد مشتري را جذب كنيد و اعتبار بيابيد و اغلب اين به معني حمله رودررو و مستقيم با غولهاي بازار است. براي پيشرفتدربازار بايد به كاري دست ب___زنيد كه مشتريان، شركا و گاهي اوقات رسانه ها نيز شما را باور كنند. اين جنبه قضيه مخصوصاًدرتجارت (BUSINESS-TO-BUSINESS)B2B ودربخشهايي از بازار كه اثرات فناوري اطلاعات بسيار قوي هستند، كاملاً صحيح است. امادربيشتر موارد، دستيابي به اين هدف بدون شروع و يا زمينه سازي حمله مستقيم و رودررو نيز امكان پذير است. براي اثبات اين مطلب به پيشرفت سريع شركت كاپيتال وان توجه كنيد كه يكي از بزرگترين و پردرآمدترين توزيع كنندگان كارت اعتبايدرآمريكاست و كمتر از 10 سال سابقه دارد. همان طور كه يكي از مديران سابق شركت اظهار داشت: اين موفقيت به طور عمده به خاطر توانايي خود شركت براي سري و كاملاً محرمانه نگاه داشتن فعاليتهاي شركت است".اين شركت با اعلام محصولاتش و تبليغات ديگري كه براي معرفي محصولاتش انجام داد از مبارزه مستقيم با رقبا خودداري كرد. كاپيتال وان با اين تمهيدات تقليد از محصولاتش كه داراي كيفيت بالايي بودند را براي رقبا غيرممكن ساخت، درنتيجه شركتدربسياري از بخشهاي بازار كه پيشگام آنها بود، با رقابت مستقيم اندكي مواجه شد. به عنوان مثال مي توان از شركت نت اسكيپ نام برد كه فن





سگ خانگي كوچك را نپذيرفت و شكست خورد. نت اسكيپ به عنوان رقيب ضعيفي كه بر رقيب قدرتمندتر غلبه مي كنددرآغاز مبارزه خود را مطرح كرد و به مايك___روسافت لقب "ستاره مرده" داد و پيش بيني كرد كه WEB باعث مي شود WINDOWS منسوخ شود. اين رده بندي جسورانه شركت نت اسكيپ،دررقابت براي كسب شهرت به آن كمك كرد و براي مدتي شركت درگامهاي اوليه اش به موفقيتهاي قابل ملاحظه اي دست يافت، اما پس از گذشت زمان طولاني تري خطر آشكارتر شد. اين خودنمايي شركت نت اسكيپ باعث شد كه اينترنت به عنوان بالاترين اولويتدربين 20 اولويت برتر بيل گيتس قرار گيرد و موفقيت نت اسكيپ را به عنوان دشمن شماره يك مايكروسافت به خطر بيندازد.تكنيك شماره 2 - شناخت فضاي رقابتي: درحالي كه فن سگ خانگي كوچك عمدتاً درمورد دفاع است، درتكنيك شناخت فضاي رقابتي واردعمل مي شويد. اينجا جايي است كه با مشخص كردن يك فضاي رقابت______ي مي توانيد پيشگام اين معركه شويد. بسياري از شركتها با يادگيري اينكه چگونهدريك سري مهارتهاي كليدي مانند كاهش هزينه ها و... سرآمد باشند به پيشرفت قابل ملاحظه اي دست مي يابند. رقابت با يك رقيب قدرتمنددرچيزي كه اودرانجام اش مهارت زيادي دارد و آن را به بهترين نحو انجام مي دهد، نتيجه اش باخت است. اما هر قهرمان نقاط ضعفي هم دارد كه وجود اين نقاط ضعف اغلب به اين علت است كه او شديداً بر قدرتهاي اصلي اش سرمايه گذاري كرده و آن را ارتقا داده است. با استفاده از اين نقاط ضعف مي توان بر حريف غلبه كرد.تكنيك شماره 3 - حركات سريع





پي درپي نهايي: با تركيب دو تكنيك اول حركت، شما فرصت مي ي___ابيد كه به دنبال آن، براي تقويت موقعيت تان از انجام حملات پي درپي استفاده كنيد. يك روزدرآينده اي نه چندان دور و هم اكنون ودراين روزهاي كنوني، رقباي شما حقيقت رادرمورد فن سگ خانگي كوچك درخواهند يافت و به يك فضاي رقابتي جديد خواهندپرداخت و تلاش مي كنند تا از مزيتهاي اندازه و قدرت بالاتر خود استفاده كنند. با انجام حركات سريع و پيدرپي نهايي مي توانيد اين روز را به تعويق بيندازيد و از پيشگام بودندربازار نهايت استفاده را ببريد.شركت پام كامپيوتينگ تا اندازه اي سرمشق استفاده از اين روش است. اين شركت براي اينكه بر مايكروسافت و متحدانش غلبه كنند، خود را تبديل به يك هدف متحرك كرد و حداقل سالي يك بار محصولات جديدي توليد و وارد بازار كرد. سه تمرين كليدي به اين شركت كمك كرد تا با سرعت پيشرفت كند.اول، برخلاف بسياري از شركتهاي با فناوري بالا، از تنظيم كردن فهرست بلندبالاي آرزوها كه ممكن بود معرفي يك محصول به بازار را ماهها و يا حتي سالها به تعويق بيندازد خودداري كرد، درواقع سعي كرد تا برنامه هاي واقع بينانه تري تنظيم كند. پام كامپيوتينگ از همان آغاز از مديراني بهره مند بود كه ما آنها را مديران سطح پنجم (FIFTH LEVEL MANAGERS) مي ناميم. اين شركتدرسال 1996 برگ برنده خود را رو كرد، كاري كه تعجب همگان را برانگيخت، يعني نرم افزار SOURCE CODE را انتشار داد. اين تصميمات باعث شد كه شركت پام كامپيوتينگ بتواند دركمتر از 3 سال تقريباً 80 درصد سهم بازار را





از آن خود كند. اما چيزي كه موثرترين عاملدرحركات نهايي پام كامپيوتينگ بود،توانايي اشدرپيشرفت سريع بدون از دست دادن تعادل بود. كنترل تعادل  حركت مي تواند به شما كمك كند كه از مبارزات رودررو و مستقيم با رقباي قويتر و بزرگتر خودداري كنيد. اگرچه بايددرعرصه مبارزه به رقابت پرداخت.دراستراتژي  جودويي ودر جودو، بايد يادگرفت كه با رقيبان درگير شد و اين جايي است كه نقش تعادل مهم مي شود.در آغاز مسابقه  جودو، هر بازيكن براي اينكه يقه يا آستين حريف را بگيرد و با اين ه___دف كه بتواند حريف رادريك موقعيت بي تعادلي هل دهد با حريف مبارزه مي كند.دراين اثناء طرف مقابل بايد از يك قانون ساده كه برخلاف شم دروني اوست پيروي كند: به جاي اينكه مقاومت كند بايد نيرويي كه باعث موفقيت حريفش مي شود را ضعيف كند. به جاي اينكه نيروهاي همسان را عليه يكديگر اعمال كند، وقتي كشيده مي شود هل دهد و وقتي هل داده مي شود حريف را بكشد. كساني كه  جودو، كار مي كنند ياد مي گيرند توانايي هايشان و تعادلشان را به وسيله بي اثركردن حركات حريف حفظ كنند، سپس از حركات ب_______دن حريف براي غلبه بر وي استفاده مي كنند.  يك سري تكنيك هاي مشابه به شركتها كمك مي كند كهدرمقابله با حريفان قويتر، آنها را تحت كنترل خود درآورند.  جودو- استراتژيست هاي ماهر با چسبيدن به حريف، مانع حمله او مي شوند وتاثير خود را به فضاي رقابتي به حداكثر مي رسانند. كنترل تعادل هنگام مبارزه با حريف شامل چهار تكنيك  جودويي است. تكنيك شماره 4 - بچسب به حريف: با چسبيدن به حريف،





زودتر از اينكه او اقدام به اين كار كنددررقابت و مبارزه پيشدستي كنيد: پيروزشدن ذاتاً نيازمند اين نيست كه شمادريك رقابت رودررو بجنگيد. با اين تكنيك شما بدون اينكه بجنگيد فرصت پيروزي خود را افزايش مي دهيد. همچنين مي توانيد روابطي را با رقباي كنوني و يا رقباي آينده به وجود آوريد كه فضاي مانور آنها را محدود كند و يا به شما اجازه دهد از آنها بهره ببريد. هر دو اين كارها توانايي آنها براي حمله به شما رادرآينده كاهش مي دهد. راههاي بسياري براي چسبيدن به حريف وجود دارد. اگر مي خواهيد كه از نبرددرآينده جلوگيري كنيد، با رقباي آينده تان شريك شويد و يا قرارداد همكاري امضا كنيد. چن_____دين شركت الكترونيك براي مصرف كنندگان ژاپني اين روش رادردهه 1960 و 1970 انتخاب كردند و با اين ك__ار دست و پاي رقيبان بزرگتر آمريكايي خود را با توليد محصولاتي با مارك محصولات رقبايشان و فروش آنها با قيمتهاي پايين تر بستند.دربسياري از موارد اين تاكتيك ها شامل چيزي مي شوند كه زبان حرفه اي استراتژي مدرن آن را همكاري مي نامند. اما به خاطر داشته باشيد كه هدف اصلي چسبيدن به رقيب اين است كه شما از موقعيت خوددررقابت دفاع كرده و آن را تقويت كنيد. تكنيك شماره 5 - از مقابله به مثل خودداري كنيد: گ____اهي اوقات با چسبيدن به حريف مي توانيد انگيزه هايش را براي يك نبرد رودررو ك____املاً تغيير دهيد. اگرچه اغلب علي رغم همه تلاشهاي شما، يك شركت رقيب درنهايت تصميم مي گيرد كه حمله كند. هنگامي كه اين اتفاق مي افتد حفظ تعادل خود نوعي مبارزه است.





نيروي اراده و جرأت به شما مي گويد كه هر حركت را هماهنگ كنيد. غريزه شما تلاش مي كند از غلبه حريف بر شما جلوگيري كند. اما به عنوان يك  جودو - استراتژيست، آخرين چيزي كه اتفاق مي افتد اين است كهدريك مبارزه تلافي جويانه و يا يك جنگ فرسايشي درگير شويد. بنابراين، قبل از اينكه تصميم بگيريد كه چه حملاتي را و چگونه انجام دهيد بايد حريفتان را به دقت بشناسيد. در مواردي، شما به راحتي مي توانيد برتري رقيبتان را خنثي كنيد و مجدداً قدرت را به دست بگيريد. اما اگر هماهنگي با حركات رقيب به معني واردشدن به جنگي فرسايشي باشد و يا به آزمايش قدرت تبديل شود،دربرابر اين حس كه شما را ت__رغيب به نبرد تلافي جويانه كند، مقاومت كنيد. در سال 1992، شركت نوول حدود دوسوم بازار سيستم هاي عامل شبكه را تحت كنترل خود داشت. علي رغم حمله هاي مكرر شركت مايكروسافت- كه ازنظر بزرگي چهار برابر "نوول" بود - "نوول" كاملاًدركنترل بازار سيستم عامل شبكهدرآن زمان موفق بود. اما ري نوردا، رئيس هيئت مديره شركت NOVELL اشتباه خطيري مرتكب شد. وي به خاطر حملات مايكروسافت به تجارت اصلي اش تصميم گرفت به يك رقابت رودررو دست زند و نبرددرقلمرو كاري رقيبش را آغاز كرد.تكنيك شماره 6 - وقتي توسط ح_ريف كشيده مي شويد، وي را هل دهيد: چسبيدن به حريف و جلوگيري از مق____ابله به مثل او به شما كمك مي كند احتمال حمله و يا تاثير آن را به حداقل برسانيد. فن هل دادن رقيب درحين كشيده شدن، درواقع به شما كمك مي كند كه نيرو و





يا حركات بدن رقيب را به سود خود به كار بريد و يك قدم جلو بيفتيد. درواقع، با افزودن محصولات، خدمات و فناوري رقيب به حمله خود، مي توانيد تعادل وي را بر هم بزنيد و او را با يك انتخاب دردناك و ناخوشايند مواجه سازيد: كه يا بايد استراتژي اوليه اش را رها كند و يا شكست آن رانظاره گر باشد. شركت جديد درايپرز كهدرتجارت پوشك بچه فعاليت دارد،دردهه 1980 وارد بازار شد. درايپرز با شركت پروكتر و گمبل كه پيشگام بازار بود وارد رقابت شد. درايپرز به منظور رقابت با "پروكتر و گمبل"، محصولي با كيفيت و قيمت پايين تر به بازار عرضه كرد و همچنين براي مشتريان اين حق را قائل شد كه ميان مارك هاي ساده پوشك بچه و مارك پمپرز كه گرانتر بود يكي را انتخاب كنند. وقتي كه محصولات شركت درايپرز وارد بازار ايالت تگزاس شد، پروكتر و گمبل با قدرتي عجيب به مبارزه با آن پرداخت. "پروكتر و گمبل" كوپن هايي را با تخفيف دو دلاريدرايالت تگزاس توزيع كرد. درايپرز قادر نبود چنين كوپن هايي را چاپ ودرسراسر ايالت توزيع كند اما ديويد پيتاسي - رئيس هيئت مديره درايپرز - كه به تازگي خواندن كتابي درمورد جودو را به اتمام رسانده بود به يك پاسخ خلاقانه دست يافت. "درايپرز" به جاي اينكه سعي كند تا با تهاجمات "پروكتر و گمبل" مقابل كند از حملات رقيبش استفاده كرد و يك مبارزه تبليغاتي رادرسراسر تگزاس آغاز كرد تا به مصرف كنندگان بگويد كه كوپن هاي تخفيف "پروكتر و گمبل" قابل استفاده براي خريد محصولات "درايپرز" هم هستند و بدين ترتيب





درصد فروشش را بالا برد.درمدت چند هفته فروش محصولات "درايپرز"درفروشگاههاي تگزاس حتي به 15 برابر افزايش يافت. درايپرز" با مهاركردن حركات حريفش از "پروكتر و گمبل" براي پرداخت هزينه مبارزات تبليغاتي اش استفاده كرد. اگر شركت "درايپ__رز" همانند شركتهاي جديدالتأسيس و بي تجربه حالت ستي______زه جويانه به خود مي گرفت بي ترديددربرابر حركات حريف مي بايست تسليم مي شد. تكنيك شماره 7 - يوكمي "UKEMI" تمرين كنيد:در  جودو"يوكمي" تكنيك افتادن بي خطر است و به ميزان بسيار اندكي باعث كاهش برتري شخصي كه مي افتد نسبت به حريف مي شود كه درواقع هدف آن برگشت موثرتر شخص به مبارزه است. به عبارت ديگر، شمادريك باخت موقت و زودگذر به ميل خود تسليم حركات رقيبتان مي شويد، به جاي اينكه مقاومت كنيد و اين ريسك را كرده و كنترل خود را از دست بدهيد. "يوكمي" اولين تكنيكي است كه نوآموزان  جودوياد مي گيرند و يك اصل بسيار مهم دراستراتژي  جودو است. مهم نيست كه به عنوان يك استراتژيست چقدر ماهر هستيد. احتمال كمي وجود دارد كه شمادرهر نبردي پيروز شويد. اما باخت موقتيدريك نبرد به شكستدركل جنگ منج______ر نمي شود. با يك عقب نشيني استراتژيك، مي توانيد منابع خود را بازيابي كنيد و مجدداًدرموقعيت بهتري براي مقابله با حريف آماده شويد. شركت مايكروسافت اين درس رادرنيمه دهه 1990 فراگرفت، وقتي كه تصميم گرفت از تلاشهايش براي پايه گذاري MSN به منظور ارائه خدمات ONLINE كه يك پروژه تقريباً يك ميليارد دلاري بود دست بردارد و خدماتش را فقط بر روي شبكه اينترنت متمركز سازد.شركتهاي بزرگ تر، مطمئناً هم منابع سازماني و هم قدرت مالي را كه





اغلب براي تحمل يك شكست موقتي لازم است دارا هستند. اما هنگامي كه شرايط سخت مي شود، "يوكمي" مي تواند براي شركتهاي كوچك تر كه با رقباي قدرتمندتري روبرو مي شوند، نقش حياتي تري ايفا كند. همان طور كه شركت هوايي "ريان اير" اين كار رادربرابر شركتهايي نظير "بريتيش ايرويز" انجام داد. با ساختار جديد هزينه يابي شركت "ريان اير"درسال 1992 به سوددهي رسيد ودرتمام دهه 1990 توانست موقعيت خويش را حفظ كند. شركت "رايان اير" بعداز اينكه تعادل خود رادريك نبرد اوليه از دست داد، همان درسي را آموخت كه بيل گيتس آموخت به جاي آنكهدرنبردي كه محكوم به شكست است بجنگيد، بهتر است به ميل خود مغلوب شويد و دوباره حركات جديدي را براي پيروزي سازماندهي كنيد. . تسلط بر قدرت اهرمي  با تسلط بر "حركت" شما فرصت خود را براي ايجاد يك موقعيت قدرتمند اوليه افزايش داده و قبل از اينكه آنها عكس العملي از خود نشان دهند از رقبا پيشي مي گيريد. تكنيك هاي "تعادل" به شما اجازه مي دهند تا با رقباي بزرگتر و قوي تر روبرو شويد بدون اينكه مغلوب آنها گرديد.دربعضي موارد تنها با استفاده از همين دو اصل مي توانيد موقعيت محكم و موفقيت آميزي براي خود به وجود آوريد. امادربسياري از موارد، احتياج به "قدرت اه____رمي" داريد تا پيروز گرديد. همان طور كه يك استاد قديمي  جودو گفته است: "اينك____ه شخصي درمسابقه  جودو نمي افتد به اين معني است كه آن شخص مغلوب نشده است، اما به اين معني پيروز شدن هم نيست". با جلوگيري از افتادن، شما تلاش خود را براي يك مرحله ديگر رقابت





كه چه بسا ممكن است سخت تر هم باشد ادامه داده ايد. اما براي اينكه پيروز شويد، نياز داريد كه حريف تان را بر زمين بزنيد و آن جايي است كه قدرت اهرمي وارد معركه مي شود. در است____راتژي  جودويي امتيازات (سرماي___ه ها)، شركا و رقباي حريف همگي مي توانند نقش مشابهي ايفا كنند، بدين گونه كه شما به عنوان يك مبارز مي توانيد با بالابردن امتيازات حريف تان به شكل بسيار زيركانه اي كهدرتكنيك شماره 8 به آن خواهيم پرداخت، قوتهاي حريف را به ضعف تبديل كنيد. همچنين م___ي توانيد با توجه بر شركاي حريف تان، آنه_______ا را تبديل به دوستاني بي معرفت كنيد تادرمقابل تواناييهاي حريف قدعلم كنند كهدرتكنيك شماره 9 به آن خواهيم پرداخت. و نهايتاً، بات____وجه به رقباي حريف تان مي توانيد وي را با نبردي مضاعف روبرو سازي___د، ابتدا تصميم بگيريد كه با رقباي حريف تان همكاري كنيد و سپس آنها را متقاعد سازيد با حريف دست به گريبان شوند كهدرتكنيك شماره 10 به آن پرداخته خواهدشد. تكنيك شماره 8 - امتيازات حريف تان را بالا ببريد: اين كار ممكن است پيش پاافتاده به نظر برس___د، اما بزرگترين امتيازات يك شركت مي تواند غالباً تبديل به بزرگترين ضعفهايش شود. اين امتيازات ممكن است به صورت نهفته و نامحسوس باشد مانند اسمهاي تجاري و مالكيتهاي معنوي و يا ملموس و محسوس باشد مانند مالكيت (چيزي كه مالك آن هستيم). همان طور كه "مايكل دل" مديرعامل و رئيس هيئت مديره شركت كامپيوتري DELL گفت___ه است: "امتي__ازات (سرمايه ها) خطرات را به شكلهاي مختلف حول خود جمع مي كنند". (9) ه__رچيزي كه به





منزله يك سرمايه گذاري مهم تلقي مي شود مي تواند مانعيدربرابر تغيير باشد. شما با استفاده از اين موانع مي توانيد قدرت نفوذي را كه براي پيروز شدن احتياج داريد بيابيد.دراجراي اين تكنيك، هدف شما يافتن حركاتي است كه امتيازات حريف تان را تبديل به نقطه ضعف مي كند.در آغاز اين دهه 1990 شركت "نينتندو" بازار بازيهاي رايانه اي خانگي آمريكا را با يك سهم 80 درصديدرمقايسه با سهم 7 درصدي شركت "سگا" تحت كنترل خود درآورده بود. اما سه سال بعد اين دو شركت درگير رقابت شديدي شدند. "سگا" بخش عظيمي از موفقيتش، مديون دو حركت ماهرانه استراتژي  جودويي است.در زمينه سخت افزار، "سگا" ساخت فناوري 8 بيتي را كه تقريباً به صورت امتياز انحص__اري "نينتندو" درآمده بود با معرفي ماشين هاي سريعتر 16 بيتي ارتقا داد.در زمينه نرم افزار نيز "سگا" توانست ارزش سهم مارك تجاري "نينتندو" را با هدف قراردادن مشتريان بزرگتر و شيك تر به وسيله بازيهايي ك__ه مقادير زيادي صحنه هاي خشونت آميز داشتند، ارتقا داد.در اين اثنا بود كه "سگا" پيشرفت كرد و توانست 50 درصد بازار را تا سال 1993 به دست آورد. تكنيك شماره 9 - شركاي حريف تان را بالا ببريد: علاوه بر سرمايه گذاريدرسرمايه هاي ارزش آفرين، بسياري از حريفان قدرتمند شبكه ه____ايي متشكل از تامين كننده ها، توزيع كننده ها و "تكميل كننده ها" كه يك منبع مهم قدرت هستند را به وجود آورده اند. ولي با بهره گيري از اختلافات بين آنها شما مي توانيد شركاي يك حريف را تبديل به دوست_____ان بي معرفت (بي وفا) كنيد. با استفاده از تاكتيك قديمي تفرقه





بينداز و حكومت كن، بذر تفرقهدربين اعضاي گروه حريف بپاشيد. .بين متحدان قديمي اختلاف بيندازيد و شرايطي ايجاد كنيد كه دي گر ازنظر علايق هيچ تناسبي با يكديگر نداشته باشند. البته لازم است كه شمادراين كار بسيار دقيق و نكته سنج باشيد اما چندان جاي نگراني نيست، زيرا حتي گروههايي كه شديداً استوار به نظر مي رسند به احتم__ال زياد شكافي براي نفوذ دارند كه شما مي توانيد از آن شكاف بهره برداري كنيد. تكنيك شماره 10 - رقيبان حريفان تان را بالا ببريد: اين تكنيكدرمقايسه با دو تكنيك اول قدرت اهرمي مانند بازي بچه ها به نظر مي آيد. چه چيزي آسانتر از اين است كه به رقباي حريف تان اجازه بدهيد تا حريفتان را با انجام حملات دائمي ضعيف تر كنند. همان طور كه يك مثل قديمي مي گويد: دشمن دشمن من، دوست من است". اما استراتژيست هاي  جودويي فقط عقب نمي نشينند تا نظاره گر آن باشند كه كس ديگري كارشان را انجام دهد. با حفظ حالت تهاجمي خود، مي توانيد از استراتژي استفاده از رقباي حريفتان بهره ببريد و با اين كار رقابت براي حريف تان خيلي سخت و دشوار مي شود. جودو استراتژيست ها: مديران سطح پنجماكنون كه با استراتژي هاي  جودويي براي رقابت با حريفان قدرتمندتر آشنا شده ايم، سوال مهمي مطرح مي شود، اين است: چه كساني مي توانند اين استراتژي ها رادرسازمانهايشان پياده كنند؟ به عبارتي ديگر،  جودواستراتژيست ها بايد چه خصوصياتي داشته باشند تا انتظار اجراي استراتژي هاي  جودوييدرسازمان، انتظار بيهوده اي نباشد؟بي شك م______ديراني كه اختيارات تصميم گيريهاي مهم رادرسازمان داشته باشند، مي توانندا جودوستراتژيست





هاي بالقوه اي تلقي گردند. براساس تحقيقات "جيم كالينز" - استاد دانشگاه استنفورد - درواقع 5 سطح براي مديران تصور شده است. مديران سطح پنجم درحقيقت همان  جودواستراتژيست هايي هستند كه از آن صحبت كرده ايم. درواقع اگر توانمنديهاي مديريتي را به يك هرم تشبيه كنيم،   جودو- استراتژيست هادررأس هرم و مديران سطوح پايين تر به ترتيبدربخشه________اي مياني و قاعده هرم قرار مي گيرند. سطح پنجم -  جودو استراتژيست: با آميزه اي فروتني فردي و جسارت حرفه اي به دستاوردهاي عالي و پايدار دست مي يابد؛سطح چهارم - مدير با نفوذ: مسئوليتهاي خود را انجام مي دهد، ديدگاه روشن و گيرايي را به شدت دنبال و معيارهاي عملي عظيم تري را ايجاد مي كند؛سطح سوم - مدير كارآمد: افراد و نيروها را به پيگيري موثر و پربازده اهداف از پيش تعيين شده سوق مي دهد؛سطح دوم - عضو گروه مشاركت: توانمنديهاي فردي را صرف نيل به اهداف مي كند ودريك كارگروهي به طور موثر با ديگران همكاري دارد؛سطح اول - فردي با توانمنديهاي فوق العاده: با كمك استعداد، علم، مهارت و عادات كاري شايسته، همكاري موفقيت آميزي از خود نشان مي دهد. جودو- استراتژيست ها واجد تمام خصوصيات مديران چهار رده پايين تر هستند. با توجه به اينكه  جودو- استراتژيست ها برخلاف باور عمومي عمل مي كنند و بخصوص با اين طرزفكر كه متحول كردن شركتها بايد به دست ناجياني نيرومند يا نوابغي برجسته انجام شود مخالفيم، لذا بايد به اين نكته توجه كنيم كه سطح پنجم نه يك آرمان خيالي بلكه پديده اي تجربي و عملي است جودو- استراتژيست ها يك موضوع تحقيق دوگانه





هستند: فروتن و با اراده، متواضع و شجاع. (10) جودو- استراتژيست ها را با 3 خصيصه مشخص مي توان شناخت: (10)1 - بلندپروازي درجهت سازمان:درسال 1981، وقتي "ديويد ماكسول" به سمت مديرعامل شركت "فاني مي" منصوب شد، اين شركتدرهر روز كاري يك ميليون دلار زيان مي داد. طي 9 سال بعد، "ماكسول" شركت "فاني مي" را به شركتي تبديل كرد كهدرآن، انجام امور به نحو عالي به نوعي فرهنگ بدل شده بود. "ماكسول" زماني بازنشسته شده كه هنوزدراوج فعاليتهاي خود قرار داشت اما حساس كرد اگر به مدت خيلي طولانيدرشركت بماند، ممكن است موجب تنزل شركت شود، لذا مسئوليت شركت را به يك جانشين باكفايت ديگر به نام جيم جانسون واگذار كرد. جودو- استراتژيست، دروهله نخست و مهمتر از همه،درفكر غلبه بر رقبا و رساندن شركت به اوج موفقيت است،نه منافع شخصي و يا شهرت فردي. او مي خواهد شركت حتيدرنسل بعد از خود او موفق تر باشد و اهميتي نمي دهد كه اكثر مردم حتي ندانند كه اين موفقيت مرهون تلاشهاي اوست. 2 - تواضعي تاثيرگذار:درمقابل سبك مبتني بر منيت مديران شركتهاي هم تراز، از اين كه -  جودواستراتژيست ها درمورد خود صحبت نمي كردند نبايد متعجب شد. اين فقط نوعي تواضع دروغين نيست. كساني كه با آنان كاركرده و يا درمورد آنها مطلب نوشته اند، پيوسته از اين كلمات استفاده مي كنند: كم حرف زدن، فروتن، متواضع، باوقار، كم رو، متين، ملايم، بي ادعا. كساني كه كمتر خود را مطرح مي كنند و تواناييهاي خ____ود را انكار مي كنند، اما قدرت و زي_____ركي انجام استراتژي هاي  جودويي را دارند. جودو- استراتژيست ها، هيچ





گاه مايل نبودند تبديل به قهرمانان افسانه اي شوند. آنها هرگز آرزو نمي كردند مجسمه هايشان روي تنديس گذاشته شود يا شمايلهاي ارزشمندي از آنان بسازند. آنها ظاهراً افرادي عادي بودند كه بدون هي____اهو، نتايجي فوق العاده به دست مي آوردند. 3 - اراده تزلزل ناپذير: درك اين نكته اهميت اساسي دارد كه  جودو - استراتژيست ها فقط انسانهايي فروتن و متواضع نيستند،بلكه افرادي با اراده كاري تزلزل ناپذير نيز هستند، اراده اي تقريباً خويشتن دارانه براي انجام هرآنچه كه براي ايجاد شركتي بزرگ و پاينده لازم است. ذكر اين نكته بسيار مهم است كه معتبرترين جودو استراتژيست ها بر تركيبي از تكنيك ها و اصول مختلف تكيه مي كنند. يك استاد واقعي است___راتژي  جودويي بايد مجموعه اي غني از مهارتها را دارا باشد درحالي كه درعين حال هميشه آماده يادگيري روشهاي جديد براي مبارزه نيز باشد. اساساً استراتژي  جودويي درمورد ايجاد يك فهم عميق از رقيبان و دريافتن ضعفهاي بالقوه اي است كه لابلاي نقاط قوت شان پنهان شده است. استراتژي  جودويي نياز به نظم و ترتيب، خلاقيت و انعطاف پذيري به منظور تركيب و هماهنگ كردن تكنيك ها دارد اما قدرت و نويدبخشي اين روش براي پيروزيدربازاري كه هر روز و هر ساعت بر تعداد رقباي تان افزوده مي شود نهفته است. نكات قابل ذكر:تفكر اصلي پشت اين روش ،كه تبديل قدرت رقيب به نقطه ضعف آن است ، بسيار جذاب است. اما اقتصاد  جودويي محدوديتهاي مهمي نيز دارد. از جمله اينكه ، اجراي آن بسيار مشكل است زيرا شما نمي توانيد رقباي بزرگتر را تهديد كنيد، ديگر اينكه بايد آنها را متقاعد





سازيد كه منظورتان همان چيزي است كه مي گوييد. اما شايد مهمترين محدوديت اقتصاد  جودويي اين است كه مستلزم كوچك ماندن و دوام آوردن است كه اين امر براي بسياري از مديران و شركتها رضايت بخش نيست.درنتيجه استراتژي  جودوييدرجايي راهش را آغاز مي كند كه اقتصاد  جودويي متوقف مي شود. چرا بعضي از شركتها بر رقباي خود غالب مي شونددرحالي كه بعضي ديگر مغلوب آنها مي شوند. اين سوالي است كه همه شركتهايي كه اهداف عالي را دنبال مي كننددرنهايت با آن مواجه مي شوند. جواب اين سوالدريك استراتژي ساده ودرعين حال قدرتمند نهفته است. رقباي موفق مي توانند از استراتژي  جودويي بهره گيرند و اجازه ندهند حريفشان قدرتمندتر شوند. در اين روش ،از شيوه هاي رقابت رودررو كه اصولاً باب طبع رقباي بزرگ و قوي است ،اجتناب مي شود،درعوض بر سرعت و تفكر خلاق تاكيد مي شود. پيتر دراكر اين فرايند را  جودوي كارآفريني ناميده است. جودوي كارإفرينانه: جودوي كارآفرينانه بدين معناست كه ياد بگيريم چگونه حاشيه بازاريابي خودرا دقيق وبرنده نگاه داريم تا قبل از اينكه رقبا بازار جديدي را پيدا كنند ما اين كار رابكنيم يااينكه چطورمشتريان موجود خود را بخاطراينكه شما ازخود راضي بوده ايد را پيداكرده ايد؟ جودوي كارآفرينانه به معناي ورود به يك جايگاه ويژه استدرحاليكه مغايرتها موفقيتهاي شمار ابه سوي خودكشيده و همزمان توسط آن موفقيت حاصل شده قرباني نگرديده است. بازاريابي موقعيت چشمگيري     پيدا نموده است و داده ها مرتبا ارزشمندتر مي شوند.تعداد بيشتري ازمردم فرا ميگيرند كه چگونه پارتيزان باشند.لوينسون ميگويد بهترين راه براي عدم قرباتي شدن بازاريابي ديگري احتراز از 5 عادت زيرا ست:1-نخوت2-از





يادنبردن بازارهاي غير قابل رويت3-كيفيت غير قابل درك4-قيمتهاي حق العمل5-حداكثرسازي به جاي بهينه سازيمثال بارز  جودوكارافريتانه بازاريابي درچايي است كه رقابتي وجود ندارد.چه چيزي ميتواند تفسيركننده فروش هيزمدريك پمپ بنزين  باشد؟به ياد داشته باشيد كه بازاريابي پارتيزاتي ،درباره حداكثرنمودن سود است نه نواوري درباره خود آن.وفراموش نكنيم شعار اصلي  جودوي كارآفرينانه را:building your business using brains not budget"كه انعكاس دهنده  بنيان فلسفه بيشتر پردازش شده بازاريابي پارتيزاني مبني بر جايگزيني پول با :انرژي ،وقت،تخيل ودانش  ميباشد.نتيجه گيرياز ويژگيهاي جهان امروز مي توان به جهاني شدن اقتصاد ،رقابت برمبناي زمان و افزايش دانش و اطلاعات نزد پرسنل سازمانها وشركتها اشاره كرد. و همه اينها بيانگر يكپارچگي بازارهاي جهاني و پويائي محيط سازمانهاست .درچنين فضائي بايد از خود پرسيد كه شركتهاي كوچكتر چگونه مي تواننددردنياي پر از رقابت زنده و ماندگار باشند. امروزه رشد روزافزون شركتهاي داخلي وخارجي و رقابت تنگاتنگ آنان براي داشتن سهم بيشتري از بازار باعث ايجاد فضاي رقابتي بسيار سنگيني شده است.  جودوبه خاطر استفاده از نيروي رقيب بسيار موثر است و از شركتهاي بسيار كوچك تا شركتهاي غول آسا همگيدرجست وجوي بسط اين سبك به آن سوي مرزهاي شركت خود هستندجودونياز به نظم، خلاقيت و انعطاف پذيري دارد




رازهاي نا گفته بازاريابي

ترجمه : نيما عربشاهي 

خلاصه كتاب: مژگان خاوري: راز اول: با بيان يك داستان خوب مي توانيد ديگران را متقاعد كنيد. دركتاب قبلي خود نوشته ام كه يكي از اين رازهاي پنهان"قصه گويي" است. مردم به شما گوش خواهند داد و جذب پيام شما خواهند شد؛اگر مقصود خود را در قالب يك داستان جذاب بيان كنيد. يكي از دلايل موفقيت يكي از نامه هاي فروش من آن





است كه اين نامه با جمله ي «نزديك بود كه اشكم در بيايد........» شروع مي شود . اين عنوان در ابتداي نامه حكايت از يك داستان دارد نه يك پيشنهاد خريد. «شناسنامه ي كتاب»نام كتاب: رازهاي نا گفته بازاريابيترجمه : نيما عربشاهينوشته : جو واي تليچاپ: فريندانشجوي كارشناسي بازرگانيزمستان1390خلاصه كتاب:  راز اول: با بيان يك داستان خوب مي توانيد ديگران را متقاعد كنيد. دركتاب قبلي خود نوشته ام كه يكي از اين رازهاي پنهان"قصه گويي" است. مردم به شما گوش خواهند داد و جذب پيام شما خواهند شد؛اگر مقصود خود را در قالب يك داستان جذاب بيان كنيد. يكي از دلايل موفقيت يكي از نامه هاي فروش من آن است كه اين نامه با جمله ي «نزديك بود كه اشكم در بيايد........» شروع مي شود . اين عنوان در ابتداي نامه حكايت از يك داستان دارد نه يك پيشنهاد خريد. دفعه ي ديگر كه خواستيد فردي را مجذوب عقايد و افكار خود كنيد؛موقعيت خود را با يك داستان بيان كنيد.راز دوم : مردم دوست دارند كه محبوب باشند .  چند سال پيش بود كه پدرم تصميم گرفت خانه اي بسازد.در جريان ساخت خانه؛برق كاري كه پدرم استخدام كرده بود به بهترين دوست او تبديل شد.آنها باهم غذا مي خوردند؛مي نوشيدند؛مي خنديدند و كلي داستان براي هم تعريف مي كردند. پدرم به تمام چيزهايي كه اين دوست تازه به او مي گفت گوش مي داد؛زيرا مي خواست احساس كند كه مورد محبت قرار گرفته است . مسلما پدرم يك خانه عالي مي خواست و به همين دليل ؛ تصميم داشت برق كار مورد اعتمادي را استخدام





كند كه در عين حال پدرم را دوست داشته باشد.البته آنها هرگز علاقه خود را به يكديگر بيان نكردند.ولي در درون خود_مانند همه ما_ تنها چيزي كه مي خواستند؛محبت بود. به مشتري هاي خود كمك كنيد بگذاريد احساس كنند مورد محبت قرار گرفته اند تا فروش شما افزايش يابد.راز سوم : مردم ؛ گذشته را تحسين مي كنند ؛ از حال مي نالند و نگران آينده هستند. اغلب مي شنويم كه مردم مي گويند : "زندگي اين روزها ؛ پراسترس شده است".با نگاهي گ_ذرا به تاريخ بشر در مي يابيم كه ما ثروتمن_دتر؛سالم تر و شادتر از هر زمان ديگري در تاريخ هستيم. بااينكه زمان حال،حاوي بيشترين شور زندگي وبهترين زمان براي زندگي است ولي بسياري از ما در حسرت "روزهاي خوش گذشته " به سر مي بريم .همگي از زمان حال مي ناليم و از آينده مي ترسيم. اگر مي خواهيد فروش بيشتري داشته باشيد،محصول خود را مرتبط با حسرت گذشته تهيه كنيد.يا از مردم بخواهيد هم اكنون خريد كنند تا درد هاي امروزآنها از بين برود. يا آنها را متقاعد كنيم كه كسب و كار امروزمان مي تواند شما را از خطرات آينده مبهم شان بكاهد. دقت كنيد كه شما نمي خواهيد ديگران را فريب دهيد پس اصل صداقت را فراموش نكنيد.راز چهارم : مردم هرگز باورهاي خود را زير سوال نمي برند.پس سعي نكنيد باورهاي آنها را تغيير دهيد. سقراط ما را تشويق كرد كه خود را بشناسيم . ولي بيشتر مردم نمي دانند كه چونان ماهي هستند در دريا.آنها هرگزماهي بودن خود رايا ديدن آب دريا زير سوال نمي برند.همگي به





نوعي در خوابيم . باورهاي عميقي كه والدين ما به ما داده اند به ندرت زير سوال مي روند.اگر مي خواهيد فروش خود را افزايش دهيد هرگز به مردم نگوييد آنچه باورهاي آنان را تشكيل مي دهد اشتباه است ، ممكن است حتي هزينه ي زيادي را هم متحمل شويد تا به ديگران ثابت كنيد كه اشتباه مي كنند،ولي اين كار باعث رنجش آنها مي شود.در عوض بگذاريد به هر چه مي خواهند باور داشته باشند و محصولاتي مرتبط با باور هايشان به آنها بفروشيد. راز پنجم : مردم به تبليغاتي كه با موضوعات مورد علاقه آنها ارتباط داشته باشد،واكنش نشان مي دهند. يكي از دوستان مي كفت كه از نامه هاي ناخواسته متنفر است . او تصميم گرفت نام خود را از فهرست هاي پستي پاك كند تا جايي كه حتي به مجلات وبانكهانامه نوشت كه نام او را از فهرست خود پاك كرده و آدرسش را به شركت هاي ديگر نفروشند/ ولي روزي با كمال تعجب ديدم كه اوبه يكي از تبليغاتي كه از طريق پست الكترونيك برايش ارسال شده و مورد توجهش قرار گرفته بود جواب مثبت داده است.او به من گفت كه از يك تيغ ريش تراشي جديد استفاده مي كند.وقتي پرسيدم تيغ خود را از كجا تهيه كرده است در جواب گفت كه از طريق نامه الكترونيكي تبليغاتي.هرگز باور نكنيد كه مردم به تبليغات توجه نمي كنند.هرگاه اين تبليغات مرتبط با موضوعات مورد علاقه آنها باشد،پاسخ مثبت مي دهند.اگر تبليغات چنين شرايطي داشته باشد يعني فروش واگر چنين نباشد يعني يك نامه ناخواسته. راز ششم : مردم ابهامات،داستان ها يا





جملات تبليغاتي رادر ذهن خود برطرف مي كنند.                                                              من و دوستم پس از تماشاي فيلم "سياره ميمونها" نشستيم و ضمن خوردن قهوهدرباره فيلم گفتگو كرديم.ناگفته ها و ابهامات  بسياري در داستان اين فيلم وجود داشت. هردوسعي كرديم اين ابهامات را با حدث و گمان هاي خود برطرف كنيم.اين كار به ما كمك كرد تا از مرور اين فيلم،بيشتر لذت ببريم.مردم نيز همين كار را باكسب وكارما مي كنند.اگرجزئيات لازم را به طورشفاهي ياكتبي در تبليغات خود به آنها ندهيد،آنهاشخصااقدام به تكيل تبليغات شما خواهند كرد. اينكه مي گويند حرف هاي ديگران نشان مي دهد آيابه خريد ازشما علاقه دارند يا نه، درست نيست .راز هفتم : مردم زماني تمايل دارند جواب مثبت بدهند كه شماآنهارابه سوي جواب مثبت سوق دهيد.من و شعبده بازمشهوري به نام سي جي جانسن درحال صرف نهاربوديم. اوبه من گفت كه به يك جمله ي تبليغاتي جديد فكر مي كند.اين جمله مي گويد : «آيا شما به اندازه همسايگان خود كه از راه شغل هاي واقعي خود پول در مي آورند،از راه شعبده بازي درآمد كسب مي كنيد ؟». به سي جي گفتم كه از اين جمله خوشم آمده است ولي از او خواستم تا جمله را طوري تغيير دهد كه جواب آن،«بلي» باشد.جمله سوالي اورا تنها با يك «نه» مي توان پاسخ گفت كه طرز فكر مشتري ها را منفي مي كند. به سي جي پيشنهاد دادم تا جمله را به اين شكل تغيير دهد كه :«آيا دوست داريد به اندازه همسايگان خود كه از راه شغل هاي واقعي خود پول در مي آورند ، از راه شعبده بازي درآمد





كسب كنيد؟»اكنون مشتري ها مي توانند جواب «بلي» بدهند و طرز فكر آنها «مثبت» مي شود . در اين حالت آنها تمايل دارند كه جواب مثبت بدهند و در همين زمان است كه شما از آنها تقاضاي خريد مي كنند. راز هشتم : مردم فقط براي رسيدن به احساسي خوب ، كاري انجام مي دهند.به اين موضوع خوب فكر كنيد . چرا يك اتومبيل نو مي خريد؟ زيرا احساس خوبي به شما دست مي دهد . دوست من يك دستگاه چمن زني نو خريد . او هرگز قبول نمي كند كه با خريد اين دستگاه نو، احساس خوبي به او دست داده است . ولي واقعيت اين است كه نخريدن آن دستگاه باعث مي شد حال او بدتر شود.هر دو صورت اين اصل را در هنگام فروش كالا به مردم در ذهن خود داشته باشيد.            به مردم يادآوري كنيد كه چه مي شود اگر كالاي شما را نخرند (ادامه دردها) وچه ميشود اگر آن را بخرند ( رسيدن به لذت ). روي اين احساسات خوب تمركز كنيد تا فروش شما بالاتر رود .  راز نهم : مردم فقط از افرادي كه مي شناسند و خوششان مي آيد و به آنها اعتماد دارند،خريد مي كنند.همه ي فروشندگان موفق اين اصل را مي دانند. ولي بسياري ديگر از وجود آن بي خبرند.يكي از دلايلي كه بايد به ارسال كارت پستال يا نامه يا نامه الكترونيكي به افرادي كه حتي از شما خريد هم نمي كنند ادامه دهيد اين است كه آنها با نام شما آشنا شوند. هرچه بيشتر نام شما را بشنوند بيشتر احساس مي كنند كه





با شما آشنا هستند و مي توانند به شما اعتماد كنند.به مدت پنج سال نام يك فروشگاه لوازم منزل را كه در هيوستن بود مي شنيدم . در ابتداتصور مي كردم كه آگهي هاي اين شركت ، منزجركننده است . ولي در سال پنجم بالاخره از آن فروشگاه خريد كردم . چرا؟ زيرا با آن آشنا شده بودم ، از آن خوشم آمده بود و به آن اعتماد كردم. راز دهم : مردم حاضرند هر مقدار پول خرج كنند تا حالات دروني خود را تغيير دهند. مردم خوشحال و راضي نيستند. آنها در درون خود احساس نااميدي و استيصال مي كنند . احساسي كه آنها را به آرامي ازدرون مي خورد و در گوششان مي گويد: " زندگي مي تواند بهتر ازاين باشد ". آنها هر مقدار كه لازم باشدپول خرج مي كنند تا احساس بهتري داسته باشند_ حتي ازراه هاي غيرمعمول _. آنها سوار قطار وحشت مي شوندتا آن سواري هاي وحشتناك را تجربه كنند يا به ديدن فيلم هاي ترسناك مي روند تا از ترس ، فرياد بكشند. آنها به شما پول مي دهند تا كاري براي تغيير آنچه احساس مي كنند انجام دهيد. وقتي به آنها خدمت مي كنيد در واقع با آنها مانند افراد متشخص رفتار مي كنيد. وقتي كالايي را به آنها مي فروشيد دقت كنيد كه فروش با حالتي مفرح و منحصر به فرد همراه باشد.حالت دروني مردم را عوض كنيد تا آنها در عوض شما را ثروتمند كنند. راز يازدهم : مردم بر اساس چيزهاي كوچكي كه معمولا از چشم شما مخفي است،درباره شما تصميمات عجولانه مي گيرند.





مردم حتي به نوع كاغذكارت ويزيت شمانيز دقت مي كنند.تعداد رستورانهاي شهري كه در آن زندگي مي كنم زيادنيست.يك رستوران مكزيكي در شهرمن وجود دارد كه مانند آشغالداني است.من هرگز به پاي خود به اين رستوران نمي روم.روزي يكي از فروشندگان محلي به من پيشنها دداد كه به آن رستوران برويم زيرا شنيده بود كه غذاي خوبي دارد،من هم قبول كردم خوب ، غذاي آن رستوران عالي بود .نكته اين جا بود كه آن رستوران مشتري چنداني نداشت چون مانند يك آشغالداني به نظر مي رسي____د. بهتربود كه صاحب آن رستوران ، دستي به سرو وضع آن محل مي كشيد.اين اصل را به خوبي رعايت كنيد. راز دوازدهم : نگاه مردم بيشتربه توان وانرژي شما است تا آنچه مي       گوييدوبراساس آنچه احساس مي كنند تصميم مي گيرند كه باشماكاركنند. مردم احمق نيستند،البته ممكن است گاهي تصميماتي بگيرند كه از نظر شما احمقانه است.وقتي كالايي را به مردم مي فروشيدآنها به حركات بدن شما، آهنگ ص___دا، حركات چهره شما و خيلي چيزهاي ديگر توجه مي كنند و به ندرت به آنچه مي گوييد گوش مي دهند. وقتي براي ديگران نامه تبليغاتي يا پست الكترونيكي ارسال مي كنيد ، به اين توجه مي كنند كه نامه شما چه احساسي در آنها ايجاد مي كند.تنها راهي كه مي توانيد اين واكنش را در جهت افزايش فروش خود مهار كنيد اين است كه صادق باشيد. اگر به محصولات يا خدمات خود اطمينان نداريد آنها را نفروشيد. راز سيزدهم : مردم مي دانند كه چه وقتي دروغ مي گوييدحتي با اينكه برخي از آنها به اين احساس خود شك دارند.





آيا مي توانيد يك دروغگوراتشخيص دهيد؟ آيا جز اين است كه وقتي مطلبي مشكوك ميشنويد يا مي خوانيد، چيزي از درون به شما اعلام خطر مي كند؟ زماني من و يكي از دوستانم تصميم داشتيم كتابي به نام "پرچم قرمز"يا زنگ خطر درون ما وجود دارد كه ما را از خطرهايي كه در پيش رو داريم آگاه مي كند،نكته  اين جاست كه همه ي ما به اين پرچم قرمز توجه نمي كنيم.در هنگام فروش به خاطر داشته باشيدكه اين "پرچم قرمز" وجود دارد در درون تمامي مشتريان ما،پس نكوشيدسرآنها كلاه بگذاريد.صاف وصادق باشيد تا فروش شما افزايش يابد. راز چهاردهم : مردم مي خواهند به وعده هايي كه مي دهيد عمل كنيد؛اگريك قدم از آنچه گفته ايد پيشتر برويد زودتر و بيشتراز آنچه انتظار داشته اند به آنها بدهيد،به شما پاداش هم مي دهند. شايدمكانيك ها هنوز به اين نكته پي نبرده نبرده باشند كه وقتي به شما وعده مي دهند كه اتومبيل شما تا ظهر آماده مي شود ولي چنين اتفاقي نمي اف___تد شما رنجيده مي شويد. البته اگر به شما وعده بدهند كه اتومبيل شما ظهر آماده مي شود ولي ساعت 11 _يعني يك ساعت زودتر_ آن را آماده كنند شما خوشحال مي شويد. و اگر به جاي آنكه اتومبيلتان را كثيف و روغني تحويل دهند،نه تنها زود بلكه تمي___ز تحويل دهند شما با خود فكر خواهيد كرد كه باز هم به اين تعمير گاه خواهيدآمد.                     نكته:نه تنها به وعده اي  كه داديد عمل كنيد بلكه كاري بيش از آنچه گفته ايد انجام دهيد.چنين كنيدتا فروش شما افزايش يابد. راز پانزدهم : مردم





نمي توانند چراكالايي را مي خرند و همچنين نمي توانند پيش بيني كنند كه چه كالايي را خواهند خريد. اغلب ما كارهايي رابر اساس دلايلي به جزآنچه فكر مي كنيم يا مي گوييم انجام مي دهيم . هيچكس يك اتومبيل نو را به دليل نياز خود به حمل و نقل نمي خرد. اگر چنين باشد ، اتوبوس نيز مي تواند اين كار را انجام دهد. مردم اتومبيل نو را به دلايلي نامشخص كه شايد نتوانند شرح دهند خريداري مي كنند. من يك "بي ام وي" دارم . چرا؟ شايد به خاطر اينكه باعث مي شود احساس جواني كنم. ولي دليل خود را به هيچ فروشنده ي اتومبيل نمي گويم !                                                                             با همين فرض مردم نيز نمي توانند پيش بيني كنند كه چه چيزي را خواهند خريد. شايد نظر خواهي كنيد يا به اين نتيجه برسيد كه كالاي شما پر فروش خواهد بود. ولي وقتي آن را وارد بازار مي كنيد ،با استقبال مواجه نمي شود.تنها راه براي اينكه بفهميد مردم كالاي شما را مي خرند يا نه اين است كه آن را در معرض فروش بگذاريد . هر كاري جز اين كار،حدس و گماني گذراست  و به سود نمي انجامد. راز شانزدهم : مردم هميشه به اچناس رايگاني كه برايشان جذاب باشد واكنش مثبت نشان مي دهند. AESOP Marketing شركتي است كه بسياري از كتب مرا به كتاب هايي پرفروش در سطح جهان تبديل كرده است              يكي از دلايل چنين فروش زيادي اين است كه در هنگام خريد ازاين شركت حداقل پنج جنس رايگان به شما داده مي شود،اين هدايا مردم را تشويق به خريدمي





كند.بسيار شنيده ايم كه افراد كالايي را تنها به دليل وجود اجناس رايگان همراه با آن خريده اند.به اين مي گويند "روانشناسي گرايش ثانويه".اجناس رايگان هميشه مورد توجه مشتريان قرار مي گيرند. راز هفدهم : مردم تمام پول خود را صرف سرگرمي مي كنند.اغلب ما خسته و بي حوصله هستيم . ما تشنه هيجانيم.اغلب پول خود را صرف تفريحات، ديدن فيلم، خوردن غذا نوشيدن وخيلي كارهاي ديگر مي كنيم تا سرگرم شويم.كمي سرگرمي با كسب و كار خود همراه كنيد تا فروشتان افزايش يابد. تصادفي نيست كه هنرپيشه گان ما پر درآمدترين افراد جهان هستند.آنها چيزي به ما مي دهند كه شديدا به آن نيازمنديم وما تا آخرين سكه جيب خود را صرف سرگرمي مي كنيم .راز هجدهم : مردم مي خواهند شاد باشند . همين و بس!! هنري ديويد تورو نويسنده ي آمريكايي خيلي خوب گفته است كه اكثر مردان(مطمئن هستم كه منظور او زنان هم بوده است) در زندگي خود يأسي خاموشي را تحمل مي كنند. سالها پيش آموختم كه مردم بيش از ه چيز ديگري در دنيا تمايل دارند كه شاد باشند.هرگاه وارد يك مكان تجاري ميشوم و فروشنده يا منشي يا صاحب آن مكان، شاد است و رفتاري دوستانه دارد و باعث مي شود كه من احساس شادي كنم با خود فكر مي كنم كه دوباره به آنجا خواهم رفت.                                                                       ولي چه كنيد كه مردم ،خوشحال شوند؟با آنها با احترام برخورد كنيد، شوخ طبعي خود را نشان دهيد و شادي و شعف را از خود ساطع كنيد تا فروش شما بيشتر شود. راز نوزدهم : مردم بهترين كالا را با ارزانترين





قيمت مي خواهند. همه ي ما تخفيف را دوست داريم ولي از كالاي كم ارزش خوشمان نمي آيد. به عبارت ديگرمردم پول خرج مي كنند ودر عين حال ، ارزشمندترين كالا را نيز مي خواهند. مي توانيد قيمت كالاي خود را پايين بياوريدتا فروشتان بالا رود.يابه ارزش واقعي كالا يا خدمات خود اضافه كنيد تا فروشتان بيشتر شود. "معامله ي خوب" لزوما به معني پرداخت كمترين قيمت نيست يعني مشتريان بيشترين ارزش رابا كمترين دلار مي خواهند.براي كاهش قيمت عجله نكنيد . بلكه هر چه سريع تر، ارزش كيفي كالاها يا خدمات خود را بالاتر ببريد. راز بيستم : اگربه محصولات يا خدمات خود اطمينان نداشته باشيد، مردم مي فهمند. نداشتن اطمينان كافي به كسب و كار ،چيزي است كه هميشه آشكار مي شود. افرادي نامناسب را استخدام كرده ايد تا در خدمت مشتري ها باشند. اجناس نا مرغوب را خريداري كرده ايد.انرژي شما كم شده است. وب سايت شما از جذابيت لازم برخوردار نيست . والبته شما از هيچكدام ازاين موارد آگاه نيستيد. تنها چيزي كه مي دانيد اين است كه كسب و كار شما رونق ندارد.ازطرف ديگر،مشتريها و مصرف كنندگان محصولات شما مي فهمند كه شما به كار خود اطمينان نداريد. پس به كسب و كار خود اطمينان داشته باشيد تا تصميمات درست اتخاذ كرده و مشتري هاي بيشتري را به سوي خود جذب نماييد. راز بيست و يكم : مردم به تعريف زياد از خود واكنش مثبت نشان مي دهند.  شما واقعا باهوش هستيد.و مانند بسياري ديگر دوست داريد كه تصور كنيدفردي آكاه، دانا، جذاب، مشهور و داراي بسياري صفات مثبت ديگر





هستيد.دقت ك______نيد كه در هنگام خواندن جمله اول اين قسمت يعني «شما واقعا باهوش هستيد» چه حس خوبي به شما دست داده است؟ آيا درباره من نيز احساس خوبي به شما دست نداد ؟ همه به تعريف زياد از خود جواب مثبت مي دهند. م_ن ، ش_ما، هم_ه. راز بيست و دوم : مردم به اشتياق شما واكنش نشان مي دهند. فروشندگان دوره گرد معمولا فرياد مي زنند "بدو بدو بيا اينجا ! بيا و ببين !"و جملاتي مانند اين. يكي از دلايلي كه آنها مي توانند در زماني كم،جمعيت زيادي را دور خود جمع كنند اين است كه شور و هيجان خود را بروز مي دهند. هيجان، حرارت، روح و انرژي زندگي خود را نشان دهيد تا مانند مغناطيس، مردم را به سمت خود جذب كنيد. سال ها قبل نام مستعار آقاي آتش را بر من نهادند زيرا شور و هيجان زيادي را در هنگام سخنراني از خود نشان مي دادم اين حرارت همان شور وهيجان طبيعي من است نسبت به آنچه مي گويم.ح_رارت خود را نشان دهيد تا ف_____روش شما بيشتر شود. راز بيست و سوم : مردم به دلايل احساسي خريد مي كنند و تصميمات خود را به هر دليل به ظاهر مسخره اي كه يافته يا بسازند، توجيه مي كنند.  همگي ما به نوعي در خواب مصنوعي هستيم. شما ،من،همسايه شما. سيستم عامل برتر شما ، ناخودآگاه است يعني تقريبا نمي دانيد كه چرا فلان كار را انجام مي دهيد. هيپنوتيزم كنندگان به خوبي از اين موضوع آگاه هستند. وقتي آنها كسي را به خواب مصنوعي فرو برده اند وبه او





دستور مي دهند كه بعدا _يعني در زمان بيداري _برود و پنجره را باز كند،آن فرد اين كار را انجام مي دهدبدون آنكه بفهمد چرا؟ زماني كه از او مي پرسيد كه : "چرا پنجره را باز كردي؟ "او ممكن است كه هر جوابي بدهدكه به نظر خودش منطقي است . او نمي داند كه كاري كه كرده است به دليلي ناآگاهانه بوده است.مردم به دلايل احساسي خريد مي كنندو با هر منطقي ،كار خود را توجيه مي كنند . براي افزايش فروش خود هر دو جنبه را پوشش دهيد. از طرفي احساس كافي را به مشتري هاي خود بدهيدو از طرف ديگر هر دليل منطقي كه لازم است در اختيار آنها قرار دهيد تا بتوانند دليل خريد خود را توجيه كنند. راز بيست و چهارم : اگر به مردم نگوييد كه در اشتباه هستند ،هرگزبا شما مشاجره نمي كنند. وقتي فردي شما را مخاطب قرار داده واز شما ايراد مي گيرد به حرف هاي او گوش دهيد.مشاجره نكيد.به اونگوييد كه اشتباه مي كند.هرقدر بيشتر بتوانيد خود را كنترل كرده و واكنش منفي از خود نشان ندهيد ،احتمال حل مشكل بيشتر مي شود . از اين نكته مي توان در تمام جنبه هاي زندگي استفاده كرد.درست است كه همه مي خواهيم كه حق با ما باشد ولي در هنگام مشاجره ، هر كاري مي كنيد فقط آرام وساكت بمانيد.شما مشاجره را خواهيد برد اگر مشاجره نكنيد.                                            از طرفي مشاجره كردن فقط باعث بالا گرفتن بگو مگو مي شود هيچ كدام برنده نمي شويد و شما يك مشتري را براي تمام عمر از دست خواهيد داد.





راز بيست و پنجم : مردم هميشه كارها را به دلايل مثبت انجام مي دهند حتي اگر رفتارشان منفي به نظر برسد. درك برخي از اين راز ها كمي سخت است " مردم هميشه كارها را با دلايل مثبت انجام مي دهند"        هميشه؟ بله،هميشه. بدون استثناء. حتي زماني كه فردي با فرياد كشيدن ديگران را مي آزارد، به نوعي مي خواهد چيزي را توض_____يح دهد و مي خواهد كه به حرف هايش گوش دهند . مشكل از او نيست ؛ رفتارش اين گونه است. كارمندي كه كارش را درست انجام نمي دهد هم در تلاش است تا هر كاري كه مي تواند انجام دهد ؛ مشتري اي كه هميشه ايراد مي گيرد هم تلاش مي كند تا بهترين كار را كه مي تواند انجام دهد. نكته اين جاست كه آنها را سرزنش نكنيد ، روي فعاليت آنها تمركز كنيد،آنها را مورد قضاوت قرار ندهيد تا زندگي و كسب و كار شما هميشه پابرجا بماند.مردم خيلي خوب كار مي كنند.اگر كاري كه مي كنند به نظر شما خوب نيست سعي كنيد نيازهاي آنها را برآورده و كمك شان كنيد تا به آنچه مي خواهند برسند.         راز بيست و ششم : مردم ،نامه ها و جملات تبليغاتي را تا جايي كه برايشان جذاب باشد مطالعه مي كنند. هميشه تعجب مي كنم وقتي مي بينم كه بسياري از شاغلين ،اين نكته را زير سوال مي برند.من اغلب مي گئيم : «مشتري هاي من بيش از يك صفحه را نمي خوانند».حقيقت را مي گويم. همين مشتري ها مطالعات ديگر هم دارند. آنها مجله ،نشريات آنلاين و حتي كتاب مي





خوانندچرا آنها يك نامه تبليغاتي را تا آخر نمي خوانند؟ پاسخ اين است كه حوصله ي آنها سر مي رود.درباره ي منافع بنويسيد وسعي كنيد كه متن شما همراه با طنز باشد تا بتوانيد همه را مجذوب نوشته هاي خود كنيد. من نامه هاي يك صفحه اي و كاتالوگ هاي 32 صفحه اي نوشته ام معمولا نامه هاي طولاني تر فروش بيشتري داشته اند. ولي فقط به شرطي كه كاري كنيد تا متن شما براي مشتري ها جذاب باشد . اگر متن شما خسته كننده باشد مشتري ها _ وهمچنين ف_______روش _ را از دست خواهيد داد. راز بيست و هفتم : مردم به شما واكنش مثبت نشان مي دهند اگر غرور خود را كنار گذاشته و به آنها توجه كنيد. هم اكنون بيشتر دوست داريد درباره ي چه كسي حرف بزنيد؟من يا خودتان؟ شرط مي بندم كه بيشتر دوست داريد كه درباره ي خودتان حرف بزنيد.وقتي كسي چندين عكس خانوادگي به شما نشان مي دهد كه شما هم در آن عكس ها هستيد در نگاه اول به هر عكس در جست و جوي چهره ي چه كسي هستيد؟ ال__بته كه چهره ي خ___ودتان.                                                                                       وقتي با مشتري خود صحبت مي كنيد ، به مصرف كنندگان خود نامه مي نويسيد يا به هر شكلي با ديگران ارتباط برقرار مي كنيد بر وضعيت آنها تمركز كنيد تا فروش شما افزايش يابد.مردم به طور طبيعي در ابتداي امر به خود توجه مي كنند.اين موضوع ايرادي به همراه ندارد . در حقيقت اين نكته ، كليدي است براي ثروتمند شدن. راز بيست و هشتم : مردم مي خواهند كه





مورد تاييد و قدر داني قرار بگيرند. كارل استيونس فروشنده،نويسنده، سخنران و مربي مشهور روزي به من گفت دليل برنده شدن او در مسابقه فروشندگان، جايزه آن _سفر به هاوايي _ نبوده است بلكه قدرداني و توجهي كه هم قطاران او به دليل برنده شدنش نسبت به او ابراز كردند باعث برد او شده است . زير پا گذاشتن غرور مي تواند به يك راز بزرگ پول سازي براي شماتبديل شود. مشتري هاي خود را مورد قدرداني قرار دهيد.سال ها پيش در روز تولدم يك كارت از يك شبكه راديويي محلي دريافت كردم.من تا آن زمان از طرفداران آن شبكه نبودم ولي پنج سال است كه به جمع طرفداران آن شبكه پيوسته ام.مشتري هاي خود را تصديق كنيد تا هميشه مشتري هاي شما باقي بمانند. راز بيست و نهم : مردم به ديگران توجه نشان مي دهند. شايعه هميشه دهان به دهان ميشود زيرا مردم تمايل دارند درباره ي ديگران بدانند. ما هميشه در ابتدا به خود توجه مي كنيم و در مقام دوم به ديگران.يكي از دلايل فروش نشريه اين است كه درباره ي زندگي مردم مي نويسد. از اين نترسيد كه مشتري هاي شما درباره ي زندگي ، كارمندان يا حتي مشتري هاي ديگر شما بدانند.اين، راهي است براي برقراري ارتباطات جديد و فروش بيشتر. راز سي ام : مردم به چيز هاي جديد ،عجيب و غيرمعمول توجه نشان مي دهند. واژه ي جديد را به عنوان نوشته هاي خود اضافه كنيد تا خوانندگان شما بيشتر شود.يكي از دلايلي كه روزنامه مي خريم اين است كه مي خواهيم مطالب "تازه وجديد " بخوانيم.





ولي در عين حال ما به دنبال چيزهاي غيرمعمول هم هستيم.شبي من و دويتم در حال مشاهده فيلمي درباره ي حيوانات بوديم ، در آن برنامه ديديم كه گربه اي براي خود لانه اي مي ساخت،بله درست است اين يك ماجراي غيرمعمول است .كه چه باور كنيم چه نه توجه بسياري را به خود جلب مي كند. اين راز را در هنگام بازاريابي به خاطر داشته باشيد تا فروش شما بيشتر شود. راز سي و يكم : مردم عاشق غذا هستند و روش پخت هر غذايي را كه همراه محصولات شما باشند را خواهند خواند... اگر يك كتاب آشپزي منتشر كنيد توجه افراد بسياري را به خود معطوف مي كنيد _مهم نيست كه دستورپخت چه نوع غذايي  در آن باشد _دستور پخت نوعي غذا را به نامه هاي تبليغاتي و محصولات خود اضافه كنيد و حتي در گفت و گو هاي خود درباره ي آن صحبت كنيد تا افراد بسياري را مجذوب خود نماييد. اين ،راهي جالب براي معطوف ساختن توجه ديگران به شماست . به ياد دارم كه به يك نمايشگاه بزرگ با صدها غرفه كه منتظر بازديدكنندگان بودند رفته بودم . در آنجا ، غرفه اي را ديدم كه جمعيت زيادي جلوي آن جمع شده بودند زي_____را ذرت بو داده ي رايگان به بازديد كنندگان خود مي داد.  خلاصه اينكه ؛ استفاده از خوراكي مي تواند فروش شما را افزايش دهد. راز سي و دوم : زماني كه مردم خواستار خريدن كالا يي هستن_____________د ، ولع اطلاعات پيدا مي كنند.وقتي در استراليا بودم با يك مربي بازاريابي مشهور به نام وينستن مارش در





حال خوردن شام بوديم . او جمله ي تأمل بر انگيز به من گفت : «زماني كه مردم خواستار خريدن كالايي هستند ولع اطلاعات پيدا مي كنند ».حق با اوست زماني كه كسي به خريد محصولات يا كالاي شما علاقه نشان مي دهد هر نوع اطلاعاتي دربارهي آن محصول يا خدمات را به طور مغناطيس به سمت خود جذب مب كند.ممكن است نامه هاي تبليغاتي طولاني وحتي يك كتاب را تا انتها بخواند . از بيان جزئيات داستان خود اب______ا نكنيد زيرا كه باعث فروش بيشتر شما مي شود. راز سي و سوم : مردم در هر حالتي احساس محروميت مي كنند. عده ي كمي از ما احساس رضايت مي كنيم . ما فكر مي كنيم مغبون زندگي شده ايم . ما بيشتر مي خواهيم و وقتي به آن نمي رسيم احساس محروميت به ما دست مي دهد. مابيشتر به كودكاني در قالب بزرگسالان شبيه هستيم. براي كسب درآمد بيشتر به مردم كمك كنيد تا احساس شاكامي كنند . آنها را گرامي بداريد بيشتر از آنچه كه انتظار دارند را به آنها بدهيد.آنها را با هداياي كوچك شگفت زده  كنيد.توجه خود را به آنها نشان دهيد. راز سي و چهارم : مردم به آگهي هايي واكنش و توجه نشان مي دهند كه شبيه آگهي نباشد. اگر مي خواهيد پاسخ بهتري از تبليغات خود بكيريد ،آنها را در غالب مقاله منتشر كنيد _ساده ولي موثر اين موضوع بارها و بارها ثابت شده است. راز سي و پنجم : مردم آگهي هايي كه توسط گزارش گران يا خبرنگاران بيان مي شوند را بيشتر باور مي كنند. شايد





هيچ كس به اندازه گزارش گران ،واقعيت را وارونه جلوه نمي دهند ؛ ولي با اين حال مردم به آنها بيشتر از آگهي نويسان اعتماد مي كنند. اگر مي خواهيد مردم به شما توجه نشان دهند شهرت كسب كنيد. وقتي كه يك گزارشگر مي گويد كه محصولات شما خوب است، مردم حرف او را باور مي كنند. ولي اگر شما اين حرف را بزنيد ادعاي شما زير سوال مي رود. اين راز امروزه نيز كاربرد دارد. راز سي وششم : مردم كلكسيونر هستند،از كتاب گرفته تا تيله؛ با اينكه ممكن است اين موضوع را انكار كنند. به ياد دارم كه اين راز را به يكي از دوستانم گفتم و او در پاسخ گفت : «بله مردم كارهاي مسخره مي كنند ولي من از اين چيزها جمع نمي كنم ». او بر خلاف ادعايش ،مجموعه ي كامل فيلم هاي جيمز باند را جمع آوري كرده بود.اگر راهي سريع براي ثروتمند شدن مي خواهيد،بررسي كنيدكه مردم چه چيزهايي را جمع آوري مي كنند و محصولي با همان موضوع را به آنها بفروشيد.مثلا يك كتاب درباره ي فيلم هاي جيمزباند بنويسيد تا دوستم با اشتياق هر چه تمام تر آن را از شما بخرد.افرادي كه محصولات لاغري خريداري كرده اند را شناسايي  كرده ويك محصول لاغري ديگر به آنها بفروشيد. آنها محصولات لاغري را جمع آوري ميكنند با اين اميد كه يكي از اين محصولات به درد آنها بخورد _حتي ممكن است هرگز اين موضوع را قبول نكنند_. راز سي و هفتم : مردم آنقدر به يك عادت بد ادامه مي دهند تا آسيب ببينند. خيلي طول مي





كشد تا مردم عوض شوند _تغييري كه معمولا با درد زيادي همراه است _.انتظار نداشته باشيد كه افراد خيلي زود تغيير كنندولي بدانيد كه مي توانيد كه راه هاي تغيير سريع را به آنها بفروشيد.  اگر به آنها آرزو بفروشيد ،احتمالا خواهند خريد. اگر بگوييد كار سختي بايد انجام دهند فروشي نخواهيد داشت حتي اگر حرفتان حقيقت داشته باشد.با توجه به اين حقيقت كه مردم به سيگاركشيدن ،نوشيدن پرخوري يا هر كار ديكري كه فكر ميكنند عادت بدي است ادامه مي دهند با اين فرض شما نيز به ارائه راه حل هاي سريع به آنها ادامه دهيد.آنها راه حل هاي شما را مي خرند و حتي شايد روزي تغيير كنند.راز سي و هشتم : مردم هر كاري كه بگوييد انجام مي دهند تا زماني كه فكر مخالف درخواست شما در ذهنشان ايجاد نشده باشد. هيپنوتيزم كننده ها به خوبي با اين راز آشنا هستند.آنها نمي توانند از شما بخواهند كاري را انجام دهيد كه مخالف با،باورهاو ارزش هاي دروني شما باشد _البته تا زماني كه آن ارزش ها و باورها را تغيير نداده باشند _...... مشتري هاي شما نيزهمين گونه هستند / اگر بخواهند كالايي را بخرند ، اين كار را انجام مي دهند. اگر چيزي در زابطه با كالا آنها را نگران كرده باشد، خريد نخواهند كرد تا زماني كه نگراني آنها را بر طرف كنيد. پس بهترين كاري كه بايد انجام دهيد اين است كه ايرادات را پيش از بيان شدن برطرف كنيد ،سپس وقتي از مشتري ها مي خواهيد محصول شما را خريداري كنند آنها اين كار را خواهند كرد. راز سي





و نهم : مردم احساس مي كنند كه فرد ديگري كنترل آنها را به دست گرفته است و نااميدانه مي كوشند راهي پيدا كنند تا دوباره قدرت را به دست بياورند. روزانه چند بار مي شنويد كه خودتان يا ديگران درباره ي «آنها» صحبت كنند؟ «انها نمي گذارند اينجا پارك كنم» يا «قوانين جديد آنها دست و پا گير است». اين "قدرت" بي نام و نشان باعث مي شود كه احساس ناتواني به مردم دست دهد . به آنها راهي بفروشيد كه قدرت بيشتري را به دست بياورندتا پول و توجه انها را بدست بياوريد. راز چهل ام : مردم از فراميني تبعيت مي كنند كه به آنها احساس برتر بودن بدهد. شما در گروه كوچكي از مردم زندگي مي كنيد . اين گروه بسيار باهوش ، نكته بين و در نوك پيكان ترقي هستند. دانستن اين موضوع چه احساسي به شما مي دهد ؟ آيا احساس غرور نمي كنيد؟ وقتي مي گويم كه شما يكي از "برترين هاي " زمين هستيد چه احساسي درباره ي من به شما دست مي دهد ؟ آيا فكر نمي كنيد من آدم باهوشي هستم كه به اين نكته پي برده ام ؟ بله من از شما تعريف كرده ام (به ياد داريد كه يكي از اين رازها اين بود كه «مردم به تعريف زياد پاسخ مثبت نشان مي دهند» ). حال كه احترام شما را بدست آورده ام مثلا مي خواهم كه به يكي از وب سايت هاي من مراجعه كنيد.از آن هم بهتر چرا يكي از كتاب هاي مرا سفارش ندهيد؟ شما به عنوان يكي از راهبران





دنياي امروز بايد بهترين و مهمترين مطالب را مطالعه كنيد. راز چهل و يكم : مردم به شدت تحت تأثير طرز تفكر ديگران نسبت به خود هستند. اغلب مردم به تنهايي نمي توانند تصميم بگيرند تا كاري را انجام دهند .آنها مي خواهند بدانند كه بقيه ي مردم جهان درباره ي آنها چگونه فكر مي كنند . براي فروش هر چيزي ،فهرستي از نظرات مردم _نظرات افراد واقعي كه كالاي مورد نظر را واقعا خريداري كرده اند  و امتحان كرده باشند _ تهيه كرده و همراه آن ارائه دهيد . با اين فرض بهتر است كه خدمات و كيفيت  كالالي خود را درجه يك نگه داريد . مردم پشت سر شما درباره ي شما حرف مي زنند ،حتي اگر كسب و كارتان  هيچ ايرادي نداشته باشد . دوباره مي گويم كه مردم به تنهايي نمي توانند تصميم بگيرند كه از شما خريد كنند يا نه _مهم نيست كه كالاي شما با ارزش باشد يا خير_. آنها با خبنواده ،دوستان ،همكاران و هم قطاران خود صحبت كرده و نظر ايشان را جويا مي شوند . نظرات افرادي كه شما را خوب جلوه مي دهند –صداقت را فراموش نكنيد_ را به مردم ارائه كنيد و به آنها كمك كنيد آنگونه كه هستيد  و مي خواهيد درباره ي شما فكر كنند .راز چهل و دوم : مردم مهم نيست چه مي گويند يا فكر مي كنند_هركاري را براي خدمت به خود انجام مي دهند. همه با اين راز مخالف هستند. ولي حقيقت دارد . هيچكس كاري را انجام نمي دهد مگر آنكه فايده اي _هرچند پنهان_در آن كار





براي او وجود داشته باشد.همانگونه كه در يكي از كتابهاي خود نوشته ام ،بشر دوستان كاري را انجام مي دهند تا احساس بهتري پيدا كنند. اگر مي خواهيد بيشتر بفروشبد ،كالاي خود را با نياز مردم مرتبط كنيد.مردم به دلايلي (مثلا وقتي چيزي را به آنها مي دهيد كه نامشان روي آن است) پول بيشتر پرداخت مي كنند.مردم ،محصولات يا خدمات شما را خواهند خريد اگر خويشتن آنها را خدشه دار نكنيد . قبول كنيد. شما نيز همين گونه هستيد آيا تا بحال شده اس پولي پرداخته و چيزي دريافت نكرده باشيد؟ ممكن نبست ! احساس بهتري به شما داده است وگرنه هرگز پول پرداخت نمي كرديد . داشتن احساس بهتر ، جيب شما را خالي كرده است. دوباره مي گويم كه خويشتن مردم را به كار بيندازيد تا پول بيشتري به دست بياوريد.




بازاريابي صنعتي

دكتر سيد رضا سيد جوادين- محمد رحيم اسفيداني 

خلاصه كتاب: ايمان قرباني جاغرق - مقدمه:  مفاهيم وتئوري هاي بازاريابي ،قبل از جنگ جهاني دوم توسعه يافت ،ولي مفاهيم ايجاد شده در حوزه بازار يابي عمدتا برروي مصرف كننده نهايي متمركز بوده اند وكمتر مفاهيم مربوط به بازارهاي صنعتي (سازماني )رامورد توجه قرار داده اند مطالعاتي كه در دهه هاي 1950و1960بر 

روي رفتار خريداران سازماني انجام شده نشان داد كه رفتار خريداران در بازار هاي صنعتي سازماني كاملا متفاوت از رفتار خريداران و مصرف كنندگان نهايي مي باشد ،از اين رو ،هر يك از بازارهاي فوق نيازمند استراتژيهاي بازار يابي متفاوتي هستند به همين جهت اين مفهوم در طي دهه هاي گذشته به صورتي خاص مورد توجه محققين قرار گر فته است





تا با تو جه به شرايط خاص بازارهاي صنعتي ،اين مقوله را مورد تجزيه وتحليل قرار دهند در واقع مي توان گفت كه تئوريهاي مطرح شده در حوزه بازيابي صنعتي محصول و توسعه اين مفاهيم در طي سه دهه گذشته بوده است .بازاريابي صنعتي (به عنوان يك رشته علمي )مفاهيم بسيار زيادي را از ساير علوم همچون علوم رفتاري ،علوم كمي ،جامعه شناسي واقتصاد به عاريت گرفته است تقاضاهاي مشتق شده به اين مفهوم است كه بين تقاضاي محصولات صنعتي وتقاضاي محصولات مصرفي رابطه مستقيمي وجود دارد .در واقع تقاضاي محصولات صنعتي از تقاضاي محصولات مصرفي مصرفي (مصرف كننده نهايي)مشتق شده است .به طور مثال ،محصولاتي كه توسط قطعه سازان خودرو به شركت هاي خودرو سازي عرضه مي گردد ،در نهايت اين محصولات در مونتاژخودرو مورد استفاده قرار مي گيرد به دست مصرف كننده نهايي مي رسد .

تقاضاي نوساني :باتوجه به اينكه تقاضاي محصولات صنعتي مشتق شده مي باشد ،از اينرو بايد بازاريان بازار هاي صنعتي ،بازار هاي مصرف كننده نهايي را مورد توجه قرار مي دهند .چرا كه تغيير در الگوي مصرف بازار هاي مصرفي ،در نهايت باعث تغيير در بازار هاي صنعتي خواهد شد .حتي تغييرات بسيار كوچك و جزئي در بازار هاي مصرفي ،باعث ايجاد نوسانات شديدي در بازار هاي صنعتي ميشود .

تقاضاي برانگيزاننده :بازاريابان در بازار هاي صنعتي نه تنها بايد شرايط بازار هاي مصرفي را مورد توجه قرار دهد ،بلكه برنامه هاي بازاريابي خودرا بايد به گونه اي مديريت كنند كه بتوانند مصرف كننده نهايي را مورد هدف قرار دهد .به طور مثال ،توليد كنندگان توليد كنندگان آلومنيم جهت جهت





تبليغات خود از تلوزيون ومجلات استفاده مي كنند ودر اين تبلي غات دنبال اي هستند كه مصرف كنند نهايي نوشيدنيها را تحت تاثير خود قرار دهند تا از اين طريق مصرف كنندگان نهايي ،نوشيدنيهايي را كه با آلومنيم بسته بندي شده است را نسبت به بسته بندي پلاستيكي تر جيح دهند .آنه در تبليغات خود بيشتر به ابعاد قابل بازيافت بودن محصولات خود تكيه مي كنند تقاضاهاي مشتق شده : حساسيت قيمت :حساسيت  قيمت عبارت است از پاسخ تقاضا در قبال تغييرات قيمتي زماني كه ميزان تغييرات در تقاضا بيشتر از مقدار تغيير در قيمت است ،تقاضا داراي كشش قيمتي بالايي است . كشش قيمت زماني بروز مي كند كه حساسيت تقاضا نسبت به قيمت محصولات بالا باشد . حساسيت قيمت در بازارهاي صنعتي نيز به شدت متاثر از حساسيت قيمت در بازارهاي مصرفي است . مثال ،اگر مصرف كنندگان موادغذايي بسته بندي شده حساسيت بالايي نسبت به قيمتداشته باشند ،توليد كنندگان اين محصولات نيز حساسيت قيمتي نسبت به نهاده هاي توليدي خود خواهند داشت .مثلا ممكن است باافزايش قيمت قوطي هاي آلومنيومي كنسرو موادغذايي ،تصميم بگيرند تا از ساير روش هاي بسته بندي براي محصولات خود استفاده نمايند .زنجيره تامين وبازار يابي صنعتي : بين مفهوم زنجيره تامين وبازاريابي صنعتي ارتباط تنگاتنگي وجود دارد وبايد در تحليل بازارهاي صنعتي مفهوم وجايگاه بازاريابي صنعتي در زنجيره تامين رانشان مي دهد :عرضه كنندگان بالادستي :-عرضه كنندگان مواد اوليه وقطعات مثال :فولاد ،لوازم مورد نياز جهت مونتاژ خودرو عرضه كنندگان مستقيم :بنگاه هايي كه مواد فوق را جهت تامين دروندادهاي مورد نياز بنگاه ديگر خريداري مي كند





مثال شركت ساپكو توليد كنندگان :شركت هايي كه محصولات خود را خريداري مي كنند تا محصول نهايي توليد كنند مثال ايران خودرو ،سايپا مصرف كنندگان :افراد يا سازمان هايي كه محصولات نهايي توليد شده را جهت مصرف خريداري مي كنند مثال :خريداران نهايي و سازمان ها جايگاه بازيابي صنعتي ومصرفي در زنجيره تامين فروشدگان چقدر مهم هستند ؟تحقيقات نشان داده است كه مديران بنگاه هاي صنعتي نقش فروشندگان را 5برابر مهم تراز تبليغات مي دانندودر بنگاه هايمربوط به كالاهاي مصرفي با دوام 1/8برابر مهم تر هستند .ولي در كالاهاي مصرفي كم دوام  تبليغات وفروشندگان به يك اندازه اهميت دارد . درتاملات فروش چه اتفاقي مي افتد در تعامل  بين فروشندگان ابعاد متعددي مطرح مي گردد كه توجه آن ها ضروري است اين ابعاد عبارتند از :1-برخي به نفوذ فروشنده توجه دارندفروشنده نزديكترين نماينده بازار ياب به مصرف كننده است  اغلب فروشندگان كار ي فراتر از تعامل انجام مي دهند آن ها در خريدهاي مصرفي مهم به مصرف كنندگان در مورد گزينه هاي دردسترس اطلاعات مي دهند وبه آن ها كمك مي كنند تا بهترين گزينه را براساس نياز ،خواسته ها وتوان پرداخت خود انتخاب نمايند آن ها در اي فرايند مي توانند از نفوذ وتقريب استفاده نمايند 2-تجزيه وتحليل تعامل مشاركت دوطرفه دريك فعاليت راتعامل مي گويند. اين رويكرددرفروش به  ماكمك مي كند تا به اين نكته توجه نماييم كه در فرايند هم فروشنده و هم مصرف كنننده در تعامل هستند و نتيجه فرآيند تحت تاثير كنش ها و واكنش هاي دو طرفه است نه صرفا فروشنده . تحقيقات ويلت وپينينگتون كه با ضبط صداي





فروشنده ومصرف كننده وبا تحليل فرايند تعامل انجام شد نشان داد كه اين تعامل 23دقيقه  طول مي كشد ودر مجموع 200تعامل وبه طور متوسط 10تعامل در هر دقيقه صورت گرفت .به طور كلي اين محققين به اين نتيجه رسيدند كه فروشنده نقش مهمي در هدايت فرايند تعامل دارد .3-قدرت فروشنده در تعامل ريچارد اولستاوسكي فرايند فروش را به 3مرحله تقسيم نموده است

مرحله گرايش :در اين مرحله فروشنده در مورد علايق مصرف كننده ومصرف كننده در مورد پيشنهادات  فروشگاه ياد مي گيرد .مرحله ارزيابي :در اين مرحله محصولات بديل ارزيابي ميشود مرحله  مصرف :دراين مرحله مصرف كننده تصميم مي گيرد كه بخرد يا نخرد .اگر تصميم مثبت باشد ،عرضه كالا واعتبار مورد بحث قرار مي گيرد .نتايج تجزيه وتحليل آن ها نشان داد كه :مرحله گرايش بسيار خلاصه است بيش از نيمي از فروشندگان از مصرف كننندگان اصلا سوالي نپرسيدند .فروشنده در فرايند ارزيابي نقش عمده اي دارد . فروشنده نقش بسيار قوي بر انتخاب واقعي وخريد مصرف كننده دارد . مطا لعات تيلور و ودسايد نشان مي دهد كه فرايند فروش داراي 6مرحله است:  1-ايجاد ارتباط                                                                       5درصد كل اقدامات 2-ايجاد تفاهم                                                                         5درصد 3- مشخص كردن نيازها                                                        40درصد 4-فروش (تلاش هاي متقاعد كننده )                                  30درصد 5- تلاش براي اتمام فروش                                                   15درصد 6-پايان بحث                                                                           5درصد

فرايندهاي نفوذ بازار ياب صنعتي بايد از تاكتيك ها و استراتژي هايي استفاده كند تا بر مشتريان بالقوه تاثير بگذارد و مشتريان فعلي را متقاعد كند تا كماكان به اين فروشنده وفادار بماند يا حجم خريد خود را افزايش دهند . اين فرايندها و تاكتيك هاي نفوذ عبارتند از :اغناع ،سازش ،چانه زني





ومذاكره . فروشنده صنعتي مي تواند در يك موقعيت واقعي فروش از تركيبي از اين روش ها نيز استفاده نمايد .اقناع :اقناع به عنوان يك فرايند نفوذ ،به عنوان فرايند متقاعد كردن مشتريان جهت  خريد تعريف مي شود .در اين رويكرد قديمي ،نماينده فروش مشتري خود ونيازهايش را به خوبي مي شناسد و مي داند چگونه محصول خود را بفروشد .تعامل فروش مجموعه اي از مراحل ذهني خريد ،از جمله آگاهي ،علاقه ، تمايل واقدام مي باشد كه فروشنده صنعتي با شناخت اين فرايند تلاش مي كند بر تصميم خريدار تاثير بگذارد . در تجزيه وتحليل هاي نهايي ، هدف از اقناع ، فروش به خريدار است تا به او نشان دهد كه چگونه كالاي مورد نظر فروشنده مي تواند نياز هاي خريدار را برآورده كند به عنوان يك فرايند ، اقناع در كوتاه مدت مي تواند موثر باشد ،اما ضعف عمده آن اين است كه دست خريدار را براي مباحثه با ديگر نمايندگان فروش فروش رغيب باز مي گذارد .در اين رويكرد ،نماينده فروش به عنوان كنترل كننده برخي از متغير ها فروش تلقي مي شود كه كنترل درست اين متغيرها مي تواند منجربه رفتار خريد شود . در فرايند هاي نفوذ اين فرض حاكم است كه سفارش از طرف نماينده فروش صورت مي گيرد و نتيجه تلاش او است و خريدار منفعل فرض ميشود و رويكردي برنده –بازنده دارد

سازش مفهوم سازش به خودي خود منفي است .اگر هدف از اقناع (من ميبرم ،تو مي بازي )باشد ، هدف از سازش (من چيزي را مي بلازم ، تو چيزي را مي بازي )است .





نتيجه فرايند سازش ، راه حلي است كه براي هر دو طرف قابل پذيرش است اما در واقع براي هيچ يك راضي كننده نيست .اين فرايند مبتني بر رويكرد منفي در روابط خريدار –فروشنده است در موقعيت هاي واقعي فروش صنعتي ، اين رويكرد بسيار متداول است .سازش به معناي اين است كه هر دوطرف احساس مي كنند كه در دام افتادن و مجبور هستند براي رسيدن به اهداف خود بهترين تصميم را بگيرند . اين احساس در بازارهايي به وجود مي آيد منابع جايگزين كم است،بين محصولات تفاوت چنداني وجود ندارد .سازش به عنوان شيوه اي از نفوذ ، بسيار زمان بر است .چرا كه هر دو طرف بايد به آنچه كه طرف ديگر درخواست مي كند ،تعامل كند . توافق ، دشوار است ، زيرا فرتايند مبتني بربده – بستان ( ناديده گرفتن چيزي به جاي كسب چيز ديگر ) مي باشد . خروجي اين فرايند  ، به قدرت طرفهاي قرار داد بستگي دارد كه قدرت هر يك نيز به در  دسترس بودن تامين كننده ها يا مشتريان جايگزين بستگي دارد سازش وتطييق ، همچون اقناع ، يك فرايند كوتاه مدت است وبه عنوان فرايندبه عنوان فرايند براي توسعه روابط موثر ورضايت بخش خريدار- فروشنده به كار نمي رود

چانه زني در فرايند چانه زني دو طرف فرايند به هم وابسته اند و از طريق ارتباطات وهمكاري ، رقابت و از طريق رفتار هاي خود ، به ارزش نهايي محصول وشيوه اي كه اين ارزش بين آن ها تقسيم ميشود ، تاثير مي گذارد . چانه زني ، تعاملي استراتژيك ومبتني بر هدف است





. مدل هاي چانه زني در بازار يابي صنعتي ، برايندي بسيار پر كاربرد است ، به خصوص زماني كه قيمت متغير كليدي و استراتژيك است . البته به جزقيمت ممكن است متغيرهاي ديگري نيز براي خريدار مهم باشد .به طور مثال ، ممكن است قابل اعتماد بودن مهمتر از قيمت باشد .فرض اساسي در مدل هاي چانه زني اين است كه عاملين مي توانند به دنبال منافع دو جانبه باشند ، در موقعيت هاي بازار يابي صنعتي ، اين شرايط مصداق پيدا مي كند معامله دو جانبه در بازاريابي صنعتي كاربرد گستردهاي دارد .مخصوصا در صنايعي كه محصولات  آن ها تفاوت هاي كمي با هم دارند ، وقتي كه محصولات تا حدودي همگن باشند ، رقابت قيمتي وجود نداشته باشد ، معامله دو جانبه رخ مي دهد . اگر يكي از شركت ها  تامين كننده عمده اي باشد . اگر يكي از شركتها ظرفيت بيشتر ونياز قوي تري به ترفيع آ ن داشته باشد ، احتمال معامله دو جانبه زياد خواهد شد.ارتباطات در بازارهاي صنعتي را مي توان به سه دسته تقسيم نمود به شرح زير : _رابطه مبتني بر مبادله -----همكاري دوطرفه كم بوده و شركت نقش مهمي در تامين ندارد _رابطه مبتني بر ارزش افزوده _رابطه مبتني بر همكاري ----همكاري دو طرفه بسيار بالا است و كانال هاي توزيع دو طرف به همديگر          يكپارچه شده است .مشتريان شركت استراتژي    رقبا مراحل عمر محصول يا كالا را عموما در چهار مرحله خلاصه مي كنند :معرفي :دور هاي  كه در آن كالا به بازار معرفي مي شود و رشد فرو ش كند ميشود رشد





: د وره اي كالا به بازار مورد قبول واقع ميشود و سود آوري به طور قابل ملاحضه اي افزايش مي يابد .بلوغ : در اين دوره از رشد فروش كاهش مي يابد چرا كه كالا توسط اكثريت خريداران بالقوه پذيرفته ميشود . سود آوري در اين دوره تثبيت ميشود يا كاهش مي يابد چرا كه براي دفاع از موقعيت كالا در مقابل رقبا هزينه هاي بازار يابي را افزايش مي دهد .زوال :در اين دوره فروش تحت تاثير عوامل مختلفي كاهش مي يابد و سود آوري تحليل ميشود .

شناسه كتاب : نام كتاب :بازاريابي صنعتي مولفين : دكتر سيد رضا سيد جوادين –محمد رحيم اسفيداني ناشر : زمزمه نور




معماري سرويس گرا؛ راه حلي براي يكپارچه سازي زنجيره تامين

مهدي سرابي-كاظم جعفري

چكيده: با توجه به رقابتي شدن بازارها و توجه بيشتر به افزايش بهره وري و كاهش هزينه در ميان بنگاه هاي اقتصادي، دسترسي سريع به اطلاعات صحيح به يك مزيت رقابتي براي بنگاه ها تبديل شده است تا با استفاده از آن به كاهش هزينه ها از طريق كاهش موجودي انبارها و افزايش سرعت 

گردش مواد و اعمال سريع تر نظرمشتري در محصول نهايي و. .. شوند. گسترش زنجيره هاي تامين به 5 قاره در جهان، نياز به استفاده از يك سيستم مديريت يكپارچه زنجيره تامين و تعامل بين سيستم هاي اطلاعاتي شركت هاي عضو را به يك ضرورت تبديل ساخته است. عدم تمايل شركت ها به كنار گذاشتن سيستم هاي اطلاعاتي موجود با در نظر گرفتن هزينه هنگفت آن از يك طرف و ظهور تكنولوژي هاي جديد در دنياي اطلاعات، به شكل گيري و بروز راه حل هايي منجرشده تا شركت ها به رغم حفظ سيستم هاي موجود، امكان ارتباط با سيستم هاي اطلاعاتي زنجيره تامين و





تعامل با آنها را داشته باشند. لذا در اين مقاله، به معرفي معماري سرويس گرا با استفاده از سرويس وب پرداخته ايم. نمونه ويژگي هاي اين معماري، عبارتند از انعطاف پذيري فوق العاده، امكان توسعه پذيري تدريجي، مستقل بودن از پلتفرم هاي سخت افزاري و حتي زبان برنامه نويسي و. ...نرم افزارها بايد قادر باشند كه با حد اقل هزينه و به وسيله يك رابط استاندارد به هم متصل و يا با هم تركيب شوند تا قادر به پاسخگويي به نيازهاي جديد و حتي پيش بيني نشده باشند و از آنجا كه اتصال اين اجزاء به وسيله رابط استاندارد صورت مي پذيرد بديهي است كه به يك سيستم يكپارچه در سطح زنجيره تامين دست خواهيم يافت كه از اجزا غير يكنواخت با پلتفرم هاي مختلف تشكيل شده است. هر كدام از اين اجزا مي تواند يك وظيفه پايه اي (مانند ارتباط با بانك اطلاعاتي) يا فرايند يك حرفه (مانند فرايند صدور سفارش) را بعهده داشته باشند. تركيب اين اجزا مي تواند فرايند جديدي را ايجاد كند كه امكان توسعه پذيري تدريجي را براي سيستم هاي نرم افزاري زنجيره تامين فرآهم مي كند. به هر كدام از اين اجزا سرويس مي گويند. معماري سرويس گرا را مي توان مشابه معماري پيمانه اي دانست با اين تفاوت كه معماري سرويس گرا از سرويس ها ي پايه و فرايند هاي مبتني بر سرويس تشكيل شده اند و واحد هاي نسبتا كوچكتر از مودول هستند. در مدل نرم افزار سرويس گرا، نرم افزار به گونه اي طراحي مي شود كه قابل استفاده توسط سيستم هاي ديگر باشد. يعني ديگران مي توانند براي استفاده از سرويس ثبت نام كنند و در صورت نياز از خدمات آن بهره مند شوند، مانند استفاده از شبكه هاي تلويزيون كابلي. تا





زماني كه شما به شبكه متصل هستيد، مي توانيد هر لحظه كه خواستيد از خدمات تلويزيون كابلي استفاده نماييد.براي مدت هاي طولاني برنامه نويسان سعي مي كردند تا كدهاي خود را به صورت پيمانه اي بنويسند. بعد ها برنامه نويسان به استفاده از سرويس روي آوردند كه از ديدگاه لايه كسب و كار، معماري سرويس گرا كمك مي كند اتصال بين فرايندهاي حرفه با فناوري اطلاعات منعطف باشد بطوريكه با تغيير فرايندها، فناوري نيز به آساني هماهنگ شود. سپس شركت مايكروسافت تكنولوژي جديدي را در سال 2001 به عنوان سرويس وب مطرح نمود. تفاوت سرويس و سرويس وب در حجم مخاطبان آن است. در سرويس وب، طيف مخاطباني كه بالقوه مي توانند از سرويس شما استفاده كنند، كل كاربران روي شبكه اينترنت است. روش پياده سازي معماري سرويس گرايي كه مد نظر اين مقاله است استفاده از سرويس ها ي وب مي باشد.از ديگر مزاياي معماري سرويس گرا جدا سازي واسط كاربر از ساير اجزاء برنامه و توزيع پذيري سرويس ها است كه اين قابليت امكان دسترسي به برنامه هاي كاربردي با زبانهاي نوشتاري مختلف را فراهم مي سازد.مشكل اكثر زنجيره هاي تامين كار كردن با سيستم هاي جزيره اي و دوباره كاري ها در سيستم هاي اطلاعاتي مي باشد كه علاوه بر اتلاف ناشي از دوباره كاري ها مي تواند منشا بروز اشتباه در اطلاعات در هنگام ورورد اطلاعات مجدد و همچنين كندي گردش اطلاعات باشد. معماري سرويس گرا مي تواند راه حلي براي حل اين مشكلات باشد. براي درك عميق تر از ارزش افزوده اي كه معماري سرويس گرا مي تواند به زنجيره تامين ايجاد كند به شرح بخشي از سيستم تامين الكترونيكي قطعات ساپكو مي پردازيم.فرايند ارسال سفارشات در سيستم تامين الكترونيكي قطعات ساپكو (كانبان) به طور كلي از منظر كاربر به اين





صورت است كه سازنده سفارش هاي آزاد خود را مي بيند و با انتخاب اقلام آماده ارسال ؛ عمليات ساخت بارنامه را انجام مي دهد.با در اختيار قرار دادن اين سه سرويس به زنجيره تامين براي برخي سازندگان كه سيستم هاي نرم افزاري توانمندي دارند حالت ايده آلي خواهد بود چرا كه امكان استفاده از اين سرويس از درون نرم افزارهاي خودشان ممكن خواهد بود و حتي مي توانند فرايند ارسال را به توليد وصل كرده و به صورت خودكار سيستم اقدام به ساخت بارنامه نمايد كه خودكار سازي عمليات ارسال نيز مزيت هاي فرآواني از جمله ارسال به موقع را دارد.در مثالي ديگر فرض كنيد شركت ساپكو قصد صادرات قطعات خودرو به پژو فرانسه را داشته باشد و پژو فرانسه از ساپكو بخواهد تا از طريق نرم افزارهاي مربوطه آن شركت سفارشات را تكميل كرده و ارسال نمايد كه اين كار به معني ثبت اطلاعات در سيستم داخلي ساپكو و درج مجدد آن در سيستم شركت پژو مي باشد كه با توجه به دوباره كاري و دشواريهاي كار با دو سيستم مجزا مطلوب نيست. در صورتي كه فرايند ارسال سفارشات شركت پژو مبتني بر سرويس باشد شركت ساپكو بسادگي مي تواند با ايجاد رابط كاربر با آن سرويس هاي وب شركت پژو تعامل نموده و فرايند ارسال سفارش، رديابي و گزارش گيري را انجام دهد. در اين حال برنامه نويس شركت ساپكو نيازي به آگاهي از جزييات فرايند سفارشات پژو نداشته و كاربر سيستم نيز دوباره كاري را تجربه نمي كند كه اين كار نماد بارز بكارگيري و استفاده مجدد مابين سازماني سرويس هاي وب مي باشد. مهم ترين نكته در مورد اين سرويس ها طبيعت اتصال آزادانه آنهاست؛





بدين معني كه رابط سرويس، مستقل از پياده سازي است. سرويس 1  سفارش هاي آزاد را بر اساس كد سازنده، كد مشتري و كد انبارو. .... را نمايش مي دهد.سرويس 2  اين سرويس بر اساس سفارش هاي انتخاب شده از سرويس 1 اقدام به صدور بارنامه مي كند.سرويس 3  گزارشات درخواستي كاربر از وضعيت سفارشها را تهيه و ارائه مي كند. معرفي معماري سرويس گراپيچيدگي نرم افزارها روز بروز بيشتر شده و تقاضا براي نرم افزارهاي قدرتمندتر افزايش يافته است. در اين ميان، به نظر مي رسد كه روش هاي قديمي جوابگوي نيازهاي در حال رشد در محيط دائما در حال تغيير كنوني نيستند و نياز به ايجاد و بكارگيري روشهايي است كه بوسيله آنها بتوان بر اين پيچيدگيها در زمانهايي كوتاهتر غلبه كرد. از طرفي كنار گذاشتن سيستم هاي نرم افزاري موجود كه تا به حال مشغول سرويس دهي به مشتريان بوده اند، با توجه به هزينه هايي (هزينه هاي خريد سيستم هاي جديد، انتقال اطلاعات از سيستم قديم به جديد و از دست دادن احتمالي بعضي از اطلاعات در اين انتقال، آموزش كاركنان،زمان و. ...) كه براي كاربران آنها ايجاد مي كند خيلي معقول ومنطقي بنظر نمي رسد و چاره نيست جز اينكه سيستم هاي جديد را در كنار همين سيستم ها بوجود آورد. معماري سرويس گرا، با تكيه بر محاسبات توزيع شده و بر پايه شبكه ها و لايه هاي مياني و همچنين زبانهايي كه توليد نرم افزارهاي توزيع شده را فراهم مي كنند، در پاسخ به نياز هاي فوق الذكر طراحي و ابداع گرديده است.تعاريف گوناگوني از معماري سرويس گرا ارائه شده است كه از جمله آنها مي توان به تعاريف زير اشاره كرد«مجموعه قوانين، سياستها و چهارچوبهايي كه نرم افزارها را قادر مي سازد تا عملكرد





خود را از طريق مجموعه سرويس هاي مجزا و در عين حال مربوط به هم در اختيار ساير درخواست كنندگان قرار دهند تا بتوانند بدون اطلاع از نحوه پياده سازي و تنها از طريق رابطه اي استاندارد و تعريف شده، اين سرويس ها را پيدا كرده و فراخواني نمايند»«معماري سرويس گرا روشي براي ساخت سيستم هاي توزيع شده اي است كه در آنها عملكرد سيستم به صورت سرويس در اختيار كاربران و يا ساير سرويس ها قرار مي گيرد.»معماري سرويس گرا رهيافتي است براي ساخت سيستم هاي توزيع شده كه فرايند كسب و كار و ديگر خدمات را در قالب سرويس ارائه مي كند. اين سرويس ها هم توسط ديگر نرم افزارها قابل فراخواني هستند و هم براي ساخت سرويس هاي جديد مورد استفاده قرار مي گيرند، اين رهيافت براي يكپارچه سازي فناوري ها در محيطي كه انواع مختلفي از پلتفرم هاي نرم افزاري و سخت افزاري وجود دارد ايده آل است. نهايتا، معماري سرويس گرا انعطاف پذيري بيشتري را براي سازمان ها در ساختن برنامه هاي كاربردي و فرايندهاي تجاري ايجاد مي كند تا در حالي كه به استفاده از برنامه ي كاربردي موجودشان ادامه مي دهند قادر به توليد سريع تر سرويس هاي جديد باشند.اجزي تشكيل دهنده يك معماري سرويس گراي ساده عبارتند از- درخواست كننده سرويس- تهيه كننده سرويس- فهرست سرويس هاتبادل اطلاعات بين اين اجزا به وسيله پيغام و رابط استاندارد صورت مي گيرد. نحوه ارتباط اين سه جزء شامل موارد ذيل است- منتشر كردن سرويس- پيدا كردن سرويس- متصل شدن به سرويسهمان گونه كه در شكل زير ملاحضه مي فرماييد، تهيه كننده، سرويس را پياده سازي كرده و از طريق شبكه به ارائه توضيحات آن سرويس براي درخواست كننده يا عامل كشف سرويس مي پردازد. در خواست كننده معمولا درخواست پيدا كردن سرويس را به عامل





كشف سرويس مي دهد تا از طريق آن به توضيحات ارائه شده سرويس و محل آن دسترسي پيدا كند. سپس با به كارگيري اين اطلاعات به تهيه كننده سرويس متصل شده و از آن استفاده مي كند.نتيجه گيريمعماري سرويس گرا مي تواند راهكاري براي داشتن سيستم هاي چابك؛ استفاده مجدد؛ غلبه بر غير يكنواختي و گستردگي سيستم هاي زنجيره تامين و كاهش هزينه توسعه برنامه هاي كاربردي باشد به گونه اي كه زنجيره تامين را قادر مي سازد تا به سرعت سيستم هاي خود را تغيير دهد. اين چابكي به جهت كاركردهاي سيستم و ارتقاء پلتفرم ها است. قابليت تركيب سرويس ها در معماري سرويس گرا امكان استفاده مجدد از سرويس هاي فرايندي و پايه را فراهم مي سازد به عبارت ديگر امكان استفاده مجدد از كاركردها و داده ها فرآهم مي گردد. مي توان گفت يكپارچگي آسان با شركاي داخلي و خارجي يكي از نكات كليدي است كه معماري سرويس گرا به آن پرداخته است. توسعه معماري سرويس گرا مجموع هزينه صرف شده براي فناوري اطلاعات و سرويس هاي كسب و كار را به دو روش كاهش مي دهد. اول با حذف هزينه هاي ميان افزارها و فناوري هاي اختصاصي و جايگزين كردن آن با فناوري هاي استاندارد مانند وب سرويس و دوم با تركيب كاركردهاي كسب و كار در قالب سرويس هايي كه توسط واحدهاي مختلف قابل ارائه و استفاده باشند. منابع
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بررسي نقش سيستم اطلاعات بازاريابي بر ارتفاء كارايي بازار

رضا شافعي [1]،فريدون احمدي[2] ،نسترن حيدري[3] چكيده: اين مقاله به بررسي نقش سيستم اطلاعات بازاريابي بر ارتقاء كارايي بازار در سطح شركتهاي توليد صنايع غذايي (چاشني غذا)كه دفتر مركزي مركزي آنها در شهر تهران واقع شده است ،پرداخته است .جامعه و نمونه اين پژوهش را كليه مديران عالي ،مديران مياني و كارشناسان فروش شركتهاي فوق تشكيل داده اند ، 74 شركت بر اساس فرمول كوكران به عنوان نمونه آماري تعيين شده اند .پژوهش به روش توصيفي از نوع پيمايشي انجام شده است .ابزار گردآوري اطلاعات پرسشنامه محقق ساخته بوده كه بعد از برآورد اعتبار پايايي ،روايي در بين پاسخگويان توزيع گرديد .بعد از تكميل پرسشنامه ها با استفاده از نرم افزار spss 18 و نرم افزار ليزرل محاسبه و مورد تجزيه و تحليل قرار گرفتند .نتايج آزمون فرضيات بيانگر اين است كه بين چهار بعد سيستم اطلاعات بازاريابي و ارتقاء كارايي بازار در سطح شركتهايي مواد غذايي كه دفتر مركزي آنها در شهر تهران واقع شده است ،رابطه معنا دار و مستقيمي وجود دارد .نتيجه تحليل رگرسيوني بيانگر اين است سيستم اطلاعات بازاريابي با تمام ابعاد متغيير كارايي بازارارتباط مستقيم و معناداري دارد. از لحاظ تاثير گذاري ،سيستم اطلاعات بازاريابي بيشترين تاثير را بر رضايت مشتري با ضريب مسير (48/0)دارد ، همچنين متغييرهاي كاهش هزينه با (442/0)، افزايش فروش با (40/0)و سهم بازار با (389/0) به ترتيب تحت تاثير سيستم اطلاعات بازار قرار دارند .در اجراي





مدل معادله هاي ساختاري براي آزمون فرضيه اصلي ، در مدل ليزرل ،تحليل عاملي تأييدي مربوط به متغيرهاي مشاهده شده هر يك از متغيرهاي نهفته كاملاً نمايش داده شده است كه تناسب مدل مزبور با توجه به سطح كاي اسكوئر و P-value به دست آمده برازش مدل را به نحو مناسبي نشان مي دهدواژگان كليدي :سيستم اطلاعات بازاريابي،كارايي بازار ،كارايي بازار، رضايت مشتري، سهم بازار ،فروش ، كاهش هزينه1- مقدمهمفهوم سيستم اطلاعات بازاريابي اولين بخشي بود كه در مفاهيم سيستم اطلاعات مديريت[1] به آن به عنوان نيازي اساسي در سيستم اطلاعاتي مطرح شد .درسال 1996 فيليپ كاتلر اصطلاح مركز عصبي بازاريابي[2] رامطرح نمود.و توضيح داد كه يك شركت ميتواند بطور جداگانه براي بخش بازاريابي خود از رايانه ها استفاده نمايد.(الدون واي و ديگران ،2000). از آن هنگام به بعد اصطلاح جديدي براي سيستم هاي اطلاعات بازاريابي در شركت باعنوان (MKIS)مطرح گرديد. سيستمي است كه از تصميمات مديران در سازمانها بهبود بخشد.كه در اين راستا نقش برجسته رايانه ها و سيستم هاي جانبي آن به عنوان سيتم هاي فرعي در ورود پردازش بازده و هوش مصنوعي بيش از پيش افزايش يافت  به آن معنا كه هرچه قدرت استفاده كننده از سيستم هاي فرعي يارانه ها بيستر شود فعاليتهاي مديريتي در سازمان بهبود ميابد .سيستم اطلاعات بازاريابي بطور كامل كارايي و اثربخشي سازمان را بهبود بخشيده  يك مزيت رقابتي به شمار ميايد .فيليپ كاتلر سيستم اطلاات بازاريابي را به عنوان يك ساختار مشتمل بر افراد ، تجهيزات و رويه هايي براي جمع آوري ، طبقه بندي ،تحليل ،ارزيابي و توزيع اطلاعات بهنگام دقيق و مورد نياز تصميم





گيرندگان بازاريابي تعريف نموده است. يك سيستم اطلاعات بازاريابي نه تنها ميبايستي  به عنوان مركزي براي ذخيره سازي تمام اطلاعات وابسته و مرتبط با مشتريان شركت باشد بلكه بايد توانايي جمع آوري ،ذخيره سازي وتجزيه وتحليل اطلاعات مربوط به اميخته هاي بازاريابي ،رقبا ،متغيرهاي كلان محيطي و اطلاعات واسناد و مدارك داخل شركت را نيز داشته باشد (تركمان احمدي،1389). امروزه ايجاد يك پايگاه داده براي ثبت اطلاعات به عنوان يكي از موارد مهم در ايجاد و بهرهگيري از سيستم اطلاعات بازاريابي مي باشد.مسئوليت و نقش سيستم اطلاعات بازاريابي از يك سيستم صرفا” جمع آوري اطلاعات به فرآيند ايجاد اطلاعات از طريق ار تباطات نزديك با مشتري گسترش يافته است. توسعه توانايي هاي لازم براي شناسايي مشتريان ، رتبه بندي وطبقه بندي معاملات مشتريان در طي زمان و آگاهي از اينكه مشتريان چه كالاها و خدماتي ممكن است خريد نمايند و…….. همگي باهم دستورالعمل جديدي را در بسياري از فعاليت ها و بازاريابي شكل مي دهند .كه اين دستورالعمل ميتواند تركيبي از فعاليت هاي بازاريابي بشكل مرسوم (سنتي) و ايجاد يك پايگاه اطلاعاتي توسعه يافته باشد(موسوي،سجاد،1380). به طور كلي در سازمانها از اجزاء حياتي و اثرگذار بر تصميم گيريهاي   سازماني به مار ميآيدبراين اساس  كه درسيستم اطلاعاتي بازاريابي داده ها را براي  الف)فهم بهتر از عوامل تاثير گذار بر بازارها ب)نظاره تغييرات سريع در دنياي تجاري و به تبع آن شرايط بازارها و حركت به سوي جهاني شدن د)ارئه راهاي عملي در حل مشكلات بازاريابي كالاي جديد تغييرات قيمت ها توزيع بيشتر و فروش ه)بهبود كنترل بازار از طريق نظاره استراتژي بازاريابي و ارزيابي دقيق از





عملكرد شركتها گرآوري ميكند.( چرچيل 2000،زيكموند 2002) سيتم هاي ارزيابي كارايي بازار يكي از انواع مهم سيستم هاي سازماني ميباشند. سيستم هاي كنترل ، روش ها و رويه هايي را ايجاد ميكنند كه براي نگهداري يا تغيير الگو ي فعاليت هاي سازماني ،به جهت حصول  اطمينان از بدست آمدن خروجي هاي مطلوب ،اطلاعات را مورد استفاده قرار ميدهند . فرآيند كنترل مي تواند در چهار گام اصلي ديده شود ، برقراري يك سيستم عملكرد مطلوب ،جمع آوري و مبادله اطلاعات مربوط به عملكرد واقعي ،مقايسه اين اطلاعات با استاندارد عملكرد و اتخاذ اقدام اصلاح در جايي كه لازم مي باشد . پنج نقش بارز سيستم ارزيابي كارايي بازاريابي عبارتند از حصول اطمينان از همسويي با استانداردهاي لازم الاجرا يي همچون ايئن نامه ها و استانداردهاي صنعتي،براي پالايش علائم حياتي كلي سازمانها وهشدار دهي سريع نسبت به مشكلاتي كه ميتوانند در آينده بر عملكرد سازمان تاثير بگذارند مانند افزايش نارضايتي مشتريان ،براي تهيه دادهاي ورودي به جهت برنامه ريزي و تصميم گيري گه به يادگيري سازنده كمك ميكند،براي كمك به بكارگيري استرتژي و پيگيري آن تا جايي كه اهداف استرتژيك بازاريابي مورد دستيابي قرار بگيرند ،براي متذكر شدن اولويت هاي بازاريابي و خروجي هاي مورد نظر براي مديران و كاركنان (چهارسوقي،موذن1378).براي شناسايي فاكتورهاي موفقيت و معيارهاي اندازه گيري آن ابتدا بايد درك درستي از اهداف شركت خود داشته باشيد. شركت تازه تاسيسي كه به دنبال وارد كردن جنس خود به بازار است مسلما” اهداف متفاوتي نسبت به شركت بزرگي دارد كه مي خواهد روابط نزديك تري با مشتريان خود برقرار نمايد. اما تمام افرادي كه قصد





انتخاب معيارهايي براي سنجش كارايي بازاريابي دارند بايد عواملي را در نظر بگيرند كه اثرات مثبت سه مفهوم زير را داشته باشند:  جذب مشتري. حفظ مشتري.  كسب درآمد.با توجه به مسائلي كه گفته شد يكي از مسائل مهم در موفقيت كسب وكار ، تصميم گيري به موقع و از دست ندادن فرصتها توسط مديران است . رقابت بيشتر شركتها در  بازار براي احراز موقعيتي ثابت و پايدار است . به نحوي كه مينوان هدف از اين رقابت را متمايز شدن و پيشي گرفتن از رقبا دانست از اين رو افزايش كارايي بازاريابي  و كاهش هزينه دو عامل مهم براي بدست آوردن امتياز بيشتر در اين رقابت است . كارايي بازاريابي زماني تحقق مي يابد كه بتوان يك سيستم اطلاع جامع يكپارچه و توانا دست يافت و از آن به نحو مطلوب بهره جست . از سوي ديگر اجراي استراتژي مشتري محور نيازمند پياده سازي و استفاده از سيستم هاي اطلاعاتي در حوزه هاي مختلف زمان از جمله بازاريابي است. به همين خاطر انجام اين پژوهش كه مطالعه نقش سيستم اطلاعات بازاريابي وبررسي نقش آن بر ارتقا كارايي امري لازم و ضروري باشد.با توجه به مطالب مطروحه عمده ترين مطالبي كه اين مقاله به دنبال آن بوده به شرح زير است:تا چه اندازه سيستم اطلاعات مديريت بر تقويت ابعادكاراييبازاردرشركتهاي مورد مطالعه تاثير گذار است؟اهداف پژوهش:هدف كلي پژوهش، مشخص كردن نقش سيستم اطلاعات بازاريابي بر ارتقاء كارايي بازاردر شركتهاي توليد كننده موادغذايي(چاشني غذا)كه دفتر مركزي آنها در تهران است ميباشد.و هدفهاي جزيي پژوهش عبارتست از تعيين نقش سيستم اطلاعات بازاريابي بر افزايش فروش،افزايش رضايت مشتري،افزايش سهم بازار





وكاهش هزينه است.2- ادبيات پژوهش1-2- سيستم اطلاعات بازاريابي[3]مدير بازاريابي معمولاً با دو مشكل اساسي روبرو ميشود: در مواقعي اطلاعات مورد نياز به هيچ وجه وجود ندارد، و در مواردي اطلاعات بيش از حد نياز است. بعضي از اطلاعات به دست آمده آماري است كه كمكي به تصميمات مربوط به زمان حاضر نميكند، ولي ممكن است براي تصميمات آينده مطلوب باشد؛ بنابراين بهتر است به مراحل جمعآوري و حفظ اطلاعات توجه كنيم تا بتوانيم براي حال و آينده تصميماتي مناسب بگيريم.سيستم اطلاعاتي بازاريابي عبارت است از مراحلي سازمان يافته كه طي آن اطلاعات جمعآوري، طبقهبندي، تجزيه و تحليل و تنظيم ميشود و در داخل و خارج از شركت، به طور منظم مورد استفاده قرار ميگيرد. سيستم اطلاعاتي بازاريابي ميتواند با تجزيه و تحليل آمارها و عرضه نظريههاي جديد و محاسبه روند تغييرات يا مشخص كردن الگوهاي خوب، به پيشنهاد مطلوبي دست يابد.بايد توجه داشت كه سيستم اطلاعاتي بازاريابي به تنهايي كارآيي ندارد، بلكه مديران بازاريابي بايد مشخص كنند كه به چه اطلاعاتي نياز دارند. نكته مهم اين است كه اگر اطلاعات به دست   آمده كافي، بامعنا يا به موقع نباشد، براي تصميمات بازاريابي شركتها مفيد نخواهد بود؛ به همين دليل شركتهاي مجري اين تحقيقات دقت ميكنند كه اطلاعات جديد باشد و در عين حال بتواند نيازهاي جزئي و عمده آنها را در تصميمگيري برآورده كند (ونوس وابراهيمي،1384 ،80-78).يك سيستم اطلاعات بازاريابي (Marketing Informaion System) يا (MIS)، شامل افراد، تجهيزات و روش هاي جمع آوري، دسته بندي، تجزيه تحليل، ارزيابي و توزيع بموقع اطلاعات صحيح به تصميم گيرندگان بازاريابي است. وظيفه سيستم اطلاعات بازاريابي ارزيابي، توسعه و





توزيع اطلاعات مي باشد(كاتلر،1375،140).سيستم اطلاعات بازاريابي يك سيستم مداوم و رسمي، انعطاف پذير و جامع است كه براي فراهم كردن يك جريان سازمان يافته از اطلاعات، مربوط به راهنمايي تصميم گيري بازاريابي، طرح شده است (كيمبال،1388،ص22).اين سيستم از مديران بازاريابي آغاز و به همين مديران نيز ختم مي شود. اين سيستم ابتدا از طريق تماس با اين مديران، نياز هاي اطلاعاتي آنها را تأمين مي كند. سپس اين اطلاعات توسط منابع داخلي شركت، فعاليت هاي اطلاع رساني بازاريابي و فرآيند تحقيقات بازاريابي تهيه وآماده مي شوند. از طريق تجزيه و تحليل، اطلاعات تهيه شده قابل استفاده مي شوند و بالاخره اين سيستم در زمان مناسب و براي كمك به مديران در امر برنامه ريزي، اجرا و كنترل بازاريابي اطلاعات تهيه شده را در اختيار آنها قرار ي دهد(كاتلر،1376، ص142-141).يكي از گامهاي اساسي در جمع آوري اطلاعات بازاريابي، راه اندازي يك سيستم مديريت اطلاعات بازاريابي در سازمان مي باشد. هدف از ايجاد اين سيستم، ارائه اطلاعات مورد نياز مديريت جهت اتخاذ تصميمات بهتر مي باشد. اين اطلاعات را مي توان از منابع داخلي و خارجي شركت جمع آوري كرد. نكته مهم اين است كه اطلاعات مناسب و مورد نياز، به شكلي مناسب و صحيح جمع آوري شده و طوري در اختيار مدير قرار گيردكه او را در اتخاذ تصميمات بهتر ياري كند. همانطور كه در تصوير مشاهده مي كنيد، براي تهيه اطلاعات مورد نياز مي توان از پايگاه داده داخلي، تحقيقات بازاريابي، جاسوسي بازاريابي و يا تحليل اطلاعات موجود استفاده كرد.بايد توجه داشت كه سيستم مديريت اطلاعات بازاريابي، صرفاً يك سيستم اطلاعاتي مبتني بر فن آوري اطلاعات نيست؛ بلكه يك سيستم اطلاعاتي جامع مي باشد





كه در صورت لزوم با بكارگيري فن آوري اطلاعات پياده سازي مي شود. اين قبيل سيستمها، مي توانند تأثير بسزايي در كارايي شركت داشته و حتي به عنوان يك عامل موفقيت استراتژيك، شركت را از رقبا متمايز كنند(روستا، ونوس و ابراهيمي،1384 ،80-78).(در صورت عدم امكان دانلود مقاله كليك راست كرده و Save Target As  را انتخاب كنيد)[1] .MIS[2] .Marketing Nerves Center[3] Marketing information system- [1] عضو هيات علمي دانشگاه كردستان[2] عضو هيات علمي دانشگاه پيام نورمركز سنندج[3] كارشناس ارشد مديريت اجرايي

http://www.rayvarz.com/discourses/sales_and_marketing/%D9%82%D8%AF%D8%B1%D8%AA-%D9%85%D8%AC%D8%A7%D8%A8-%D9%83%D9%86%D9%86%D8%AF%D9%87-%D9%87%D8%B2%D9%8A%D9%86%D9%87-%D9%81%D8%B1%D8%B5%D8%AA




بازاريابي تهاجمي كليد رونق بنگاههاي اقتصادي

دكتر شهداد شعباني در خاتمه قرن بيستم متخصصان دانش بازاريابي به يافته اي مهم دست يافتند كه عبارت بود از اينكه بازاريابي موفق، حاصل فعاليت معمول و روزمره كاركنان واحدهاي بازاريابي و بازارياب هاي آنها نيست، بلكه پديده اي است كه آميخته اي از طرز فكرها، اقدام ها، رقابت و فرآيند طرح ريزي بازار است.در سال 2000 دكتر هاك ديويدسن استاد بازاريابي دانشگاه كران فيلد انگلستان و مشاور شركت هايي نظير فولكس واگن، خطوط هواپيمايي بريتانيا و شل، نظريه اي بديع در مورد بازاريابي عرضه كرد كه به بازاريابي تهاجمي معروف شد.در نگرش بازاريابي تهاجمي، واحد بازاريابي مسئول اجراي تمام نوآوري هاي عمده سازماني است. دليل اين امر اين است كه بازاريابي، در حقيقت رويكردي سودجويانه به كسب و كار است. سودي كه بقاي بنگاه اقتصادي را تضمين مي كند و همين امر واحد بازاريابي را راهبر تمام فعاليت هاي توليدي مي سازد.

براي بهره گيري از نگرش بازاريابي تهاجمي، از يك سو بايد فرآيندهاي دست و پاگير ديوان سالارانه را كنار گذارد و از سوي ديگر، اين نكته را كه تنها با هوشمندي و توانايي اقتصادي مي





توان يك بازاريابي خوب داشت، به فراموشي سپرد زيرا امروزه بازاريابي موفق، ايجاد فرصتي است كه حاصل به كارگيري مناسب نگرش ها، سازماندهي و فنون بازاريابي است. به همين دليل رويكرد بازاريابي تهاجمي فرمول ساده اي را ارائه مي دهد كه عبارت است از اجراي طرح هاي راهبردي بازاريابي با راهبردهاي برنده به وسيله كاركناني سرسخت، تلاشگر و پرنشاط.    

رويكرد بازاريابي تهاجمي

يافتن تعريف شفاف و مورد توافق براي بازاريابي مشكل است. برخي آن را يك فن براي مديريت قيمت ها مي دانند. بعضي تصوري كاملاً مالي از آن داشته و برخي آن را آميزه اي از فنون مي دانند.عده اي آن را يك واحد در يك بنگاه و برخي ديگر، آن را همان عمل فروش مي دانند.

مشاوران شركت آكسفورد مديريت مؤثر منافع مشتري را معادل مناسبي براي تعريف بازاريابي پيشنهاد كرده اند. واژه مشتري در اين تعريف، هم مشتريان بيروني شركت را شامل مي شود كه خريدار محصولات و خدمات بنگاه هستند و هم مشتريان داخلي بنگاه، يعني كاركنان سازمان را كه به نحوي مشتري همكاران خود هستند، دربرمي گيرد.واژه نفع مشتري به تركيب مناسبي از كيفيت و قيمت اشاره دارد. واژه مديريت نيز برفرآيند كسب يا توليد نفع مشتري در كالا و خدمت دلالت دارد. اگرچه در تعريف پيشنهادي مشاوران آكسفورد به سودآوري فرآيند بازاريابي اشاره اي نشده است؛ اما وجود واژه مديريت اثربخش به نحوي اهميت توليد نفع مشتري را به طور كارآمد و سودآور مي رساند.به هر شكل، به نظر مي رسد كه دشواري يافتن تعريفي مناسب براي بازاريابي، به دليل سردرگمي ميان تعريف بازاريابي و فعاليت بازارياب هاست. بازاريابي تهاجمي سعي





دارد اين احساس را به گونه اي تغيير دهد كه همه كاركنان شركت خود را بازارياب بدانند. در رويكرد بازاريابي تهاجمي بازاريابي مستلزم فعاليت يكايك كاركنان بنگاه اقتصادي براي تأمين كارآمد منافع مشتري در محصولات و خدمات و كسب سود بالاتر از متوسط در صنعت است.

در تعريف ياد شده، يكايك كاركنان بنگاه اقتصادي بازارياب محسوب مي شوند و كاركنان واحد بازاريابي وظيفه دارند همواره اين موضوع را به همكاران خود در ديگر واحده-اي بنگاه يادآوري كنند و خود نيز بر نقش بازاريابي بالقوه خويش تأكيد ورزند.

بر مبناي رويكرد بازاريابي تهاجمي كاركنان يك بنگاه اقتصادي تنها دو هدف را دنبال مي كنند: اول؛ افزايش منابع مشتري كه در محصولات و خدمات نهفته است و دوم؛ كسب سودهاي بالاتر از متوسط در صنعت.

در اين فرآيند، بازارياب هاي تهاجمي، زمينه ساز توليد ناب هستند. ايده آل آنان، توليد محصولاتي با كيفيت بالا و قيمت پايين است و اين دو عنصر، بنياد اصلي حق مشتري محسوب مي شوند.در حقيقت زماني بنگاه اقتصادي، بهترين منفعت را از مشتري مي برد كه مشتريان دريابند در آنجا تركيبي از كيفيت، قيمت و خدمات به آنان عرضه مي شود كه بر قيمت، كيفيت و خدمات رقباي بنگاه بسيار مي چربد.

بي ترديد كسب و حفظ وضعيتي كه شركت بتواند در آن از بهترين منافع بهره مند شود، بسيار دشوار است. منافع مشتري پديده اي واقعي است كه بر معيارهاي عيني مشتري استوار است. بازاريابي تهاجمي براي تصاحب بيشتر

مهرداد بني سعيد 

واحد هاي بازاريابي تهاجمي ،زاده اين ده سال اخيرند كه رقابت بسيار فشرده شده است. اين واحد ها بسيار حرفه اي تر از واحد





هاي معمولي بازاريابي عمل مي كنند و اجراي ماموريت هايي كه واحد هاي عادي از انجام آن عاجزند را برعهده دارند. اين واحد ها در سرعت، عملكرد، برنامه ريزي، شجاعت، شكست ناپذيري، چابكي، هماهنگي بي نظير هستند و اولين و مهمترين اصل  حاكم بر آنها حمله براي كسب مشتريان بيشتر است.

واحد بازاريابي بايد مدام حمله كند اصلاً واحد بازاريابي دفاعي به چه دردي مي خورد. واحد بازاريابي كه تهاجمي باشد مي تواند حق خود را از بازار بگيرد، مدام براي شما مشتري جور كند، سهام شركت شمارا بالا ببرد، شركت را قوي  كند، ثروت شما را زياد كند اعتبار شما را در بازار بالا ببرد در خريدن مواد اوليه و چانه زني در معاملات شما را در موضع قدرت قرار دهد پس اگر شركتي ديديد كه روز به روز عقب تر مي رود بعد از مدير كل مستقيم برويد سراغ واحد بازاريابي و يقه آن را بگيريد چون اين واحد بوده كه بي عرضه عمل كرده. اما حالا كه اين قدر واحد بازاريابي تهاجمي خوب است و اين همه حسن دارد ببينيم واحد بازاريابي تهاجمي چه كارهايي بلد است و چه در چنته اش دارد كه بايد آن را در هر شركتي خلق كرد و اگر هست آن را تقويت كرد.

اول از همه واحد بازاريابي تهاجمي سهم بازار خود را از بخش هاي مشتريان اصلي حفظ مي كند.

قبل از هر حمله و هر تلاشي براي جذب مشتري اول بايد هواي مشتريان فعلي را داشت. چون فعلاً دست به نقد دارند از ما خريد مي كنند و تكيه گاه ما هستند و ما بايد هميشه مواظب اين عزيزان كه جاي پاي ما را





در بازار محكم مي كنند باشيم. چون كه ما به پشتوانه  آن ها مي توانيم  براي بقيه قسمت هاي بازار نقشه بكشيم. در ثاني اگر ما نتوانيم مشتريان خودمان را راضي نگه داريم چطوري مي خواهيم مشتريان جديد را راضي كنيم كه محصولات ما را بخرند پس رضايت اين مشتريان پيشكسوت را هميشه داشته باشيد يعني مثلاًجنس خوب به آنها بدهيم، به آنها تخفيف بدهيد، خدمات پس از فروش كاملي به آنها اعطا كنيد، به خواسته هايشان توجه كنيد با آن ها در ارتباط باشيد و .... تا بتوانيد با خيال راحت به سراغ قسمتهاي ديگر بازار برويد.

اولين هجوم و بهترين مرحله براي كسب مشتري بيشتر،ابتدا حمله به بخشي است كه به مشتريان بخش اصلي بازار شما شبيه هستند

راز كسب سريع مشتري جديد اين است كه سراغ كساني برويد كه شبيه مشتريان الان شما هستند. حسن اين كار در اين است كه شما به خوبي با  خواسته هاي آنها آشناييد و به جهت شناختي كه داريد مي دانيد آنها چه چيزي مي خواهند چون براي امثال آنها چند سال توليد كرده ايد پس مزه دهان آنها را كاملاً داريد. اتفاقاً اين بخش از مشتريان بسيار راحت و بي دردسر جذب مي شوند اما چيزي كه اينجا مهم است اين است كه خيلي موقع ها اين گونه مشتريان از ذهن ما دور هستند  و از قلم افتاده اند اگر يك مقدار وراي عادت هر روز نگاه كني مي تواني دسته هاي مختلفي از آنها پيدا كني. يك خشكشويي بزرگ را مي شناختم در خيابان بهشتي كه پر از ساختمان هاي دولتي و اداري بزرگ است كار مي كرد روزي از يك اداره خصوصي بزرگ سفارش دريافت كرد و آن سفارش





تبديل شد به قرارداد سالانه كه هر ماه خشكشويي 300 دست لباس را اتو كند و به اداره تحويل دهد صاحب خشكشويي كه اين قرارداد بهش مزه كرده بود يك كمي فكر كرد و گفت من چرا نروم و اين را به ساير ادارات پيشنهاد بدهم فرداي همان روز يك سفارش ديگر هم گرفت و بعد از مدتي ديگر به مردم عادي سرويس نمي داد و تبديل شده بود به يك كارگاه خشكشويي كه فقط با سازمان ها كار مي كرد. غرض از اين خاطره اين بود كه اين صاحب خشكشويي افرادي شبيه مشتريان خود را  پيدا و جذب كرد اگرشما هم درست فكر كنيد مطمئناً در نمونه هايي به ذهنتان مي آيد.

درباره نياز مشتريان اصلي و مشترياني كه جذب كرديد بيشتر تحقيق كنيد:

بعد از هر هجومي كه منجر به پيروزي و جذب مشتري شد بايد به فكر حفظ آنها باشيد چون يكي از آفت هاي بازاريابي تهاجمي اين است كه ممكن است رقيب همانطور كه شما مشتريان شخص ديگري را تصاحب كرديد او هم مشتريان شما را صاحب شود. پس يادتان باشد پس از هر  فتح بايد مكانيزمي طراحي كنيد كه مشتري همچنان در چنگ شما بماند. اشتباه نكنيد منظورم اين نيست كه مشتري را به زنجير بكشيد مي گويم كه نيازهاي مشتري را كه متغير است و هر چند وقت يكبار تغيير مي كند را بشناسيد اين كار باعث مي شود كه شما هميشه كالاهايي داشته باشيد كه با آن سر مشتريان را گرم كنيد تا او به رقباي شما فكر نكند يعني يك جورايي طر فدار محصولات شما شود و اين طرفداري هم برايش سود داشته باشد. اگر درست رضايت





مشتريان جذب شده را بدست آوريد اين ها هم مي شوند مثل مشتريان اصلي تان كه در اول گفتيم وگرنه خيلي زود بعد از يكي يا دو خريد مي روند سراغ ديگري نقل است كه چنگيز بعد از اينكه هر شهري را مي گرفت پس از مدتي با شورش، شهر از دست گماشتگان چنگيز درمي آمد چون آنها نحوه تا كردن با مردم را بلد نبودند در عوض كوروش هر جا را كه فتح مي كرد تا سالها پس از مرگ او جزء خاك ايران مي ماند چون مي دانست چطور بايد رضايت مردم آنجا را داشته  باشد.

واحد بازاريابي تهاجمي را حمايت مالي كنيد

جنگ سرباز لجستيك و تجهيزات مي خواهد و مهمتر از همه روحيه نياز دارد كه همه اينها تنها با پول ممكن مي شود واحد بازاريابي تهاجمي هم همه اينها را مي خواهد منتهي به  شكل ديگر. اكثر هجوم ها پرهزينه اند چون هيچ كس دوست ندارد شكست بخورد.

واحد بازاريابي تهاجمي بايد آن قدر پول داشته باشد كه بتواند در ساعت پربيننده تلويزيون آگهي بدهد، در بهترين  بيلبوردهاي شهر تبليغ كند، بهترين فستيوال ها را برگزار كند شيك ترين غرفه ها را در نمايشگاه ها داشته باشت توان زير قيمت دادن محصولات براي شكاندن كمر رقبا تا مدت طولاني را داشته باشد كاركنان درجه يك و با سواد و خبره استخدام كند سيستم لجستيك سريع داشته تا دشمنان را به راحتي در دور دست مغلوب و غافلگير كند و صدها چيز ديگر كه بي مايه فتير است. پس بايد براي بازاريابي تهاجمي پول خرج كرد و اگر پول نداريد پس دست به تهاجم نزنيد كه بد مي بينيد يا وقتي پول كافي نداريد با 2 و 3





شركت ديگر متحد شويد بعد با هم حمله كنيد هيچ وقت بدون پشتوانه پولي نمي توان جنگ را برد.

در زمينه هايي كه از رقيب سر هستيدحمله كنيد

يك شركت ممكن است جنس هاي مختلفي بسازد ولي معمولاً در يكي يا دو قلم تبحر و تخصص ويژه دارد نشانه هاي اين تخصص هم در اين است كه يا قيمت كالاي توليدي اش بسيار پايين تمام شود يا كارهايي كه انجام مي دهد نسبت به بقيه خيلي بهتر است و هر علتي كه باعث شود يك كالا طرفدار پيدا كند. مثلا ما خيلي شركت توليدكننده كمپوت آناناس داريم ولي شرت Dole حرف اول را در دنيا مي زند.

پيشنهاد من اين است كه هميشه در زمينهاي كه سر هستيد به فكر توسعه مشتري باشيد اين كار هم زحمت كمتري نياز داريد هم اينكه مشتريان بيشتري جذب مي كنيم و هم توانايي حفظ رضايت مشتريان بيشتري را داريد از آن طرف قدرت رقابتي شما چند برابر مي شود چون محصول خوب كار هزاران تبليغ را يك جا انجام مي دهد و از طرفي محصول خوب بعد از مدتي به سمت برند شدن حركت مي كند پس بايد در جنگ كالايي داشته باشيد كه رقيب را عاجز كند اگر چنين كالايي نداريد آن را خلق كنيد يعني ببينيد شما اگر چه چيزي درست كنيد حرف اول را مي زنيد؟. خيلي شركت ها كلي امكانات مصرف مي كنند براي توليد چيزي كه 10  برابر بهتر آن در بازار هست كه اين كار واقعاً جاهلانه است در صورتي كه مي شود با  هزينه  قبلي كالاي ديگر ساخت كه حدا قل در بازار جايگاهي معتبر داشته باشد لذا اگر از اين كار هم عاجزيد توليد كالا را رها





كنيد به سراغ خدمات برويد. وقت آن است كه حال به بازار مشترياني كه شبيه شما نيستند حمله كنيد

بعد از جذب مشتريان شبيه بازار شما و دانستن برنامه اي براي حفظ آنها حال مي توانيد براي مشترياني كه شبيه مشتريان شما نيستند دندان تيز كنيد منتهي اين جنگ كار سختي است و كلي انرژي از شما مي گيرد. ولي اگر موفق  شويد فرصتهاي پرسود براي شما درست شده كه حالا حالاها شما را سرگرم مي كند.

وقتي  مي خواهيد مشتري متفاوت جذب كنيد بايد رنگ عوض كنيد. يعني اينكه به ظاهر دلخواه او دربيايد تا آنها به شما اطمينان كنند منتهي نه با كالاهايي كه براي مشتريان قبلي توليد مي كرديد چون اين مشتري ها نيازهايشان با قبلي ها فرق مي كند. مثل نايك كه بعد اينكه بازار اروپا را  قبضه كرده بود در حمله اوليه به سراغ آمريكا و  استراليا (مشتريان شبيه بازار اول) رفت و وقتي نوبت افريقا (مشتريان متفاوت) رسيد كاملاً رنگ عوض كرد و محصولاتش متفاوت شده بود، تبليغاتش خيلي عام فهم و مردمي بو و قيمتهاي اجناسش را ارزان كرد به طوري كه اگرشما نايك افريقا را مي ديديد مي گفتيد : نايكي كه در اروپا  است يك شركت ديگر است و با اين يكي فرق دارد.اگر نايك با همان شيوه رسوخ در استراليا و آمريكا مي خواست افريقا را فتح كند جواب نمي داد زيرا همه چيز بين اين دو با هم متفاوت بود از اخلاق، محيط درآمد و فرهنگ گرفته تا نحوه حكومت در آفريقا دقيقاً علت اين هم كه ما در طرح هاي صادراتي شكست مي خوريم همين است چون مي خواهيم همان كالاي داخلي را به كشورهاي ديگر نيز بفرستيم





كه نتيجه هم حجم كم صادرات كشورمان است. پس براي اينكه چيزي را بدست بياوريد كه تا بحال نداشته ايد بايد چيزي بشويد كه تا به حال نبوده ايد.جذب مشتري متفاوت تفاوت شما را مي طلبد تا فرق نكني از مشتري متفاوت خبري نيست. ولي اگر توانستيد مشتري متفاوت را جذب كنيد بازار بسيار گسترده اي جلوي خودتان باز كرده ايد. چون شما ديگر قادر خواهيد بود  براي هر كسي در هر جاي جهان كالا توليد كنيد. بازار مشتريان مشابه محدود است اما تا دلتان بخواهد مشتري متفاوت داريم كه  بايد با يك ارزيابي درست پرسوده هايش را سوا كرد و روي آن برنامه ريخت.مواظب برنامه هاي انحرافي و ريخت و پاشها در بازاريابي تهاجمي باشيد كنترل جنگ واقعاً سخت است حتي با سابقه ترين ژنرال ها هم گاه در اجراي طرح هاي عملياتي باز مي مانند چون كه نقشه ها در اتاق كار يا اتاق جنگ كشيده مي شود ولي بايد در ميدان جنگ اجرا شود ميدان هم هر دقيقه اش با دقيقه بعد  فرق مي كند چون ميدان جنگ ميدان تعريف نشده اي است كه تنها چيزي كه در آن ثابت است تغييرات است. هر لحظه خبر جديدي مي شنويد، هر ثانيه چيز جديدي اتفاق مي افتد، هر دقيقه ممكن است طرح دشمن عوض شود، هر ساعت ممكن است شما غافلگير شويد يا غافلگير كنيد و هر روز ممكن است براي شما فردايي نباشد اين نااطميناني در جنگ باعث ايجاد  فرضيه هاي انحرافي  در ذهن فرمانده مي شود و فرضيه هاي انحرافي هم ريشه هر شكستي است پس بايد خيلي مواظب فرضيه هاي انحرا في باشيد البته هر چه قدر هم كه زيرك باشيد چند شكست در كارنامه شما ثبت مي شود اما





وقتي شما خواستيد سازماني با بازاريابي تهاجمي داشته باشيد ديگر حق نداريد پوتين را از پاي دربياورد، ديگر حق خواب و آ رامش را نداريد، بايد با لباس رزم بخوابيد، بايد هميشه اسلحه آماده داشته باشيد چون شركتهاي تهاجمي كلي دشمن ريز و درشت دارند كه اگر بدانند شما اسلحه را زمين گذاشته ايد امانتان نمي دهند از بحث اصلي منحرف نشويم اينكه شما بايد در جلوي برنامه هاي انحرافي را بگيريد. جلوي برنامه هاي انحرافي را مي توان با كار گروهي و استفاده از تجربه ديگران گرفت هر چه قدر تيم بازاريابان تهاجمي شركت با هم نزديكتر باشند و با هم فكر كنند و با هم عمل كنند امكان به خطا رفتن كمتر است استفاده از تجربه فاتحان گذشته هم باعث مي شود شكست هاي آنها را تكرار نكنيد و به عبارتي هر چه شكستهاي بيشتري را ياد بگيري به پيروزي نزديكتر مي شوي. چون كسي كه شكستها را بشناسد اسير بازي آنها نمي شود و راههاي منتهي به شكست را خوب از بر است و از آن راه دوري مي كند . اما ريخت و پاش، يادتان است كه گفتم بايد براي بازاريابي تهاجمي پول خرج كنيد اين را بدانيد كه هر كجا پول زياد بود ريخت و پاش و اسراف هم هست مراقب اين هم باشيد چون ريخت و پاش كاركنان را تنبل و پرتوقع مي كند و همچنين سود شما را كم مي كند بعد از يك مدتي مي بينيد كاري كه شما انجام مي دهيد بقيه با نصف هزينه  انجام مي دهند پس از امكانات بهترين استفاده را بكنيد و هميشه از خودتان بپرسيد به ازاي هر ريالي كه خرج مي كنيم چه چيز





كسب مي كنيم؟ (نسبت سود آوري)سوال ديگري كه به نظر من حرف ندارد اين است كه بهترين راه خرج كردن هر ريال چيست (هزينه فرصت)؟ همچنين آب پاكي را روي دست كاركنان بازاريابي بريزيد كه بدانند بايد براي هر ريال حساب پس دهند.حالا كه در بازار سري توي سرها پيدا كرديد وقت آن است كه برندهايتان را درست و حسابي مديريت كنيد خوب شما تا اينجا 3 نوع مشتري داشتيد مشتريان اصلي، مشتريان مشابه و مشتريان متفاوت كه گفتيم براي نوع  سوم بايد جنس هاي متفاوتي بسازيد خوب اين جنسهاي متفاوت براي خودشان نام ونشان  دارند و بعد از مدتي كه مي گذرد اينها يك جورايي برند حساب مي شوند حال سوال اين است كه بايد با اين برندها چه كرد چون كلي تبليغ هزينه شده تا اين برندها درست شده اند بايد چطوري از اين سرمايه هاي شركت كه خيلي بابتشان زحمت كشيده ايم استفاده كنيم كه حسابي سود كنيم؟شايد سوال ديگر براي شما پيش بيايد كه اين آخري ديگر ربطي به بازاريابي تهاجمي ندارد و مربوط مديريت برند است و از من عيب بگيريد كه اين آخري را الكي به بازاريابي تهاجمي چسبانده ام در صورتي كه اين مورد نكته بسيار مهمي دارد نكته اين است كه وقتي شركتي جنگيد و پس از كلي فتوحات چندين برند قوي بدست آورد ديگر شكل جنگ را تغيير مي دهد يعني از جنگ سخت به جنگ نرم مي رود اين شركت ها معمولاً غول هاي پرثروتي هستند كه ديگر مشتريان يك رقيب و رقيب كوچك را نشان نمي كنند و با كل شركتهاي يك صنعت مي جنگند منتها از راه جنگ نرم و بهترين راه اجراي جنگ نرم تقويت برند





است چون با برند قوي مي شود كل دنيا را تصاحب كرد. الان اديداس اكثر كارهاي توليدي را برون سپاري كرده و با دست باز و خيال راحت دارد برندش را توصيف مي كند امّا راه تقويت برند مديريت برند است به نظر من بهترين روش مديريت برند بردن برندها به درون ماتريس BCG است با اين فرق كه آنجا كالاها را در ماتريس مي برديم الان برندها در ماتريس مي بريم1- برند هاي در وضعيت علامت سوال و ستاره: اين برندها آينده اي روشن دارند ولي فعلاً مشتريان كمي دارند براي اينكه در آينده نيز روند پرفروش خود را ادامه دهيد بايد چند برندي كه در آينده براي خودشان كسي مي شوند و گل مي كنند در چنته تان باشد چون غفلت از برندسازي براي آينده باعث مي شود موفقيت شما فقط تا چند سال پايدار بماند براي همين بايد بعد از اينكه برند هاي قديمي تان را كنار گذاشتيد برند هاي داشته باشيد كه بتوانيد روي آنها حساب كنيد  پس   وظيفه شما در برابر برند هاي ستاره و علامت سوال برند پروري است يعني حسابي برند را بزرگ كنيد و سر دهان ها بياندازيد تا آينده سودش را ببريد .مثل درخت گردو كه بايد بكاريش و چند سال صبر كني تا به شما ميوه دهد (بگذريم از اين كه با علم ژنتيك مي شود از درخت گردوي 3 ساله گردو گرفت)2- برندهاي در وضعيت گاوه شيرده: اين برندها الان دارند به شما خدمت مي كنند و به واسطه اينها است كه شما فروش بالايي داريد پس  قدرشان را بدانيد چون كلي هزينه و كار شده تا  برند به امروز برسد با جنس بي كيفيت و





قيمت پرت اين  برند ها را خراب نكنيد به فروش اين برندها هم اصلاً فكر نكنيد مگر اينكه يك پيشنهاد نجومي به شما شد كه باز اگر من بودم نمي فروختم. اين برندها همان درخت هاي كاشته شده ديروز هستند تا مي تواننيد در زير چتر اين برندها كالاهاي خوب و جديد توليد كنيد و هر چه بيشتر سعي كنيد تا از اين برندها كار بكشيد و پول در آوريد هر روز يك مارك آن را روي كالاي جديد بزنيد و روانه بازار كنيد چون فعلاً دور دور شما است.برندهاي در وضعيت سگ: برندهاي سگ بعضي گاوهاي شيرده ديروز هستند كه بعد از توليد چندين كالا زيرلواي آنها ديگر مورد استقبال قرار نمي گيرند و فروش محصولاتي كه با آن برند بيرون مي آيند كم شده كه اين هم بعضي موقع ها علت هاي بيروني مثل قدرت گرفتن برندهاي برتر رقيب يا  قيمت ارزانتر كالاهاي رقبا،و منسوخ شدن تكنولوژي جنس ها شما مربوط است كه بايد عيب بيروني را با اصلاح مسئله در درون شركت از بين ببريد و دوباره برند را زنده كنيد تا بتوانيد از آن سود بگيريد به اين كار احياء برند مي گويند اما گاهي هم هست كه برند شما ديگر بي ارزش شده و مشتري از برند شما استقبال نمي كند اينجا 3 استراتژي را مي شود اجرا كرد 1- بهترين توليد شركت را به جاي اينكه در زير لواي برند علامت ستاره و گاو شيرده بيرون دهيد زير برندهاي سگ عرضه كنيد تا اعتمادهاي از بين رفتن را دوباره جلب كنيد همچنين يك حاشيه سو د بالا براي خرده فروش در نظر بگيريد چون خرده فروش اگر بفهمد كالاي





برايش سود بالايي دارد دو برابر براي فروش آن تلاش مي كند همچنين مي توانيد با شركت دادن اين برندهاي مرده در مناسبت هاي انسان دوستانه اي مثل جشن عاطفه ها يا گروههاي مربوط به انجمن حمايت از كودكان سرطاني عواطف مردم را نسبت به برندتان تحريك كنيد بعد از مدتي خواهيد ديد كه كم كم برندتان از جايگاه سگ به سمت جايگاه گاو شيرده حركت مي كند اما برنامه محبوب سازي برند را تا رسيدن به جايگاه گاو اجرا كنيد اما استراتژي دوم اگر حوصله وقت يا انرژي و انگيزه براي محبوب سازي برند را نداريد برند مرده را با يك برند از شركت ديگر ادغام كنيد نمي گويم اين كار از برند سگ گاو شيرده مي سازد اما كارسازتر از يك برند مرده است.استراتژي سوم اگر استراتژي دوم هم ممكن نشد يعني اينكه نتوانستيد برندي ديگر از رقبا را متقائد كنيد كه با برنده مرده شما ادغام شود شروع كنيد به ظاهر سازي برند يعني اينكه با تبليغات زياد در يك برهه زماني خاص سعي كنيد به رقبا نشان دهيد كه اين برند هنوز جايگاه خودش را دارد آن وقت مي توانيد به قيمت بالاتري آن را به رقبا بفروشيد در حقيقت ظاهر سازي برند مثل مو قعي است كه شما مي خواهيد ماشينتان را بفروشيد  حتما آن را كارواش مي بريد و تمييز كنيد تعمرات جزئي انجام مي دهيد تا در دل مشتري جاي شود و به قيمت بهتري آن را بفروشيد اگر برنامه ظاهر سازي برند درست اجرا شود  قطعاً از يك برند مرده كه مي توانست بي ارزش شود مي توانيد سود خوبي بگيريد اما شايد بپرسي كه پس اصلاً





تعطيل كردن و متو قف كردن برند در كار نيست من به شما مي گويم كه در ماتريس BCG كالاها را بررسي مي كرديم و مي گفتيم كه كالاهاي سگ را تعطيل كنيد اما حساب برند از كالا جدا است چون براي يك برند چندين سال كار شده پس هيچ و قت حتي از پست ترين برند ها هم نگذريد چون يا با عمليات احياء برند يا با ادغام برند يا مظاهر  سازي برند مي توانيد از برند مرده سود بگريد پس برند كشي ممنوع.* فصلنامه دنياي تجارت http://servatzai.persianblog.ir/post/651




بازاريابي چيست؟

...What is marketing واژه بازاريابي واقعا به چه معناست ؟ 

بازاريابي: بسياري از مردم اشتباهاً واژه بازاريابي را فروش و تبليغات پيشبردي معني مي كنند.جاي تعجب نيست كه امريكاييان همه روزه با آگهي هاي تبليغاتي تلويزيون ، روزنامه ، پست مستقيم و مراجعه فروشندگان مورد هجوم قرار مي گيرند . همواره كسي در صدد فروش چيزي به ما است و به نظر مي رسد ما را از مرگ ، ماليات وفروشندگي گريزي نيست . چنين است كه وقتي دانشجويان در مي يابند فروش فقط جزء كوچكي از مجموعه بازاريابي است ، بسيار حيرت زده مي شوند.پس فروش فقط يكي از چندين و نه مهمترين وظايف بازاريابي به شمار مي رود. اگر و فقط اگر بازارياب در تشخيص نيازهاي مشتري ،توليد كالاي مطلوب ، قيمت گذاري ،توزيع و تبليغات پيشبردي توفيق حاصل نمايد ، آن هنگام كالا به سهولت به فروش خواهد رسيد. همه در مورد كالاي "داغ" چيزهايي شنيده ايم. هنگامي كه پولارويد دوربين اسپكترا را طراحي كرد ،زماني كه براي اولين بار كولكو اقدام به فروش عروسك هاي كابيج پچ





نمود و وقتي كه فورد مدل تاروس خود را معرفي كرد ، همه اين شركت ها با سيلي از تقاضا روبرو شدند . اين شركت ها اقدام به توليد كالاهاي به اصطلاح "درست " كرده بودند ، يعني كالاهايي كه مزاياي جديدي براي مشتريان به همراه داشتند و نه كالاهايي كه صرفا بگويند "من هم هستم ها "!پيتر دراكر ، يك متفكر صاحب نام در رشته مديريت ، مسئله را اين چنين بيان داشته است :"هدف بازاريابي زائد كردن فروش است .هدف ، شناختن و درك مشتري به نحوي است كه كالا يا خدمت ارائه شده دقيقا مناسب باشد و خود را به فروش برساند ."اين بدان معني نيست كه فروش و تبليغات پيشبردي فاقد اهميت اند ،بلكه بدين معني است كه اين دو فقط بخشي از تركيب بزرگتر بازاريابي اند. تركيبي كه خود شامل مجموعه اي از ابزارهاي بازاريابي است كه براي تاثير بر محيط بازار با هم تلفيق مي شوند و به كار مي روند. بازاريابي به عنوان فرآيندي مديريتي – اجتماعي تعريف مي شود كه به وسيله آن افراد و گروه ها از طريق توليد و مبادله كالا با يكديگر ، به امر تامين نيازها و خواسته هاي خود اقدام مي كنند . براي روشن شدن اين تعريف بايد بدواً اصطلاحات مهم نياز ،خواسته ، تقاضا ، مبادله ، معامله و بازار را بررسي كرد . اين مفاهيم در شكل ارائه شده است .همانطور كه از شكل پيداست اين مفاهيم به هم مربوط اند و هر كدام بر اساس مفهوم قبلي شكل گرفته اند. برگرفته از كتاب اصول بازاريابي ِنوشته فيليپ كاتلرو





گري آرمسترانگ ِ ترجمه بهمن فروزنده ِ نشر آموخته 

What is marketing?

What exactly is marketing and why is it important to you as an entrepreneur? Simply stated, marketing is everything you do to place your product or service in the hands of potential customers.It includes diverse disciplines like sales, public relations, pricing, packaging, and distribution. In order to distinguish marketing from other related professional services, S.H. Simmons, author and humorist, relates this anecdote."If a young man tells his date she's intelligent, looks lovely, and is a great conversationalist, he's saying the right things to the right person and that's marketing. If the young man tells his date how handsome, smart and successful he is -- that's advertising. If someone else tells the young woman how handsome, smart and successful her date is -- that's public relations."You might think of marketing this way. If business is all about people and money and the art of persuading one to part from the other, then marketing is all about finding the right people to persuade.Marketing is your strategy for allocating resources (time and money) in order to achieve your objectives (a fair profit for supplying a good product or service).Yet the most brilliant strategy won't help you earn a profit or achieve your wildest dreams if it isn't built around your potential customers. A strategy that isn't based on customers is rather like a man who knows a thousand ways to make love to a woman, but doesn't know any women. Great in theory but unrewarding in practice.If





you fit the classic definition of an entrepreneur (someone with a great idea who's under-capitalized), you may think marketing is something you do later -- after the product is developed, manufactured, or ready to sell.Though it may feel counter-intuitive, marketing doesn't begin with a great idea or a unique product. It begins with customers -- those people who want or need your product and will actually buy it.Entrepreneurs are in love with their ideas, and they should be. After all, why would anyone commit their energy, life savings, and no small part of their sanity to anything less than a consuming passion. Because entrepreneurs are passionate about their idea, product, or service, they innocently assume other people will feel the same. Here's the bad news -- it just doesn't work that way!People have their own unique perceptions of the world based on their belief system. The most innovative ideas, the greatest products, or a superior service succeed only when you market within the context of people's perceptions.Context can be many things, singly or simultaneously. To name a few, you may market to your customers within the context of their wants, needs, problems solved, or situation improved. Entrepreneurs need to be aware of many other contexts, such as social and economic trends or governmental regulations, which we'll discuss another time.People don't just "buy" a product. They "buy" the concept of what that product will do for them, or help them do for themselves. People who are overweight don't join a franchise diet center to eat pre-packaged





micro-meals. They "buy" the concept of a new, thin, happy and successful self.Before you become consumed with entrepreneurial zeal and invest your life savings in a new venture, become a smart marketer. Take time at the beginning to discover who your potential customers are, and how to effectively reach them.Without a plan, your entrepreneurial dream is really wishful thinking. While a marketing plan can be a map for success, remember that the map is not the territory. A strategy that ignores the customer isn't an accurate reflection of the landscape.A good marketing plan can help you focus your energy and resources. But a plan created in a vacuum, based solely on your perceptions, does not advance the agenda. That's why market research, however simple or sophisticated, is important.Just keep in mind that research attempts to predict the future by studying the past. It reveals what people have done, and extrapolates what people might do -- not what people will do.Planning is imperative, research is important, but there's no substitute for entrepreneurial insight. After all, as Mark Twain wrote, "You cannot depend on your eyes when your imagination is out of focus".




تحقيقات بازاريابي

...marketing researchضرورت و اهميت تحقيقات بازاريابي 

همانطور كه مي دانيم امروزه شركت ها و سازمان هاي خدماتي و توليدي به دنبال اخذ مكانيزم ها و راه هائي هستند كه در جذب مشتري و حفظ و وفاداري وعلاقمندي وي حداكثر بازدهي را داشته باشد. از اين رو به منظور دستيابي به بهترين نتايج از طريق تحقيقات علمي و پژوهشي اين مسير دنبال مي گردد.با عنايت





به مطالب فوق الذكر بايد به اين نكته اذعان نمود كه اهميت و ضرورت تحقيقات بازاريابي امري غير قابل انكار مي باشد. لكن به منظور توجيه و تفسير بيشتر اين مهم در ذيل دلايل ضرورت و اهميت تحقيقات بازاريابي بيان مي گردد: 1- پيچيده تر شدن داد و ستدهاي تجاري و رقابت فشرده تر چه در سطح ملي، بين المللي و جهاني نسبت به دهه هاي قبل.2- داشتن اطلاعات كافي از عوامل تأثيرگذار در بازار، عواملي كه اگر راجع به آن ها اطلاعات كافي و به روز نداشته باشيم، به دشواري مي توانيم در بازار باقي بمانيم.3- نخستين گام در راه شناخت صحيح بازار هدف تعيين مخاطبان محصول و در نتيجه زيربناي مديريت سازمان هايي كه برنامه كار خود را با توجه به نيازها و خواسته هاي مشتريان تنظيم مي كنند.4- تعيين سياست هاي بازاريابي و استفاده از عوامل قابل كنترل و خارج از كنترل بازار به بهترين وجه.5- كشف بازارهاي جديد، گسترش موارد استفاده از محصولات يا خدمات فعلي.6- كاهش ريسك ناشي از تصميمات نادرستي كه ممكن است از عدم اطلاعات كافي در ارتباط با موضوعي گرفته شود.7- پيش بيني و تخمين تقاضا براي محصول، تعيين ميزان عرضه و فروش آتي محصول و جلوگيري از نوسان توليد. (كمبود عرضه يا تقاضا)8- كاهش هزينه ها به دليل توليد بر طبق نياز و خواسته مشتري، مديريت انبارداري (جلوگيري از كمبود يا مازاد محصول در انبار)، ثبات قيمت، شناسايي دقيق بازار هدف و توليد محصول بر طبق آن .9- توجه ويژه به بُعد اجتماعي، رواني و عاطفي انسان ها در مصرف محصولات (بدون اتكاي صِرف به كالا محور بودن افراد ) با تكيه بر خواسته هاي مشتريان.10- ارتباط بهتر با مخاطبين





بازار. 11- استفاده از تحقيقات بازاريابي هم براي كالاهاي مصرفي (توليد محصول جديد، اثربخشي فعاليت هاي تبليغاتي معرفي محصول و شركت به بازار و ...) و هم كالاهاي سرمايه اي و واسطه اي (توليدكنندگان كالاهاي واسطه اي، ارائه دهندگان خدمات مالي نظير بانك ها و بيمه، سازمان هاي دولتي و آموزشي و ...).12- دستيابي به اطلاعات مختلف مانند كيفيت محصولات، رنگ، بسته بندي، توزيع، ترفيع، خدمات پس از فروش، خصوصيات و مزيت هاي رقابتي كالاها و خدمات رقبا و استفاده از آن ها براي تجزيه و تحليل (نقاط قوت، نقاط ضعف، فرصت ها و تهديدات شركت) و در نهايت كمك به تصميم گيري بهتر مديران.13-از مهمترين كاربردهاي تحقيقات بازاريابي آشنايي با خواسته هاي مصرف كنندگان تمايلات و ديدگاه هاي مخاطبان هدف، واكنش مصرف كنندگان نسبت به يك محصول خاص و نحوه انتخاب يك محصول خاص است كه اين امر به بقاي آن محصول در بازار كمك مي كند 

marketing research

Market research and marketing research are often confused. 'Market' research is simply research into a specific market. It is a very narrow concept. 'Marketing' research is much broader. It not only includes 'market' research, but also areas such as research into new products, or modes of distribution such as via the Internet. Here are a couple of definitions:"Marketing research is the function that links the consumer, customer, and public to the marketer through information - information used to identify and define marketing opportunities and problems generate, refine, and evaluate marketing actions monitor marketing performance and improve understanding of marketing as a process. Marketing research specifies the information required to address these issues, designs the methods for collecting information, manages and





implements the data collection process, analyzes, and communicates the findings and their implications."American Marketing association - Official Definition of Marketing ResearchObviously, this is a very long and involved definition of marketing research."Marketing research is about researching the whole of a company's marketing process."Palmer (2000).This explanation is far more straightforward i.e. marketing research into the elements of the marketing mix, competitors, markets, and everything to do with the customers.The Marketing research Process.Marketing research is gathered using a systematic approach. An example of one follows:1. Define the problem. Never conduct research for things that you would 'like' to know. Make sure that you really 'need' to know something. The problem then becomes the focus of the research. For example, why are sales falling in New Zealand?2. How will you collect the data that you will analyze to solve your problem? Do we conduct a telephone survey, or do we arrange a focus group? The methods of data collection will be discussed in more detail later.3. Select a sampling method. Do we us a random sample, stratified sample, or cluster sample?4. How will we analyze any data collected? What software will we use? What degree of accuracy is required?5. Decide upon a budget and a timeframe.6. Go back and speak to the managers or clients requesting the research. Make sure that you agree on the problem! If you gain approval, then move on to step seven. 7. Go ahead and collect the data.8. Conduct the analysis of the data.9. Check for errors. It is not uncommon to find





errors in sampling, data collection method, or analytic mistakes.10. Write your final report. This will contain charts, tables, and diagrams that will communicate the results of the research, and hopefully lead to a solution to your problem. Watch out for errors in interpretation.




مديريت تبليغات

... Publicity management 

اشاره:در اين مقاله ضمن تعريف از "ارتباطات اثربخش" راهكارهايي براي افزايش تاثيرات مثبت و سازنده تبليغات اسلامي معرفي مي شود ● ارتباطات اثربخشاز نظر اصطلاح مديريتي «ارتباط اثربخش ارتباطي است كه در آن بين منظور ارسال كننده پيام و آنچه كه گيرنده پيام، دريافت مي كند تفاوتي وجود نداشته باشد در حالي كه در بسياري از موارد، در انتقال پيام به مخاطب، ميان آنچه مورد نظر فرستنده پيام است با آنچه كه گيرنده دريافت مي كند، تفاوت وجود دارد . از طرف ديگر، بايد توجه داشت كه اگر پيام، به حركت و واكنش مناسب مخاطب، منجر شود، علامت اثربخش بودن آن پيام خواهد بود .به نظر مي رسد عواملي كه ذيلا مطرح مي شود، هم مي تواند ميزان تفاوت ذهنيت فرستنده پيام و گيرنده را كاهش دهد و هم انگيزه اي براي عمل مخاطب پيام باشد . و در يك كلام اين عوامل مي تواند تا حدود زيادي، تبليغات و ارتباطات روحانيون را در جامعه، اثربخش و مؤثر كند:1-  هماهنگي ميان گفتار و عملاگر مبلغين، علاقه داشته باشند كه مردم پيامهايي را كه از طرف آنها تبيين مي شود، به طور صحيح و مؤثر دريافت كنند و به آن جامه عمل بپوشانند بايد خود آنها، قبل از ديگران به محتواي كلامشان پايبند باشند . به عنوان مثال اگر گوينده اي مخاطبين خود را به نظم و دقت در كارها





سفارش كند، ولي خودش در عمل، انسان منظم و دقيقي نباشد اين دوگانگي در گفتار و عمل موجب مي شود كه افراد، ارزشي براي پيام و گفتار او قائل نشوند اما پايبندي گوينده به نظم و دقت، آنها را علاقه مند به اين دو خصلت مي كند .اساسا اشتباه برخي از روحانيون در اين است كه براي گفتن و نوشتن و دستورالعمل، بيش از اندازه ارزش قائل هستند و از آن انتظار دارند، و در نتيجه از گوش افراد، نيز بيش از اندازه انتظار دارند و فكر مي كنند همين كه معارف دين را از طريق سخنراني يا كتاب، تشريح كردند و مردم آگاهي يافتند، جامعه اصلاح مي شود لذا هنگامي كه در عمل، انتظار آنها محقق نشد، ناراحت مي شوند و ناله و فغان مي كنند و مي گويند:گوش اگر گوش تو و ناله اگر ناله منآنچه البته به جايي نرسد فرياد استدر حالي كه واقعيت اين است كه سخن اگر از جان برون آيد، لاجرم بر دل نشيند، وگرنه از گوش شنونده تجاوز نمي كند . علي عليه السلام مي فرمايد: «الكلمة اذا خرجت من القلب وقعت في القلب واذا خرجت من اللسان لم تتجاوز الاذان هنگامي كه سخن از قلب خارج شود در قلب وارد مي شود و هنگامي كه [تنها] از زبان خارج شود از گوشها تجاوز نمي كند .»آري اگر كلام، پيام روح انسان باشد و از دل برخيزد، در دل نفوذ مي كند، ولي اگر پيام روح نباشد و فقط لفظي باشد كه بر زبان جاري مي شود، نمي تواند تاثير عملي در وجود مخاطب ايجاد كند .بررسي زندگي پيشوايان دين - كه پيام الهي را براي مردم بيان مي كردند - نشان مي دهد كه





آنها نه تنها به محتواي پيام و گفتار خود عمل مي كردند، بلكه در عمل نسبت به ديگران پيشقدم بودند، و به همين جهت بود كه كلام و پيام آنها تا اعماق جان افراد نفوذ مي كرد و قلب و احساسات بشر را تحت تصرف خويش در مي آورد .اميرالمؤمنين عليه السلام در كلام زيبايي، روش و سيره خود را اينچنين بيان مي فرمايد: «ايها الناس اني والله ما احثكم علي طاعة الا واسبقكم اليها ولا انهاكم عن معصية الا واتناهي قبلكم عنها اي مردم! به خدا سوگند من شما را به هيچ طاعتي وادار نمي كنم مگر اينكه خودم پيش از شما آن را انجام مي دهم و شما را از معصيتي نهي نمي كنم مگر اينكه خودم پيش از شما از آن كناره گيري مي نمايم .» ( 2- خيرخواهي نسبت به مردميكي از عواملي كه مي تواند اثربخشي كلام گويندگان مذهبي را افزايش دهد، خيرخواهي و دلسوزي نسبت به افراد جامعه است بر مبلغين لازم است در كنار تبليغ معارف ديني، به مصالح و مشكلات مردم توجه داشته باشند .برخي از روحانيون در موقع تنظيم سخنراني خود، تنها نفع و مصلحت شخصي را در نظر مي گيرند و اصلا خود را در فضاي ناراحتيها و مشكلات مردم قرار نمي دهند و جالب اينكه انتظار دارند مخاطبين آنها موبه مو به سخنان آنها عمل كنند در حالي كه انساني كه گرفتار انواع و اقسام ناراحتي است، معمولا هيچ گونه تمركزي براي شنيدن كلام ديگران ندارد، تا چه رسد به اينكه به آنها عمل كند .اساسا اسلام، روابط بين مربي و مردم را به گونه اي مي پسندد كه كسي كه نقش هدايت جامعه را به عهده مي گيرد، براساس خيرخواهي و دلسوزي با افراد رفتار





كند، و مردم، نيز براساس عشق و محبت، گوش جان به مربي خود بسپرند و در جاهايي كه لازم است از او پيروي كنند . اگر روحانيون انتظار چنين عشق و محبتي را از مخاطبين خود دارند، بايد هر چه بيشتر خيرخواه آنها باشند زيرا همين خيرخواهي است كه بذر محبت را در دل افراد مي پاشد . حضرت علي عليه السلام اين واقعيت را در يك جمله كوتاه اينگونه مطرح مي فرمايد:)النصيحة تثمر الود خيرخواهي محبت را به ارمغان مي آورد . (روحاني نمي تواند نسبت به مشكلات روحي و معنوي، و نيز گرفتاريهاي مادي زندگي مردم بي تفاوت باشد . او بسان پدر در خانواده است در نتيجه همان گونه كه پدر نسبت به سرنوشت فرزندانش و روحيه و عواطف و ناراحتيهاي آنها حساس است و تمامي هم خود را صرف رفع گرفتاريها و تامين نيازهاي روحي و عاطفي آنان مي كند روحاني نيز بايد در قبال مردم، احساس مسئوليت پدرانه داشته باشد و آنها را همچون فرزندان خود، مورد توجه قرار دهد و به امور آنها رسيدگي كند .مسئله خيرخواهي مبلغين و رسيدگي به مشكلات افراد، بدين معنا نيست كه روحاني صبر كند تا مشكلات بزرگي براي آنها پيش آيد و آنگاه در جهت رفع آنها به ياري افراد بشتابد بلكه توجه نمودن و رسيدگي كردن به مشكلات جزئي مردم، نيز اين احساس را در آنها به وجود مي آورد كه روحاني به آنان علاقه مند است و توجه خاصي به تك تك افراد دارد، حتي گاهي يك دلجويي و احوالپرسي ساده مي تواند تاثير شگرفي در روحيه مردم بگذارد و آنها را جذب مسجد و جلسات مذهبي كند .مردم بايد احساس كنند كه روحاني





در غم و شادي آنها شريك است، مثلا هنگامي كه جوان نجيبي براي تشكيل زندگي دچار نارسايي اقتصادي است، واقعا ببيند روحاني محل براي حل مشكل او به تكاپو مي افتد، يا مثلا فرد ديگري كه جوياي شغل است، احساس كند كه روحاني به فكر حل مشكل اوست . حقيقتا مي توان ادعا كرد كه يك روحاني دلسوز با مديريتي قوي مي تواند با صرف وقت نه چندان زياد، توسط افراد خير محل، قسمت قابل توجهي از اين مشكلات اقتصادي، اخلاقي، خانوادگي و فرهنگي را برطرف كند، و از اين رهگذر گذشته از اينكه به وظيفه اسلامي خود عمل كرده است، افراد جامعه را نسبت به روحانيت و دين خوشبين سازد .3- موقعيت سنجيمبلغان بايد به اين نكته توجه داشته باشند كه در همه موقعيتها نمي توان با يك سبك و اسلوب سخن گفت بلكه مديريت تبليغ اقتضا مي كند كه انسان گاهي پيام خود را به صورت شفاهي مطرح كند، در بعضي از شرايط، پيام كتبي مؤثر و اثربخش است، در برخي از موارد كلام بايد حالت هيجاني و خطابي داشته باشد و گاهي برعكس، پيام به صورت موعظه و نصيحت مي تواند تاثيرگذار باشد حتي گاهي لازم است كه پيام، آميخته باملامت و توبيخ باشد .«سرعت، حجم، طنين صدا و مكثهاي سخنران، مي تواند به درك نكات اصلي پيام كمك كند . با تاكيد بر كلمات، مكث كردن قبل از بيان يك نكته، يا بالا بردن صدا به هنگام بيان يك مطلب، سخنران بر اهميت آن نكته يا مطلب تاكيد مي كند .»يك بررسي اجمالي نسبت به سخنان اميرالمؤمنين عليه السلام در نهج البلاغه - كه حاوي پيامهاي مختلف اخلاقي، عرفاني، اجتماعي، سياسي و ...





است - نشان مي دهد كه ايشان با توجه به موقعيت شناسي، كلام خود را ايراد مي كردند . آري آنجا كه ميدان، ميدان موعظه و نصيحت است، آنگونه سخن مي گويد كه آنان كه به سخن او گوش مي كردند، سخت تحت تاثير قرار مي گرفتند، مواعظ وي دلها را مي لرزاند و اشكها را جاري مي ساخت . آنجا كه عرصه، عرصه جهاد و مبارزه است، آنگونه سخن مي راند كه عشق به شهادت و مبارزه در راه خدا را در دل پيروان خود زنده مي كرد، و همين طور در هر موقعيتي هماهنگ با آن ايراد سخن مي كرد .وارد شدن در اين بحث به صورت همه جانبه و كامل، در حوصله اين نوشتار نيست ولي از باب نمونه - ضمن تبيين تفاوت موعظه با خطابه - برخي از سخنان موعظه اي و خطابي حضرت، با توجه به موقعيتهاي متفاوتشان مطرح مي شود:خطابه براي تهييج و بي تاب كردن احساسات است و موعظه براي رام ساختن و تحت تسلط در آوردن آن . خطابه آنجا به كار مي آيد كه احساسات، خمود و راكد است و موعظه آنجا ضرورت پيدا مي كند كه شهوات و احساسات، خودسرانه عمل مي كنند . خطابه، احساسات غيرت، سلحشوري، عزت طلبي، مردانگي، كرامت، نيكوكاري و خدمت را به جوش مي آورد و به دنبال آن، حركت و جنبش را ايجاد مي كند ولي موعظه جوششها و هيجانهاي بي جا را خاموش مي نمايد .خطابه و موعظه، هر دو ضروري و لازم است . در نهج البلاغه از هر دو استفاده شده است . خطابه هاي مهيج اميرالمؤمنين عليه السلام در موقعي ايراد شده است كه احساسات بايد برافروخته شود و طوفاني به وجود آيد و بنيادي ظالمانه بركنده شود، آنچنان كه در





جنگ صفين، در آغاز برخورد با معاويه، خطابه اي مهيج و آتشين ايراد كرد .معاويه و سپاهيانش، پيش دستي كرده بودند و «شريعه را گرفته بودند و كار آب را بر حضرت علي عليه السلام و يارانش دشوار ساخته بودند . حضرت تلاش كرد كه از طريق مذاكره اين مشكل را حل نمايد اما معاويه فرصت را غنيمت شمرد و تصاحب شريعه را موفقيتي براي خود تلقي كرد و از هر گونه مذاكره اي خودداري نمود . كار بر ياران علي عليه السلام سخت شد . اينجا بود كه مي بايست با يك خطابه حماسي و آتشين، طوفاني ايجاد كرد و با يك يورش دشمن را عقب راند . علي عليه السلام براي سپاهيان خود چنين خطابه سرود: «قد استطعموكم القتال، فاقروا علي مذلة وتاخير محلة او رووا السيوف من الدماء ترووا من الماء، فالموت في حياتكم مقهورين والحياة في موتكم قاهرين [سپاهيان معاويه با بستن شريعه و تصرف آب] شما را به پيكار دعوت كرده اند [اكنون دو راه در پيش داريد،] يا به ذلت و عقب ماندگي اقرار كنيد يا شمشيرها را از خون [آن ستمگران] سيراب سازيد تا از آب سيراب شويد مرگ اين است كه زنده باشيد اما شكست خورده و مغلوب، و زندگي آن است كه بميريد اما غالب و پيروز اين پيام حماسي كار خود را كرد، خونها را به جوش و غيرتها را به خروش آورد . شب نشده «شريعه در اختيار ياران علي عليه السلام قرار گرفت و ياران معاويه به عقب رانده شدند .اما مواعظ اميرالمؤمنين عليه السلام در شرايط ديگري انجام يافته است، مثلا در شرايطي كه بعد از رحلت پيامبر اكرم صلي





الله عليه و آله، فساد اخلاقي، دنياپرستي، تنعم و تجمل پرستي در ميان مسلمين راه يافت، عصبيتهاي قبيله اي از نو جان گرفت، و تعصب عرب و عجم بر آن اضافه شد در ميان آن غوغاي دنياپرستي و حرص و آز و كامجوئي و تعصب، تنها فرياد ملكوتي موعظه اي كه بلند بود، فرياد علي عليه السلام بود .بر اين اساس، مبلغين بايد به موقعيتها و شرايط مختلف توجه داشته باشند مثلا در صورتي كه در جامعه روح تلاش و فعاليت از بين رفته است و تمايل به وابستگي به بيگانگان به وجود آمده است، روحاني بايد با پيامها و روشهاي مناسب، روح عزت طلبي، استقلال طلبي، خودكفايي و بي نيازي از بيگانگان را در كالبد جامعه بدمد و گاهي نياز است كه با موعظه و نصيحت، احساسات منفي به وجود آمده در جامعه را كنترل كند، و همين طور بايد در هر شرايطي، به مقتضاي آن عمل كند . 4- عوامل فيزيكي و ظاهرييكي ديگر از عواملي كه مي تواند بر اثربخش بودن پيام، تاثير بگذارد، مناسب بودن محيطي است كه در آن، پيام ردوبدل مي شود مثلا اگر فضايي كه سخنران براي مخاطبين در آن سخن مي گويد، بسيار گرم يا بسيار سرد باشد، همين مسئله مي تواند تمركز افراد را برهم زند در نتيجه نسبت به ارسال پيام و دريافت آن دچار مشكل مي شوند . حتي شرايط ظاهري سخنران از قبيل: شكل و قيافه، آراستگي و نظافت و كيفيت تن صداي او مي تواند در مؤثر بودن كلام او نقش داشته باشد .يكي از دانشمندان در اين زمينه مي گويد: (عواملي نظير اندازه اتاق، رنگ ديوارها و نوع و محل قرار گرفتن وسايل، مي توانند بر





نوع احساس ما و نحوه برقراري ارتباط توسط ما تاثير بگذارند . به عنوان مثال، جادادن تعداد زيادي از افراد، در يك محل كوچك كار، مي تواند موجب محدود شدن ارتباطات گردد . (همچنين او بر اين باور است كه «رنگها نيز بر اشخاص اثر مي گذارند و بسياري از مؤسسات بر اين نكته تاكيد زيادي دارند و آن را به كار مي گيرند، به عنوان مثال بيمارستانها استفاده از رنگهاي مختلف را براي اتاقهاي خود آزمايش مي كنند، به اين اميد كه تنوع رنگها موجب بهبود سريع بيماران يا تسكين درد آنها بشود . در بيمارستانها قطعات بزرگ تجهيزات پزشكي نظير دستگاههاي اشعه ايكس را به همان رنگ زمينه ديوارها رنگ آميزي مي كنند تا موجب هراس بيماران نشود . در رنگ آميزي ملحفه ها و پتوها از رنگهاي ملايم - صورتي، آبي و رنگهاي روشن - استفاده مي شود . به همين ترتيب، رنگهاي روشن به كلاسهاي درس افزوده مي شود تا دانش آموزان، احساس نشاط و هوشياري كنند .»طبيعي است وقتي كه فضا، رنگ، صدا و به طور كلي عوامل فيزيكي و ظاهري به گونه اي باشند كه در افراد ايجاد خستگي، ناراحتي و افسردگي بكنند در چنين شرايطي مخاطبين، آمادگي براي پذيرش كلام گوينده را به خوبي ندارند، و برعكس اگر اين عوامل به شكلي ترتيب داده شوند كه نشاط و انبساط روحي در افراد ايجاد كنند، آنها در موقعيتي قرار مي گيرند كه مي توانند با حالتي مناسب و خوشايند، پيام گوينده را دريافت كنند، و اين همان اثربخشي پيام است .جالب اين است كه با مراجعه به متون اسلامي، مشاهده مي شود كه اسلام نسبت به همين امور ريز - كه در نگاه ابتدايي خيلي





سطحي و بي اهميت به نظر مي رسد - سفارش و تاكيد كرده است، به عنوان مثال، مي توان ادعا كرد كه هيچ فرهنگ و مكتبي به اندازه اسلام سفارش به نظافت و بهداشت و مسواك كردن نكرده است تا جايي كه امام صادق عليه السلام براي ترغيب ديگران به بهداشت دهان مي فرمايد: «من اخلاق الانبياء السواك مسواك كردن، از اخلاق پيامبران است .»براي دنياي امروز، اين حرف خيلي جذاب و شنيدني است، وقتي كه مي شنوند پيشواي شيعيان، امام صادق عليه السلام مي فرمايد: «كان رسول الله صلي الله عليه و آله ينفق علي الطيب اكثر مما ينفق علي الطعام رسول خدا صلي الله عليه و آله براي بوي خوش (عطر زدن) بيشتر از خوراك، خرج مي كرد .»نظافت و بهداشت و استفاده از بوي خوش، علاوه بر نتايج فردي و اجتماعي كه دارد، موجب برقراري ارتباطات سالم و اثربخش بين افراد جامعه مي شود از اين رو پيامبران كه رسالت اصلي آنهابرقراري ارتباط با مردم و ابلاغ پيام الهي به آنان بود، از نظر آراستگي ظاهر و نظافت به گونه اي بودند كه افراد جامعه، رغبت و تمايل داشتند كه در كنار آنها باشند و با آنها ارتباط برقرار كنند .اساسا چيزهاي ظاهري نظير نظافت، پوشش مناسب، خوشبو بودن و صداي خوب مي تواند جاذبه هاي زيادي براي مخاطب داشته باشد، و بر عكس، رعايت نكردن اين مسائل مي تواند حالت تنفر را در مخاطب ايجاد كند و حتي نسبت به خود پيام، او را بدبين و متنفر كند . شما تصور كنيد، اگر يك مبلغ اسلامي با لباسي كثيف و چركين و بدني متعفن و بدبو، بخواهد پيام دين را به يك جوان پاكيزه و نظيف برساند،





طبيعي است اگر سخنان اين مبلغ از در و گهر هم باشد، آن جوان به سخنانش توجه نكند و ارزشي براي آن قائل نباشد .متكلمين اسلامي مي گويند: يكي از شرايط نبوت، اين است كه در پيغمبر نبايد صفتي كه موجب تنفر مردم بشود، وجود داشته باشد اگر چه يك نقص جسمي باشد، با اينكه نقص ظاهري به كمال روحي انسان صدمه اي نمي زند زيرا پيامبر بايد از نظر ظاهري و جسماني هم جذاب باشد و حداقل نفرت آور نباشد . (شايد بتوان گفت يكي از دلايلي كه در آموزه هاي ديني، به رعايت كردن اين عوامل ظاهري سفارش شده است، همين جاذبه هاي ارتباطي است، مثلا گفته شده است كه امام جماعتي كه زيباتر باشد مقدم بر ديگران است زيرا او با اين سمتي كه عهده دار مي شود به طور طبيعي با مردم ارتباط دارد، و در همين ارتباطات است كه پيام دين را به ديگران انتقال مي دهد بنابراين هر اندازه قيافه او جاذبه بيشتري داشته باشد، افراد با توجه و تمايل بيشتري به سخن و بيان او گوش مي كنند . يا اينكه سفارش شده است كه قرآن را با صداي زيبا بخوانيد به دليل اينكه هنگامي كه اين پيام آسماني باصداي دلنشين و جذاب به گوش مخاطبين برسد، اثربخشي بيشتري خواهد داشت .بنابراين بر مبلغين - كه نقش اصلي را در ايجاد ارتباطات ايفا مي كنند - لازم است كه توجه كافي به اين عوامل تاثير گذار در انتقال پيام دين داشته باشند بويژه آراستگي و نظافت ظاهري . البته مطلوب در نظافت و بهداشت اين است كه سر و صورت، دهان و بيني و موها و نظافت كفش





و لباس، به گونه اي باشد كه از يك سو، تحريك كننده و سبب حواس پرتي براي مخاطبين نباشد و از سوي ديگر، بتواند در پذيرش پيام دين و عمل به آن تاثير بگذارد .در خاتمه، اين سلسله مقالات را با ذكر يك خاطره زيباي تاريخي به پايان مي بريم . در تاريخ مي خوانيم كه امام رضا عليه السلام در تابستان روي حصير، و در زمستان روي گليم مي نشست و لباس زبر و خشن مي پوشيد ولي زماني كه مي خواست در مقابل مردم ظاهر شود، براي آنها خود را آراسته مي كرد .نويسنده : محمدرضا فروغي




مديريت بازاريابي مبتني بر دانش

Marketing management based knowledgeمرحوم دكتر مهدي جمشيديان - دانشيار گروه مديريت دانشگاه اصفهانعليرضا حداديان - دانشجوي دكتري بازاريابي دانشگاه اصفهانآخرين اثر علمي مرحوم دكت__ر مهدي جمشيدي__ان كه در نشريه علمي - ترويجي "مديريت وتوسعه" شماره ي (35) به چاپ رسيده است 

چكيدهتوسعه سيستم هاي مديريت دانش در كسب و كارها به بهبود تصميم گيري، تقويت خلاقيت، و توان هماهنگ شدن با تغييرات، كمك مي كند. واحدهاي بازاريابي در هر سازمان يكي از مهمترين استفاده كنندگان دانش هستند. و توسعه روزافزون سيستم هاي اطلاعاتي مديريت، قابليت استفاده از داده هاي مشتريان را در قالب پايگاه هاي بزرگ داده فراهم مي كنند. عموماً بسياري از بينش هاي مؤثر بازاريابي تحت ويژگي هاي مشتريان و الگوهاي خريد آنها پنهان شده است و مديريت بازاريابي مبتني بر دانش مي تواند به نماياندن آنان كمك كند.تأكيدات اخير بر مديريت ارتباط با مشتريان، وظيفه بازاريابي را به حوزه كاربردي ايده آلي براي تجزيه و تحليل داده هاي مشتريان تبديل كرده است. در اين مقاله پس از بيان مقدماتي بحث مديريت دانش، بازاريابي





مبتني بر دانش، رابطه بين مديريت دانش و بازاريابي مورد بحث قرار مي گيرند. آنگاه تجزيه و تحليل چالشهاي پژوهشي در حوزه بازاريابي مبتني بر دانش مطرح مي شود و يافته هاي حاكي از آن است كه در عصر حاضر پرداختن به بازاريابي مبتني بر دانش يك ضرورت مي باشد و استفاده از آن يكي از مهمترين مزيت هاي رقابتي كسب و كارها محسوب مي گردد. واژگان كليدي مديريت دانش – بازاريابي – مديريت ارتباط با مشتري – تصميم گيري بازاريابي – پايگاه داده بازاريابي مقدمه استفاده از سيستم هاي مديريت دانش، موجب كسب مزيت رقابتي براي كسب و كارها و همچنين تدوين استراتژي هاي اثربخش بازاريابي خواهد شد. در اين راستا، مديريت اطلاعات مشتريان Customers Information Management (CIM)، زمينه دسترسي به حجم عظيمي از داده هاي مشتريان را فراهم كرده است.اينترنت فرآيند جمع آوري داده ها را آسان تر كرده و حجم داده هاي در دسترس، افزايش يافته است. از طرف ديگر اكثر سازمانها، دريافته اند كه دانش، بزرگترين حمايت كننده از تصميمات است. بخصوص دانش درمورد مشتريان براي بهبود فعاليت هاي بازاريابي، بسيار حياتي مي باشد. به عنوان مثال، وال مارت ( Wal Mart)، بزرگترين زنجيره خرده فروشي جهان، يكي از بزرگترين پايگاه هاي اطلاعات مشتريان را دارا مي باشد كه نقش بسزايي در تدوين استراتژيهاي بازاريابي آن  دارد. افزايش رقابت و افزايش گزينه ها و حق انتخاب مشتريان، بازاريابان و تصميم گيرندگان بازاريابي را تحت فشار قرار مي دهد لذا، شركتها نيازمند مديريت ارتباطات بلندمدت با مشتريان هستند. پديده مديريت ارتباط با مشتريان انطباق سازمانها و محصولات و خدمات آنها با ترجيحات، خواسته ها، علايق و خصوصيات مورد تقاضاي





مشتريان را ايجاب مي كند. لذا، موفقيت در بازاريابي به تعاملات با مشتريان و مديريت اثربخش ارتباط با مشتريان وابسته خواهد بود. در اين راستا ابزارهاي كسب و كاوش داده ها و تلاش هاي نظام مند مديريت دانش مي تواند اثربخشي استراتژي هاي بازاريابي و ارتباط با مشتريان را به دنبال داشته باشد.در مقاله حاضر به موضوعات فوق پرداخته مي شود. در ابتدا به ماهيت مديريت دانش اشاره مي شود و سپس ضمن بيان مفاهيم موجود در تعاريف مديريت دانش، طبقه بندي هايي از دانش بازاريابي عنوان خواهد شد. آنگاه كاربردهاي مديريت دانش به ويژه به كاربردهاي آن در كسب و كارها پرداخته خواهد شد. بعد از آن فرآيند مديريت دانش مورد بررسي قرار گرفته و موضوعات مطرح در مديريت دانش بازاريابي بيان خواهد گرديد. بازاريابي مبتني بر دانش و رابطه بين دانش و بازاريابي بخش اصلي اين نوشتار است كه به تفصيل درخصوص كاربردهاي مديريت دانش در بازاريابي و مديريت ارتباطات با مشتريان بحث مي كند. در انتها به چالش هاي پژوهشي در زمينه مديريت دانش بازاريابي و تجزيه و تحليل ونتيجه گيري پرداخته مي شود. مديريت دانشداون پورت و ديگران (1998)، دانش را به صورت «اطلاعات تركيب شده با تجربه، شرايط، تفسير و واكنش» تعريف مي كنند. داده (Data)، به وجود آورنده  اطلاعاتي (Information)است كه مي تواند از طريق بررسي تاريخچه، ارزيابي نتايج، انجام مقايسات و اضافه كردن ساير عوامل مكمل، به دانش ( Knowledge) تبديل شود.اطلاعات، توصيفي و تاريخي عمدتاً مربوط به گذشته بوده و دانش كه بيانگر پيش بيني،مشاركت و آشكار كردن حقايق پنهان است مربوط به زمان حال مي باشد (كاك و مك كوئين، 1998). دانش مي تواند مفيد





يا مضر باشد.دانش مفيد اطلاعات ساختارمندي است كه ارزش عمل دارد (مارتينز، 1998) و زماني به وجود مي آيد كه گيرنده اطلاعات، آن را مي فهمد، تعبير مي كند و از آن در وظايف خاص استفاده مي كند.براي مديريت دانش تعاريف زيادي ارائه مي شود كه اكثر آنها بيانگر مفهوم «كسب دانش»، نگهداري آن، انتشار دانش و استفاده از آن به عنوان مفاهيم اساسي مديريت دانش مي باشند. (بنت و گابريل، 1999)بازاريابي، به دانش مشتريان و اطلاعاتي درخصوص ترجيحات مشتريان، رقبا، محصولات، كانال هاي توزيع، خدمات دهندگان، قوانين و مقررات و عملكردهاي عمومي مديريت نياز دارد.اين دانش كه متشكل از ذهن افزار، سخت افزار، گروه افزار و سند افزار مي باشد، مي بايست قبل از تغيير داده شدن و بكارگيري در فعاليت هاي سودمند در پايگاه دانش شركت ذخيره شود. (زلني و ديگران، 1990).ذهن افزار، شامل تجربه، مهارت هاي فردي و دانش حاصل شده، است. سخت افزار، شامل فرآيندها، تجهيزات و ساير ابزارهاي قابل لمس كردن است كه با دانش پيوند مي خورند. گروه افزار، رويه هاي غيررسمي، قواعد كلي و داستانها و قوانين غيرمكتوب را در بر مي گيرد. در حالي كه سندافزار تشكيل شده از پايگاه هاي داده، گزارشات مكتوب، راهنماها، مجوزها و دانش مستندسازي شده به صورت رسمي است كه درون سيستم هاي اطلاعاتي نگهداري مي شوند. پس از نهادينه شدن دانش در يك شركت، اين دانش مي بايست براي افرادي كه به آن نياز دارند، قابل دسترسي باشد.به عنوان مثال: از طريق قابليت دسترسي آن در سندافزارها، از راه ارتباط كلامي در يك شبكه انساني (Human Network)يا از طريق ضبط آن





در پايگاه هاي داده و غيره.كارمندان بايد بدانند كه چه دانشي در سازمان، موجود است و كداميك از تجربيات شخصي آنها لازم است براي كمك به ديگران در پايگاه دانش، بارگذاري شود. پايگاه هاي دانش شركت به طور ثابت داراي لايه هاي شخصي، دپارتماني، بخشي، واحدهاي تجاري استراتژيك (SBU) ، و سازماني هستند.بخش اعظمي از دانش يك مؤسسه در ذهن افزار، ذخيره مي شود كه اين واقعيت، امر انتقال و دسترسي ديگران به دانش را مشكل مي كند.مديريت مؤثر دانش به صورت مستمر، به انتخاب و پياده سازي روشهايي براي تبديل دانش ذخيره شده در ذهن افزارها (كه تنها براي افراد خاصي فراهم است) به شكل هاي مختلف (گروه افزار، سندافزار، سخت افزار) كه بين افراد زيادي تقسيم مي شود، خلاصه مي شود. معمول ترين ابزار جهت تعادل دانش درون يك سازمان، به احتمال زياد، ارتباط شفاهي است. (كرسنز - و ن درانگلن و ديگران، 1996).ارتباط شفاهي، لزوماً به معناي بهترين رسانه نيست به علاوه اين نظريه، پيش بيني مي كند كه استفاده از فعاليت هاي سازمان يافته و تيم هاي پروژه اي كه با تقسيم مسئوليت ها كار مي كنند، بيشتر منجر به جاري شدن دانش جامع و فراگير و با مفهوم در ميان اعضاي تيم كاري و درنتيجه عملكرد پيشرفته تر خواهد شد. (هاپمن، 1986 و براون و ايشنهارت، 1995).فعاليت هايي كه در راستاي تحقق اهداف تيم هاي پروژه انجام مي شوند، ابزار قدرتمندي براي تبديل دانش ضمني به دانش صريح مي باشند. دانش صريح قابل كدگذاري و بيان كردن است و درنتيجه مي تواند به راحتي منتقل شود. در مقابل، دانش ضمني در





ذهن انسانها قرار دارد و قابل انتقال نيست. (گرانت، 1997). افراد، منابع اصلي و مهم دانش ضمني هستند كه مشخص نمودن آنها و مبادله آنها در بين بخشهاي مختلف دشوار است.دانش فروشندگان در مورد مشتريان، اغلب به صورت ضمني است. به اين معنا كه به صورت شخصي، داستان گونه و بر اساس شرايط از پيش تعيين شده است.طبق گفته كليپينگر (1995) اين دانش، اغلب نه خلق مي شود و نه از طريق كانالهاي مرسوم مبادله مي شود. بلكه اين دانش با يك الگوي آشفته از پايين به بالا، ايجاد شده و تكامل مي يابد. ادوينسون (1996) اشاره مي كند كه بيشتر دانش مربوط به مشتري، به صورت ضمني است و از طريق محاوره و آموزش در حين كار، انتقال مي يابد. به علاوه، اين دانش توسط قانون مالكيت هاي فكري محافظت نمي شود تا پس از منتقل شدن، مالك اصلي بتواند مجدداً مالكيت خود را ثابت كند.توجه كنيد چگونه فعاليت هايي مانند مهندسي مجدد و كوچك سازي سازمان، نه تنها منجر به از دست رفتن دانش ضمني (موجود در ذهن افرادي كه بيرون مي روند) مي شود، بلكه كاركناني كه مانده اند را نيز از تسهيم دانش ارزشمند خود، دلسرد مي كند.دانش ضمني كارمنداني كه يك حرفه را ترك مي كنند را مي توان از طريق دعوت آنها به ارائه سمينارها و برگزاري كلاسهايي كه در آن مطالب، ضبط شده و سپس به فرهنگ شركت تزريق مي شود، مورد استفاده قرار داد.داون پورت و ديگران (1998) بيان مي دارند كه شركت هولت پكارد اين مشكل را به كمك بحث هايي كه در انجمن هاي الكترونيكي انجام





مي شود، حل مي كند. اين سيستم، نقطه نظرات، تدابير، ديدگاهها و تجربيات را مي گيرد و آنها را در پايگاه داده هاي لوتوس قرار مي دهد. و از اين طريق آن را در اختيار 2000 نفر كه در شعب مختلف اين شركت كه در سراسر دنيا پراكنده شده اند، قرار مي دهد.استمرار ارتباط بين افراد، انتقال اطلاعات را تسهيل مي كند. (لي، 1994) اما، «نوع افراد» درگير در اين ارتباط و كيفيت ارتباطات آنها ممكن است، بيشتر حائز اهميت باشد.برنامه هاي كاربردي مديريت دانش، اغلب به تعداد زيادي از اجزاي تكنولوژي، درون سيستم هايي با كاركرد از پيش تعيين شده ، انسجام مي بخشند.طبق تحقيقات انجام شده توسط سايتو و ديگران(2007) اين برنامه هاي كاربردي موارد زيرراشامل مي شوند:مديريت اسناد: كنترل اسناد الكترونيكي را در سراسر چرخه عمر آنها، خودكار مي نمايد. وظايفي از قبيل ذخيره سازي، آرشيو كردن، طبقه بندي، جستجو و هدايت، تفسير و كنترل دسترسي را انجام مي دهد.برخي از آنها داراي كاركردهاي تصويري هستند كه امكان تبديل اسناد كاغذي به ديجيتال را فراهم مي كند.مديريت محتوا: كل فرآيند انتشار محتواي صفحات وب، نويسندگان آن و فرآيند ايجاد محتوا را مديريت مي كند.چهارچوب را از محتوا جهت ايجاد خروجي استاندارد شده، جدا مي كند. منابع چند رسانه اي را پشتيباني مي كند. ايجاد صفحات وب به صورت اتوماتيك به كمك قالب هاي موجود و توليد محتواي جديد را بعهده دارد.مديريت فرآيند: كه سيستم جريان كار نيز ناميده مي شود، جريان يافتن اطلاعات و انجام وظايف را در طول فرآيندهاي تجاري، به صورت خودكار درمي آورد.شامل موتورهاي جريان كار براي اداره كارها و ابزارهايي براي مدل





سازي فرآيندها، دسترسي به كاربردهاي خارجي و مديريت و مشاهده مستمر عمليات است.پشتيباني گروه:  كه به عنوان گروه افزار هم شناخته مي شود، كار گروه ها و تيم ها را پشتيباني مي كند. شامل ابزارهايي جهت برقراري ارتباط (همزمان و غيرهمزمان)، ايجاد هماهنگي (زمان بندي، پشتيباني همايش ها، و جريان كارها) و همكاري (منابع بايگاني شده، تصميم گيري هاي گروهي) مي باشد.مديريت پروژه: مديريت فعاليت ها و منابع پروژه را انجام مي دهد. شامل كاركردهايي جهت تعريف و سازماندهي فعاليت ها و وظايف، تعيين مسئوليت ها و محدوديت هاي زماني، تخصيص منابع و پرسنل كاري، و مشخص كردن برهه هاي كاري مختلف، مسيرهاي بحراني و اجباري و فشارهاي كاري مي باشد.پشتيباني اجتماعي:  هماهنگ سازي تعاملات در گروههاي بزرگ را انجام مي دهد. شامل ابزارهايي براي ايجاد ارتباط و تعامل، هم به صورت همزمان و هم غيرهمزمان، مديريت راههاي مشاركت و نيز شامل وظايف راهبري و تسهيل سازي، توليد پروفايل هاي مشخصات فردي و تصميم گيري هاي اشتراكي مي باشد.پشتيباني تصميم گيري: كه تحت  عنوان هوش تجاري نيز شناخته مي شود، يك سري از ابزارها را براي تصميم گيري اعم از پرسش و پاسخ و تهيه گزارش از داده هاي عملياتي، روشهاي مديريتي مانند كارت هاي امتياز متوازن و مدلهاي تصميم گيري و تكنيك هايي براي موقعيت هاي ساختار يافته و ساختار نيافته، با يكديگر تلفيق مي كند.اكتشاف و استخراج داده: شناسايي الگوها و تعيين ارتباطات در حجم عظيمي از داده ها، شامل ابزارهايي براي پاكسازي و سازماندهي داده ها در «انبارهاي داده» و يك سري تكنيك هاي تجزيه و تحليل و ابزارهايي براي مجسم سازي مي باشد.





و در بسياري از حيطه ها از امور مالي گرفته تا شيوه هاي رفتاري مشتري و جستجوي وب به كار مي رود.پرتال هاي تشكيلاتي:  دسترسي به قلمرو گسترده اي از اطلاعات و سيستم ها را از يك مدخل ممكن مي سازد. دسترسي كنترل شده به برنامه هاي عملياتي و مديريتي و ارائه شخصي مطالب را ممكن مي سازد.مديريت يادگيري: ايجاد و ارائه دوره هاي درسي به صورت آن لاين و به صورت هاي ديگر از آموزش فردي تا گروهي و نيز شامل وظايفي از قبيل توليد مطالب،: مديريت، ارتباط و تعامل، ارزيابي و گزارش عملكرد مي باشد.مديريت تخصصي: ايجاد تعاملات تخصصي در اجتماعات بزرگ را گويند. و شامل وظايفي چون توليد پروفايل و شناسايي افراد متخصص، ابزارهاي ارتباطي براي پرسش و پاسخ، طبقه بندي پاسخ ها و متخصصين و منابعي براي تجديد مشاركت مي باشد. (سايتو و ديگران، 2007)ممكن است سيستم هاي مديريت دانش بر فرآيندها و وظايف خاص كسب و كار، تمركز كنند. كاركرد مديريت دانش، اغلب در بخشي از سيستم هاي بهم پيوسته (منسجم) شركتي است كه در دهه اخير سازمانها را تحت سلطه خود درآورده اند.اولين آنها برنامه ريزي منابع شركت (ERP) ناميده مي شد و كنترل همه جانبه عمليات را از خريد گرفته تا توليد و فروش، شامل وظايف اداري مانند امور مالي و منابع انساني ارائه مي كرد. كمي پس از آن، مديريت ارتباط با مشتري (CRM) كه بازاريابي، فروش و خدمات مشتريان را انجام مي داد، مديريت زنجيره تأمين (SCM) كه تأمين كنندگان مواد اوليه، توليد كنندگان و خرده فروشان را در يك زنجيره تأمين منسجم مي كرد و هوش تجاري





(BI) كه كنترل مديريتي و تصميم گيري را با هم تلفيق مي كرد ظهور پيدا كردند. (توربن و ديگران، 2002)كشف و فراگيري دانش، فرآيندي تكراري است كه مجموعه اي از تكنيك هاي داده كاوي را در چهارچوب مديريت دانش ارائه مي دهد.فنون داده كاوي معمولاً براي كامل نمودن پايگاه داده بكار برده مي شوند كه از نظر آماري استخراج نمونه اي از داده را امكان پذير مي سازد. از اين رو اولين گام در اين فرآيند تصميم براي نمونه گيري يا استفاده از پايگاه كامل داده جهت استخراج مي باشد. پس از اين تصميم، گام بعدي جستجوي داده هايي است كه وظايفي نظير تجسم داده را به عهده دارند. هدف از اين مرحله، كسب احساس اوليه  از داده به منظور انتخاب متغيرهاي مناسب و وظايف داده كاوي مي باشد. براي استخراج مجموعه اي از داده ها، بازارياب ممكن است از يكي يا چند فن داده كاوي نظير: شبكه هاي عصبي، روشهاي درختي، روشهاي قانون استقرا، يا ساير مدلهاي آماري استفاده كند.پيامد تلاشهاي داده كاوي، ارزيابي جهت تشخيص سودمندي الگوهاي نتيجه گيري براي راه حل مسائل بازاريابي و دقت پيش بيني رفتار مشتريان آينده با استفاده از مجموعه شناخته شده اي از داده هاست.اين ارزيابي، بينش هايي را براي آينده به دست مي دهد و به بازارياب كمك مي كند تا مدل داده كاوي را اصلاح كند. اين فرآيند تكراري يادگيري تا زماني كه اين مدل، قابل پذيرش شود، ادامه پيدا مي كند. مديريت دانش و بازاريابي يكي از مسائل مهم در مديريت دانش، سازماندهي، انتشار و تصفيه دانش است. دانش مي تواند توسط ابزارهاي استخراج داده، يا از طريق شخص





ثالث حاصل شود و نيز ممكن است دانش اصلاح شده يا به روز شده باشد.سپس، اين دانش جمع آوري شده، مي تواند از راه فهرست كردن، فيلتر كردن بر اساس محتواي آن و برقراري ارتباط و اتصال ميان اجزاي آن، سازماندهي شود. بعد از آن، اين دانش در يك پايگاه دانش گردآوري شده و بين برنامه هاي پشتيباني تصميمات، توزيع مي شود. بينش حاصل شده توسط برنامه هاي پشتيباني تصميمات براي اصلاح دانش موجود و دادن بازخور به سازمان دانش مورد استفاده قرار مي گيرد. افزايش اثربخشي فرآيند مديريت دانش، نيازمند ارائه تعريف درستي از اجزاء و معيارهاي سنجش دانش است تا به اين ترتيب، دانش مربوط به بازاريابي بتواند در ميان برنامه هاي پراكنده مبادله شود و به افراد تصميم گيرنده از طريق شبكه هايي از قبيل اينترنت و اينترانت، تحويل داده شود.دومين موضوع مهم در مديريت دانش، جمع آوري دانش از منابع پراكنده است.دانش، به منظور تصميم گيري هاي بازاريابي از سه منبع مي تواند حاصل شود: 1- دانش مربوط به مشتري از طريق خرده فروشاني كه در تماس مستقيم با مشتريان هستند. 2- تحصيل دانش مربوط به مصرف كنندگان از طريق تحقيقات بازاريابي و 3- دانشي كه از طريق يك شخص ثالث به دست مي آيد. اين دانش ، به طور گسترده در سازمان توسط اعضاي زنجيره تأمين مانند تأمين كنندگان مواد اوليه و خرده فروشان مبادله مي شود. فن آوري اطلاعات و اينترنت، اين تبادل اطلاعات را، امكان پذير ساخته و گسترش داده است. يكي از نمونه هاي كلاسيك اين عمليات مشترك، مشاركت ميان پراكتراند گمبل (PG) و وال مارت است.تيم كاري





وال مارت و پراكتر اند گمبل از مفاهيمي از قبيل بزرگ راه داده مشترك، كارتهاي امتياز اشتراكي، و جدول چك كردن مشتري براي تسهيم دانش در راستاي منافع مشترك براي هر دو آنها استفاده مي كنند.وال مارت، حتي فراتر از اين رفته و ابزاري را فراهم كرده است كه به آن اجازه مي دهد، اطلاعات را با فروشندگان و عرضه كنندگان اصلي مبادله كند. (گراشن، 1999)پراكتر اند گمبل برخي از سيستم هاي شارژ مستمر خود را به ساير مشتريان، تعميم داده است. همچنان كه يك سازمان، همكاري زنجيره تأمين خود را در سطح جهاني گسترش مي دهد، دانش اساسي بازاريابي از مرزهاي قديمي سازمان عبور مي كند.در چنين سناريويي، داشتن و دسترسي به دانش بازاريابي، استانداردهاي مبادله دانش و تبادل برنامه ها به يك عامل اساسي موفقيت، تبديل مي شود.حركت از بازاريابي انبوه به سمت بازاريابي ارتباط با مشتري، نيازمند تصميم گيرندگاني است كه استراتژي هاي خاصي را براي هر مشتري به طور خاص و براساس پروفايل او در نظر بگيرند.با ابزارهاي سنتي، اين كار بسيار پيچيده، سخت و زجرآور است كه بتوان بازارهاي تقسيم بندي شده را شناسايي و دنبال كرد.در محيط امروز كه اولويت ها و خواسته هاي مشتريان، در حال تغيير و پيچيده است. تصميمات مربوط به بازاريابي كه براساس دانش حاصل شده در مورد مشتريان گرفته مي شود، بسيار حياتي است. (پپرز و راجرز، 1999)به عنوان مثال، توزيع كنندگان كاتالوگ مانند: «لندزاند» و «ال ال بين» از الگوهاي خريد مشتري استفاده مي كنند تا احتمال خريد براي هر يك از خط مشي هاي خريد و فروش را محاسبه كنند. با مسلح شدن





به اين اطلاعات، اين مؤسسات، تنها كاتالوگ هايي را به مشتريان مي فرستند كه براي آنها احتمال خريد محاسبه شده از حد خاصي تجاوز كند.ابزارهاي استخراج داده، بازارياب هاي امروزي را به اطلاعات مناسب و مورد نياز او مجهز مي كنند تا تصميمات بازاريابي مناسبي بگيرند.دانش صحيح در مورد مشتري به همراه فن آوري تعاملي امروز مثل وب، مي تواند به بازاريابي و مديريت ارتباطات موفقي منجر شود (بلاتبرگ و ديتون، 1991) اما براي اثربخشي استراتژي بازاريابي مشتري محور، دانش حاصل شده بايد به روشي سيستماتيك مديريت شود.تصميم هاي بازاريابي اعم از توسعه كانال هاي توزيع و رسانه هاي تبليغاتي مبتني بر رويكردهاي سنتي تقسيم بازار، منجر به افزايش هزينه و نرخ پاسخ گيري ضعيف مي شود.خريداران امروزي داراي چنان، علايق و خواسته هاي متغيري هستند كه ممكن نيست بتوان آنها را به صورت جمعيت هاي مشابه، جهت دستيابي به يك استراتژي بازاريابي گروه بندي كرد.در حقيقت ، هر مشتري مي خواهد بر اساس نياز فردي و منحصر به فرد خود، سرويس دهي شود.بازاريابي توسط پايگاه داده، كه از طريق استراتژي هاي بازاريابي و بر مبناي حجم زيادي از اطلاعات در دسترس در پايگاه هاي دادة مربوط به تراكنش ها و مشتريان، مشخص مي شود، بسيار مورد توجه قرار گرفته و اكثر سازمان ها، پايگاه هاي داده عظيمي از مشتريان و مبادلات خريد آنها، ايجاد كرده اند. (هولتز، 1992). اما به دليل نبود ابزارهاي مناسب و تكنيك هاي تجزيه و تحليل مناسب براي آناليز اين پايگاه هاي داده عظيم، اطلاعات باارزشي در مورد مشتري و الگوهاي خريد آنها دائماً به صورت نهفته مي باشند.بازاريابي مبتني





بر دانش كه از ابزارهاي مناسب استخراج داده و چهارچوب هاي مديريتي استفاده مي كند، به اين نياز اشاره كرده و كمك مي كند تا دانش نهفته در پايگاه هاي داده، مورد استفاده قرار گيرد. سه حيطه اصلي كاربردي براي استخراج داده و بازاريابي مبتني بر دانش وجود دارد(شاو و ديگران،2001):1) ايجاد پروفايل (شرح حال) براي مشتريان2) تجزيه و تحليل انحرافات3) تحليل روندهايكي از دانسته هاي مفيد دربارة مشتري، پروفايل (شرح حال) اوست كه جهت تصميم گيري در بسياري از امور مهم بازاريابي، مورد استفاده قرار مي گيرد.پروفايل مشتري، درحقيقت يك الگو از مشتري است كه بر اساس آن بازارياب، با توجه به استراتژي ها و تاكتيك هاي مناسب كه بتواند نيازهاي مشتري را تأمين كند، تصميم گيري مي كند. هنگام مطالعه پروفايل مشتري، بازارياب علاقمند است در مورد جزئيات اطلاعات جمعيت شناختي مشتري و همچنين مشخصات كالاي خريداري شده توسط او مطالبي را به دست آورد. عمليات استخراج داده در مورد پروفايل مشتري، مي تواند تحليل وابستگي، شناسايي طبقات يا تشريح مفهوم باشد. ما فهرستي از مشخصات تراكنش ها كه مي تواند به بازارياب در ايجاد يك پروفايل سودمند، كمك كند را ارائه مي كنيم.·         فراواني خريدها: مشتري، هر چند وقت كالايي را از شما خريداري مي كند، يا به فروشگاه شما سر مي زند؟با دانستن اين مطلب، بازارياب مي تواند تبليغات هدفداري مانند «برنامه هاي خريداران دائمي» (frequent buyer programs)را ايجاد نمايد.·         ميزان خريداري: يك مشتري نوعاً براي هر معامله (مراوده) چه مقدار پول خرج مي كند؟اين اطلاعات به بازارياب كمك مي كند تا منابع و وسايل در خور شايستگي مشتري كه پول بيشتري پرداخت





مي كند، براي او صرف كند.·     تأخر خريدها: چه مدت، از زماني كه اين مشتري، آخرين سفارش خود را داده است مي گذرد؟ يك بازارياب مي تواند به دلايل اينكه چرا يك مشتري يا گروهي از مشتريان براي مدت طولاني خريدي انجام نداده اند، رسيدگي كند و قدم هاي مناسب را بردارد. بيشتر اوقات، اين مطلب مي تواند به خاطر اين باشد كه مشتري، يك محل را ترك كرده يا اينكه اعتماد خود را به شما از دست داده يا به جاي ديگر انتقال داده شده باشد.·     شناسايي گروههاي مشتريان: مشخصات  هر گروه، مي تواند از طريق شناخت طبقه (سطح) يا تشريح مفهوم (Concept description)به دست آيد.به عنوان مثال پروفايل يك مشتري كه نشان مي دهد او به تازگي خانه جديدي را خريداري كرده است، ممكن است منجر به اين شود كه بازارياب، فروش فوق العاده اي را براي لوازم و تزئينات منزل ارائه دهد.شناخت مشتري و تعيين هدف براي معامله اي مناسب، درصد پاسخگويي بهتري نسبت به يك پيام كلي خواهد داشت.·     محاسبه ارزشهاي مادام العمر مشتري: با تهيه پروفايل مشتري كه از طريق فرآيند استخراج داده و سيستم هاي اكتشاف دانش انجام مي گيرد، تعدادي از فعاليت هاي بازاريابي مانند: تشخيص ارزشهاي دائمي مشتري، پيش بيني موفقيت و شكست برنامه هاي بازاريابي بهبود مي يابد. ارزشهاي مادام العمر مشتري كه درواقع، معياري است جهت درك اينكه چه اتفاقي براي ارزشها و مبناهاي مشتري در حال رخ دادن است، مي تواند به كمك اطلاعات موجود در پروفايل مشتري، به همراه آمار و اطلاعات مربوط به محصول و تبليغات، محاسبه گردد.ارزشهاي مادام العمر مشتري، مقياس هايي





هستند كه مي توانند به بازاريابان كمك كنند تا از طريق اندازه گيري اثربخشي يك برنامه در توليد دارايي ها در مورد بازدهي هزينه هايشان قضاوت كنند.·     بازاريابي رابطه اي / مديريت ارتباط با مشتري: طي دهه گذشته شيوة تعامل شركت ها با مشتريان شان به طور قابل ملاحظه اي تغيير يافته است. ادامه حضور مشتري در فعاليت هاي تجاري، ديگر به اندازه قبل، تضمين شده نيست. درنتيجه، شركتها دريافته اند كه نياز دارند، مشتريانشان را كامل تر بشناسند و درك كنند و بهتر به خواسته ها و نيازهاي آنها پاسخ دهند. بازاريابان به طور گسترده اي اين تغيير را دريافته اند و به جاي تأكيد بر گرايش معاملات بر بازاريابي رابطه اي تأكيد مي كنند. (ليندگرين و ديگران، 2004) بر اساس آنچه كه توسط كانون وشت (2000) عنوان شده است:«... مؤسسات، توجه خود را از نگاه يك طرفه براي جذب مشتريان جديد به سمت تمركز گسترده بر روي نگهداشتن مشتريان كنوني تغيير داده اند».برخي، بازاريابي رابطه اي را به طور ساده تر به صورت «قرار دادن مشتري در مركز كليه فعاليت هاي شركت» مي بينند. استفاده از فن آوري اطلاعات در زمينه بازاريابي رابطه اي ، توجه را به سمت CRM (شت، 2002)، برنامه هاي وفاداري، مديريت عمليات و بازاريابي خويشاوندي تغيير داده است.هم ادبيات آكادميك و هم افراد شاغل حرفه اي، مفاهيم ارتباطي را بخش جدايي ناپذيري از فضاي بازاريابي مي دانند و خواستار گنجاندن اين مباحث در آموزشهاي بازاريابي هستند. اگر اساتيد بازاريابي، آموزش بازاريابي رابطه اي را ناديده بگيرند، كارآيي دانشجويان در محيط هاي كاري كاهش خواهد يافت. (برمن و شارلند، 2002)بازاريابي رابطه





اي، مباحثي چون: درك ارتباطات با مشتري، وفاداري مشتري، تفاوت بين انواع مشتريان، ارزش مشتري، سيستم هاي CRM، نكات لازم جهت بكارگيري CRM، تقسيم بازار و بازاريابي هدف، بازاريابي خويشاوندي، مديريت عمليات، بازاريابي مستقيم و بازاريابي پايگاه داده را شامل مي شود. (استنتون، 2006)·     پيش بيني: پروفايل هاي مشتريان و مخصوصاً الگوهاي خريد آنها، به بازارياب در مورد مشتريان آينده، سر نخ هايي مي دهد. به عنوان مثال: الگوي «خريد اسباب بازي براي گروه سني 3 تا 5 سال توسط مشتريان با درآمد بالا، 90% اوقات با خريد يك دوچرخه كودك در 6 ماه آينده ، همراه است.» از طريق استخراج داده به دست آمده است. بازاريابي كه دانشي در مورد الگوي بالا داراست، مي تواند بر مبناي جزئيات موجود در مورد خريد اسباب بازي، مشتريان آتي براي دوچرخه كودك را شناسايي كرده و بر مبناي آن كاتالوگ هاي ارسالي آنها را تنظيم كند و به اين ترتيب، فروش دوچرخه را در آينده افزايش دهد.·     موفقيت يا شكست برنامه هاي بازاريابي: پايگاههاي داده مشتريان، اطلاعات دقيقي را در مورد نتايج برنامه هاي بازاريابي فراهم مي كنند. بازارياب مي تواند، الگوهاي خريد به دست آمده از اين پايگاه هاي داده و برنامه هاي بازاريابي مربوطه را مورد استفاده قرار دهد و اثرات بلندمدت و كوتاه مدت اين برنامه را بررسي كند. (شاو و ديگران، 2001)براي يك بازارياب، دانش راجع به انحراف از حالت نرمال، بسيار حائز اهميت است. اين ، انحراف مي تواند يك اشتباه يا يك تغيير باشد. در گذشته، تشخيص به موقع اين انحرافات و عكس العمل مناسب، سخت بود. ابزارهاي استخراج داده، شيوه





هاي مؤثري از قبيل استفاده از شبكه هاي عصبي براي شناسايي و طبقه بندي اين انحرافات فراهم مي كند.به عنوان مثال: خريد بيش از حد نرمال از يك كارت اعتباري مي تواند يك كلاهبرداري (تقلب) يا خريداري يك كالاي واقعي توسط مشتري باشد. (تغيير)به محض اينكه اين انحراف به عنوان يك تقلب، شناخته شد بازارياب مي تواند گام هايي را به منظور جلوگيري از اينگونه تقلب ها بردارد و عكس العمل هايي جهت تصحيح خطا انجام دهد. اگر، اين انحراف به عنوان يك تغيير شناخته شود، جمع آوري اطلاعات گسترده تر ضروري است. به عنوان مثال: علت اين تغيير مي تواند اين باشد كه، مشتري شغل جديدي پيدا كرده است يا اينكه به منزل جديدي تغيير مكان داده است. در اين مورد، بازارياب بايد دانش موجود در مورد مشتري را به روز كند. بازارياب، مي تواند از قابليت هاي تشخيص انحراف، به منظور پرسش در مورد تغييرات ايجاد شده به واسطه تغيير قيمت ها يا پيشبرد فروش استفاده كند.روندها، الگوهايي هستند كه در طول يك دوره زماني خاص ادامه پيدا مي كنند. روندها، مانند يك افزايش قيمت ناگهاني و متعاقباً كاهش تدريجي قيمت ها و يك سري فعاليت هاي رقابت براي فروش مي توانند، كوتاه مدت باشند. همچنين، روندها ممكن است مانند پايين آمدن سطح فروش يك كالا در طي چند سال، بلندمدت باشند.ابزارهاي استخراج داده، مانند ابزارهاي مجسم سازي به ما كمك مي كنند تا روندهايي را شناسايي كنيم كه گاهي خيلي ظريف اند و در پايگاه هاي داده نهفته اند. و با استفاده از ابزارهاي قديمي تجزيه و تحليل، مانند نمودارهاي پراكندگي، ممكن است





از دست بروند.در تصميمات بازاريابي، روندها مي توانند به منظور ارزيابي عملكرد محصولات يا برنامه هاي بازاريابي يا براي پيش بيني فروش هاي آتي به كار برده شوند. تجزيه و تحليل چالش هاي پژوهشي مديريت دانش بازاريابي مديريت دانش و استخراج داده، هنوز حوزه هايي هستند كه در حال تكامل اند و درنتيجه موقعيت هاي چالش برانگيز و جالب توجهي را براي محققان و كساني كه در اين كار هستند فراهم مي كنند. حتي هنگامي كه چهارچوبي جامع براي مديريت دانش در زمينه بازاريابي ارائه مي كنيم، درمي يابيم كه چالش هاي پژوهشي اساسي وجود دارند كه مي بايست عنوان گردند.برخي از آنها مربوط به تكنيك هاي استخراج داده و فرآيندهاي تحصيل دانش هستند. در حالي كه برخي ديگر، مربوط به مديريت دانش اند. اول اينكه، به دست آوردن دانش از راه استخراج داده، يك فرآيند يادگيري مستمر، مانند فرآيندهاي ديگر توليد دانش از قبيل كشف هاي علمي است. انتخاب الگوريتم هاي استخراج داده، تشكيل فرضيه ها، اصلاح و ارزيابي مدل ها، اجزاي كليدي اين فرآيند اكتشاف هستند.به لحاظ اينكه براي توليد سودمندترين دانش، به كمك استخراج داده، لازم است چرخه هاي آزمون و خطاي طولاني طي شوند، رويكرد تحصيل دانش از طريق آزمايش مي تواند جهت اطمينان از اينكه اين فرآيند، نهايتاً منجر به توليد دانش مورد نياز مي گردد مفيد باشد.يكي از چالش هاي پژوهشي اين است كه بايد اين فرآيند را هر چه بيشتر ساختار يافته نموده و درنتيجه، بهره وري تلاش هاي انجام شده در زمينه استخراج داده را ارتقاء دهيم.چالش دوم اين است كه دانشي را كه از مرزهاي سازماني مي





گذرد و در ميان اعضاي زنجيره تأمين توزيع مي شود، مديريت كنيم.دانسته هاي موجود در مورد مشتري عمدتاً در ميان اعضاء زنجيره تأمين، توزيع مي شود و بازاريابي، يكي از ذينفعان مهم اين دانش است.ايجاد مدل هاي مناسب مديريت دانش درون سازماني، محافظت حقوقي از دانش و توزيع منافع اين دانش در ميان اعضاء، از مطالب كليدي پژوهشي هستند.چالش سوم براي تحقيقات در زمينه مديريت دانش، طبقه بندي هاي چهارگانه است. موقعيتي كه در آن، يك مشتري به بيش از يك گروه ، تعلق دارد.به اثبات رسيده است كه تكنيك هاي كنوني استخراج داده، براي وضعيت تعلق به چند گروه داراي محدوديت هايي هستند.پيچيدگي گسترده اولويت ها و تمايلات مشتري، اين موضوع را به بازاريابان، مرتبط كرده است. چرا كه ممكن است به مشترياني برخورد كنند كه عضو گروههاي متعدد هستند و به ابزارهاي طبقه بندي قابل اطميناني نياز دارند.همچنين، ممكن است يك بازارياب بخواهد از اين ويژگي تعلق به گروههاي متعدد، استفاده كرده و دانش مهمي را در مورد مشتري، به دست آورد.البته، هنوز يك چالش مهم ديگر، به نام «استخراج وب» وجود دارد. با آمدن اينترنت به عنوان كانال جديدي براي توزيع كالاها، انجام تبليغات براي محصولات، مديريت معاملات و هماهنگي ميان فرآيندهاي تجاري، وب به عنوان يك منبع قابل دسترس و مهم اطلاعات مشتري مطرح مي گردد.اما چهارچوب هاي گوناگون اطلاعات و پراكندگي ذاتي دانش بر روي وب، موجب مي شود كه جمع آوري، كشف، سازمان دهي و مديريت دانش، به طريقي كه براي پشتيباني تصميمات بازاريابي، مفيد است، چالش برانگيز باشد.همچنان كه بازاريابي، بيشتر و بيشتر به اطلاعات مشتري بر روي وب





وابسته مي گردد. استخراج داده، مي بايست به عنوان يك موضوع مهم در زمينه مديريت دانش بازاريابي تلقي شود. (شاو و ديگران، 2001) نتيجه گيريبخش اعظمي از دانش يك مؤسسه در ذهن افزار، ذخيره مي شود كه اين واقعيت، امر انتقال و دسترسي ديگران به دانش را مشكل مي كند. مديريت مؤثر دانش به صورت مستمر، به انتخاب و پياده سازي روشهايي براي تبديل دانش ذخيره شده در ذهن افزارها به شكل هاي مختلف (گروه افزار، سندافزار و سخت افزار) كه بين افراد زيادي تقسيم مي شود، خلاصه مي گردد.مديريت دانش در حمايت از تصميم گيري هاي بازاريابي به ويژه در مديريت ارتباط با مشتريان مورد استفاده قرار مي گيرد. بازاريابي تعاملي، شرح حال (پروفايل) مشتري و مديريت دانش بين سازماني موضوعاتي هستند كه قابل توجه مي باشند. در محيط مشتري محور كسب و كارهاي امروز براي حمايت از تصميمات بازاريابي به درك عميق تري از داده كاوي و مديريت دانش نياز مي باشد.قابليت دستيابي به حجم عظيمي از داده ها، بخصوص داده هاي مشتريان از طريق فن آوري اطلاعات، ميسر شده و از طريق تفكيك، مرتب كردن، مشخص كردن مراحل و تجزيه و تحليل داده ها، اطلاعات مرتبط تهيه شده و براي حل مسائل بازاريابي بكار گرفته مي شود.با توجه به حركت از بازاريابي انبوه به سمت بازاريابي تك به تك، اهميت استفاده از اطلاعات در فعاليتهاي بازاريابي بيش از پيش افزايش مي يابد و فرآيند مديريت دانش، حقيقتاً بازوي بازاريابان در خدمت رساني بهتر به مشتريان است.كاركرد مديريت دانش را مي توان در سيستم هاي بهم پيوسته در كسب و كارها اعم از: برنامه ريزي منابع شركت (ERP)، مديريت ارتباط با مشتري (CRM)، مديريت





زنجيره تأمين (SCM)، هوش تجاري (BI) مشاهده كرد.سازماندهي، انتشار و تصفيه دانش و نيز جمع آوري دانش از منابع پراكنده جز موضوعات مهم در مديريت دانش بازاريابي هستند. دانش به منظور تصميم گيري هاي بازاريابي از سه منبع اصلي خرده فروشان، مصرف كنندگان و شخص ثالث و عمدتاً از طريق فرآيند تحقيقات بازاريابي حاصل مي شود.سه حيطه اصلي كاربري در بازاريابي مبتني بر دانش، ايجاد پروفايل يا شرح حال مشتريان، تجزيه و تحليل انحرافات و تحليل روندها را شامل مي شود. بازاريابي مبتني بر دانش به كسب اطلاعات مشتريان فراواني خريدها، ميزان خريدها و تأخر خريدها كمك مي كند. همچنين باعث مي شود تاگروه هاي مختلف مشتريان را بشناسيم. همچنين مي توان با استفاده از آن ارزشهاي مادام العمر مشتريان را محاسبه كرد و مديريت مؤثري را در ارتباط با مشتريان انجام داد.در زمينه تحقيقات مديريت دانش بازاريابي با چالش هايي شامل: هر چه بيشتر ساختار يافته نمودن فرآيند و ارتقاء بهره وري استخراج داده، مديريت دانش هايي كه از مرزهاي سازماني مي گذرد، طبقه بندي مشتريان و بالاخره استخراج داده از روي وب روبرو هستيم كه بايد تلاش جهت رفع آنها صورت پذيرد.به طور كلي مي توان اينگونه نتيجه گيري نمود كه در عصر حاضر پرداختن به بازاريابي مبتني بر دانش، يك ضرورت مي باشد و استفاده از آن به عنوان يكي از مهمترين مزيت هاي رقابتي كسب و كارها محسوب مي گردد.




تأثير اينترنت بر آميخته بازاريابي

...Marketing mixحسين ميرحسيني و عزيزي- كارشناسان ارشد مديريت بازرگاني اين مقاله در ماهنامه تدبير به چاپ رسيده است 

مقدمهعلي رغم سقوط ارزش سهام شركتهاي اينترنتي و ورشكستگي بسياري از آنها در چند سال گذشته، ب___ازارهاي الكترونيك به وجود آمده در اثر فناوري ها مانند اينترنت، آمده اند تا باقي بمانند. شركتهايي كه





بخواهند در دنياي امروز مزيت رقابتي خود را حفظ كنند ديگر نمي توانند تجارت اينترنتي را ناديده بگيرند (DHOLAKIA ET AL, 2002). كشورهاي مختلف در سراسر جهان درحال حركت به سمت تجارت الكترونيك، يعن______ي به كارگيري فناوري هاي ارتباطاتي الكترونيك مثل اينترنت براي انجام فعاليتهاي تجاري (CHAFFEY, 2002) ، هستند تا از مزاياي بي شمار آن بهره برداري كنند. براي مثال، طبق برآوردها ارزش تجارت الكترونيك در خاورميانه در سال 2002 به بيش از دو ميلي__ارد دلار رسيده است (DARBY ET AL, 2003).اينترنت، به عنوان فناوري عمده تسهيل كننده تجارت الكترونيك، اصول پايه اي تجارت را دچار تغيير و تحول كرده است. يكي از فعاليتهاي تجاري اصلي كه به شدت تحت تاثير قرار گرفته، بازاريابي است.به طور سنتي شركتها براي تدوين استراتژي هاي بازاريابي ابتدا بازار هدف خود را شناسايي كرده و سپس آميخته بازاريابي (MARKETING MIX) را ط_____راحي مي كنند. اما به نظر مي رسد اينترنت تاثير زيادي بر عناصر آميخته بازاريابي و چگونگي تركيب آنها گذاشته است .آميخته بازاريابي و تاثير اينترنتفيليپ كاتلر (1991) آميخته بازاريابي را مجموعه اي از متغيرهاي (ابزارهاي) قابل كنترل بازاريابي مي داند كه شركت آنها را براي پاسخگويي به بازار هدف درهم مي آميزد. آميخته بازاريابي دربرگيرنده همه كارهايي است كه شركت مي تواند انجام دهد تا بر ميزان تقاضا براي محصولاتش اثر بگذارد .اين كارها را مي توان در چهار متغير شناخته شده به عنوان چهار P طبقه بندي كرد :1 - محصول، (PRODUCT) تركيبي از كالاها و خدمات كه شركت به بازار هدف خود عرضه مي كند .2 - قيمت، (PRICE) مقدار پولي است كه مشتري





بايد براي يك محصول بپردازد .3 - ترفيع (ترويج و گسترش ) ، (PROMOTION) شامل فعاليتهايي است كه محصول را دردسترس متقاضيان قرار مي دهد .4 - توزيع (مكان ) ، (PLACE) فعاليتهايي است كه ارزش محصولات را بيان كرده و مشتريان را به خريد آنها تشويق مي كند .تركيب عناصر بازاريابي يكي از مراحل مهم در تدوين استراتژي بازاريابي و از وظايف اصلي بازاريابان است. موفقيت برنامه هاي بازاريابي تاحد زيادي به تركيب درست عناصر دارد. با ورود فناوري هاي ارتباطاتي و انجام فعاليتهاي تجاري به صورت الكترونيك و در محيط مجازي، چگونگي طراحي آميخته بازاريابي ني___ز كم و بيش دچار تغيير گرديد. به طوري كه عناصر آميخته بازاريابي به صورت بنيادين تغيير و تحول يافته و اين دگرگوني همچنان ادامه دارد .الف) محصول را مي توان بدين گونه تعريف كرد: هر چيزي كه جهت جلب توجه، كاربرد يا مصرف بتوان به بازار عرضه كرد و بتواند نياز يا خواست____ه اي را ارضا كند، محصول ناميده مي شود (KOTLER,1991). محصول به شدت تحت تاثير اينترنت قرار گرفته است. اينترنت بستري را براي نوآوري در توليد محصول به وجود آورده است، زيرا شركتها مي توانند مستقيماً به مشتريان دسترسي پيدا كرده و از اطلاعات به دست آمده براي توسعه محصولات جديد استفاده كنند (KLEIN AND QUELCH, 1996). كاهش هزينه جمع آوري و انتشار اطلاعات درمورد مشتريان درنتيجه فناوري اطلاعات و ارتباطات نيز به اين فرايند كمك كرده است (EVANS AND WURSTER, 1999).ريپورت و اسويوكلا (1994) معتقدند كه در عصر اينترنت اهميت اطلاعات محصول از خود محصول بيشتر شده و در اصل، مبادلات براساس اطلاعات محصول صورت





مي گيرد .وجود بسياري از محصولات جديد تنها به خاطر وجود اينترنت است . نمونه آن به وجود آمدن شركتهاي ارائه دهنده خدمات جستجوي اطلاعات است. پايگاههاي اينترنتي مثل ياهو، كه به درگاه (PORTAL) معروف هستند، مشتريان را درجهت جستجوي اطلاعات موردنظر ياري مي رسانند. فروشندگان بايد وجود چنين خدماتي را موردتوجه قرار داده و از آنها براي توزيع اطلاعات درمورد خود به مشتريان استفاده كنند (ALLEN AND FJERMESTAD, 2001).كالاهايي مانند نرم افزار رايانه اي، كتاب، طراحي گرافيكي، فيلم و موسيقي ازجمله مواردي هستند كه به طور عمده تحت تاثير قرار گرفت__ه اند چرا كه اين دسته از محصولات را مي توان به صورت ديجيتالي نگهداري كرده و به راحتي ازطريق اينترنت منتقل ساخت بدون اينكه نياز به جابجايي فيزيكي باشد. همچنين كالاهايي كه قبلاً توسط سيستم پستي به فروش مي رسيدند توانايي بالقوه اي را براي خريد و فروش ازطريق اينترنت دارند (BENJAMIN AND WIGAND, 1995) . يكي از مزاياي عمده بازارهاي الكترونيك ايجاد ارزش ازطريق تنوع بخشيدن به محصولات و توليد محصول در نگارشهاي مختلف است. كالاهايي مثل موسيقي را مي توان طبق ترجيح و نياز خاص هريك از مشت__ريان تهيه كرد. مثلاً آهنگها را مي توان در انواع متنوع، اندازه هاي مختلف، كيفيت مناسب و قيمته_____اي متفاوت به علاقه مندان عرضه كرد. و يا مثلاً مي توان تنها يك صفحه از مقاله اي كه در يك مجله چاپ شده را خريد بدون آنكه نياز به خريد كل مجله باشد. بنابراين، اينترنت ازطريق تنوع بخشي به محص____ولات، ارزشي را به مشتريان عرضه مي دارد (DHOLAKIA ET AL, 2002). البته بايد توجه داشت كه





نمي توان همه محصولات را در اينترنت فروخت، مخصوصاً آنهايي كه نياز به تماس رو در رو با فروشنده دارند (ANDELMAN, 1995).ب) قيمت : قيمت تنها عنصري است كه درآمد ايج__اد مي كند و همان طور كه كاتلر (1991) مي گويد ساير عناصر نمايانگر هزينه هستند. تصميم گيري درمورد قيمت محصولات در اينترنت به اندازه قيمت گذاري سنتي داراي اهميت است (ALLEN AND FJERMESTAD, 2001) . اينترنت موجب افزايش رقابت بر سر كاهش قيمتها و درنتيجه شكل گيري قيمتهاي يكسان مي شود.همچنين توانايي در مقايسه قيمتهاي مختلف در اينترنت رقابت در كاهش قيمت را افزايش مي دهد و طبق تئوري هاي اقتصادي قيمت كالا يا خدمات به هزينه نهايي آنها نزديك مي شود (KLEIN AND QUELCH, 1996). ريپورت و اسويوكلا (1994) معتقدند توانايي فناوري براي ارائه خدمات با هزينه كمتر، تعيين قيمت مناسب را مشكل تر ساخته است (مثلاً استفاده از پست الكترونيك براي جوابگويي به سوالهاي مشتريان به جاي استفاده از كارمندان). لذا به كارگيري مدله____اي قيمت گذاري جديد در اينترنت الزامي است .همچنين هم__ان طور كه قبلاً ذكر شد با شكل گيري انواع جديد ايجاد ارزش در اينترنت ديگر مدلهاي قيمت گذاري سنتي مبتني بر هزينه جوابگوي نيازهاي بازاريابان نيست. حذف بعضي از انواع مالياتها به علت فروش بين المللي آنها و نيز حذف بعضي از واسطه ها نقش موثري در كاهش قيمت تمام شده محصولات در اينترنت دارند، مثلاً شركت سيسكو (CISCO) توانسته با انتقال 40 درصد فعاليتهاي تجاري به اينترنت هزينه هاي عملياتي سالانه خود را تا 270 ميليون دلار كاهش دهد (GOSH, 1998).با وجود چنين شرايطي در محيط اينترنت شركتها





بايد براي افزايش قدرت رقابتي خود به فاكتورهاي ديگري غير از قيمت توجه كنند. مثلاً با تنوع بخشي به محصولات كه از طريق اينترنت ميسر گرديده، خريداران حساسيت كمتري به قيمت نشان خواهند داد. هر چه محصول ارائه شده ترجيحات مشتري را بيشتر برآورده سازد خريدار راضي تر بوده و فروشنده مي تواند قيمت بالاتري از مشتري مطالبه كند (BAKOS, 1991).ج) توزيع (مكان): براي اكثرشركتها مكان يعني كانالهاي توزيع كه عبارتند از سازمانها و اشخاصي كه در فرايند انتقال محصول يا خدمت از توليدكننده به مصرف كننده دخيل هستند (KOTLER, 1991). از تاثيرات عمده اينترنت بر عنصر مكان، افزايش اندازه و بزرگي آن است. هر كجا كه بتوان به اينترنت متصل شد در ح____وزه بازار تحت پوشش شركتها قرار مي گيرد. دسترسي جهاني كه يكي از خصوصيات منحصر به فرد اينترنت است (HOFFMAN AND NOVAK, 1996, DANN AND DANN, 2001) موجب خلق يك بازار مصرف بزرگ براي محصولات شركتها شده است. به عقيده ايوانز و ورستر (1999) دسترسي، يعني تعداد كساني كه يك پايگاه اينترنتي را بازديد مي كنند، آشكارترين مميزه تجارت الكترونيك از تجارت سنتي است. اينترنت سازمانها را قادر مي سازد تا بعضي از اعضاي زنجيره ارزش را حذف كنند. توليدكنندگان با استفاده از امكان تماس مستقيم با مشتريان ازطريق اينترنت توانسته اند واسطه ها و خرده فروشان را از ميان بردارند. براي مثال شركت دل (DELL) محصولات خود را از طريق پايگاه اينترنتي خود به فروش رسانده و درنتيجه بسياري از واسطه ها و خرده فروشان را حذف كرده است (GOSH, 1998). اين پديده كه حاصل تجارت الكترونيك است را واسطه زدايي





يعني حذف ساخت_______ارهايي نظير عمده فروشان و خرده فروشان و فروش مستقيم به مشتريان گويند (CHAFFEY, 2002, DHOLAKIA ET AL, 2002) البته در كنار واسطه زدايي پديده متناقض ديگري به نام واسطه هاي مجازي در محيط اينترنت شكل گرفته است. اين واسطه ها كه خاص تجارت الكترونيك هستند، فعاليتهايشان عمدتاً بر روي ارائه كالاها و خدمات اطلاعاتي مبتني است . مثلاً پايگاههاي اينترنتي نظير ياهو كه اطلاعات مربوط به كالاهاي مختلف موجود در بازار را به مشتريان عرضه مي كنند درحقيقت نوعي واسطه مجازي هستند كه مشتري را به سمت پايگاه اينترنتي فروشنده هدايت مي كنند . موت____ورهاي جستجو، سايت هاي درگاهي و غيره همگي جزو اين دسته به شمار مي روند كه شروع فعاليت خود را اساساً مديون اينترنت هستند (CARR, 1999, CHAFFEY, 2002). وجود چنين واسطه هايي توليدكنندگان كوچك را قادر مي سازد تا آسانتر به بازار دسترسي پيدا كنند (EVANS AND WURSTER, 1999).از ديگرتاثيرات اينترنت بر عنصر مكان، كاهش هزينه هاي توزيع براي محصولات ديجيتالي است كه گاهي حتي به صفر نزديك مي شود (CASH, 1994). با وجود اين مزايا، يكي از مشكلات اساسي پيش روي بازاريابان در زمينه عنصر مكان، عدم قابليت تماس فيزيكي با محصولات و فروشندگان است كه درمورد بعضي كالاها يك مشكل عم_____ده به شمار مي رود. به همين جهت در شرايط كنوني هنوز فروشگاههاي فيزيكي مانند وال مارت كارايي ومحبوبيت خود را حفظ خواهندكرد .د) ترفيع (ترويج و گسترش): ترفيع شامل روشهاي متنوعي مي شود كه سازمانها براي أگاه كردن مشتريان نسبت به مزاياي محصولات خود و تشويق آنها براي خريد آنها را به كار مي گيرند





(KOTLER, 1991). اين روشها در چهار گروه: تبليغات (مثلاً چاپ كاتالوگ)، پيشبرد فروش (مثل توزيع كوپن تخفيف ) ، روابط عمومي (همانند شركت در نمايشگاهها) و فروش شخصي (مذاكره حضوري با مشتريان) تقسيم بندي مي شود .اينترنت يك فناوري ارتباطي است و عنصر ترفيع درآميخته بازاريابي اساساً با فعاليتهاي ارتباطي سروكار دارد . پرواضح است كه اينترنت تاثيرات عميقي بر چگونگي انجام فعاليتهاي ترفيعي خواهد گذاشت. اينترنت موقعيتهاي بي پايان___ي براي شركتها به وجود مي آورد تا محصولات خود را تبليغ كنند. ايوانز و ورستر (1999) اين موقعيتها را مربوط به ويژگي غناي اطلاعاتي محيط اينترنت مي دانند. شركتها با استفاده از اطلاعاتي كه درمورد مشت____ري از اينترنت جمع آوري مي كنند، مي توانند تا تبليغات متناسب با ترجيحات آنها ارائه كنند. اين امر مخصوصاً در زماني كه مشتري خواهان اطلاعات مفصل و دقيق درمورد محصول باشد يك مزيت مهم به حساب مي آيد (ALLEN AND FJERMESTAD, 2001).شركته___ا با كمك اينترنت مي توانند برنامه هاي ترفيعي خود را با هزينه بسيار كمتر و به سراسر جهان گسترش دهند. اما بايد توجه داشت كه اصول ترفيع در اينترنت با اصول تبليغ در رسانه هاي سنتي نظير تلويزيون، راديو و مجلات متفاوت است. در اينترنت پيام تبليغي به سختي به دست مشتري مي رسد مگر آنكه خود مشت___ري خواهان دريافت پيام باشد، او مي تواند بر نوع و مدت زمان نمايش تبليغ كنترل داشته و هر موقع كه خواست آن را قطع كند. لذا در محيط اينترنت مشتري ديگر تنها شنونده نيست بلكه در اينجا شركتها بايد شنونده باشند (HOFFMAN AND NOVAK, 1996). به همين دليل امروزه





اكثر شركتها در پايگاههاي اينترنتي خود قسمتهايي را براي برقراري ارتباط با مشتريان طراحي مي كنند مثلاً ات_____اقهاي گفتگويي كه در آن كاربران مي توانند با مشتريان ديگر تجارب شخصي خود را درمورد محصولات شركت به اشتراك بگذارند و يا با متخصصان شركت درمورد خصوصيات محصولات به تبادل نظر بپردازند (LEVINE, 2000). اينترنت رسانه اي ايده آل براي ايجاد و حفظ رابطه صادقانه با مشتري است (CROSS, 1994, DEIGHTON, 1997).محدوديتهايي نيز براي انجام فعاليتهاي ترفيعي در اينترنت وجود دارد. براي مثال نگرانيها درمورد حفظ حريم خصوصي، مشتريان را از دادن اطلاع___ات شخصي خود به شركتها باز مي دارد. به علاوه امروز مشتريان به اهميت اطلاعات شخص_____ي خود پي برده و در مقابل ارائه آنه____ا خواه_______ان پرداخت پول يا خدمتي ازطرف شركت مي شوند (EVANS AND WURSTER, 1999).بنابراين، به خوبي روشن مي شود كه اينترنت تاثيرات عميقي بر عناصر آميخته بازاريابي گذاشته است.نتيجه گيريامروزه توسعه سريع فناوري فشار زيادي را بر سازمانها وارد آورده است و آنها مجبورند براي حفظ موقعيت رقابتي خود استراتژي هاي مناسبي درجهت به كارگيري اين فناوري ها طراحي كرده و به طور موثري آنها را پياده كنند (BODDY, 1986).به كارگيري اينترنت يعني جديدترين و مهمترين فناوري دوران ما، يكي از دغدغه هاي اصلي سازمانهاي بزرگ، كوچك، تجاري و غيرتجاري در كشورهاي توسعه يافته و درحال توسعه است. پديده بازاريابي اينترنتي نيز درجهت پاسخگويي به اين نگرانيها پديدار گشت و از آن به بعد استراتژي هاي مختلفي براي تبديل بازاريابي سنتي به بازاريابي نوين ارائه شده است . بايد درنظر داشت كه تنها زماني اين استراتژي ها موفق خواهندبود كه بتوانند به





درستي تاثيرات ايجاد شده به وسيله اينترنت بر فعاليتهاي بازاريابي را شناسايي كنند. از مهمترين فعاليتهاي بازاريابي سنتي و اينترنتي، طراحي آميخته بازاريابي است. بنابراين، زماني بازاريابي مبتني بر اينترنت همراه با موفقيت خواهدبود كه آميخته بازاريابي اينترنتي مناسبي طراحي گردد. براي اين منظور شناخت تاثيرات اينترنت بر آميخته حائزاهميت خواهدبود. آنچه كه از مطالعات انجام شده در اين زمينه به دست مي آيد سازمانها را در امر تهيه استراتژي هاي موفق ياري خواهد كرد . منابع مقاله در سايت مجله موجود است . 

Marketing Mix(The 4 P's of Marketing) 

Marketing decisions generally fall into the following four controllable categories: * Product * Price * Place (distribution) * PromotionThe term "marketing mix" became popularized after Neil H. Borden published his 1964 article, The Concept of the Marketing Mix. Borden began using the term in his teaching in the late 1940's after James Culliton had described the marketing manager as a "mixer of ingredients". The ingredients in Borden's marketing mix included product planning, pricing, branding, distribution channels, personal selling, advertising, promotions, packaging, display, servicing, physical handling, and fact finding and analysis. E. Jerome McCarthy later grouped these ingredients into the four categories that today are known as the 4 P's of marketing, depicted below:The Marketing MixThese four P's are the parameters that the marketing manager can control, subject to the internal and external constraints of the marketing environment. The goal is to make decisions that center the four P's on the customers in the target market in order to create perceived value and generate a positive





response.Product DecisionsThe term "product" refers to tangible, physical products as well as services. Here are some examples of the product decisions to be made: * Brand name * Functionality * Styling * Quality * Safety * Packaging * Repairs and Support * Warranty * Accessories and services Price Decisions Some examples of pricing decisions to be made include: * Pricing strategy (skim, penetration, etc.) * Suggested retail price * Volume discounts and wholesale pricing * Cash and early payment discounts * Seasonal pricing * Bundling * Price flexibility * Price discriminationDistribution (Place) DecisionsDistribution is about getting the products to the customer. Some examples of distribution decisions include: * Distribution channels * Market coverage (inclusive, selective, or exclusive distribution) * Specific channel members * Inventory management * Warehousing * Distribution centers * Order processing * Transportation * Reverse logistics Promotion DecisionsIn the context of the marketing mix, promotion represents the various aspects of marketing communication, that is, the communication of information about the product with the goal of generating a positive customer response. Marketing communication decisions include: * Promotional strategy (push, pull, etc.) * Advertising * Personal selling sales force * Sales promotions * Public relations publicity * Marketing communications budgetLimitations of the Marketing Mix FrameworkThe marketing mix framework was particularly useful in the early days of the marketing concept when physical products represented a larger portion of the economy. Today, with marketing more integrated into organizations and with a wider variety of products and markets, some authors have attempted to extend its usefulness





by proposing a fifth P, such as packaging, people, process, etc. Today however, the marketing mix most commonly remains based on the 4 P's. Despite its limitations and perhaps because of its simplicity, the use of this framework remains strong and many marketing textbooks have been organized around it.




تجزيه و تحليل كسب و كار

... Business analysis اشارهتحليل صورت هاي مالي در واقع بخشي از تحليل كسب و كار به شمار مي آيد. تحليل كسب و كارتحليل كسب و كارم عبارت از ارزيابي چشم انداز و ريسك هاي بنگاه به منظور اتخاذ تصميم در مورد كسب و كار آينده است.تصميم گيري هاي كسب وكار شامل موارد متعددي، از جمله ارزش گذاري سهام و بدهي ها، ارزيابي ريسك اعتبار، پيش بيني سود، حسابرسي ها و مذاكرات جبران خسارت است.تحليل كسب و كار، با ارزيابي محيط كسب و كار، استراتژي ها و عملكرد بنگاه به مديران كمك مي كند تا تصميمات به جا و آگاهانه اتخاذ كنند.يكي از مراحل اوليه تحليل كسب وكار عبارت است از: ارزيابي محيط كسب وكار و استراتژي هاي بنگاه كه شامل: محصولات و فعاليت هاي كنوني و آتي، بازارها، رقيبان، قيمت سهام بنگاه، مزيت هاي بنگاه (از جمله مزيت هزينه اي) و بسياري موارد ديگر است.صورت هاي مالي، منبعي مطمئن جهت كسب اطلاعات مالي لازم براي تحليل كسب و كار به شمار مي آيند.صورت هاي مالي مشخص مي كنند كه يك بنگاه منابع خود را چگونه به دست مي آورد (تامين مالي)، كجا و چگونه اين منابع را مصرف مي كند (سرمايه گذاري) و از اين منابع تا چه حد كارآمد استفاده مي كند (سوددهي عملياتي).براي پي بردن به اينكه اطلاعات صورت هاي مالي چگونه در تحليل كسب و كار مورد استفاده قرار مي گيرند به يك مثال توجه كنيد به عنوان نمونه، درآمدهاي كمپاني «دل» طي 5 سال، بيش از 50درصد افزايش يافته است، در حالي





كه سود آن حدود 40درصد افزايش نشان مي دهد.همان گونه كه مشاهده مي شود، كمپاني «دل» نه تنها سوددهي خوبي داشته، بلكه خالص گردش وجوه نقدي اش از محل عمليات بنگاه طي 5سال حدود 27درصد افزايش يافته است و 3/5ميليارد دلار گردش وجوه نقد عملياتي اش معادل بيش از 10درصد درآمد بنگاه بوده است.و بالاخره سوددهي و بازده فوق العاده حقوق صاحبان سهام، همراه با توانايي ايجاد گردش وجوه نقد قابل ملاحظه، سبب شده است تا قيمت سهام كمپاني «دل» از سال 2003 تا 2005 حدود 33درصد افزايش پيدا كند. حال آيا اين اطلاعات براي قضاوت در مورد خريد سهام كمپاني «دل» و يا ساير تصميم گيري هاي مرتبط با اين كمپاني كفايت مي كند؟ يقينا خير!اطلاعات مورد نياز براي تصميم گيري هاي اقتصادي دقيق

براي تصميم گيري هاي اقتصادي دقيق در مورد كمپاني «دل» و يا هر شركت به اطلاعات بيشتري مانند اطلاعات زير نياز است:* چشم انداز كسب و كار آينده شركت چگونه است؟ آيا انتظار مي رود كه بازار محصولات شركت گسترش يابد؟ نقاط قوت و ضعف شركت در رقابت با رقبا كدامند؟ شركت براي پاسخگويي به فرصت ها و تهديدها چه تدابير استراتژيك اتخاذ كرده است و يا در نظر دارد اتخاذ كند؟ (SWOT)* توانايي بالقوه شركت براي كسب سود چه مقدار است؟ سوددهي شركت در سال هاي اخير چگونه بوده است؟ سود كنوني شركت تا چه اندازه پايدار است؟ عوامل موثر در سوددهي شركت كدامند؟ رشد سود شركت چگونه ارزيابي مي شود؟* وضع مالي شركت در حال حاضر چگونه است؟ ساختار مالي شركت متضمن چه ريسك ها و مزايايي است؟ آيا سود شركت در برابر نوسانات بازار آسيب پذير است؟ آيا شركت مي تواند از پس يك دوره كاهش شديد





سوددهي برآيد؟* شركت چگونه مي تواند با رقباي داخلي و خارجي رقابت كند؟* قيمت معقول سهام شركت چيست؟* اعتبار دهندگان و وام دهندگان نيز در پي يافتن پاسخ براي سوال هاي زير هستند:·         برنامه هاي كسب و كار شركت و چشم انداز آن چگونه است؟ نيازهاي تامين مالي آتي شركت كدام اند؟·         منابع احتمالي شركت براي پرداخت بهره و اصل وام هاي اخذ شده، كدامند؟·         سود و گردش وجوه نقد شركت تا چه ميزان پشتوانه اي براي پرداخت بهره و اصل وام هاي دريافتي به شمار مي روند.·         احتمال قصور شركت در اداي تعهداتش چه مقدار است؟ سود و گردش وجوه قد شركت تا چه اندازه ممكن است دچار نوسان شوند؟ آيا توانايي مالي شركت آن اندازه است كه در يك دوره ركود سوددهي بتواند به تعهداتش عمل كند؟پاسخگويي به اين سوالات و يك رشته سوالات ديگر در ارتباط با چشم انداز و ريسك هاي شركت مستلزم تحليل اطلاعات كيفي در مورد برنامه كسب و كار شركت و اطلاعات كمي در مورد وضع مالي و عملكرد آن است و اين همان نقش اصلي تحليل صورت هاي مالي است.انواع تحليل هاي كسب و كارتحليل صورت هاي مالي، بخش مهم و لاينفك تحليل كسب و كار را تشكيل مي دهد. تحليل كسب و كار به صورت هاي مختلف انجام مي پذيرد كه در زير به عمده ترين انواع آن اشاره مي شود.تحليل اعتبارتحليل اعتبار عبارت است از ارزيابي شايستگي اعتباري يك بنگاه اقتصادي، يا به بيان ديگر توانايي بنگاه در اداي تعهداتش.بنابراين، تحليل اعتبار عمدتا بر مساله ريسك و نه بر سوددهي بنگاه تاكيد دارد. تغييرات سود به ويژه حساسيت سود در مقابل كسادي كسب و كار، مهم تر از سطح سود شركت است. سطح سود فقط تا





آن حد مهم است كه منعكس كننده حاشيه امنيت توانايي بنگاه براي اداي تعهداتش است.تاكيد تحليل اعتبار متوجه ريسك تنزل عملكرد و نه توانايي افزايش عملكرد بنگاه است. به اين ترتيب، ريسك اعتبار شامل تحليل نقدينگي و تحليل توانايي پرداخت بدهي ها مي شود. قابليت فراهم آوري نقدينگي عبارت است از توانايي يك بنگاه براي تهيه پول نقد در كوتاه مدت به منظور ايفاي تعهدات. نقدينگي بنگاه بستگي به گردش وجوه نقد و تركيب دارايي هاي جاري و بدهي هاي جاري آن دارد. توانايي پرداخت بدهي ها نيز عبارت از قابليت و توانايي بلندمدت بنگاه در ايفاي تعهدات بلندمدت است، اين امر به سوددهي بلندمدت و ساختار سرمايه (ساختار تامين مالي) بنگاه بستگي پيدا مي كند.ابزار تحليل اعتبار و معيارهاي ارزيابي آن، متناسب با طول مدت، نوع و مورد استفاده وام تغيير مي كند. در مورد اعتبارات كوتاه مدت، وام دهندگان به شرايط مالي فعلي، گردش وجوه نقد و نقدشوندگي دارايي هاي جاري توجه مي كنند و در مورد اعتبارات بلندمدت و ارزش گذاري اوراق قرضه، وام دهندگان خواستار اطلاعات بيشتر و تحليل هاي آينده نگر هستند. تحليل اعتبار بلندمدت شامل پيش بيني گردش وجوه نقد و ارزيابي بلندمدت سوددهي (يا قدرت كسب سود پايدار) است.تحليل سهامتامين مالي با انتشار سهام را سرمايه سهمي نيز مي نامند. سرمايه سهمي در واقع پشتوانه يا محافظي براي ساير انواع تامين مالي كه بر آن ارجحيت دارند، به شمار مي آيد. اين امر بدان مفهوم است كه سرمايه گذاران در سهام فقط پس از تاديه كليه مطالبات ساير طلب كاران (از جمله پرداخت بهره و سود سهام ممتاز) نسبت به دارايي هاي شركت محق، خواهند بود.به اين ترتيب، سرمايه گذاران در سهام نخستين كساني هستند كه به هنگام ورشكستگي بنگاه متحمل





زيان مي شوند،هرچند كه مقدار زيانشان به ميزان سرمايه گذاريشان محدود مي شود. از طرف ديگر، وقتي كسب و كار بنگاه رونق مي گيرد، سرمايه گذاران در سهام در كليه موفقيت هاي به دست آمده سهيم خواهند بود. به اين ترتيب، برخلاف تحليل اعتبار، در تحليل سهام بايد هم ريسك تنزل و هم امكان ترقي بالقوه قيمت سهام، مورد ارزيابي قرار گيرد.سرمايه گذاران در سهام معمولا از تحليل هاي فني و تحليل هاي اساسي و يا تركيبي از اين دو استفاده مي كنند. تحليل هاي فني يا نموداري در پي يافتن الگوي تاريخي قيمت يك سهم هستند تا از آن طريق، تغييرات آتي قيمت سهام را پيش بيني كنند. تحليل هاي اساسي كه رواج بيشتري دارند عبارت از تعيين ارزش يك بنگاه از طريق تحليل و تفسير عوامل اصلي اقتصاد، صنعت و بنگاه است. از جمله بخش هاي عمده تحليل اساسي عبارت از ارزيابي موقعيت مالي و عملكرد بنگاه است.يكي از اهداف عمده تحليل اساسي نيز تعيين ارزش ذاتي يا ارزش اساسي است. ارزش ذاتي يك ارزش يك بنگاه (يا يك سهم) از سوي تحليل اساسي و بدون رجوع به ارزش بازار تعيين مي شود. استراتژي سرمايه گذاران در قبال تحليل اساسي از اين قرار است:وقتي ارزش ذاتي يك سهم از ارزش بازار آن سهم بالاتر مي رود، اقدام به خريد مي كنند و در مقابل وقتي ارزش بازار يك سهم از ارزش ذاتي آن بيشتر مي شود، اقدام به فروش مي كنند.براي تعيين ارزش ذاتي بنگاه، تحليلگر بايد سود يا گردش وجوه نقد بنگاه را پيش بيني كند و ريسك هاي بنگاه را مشخص سازد. وقتي سوددهي آتي و ريسك هاي بنگاه برآورد شدند، تحليلگر با استفاده از يك مدل ارزش گذاري، اين اطلاعات را تبديل به معياري





براي سنجش ارزش ذاتي مي كند.عناصر تحليل كسب و كارتحليل كسب و كار دربرگيرنده چندين فرآيند مرتبط با هم است. در شكل «يك» اين فرآيند ها در ارتباط با برآورد ارزش بنگاه، نمايش داده شده اند. ارزش شركت يا ارزش ذاتي با استفاده از يك مدل ارزش گذاري، برآورد مي شود.ورودي هاي مدل ارزش گذاري از برآورد سود و زيان هاي آتي (گردش وجوه نقد يا سود آتي) و هزينه سرمايه به دست مي آيند. فرآيند پيش بيني سود و زيان آتي به اصطلاح تحليل چشم انداز ناميده مي شود. براي پيش بيني دقيق سود و زيان آتي، ارزيابي دو مقوله اهميت فو ق العاده دارد: چشم انداز كسب و كار بنگاه و صورت هاي مالي. ارزيابي چشم انداز كسب و كار يكي از اهداف عمده تحليل محيط كسب و كار و استراتژي بنگاه است. وضع مالي بنگاه را با مراجعه به صورت هاي مالي و استفاده از تحليل هاي مالي ارزيابي مي كنند و كيفيت تحليل مالي نيز به نوبه خود بستگي دارد، به قابليت اعتماد و محتواي اقتصادي صورت هاي مالي. اين امر مستلزم تحليل حسابداري صورت هاي مالي است. تحليل صورت هاي مالي، كليه فرآيند هاي زير را در برمي گيرد:تحليل محيط كسب و كار و استراتژي بنگاهتحليل چشم انداز آينده بنگاه يكي از مهم ترين اهداف تحليل كسب و كار مي باشد. براي انجام دقيق اين امر مهم بايد به آينده نگري چندرشته اي مجهز شد كه شامل پرداختن به تحليل محيط كسب و كار و استراتژي بنگاه مي شود.هدف تحليل محيط كسب و كار، شناسايي و برآورد شرايط اقتصادي بنگاه و صنعت مربوطه است و تحليل استراتژي كسب و كار نيز در پي شناسايي و ارزيابي قدرت رقابت و نقاط ضعف بنگاه همراه با فرصت ها و تهديدها است.تحليل محيط كسب و كار





و استراتژي بنگاه از دو بخش تحليل صنعت و تحليل استراتژي تشكيل شده است. تحليل صنعت معمولا اولين گام به شمار مي آيد، زيرا چشم انداز و ساختار صنعت تا حدود زيادي تعيين كننده سوددهي بنگاه است. تحليل صنعت معمولا در چارچوب مدلي كه از سوي پورتر در سال هاي 1980 تا 1985 طراحي شد و تحليل زنجيره ارزش ناميده مي شود، صورت مي پذيرد. در اين چارچوب، يك صنعت به مثابه مجموعه اي از رقبا در نظر گرفته مي شود كه بر سر كسب قدرت چانه زني در مقابل مشتريان و تامين كنندگان بايكديگر رقابت و مبارزه مي كنند و در عين حال با تهديدهايي از جانب رقباي جديد و محصولات جانشين روبه رو هستند. تحليل صنعت بايد هم آينده صنعت مربوطه را پيش بيني كند و هم ميزان رقابت بالفعل و بالقوه اي كه بنگاه با آن مواجه است.تحليل استراتژي شامل ارزيابي دو مقوله، شامل: اول، تصميمات بنگاه در مورد كسب و كار، و دوم، موفقيت بنگاه در دستيابي به مزيت رقابتي است. تحليل استراتژي شامل برآورد واكنش استراتژيك بنگاه در مقابل محيط كسب و كار و تاثير اين واكنش ها در موفقيت ها و رشد آتي بنگاه مي شود.تحليل استراتژي مستلزم بررسي دقيق استراتژي رقابت بنگاه در زمينه تركيب محصولات و ساختار هزينه ها است.تحليل محيط كسب و كار و استراتژي مستلزم تسلط بر دانش اقتصاد، نيروهاي صنعت و نيز مديريت استراتژيك، سياست كسب و كار، توليد، مديريت پشتيباني، بازاريابي و اقتصاد مديريت است.تحليل حسابداريتحليل حسابداري شامل فرآيند ارزيابي ميزان انعكاس واقعيت هاي اقتصادي در حسابداري بنگاه است. اين امر با بررسي مبادلات و رويدادهاي بنگاه، برآورد تاثير سياست هاي حسابداري بنگاه بر روي صورت هاي مالي و تنظيم اين





صورت هاي مالي به گونه اي كه واقعيت اقتصادي را بهتر منعكس سازند و قابليت تحليل بيشتري پيدا كنند، تحقق مي يابد. صورت هاي مالي منبع اصلي اطلاعات لازم براي تحليل مالي هستند. اين امر بدان معنا است كه كيفيت تحليل مالي به ميزان اعتماد به صورت هاي مالي بستگي دارد كه اين نيز به نوبه خود به كيفيت تحليل حسابداري بستگي دارد. تحليل حسابداري به ويژه در موارد تحليل هاي مقايسه اي اهميت فوق العاده اي پيدا مي كنند.در تحليل كسب و كار معمولا تحليل حسابداري كمتر مورد توجه و استفاده قرار مي گيرد. احتمالا يكي از علل اين كم توجهي آن است كه تحليل حسابداري مستلزم مجهز بودن به دانش حسابداري است. تحليلگراني كه به دانش حسابداري آشنا نيستند، گرايش بدان دارند كه تحليل حسابداري را از پيش ديده دور كنند و صورت هاي مالي را همان گونه كه تنظيم شده اند، بپذيرند. اين بي توجهي به حسابداري، عملي بسيار خطرناك است، زيرا تحليل حسابداري در تحليل كسب و كار و تحليل مالي اهميت فوق العاده اي دارد.تحليل ماليتحليل مالي يعني استفاده از صورت هاي مالي جهت تحليل وضع مالي و عملكرد بنگاه و نيز برآورد عملكرد مالي آينده آن است. طرح سوالات متعدد مي تواند به انجام تحليل مالي كمك كند. يك رشته از اين سوالات به آينده بنگاه مربوط مي شوند.مثلا، آيا بنگاه منابع كافي براي كسب موفقيت و رشد در اختيار دارد؟ آيا منابع كافي براي سرمايه گذاري در پروژه هاي جديد وجود دارند؟ منابع سوددهي بنگاه كدامند؟ قدرت درآمدزايي آتي چگونه است؟ و يك رشته ديگر از سوالات مربوط مي شود به ارزيابي عملكرد بنگاه و توانايي آن در تحقق عملكرد مالي مورد انتظار. مثلا اين كه موقعيت مالي بنگاه تا چه اندازه





محكم است؟ بنگاه تا چه اندازه سودده است؟ آيا درآمدهاي بنگاه با پيش بيني هاي تحليلگران مطابقت دارد؟تحليل مالي از سه جز تحليل سوددهي، تحليل ريسك و تحليل منابع و مصارف تشكيل مي شود. تحليل سوددهي از ارزيابي بازده سرمايه گذاري به دست مي آيد.منبع: روزنامه دنياي اقتصاد 

Business Analysis!

This Fundamentals of Business Analysis course is a core course in the Business Analyst Certificate Program. The certificate program focuses on the skills needed to identify business requirements and to develop appropriate solution strategies. Today, business analysis involves a set of well-defined skills and knowledge that combine topics from traditional business and IT disciplines. Because the IT world changes so rapidly, many business analysts need to update their knowledge. The Business Analyst Certificate Program provides a concise learning opportunity for individuals wishing to enhance their abilities in performing business analysis as they seek new opportunities or growth in this career.The Fundamentals of Business Analysis course concentrates on business analysis as it relates to the new partnership between the business and the IT communities within an organization. It further investigates the emerging role of the business analyst as the primary and key liaison between business and information technology functions within an organization. Analysts gather business requirements from various individuals in the organization and translate them into functional system design specifications that can be successfully executed by IT development teams.Therefore this course, Fundamentals of Business Analysis, is specifically designed to give people new to the business analyst role or those who supervise business analysts a basic understanding of the functions and business impact





of this role. The course provides a special focus on business analysis functions as they relate to the development of information technology solutions and the business analysis project life cycle. Course topics include the role of the business analyst, the role of the other team members, business case analysis and preparation, modeling the business processes, modeling the systems objects, and quality management and testing




نقش مديريت در تنظيم بازار

... Role of management in marketبازار به مفهوم رايج خود محل تلاقي عرضه و تقاضاستبرگرفته از نظرات دكتر روستا، دكتربلوريان تهراني و دكتر نادري 

اشارهبازار از نظر علمي به معني مح_ل تجمع عده اي از مصرف كنندگان است كه داراي نيازهاي مشترك بوده و از وسيله مبادله يا پول مشتركي در دادوستدهاي خود استفاده مي كنند. در اين فرايند مصرف كنندگان مايل به رفع نيازهاي خود هستند. بدين ترتيب اگر عنصر نياز مشترك يا تمايل به رفع نياز وجود نداشته باشد، عملاً بازاري شكل نخواهد گرفت.براي تشكيل هربازار بايد چهار عامل زير وجود داشته باشد:1-مصرف كننده يا تقاضاكننده2-نياز يا احتياج3-قدرت خريد4-عرضه كننده يا توليدكنندهبازار به مفهوم رايج خود محل تلاقي عرضه و تقاضا است و باتوجه به پايه هاي اصلي تقاضا يعني وجود نياز، وجود قدرت خريد و بالاخره تمايل به اختصاص قسمتي از درآمد يا پول فرد براي تملك كالا، متوجه مي شويم كه همان عناصر چهارگانه بازار در تعريف دوم نيز وجود دارد.چنانچه در هر بازار ميان عناصر چهارگانه ذكرشده ارتباط منطقي يا نظم در مبادله و دادوستد وجود داشته باشد اصطلاحاً مي گويند ب____ازار داراي نظم است يا تنظيم شده است. بي ترديد ماهيت بازار، نوع كالاها و





چگونگي مبادله آنها در بازارهاي امروز نسبت به بازارهاي سه دهه قبل تفاوت كرده است به عبارت ديگر دادوستد در بازارهاي جديد باتوجه به ابزارها و فناوريهاي جديد اطلاعاتي، روند كسب و كار تجاري را براي مجريان تجارت در سطح خرد و كلان تغيي_ر داده است زيرا ميان نوع سليقه مصرف كنندگان سنتي و مصرف كنندگان دهه اخير تمايز چشمگيري ايجاد شده است.نيازهاي متغير مصرف كنندگان، وجود نوسان در قدرت خريد آنها و چگونگي ارايه كالاها توسط توليدكنندگان در بازارهاي جديد همگي مويد آن است كه براي ايجاد نظم در بازار بايد مطالعه و تحقيقي عميق در جهت بررسي مفهوم بازار، فرايند، ساختار و عملكرد آن و نيز عناصر موثر بر تنظيم بازار چه به صورت داخلي چه منطقه اي و يا بين المللي به عمل آيد، مثلاً در مطالعه بازارهاي داخلي بايد عوامل تنظيم بازار به خوبي مشخص و براي ايجاد ارتباط درست ميان اين عوام_____ل برنامه ريزي كارشناسانه شود. يا بررسي شود دلايل برهم خوردن نظم بازار كدامند و يا درجه آزادي در تجارت داخلي (واردات) چقدر بر فرايند مناسب بازارها موثر است.چنانچه نگاه بازار، نگاهي بين المللي باشد بايد تاثيرات عضويت در سازمان تجارت جهاني عميقاً بررسي شده و ميزان تاثيرپذيري بازارهاي داخلي به علت حضور در بازارهاي جهاني (صادرات) به درستي مشخص گردد.اين گزارش ويژه نيز درصدد است تا با ارايه تعاريف جديدي از بازار، عوامل موثر در ايجاد نظم در آن و مشكلات اجرايي موجود در فرايند دادوستد در بازار و نيز شيوه عرضه و تقاضا و دلايل ضعيف بودن رقابت در بازار داخلي، نقش قوانين و دخالت دولتها در





توفيق يا شكست بازارها و در نهايت مساله توليد و اثر آن بر بازارهاي داخلي و بين المللي را از نگاه كلان، دانشگاهي و اجرايي مورد بررسي قرار دهد.كارشناسان و مسئولان اجرايي كه طي مصاحبه هايي به پرسشهاي ما پاسخ دادند عبارتند از:-          آقاي دكتر احمد روستا،-           آقاي دكتر محمدبلوريان تهراني، مشاور بازاريابي و تبليغات، مدرس دانشگاه و موسسات آموزش عالي-          آقاي دكتر مرتضي نادري، دكتراي اقتصاد و كارشناس اقتصاديدر حاشيه مفاهيم و فرايند بازارهمواره ميان مفهوم بازار به عنوان «نهاد» (INSTITIUTION) و به عنوان يك «نظام» (SYSTEM) آميزشي به وجود مي آيد كه منجر به برداشتهاي اشتباه آميزي مي شود. البته اين آميزش از آن روست كه اين دو مفهوم، عملاً بستگي نزديكي به يكديگر دارند. فرآيندهاي بازار تنها زماني به نحو كامل و دلخ__واه عمل مي كنند كه اين نهاد در يك اقتصاد بازاري مستقر باشد؛ چرا كه در يك اقتصاد بازاري، «نهادهاي نابازاري» كمتري وجود دارد و بنابراين موانع كمتري برسرراه عملكرد آزاد مكانيزم بازار قرار دارد.همچنين، هرجا كه بازار بتواند نقش هماهنگ كننده خود را به خوبي بازي كند، آن جا يك نظام بازاري، مستقر است، گرچه انباشته از انواع «نهادهاي نابازاري» باشد. باوجود اين، بايد ميان «نقش نهادين بازار» و «اقتصاد بازار» تفاوت قائل شد.اما منظور از «نهاد بازار» چيست؟پاسخ مفصل به اين پرسش مستلزم روشن كردن مفاهيم «شرايط، ساختارها و فرآيندهاي بازار» است. بااين حال، شايد بتوان به طور قراردادي پذيرفت كه مجموع اين سه مفهوم با همديگر، نهاد بازار را تشكيل مي دهند. بنابراين:بازار به عن_____وان فرايندها و مكانيزمهاي تنظيم كننده دادوستد + بازار به عنوان مجموعه شرايط





و ساختارهاي دادوستد + بازار به عنوان مكان دادوستد = نهاد بازاراما اين مفهوم قراردادي عملاً چيزي را تعريف نمي كند و شايد با واردكردن واژه هايي مثل «دادوستد» ، «مكان»، «شرايط»، «ساختار»، «فرآيند» و «مكانيزم» بر ابهام موضوع افزوده باشيم. چرا كه هيچ كدام از اين واژه ها نيز تعريف پذيرفته فراگيري ندارند. هركدام از اين واژه ها، خود، نماينده مجموعه اي از واژگان هستند كه بر سر تعاريف آنها مشاجره وجود دارد: بازار كامل، بازار ناقص، بازار رقابتي، بازار انحصاري، بازار جهاني، عرضه بازار، تقاضاي بازار و... آيا واژه «بازار» براي يك كالا، يك ناحيه، خريداران يا فروشندگان به كار مي رود؟ يا براي هم___ه آنها؟ اگر براي همه آنها به كار مي رود، اين واژه چه مفهوم گسترده اي بايد داشته باشد كه اين همه مفاهيم ناهمگن را در خود جاي دهد! اگ____ر براي يك كالا به كار مي رود، يك كالا چگونه از كالاي ديگر متمايز مي شود؟آيا كالاهايي كه جانشين همديگرند از يك نوع كالا هستند و همه در يك بازارند؟اگر مرادمان يك ناحيه است مرزهاي اين ناحيه كدامند؟ آيا تعدادي منطقه پراكنده را مي توان در آن گنجاند يا بايد به هم چسبيده باشند؟ خريداران و فروشندگان بايد چگونه عمل كنند تا بازاري تشكيل شود به طور كل، تعدادشان، اطلاعاتشان و... چگونه است؟معلوم نيست بديهي و ساده بودن مفهوم بازار باعث شده است كه نويسندگان اقتصاد، ضرورتي به تعريف آن در نوشته هاي خود نبينند، يا پيچيده و ديرياب بودن آن. اما اقتصاددانان بزرگ همواره براي ارائه تعريفي از بازاركوشيده اند.سيجويك(SIDGWICK) آن را مجموعه اي از افراد مي داند





با آن چنان مناسبات تجاري كه هركس به راحتي مي تواند نرخهايي را بيابد كه افراد گاهگاهي كالاها و خدمات معيني را در آن نرخها مبادله مي كنند. جونزJEVONS))آن را هر مجموعه از افرادي مي داند كه در مورد هر كالاهايي داراي روابط تجاري هستند و دست به مبادلات گست___رده مي زنند. كرنو(COURNOT) مي گويد؛منظور اقتصاددانان از واژه بازار، هر بازاري نيست كه در آن اجناس خريد و فروش مي شود، بلكه كل ناحيه اي است كه در آن خريداران و فروشندگان با هم، درگير چنان مبادله آزادانه اي هستند كه باعث مي شود قيمت كالاهاي يكسان، به راحتي و به سرعت، به سوي برابري برود. براي اليR. T. ELY ، بازار، محل عمومي است كه نيروهاي تعيين كننده قيمت يك كالاي خاص، در آن عمل مي كنند. پيگوPIGOU نيز تعريف جونز را مي پذيرد. اين افراد، همه بزرگان اقتصادند و اختلاف آنها تا حدي است كه يكي «كارگزاران» يكي «ناحيه» و ديگري «محل» را به عنوان بازار تعريف مي كند.از اين گذشته، آنها در شرايط بازار نيز با يكديگر اختلاف دارند. سيجويك آگاهي كامل براي فروشندگان را لازم مي داند اما وجود رقابت ميان آنها را لازم نمي داند. كرنو رقابت آزاد ميان فروشندگان و خريداران را ضروري مي داند. جونز مي گويد فروشندگان بايد در موضع رقابت باشند. اما پيگو انحصار را نيز با بازار، سازگار مي بيند و معتقد است كامل بودن بازار بستگي به وجود يا فقدان رقابت ندارد بلكه بستگي به آگاهي كامل از شرايط عرضه و تقاضا دارد.فرآيند بازاربازار با هر تعريفي و هر ماهيتي، آنچه از آن مراد





است، فرآيندي است كه معمولاً از ميان آن برمي خيزد (رقابت)، و نتيجه اي است كه انتظار مي رود از اين فرآيند حاصل شود (كارايي). تمامي دفاعها و انتقادها و نظريه پردازيهاي پيرامون بازار بر سر اثبات يا انكار تحقق آن فرآيند و اين نتيجه بوده است. «رقابت» يعني سبقت جويي در دست يابي بر چيزي كه همه نمي توانند همزمان داشته باشند (و به اين مفهوم، تاريخ پيدايش رقابت در ميان انسانها از تاريخ پيدايش بازار نيز قديمي تر است)، و چه مفهوم گسترده و نادقيقي مي تواند باشد وقتي آن را بتوان هم درباره دو ميوه فروش به كار برد و هم درباره تمامي توليدكنندگان اتومبيل در سراسر جهان.رقابترقابت براي اقتصاددانان مفهومي دارد كه از مفهوم روزمره آن كاملاً متفاوت است. رقابت در كاربرد عادي آن معمولاً معادل مسابقه شخصي است، مثل مسابقه شطرنج ميان افراد كه بُرد يكي به مفهوم باخت ديگري است (يك بازي با مجموع صفر). اما در رقابت به مفهوم اقتصادي آن، مسابقه اي وجود ندارد. يعني هرچه رقابت شديدتر باشد، كارگزاران و واحدها كمتر به هم ديگر به چشم رقيب م____ي نگرند. چرا كه رقابت در اقتصاد، يك پديده غيرشخصي است و هرچه رقابت شديدتر باشد، تاثير مشاركت كنندگان بر يكديگر كمتر مي شود. اين نكته جالبي است كه وقتي صدها توليدكننده پوشاك دربازاري وجود دارد و رقابت شديد است، هيچ توليدكننده اي احساس نمي كند كه از رقابت توليدكننده مجاور خويش در فشاري سخت قرار دارد. اما در بازاري كه رقابت بسيار اندك است، و مثلاً دو توليدكننده اتومبيل وجود دارد، هر توليدكنن_ده خود را در فشار





سختي از سوي رقيب مي پندارد.گرچه با چنين مفهوم گسترده اي، دشوار بتوان تعيين ك_رد كه كدام بازار از ديگري رقابتي تر است، بااين حال بسياري از اقتصاددانان، از ديدگاه عقل سليم، براين باورند كه افزايش تعداد رقب______ا به افزايش رقابت مي انجامد. به هرروي، در همه ديدگاههاي نظريه اقتصاد، رقابت - در عين حالي كه به گونه هاي متفاوتي از آن دفاع شده است - يك مفهوم سازمان دهنده مركزي بوده است.در واقع شايد اين سخن «جان استوارت ميل»، دست كم در مراحل استقرار علم اقتصاد به عنوان يك علم جامع، درست باشد كه: «تنها به واسطه اصل رقابت است كه اقتصاد سياسي مدعي ماهيت علمي است. تا وقتي كه نرخهاي بهره، سودها، دستمزدها و قيمتها به وسيله رقابت تعيين مي شوند، مي توان به آنها نسبت قانون داد. فرض كنيد رقابت، تنظيم كننده منحصر به فرد آنها باشد و اصول تعميم كلي و اصول منطقي دقت علمي را بتوان به كار گرفت، آنگاه آن متغيرها تنظيم خواهند شد». بااين حال علل و عواملي كه براي توضيح فرايند رقابت آورده شده است، گاه تا حد تضاد با يكديگر پيش مي روند.عناصر بازارهر بازار دربرگيرنده سه عنصر عملكرد، رفتار و ساختار مي باشد و بسته به ماهيت و نحوه ارتباط اين عناصر با يكديگر، شكل و نوع و سازمان بازار مشخص مي شود. البته محققين در مورد ارتباط و جهت عليت بين اين عناصر هنوز به توافق نرسيده اند. از آنجا كه موضوع اين گزارش به ارتباط بين ساختار و عملكرد بازار مربوط مي باشد لازم است عناصر و جنبه هاي مختلف بازار مورد بررسي





قرار گيرد:1- ساختار بازار:ساختار به معناي شكل و چگونگي يك ساختمان و يا ترتيب قرارگرفتن اجزاي مختلف يك كل مي باشد. اساساً ساختار هر پديده مركب، الگويي است كه براساس آن اجزاي متشكله جهت رسيدن به يك هدف معين سازماندهي شده و در كنار هم قرار گرفته اند.و اما ساختار بازار، معرف خصوصيات سازماني بازار مي باشد و به كمك اين خصوصيات مي توان رابطه اجزاي بازار را مشخص نمود كه از اين جمله مي توان به رابطه بين فروشندگان (توليدكنندگان) بالقوه اشاره نمود. ساختار بازار در واقع آن دسته از خصوصيات سازماني بازار مي باشد كه با شناسايي آنها مي توان ماهيت قيمت گذاري و رقابت در بازار را مشخص كرد.از برجسته ترين جنبه ها و خصوصيات سازماني بازار مي توان به تمركز فروشندگان، تمركز خريداران، شرايط ورود و درجه تفاوت كالا اشاره نمود:الف - درجه تمركز فروشندگان: درجه تمركز فروشندگان در بازار توسط تعداد فروشندگان و چگونگي توزيع اندازه آنها تعيين مي شود. اندازه فروشندگان را مي توان برحسب فروش، ارزش افزوده و يا اشتغال تعيين كرد. تمركز بازار يكي از خصوصيات سازماني بازار است كه به كمك آن ماهيت قيمت گذاري و درجه رقابت يا انحصار در بازار مشخص مي شود. تمركز بازار شاخص مناسبي است كه به كمك آن مي توان تشخيص داد كه بازار مورد بررسي به چه شكلي اداره مي شود. هم نظريه هاي اقتصادي و هم بسياري از كارهاي تجربي مويد آن هستند كه رقابت در بازار به شدت متاثر از درجه تمركز بازار است. بازارهاي واقعي را باتوجه به مقدار شاخص تمركز مي توان از انحصار تا





رقابت تقسيم بندي نمود. براي مثال بازاري كه شاخص تمركز براي آن معادل 100 باشد و يك بنگاه تمامي سهم بازار را در اختيار داشته باشد بازار انحصاري و بازاري كه ي____ك بنگاه بين 50 تا 100 درصد بازار را در اختيار داشته باشد بازار «بنگاه مسلط» و بازاري كه سهم تجمعي چهار بنگاه برتر به روي هم 100-60 باشد به انحصار چندجانبه محكم و بازاري كه سهم چهار بنگاه برتر به روي هم كمتر از 40 درصد باشد به انحصار چندجانبه سست معروف است.ب - تمركز خريداران: تمركز خريداران نيز يكي ديگر از خصوصيات سازماني بازار است كه نقش موثري در ماهيت و ميزان رقابت در بازار ايفا مي كند. تمركز خريداران اشاره به توزيع محصول بازار بين خريداران مختلف دارد. هرچه درصد بيشتري از محصول توليد شده توسط تعداد كمي از خريداران خريداري شود درجه تمركز خريداران بيشتر خواهد بود و توليدكنندگان در تعيين و تثبيت قيمت به دلخواه خود عاجز خواهند بود.ج - تفاوت كالا: تفاوت كالا نيز يكي از متغيرهاي ساختاري بازار است. تفاوت كالا اشاره به اين امر دارد كه آيا محصولات فروشندگان رقيب از نظر خريداران، مشابه وهمگن است يا خير؟ تفاوت در كيفيت و مرغوبيت كالاهاي رقيب، تفاوت در طراحي و بسته بندي و يا تفاوت در شهرت و اعتبار اين محصولات باعث مي شود خريداران بعضي از آنها را ترجيح دهند. درجه تفاوت محصول بنگاههاي رقيب برميزان رقابت بين فروشندگان و عملكرد آنها موثر مي باشد. مصرف كنندگان معمولاً متقاضي كالا با نام و نشان مخصوصي هستند كه قبلاً آن را تجربه كرده اند و به كيفيت





آن اطمينان دارند و به همين علت است كه بنگاهها با تحمل هزينه هاي سنگين تبليغاتي كالاي خود را به مصرف كنندگان معرف____ي مي كنند. علاوه بر تبليغات، بعضي از بنگاهها با سعي و كوشش و ابداع روشهاي جديد توليد و تحمل هزينه هاي سنگين تحقيقات محصولات خود را به شكل ممتاز و مشخص نسبت به ماركهاي موجود در بازار ارائه مي نمايند تا در ذهنيت مصرف كنندگان كالاي آنها، جاي_گاه ويژه اي به دست آورد.د - شرايط ورود: شرايط ورود بيانگر سختي و يا سهولت ورود به يك بازار مي باشد و هرچه ورود به يك صنعت براي بنگاههاي بالقوه سخت تر باشد بنگاههاي موجود در صنعت قادر به همكاري و در پيش گرفتن رفتار غيررقابتي خواهند بود. اساساً موانع ورود به يك صنعت امتيازات فراواني براي بنگاههاي موجود در صنعت فراهم مي كند. شرايط ورود به بازار و ميزان ارتقا موانع، مشخص مي سازد كه بنگاههاي قبلي تا چه حد نسبت به بنگاههاي بالقوه مزيت دارند. همين امر ميزان قدرت رقابتي بنگاههاي بالقوه و توانايي بنگاههاي موجود در پرهيز از رفتار رقابتي را تا حدي تعيين مي كند.2- رفتار بنگاهها در بازاررفتار بنگاهها يكي از عناصر سه گانه بازار مي باشد و در واقع الگويي است كه بنگاهها جهت تطبيق خود ب_____ا شرايط بازار به كار مي گيرند. جنبه هاي مختلف رفتار بنگاهها در بازار عبارت است از:الف - اهدافي كه بنگاهها در تعيين قيمت دنبال مي كنند و روشهايي كه جهت محاسبه و تعيين قيمت و ميزان ستاده به كار مي گيرند.ب - تصميمهاي بنگاه در جهت بهبود كيفيت و يا تغيير





طرح محصولج - سياستهاي ارتقاي فروشد - هر بنگاه در ارتباط با سياستهاي توليدي، قيمتي و تبليغاتي خود و نحوه همكاري و يا رقابت با بنگاههاي رقيب رفتار خاصي را در پيش مي گيرد. براي مثال ممكن است بنگاهها ائتلاف نمايند و به يك توافق همه جانبه راجع به قيمت، ميزان توليد، سهميه هر يك از اعضا و هزينه تبليغات هريك دست يابند و يا ممكن است به طور ضمني و از طريق علائمي بنگاهها به توافق برسند.3- عملكرد بازارعملكرد اقتصادي عبارت است از مجموعه آثار و نتايجي كه از فعاليت اقتصادي ناش___ي مي شود. عملكرد اقتصادي به دليل فعاليتهاي متنوع بنگاهها داراي ابعاد گوناگوني است. عملكرد بنگاههاي اقتصادي در سه زمينه مجزا قابل تشخيص است. اول آنكه هر بنگاه به عنوان خريدار منابع و نيروي انساني در بازار نهاده ها و كار اقدام به خريد مي نمايد. دوم اينكه عملكرد بنگاهها به سازماندهي امر توليد و هماهنگي نيروي انساني و ابزارآلات و ساير نهاده ها و انتخاب فناوري و روش توليد و سامان بخشيدن به مسائل مالي مربوط مي شود. خريد و فروش در بازار كالا و خدمات، بُعد سوم عملكرد بنگاههاي اقتصادي مي باشد.عملكرد اقتصادي علاوه بركارآيي، پيشرفت فني و عدالت در توزيع داراي جنبه هاي متفاوت ديگري است كه از جمله مي توان به رقابت اشاره نمود. البته در اينجا منظور از رقابت، بازار رقابتي نيست. فرآيند رقابت به خودي خود موجد ارزش است، زيرا رقابت يك انگيزه و محرك قوي براي شكوفايي استعدادها و عملكرد عالي و برتر است. آزادي انتخاب في نفسه به عنوان يك ارزش، پذيرفته شده است.رقابت به





خاطر اينكه دسترسي خريداران و فروشندگان به بازار را افزايش مي دهد موجب ارتقاي آزادي مي شود. امنيت در قبال خطر يكي ديگر از جنبه هاي عملكرد اقتصادي است.عناصر سه گانه بازار از ديدگاه مكاتب مختلفنظريه ساختارگرايي بحثها و مطالعات اوليه پيرامون رابطه بين عناصر سه گانه بازار در ابتدا توسط نويسندگاني مطرح شد كه درواقع از بنيانگذاران مكتب «ساختارگرايي» بودند. اصول و پايه هاي اساسي اين مكتب توسط ادوارد ميسن (EDWARD MASON)و شاگردانش شكل گرفت.ميسن از بين عناصر سه گانه بازار براهميت ساختار آن تاكيد نمود. بن كه يكي از شاگردان ميسن بود پس از وي با معرفي مفهوم موانع ورود و تاثير آن بر رفتار و عملكرد اقتصادي بنگاهها بر اهميت ساختار بازار صحه گذارد. ساختارگرايان معتقدند مسير عليت از ساختار به رفتاراست و سپس به عملكرد ختم مي شود.از نظر اين مكتب رفتار بنگاهها و تصميم آنها مبني بر همكاري و ائتلاف و يا رقابت با يكديگر، متاثر از ساخت بازار مي باشد. مثلاً در صورتي كه تمركز در يك بازار بالا باشد و بخش قابل توجهي از بازار در اختيار تعداد محدودي از فروشندگان باشد، شرايط براي همكاري مناسب خواهد بود و بنگاههاي فعال در اين صنعت بويژه بنگاههاي برتر و پيشرو متمايل به همكاري و ايجاد ائتلاف مي شوند.ساختار و نحوه رفتار بنگاهها در بازار مجموعاً عملكرد بازاري بنگاهها و در نهايت عملكرد كل بازار و صنعت را شكل مي دهند. عملكرد بازار در قيمت، كارآيي، پيشرفت فني، نرخ سودآوري و ميزان توليد و اشتغ___ال منعكس مي شود.مكتب شيكاگو - يو.سي.ال.ايدر نقطه مقابل مكتب ساختارگرايي، طرفداران مكتب شيكاگو - يو.سي.ال.اي





قرار دارند. اين مكتب از دهه 70 ميلادي به بعد به كوشش اقتصاددانان بنامي همچون استيگلرSTIGLER ، برازنBROZEN ، مك گيMC GEE ، دمستزDEMSETZ ، پوزنرPOSNER و ساير نويسندگاني كه عقايدي مخالف نظر ساختارگرايان دارند به شهرت رسيد.برخلاف مكتب ساختارگرايي، طرفداران اين مكتب جهت عليت را از عملكرد به رفتار و ساختار مي دانند. از نظر اين مكتب، ساختار بازار و نحوه رفتار بنگاهها به كارآيي نسبي (يكي از جنبه هاي عملكرد) بنگاهها مرتبط است.استيگلر، انحصار را امري نادر و محدود و بي اهميت و موقتي معرفي نمود. او معتقد بود حجم فعاليتهاي انحصاري در مقايسه با فعاليتهاي رقابتي بسيار ناچيز است و علاوه بر اين فعاليتهاي انحصاري بادوام نمي باشند. پس از وي پيروانش بويژه دمستز علت وجود انحصار را به عملكرد و كارآيي برتر بنگاههاي انحصاري مرتبط نمودند.مكتب رفتارگراييعلاوه بر دو نظريه فوق مكاتب ديگري نيز وجود دارند كه در مورد جهت عليت بين عناصر بازار، نظر خاصي ارائه كرده اند كه رفتارگرايان از اين جمله اند. آنها معتقدند الگوي رفتاري بنگاهها، عامل موثر در شكل گيري عملكرد بازار مي باشد. براي مثال در بازاري كه دو بنگاه كنترل تمام بازار را در دست دارند، الزاماً نتيجه و عملكرد انحصاري نخواهد بود. اگرچه اين بازار بسيار متمركز است و صددرصد آن در اختيار دو بنگاه مي باشد، م___ع هذا تحت شرايطي مي توان انتظار داشت كه تا درجه زيادي عنصر رقابت در اين بازار ملاحظه شود. در واقع به صرف ساختار متمركز، نتيجه انحصاري و عاري از رقابت تحقق نخواهد يافت بلكه بروز انحصار يا رقابت بستگي به رفتاري دارد كه اين بنگاهها





در قبال يكديگر پيش مي گيرند. يعني اگر كاملاً به توافق برسند و عنصر همكاري و ائتلاف را به كار گيرند بازار كاملاً انحصاري خواهد شد و در صورتي كه به توافق نرسند و همكاري مطرح نباشد ممكن است حتي تحت شرايطي براي از ميدان به دركردن يكديگر به جنگ قيمتها مبادرت نمايند و لذا نتيجه و عملكردي كاملاً رقابتي تحقق مي يابد.در مجموع رفتارگرايان معتقدند ساختار در عملكرد بازار چندان موثر نيست بلكه رفتار بنگاهها عنصر اساسي و تعيين كننده عملكرد مي باشد.مكتب ورود ENTRY SCHOOL منازعهCONTESTABILITY SCHOOLاين مكتب در فاصله سالهاي82-1975 توسط اقتصاددانان بنامي چون بامولBAUMOL، بيلي BAILY و ويلينگ WILLING پايه ريزي شد. اين دانشمندان مشابه دانشمندان مكتب شيكاگو و مكتب رفتارگرايي براي ساختار بازار نقش موثري در تعيين عملكرد بازار قائل نيستند. به عقيده اين افراد ورود بنگاههاي بالقوه از خارج صنعت به داخل آن مهمترين عامل در تعيين نتيجه و عملكرد بازار مي باشد. بنگاههاي بالقوه اي كه در صدد ورود به صنعت هستن__د تنها عامل و عنصر موثر در عملكرد مي باشند. اگر موانع ورود به بازار چندان مرتفع نباشد، بنگاههايي كه از قبل در صنعت فعاليت داشته اند مجبور به عمل در سطح بهينه و رقابتي مي شوند، زيرا ورد تازه واردين آنها را مجبور به توليد در سطح بهينه و قيمت گذاري رقابتي مي نمايد. در چنين حالتي، حتي اگر بنگاههاي موجود رفتار مبتني بر همكاري و ائتلاف را پيش گيرند و يا بعضي از آنها سهم بازار قابل توجهي داشته باشند و بازار بسيار متمركز باشد باز به دليل ورود بنگاههاي جديد نهايتاً رفتار و عملكرد





رقابتي تحقق خواهد يافت.به عبارتي انحصار و رفتارهاي غيررقابتي به دليل امكان ورود بنگاههاي بالقوه به بازار محكوم به فنا هستند و دولته_ا نبايد نگران پديده اي به نام انحصار باشند زيرا بنگاههاي بالقوه آماده منازع_ه و رقابت با بنگاههاي قديمي مي باشند.به طور كلي بايد گفت، هريك از اين مكاتب توصيه هاي سياسي متفاوتي ارائه مي دهند. ساختارگرايان دخالت دولت را براي ايجاد جو||ّ رقابت و استمرار آن لازم مي دانند در حالي كه تعاليم مكاتب ديگر دلالت براين دارد كه اولاً انحصار بندرت در بازارها مشاهده مي شود و در صورت وجود، به دليل ورود بنگاههاي بالقوه، انحصار از بين خواهد رفت (ورود) و علاوه براين آنها معتقدند كه انحصار الزاماً پديده بدي نيست (مكتب شيكاگو). از نظر آنها قدرت بازاري بنگاهها اگر براساس رفتار غيررقابتي به دست آمده باشد خيلي سريع از بين خواهد رفت و اساساً چنين قدرت بازاري فاقد اهميت است و نبايد نگران آن بود و بدون دخالت دولت و صرفاً به دليل ورود ساير رقبا، قدرت بازاري از بين خواهد رفت.بازار، نظام باز اجتماعيتدبير: بازار نظامي است باز و تعاريف گوناگوني درباره آن شده است تعاريفي چون محل دادوستد كالاها و خدمات، مكان و محلي كه خريداران و فروشندگان در آن ب__ه تلاش براي انجام معاملات و مبادلات مي پردازند و بالاخره محل برخورد عرضه و تقاضا و معامله مي باشد. برهمين اساس نخستين پرسش خود را با آقاي دكتر روستا درميان گذاشتيم. ايشان درباره بازار و تنظيم بازار و ني____ز اجزاء تشكيل دهنده بازارها چنين توضيح دادند: البته باتوجه به تحولات جديد و تكنولوژيك ارتباطات و اطلاعات





و اينترنت و الكترونيك بازارهاي مجازي نيز مطرح شده اند كه مكان و محل فيزيكي و سنتي را نداشته ولي درهرحال در آنها نيز دادوستد صورت مي گيرد و عرضه و تقاضا و مبادله و خريدار و فروشنده و محصولات مختلف وجود دارند.به نظر اينجانب بازار يك نظام باز اجتماعي است كه متشكل از اجزا و عناصر گوناگوني شامل خريداران و فروشندگان بالقوه و بالفعل، واسطه ها؛ كارگزاران؛ سازمانهاي خدماتي و تسهيلاتي مانند بانك، حمل و نقل، بيمه، انبارها و نيز كالاها و خدمات گوناگون و بنگاهها و فروشگاههاي واقعي ومجازي است و به طور دائم تحت تاثير انواع عوامل محيطي خانگي و خارجي و ملي و بين المللي است و هدف نهايي اين نظام برآورده ساختن نيازها و پاسخگويي به خواسته ها و انتظارات گروههاي مختلف ازطريق دادوستد و مبادلات و معاملات گوناگون مي باشد.با اين تعريف كه بيانگر رويكرد و نگرش سيستمي به بازار است مي توان بازار و تنظيم يا عدم تنظيم بازار را مورد ارزيابي و تحليل قرار داد.مي توان گفت تنظيم بازار به معناي وجود تعادل در نظام بازار است و تعادل در نظام بازار حاصل عملكرد هريك از اجزا و عناصر و ارتباط منظم و منطقي بين آنهاست. به عبارت ساده تر، تنظيم بازار حاصل عرضه مناسب و كافي در برابر تقاضاي بازار و چگونگي برخورد عرضه و تقاضاست. عرضه مناسب و كافي حاصل توليد براساس اطلاعات درست بازار و متقاضيان است. به عبارتي چنانچه عرضه از لحاظ كمي و كيفي متناسب با انتظارات و امكانات متقاضيان و خريداران باشد و دردسترس آنان قرار گيرد و عوامل محيطي فاصله





زيادي بين عرضه و تقاضا ايجاد نكند، بازار تعادل خود را حفظ خواهدكرد و تنظيم آن نيز آسان خواهدبود.آقاي دكتر بلوريان تهراني نيزدرباره بازار و تنظيم آن چنين گفتند: در ادبيات بازاريابي، بازار به هر تجمعي از مصرف كنندگان يا خريداران بالقوه يك كالا يا خدمت اطلاق مي شود كه به آن كالا يا خدمت نياز داشته و داراي توان پرداخت لازم باشند. بدين ترتيب بازار براساس اجزاء زير تشكيل مي شود: 1 - خري______دار 2 - فروشنده 3 - كالا يا خدمت 4 - وسيله پرداخت يا پول 5 - روابط و مناسبات حقوقي.در ايران، وزارت بازرگاني برحسب قانون تشكيل خود، وظيفه دارد اقدامات تعديل كننده تنظيم كننده، كنترل كننده و نظارت كننده لازم را با استفاده از اهرم ها و روشهاي بازرگاني رايج، براي تنظيم و تعديل بازار به كار برد. ازنظر وزارت بازرگاني، امور تنظيم بازار، حتي در شرايطي كه مملكت به توليد انبوه ومازاد هم رسيده باشد، ضروري است.آقاي دكتر نادري نيز با نگاهي ديگر به اين پرسش پاسخ گفتند وي معتقد است: بازار در مفهوم خ___رد عبارتست از هر نوع شبكه سامان يافته اي از خريداران و فروشندگان كالا يا خدمتي خاص كه در اين شبكه، سامان يافته هريك از آمار بازار با انگيزه حداكثر كردن منافع خود فعاليت مي نمايند.در مفهوم كلان بازار نوعي مكانيزم تخصيص منابع اقتصادي و نقطه مقابل دولت (يا دستور) تعبير مي شود. بديهي است اين مفهوم كلان جداي از مفهوم خرد بازار نيست. درواقع برآيند فعاليتهاي بازارهاي خرد اقتصادي درنهايت وضعيت تخصيص منابع كشور در سطح كلان را رقم خواهدزد.اجزاء اصلي يك بازاراجزاء اصلي





يك بازار(چه در سطح خرد و چه در سطح كلان) عبارتنداز:الف - عرضه كنندگان كالاها يا خدمات، كه با انگيزه ح___داكثر كردن سود در بازار فعاليت مي نمايند.ب- تقاضاكنندگان كالاها يا خدمات، كه با انگيزه حداكثركردن رفاه سعي مي كنند باتوجه به محدوديتهاي بودجه اي كه پيش روي دارند، بهترين كالاها و خدمات را براي افزايش سطح رفاه خود خريداري نمايند.ج - مديريت بازار، درحالت آرماني كه بازار كامل است اين مدير بازار به تعبير اقتصاددانان نوعي «دست نامرئي» مي باشد. در اقتصادهايي كه بازارها كامل نيستند ممكن است تركيبي از اين «دست نامرئي»، همراه با دستورات ومقررات دولتي و يا انحصارگران غيردولتي درنهايت بازار را مديريت نمايند. درواقعيت غالباً بازارها كامل نيستند و مديريت بازار به تعبير فوق نوعي مديريت مشاع بين آن دست نامرئي و دولت است.دلائل نظم بازار و علل برهم خوردن آناز افراد شركت كننده در اين مصاحبه خواستيم تا عواملي را كه در تنظيم بازار موثرند نام ببرند ودلايل برهم خوردن يك بازار را شرح دهند، آقاي دكتر روستا در ابتدا اين عوامل و دلايل را چنين برشمرد: درپاسخ به اينكه چه عواملي در تنظيم بازار موثر هستند و دلايل برهم خوردن نظم بازار كدامند مي توان گفت كه اين دو پرسش مرتبط با هم هستند يعني اگر علل و عوامل و دلايل برهم خوردن نظم يك نظام را بدانيم و راهكارهاي برطرف ساختن آنها را بيابيم به طور قطع تنظيم بازار و تعادل بخشيدن نظام بازار سريعتر و ساده تر خواهدبود.مهمت__رين دلايل به هم خوردنمهمت__رين دلايل به هم خوردن نظم بازار عبارتند از:عدم تامين، تهيه، توليد و توزيع محصولات





«كالاها و خدمات» موردنياز بازار از لحاظ كمي و كيفي كه خود ناشي از سهل انگاري و ناتواني بنگاهها و مديران و صاحبان آنها و يا عوامل گوناگون محيطي ازجمله شرايط و عوامل اقتصادي، قانوني، حقوقي، تكنولوژيكي و رقابتي است.مشكل جامعه ما در اين زمينه در هر دو حوزه درون بنگاهي و برون بنگاهي مي باشد. عدم استفاده از ظرفيت كامل مي تواند ناشي از ضعف وناكارآمدي مديران، دولتي بودن بسياري از صنايع، بي تفاوتي ها و يا عدم امكان تهيه و دستيابي عوامل توليد باشد. تا روزي كه چرخهاي اقتصاد به خوبي به حركت درنيايد و در سطح خرد و كلان عوامل توليد پايدار و مناسب فراهم نباشد همواره از لحاظ كمي و كيفي كمبود خواهيم داشت و اين كمبود عرضه و به كارنگرفتن ظرفيتهاي توليد عامل اساسي بسياري از بي نظمي ها مي گردد.هر زمان و هر جا عرضه محدود شود، تقاضاي كاذب و رواني رشد مي كند و نوعي ع______دم تعادل و بي نظمي در بازار پديدار مي گردد.دليل ديگر برهم خوردن نظم بازار نبود يا ضعف سيستم هاي توزيع و فروش مي باشد كه نمي توانند كالاها و خدمات را در زمان، مكان و شرايط دلخواه بازار و متقاضيان دردسترس آنان قرار دهند.عدم سرمايه گذاري كافي در زيرساختهاي توزيع ازجمله بنادر، راهها، جاده ها، و وسايل حمل و نقل زميني، دريايي و هوايي و انبارها و پايانه ها و نيز نداشتن يا ضعف كانالهاي توزيع مطلوب ازجمل__ه نهادهاي عمده فروشي و خرده فروشي مطلوب باعث مي گردند تا بسياري از كالاها و خدمات به طور مطلوب دراختيار متقاضيان قرار نگيرند و





نوعي نگراني، سوال و ابهام در بازار به وجود آمده و خريدهاي كاذب و اضافي و رواني رونق يابند كه همين پديده باعث احتكار، انباركردن كالاها و عدم عرضه محصولات مي گردد و سرانجام به علت مجموعه اي از اين عوامل مخرب و منفي شاهد گران شدن محصولات و نارضايتي مردم خواهيم بود.گاهي عوامل محيطي ازجمله بعضي از سياستها و قوانين و مقررات باعث به هم خوردن نظم بازار مي شوند. تجربه ثابت كرده است هر جا و هر زمان واژه «مجوز»، «بازرسي»، «كنترل»، در تامين، توليد، عرضه، تقاضا و مصرف مطرح مي گردد، بلافاصله علائم و عوامل بي نظمي در بازار جلوه گر مي شوند و مشكلات جدي_____د و دامنه داري به وجود مي آورند.بسي___اري از بي نظمي هاي بازار حاصل بي تجربگي ها، بي فكري ها، خودنگري ها و خودمحوري ها، ديرانديشي، نگرشهاي غيرسيستمي و غيرعلمي در برخورد با موضوعات و پديده هاي اقتصادي و به طور خلاصه ناتواني مديريتها است.اگر تحقيقي علمي و اصولي در زمينه شرايط، علل و عوامل به هم خوردن نظم بازار در سالهاي بعد از انقلاب يعني در يك دوره 25 ساله انجام شود به طور قطع نكات آموزنده و هشداردهنده زيادي ب_____ه دست مي آيد كه مي تواند براي تصميم سازان و مجريان و متوليان اقتصادي و بازار و تجارت و بازرگاني كشور مفيد و ارزنده باشد.آنچه مسلم است نمي توان آثار مديريت سعي و خطا در اقتصاد دولتي و به طوركلي در سطح خرد و كلان جامعه را در حوزه هاي گوناگون ازجمله در نظام بازار ناديده گرفت. مطالعه درمورد بي نظمي هاي بازار ايران نشان





مي دهد كه بعضي از آنها حاصل برخوردهاي احساسي، عجولانه، ضربتي و ساده نگرانه با پديده هاي اقتصادي بويژه در ارتباط با عرضه و تقاضا بوده است.نقش بعضي از عوامل محيطي سياسي در ابعاد داخلي و بين المللي را نيز نبايد ناديده گرفت. بعضي از بي نظمي ها در بازار حاصل رفتارهاي گروههاي سياسي داخلي و يا گروههاي رسمي و غيررسمي خارجي بوده است كه به اين موضوع كمتر توجه مي شود. گاهي رفتارهاي جناحهاي سياسي داخلي، نگرانيها و سردرگمي هايي را در امور اقتصادي، تولي____د و تجارت به وجود مي آورد و باعث بي نظمي در بازار مي گردد. نمونه اين پديده را مي توان در زمينه ارز، طلا، زمين، مسكن، سهام شركتها و بسياري از توليدات و سرمايه گذاريها يافت.سرانجام اينكه بعضي از بي نظمي ها ناشي از عدم اعتمادها و عدم ارتباط ها و ناآگاهيها و تبليغات و آموزش غلط مي باشد. تا روزي كه فضاي سرمايه گذاري مطلوب و مساعد نگردد و امكان توليد مناسب از لحاظ كمي و كيفي فراهم نشود و مديريتهاي سياسي و اقتصادي بهبود نيابد و مردم و مصرف كنندگان به حقوق خود توجه ننمايند و آگاهي و حساسيت مردم به عوامل مزاحم افزايش نيابد نمي توان انتظار داشت كه بازار نظمي واقعي و پايدار داشته باشد. فراموش نكنيم كه در اقتصاد بسياري ازكشورهاي پيشرفته نيز گاهي نظام بازار با مشكل و كمبود و بي نظمي روبرو مي گردد اما چگونگي برخورد با بي نظمي و به عبارتي مديريت مناسب در اين شرايط نقش بسيار مهمي در دگرگون سازي شرايط دارد.عوامل موثر در تنظيم بازاردر زمينه عواملي





كه مي توانند در تنظيم بازار موثر باشند توجه به نكات زير ضرورت دارد كه عبارتند از:شناخت علل و عوامل بي نظمي هاي گذشته و دقت و مراقبت درمورد آنهاتقويت نهادهاي اقتصادي و بازاربهادادن به بخش خصوصي و فراهم كردن عواملي كه بخش خصوصي را علاقه مند و توانمند ساخته و با رغبت و آمادگي بتواند از همه ظرفيتها استفاده نمايد و محصولاتي دلخواه بازار از لحاظ كمي و كيفي توليد و عرضه نمايد.ايجاد فضا و شرايط مناسب براي جذب سرمايه هاي داخل و خارج از كشورخودداري از نهادهاي موازي و اضافي كنترل، نظارت، و دخالت و مجوزدهنده كه باعث نگران___ي، ترس، توقف و بلاتكليفي در بازار مي شوند.اصلاح قوانين و مقررات براي تسهيل و تسريع كردن فعاليتهاي توليدي و اقتصاديتقويت زيرساختها و نظام توزيع در كشورآموزش و ترويج فرهنگ درست مصرفاحترام به حقوق مصرف كنندگان و رعايت آنهابرخورد منطقي و درست با پديده ها و عوامل محيطي ملي و بين المللي بهادادن به تحقيقات و بويژه اطلاع رساني و اطلاع يابي درستافزايش بهره وري و چگونگي بهبود آن در توليد و مصرف در سطوح مختلفخودداري از برخوردهاي جناحي و سياسي در اقتصاد كشوربهبود مديريتهاي اقتصادي در سطوح خرد و كلانپرهيز از كليه عوامل تنش زا در بازار و اقتصاد و جامعهآقاي دكتر بلوريان تهراني عوامل تنظيم بازار را اين گونه تشريح كردند: هر عاملي كه باعث شود يكي از پنج عنصر تشكيل دهنده بازار دچار اخلال، مشكل، كميابي، ضعف يا بحران شود، نظم بازار برهم خواهد خورد. مانند مح___دوديتهايي كه براي خريد يا فروش برقرار مي شود، دخالت دولت در عرضه، دخالت دولت در





قيمت گذاري، برداشت از سبد مصرفي خانوارها و صادرات، تورم، تحريك تقاضا، قوانين و مقررات غيرشفاف و بعضاً نابجا آقاي دكتر نادري دلايل برهم خوردن نظم بازار را در نوع بازار و چگونگي اجزاء آن جستجو كرد و در اين باره افزود: گاهي اوقات ماهيت كالاها و خدماتي كه موردنظر است، ممكن است چنان باشد كه شكل دهي بازار براي آنها ناممكن و يا بسيار پرهزينه باشد. كالاهاي عمومي (PUBLIC GOODS) به مفهوم اقتصادي آن چنين كالاهايي هستند كه لاجرم به دليل اينكه الزاماً امكان شكل دهي بازار براي آنها وجود ندارد. دولتها متولي توليد و توزيع اينگونه كالاها مي شوند. از اين رو چنانچه براي كالايي ماهيتاً نتوان بازار تشكيل داد، لاجرم مداخله مدير بازار كه در اين حالت دولت است، اجتناب ناپذير خواهدبود.گاهي اوقات نيز امكان شكل گيري بازار وجود دارد ولي بنا به دلائلي بازارها ناقص هستند. بازار ناقص در مقابل بازار كامل تعريف مي شود. بازار كامل بازاري است كه مباني آن به يك بازار رقابت كامل نزديكتر است. در بازار ناقص بنابه دلائلي يكي از اجزاء اصلي بازار كه در سوال اول تشريح شدند در انجام وظايف اصلي خود ناتوان هستند. نقائص در طرف عرضه، طرف تقاضا و يا مديريت بازار ممكن است به علل مختلف وج__ود داشته باشد. از اين رو مكانيزم مداخله در بازار باتوجه به نوع نقص موجود در بازار ممكن است يك فرمول واحد نداشته باشد.غالباً در بازارهاي ناقص دولتها صرفاً از طريق مداخل_____ه ارشادي در مديريت بازار مي توانند به نوعي درجهت زدودن نقائص اقدام نمايند. بديهي است اين نوع مداخله هاي ارشادي نيز بايد





به گونه اي باشد كه كارايي بازارهاي ناقص افزايش يابد نه اينكه عدم كارايي مستتر در آنها تقويت شود.تدبير: آقاي دكتر روستا، به نظر جنابعالي درجه آزادي در تجارت چقدر در تنظيم بازار داخلي موثر است؟ دكتر روستا: در دنياي رقابتي آينده كه شاهد اقتصاد و تجارت جهاني و بي مرز خواهيم بود، آزادي تجارت از ضرورتهاي اقتصادهاي پوياست. اما همه جوامع نمي توانند از يك الگو پيروي كنند. از جامعه اي كه سالهاي طولاني با اقتصاد دولتي، سوبسيدي، حمايتي و حتي تبعيضي خو گرفته است و آزادي تجارت براي همه گروهها بويژه بخش خصوصي و دولتي در آن يكسان نبوده است نمي توان انتظار داشت تا به طور ناگهاني با آزادي تجارت، همه مشكلات را حل شده بداند. آزادي ناگهاني تجارت اگرچه در ايجاد نظم در بازار در بلندمدت موثر مي باشد اما در كوتاه مدت مشكلاتي را به وجود خواهدآورد.به نظر بنده در بسياري از زمينه ها كه نظم نوين شكل مي گيرد شاهد نوعي بي نظمي نيز خواهيم بود و به همي___ن دليل آزادي تجارت به عنوان عامل نظم دهنده بازار نوعي بي نظمي را در بازار به وجود خواهدآورد كه چنانچه مسئولان به اين پديده توجه نمايند مي توانند آثار و طول مدت آن را كاهش دهند. آزادي تجارت بدون بسترسازي و تامين عوامل و پيش نيازهاي آن مي تواند مشكلات گوناگون__ي را به وجود آورد و به همين دليل مي توان گفت آزادي تجارت زماني مي تواند در نظم بخشيدن بازار مفيد و موثر باشد كه شرايط آن در بازار فراهم گردد.با هم نظر آقاي دكتر بلوريان تهراني را در





اين باره مي خوانيم: در يك اقتصاد آزاد، بديهي است كه اصل بر عدم دخالت دولت و آزادي انتخاب و عدم محدوديت در خريد يا فروش و... است. اما در يك اقتصاد دولتي و در شرايط حاكميت مقامات رسمي بر بازار، مفهوم تنظيم بازار، ايجاد يك نظم دولتي يا غير ارگانيك در بازار است.آقاي دكتر نادري در بحث درجه آزادي در تجارت به اصول بازارهاي كامل اشاره كرد و چنين گفتند: يكي از اصول بازارهاي كامل، آزادي عمل اجزاء بازار بويژه عرضه كنندگان و تقاضاكنندگان بازار است. طبيعتاً در بازارهايي كه مباني آنها ماهيتاً با مباني يك بازار كامل سنخيت بيشت__ري دارد، آزادي در تجارت نيز مي تواند به كارايي بازار كمك نمايد. كارايي بازار نيز درنهايت منجر به افزايش رفاه جامعه خواهدشد. اما در مواردي كه بازارهاي داخلي ناقص هستن___د، آزادي تجارت مي تواند سركوب كننده باشد و اجزاء اصلي بازار داخلي را با مشكل مواجه نمايد. به طور مشخص آزادي تجارت هم مي تواند نظم بازار را برهم بزند و هم مي تواند به تنظيم هرچه بهتر بازار داخلي كمك نمايد. اين امر بستگي به نوع كالاها و خدمات و شرايط بازار داخلي آن كالاها و خدمات دارد.ساختار و فرايند يك بازار موفقبررسي دلايلي كه باعث توفيق يا شكست بازارهاي داخلي يا خارجي مي شود و نقش دولتها يا محيط هاي كسب و كار در اين توفيق يا شكست، موضوع يا پرسش بعدي ما از شركت كنندگان در اين گزارش ويژه بود كه نظريات ايشان را در ادامه مي خوانيد:آقاي دكتر روستا و ساختار و فرايند بازارهاي موفق: اصولاً نظام بازار هر كشور،





ساختار متناسب با شرايط، مقتضيات و واقعيتهاي آن جامعه را مي طلبد. اما با توجه به پيش بيني ها درمورد اقتصادي و تجارت آينده و جهاني شدن آنها، ساختار بازارها نمي تواند بدون ارتباط با الگوهاي جهاني باشد. به همين دليل پيشنهاد مي شود با درنظر گرفتن شرايط آينده، مطالعاتي درمورد الگوهاي موفق در حوزه ساختار، فرايند و مديريت نظام بازار به عمل آيد تا بتوان براساس تجربيات جهاني موفق و دور از مديريت سعي و خطا، ساختارهاي مناسب و فرايندهاي لازم و مطلوب براي بازار ايران معرفي و پياده كرد.ساختار و فرايند بازارهاي موفق لازم است دو ويژگي مهم داشته باشند كه اين دو ويژگي سرعت و سهولت در انجام امور و بويژه مبادلات و دادوستدهاست. دنياي آينده دنياي تح__ولات سريع و گسترده است و بازارهايي مي توانند از فرصتهاي حاصل از انواع تحولات استفاده نمايند كه لايه هاي تصميم گيري آنها كمتر، انعطاف پذيري آنها بيشتر و سرعت عمل براي انطباق با شرايط زياد باشد. ازجمله نكات ديگر در بازارهاي موفق فرايندهاي كسب و كار و دادوستد است. يكي از مهمترين ويژگيهاي بازار و تجارت و اقتصاد ايران كند و كهنه بودن فراين__دهاست كه نيازمند يك مهندسي مجدد مي باشند. ما به علت نامناسب بودن فرايند انجام امور بويژه فرايندهاي حاصل از اقتصاد دولتي فرصتهاي زيادي را از دست مي دهيم كه خود باعث عدم توليد به موقع، عرضه بجا و تعادل بازار مي گردد.به نظر اينجانب بازارهاي موفق بازارهايي هستند كه به نكات زير توجه دارند:تعريف و تشخيص بازار و مخاطبين و گروههاي ذينفعتوليد براساس مطالعات و تحقيقات بازاريابي و بازاراستفاده از





نيروهاي حرفه اي و كارآمد در امور مختلفاستفاده به موقع از فرصتهاساختار و تشكيلات سادهاصلاح كردن و دگرگون ساختن فرايند انجام امور دادوستد با هدف تسريع و تسهيل كردن دادوستدهاپيوند و اتحاد و مشاركت با گروههاي مكمل و شبكه هاي مناسب داخلي و خارجياستفاده از تكنيكها، ابزارها و مهارتهاي بازاريابي و فروشتجهيز و تخصيص منابع درست و كافيبررسي و مطالعه الگوهاي موفق جهاني و استفاده درست از آنهابالابردن سطح دانش و معلومات اقتصادي، اجتماعي، سياسي و فنياستفاده از ابزارها و تكنولوژي ارتباطات و اطلاعات و تجارت الكترونيكتقويت بخش خصوصي و آزادسازي تجارتپذيرش و تمرين قواعد و ضوابط رقابتپويايي و تحول در زمينه هاي گوناگونتوجه به واردات و صادرات و فرصتهاي دادوستد داخلي و خارجي و واكنش سريع نسبت به آنهاكاهش يا حذف عوامل محدودكننده ازجمله مقررات، قوانين و...تقويت تواناييهاي مديريتيشناسايي حلق____ه هاي ايجاد ارزش و سرمايه گذاري روي آنهاتوجه به اصول مشتري مداري و بازارداريقانع نشدن به وضعيت موجود و جستجوگر بودن براي ارزش سازي و كارآفريني و نوآفرينيتلاش هميشگي براي تحقق بخشيدن چهار عامل كار درست، پيكار با رقبا، ابتكار در توليد و تجارت و پشتكار در فعاليتهاي اقتصادي و بازارآقاي دكتر بلوريان تهران__ي و نقش دولت: به نظر من شعاع عمل دولت در برنامه تنظيم بازار ابعاد خاص خود را دارد تا آنجا كه مشاغل و واح__دهاي مهمي را در جامعه اقتصادي دربرمي گيرد ازجمله اين واحدها كه مشمول برنامه تنظيم بازار هستن______د مي توان به عمده فروشي ها، خرده فروشي ها سازمانهاي پخش - ميادين ميوه و تره بار، بازارهاي محلي و اصناف اشاره كرد.آقاي دكتر نادري و ساختار بازارهاي كامل:- ساختار





يك بازار موفق و كارا را بايد در ساختار يك بازار كامل جستجو نمود. مهمترين اصول ساختاري يك بازار كامل نيز به شرح زير مي باشند:الف - كثرت تعداد توليدكنندگانب - كثرت تعداد تقاضاكنندگانج - همگن بودن نسبي توليدات ارائه شده به بازارد - آزادي ورود و خروج توليدكنندگان و تقاضاكنندگان به بازاره - آزادي ورود و خروج و دردسترس بودن عوامل توليد به طور همگن براي تمامي بازارو - شفاف بودن اطلاعات بازار براي همه آحاد بازار و عدم وجود مزيت اطلاعاتي براي هيچكس.دلايل شكست بازار ممكن است از نوع و ماهيت كالا يا خدمتي كه سعي مي شود براي آن بازار تنظيم شود ناشي گردد و يا بر اثر وجود نقايص در اجزاء بازار رخ دهد.طبيعتاً در بازارهايي كه در آنها نقائصي وجود دارد، مداخلات ارشادي و مناسب دولتها چه از نوع وضع مقررات و قوانين باشد و چه از نوع مداخلات فيزيكي، مي تواند در تنظيم و موفقيت بازار بسيار موثر باشد.قوانين و مقررات و نظم بازارتدبير: در اين بخش از گزارش ويژه، نقش مديريت اقتصادي كشور و عملكرد آن ازنظر وضع قوانين و مقررات اقتصادي بويژه در امر صادرات و واردات به بحث گذاشته شد كه با هم نظ________ر صاحبنظران شركت كننده را مي خوانيم:آقاي دكتر نادري:اقتصاد كشور ايران در حال حاضر به نوعي سازمان دهي شده است كه در آن همزمان هم بازارهايي از نوع نسبتاً كامل و هم بازارهايي از نوع شديداً ناقص وجود دارد. آنچه به عنوان يك اصل در مديريت اقتصادي كشور بايد به آن پاي بند بود اين است كه «در بازارهاي نسبتاً كامل كمتر دولت





مداخله نمايد و برعكس در بازارهاي ناقص دولت دخالتي ارشادي داشته باشد». عملكرد دولت در زمينه تنظيم بازارهاي داخلي طي سالهاي گذشته درهريك از بازارها داستان خاص خود را دارد و در يك مقوله كلي نمي توان راجع به آنها نتيجه گيري صحيحي نمود. آنچه مشخص است طي سالهاي گذشته اشتباهاتي سياستي و به تعبيري سوءمداخله دولت در بازار را شاهد بوده ايم. مثلاً در مقاطعي كه بايد بازارهاي ناقصي مثل بازار ارز به صورت ارشادي مديريت مي شدند، به يك باره رها شده و مشكل آفرين بودند و در مواردي كه بازارها نسبتاً كامل هستند (مثل بازار قطعات صنعتي) مداخله بي مورد در آنه_______ا تنها باعث افت كيفيت و كارايي آن بازارها مي شود. با بررسي تاريخ خاص اقتصاد ايران موارد متعددي از اين سوء مداخلات را ملاحظه مي نمائيم.آقاي دكتر روستا: به نظر بنده عملكرد مديريت اقتصادي كشور را بايد در چارچوب شرايط و واقعيتهاي جامعه ايران ارزيابي كرد و از مقايسه هاي غلط پرهيز نمود. واقعيت اين است كه خيلي ها به عواقب و آثار انقلاب و شرايط اوليه آن توجه ندارند. اينجانب در سالهاي اول انقلاب به دليل انقلاب فرهنگي مدت___ي در سازمان صنايع ملي ايران خدمت مي كردم و در آنجا با تحقيقاتي كه انجام شد متوجه شديم كه تعداد زيادي از پستهاي مديريت اقتصادي در سطح خرد و كلان خالي است كه خود ناشي از پاكسازي ها، كنار رفتن داوطلبانه، ترس و نگرانيها و يا تغيير و تحولات ناشي از دولتي شدن اقتصاد كشور بود. درنتيجه بسياري از اي______ن پستها با مديران جوان و كم تجربه پرشد و هنوز





اين خلاء جبران نشده بود كه جنگ تحميلي و تحريم اقتصادي آمريكا و آثار و عواقب جنگ ظهور كرد. در اين شرايط مسلماً نمي توان انتظار داشت كه تصميم سازان و مجريان اقتصادي كشور در فضايي راحت، آماده و ساده فعال گردند. بسياري از بحرانهاي امروز حاصل شرايط آن روز و حتي قوانين و مقررات لازم براي آن شرايط و نيز ضعف مديريتها و حت_____ي سوء مديريتها مي باشد. به طورخلاصه اگربخواهيم واقع بينانه برخورد كنيم باتوجه به مجموع شرايط حاكم بر كشور عملكردها به طور نسبي خوب بوده اما در مقايس____ه با ديگر جوامع بسيار ضعيف تر بوده ايم. البته ديگر نمي توان ضعفها و عملكردهاي ضعيف را توجيه كرد، به عبارتي اكنون ديگرنبايد شاهد مديريتهاي ضعيف و نادرست باشيم. بلكه بايد عملكرد مديران اقتصادي در تنظيم بازار در شرايط بحران را جداگانه ارزيابي كرد و براي تنظيم بازار در شرايط فعلي نيز لازم است از ساختارها، ابزارها و رفتارهاي جديد استفاده شوند تا بتوان به بازار دلخواه دست يافت.منابع:1-رناني - محسن، بازار يا نابازار؟ انتشارات سازمان مديريت و برنامه ريزي كشور مركز مدارك اقتصادي - اجتماعي و انتشارات، تهران 13762-خداداد كاشي - فرهاد، ساختار و عملكرد بازار، نظريه و كاربرد آن در بخش صنعت ايران ناشر، موسسه مطالعات و پژوهشهاي بازرگاني - تهران 1377




تكنيكهاي هوش مصنوعي و ابزارهاي مدلسازي درحوزه كسب وكار

اين دوابزاري نيرومنددرحل مسائلي كه به روش هاي سنتي گذشته قابل حل نبودند،شناخته شده اندbusiness 

مقدمهتوجه به كاربرد تكنيك هاي هوش مصنوعي و ابزارهاي مدل سازي در حوزه كسب و كار به طور فزاينده اي در حال افزايش است. در اين راستا سيستم هاي خبره جايگاه ويژه اي يافته





اند. در چند دهه گذشته دو عنوان شبكه هاي عصبي و الگوريتم هاي ژنتيك از موضوعاتي بوده اند كه توجه بسياري از دانشگاهيان را به خود جلب كرده اند . اين دو به عنوان ابزاري نيرومند در حل مسائلي كه ديگر توسط متدلوژي ها و روش هاي سنتي گذشته قابل حل نبودند، شناخته شده و مورد استفاده قرارگرفته اند. اين روزها استفاده از آنها به زندگي اجتماعي ما نيز تسري يافته تا جايي كه كاربرد آنها در تصميم گيري ها نقش حياتي يافته است . اين مقاله شواهدي را مبتني برامكان استفاده اخلاقي از شبكه هاي عصبي و الگوريتم ها ي ژنتيك كه به منجر به تصميم گيريهاي موفقيت آميز در ارتباط با مسائل مرتبط با كسب و كار مي شود ارائه مي كند . براي اين منظور لازم است كه بررسي تطبيقي اي در رابطه با تلاشهاي ديگر محققان در قالب ادبيات موضوع صورت گيرد . به همين دليل ، در تحقيق ما بر نقش محققان عملياتي در حوزه كاربرد شبكه هاي عصبي و الگوريتم هاي ژنتيك تأكيد شده است . همچنين در كنار ايجاد چنين پايگاهي براي محققان ، به سوالات اساسي زير نيز پاسخ داده شده است :-1آيا كاربردهاي سيستم هاي مبتني بر هوش مصنوعي مي تواند از فرايندهاي تصميم گيري شركت شما پشتيباني كند ؟-2آيا اسناد ودلايل و مدارك معتبري براي اثبات اين ادعا وجود دارد ؟-3آيا اينها تنها يك تئوري و ايده دانشگاهي است يا داراي قابليت كاربرد و تعميم نيز هست؟به عبارت ديگر ، با درنظر گرفتن مطالعات مشابه در رابطه با استفاده از سيستم هاي خبره در كسب





و كار، نويسندگان و محققان در آرزوي دستيابي به فرصتي جهت بحث مقايسه اي در باره اين سه متدلوژي هوشمند هستند (متاكسيوس و پساراس 2003 ) . يكي از مهم ترين و بحث برانگيزترين تحقيقات ، بررسي صورت گرفته توسط لايبوتز (2001) است كه نتيجه آن تحت عنوان «سيستمهاي خبره و كاربرد آنها» مطرح شد.ساختار اين مقاله به صورت زير است در ابتدا مروري بر پايه و اساس شبكه هاي عصبي و الگوريتم هاي ژنتيك خواهيم داشت و سپس به بازنگري جامعي بر كاربرد شبكه هاي عصبي و الگوريتم هاي ژنتيك در حوزه كسب و كار خواهيم پرداخت و نهايتا آن را با نتايج و پيشنهاداتي براي تحقيقات كاربردي آينده به پايان خواهيم رساند .فناوري شبكه عصبيشبكه هاي عصبي يك تكنيك پردازش اطلاعات مبتني بر روش سيستم هاي عصبي بيولوژيكي مانند مغز و پردازش اطلاعات است. مفهوم بنيادي شبكه هاي عصبي ، ساختار سيستم پردازش اطلاعات است كه از تعداد زيادي واحدهاي پردازشي (نورون مرتبط با شبكه ها تشكيل شده اند سلول عصبي بيولوژيكي يا نورون، واحد سازنده سيستم عصبي در انسان است. يك نورون ازبخشهاي اصلي زير تشكيل شده است :1)      بدنه سلولي كه هسته در آن است و ساير قسمتهاي سلولي از آن منشأ گرفته است.2)      هسته3)      آكسون كه وظيفه آن انتقال اطلاعات از سلول عصبي است.4)      دندريت كه وظيفه آن انتقال اطلاعات از سلول هاي ديگر به سلول عصبي استيك سيستم شبكه عصبي از تكنيك هاي مورد استفاده انسان در يادگيري از طريق استناد به مثالهايي از حل مسائل استفاده مي كند (هايكين ،1994 ) . هر نورون وروديهاي متعددي را پذيراست





كه با يكديگر به طريقي جمع مي شوند .اگر در يك لحظه تعداد ورودي هاي فعال نرون به حد كفايت برسد نرون نيز فعال شده و آتش مي كند . در غير اين صورت نورون به صورت غير فعال و آرام باقي مي ماند .فعاليت هر نورون از مجموعه اي از يك يا چند ورودي ، عمليات و وظيفه خروجي براي محاسبه خروجيهايش تشكيل شده است . عملكرد اساسي اين مدل مبتني بر جمع كردن وروديها و به دنبال آن به وجود آمدن يك خروجي است . وروديهاي نورون از طريق دندريت ها كه به خروجي نورون هاي ديگر از طريق سيناپس متصل شده اند وارد مي شوند . بدنه سلولي كليه اين وروديها را دريافت مي كند و چنانچه جمع اين مقاديراز مقداري كه به آن آستانه گفته مي شود بيشتر شود در اصطلاح بر انگيخته شده يا آتش مي كند و درغير اين صورت خروجي نورون روشن يا خاموش خواهد شد.امروزه شبكه هاي عصبي در كاربردهاي مختلفي از قبيل طبقه بندي داده ها و تشخيص الگو از طريق فرايند يادگيري كه خود شامل مسائلي مانند تشخيص خط و شناسايي گفتار وپردازش تصوير است به كار مي روند .به مثابه سيستم هاي بيولوژيكي ، آموزش شامل تنظيم پيوندهاي بين سيناپس ها كه درهر نورون وجود دارند است. به عبارت ديگر اطلاعات آموخته شده به شكل ارزشهاي عددي به نام «وزن» كه به هر واحد پردازش شبكه اختصاص داده مي شود ،ذخيره مي شوند .به طور كلي ، شبكه هاي عصبي مي توانند بين :روشهاي اتصال نورون ها، انواع روشهاي ويژه محاسبه عمليات نورون ها، روش انتقال الگوي





عمليات از خلال شبكه و روشهاي يادگيري آنها كه شامل نرخ يادگيري است، تمايز قائل شوند . با در نظر گرفتن ارتباطات بين نورون ها ، مي توان بين شبكه هاي لايه دار و بدون لايه تمايز قايل شد . شبكه هاي لايه دار گروهي ازنورون ها هستند كه در لايه هايي مجتمع گرديده اند كه بين لايه ورودي و خروجي - كه تنها پيوند خارجي دارند - يك يا چند لايه پنهان وجود دارد . داده هاي ورودي از لايه ورودي به وسيله لايه هاي پنهان (لايه مياني ) به لايه خروجي منتقل مي شوند . سيگنالها ي جاري در شبكه هاي لايه دار به سمت جلو حركت مي كنند كه در اصطلاح فني به آنها پيش خور گفته مي شود در حالي كه شبكه هاي بدون لايه داراي گره هاي اضافي بازخور هستند كه از تقسيمات درست لايه ها جلوگيري مي كنند .ساختار پيوندها و تماسها و تعداد لايه ها و نورون ها تعيين كننده معماري شبكه است كه بايستي قبل از استفاده از شبكه هاي عصبي تنظيم شود .اگرچه در موارد مشخصي مي توان با موفقيت از شبكه هاي عصبي تك لايه استفاده كرد اما رسم بر اين است كه شبكه هاي عصبي حداقل داراي 3 لايه باشند ( لايه ورودي ،لايه پنهان يا لايه مياني و لايه خروجي  .قبل از آنكه شبكه آموزش داده شود اوزان اختصاصي كوچك و به صورت تصادفي ارزش گذاري مي شوند . در خلال روند آموزش ، اوزان شبكه به شكل تدريجي تعديل مي شود تا جايي كه محرز شود كه كاملاً روابط فرا گرفته شده است .





اين شكل از يادگيري ، يادگيري با سرپرست ناميده مي شود . وقتي يك الگو در لايه ورودي به كار گرفته مي شود تا آن جا جلو مي رود كه ستانده نهايي در لايه خروجي محاسبه شود . ستانده شبكه با نتايج مطلوب مورد انتظار مدل مقايسه و خطاهاي موجود محاسبه مي شود .اين خطاها مجدداً به عنوان بازخورد به شبكه بازمي گردد تا تغييرات لازم در اوزان پيوندها براي كاهش خطا صورت گيرد .مجموعه اي از مثالهاي آموزشي داده _ ستانده مكرراً ارائه مي شود. تا جايي كه مجموع امتيازات خطا به سطح قابل قبولي كاهش يابد . در اين جايگاه م توان آن شبكه را به عنوان شبكه اي آموزش ديده در نظر گرفت . اما در روش ديگري كه يادگيري بدون سرپرست ناميده مي شود شبكه عصبي بايد بدون كمك گرفتن از جهان ، بتوانند كار آموزش را انجام دهد . واقعيت آن است كه در عمل ازروش يادگيري باسرپرست و يا حداكثر از روشهاي تركيبي استفاده مي شود و فرايند آموزش بدون سرپرست به شكل خالص تنها وعده اي است كه شايد بتواند در آينده تحقق يابد . در حال حاضر و در كاربردهاي پيشرفته ، از روش آموزش بدون سرپرست براي ايجاد تنظيمات اوليه برروي سيگنال هاي ورودي شبكه هاي عصبي استفاده مي شود و باقي مراحل آموزش به روش با سرپرست ادامه مي يابد .حوزه هاي كاربردي شبكه هاي عصبي در موضوعات زير است:_ همبستگي ناشناخته بين ويژگيهاي مطلوب و ارزش متغيرهاي مسائل تصميم گيري جايي كه راه حل مسائل ناشناخته است._ مسائلي كه داراي راه حل الگوريتم نيستند._ جايي





كه داده هاي ناقص وجود دارد.مزيت اصلي شبكه هاي عصبي ، قابليت فوق العاده آنها در يادگيري و نيز پايداري شان در مقابل اغتشاشات ناچيز ورودي است ( فاوست ، 1994) .به عنوان مثال اگر از روشهاي عادي براي تشخيص دستخط يك انسان استفاده كنيم ممكن است در اثر كمي لرزش دست ، اين روشها به تشخيص غلطي برسند در حالي كه يك شبكه عصبي كه به صورت مناسب آموزش داده شده است حتي در صورت چنين اغتشاشي نيز به پاسخ درست خواهد رسيد .درنتيجه ، تاكيد ما بر اين حقيقت است كه انتخاب شبكه درست با محاسبات صحيح، عامل اصلي در تضمين موفقيت عملكرد است .فناوري الگوريتم ژنتيكالگوريتم هاي ژنتيك روش قدرتمندي را براي توسعه اكتشافي مسائل بهينه سازي تركيبي مقياس بزرگ فراهم آورده است . انگيزه اصلي مطرح كردن الگوريتم ژنتيك مي تواند اين گونه عنوان شودكه «تكامل تدريجي» به شكل قابل ملاحظه اي در توسعه انواع وگونه هاي پيچيده از طريق مكانيزم هاي نسبتاً ساده تكميلي نمود يافته است . حال سوال اساسي اين است : پذيرش كدام ايده از تئوري تكامل تدريجي مي تواند به ما در حل مسائل اين قلمرو كمك كند ؟ اين سوال با توجه به غناي پديده تكامل تدريجي جوابهاي متفاوتي دارد. هالند و دي جانگ (1975) از نخستين كساني هستندكه با معرفي مفهوم الگوريتم ژنتيك به عنوان يك تكنيك جستجوي عمومي - كه از تكامل تدريجي بيولوژيك در قالب بقاي افراد اصلح و مبادله ساختارمند و تصادفي اطلاعات الگوبرداري مي كند- درصدد پاسخگويي به اين سوال برآمدند .يك الگوريتم ژنتيك مسئله را به صورت مجموعه اي





از رشته ها كه شامل ذرات ريزهستند كد گذاري مي كند ، سپس براي تحريك فرايند تكامل تدريجي ،تغييراتي را بر روي رشته ها ا عمال مي دارد. در مقايسه با الگوريتم هاي جستجوي محلي ، در جستجوي عمومي كه تنها يك راه حل قابل قبول وجود دارد ، الگوريتم هاي ژنتيك جامعه اي از افراد را در نظر مي گيرند . ك___ار با مجموعه اي از افراد، امكان مطالعه ساختارها و ويژگيهاي اصلي افراد متفاوت را كه منجر به شناسايي و كشف راه حلهاي كارآمد تر مي شود، فراهم مي سازد . در طي مطالعه ، الگوريتم ژنتيك رشته هاي متناسب با ارزش را برمي گزيند و آن دسته از رشته هايي را كه تن__اسب كمتري با جمعيت مورد بررسي دارند حذف مي كنند .مروري بر كاربردهاي تجاريبعد از مروري بر پيشينه شبكه هاي عصبي و الگوريتم هاي ژنتيك و پيشرفتهاي آنها ، مي توان حوزه هاي كاربردي آنها را در كسب و كار شناسايي كرد. بنابر اين در اين قسمت به بررسي انواع مسائل تجاري كه به شكلي مناسب به وسيله شبكه هاي عصبي و الگوريتم هاي ژنتيك قابل حل خواهند بود ، مي پردازيم . اما قبل از آن توضيحي مختصر در ارتباط با موضوعات مرتبط با اين حوزه خواهيم داد .بازاريابي«انجمن بازاريابي آمريكا» از ديدگاه مديريتي، بازاريابي را بدين گونه تعريف مي كند : بازاريابي يك فرايند اجتماعي و مديريتي است كه به وسيله آن، افراد و گروهها ، نيازها و خواسته ها ي خود را از طريق توليد ، عرضه و مبادله كالاهاي مفيد و با ارزش با ديگران ، تأمين مي كنند . به طور كلي





، بازاريابي دانشي ناشناخته است كه با ويژگيهايي از قبيل عدم اطمينان بالا ، ساختار گمشده علّ_ي ودانشي ناكامل و گسترده قابل شناسايي است .بسياري از وظايف تصميم گيري و حل مس_ئله به صورت بدون ساختار يا نيمه ساختار يافته انجام مي شود . به همين دلايل توسعه كاربرد شبكه هاي عصبي و الگوريتم هاي ژنتيك در بازاريابي نسبت به ساير حوزه هاي علم دشوارتر است .در سال 1991 ، كاري و ماتين هو به بحث در رابطه با نقش هوش مصنوعي در بازاريابي پرداختند و جايگاه يابي رقابتي را به وسيله متدلوژي هدف گرا مورد تجزيه و تحليل قرار دادند . اليس و همكارانش در سال 1991 گزارشي از پيشرفتهاي كاربرد مدل هاي شبكه عصبي در مواجهه با استراتژي قيمت گذاري كششي ارائه كردند در حالي كه پراكتر در سال 1992 چگونگي كاربرد تكنولوژي شبكه هاي عصبي در يادگيري مدل هاي داده بازاريابي و نقش آنها را در ساختن سيستم هاي پشتيباني از تصميمات بازاريابي به نمايش گذاشت . در سال 1993 كاري و ماتين هو از تكنولوژي شبكه هاي عصبي در مدل سازي واكنش مصرف كننده به محرك تبليغات استفاده كردند . راي و همكارانش در سال 1994 شبكه هاي عصبي را در كمّي سازي فاكتورهاي موثر در كيفيت روابط خريدارو فروشنده مورد استفاده قرار دادند . براي اين منظور شبكه اي با دو عنصر خروجي كيفيت روابط (رضايت از روابط و اعتماد ) و پنج ورودي ( گرايش فروش فروشنده ، مشتري گرايي ، تخصص، اخلاقيات ، و دوام روابط ) شكل گرفت . در مقايسه با رگرسيون هاي چند متغيره، تكنيك شبكه هاي





عصبي به نتايج آماري قابل قبول تري دست يافت .از سوي ديگر ، هارلي و همكاران (1994) استفاده از الگوريتم هاي ژنتيك را در حل مسائل بهينه سازي بازاريابي مورد آزمايش قرار دادند . بر اساس مطالعه آنها ، كاربردهاي بالقوه الگوريتم هاي ژنتيك در بازاريابي مي تواند شامل موارد زير باشد :1- رفتار مصرف كننده_ يادگيري مدل هاي انتخاب مصرف كننده_ پردازش اطلاعات مصرف كننده_ تاثير گروههاي مرجع2- بخش بندي،انتخاب بازار هدف، جايگاه يابي_ بهينه سازي ساختارهاي محصول – بازار_ تجزيه و تحليل فاكتورهاي كليدي خريد_ جايگاه يابي محصول3-مديريت عناصر آميخته بازاريابي_ بهينه سازي چرخه حيات محصول_ طراحي محصول_ استراتژي تبليغات و برنامه ريزي رسانه اي_ مديريت فروشگرين و اسميت (1987) يك سيستم ژنتيك را براي يادگيري مدل هاي انتخاب مصرف كننده مطرح ساختند و تنگ و هولاك (1992 ) چارچوبي مفهومي را در پيوند مفاهيم بازاريابي با مكانيزم تكامل تدريجي داروين ارائه كردند . در سال 1992 بالاك ريشمن و جاكوب يك الگوريتم ژنتيك مبتني بر سيستم پشتيباني از تصميم گيري براي طراحي محصول ارائه كردند . از سوي ديگرو در حركتي نوين وناگوپال و بيتز (1994) ازاشتراك شبكه هاي عصبي و تكنيكهاي آماري در تحقيقات بازاريابي استفاده كردند. درنهايت ، مي توان گزارشي از پيشرفتهاي موجود در اين زمينه رابه شكل زير ارائه كرد :_ STRATEX _ يك سيستم دانشي با هدف پشتيباني از انتخاب بخشهاي بازار (بورچ و هارتويگسن ، 1991))_ ADDUCE _ سيستمي در توجيه واكنش مصرف كننده به تبليغات (بارك ، 1991))_ COMSTRAT _ سيستمي براي تصميمات استراتژيك بازاريابي با تاكيد ويژه بر جايگ_اه يابي رقابتي ( ماتين هو و





همكاران 1993 _ MARSTRA _ سيستم هوش شبكه اي براي توسعه استراتژي هاي بازاريابي و ارزيابي فاكتورهاي بازاريابي استراتژيك_ GLOSTRA _ سيستم هوش شبكه اي براي توسعه و بهبود استراتژي هاي بازاريابي جهاني و بازاريابي اينترنتي ( لي و ديويس 2001 ( بانكداري و حوزه هاي مالياز كاربردهاي مهم و مطرح شبكه هاي عصبي و الگوريتم هاي ژنتيك در بانكداري و حوزه مسائل مالي مي توان به اين موارد اشاره كرد : كاربردهاي اعتباري ، تجزيه و تحليل هاي مالي ، سرمايه گذاري مالي ، و تجزيه و تحليل بازار مبادله سهام . محققان بسياري به بررسي كاربردهاي شبكه هاي عصبي و الگوريتم هاي ژنتيك در بانكداري و مالي پرداخته اند . ازآن جمله ، در سال 1993 ، تفتي و نيكبخت به بحث در ارتباط با استفاده از شبكه هاي عصبي توسط سازمانها وشركتهاي مالي در جهت اهداف متفاوت امتيازبندي اعتباري پرداختند .تان و دي هاردجو (2001) از طريق افزايش زمان و دوره پيش بيني مدل به توسعه يك تحقيق ابتدايي در استفاده از شبكه هاي عصبي براي پيش بيني استرس هاي مالي در اتحاديه هاي اعتباري استراليا پرداختند . دستاورد حاصل شده در مقايسه با نتايج به دست آمده از متوسط انحراف از ميانگين، نتايج قابل قبولي بود . همچنين ديويس و همكاران نيز در 1996 به بررسي نگرشهاي سيستم هاي خودپرداز براساس تجزيه و تحليل شبكه هاي عصبي پرداختند.ازسوي ديگر، شناسايي كاربردهاي متنوع الگوريتم هاي ژنتيك از سوي افراد مختلف به صورت زير ارائه شده است :انتخاب استراتژي هاي بازار انحصاري چند جانبه ( ماركز ، 1989 ) ، توسعه استراتژي هاي سرمايه گذاري





مالي(باور 1994 ) ،جستجو براي يافتن قوانين تكنيكي براي اعمال آنها در بازارسرمايه ( كارجالايننن 1994 ) ، تجزيه و تحليل ريسك در بانكداري ( وارتو ،1998 ) . علاوه بر اين، در سال 1999 كارجالايننن و آلن از الگوريتم هاي ژنتيك در پيدا كردن قوانين تكنيكي تجاري استفاده كردند. در همين زمان نيز آندرا و همكارانش (1999) از الگوريتم هاي ژنتيك در تج__زيه و تحليل فني در بازار سهام مادريد استفاده كردند .از ديگر سيستمهاي مالي مبتني بر شبكه هاي عصبي و الگوريتم هاي ژنتيك مي توان به موارد زير اشاره كرد :_ KABAL _ سيستم دانشي براي تجزيه و تحليل مالي در بانكداري (هارت ويگسن ، 1990 (_ CREDEX _ سيستمي براي ارزيابي اعتبارات ( پينسون ، 1990 )_ FINEVA _ سيستم دانشي چند معياري پشتيباني از تصميم گيري براي ارزيابي عملكرد و قابليت حيات شركت ( زوپوني ديس ، 1996 )پيش بينيپيش بيني يكي از قديمي ترين فعاليتها و وظايف مديريت وتجارت بوده است . درروزگاران قديم نمونه هايي از پيشگوييها و پيش بيني ها وجود دارد . به طور كلي ، مديري را مي توان موفق دانست كه از قوه تجسم بالايي در تصميم گيري و قضاوت برخوردار باشد . تجربه ، به انسان در پيش بيني آينده وانتخاب تصميم درست و دادن رأي صحيح كمك مي كند.روش هاي هوش مصنوعي توانايي بالايي را درپيش بيني و ارائه عملكرد بهتر در مواجهه بامسائل غيرخطي و ساير مشكلات مدل سازي سري هاي زماني نشان داده اند .رحمان و بهتنگار (1998 ) يك سيستم خبره را براي پيش بيني كوتاه مدت طراحي كردند 





اين درحالي است كه چيو (1997) يك شبكه عصبي را در تركيب با سيستم خبره قانونمند براي همين منظور در تايوان مورد استفاده قرار داد . همچنين تحقيقات كانلن و جيمز (1998) نشان دادكه مي توان بين خصيصه هاي داراييهاي اقتصادي و ارزش داراييهاي تجاري در يك بازار خاص پيوند برقرار كرد و به مدل ارزش گذاري اي رسيد كه به پيش بيني كوتاه مدت نوسانات ارزش گذاري دراستفاده از شبكه هاي عصبي مي پردازد درنهايت بررسيهاي انجام شده نشان مي دهد كه در اين حوزه بيشتر بر كاربرد شبكه هاي عصبي كار شده است تا الگوريتم هاي ژنتيك ساير حوزه هاي تجاريتا اينجا درباره كاربردهاي مختلف شبكه هاي عصبي و الگوريتم هاي ژنتيك در بخشهاي كليدي تجارت صحبت كرديم :بازاريابي ، بانكداري و مالي ، پيش بيني . قطعاً حوزه هاي ديگري از تجارت و كسب و كارنيز وجود دارد كه در اندازه هاي متفاوت مي توانند از مزاياي استفاده از شبكه هاي عصبي و الگوريتم هاي ژنتيك منتفع شوند . به عنوان مثال مي توان به كاربرد شبكه هاي عصبي در صنعت هتلداري ( لاو ، 1998) ، ارزيابي داراييها (لنك و همكاران 1997 ) و پيش بيني تورم (آيكن ، 1999) اشاره كرد. علاوه بر اين ، كاملاً مشهود است كه بخشهايي ( مانند توليد ، صنايع سنگين ، انرژي ، ساخت و ساز ) وجود دارند كه از نظر ما دور مانده اند . مزاياي استفاده از اين فناوريهاي هوش مصنوعيبا بررسي اجماعي نظريات و تحقيقات موجود مي توان مزاياي استفاده از فناوريهاي هوش مصنوعي و الگوريتم هاي ژنتيك را در قالب گزاره





هاي زير خلاصه كرد :_ ارائه خدمات بهتر به مشتري_ تقليل زمان انجام وتكميل وظايف_ افزايش توليد_ استفاده اثربخش تر از منابع_ سازگاري و ثبات بيشتر در تصميم گيري نتايجدر اين مقاله سعي كرديم با معرفي كاربردهاي شبكه هاي عصبي و الگوريتم هاي ژنتيك در حوزه تجارت و بازرگاني به ويژه در محدودة بازاريابي، مالي و بانكداري و پيش بيني ، بعدي جديد از حوزه تجارت وكسب و كار را نمايان كنيم.نتيجه نهايي اين مباحث به تنوع حوزه هاي كاربردي كه بر مزايا و منافع شبكه هاي عصبي و الگوريتم هاي ژنتيك اشاره دارد منتهي مي شود . اين دو تكنولوژي امروزه بيش از بيش به عنوان ابزار تصميم گيري سازمانها مورد استفاده قرار مي گيرند كه البته نتايج حاصل از كاربرد آنها ( همچون تصميمات صحيح ، صرفه جوييهاي زماني ، انعطاف پذيري ،كيفيت بهبود يافته ، آموزش موثر بر محبوبيت آنها افزوده است . اعتقاد ما بر اين است كه در صورت ادغام مناسب اين دو فناوري با ساير فناوريهاي هوشمند مانند سيستم هاي خبره ، عوامل هوشمند ، منطق فازي) و تكنيكهاي تحقيق درعمليات به ويژه شبيه سازي مي توان روز به روز بر موارد استفاده آنها در حوزه هاي مختلف افزود و از مزاياي آنها بهره مند شد. بر اساس تحقيق كتابخانه اي انجام شده موارد زير براي تحقيقات آينده پيشنهاد مي شود:-بررسي مزاياي استفاده از الگوريتم هاي ژنتيك در بهينه سازي مسائل بازاريابي_مقايسه كاربرد شبكه هاي عصبي و الگوريتم هاي ژنتيك و سيستم هاي خبره براي شناسايي مزايا و ضررهاي هر كدام از اين فناوريها. منابع-1 جكسون . تي و





بيل . آر . آشنايي با شبكه هاي عصبي ، ترجمه دكتر محمود البرزي – تهران : موسسة انتشارات علمي دانشگاه صنعتي شريف ، چاپ دوم ، 13832-كاتلر ، فيليپ . مديريت بازاريابي ، ترجمه بهمن فروزنده – تهران : آتروپات ،13823- قمي ، عليرضا " شبكه هاي عصبي مصنوعي " نشريه دنياي كامپيوتر و ارتباطات – شماره 12 ، صفحات 66 تا 694- سعيدي ، مسعود " شبكه هاي عصبي (2) " ، نشريه شبكه _ شماره 52 ، اسفند 1383 ، صفحه 210 تا 2115 -مماني ، حامد ، نرگس پور اصغري حقي و ساعد علي ضمير ، " شبكه هاي عصبي و كاربرد آن در بهينه سازي " ، نشريه صنايع _ شماره 306- نورزاد ، غلامرضا " بيولوژي سلولي مولكولي " ،انتشارات نوردانش ، تهران ، 1376 ، چاپ اول 7- Metaxiotis , Kostas John Psarras (2004) "The Contribution of Neural networks and genetic algoritms to business decision support "Management decision , vol 42 ,no .2, Emerald group publishing limited , pp.229.2428- Curry , B L. Moutinho (1993) "Neural Network in marketing : Modelling consumer Responses to Advertising Stimuli "European Journal of marketing , vol 27 , no . 7 , MCB university press , pp 5. 209- Wray , B , A. palmer D. Bejou (1994) " Using Neural Network Analysis to evaluate Buyer – Seller Relationships " European Journal of Marketing , vol 28 , no. 10 , MCB university press , pp 32.4810- Venugopal .V W. Beats ( 1994 ) " Neural networks and





Statistical Techniques in marketing research " Marketing intelligence planning , vol 12 , no. 7 , MCB university press , pp 30 . 3811- Davies , F , L . Moutinho B . Curry 1996 ) " ATM user attitudes : a neural network analysis " , marketing intelligence planning , vol 14 , no . 2 , MCB university press , pp 26 . 32 دكتر حميدرضا جعفريه، نگار معتمدي، الهه ملايي




نگرشي نوين به بازاريابي

... marketingهر شركتي بايد كالاها و خدمات متناسب با خواست مشتري ارائه و مستمراً نوآوري كند اشارهعصر فناوري، براي انسانهاي درگير در زندگي ماشيني، دستيابي به يك ارتباط توأم با عواطف و احساسات و ارضاي نيازهاي عاطفي را به يك آرزوي دست نيافتني تبديل كرده است و براي بازارياباني كه تيزبينانه همه تحولات پيرامون را براي كسب يك موقعيت مناسب كنكاش مي كنند، شايد اين نكته كمتر موردتوجه قرار گرفته باشد. باتوجه به اين نكته كه امروزه مشتريان به شدت زير بمباران تبليغاتي شركتهاي مختلف قرار دارند و به طور معمول روزانه هزاران تبليغ و پيام بازرگاني را دريافت مي دارند،انتخاب به چه صورت خواهدبود. آيا مشتريان خسته از همه تبليغات مختلف كدام محصول و خدمت را انتخاب خواهندكرد؟ آيا داشتن يك تجربه خريد مثبت و يك احساس خوشايند از فرايند خريد چه ميزان در اين انتخاب موثر خواهدبود؟ و اين همان كاربرد عاطفي و احساس در بازاريابي امروز است.سازمانها و شركتهاي نوآور و يادگيرنده بايد در تدوين استراتژي هاي بازاريابي خود به جنبه هاي عاطفي مشتريان خود نيز توجه كافي مبذول دارند.مقدمهدرك صحيح و درست از مفهوم





بازاريابي اولين گام در جهت تحقق آرمانهاي اين علم است. مفهومي كه مي توان آن را تركيبي از علم و هنر دانست كه در عصر حاضر باتوجه به تحولات و سير صعودي تغييرات و پيشرفتها تنها ياري دهنده و ضامن بقاي سازمانهاست.بايد دانست كه مفهوم بسيار انعطاف پذير بازاريابي سازمانها را ياري مي دهد تا در هر عصري و در مقابله با هر تحولي راه مناسب را درپيش گيرند. در عصر حاضر نيز بايد توجه داشت كه بازاريابي چه افقي را براي پيشرفت و بقا پيش روي سازمانها مي گشايد. امروزه كه مشتريان حرف اول را در سازمانها مي زنند و همه سازمانها درپي جذب و حفظ آنها در برابر رقباي خود هستند، با اين مشكل مواجه مي شوند كه مشتريان، بسيار قدرتمند، باهوش و دست نيافتني شده اند و اين درحالي است كه رقابت بين سازمانها براي جلب اين چنين مشترياني بسيار سخت و طاقت فرسا خواهدبود. حال بايد دانست كه بازاريابي در عصر حاضر براي رفع اين مشكل به چه راه حلي خواهد انديشيد. مفهوم بازاريابي بازاريابي چيست؟ مسلما با شنيدن اين پرسش به نظر مي رسد مفهوم، كاملا بديهي و ابتدايي است و همه كارشناسان اين علم و صاحبان كسب و كارها مفهوم آن را به خوبي مي دانند و هزاران تعريف از آن را در كتابهاي مختلف بازاريابي مشاهده كرده اند اما هدف در اينجا بيان فلسفه واقعي بازاريابي است كه آن را از فروشندگي و منظر معامله گري جدا كند.فلسفه بازاريابي و علت وجودي بازاريابي، خلق مشتريان سودمند است و هدف آن بيشتر ايجاد مشتري وفادار است. (فيليپ كاتلر، 2003)پس





اگر از اين منظر به بازاريابي نگاه كنيم درخواهيم يافت كه همه تلاش سازمانها بايد درجهت جلب وفاداري و حفظ مشتريان باشد كه البته اين نبايد فقط به عنوان يك شعار بلكه هسته مركزي فعاليتهاي سازمانها قرار گيرد. حال اگر كمي به پيرامون خود نگاه كنيم درهر صنعت يا كسب و كاري كه باشيم خود را با انبوهي از محصولات مشابه ازنظر كيفيت و خدمات مواجه خواهيم ديد؛ دست به هر نوآوري كه مي زنيم به سرعت مشابه آن را در كالاي رقيب خواهيم ديد.ما با تغييرات سريع علائق و خواسته هاي مشتريان روبرو هستيم چون آنها كاملا قدرتمند شده و انقلاب انتقال قدرت از فروشنده به مشتري تحقق يافته است. حال اين پرسش پيش مي آيد كه چگونه مي توان درچنين بازاري مشتريان را در كنار سازمان نگاه داشت و آنها را از دستبرد رقبا دور كرد.اگر به سير تكاملي شركتها نگاه كنيم مراحل زير را در آن خواهيم ديد. (كاتلر، 2003)1 – مرحله دادوستد؛2 – تمايز كالا؛3 – خدمات مشتريان؛4 – قسمت بندي بازار مشتري؛5 – مرحله پايگاه اطلاعاتي مشتري منفرد.همان طور كه در اين سير مشاهده مي كنيد جهت گيريها كم كم در سير تكاملي به سمت مشتري منفرد سوق يافته و شناخت كامل او در رأس قرار گرفته است.شناخت كامل از مشتري سازمان را با كليه علائق و سلائق مشتري آشنا ساخته و شركت را در مسير برقراري يك ارتباط موثرتر با وي ياري مي دهد.ارتباطي كه براي تداوم آن بايد به جنبه هاي عاطفي هم پرداخته شود؛ براي درك بهتر اين مفهوم مي توان به اين موضوع اشاره كرد كه





هيچ رابطه اي به سادگي بدون مفهوم اعتماد تداوم نخواهد داشت. (پيرز و راجرز، 2004) يعني مشتري تا به سازمان اعتماد پيدا نكند، رابطه اش را تداوم نخواهد بخشيد و اين درحالي است كه اعتماد نيز يك جنبه عاطفي و احساسي و روانشناسي است. پس درواقع مي توان گفت كه حتما يك جزء عاطفي درهمه روابط موفق با مشتريان وجود دارد. (همان منبع)«هرماوان كارتاجايا»، مدير موسسه بازاريابي جهاني (WMA) دركتاب جديد خود با عنوان بازاريابي در ونوس (2004) به طور مفصل به اين موضوع پرداخته است و بازاريابي را در چشم انداز تجارت آينده براساس عواطف تصوير كرده است. وي بيان مي كند كه در عصر اطلاعات و فناوري، مشتريان كه مغزشان تحت تاثير اطلاعات بسيار فراواني قرار گرفته است براي تصميم گيريهاي خود كم كم به جنبه عاطفي وجود خود يعني احساس رجوع مي كنند. به همين دليل يكي از توصيه هاي صاحبنظران بازاريابي اجراي بازاريابي تجربه است كه منظور از آن اين است كه نبايد فقط به ارائه خدمات خوب به مشتريان اكتفا بلكه بايد براي ايشان يك تجربه خوشايند درهنگام برقراري ارتباط با سازمان ايجاد كرد. كه اين امر ازطريق فناوريهاي امروز كاملا قابل دسترسي است. درواقع، بايد گفت كه پيشرفتهاي فناوري در عصر حاضر امكان برقراري ارتباطات بيشتر و آسانتر را فراهم آورده و اين امكان را دراختيار مردم گذاشته تا به عنوان يك انسان با انتقال پيامهاي عاطفي خود ارتباطات بيشتري برقرار سازند و مردم دوست دارند از اين پيشرفتهاي روزافزون بيشتر به خاطر نقش خود به عنوان انسان و نه حيوان اقتصادي، استفاده كنند.اصل اول بازاريابي در «ونوس» نيز اشاره





به همين مسئله دارد كه فناوري اطلاعات بايد بيشتر اطلاعات عاطفي و كمتر اطلاعات منطقي را به همراه آورد.امروزه بازاريابان بادراختيار داشتن اين فناوريها آسانتر و بهتر مي توانند با مشتريان خود ارتباطي توأم با عواطف برقرار كرده و اعتماد آنها را جلب كنند كه البته اين امر كاملا بديهي است كه اين مرحله پس از ارائه خدمات و كالاهاي كاملا خوب و مطابق خواست مشتري و نوآوريهاي مستمر باشد. زيرا اگر سازمانها اين اصل مسلم را كه بايد به مشتري كالا و خدمت مناسب با خواست او را ارائه كرد و براي هم داستان شدن با تحولات نوآوريهاي مستمر را پيشه كرد، فراموش كنند. پرداختن به جنبه عاطفي از ديد مشتري شعار و نيرنگي بيش نخواهدبود.بازاريابي در «ونوس» داراي 18 اصل است كه در ادامه به چند اصل ديگر از آن مي پردازيم:- اصل ديگري از بازاريابي در «ونوس» به اين موضوع مي پردازد كه اكثر مزيتهاي رقابتي ناشي از «احساس» است؛ درواقع در اين اصل به سازمانها توصيه مي شود كه اگر در عصري كه فناوري آن را هدايت مي كند خواهان پيشي گرفتن از رقبا هستند،بايد به جاي «فكر» از «احساس» مدد بگيرند.- آگاهي نسبت به مشتري بهترين ابزار براي درك و دستيابي به نيازهاي پنهان اوست.اين اصل بيان مي كند كه نيازهاي عاطفي را نمي توان مستقيما با تحقيقات كمي و مستقيم اندازه گرفت. نيازهاي عاطفي را فقط مي شود با تحقيقات مبتني بر آگاهي از مشتري كشف و پيش بيني كرد و نهايتا اينكه تحقيقات كمي درباره اتفاقي است كه براي مشتريان افتاده است درحالي كه شناخت مشتري درباره اتفاقي است





كه براي او روي خواهد داد.-مشتريان خود را در فرايند كار مشاركت دهيد.-مشاركت بيشترمشتريان در فرايند كار سبب مي شود احساس مالكيت آنها بيشتر شود.مشاركت دادن مشتري به مفهوم تلقي او به عنوان يك شريك است و لازمه تقويت مشاركت مشتري توجه به عوامل زير است:(چيپ، آر،بل، 2000) (CHIP.R.BELL)سخاوت: شروع يك مشاركت مستمر به سخاوت و بخشندگي ذاتي دوطرف بستگي دارد زيرا شركاي خوب در فكر حساب و كتاب كردن نيستند.اعتماد: اعتماد پايه گذار مشاركتهاي بزرگ و موفق است زيرا در مشاركت توأم با اعتماد طرفين احساس خشنودي مي كنند.آرزو: مشاركتهاي موفق برپايه بصيرت و اهداف و آمال مشترك بنا نهاده شده اند. درواقع اميد و آرزوهاي مثبت و مشترك باعث گسترش و تقويت هماهنگي و تعامل مي شود.حقيقت: شركا بايد براي صداقت و گشاده رويي احترام متقابل باشند و در شرايط انباشته از انتقاد و كارهاي مخاطره آميز شهامت پذيرش نتيجه و ترحم و شفقت نسبت به همتاي خود را از اين بازخوردها داشته باشند.تعادل: اين به مفهوم رعايت انصاف و برابري است؛ يعني هريك از طرفين همان حقي را كه براي خود قائل هستند براي طرف مقابل خود نيز قائل باشند.متانت: مفهوم آن داشتن ارتباطي توأم با نظم و آرامش است ك____ه مشاركت را تقويت مي كند.اگر دقيق تر به همه موارد بالا توجه كنيم درخواهيم يافت كه همه آنها تاكيد بسياري به جنبه هاي عاطفي و احساسي وجود مشتري دارند.-به وعده خود وفا كنيد.در اين اصل بسيار تاكيد شده است كه سازمانها نبايد به هيچ وجه تلاش كنند تا مشتريان خود را با شعارهاي دروغين و فريبنده فريب دهند بلكه فقط در





مواردي قول دهند كه بتوانند كامل آن را اجرا كنند.بازاريابي در «ونوس» درواقع مسيري است كه جهان بازاريابي به سمت آن حركت خود را آغاز كرده است درنتيجه نمي توان بر آن چشم بست و يا آن را ناديده گرفت. درواقع بازاريابان بايد تلاش كنند كه قلب مشتريان خود و نه فكر و مغز آنها را هدف قرار دهند. نتيجه گيريبه طور خلاصه مي توان گفت ديگر توصيه به ارائه كالا و خدمات كاملا با كيفيت و يا برقراري نوآوري، امري بديهي و مسلم است و درواقع هر شركتي بايد كالاها و خدمات متناسب با خواست مشتري ارائه و مستمرا" نوآوري كند. اين ديگر رمز موفقيت و عامل تمايز نيست؛ چون همه سازمانهاي بزرگ و موفق با تلاش و هزينه بسيار با حداكثر توان به اين امر پرداخته و آن را كاملا تحقق بخشيده اند. بازارها از انواع كالاها و خدمات اشباع شده است و اينترنت و ساير عوامل فناوري در عصر حاضر رقابت را تشديد كرده و درعين حال قدرت مشتري را افزايش داده است. لذا، پس از طي اين مراحل بايد به سمت مشتري رفت و قلب او را نشانه گرفت و تلاش كرد به هر ترتيب توجه، علاقه و احساس او را به سمت سازمان جلب كرد. براي تحقق اين مهم بايد راهبردهاي بازاريابي پويا، ظريف و قابل اعتماد شود، نام تجاري فريبنده، تك، همدل و وسوسه انگيز گردد و در نهايت فناوري اطلاعات بايد جهان عاطفي تري را ايجاد كند. بدين مفهوم كه فناوريهاي عصر حاضر نه تنها براي توليد كالاها و خدمات كاملا سفارشي شده و در فراهم آوردن امكان





نوآوريهاي مستمر به كار رود، بلكه، ما را در برقراري ارتباطي هر چه نزديكتر و عاطفي تر با مشتريان خود نيز ياري سازد.

منبع : www.karafariny.com Modern Marketing

There's a quote I just love comes from an academic at the University of Ulster (Stephen Brown): "Marketers know about consumers, consumers know about marketers, marketers know consumers know about marketers, and consumers know marketers know consumers know about marketers."It's that fun-house mirror of marketing that is terrifically interesting. We're all in the game and we're ready to game the system. In this model, the only brands that thrive are not those that rely on "interruption" marketing -- i.e., in order to watch this television program, you have to watch my 30-second message -- but those that are built intentionally by the personal involvement of users, think Google.It's a fascinating mind-set. How does a brand grow. I'm not talking just creating buzz. We all know there are "buzz" agencies out there they force feed the conversation. No. I'm talking about the genuine article. Brands and products that we make our own and make them better as we go. Ipod. Starbucks. Who else? Any brands that you treasure that leap across the threshold of cynicism?




تبليغات در اينترنت

... propaganda in internet ابزارها و روشهاي تبليغات در اينترنت 

مقدمهدرميان رسانه هاي مختلف و مجاري ارتباطي، اينترنت كانالي است كه با جمع كردن عناصر رسانه اي مي توان از آن به عنوان كانال ارتباطي شخصي و كانال ارتباطي غيرشخصي استفاده كرد. از آنجا كه قالب ارتباطي آن چندجانبه است و غناي اطلاعاتي آن بالاست،





بنابراين، مي تواند وسيله مناسبي براي استفاده در برنامه هاي ترغيبي و ترفيعي باشد.اين بررسي، بدون بحث پيرامون قوتها و ضعفهاي اينترنت و با گذار از كنار موضوع تجارت الكترونيك، تنها به معرفي روشها و ابزارهاي برخط (ONLINE) تبليغات و ترفيعات مي پردازد. اين روشها مي تواند درجهت فروش كالا در فضاي الكترونيك و يا در امر بالا بردن ترافيك مراجعان يك سايت كه خود در راستاي ارائه كالا يا خدمتي خاص است، به كار برده شود. ابزارها و روشهاي تبليغات در اينترنت- موتورهاي جستجو و دفاتر راهنماي اينترنتي: موتورهاي جستجو، ابزاري هستند براي هدايت مراجعان به آنچه مي خواهند. احراز رتبه بالاتر در ليست حاصل از جستجوهاي موتورهاي اينترنتي، يكي از روشهاي افزايش تعداد مراجعان به سايت در اينترنت است.- تبليغ با استفاده از كادرهاي تبليغي و پنجره ها: وقتي به سايت هاي پربيننده رجوع مي كنيد، كادرهاي تبليغي (BANNER) فراواني را مشاهده مي كنيد كه با روشهاي جذاب، بيننده سايت را وادار به تاييد علامت ماوس روي آنها مي كنند. با تاييد هر نقطه ازاين كادرها، آدرس اينترنتي متصل به آنها نيز فعال و بر روي مانيتور ظاهر مي شود. وظيفه كادرهاي تبليغي دعوت مردم به ديدن سايت هاست. بقيه كار به اهداف، طراحي ومحتويات سايت هدف بستگي دارد. كادر تبليغي گران ترين روش تبليغي در اينترنت است و درعين حال مي تواند از موثرترين روشها نيز باشد. (زرگر)ابزار ديگر تبليغي، پنجره ها (INTERSTITIAL) هستند، همان پنجره هايي كه همراه صفحه باز مي شوند (PETER EVERY). اين پنجره ها مكانيسم عملي مثل كادرهاي تبليغي را دارند. البته بايد گفت به دليل اينكه مخاطبان از خاصيت





تبليغاتي اين ابزار آگاهي دارند در بسياري از موارد از آنها فرار مي كنند.FORUM : محيطي است كه موضوعهاي موردعلاقه، توسط كاربران تعيين و درباره آنها نظرات خود را به صورت متن مي نويسند. ديگر اعضا كه در مواقع بعدي وارد مي شوند، نظرات ثبت شده ديگران را در ارتباط با موضوعها مي خوانند و در صورت لزوم پاسخ يا اظهارنظر خود را نيز وارد مي كنند. سايت هايي كه اين امكان را ارائه مي دهند، از متقاضيان عضويت، مشخصات و نشاني پست الكترونيك را دريافت مي كنند. صاحب سايت در مواقع بعدي از اين آدرس ها براي ارسال پيامهاي ويژه استفاده مي كند.NEWS GROUPS: گروههاي خبري شكل ديگري از همايش يا گردهمايي است كه به وسيله اينترنت به اجرا درمي آيد. ولي اين گروهها به كساني كه درمورد موضوعهاي خاص در شبكه پيامهاي بازرگاني مي دهند وكساني كه آنها را مي خوانند محدود مي شود (كاتلر). در اينترنت هزاران گروه خبري وجود دارند كه حاوي طيف گسترده اي از موضوعها هستندو امكان انتخاب ومشترك شدن با هركدام از آنها در اينترنت و تنها ازطريق پست الكترونيك وجود دارد و با اشتراك در يك گروه خبري، نامه هاي ارسالي همه اعضا در صندوق پست الكترونيك شما رويت خواهدشد. در صورت تمايل به جواب يا اظهارنظر، پاسخ شما براي همه مشتركان موجود در آن گروه ارسال مي شوند. بازار هدف، شما را از طريق يك گروه خبري وابسته به شما بهتر مي شناسند.




بازارهاي تهاتري الكترونيكي رويكرد نوين اقتصادي در دهكده جهاني

...Barter Marketهدف هر فرآيند اقتصادي رسيدن به پول نيست بلكه دست يابي به قدرت خريد براي ادامه حيات استفرنود حسني 

اشاره:واقعيت هاي پيش





روي بشر در اثر توسعه فناوري هاي اطلاعاتي و ارتباطي و از همه مهمتر توجه سران كشورها به گسترش مبادلات اقتصادي بين المللي در قالب سازمان تجارت جهاني بشر امروزي را بيش از گذشته به عمق انديشه و واقعيات تئوري دهكده جهاني مك لوهان آشنا ساخت. گره خوردگي و پيچيدگي اقتصاد عصر جديد كه به نام اقتصاد نوين يا اقتصاد شبكه اي از آن ياد شده است از يك سو و توسعه سريع فناوري اطلاعات از سوي ديگر اقتصاد جهاني رابا رويكردهاي جديدي روبه رو ساخته است. آنچنان كه بشر براي ادامه حيات دراين دهكده جهاني ناچار به گزينش راهكارهاي و تعاريف جديدي شده است. فعاليت هاي اقتصادي تهاتري از جمله مدل هاي اقتصادي اوليه بودند كه به اقتضا زمان و با استفاده از فناوري هاي روز براي استفاده مجدد مورد بازنگري قرار گرفته اند در اين گزارش با مدل مبتني بر وب بازارهاي تهاتري آشنا خواهيم شد.مفهوم نوين بازار تهاتري(Barter Market)شايد يكي از بزرگترين مشكلات در بخشهاي مختلف اقتصادي همچون صنعت, عمران, كشاورزي و بازرگاني كشور كه باعث كندي و گاه شكست پروژه ها مي شود كمبود يا حتي نبود نقدينگي باشد. اين شرايط حتي در اقتصاد هاي سالم هم بسيار به وجود مي آيد چرا كه مديران براي اقتصادي و درآمدزا شدن طرح هاي شان فاصله  زماني مناسبي را براي گذران مراحل برنامه ريزي و پياده سازي نياز خواهند داشت. در اين بين نمي توان انتظار داشت كه به دليل عدم اقتصادي بودن در اين فاز همه طرح را ناديده انگاشت چرا كه در شرايط سالم اقتصادي طرح هاي مطالعه شده مي توانند





به حداقل درآمدي مورد نياز دست يابند.ازسوي ديگر هدف هر فرآيند اقتصادي رسيدن به پول نيست بلكه دست يابي به قدرت خريد براي ادامه حيات است بنابراين اگر از رويكر سيستمي موضوع را مورد بررسي قرار دهيم سازمان ها مي توانند با محيط (بازار اقتصادي) به جاي تراكنش هاي مالي به داد و ستد كالا و انرژي(دانش) بپردازند بدون اينكه بخواهند به دليل تاخيرهاي مادي بر روند فعاليت هم تاثير منفي بگذارند.تهاتر يا مبادله كالا به كالا قديمي ترين شكل انجام مبادلات در جهان به شمارمي رود و بازار تهاتري بازاري است كه معادلات در آن بر اساس مبادله مستقيم كالا يا خدمات يك طرف با كالا و خدمات طرف ديگر بدون دخالت پول صورت مي گيرد. در تهاتر سنتي, به دليل محدود بودن و تطابق زياد نيازها و توليدات دو طرف, معاملات كاملا به صورت مستقيم و پاياپاي انجام مي شد وليامروزه به علت تنوع و گستردگي نيازها و توليدات امكان تبادل مستقيم بين دو طرف بسيار كمتر است, لذا در بازاراهي تهاتري نوين بايستي يك وسيله مبادله اعتباري مانند سند يا كارت اعتباري تعريف نمود تا با مبادله آن ميان اعضا چرخه تهاتري به صورت كاملاشفاف و روان انجام پذيرد و بدين ترتيب كسي كه سند مبادله و يا كارت اعتباري در اختيار داشته باشد مي تواند با خريد كالاو يا خدمات موردنياز خود در بازار تهاتري آن اعتبار را هزينه كند و عرضه كنندگاني كه كالا يا خدمات خود را دراين بازار در قبال دريافت آن سند اعتباري مي فروشند مي توانند دوباره در همين بازار ملزومات خود را با كمترين نياز





به گردش نقدينگي تهيه كنند. افزايش قدرت خريد منجر به افزايشتقاضا و در نتيجه محرك توليد و افزايش عرضه محصولات و خدمات خواهد شد.معمولاً دولت ها از اين سياست هنگام ركود اقتصادي براي خروج از ركود و رسيدن به رونق اقتصادي استفاده مي كنند. بازارهاي تهاتري از اين قابليت برخوردارند كه در دوران ركود اقتصادي امكان انجام فعاليت هاي بهينه اقتصادي را با تسهيل مبادلات در سطح بازار به وجود آورند و با استفاده از يك سند اعتباري براي انجام معاملات, مشكل كمبود نقدينگي در بازار را بر طرف سازند.توسعه بازارهاي تهاتريمبادلات در بازارهاي تهاتري جديد تشكيل يك زنجيره كامل تبادلي بين اعضا مي دهد. بطور مثال يك موسسه چاپ و نشر نياز خدماتي خود در مورد نقاشي محل كارش را به يك شركت خدمات ساختماني ارجاع مي كند و شركت خدمات ساختماني نيز نياز خود در زمينه دريافت خدمات گردشگري و تفريحي براي كاركنانش را به يك هتل ارجاع مي دهد و هتل نيز نيازهاي خود در مورد چاپ و نشر بروشورهاي تبليغاتي خود را به موسسه چاپ ارجاع مي دهد. به همين دليل بايد يك وسيله مبادله اعتباري در بازار تهاتري تعريف كرد كه با مبادله آن ميان اعضا اين چرخه تهاتري اتفاق بيفتد.كسي كه سند مبادله يا كارت اعتباري در اختيار داشته باشد مي تواند با خريد خدمات كالا يا خدمات مورد نياز خود در بازار تهاتري آن اعتبار را هزينه كند. و كساني كه كالا و خدمات خود را در اين بازار مي فروشند مي توانند اين اعتبار را دريافت كنند و دوباره در داخل همين بازار، كالا يا خدمات مورد





نياز خود را با استفاده از آن اعتبار، خريد كنند. در اقتصاد پيشرو امروز دنيا بر كسي پوشيده نيست كه افزايش قدرت خريد منجر به افزايش تقاضا و در نتيجه باعث افزايش توليد و عرضه محصولات و خدمات خواهد شد. معمولاً دولتها هنگام ركود اقتصادي، از اين سياست براي خروج از ركود و رسيدن به رونق اقتصادي بهره مي برند. بازارهاي تهاتري از اين قابليت برخوردارند كه در دوران ركود اقتصادي امكان انجام فعاليت هاي بهينه اقتصادي را با تسهيل مبادلات و حذف مشكل كمبود نقدينگي، در سطح بازار بوجود آورند و با استفاده از اسناد اعتباري براي انجام معاملات، مشكل كمبود نقدينگي در بازار را برطرف سازند.بر اساس تحقيقات علمي، امروزه بيش از 70 درصد كالاها و خدمات قابليت ورود به اين بازار را دارند. مهمترين آنها عبارتند از:1- املاك و واحدهاي تجاري، مسكوني و اداري2- كالاهاو توليدات صنعتي شامل، انواع خودرو و موتورسيكلت، لوازم يدكي، لوازم صنعتي ساختماني، لوازم صنعتي كشاورزي و ...3- لوازم اداري4- لوازم خانگي برقي و ...5- محصولات غذايي6- مواد اوليه مورد نياز بخشهاي مختلف7- موبايل و خطوط تلفن8- مواد معدني9- خدمات رفاهي مانند هتلها و رستورانها و مراكز تفريحي10- خدمات آموزشي مانند آموزشگاهها ومدارس غير انتفاعي و دانشگاههاي مجازي11- خدمات تبليغاتي12- خدمات موسسات فرهنگي مانند انتشارات و چاپخانه ها و سينماها13- خدمات اداري14- خدمات ساختماني15- خدمات پزشكي و آزمايشگاهي16- خدمات حقوقي و مشاوره اي17- خدمات علمي و فني و مهندسيمزيتهاي فعاليت در بازار هاي تهاتري:بالا رفتن شفافيت اقتصاديرقابتي شدن بازارامكان انجان بهتر برنامه ريزي اقتصاديحذف فرآيند واسطه گريحذف هزينه هاي اضافي تبليغات و مزايده و مناقصهكوتاه شدن زمان توليد





تا عرضهتسريع در فرآيند مبادله ومعامله به دليل نياز فوري طرفينامكان افزايش ظرفيت فروشدسترسي به بازارهاي جديدفعاليت در يك شبكه بازار رقابتياستفاده از ظرفيت توليد اضافيكمك به ارتقاي كيفيت كالاها و خدمات عرضه شدهكمك به كاهش قيمتهاامكان فعاليت در دوران ركود اقتصاديامكان تبديل محصول به مواد اوليه بدون نياز به نقدينگيامكان ورود كالاها و خدمات انبار شده در چرخه اقتصاديجايگاه جهاني بازارهاي تهاتري در جهانامروزه فعاليت اين نوع بازارها به صورت سازمان يافته و مدون در بيش از 100 كشور جهان رايج مي باشد. تعدادي از اين كشورها عبارتند از:كشورهاي آمريكايي: ايالات متحده آمريكا, كانادا ,مكزيك ,جاماييكا ,برزِيل ,آرژانتين ,اروگوئه ,بوليوي و ... كشورهاي اروپايي: آلمان ,انگليس ,فرانسه ,ايتاليا ,بلژيك ,دانمارك ,لهستان ,روسيه ,ايرلند و ...كشورهاي منطقه خاورميانه: ايران,تركيه ,لبنان و ...كشورهاي اقيانوسيه وجنوب شرق آسيا: استراليا, زلاندنو ,ژاپن ,كره جنوبي ,چين ,تايوان ,هنگ كنگ,هندوستان ,مالزي و ...همچنين شركت هاي بزرگي مانند: جنرال موتورز آمريكا , ميتسوبيشي , هيونداي ژاپن و و ديگر شركتهاي بزرگ صنعتي و تجاري عضو اين بازارها هستند.بر اساس مطالعات علمي موسسه بين المللي مبادلات تجاري(IRTA) از 34 تريليون دلار ظرفيت اقتصاد جهاني:• 60 درصد مخارج مصرف كننده• 30 درصد هزينه هاي دولتي10 درصد يعني بالغ بر 2/3 تريليون دلار هزينه مبادلات مي باشد. در حالي كه هزينه مبادله بهينه براي اقتصاد جهاني معادل 4 درصد پيش بيني شده است. اين به اين معني است كه بازارهاي مبادله اي غير نقدي كه با رقمي معادل 43/8 ميليارد دلار در سال 2004 فعاليت داشته اند، ظرفيت توسعه و گسترش تا رقم 136 ميليارد دلار را دارا مي باشند.• آمريكاي شمالي و آمريكاي





لاتين: تقريبا 500 بازار مبادلات تجاري بيش از 4/4 ميليارد دلار مبادله تجاري در سال 2004• اروپا و خاور ميانه: تقريبا 100 بازار مبادلات تجاري بيش از8/1 ميليارد يورو مبادله تجاري در سال 2004• استراليا و جنوب شرق آسيا تقريبا 100 بازار مبادلات تجاري بيش از 85/1 ميليارد دلار استراليا مبادله تجاري در سال 2004توسعه بازارهاي تهاتري مبتني بر شبكهتشكيل بازار تهاتري نوين از طريق ايجاد ارتباط مستقيم بين خريداران و فروشندگان و در يك بازار شبكه اي و مبتني بر تكنولوژي اطلاعات و فناوري وب در محيط هاي اينترانتي, اينترنتي و اكسترانتي، باعث كاهش هزينه مبادله و در نتيجه افزايش تقاضا و متعاقبا افزايش ظرفيت توليد مي گردد. لذا تشكيل اين بازار مي تواند مورد علاقه بسياري از توليد كنندگان كه ظرفيت توليد اضافي دارند و بسياري از خريداران كه با محدوديت نقدينگي مواجه هستند، و دولت كه همواره به دنبال اجراي سياستهايي است كه اقتصاد ملي را از ورطه ركود نجات دهند، باشد. • امكان ورود كالاها و خدمات انبار شده در چرخه اقتصادي• تقويت كيفيت استانداردهاي كالاها و خدمات عرضه شده• تجارت مستمر و پايدار• تامين بخشي از تقاضا براي كالاها و خدمات مورد نياز بدون پرداخت وجه نقد• امكان استفاده از تخفيف مناسب• امكان انجام فعاليت بورس و به كارگيري سرمايه مازاد در اين مسير• كاهش هزينه معاملات• شفاف سازي جريان معاملات رايج• تقويت پايه هاي اقتصاد از طريق گسترش فرهنگ پرداخت مالياتتجربه ايران در بازارهاي تهاتري شبكه ايمدل بازار تهاتري نوين براي اولين بار توسط گروه مهندسي و بازرگاني ثمين ايستا (www.saminista.com) تحت عنوان بازار تهاتري ايرانيان، در ايران طراحي





و راه اندازي شده است كه از طريق نشاني اينترنتي www.iranianbarter.com قابل دسترسي است گروه مهندسي بازرگاني ثمين ايستا كه سابقه اي طولاني در زمينه فعاليت عمراني، صنعتي و تجاري دارد از طريق 5 شركت خود با مطالعه عوامل موثر بر فعاليتهاي اقتصادي در بخشهاي مختلف صنعتي، عمراني، كشاورزي، بازرگاني و خدمات در دورانهاي مختلف رونق و ركود اقتصادي كشور، به اين نتيجه رسيد كه مجموعه عناصر و اجزاي فعال در اين حوزه ها از پتانسيل بسيار قوي براي انجام معاملات خود به صورت تهاتري برخوردار هستند. از طرف ديگر عدم انطباق كالا و خدمات طرف عرضه كننده با كالا و خدمات مورد نياز طرف مصرف كننده باعث عدم شكل گيري مبادلات تهاتري دوجانبه و يا چند جانبه در سطح كشور مي شود. لذا اين گروه به فكر ابداع يك مكانيزم جامع و كامل افتاد كه از طريق ايجاد يك شبكه گسترده امكان حضور عرضه كنندگان مختلف براي عرضه و تقاضاي كالا و خدمات را ميسر مي كند كه نام آنرا بازار تهاتري كالا، خدمات و املاك ناميد. در اين شبكه از طريق يك سيستم اعتباري كه ابزار آن اوراق اعتباري براي انجام مبادلات خواهد بود، عرضه كننده در قبال عرضه كالا يا خدمات يا املاك خود، اوراق اعتباري دريافت مي كند و به كمك آن اوراق اعتباري كه فقط در همين بازار معتبر است مي تواند كالا، خدمات و يا املاك مورد نياز خود را از عرضه كنندگان ديگر تهيه كند و به اين شكل محدوديت عدم تطابق نياز و عرضه تقاضا كننده و عرضه كننده (مشكل اصلي روش مبادلات تهاتري قديمي) مرتفع مي





شود. و همچنين بدليل عدم دخالت سيستم نقدينگي و محدويتهاي آن، شاهد كندي معاملات و مبادلات نخواهيم بود. اين گروه طرح بازار تهاتري را در قالب يك طرح كاملا تكنولوژيك مدون كرده كه در قالب دانش فني قابل ارائه و پياده سازي در ساير ارگانهاي اقتصادي كشور نظير شهرداري (تحت عنوان بازار عمران شهري) وسازمان بورس (تحت عنوان شركت تامين سرمايه) و همچنين در ساير كشورها است. اين دانش فني شامل برنامه ريزي كامپيوتري - طراحي وپياده سازي نرم افزار ويژه بازار تهاتري، ارائه آئين نامه هاي اجرايي و فرمهاي عملياتي مورد نياز- تدوين روشهاي مبادله اوراق اعتباري مختلف مورد استفاده در سيستم و نهايتاً مديريت اين بازار همراه با آموزش پرسنل است.برخي از اهداف بازار تهاتري ايران عبارتند از: تامين منابع و افزايش منافع اعضاي بازار, ايجاد امكان تبديل كالا و خدمات قابل عرضه توسط هر شخص حقيقي يا حقوقي به كالا و خدمات مورد نياز خود بدون نياز به تبديلكالا و خدمات قابل عرضه به پول, زمنيه سازي براي ورود به بازار در مورد كالاهايي كه به دليل عدم تبديل به نقدينگي از چرخه اقتصاد ملي خارج شده اند, ايجاد زمينه براي تهيه مواد اوليه توليد كنندگان در آزي فروش محصول توليدي آنها, كاهش قيمت, كاهش هزينه اطلاع رساني,كاهش هزينه هاي معاملات, امكان اخذ وام هاي كم هزينه, استفاده از ظرفيت توليد اضافي و غيره. ابزار مبادله در بازار تهاتري ايرانيان براتاست كه اين برات ها داراي تضمين بانكي جهت پرداخت در زمان سر رسيد هستند يعني در واقع چرخه معاملات ميان افراد و شركت هاي نيازمند اين نيست كه افراد بر سر





يك ميز بنشينند و در مورد تبادل مستقيم كالا و خدمات با يكديگرتوافق كنند. هر كس بر اساس كالا يا خدماتي كه عرضه مي كند داراي ميزان اعتبار مشخصي به صورت برات مي گردد و بااين برات ها م يتواند از طريق اعضاي ديگر بازار كالا,خدمات و يا املاك مورد نياز خود را تهيه كند. 

Barter Market

Why Barter?-Barter saves cash, increases business, and reduces business overhead.-Barter is booming, a rebirth of the most ancient way of doing business.-In the year 2000 barter business was over $30,000,000,000. (That's billions).-Over 300 of the Fortune 500 companies barter. Why aren't you?-Sell your excess inventory, reduce your slack time in a service business, and save $$$$!!!!-Buy just about anything with your barter dollars. Print or design a flyer, build a website, get business cards, eat in a restaurant, visit a museum, have your carpets cleaned, get your painting, plumbing, accounting services, legal services, advertising and much, much more paid for in barter dollars! How many of these things are you now paying cash for?-Enhance your life with barter dollars. Use them to pay for vacations, stay in fine hotels, take a cruise, or to buy your next carWhy Barter Market LLC?-You won't pay more for goods and services in barter than you would in cash, a common problem in many other company's barter transactions. Anyone charging more than their standard everyday prices is expelled after one warning at Barter Market LLC.-When you become a member, you will be contacted by us at least once a month, and more often





if necessary or requested, to make sure your barter needs are met, and any questions you might have, answered. We are always available by e-mail, fax and phone to serve you better.-New goods and services are made easily available to all members everyday through our website, and e-mails or faxes come directly to you once a week with all the latest updates, new members, and goods/services available.-No surprises! With few exceptions, all transactions are 100% trade. If a transaction involves cash, other than tax or tip, you will know up front.-There are functions throughout the year so that members can get together to form new business alliances and friendships.-We are happy to make the initial contact for you on any transactions, to make it effortless and save you time.-Our company commitment is to offer the best service and communications of any barter company. No excuses




مهم ترين استراتژي هاي بازارياب هاي B2B

براي اينكه يك بازارياب B2B موفق باشيد بايد تمام تمركز تان بر روي استراتژي هاي بازاريابي تان باشدمحمود بشاش 

براي بازاريابهاي B2B، بازاريابي از طريق پست الكترونيك (




بازار گرائي؛ قلب بازاريابي

... marketingدر بازارگرايي رضايت مشتريان هسته فعاليت شركت را تشكيل مي دهد 

چكيدههمان طور كه مي دانيم موفقيت شركتها و مؤسسات امروزي در گرو شناخت هر چه بيشتر از مشتريان و رقبا و ساير عوامل تأثيرگذار بر بازار است. نيازها و خواست هاي مشتريان همواره درحال تغيير هستندو تنها در صورت شناخت اين تغييرات است كه شركت مي تواند موفق شود. از طرفي رقبا نيز به دنبال جذب مشتريان بيشتر براي خود هستند و در اين راه از هيچ كوششي چشم پوشي نخواهند كرد. همچنين تغيير شرايط بازار و قوانين حاكم بر آن مانند تغييرات تكنولوژيك، قوانين و ... هم مي تواند موفقيت مؤسسات را در يك بازار تحت تأثير خود قرار دهد و شناخت و پيش بيني اين عوامل و ارائه راهكار مناسب در برخورد با آنها نقش كليدي در موفقيت مؤسسه در بازار هدف بازي خواهد كرد.از اين رو گرايش به بازار و نيازهاي مشتريان اولين ويژگي بازاريابي جديد است.مقدمهمديران كامياب كساني هستند كه سازمان خود را با شرايط روز همگام مي سازند. اين همگامي زماني امكان پذير است كه كاركنان و مديران گرايش به بازار را به عنوان يك فرهنگ و بينش بپذيرند.در بازارگرايي رضايت مشتريان هسته فعاليت شركت را تشكيل مي دهد و كليه فعاليتهاي شركت بايد در راستاي ارضاي نيازهاي مشتريان باشد.شناخت نيازها و انتظارات مشتريان و پاسخگويي به تغييرات ايجاد شده در بازار نقش كليدي در موفقيت شركت بازي مي كند.همان طور كه اشاره شد مهمترين مفهوم اثرگذار بر بازاريابي





كه به صورت بنيادي همواره در تحليلهاي مربوط به بازار مورد توجه قرار ميگيرد، نيازهاي انساني است كه به صورت زير تعريف ميشود:نياز يا احتياج انساني،عبارت از حالتي احساسي است كه محروميتي را در فرد پديد ميآورد كه آن محروميت خود موجب رنج و تألم او ميشود.در اين ميان توليدكنندگان بر اين تلاشند كه ارتباطي ميان كالاي توليدي خود و نيازهاي مردم برقرار كنند و سعي ميكنند كالايي را توليد كنند كه نيازهاي مشتريان را برآورده سازد و با خواستههاي آنها همسو باشد.اين موفقيت هنگامي حاصل ميشود كه كالاي توليدي كاملا با خواستههاي مشتريان منطبق باشد كه در اين صورت به چنين كالايي "كالاي آرماني" گفته ميشود.مفهوم بازارگرايي(گرايش به بازار)بر خلاف بازاريابي كه بسيار تحت تأثير مسائل فرهنگي است و تعاريف زيادي در اين زمينه وجود دارد، اما در زمينه بازارگرايي شاهد چنين گستردگي تعريفي نيستيم و كمتر تحت تأثير مسائل فرهنگي قرار گرفته است.كوششهاي ابتدايي افرادي مانند فلتن و مككيتريك(1957) و بعد از آنها كاتلر(1994) تأثير زيادي بر گسترش مفهوم بازارگرايي داشته است.اصولا چهار تعريف اصلي تا كنون براي بازارگرايي ارائه شده است:-1 بازارگرايي عبارت است از ايجاد اطلاعات حاصل از بازار در كل سازمان درباره نيازهاي جاري و آينده مشتريان، توسعه و انتقال اين اطلاعات و استعداد در سراسر سازمان و پاسخگويي به آن در تمام سطوح سازمان. (كهلي وجاورسكي1990)-2 بازارگرايي از سه جزء رفتاري تشكيل شده است : مشتري مداري، رقيب گرايي و هماهنگي و تبادل اطلاعات بين واحدها همراه با دو نوع تصميم گيري، تمركز بر بلند مدت و سودآوري. (نارور و اسليتر 1990)-3 بازارگرايي شامل مجموعه اي از باورها و اعتقادات است كه مشتريان را در





مركز توجه قرار مي دهد تا سودآوري بلند مدت شركت را فراهم سازد. البته اين به معني توجه نداشتن به ساير ذي نفعان مانند مالكان، مديران و كاركنان نيست. (دشپند،فارلي و وبستر1993)-4 بازارگرايي شامل مهارتهاي عالي و برجسته در درك و ارضاي نيازها و خواسته هاي مشتريان است. (دي،1994)در همه تعاريف بالا، نكات زير به چشم ميخورد:الف) همه تعاريف بر روي مشتري به عنوان هسته مركزي تمركز دارند.ب) همه تعاريف توجه خاص به بيرون از مرزهاي سازمان دارند.ج) همه تعاريف چه به صورت مستقيم و چه ضمني، به پاسخگويي به مشتري توجه ويژه اي دارند. يعني اينكه تنها توجه به مشتريان كافي نيست، بلكه بايد براي آنان خلق ارزش كرد.د) تمام محققان اعتقاد دارند كه بازارگرايي شامل تمركز بر چيزي فراتر از مشتريان است. نارور و اسليتر به طور واضح علاوه بر مشتري بر رقيبان نيز تمركز مي كنند. «دي» هم آشكارا به رقبا توجه كرده است.كهلي و جاورسكي بر روي عواملي كه انتظارات و نيازهاي مشتريان را شكل مي دهد (مانند تكنولوژي، قوانين و ....) تاكيد دارند. همچنين اگرچه دشپند، فارلي و وبستر مشتريان را در اولويت قرار مي دهند، اما به ساير ذي نفعان نيز توجه دارند و آنها را نيز مهم مي دانند.بر اساس مطالعات كهلي،جاورسكي و نارور و اسليتر،در بازارگرايي به سه عامل خلق و تبادل اطلاعات،مشتري مداري و رقيبگرايي توجه ميشود.1)خلق و تبادل اطلاعات :الف - خلق اطلاعات:نقطه شروع بازارگرايي جمع آوري اطلاعات بازار است. اگرچه اطلاعات بازار مربوط به ترجيحات و نيازهاي مشتريان است، اما بررسي تاثير عوامل بيروني مانند قوانين دولتي و... بر روي اين نيازها را نيز شامل مي شود. فعاليتهاي مربوط به تجسسهاي محيطي نيز





بخشي از اطلاعات بازار است، نكته مهمي كه بايد در جمع آوري اطلاعات به آن توجه داشت، اين است كه در هنگام جمع آوري اطلاعات علاوه بر نيازهاي فعلي بايد به نيازهاي آتي مشتريان نيز توجه كرد. پيش بيني نيازهاي مشتريان امري حياتي است. زيرا پيشنهاد يك محصول جديد اغلب به سالها زمان نياز دارد.اطلاعات بازار ممكن است از راههاي رسمي و يا غير رسمي (مانند بحث هاي غير رسمي باشركاي تجاري) حاصل شود. اطلاعات اساسي دسته اول و منابع مشاوره اي دست دوم به ترتيب راههاي رسمي و غيررسمي هستند. اين مكانيزم ها شامل جلسات گفتگو با مشتريان و شركاي تجاري (مانند توزيع كنندگان)، آناليز گزارشهاي فروش، تجزيه و تحليل اطلاعات پايگاه هاي جهاني در مورد مشتريان، تحقيقات بازار شامل بررسي نگرشهاي مشتريان ونتايج فروش در بازار تست است.ب - توزيع وتبادل اطلاعات:مطالعات نشان مي دهد پاسخگويي موثر به نيازهاي مشتريان نيازمند مشاركت واقعي همه واحدهاي موجود در سازمان است. بسياري از مديران معتقدند كه براي تطبيق با نيازهاي بازار. اطلاعات بازار بايد در سازمان توزيع شود. اين امر وظيفه اصلي واحد بازاريابي است كه اطلاعات حاصل از بازار را بين واحدهاي مختلف توزيع كند. انتشار موثر اطلاعات از اهميت ويژه اي برخوردار است، زيرا يك پايه مشترك براي اقدام هماهنگ كليه واحدها فراهم مي سازد. رويه توزيع و انتشار رسمي اطلاعات بازار از اهميت ويژه اي برخوردار است، اما از طرفي در مصاحبه با مديران مشاهده شد كه صحبتها و اطلاعات غيررسمي هم نقش مهمي در گرايش سازمان به سمت مشتريان و نيازهايشان دارد.2)مشتري مداري: براي رسيدن به عملكرد بهينه، يك تجارت بايد به توسعه و نگهداري مزيتهاي رقابتي خود بپردازد. امروزه تاكيد تجارت بين الملل





بر آن است كه به طور متداوم به ايجاد ارزش براي مشتريان بپردازد. يك كسب و كار، زماني بازارگراست كه فرهنگش به طور نظام مند به خلق ارزش مورد انتظار مشتريانش بپردازد. كليه تحقيقاتي كه در زمينه بازارگرايي صورت گرفته، رابطه قوي بين بازارگرايي، سودآوري، حفظ مشتري، و افزايش فروش و موفقيت محصولات جديد را نشان داده است. در يك كسب و كار بازار محور كاركنان زمان قابل ملاحظه اي را با مشتريان سپري مي كنند و به دنبال راههاي جديد براي ارضاي نيازهاي آنان هستند. جورج كاكس(2000) معتقد است كه ما بايد بيشتر به سمت مشتري گرايي حركت كنيم، البته نه تنها به اين دليل كه اين واژه، واژه زيبايي است، بلكه به اين دليل كه مشتري گرايي امروزه به عنوان يك ضرورت و اجبار براي سازمانها در آمده است. ما در جهاني زندگي مي كنيم كه بيشتر از گذشته حالت پويا به خود گرفته است و كسب و كارها اغلب با رقابت روبرو هستند. در گذشته شما رقباي خود را مي شناختيد، نقاط ضعف و قوت آنها كاملاً براي شما آشكار و حوزه فعاليت هم مشخص بود و اصولاً رقابتها به شكل محلي صورت مي گرفت. اما امروزه همه چيز تغيير كرده است. ديگر چيزي به عنوان مرز فعاليت وجود ندارد و رقبا براحتي وارد مرزهاي شما مي شوند. از طرف ديگر، به طور همزمان محصولات، رقبا و بازارها در حال جهاني شدن هستند.جرج كاكس براي پي ريزي خصيصه رقابتي بودن سازمان در شرايط رقابتي كنوني، چهار جز كليدي را مورد توجه قرار مي دهد: فرهنگ (نگرشها و رفتارهاي موجود در سازمان)، فرايندها، سيستم ها (با تاكيد ويژه بر ارتباطات) و خلاقيت و نوآوري در





سازمان.براي مشتري گراشدن بايد فرهنگ سازمان تغيير يابد و تعهد به مشتري گرايي ابتدا بايد در سطح عالي و بالاي سازمان ايجاد شود.فرايندها و سيستمهاي سازماني نيز بايد تغيير كنند. هنگامي كه شخص وارد سازمان مي شود و سوالي دارد بايد توجه داشت كه به دو صورت مي توان به او پاسخ داد كه البته بسيار با هم تفاوت دارند:من يكي از متخصصانم را به شما معرفي مي كنم كه مي تواند به شما كمك كند ويا اين به واحدها مربوط نيست. پاسخ دوم با روح مشتري مداري در تضاد است.ابتكار و خلاقيت و داشتن اختيار لازم از جمله عواملي هستند كه هنگامي كه با مشكلات و شكايات مشتريان مواجه مي شويد، به شما كمك مي كنند.3)رقيب گرايي: علاوه بر توجه به مشتري بايد از خود سوال كنيم كه رقيبان كليدي ما كه مشتريان ما مي توانند به آنها مراجعه كنند كدامند. يك توليد كننده بايد به رقباي فعلي و آتي خود نگرشي حساس داشته باشد و بمانند بازي شطرنج خود را با فعاليتهاي آنان منطبق سازد. اين اطلاعات در توسعه استراتژي هاي رقابتي شركت بسيار موثر است.در يك تجارت بازار محور، كليه كاركنان در تمام سطوح اطلاعات مربوط به رقبا را با يكديگر تقسيم و در اختيار هم قرار مي دهند. به عنوان مثال براي واحدي همچون تحقيق و توسعه، دريافت و جمع آوري اطلاعات از نيروهاي فروش در مورد تغييرات تكنولوژيك رقبا بسيار ضروري و حياتي است.مديران ارشد به طور مداوم و مستمر در مورد استراتژي هاي رقبا به بحث و تبادل نظرمي پردازند و اطلاعات مختلف در مورد تهديدهاي رقابتي بالقوه را با هم در ميان مي گذارند. يكي از دلايل مهم موفقيت شركتهاي ژاپني در اين





است كه آنها به مديرانشان اين را آموزش مي دهند كه توانايي درك عوامل رقابتي، جزئي از كار هر مدير است.كسب و كارهاي بازار محور اغلب فرصتهاي رقابتي را با توجه به ضعفهاي رقبا و نقاط قوت خود مورد هدف قرار مي دهند و براي خود مزيت رقابتي ايجاد مي كنند.وانگ و ساندرز (1996) 6 مرحله را براي تجزيه و تحليل رقبا در نظر مي گيرندبر طبق اين مدل سازمان بايد بتواند ابتدا رقباي كليدي خود را شناسايي كرده،اهداف و استراتژيهاي آنها را مشخص كند، به نقاط ضعف و قوت آنها پي برد و بتواند الگوهاي واكنشي رقبا را پيش بيني كند ودر نهايت به انتخاب رقبا براي حمله و يا دوري از آنها بپردازد.پورتر(1980) معتقد است كه تعيين و فرمولي نمودن استراتژي رقابتي شركت مستلزم در نظر گرفتن چهار عامل زير است، دو عامل اولي داخلي و دو عامل بعدي عوامل خارجي محسوب مي شوند:1 نقاط ضعف و قوت شركت : قدرت مالي، عملكرد سرمايه گذاري شركت، كنترل بر روي كانال هاي توزيع و كيفيت خدمات پيشنهاد شده را شامل مي شود. (ابتدا اين عوامل بايد با رقبا سنجيده شود.)2 رزش هاي شخصي مورد نظر تصميم گيرندگان كليدي در سازمان : شامل انگيزه ها و نيازهاي مديراني است كه استراتژي شركت را تعيين و اجرا مي كنند. به عنوان مثال بعضي از شركتها در صنعت به عنوان نوآور و ريسك پذير مطرح هستند كه اين ويژگيها بر تصميمات استراتژيك آنها تاثير گذار است.3 هديدات و فرصتهاي موجود در صنعت : شامل ريسك ها و پاداشهاي موجود در محيط رقابتي است. براي مثال در اروپا مشاركتهاي خاص، ادغامها، مالكيتها و همچنين تغيير در شيوه هاي توزيع، فرصتهاي جديدي براي





شركتهاي بيمه در زمان كنوني محسوب مي شوند.4 عوامل اجتماعي در محيط : تغييرات اجتماعي مانند تغييرات در وضع قوانين، تغيير در ويژگيهاي جمعيتي يك منطقه و عواملي از اين قبيل بر موقعيت تجاري شركت تاثير خواهد گذاشت.عوامل موثر بر بازارگرايي و پيامدهاي آنكهلي و جاورسكي بازارگرايي را شامل سه بخش دانسته اند:1 ايجاد اطلاعات به صورت ممتد و مداوم درباره نيازهاي كنوني و آتي مشتريان.2 انتشار اين اطلاعات در كليه واحدها.3 واكنش به اين اطلاعات در كليه سطوح سازمان.همانطور كه كهلي و جاورسكي (شكل3) عنوان كرده اند، بازارگرايي تحت تاثير سه عامل مديريت ارشد سازمان (تعهد و تاكيد و ريسك پذيري)، پويايي درون سازماني (تعارض و ارتباط) و سيستم هاي سازماني (رسميت، تمركزگرايي و تعويض اختيار به واحدهاي مختلف) قرار دارد.همچنين همانطور كه در شكل نشان داده شده است بازارگرايي بر سه عامل كاركنان، محيط و عملكرد تجاري تاثيرمي گذارد. همچنين رابطه بين بازارگرايي و عملكرد تجاري به وسيله عوامل محيطي شامل (تلاطم تجاري، شدت رقابت و تغييرات تكنولوژيكي) تعديل مي شود.پيامدهاي بازارگرايي براي سازمانسازمانهايي كه مي توانند بهتر نيازهاي مشتريان را پاسخ دهند و بهتر از رقبا ارضاء كنند، مطمئناً از سطح عملكرد بالاتري برخوردار هستند. تحقيقاتي كه توسط لزناك، لاسچ (1987) و نارور و اسليتر (1990) صورت گرفته، نشان دهنده رابطه مثبت بين گرايش به بازار و عملكرد شركت است.تحقيقاتي كه توسط كهلي و جاورسكي صورت گرفته است، نشان مي دهد كه بازارگرايي منافع اجتماعي و رواني زيادي براي كاركنان سازمان خواهد داشت.بازارگرايي به عنوان يك حس غرور در سازمان كه در آن كليه واحدها و كاركنان در راستاي ارضاي نيازهاي مشتريان گام بر مي دارند، تعريف شده است. در واقع ارضاي





نيازهاي مشتريان هدف مشترك كليه واحدها محسوب مي شود و واحدها به حركت در اين راستا افتخار مي كنند. اما اين نگرش نيازمند آن است كه كاركنان يك حس تعلق و تعهد را نسبت به سازمانشان داشته باشند. در نتيجه مي توان نتيجه گرفت كه سطح بالاتر گرايش به بازار در سازمان مي تواند باعث افزايش روحيه كارگروهي و كار جمعي و در نتيجه افزايش تعهد در بين كاركنان سازمان شود.از سازمانهايي كه در محيط رقابتي فعاليت مي كنند، انتظار مي رود كه بيشتر بازارگرا باشند. كهلي و جاورسكي به بررسي و تاثير سه ويژگي محيطي بر روي بازارگرايي پرداخته اند. اولين عامل پيچيدگي و تلاطم بازار است كه به عنوان نرخ و ميزان تغييرات در تركيب نيازها و خواسته ها و ترجيحات مشتريان تعريف مي شود. سازمانهايي كه در بازارهاي متلاطم فعاليت مي كنند، بيشتر نيازمند تغيير محصولات خود با توجه به تغيير در نيازها و خواسته هاي مشتريان هستند و برعكس، در بازارهاي با ثبات، شركتها كمتر نياز دارند تا محصولات خود را نيازهاي در حال تغيير مشتريان هم جهت سازند و تعديل كنند.دومين عامل محيطي كه توسط كهلي و جاورسكي مورد مطالعه قرار گرفته تا رابطه بين گرايش به بازار و عملكرد تجاري را تبيين كند، شدت رقابت است. همانطور كه هاست (1986) و كهلي و جاورسكي، بيان كرده اند در محيط غير رقابتي، شركت يا سازمان ممكن است داراي عملكرد خوبي باشد، حتي اگر بازارگرا نباشد، زيرا مشتريان با محصولات و خدمات شركت خو گرفته اند. در مقابل در شرايط رقابت شديد، مشتريان گزينه هاي متنوعي براي ارضاي نيازهاي و خواسته هاي خويش دارند. بنابراين شركتهايي كه بازارگرا نيستند، در محيط رقابتي به سرعت مشتريان خود





را از دست خواهند داد. بنابراين بازارگرايي در شرايط رقابت از اهميت بيشتري برخوردار خواهد بود.سومين عاملي كه مي تواند تعديل كننده رابطه بين بازارگرايي و عملكرد شريك باشد، تغييرات تكنولوژيك است كه در واقع همان ميزان تغييرات تكنولوژيك رخ داده در صنعت خاص است. شركتهايي كه از تكنولوژي هاي پيشرفته استفاده مي كنند، مي توانند با استفاده از نو آوري تكنولوژيك براي خود مزيت رقابت ايجاد كنند. در مقابل سازمانهايي كه با تكنولوژي ايستا فعاليت مي كنند، در بازارهاي رقابتي از موقعيت مناسبي برخوردار نخواهند بود و نمي توانند از تكنولوژي به عنوان يك مزيت رقابتي استفاده كنند.نتيجهگيريهمانطور كه بيان شد بازارگرايي قلب بازاريابي مدرن امروزي به حساب ميآيد.با افزايش روز افزون رقابت،تبديل بازارهاي محلي به جهاني وتنوع نيازها و خواستههاي مشتريان و تنوع فرهنگي ، اجتماعي و000 در بازارهاي مختلف نياز روز افزون به بازارگرايي احساس ميشود.در بازارگرايي نوين، بر خلاف نگرش گذشته كه فقط به مشتري توجه ميشد بر سه عامل مشتريمداري،رقيبگرايي و خلق و تبادل اطلاعات بين واحدهاي مختلف سازمان تاكيد مي شود.خلق و تبادل اطلاعات از نقش كليدي برخوردار است ودر واقع پايه و اساس مشتريمداري و رقيبگرايي در سازمان محسوب ميشود.در نهايت آنكه موفقيت يك سازمان در بازارگرايي به توانايي آن در عمل به اين سه بعد مربوط ميشود.هر چه سازمان بتواند شناخت بيشتري از نيازهاي مشتريان و همچنين فعاليتهاي رقبا و عوامل تاثير گذار بر شرايط بازار به دست آورد و اين اطلاعات را در كليه سطوح سازمان پراكنده كند، از توانايي بيشتري براي بقا در بازار رقابتي برخوردار خواهد بود.* اين مقاله در ماهنامه تدبير به چاپ رسيده است.
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خوش سيرت 

چكيده:براي ايجاد و توسعه مفاهيم فرهنگ سازماني و سپس به كارگيري آنها در مسائل بازاريابي با دو چالش روبرو مي شويم. اول اينكه بايد درباره ادبيات به سرعت در حال توسعه فرهنگ سازماني كاوش و مسائل متعدد متدولوژيك و مفهومي را درك كنيم و براي معتبر ساختن بررسي خود، بايد گزينه هايي را روشن سازيم كه براي مطرح كردن اين مسائل اتخاذ كرده ايم و از آنها دفاع كنيم، گزينه هاي ما بايد دربرگيرنده رويكردهاي تئوريك متدولوژيك باشند. دوم اينكه، بايد ساختارهايي تئوريك، ايجاد و توسعه دهيم كه متغيرهاي فرهنگي تعريف و مشخص شده را به پديده بازاريابي كه ما در صدد درك آن هستيم به دقت ارتباط دهند. اهميت درك مسائل فرهنگ سازماني در زمينه بافت مديريت بازاريابي غيرقابل انكار است.  اكنون زمان آن است كه از تفاسير ساختاري مديريت بازاريابي فراتر رويم و از مرحله «چه چيزي حول و حوش ما اتفاق مي افتد» به«چرا امور به اين طريق اتفاق مي افتند» تغيير مسير دهيم.رسيدن به اين نقطه اين امكان بسيار بالقوه را ايجاد مي كند كه هم به تدوين نظريه هاي غني تري در مورد مديريت بازاريابي بپردازيم، هم مسائل مهم و قابل توجه مربوط به بازاريابي را مطرح كنيم.مقدمهمفهوم بازاريابي يك فرهنگ سازماني خاص را تعريف مي كند: مجموعه اي از باورها و ارزشهاي مشترك كه پيرامون اهميت مدنظر قرار دادن مشتري در استراتژي و عمليات سازمان دور مي زند.فرهنگ بازاريابي به الگويي از ارزشها و باورهاي مشترك اشاره دارد كه به افراد در درك وظيفه و كاركرد بازاريابي كمك مي كند. به عبارت ديگر، فرهنگ بازاريابي يك شركت به روشي اشاره دارد كه «امور» بازاريابي در شركت انجام مي شود.(





هامبورگ و فلشر2000)با تركيب و ادغام تعاريف متعدد مربوط به فرهنگ و مفهوم بازاريابي ديدگاهي از مفهوم بازاريابي به عنوان يك فرهنگ قابل ارائه است. در اين ديدگاه، سازماني كه چنين نقطه نظري را اتخاذ كرده است:(1)داراي دپارتمان يا دپارتمان هايي است كه در فعاليتهاي مربوط به توسعه و درك نيازهاي مشتريان كنوني و بالقوه و عواملي درگيرند كه بر آنها اثر مي گذارند.(2)به انتشار و تسهيم اين درك در سراسر دپارتمان ها مي پردازد.(3) دپارتمان هاي مختلفي دارد كه درگير فعاليتهايي براي برآورده ساختن نيازهاي خاص و منتخب مشتريان هستند.مفهوم فرهنگ بازاريابي نبايد با مفهوم بازارگرايي اشتباه گرفته شود. شركتي بازارگراست كه مفهوم بازاريابي را اجرا مي كند. فرهنگ بازاريابي يك مفهوم زيربنايي تر و اساسي تر است كه مي تواند بر مفهوم بازاريابي، برنوآوري، پيشرفت تكنيكي و امثال اينها تمركز كند. در حالي كه مفهوم بازاريابي، سودآوري را در بر مي گيرد، انتظار مي رود سودآوري خود پيامدي از يك فرهنگ بازاريابي قوي، مناسب و با ثبات باشد.اساساً دو ديدگاه در مورد بازارگرايي يا گرايش بازار قابل تمايز است: ديدگاه رفتاري و ديدگاه فرهنگي.درحالي كه ديدگاه رفتاري، بازارگرايي را براساس رفتارهاي خاص مرتبط با بازاريابي، به عنوان مثال توليد و انتشار هوش بازار و حساسيت و پاسخگويي نسبت به آن، تشريح مي كند. ديدگاه فرهنگي به ويژگيها و خصلتهاي اساسي تر سازمان مربوط مي شود.به عنوان مثال نارور و اسليتر (Narver and slater , 1990) بازارگرايي را به صورت يك فرهنگ مشتري محور كه موجد عملكرد برتر مستمر براي سازمان و كسب كارش است، تعريف مي كنند.اهميت بازارگرايي فرهنگي در مقابل رفتارياگر بازارگرايي مجموعه اي از فعاليتهاي كاملاً غيرمرتبط با سيستم باورهاي اساسي





يك سازمان مي بود، آنگاه صرف نظر از نوع فرهنگ سازمان، بازارگرايي در هر زمان به سادگي توسط سازمان قابل اعمال مي شد. اما اين امر آن چيزي نيست كه در عمل مشاهده مي شود. كارهاي صورت پذيرفته بر مبناي ديدگاه فرهنگي، اگرچه بر پايه تعريفي فرهنگي از بازارگرايي است،اما نوعاً بازارگرايي را براساس رفتارها، اندازه گيري كرده اند و اجزاي اساسي تر يك فرهنگ بازارگرا را مورد توجه قرار نداده اند. مدل بازارگرايي نارور واسليتر به عنوان يك ساخت و مفهوم از سه جزء رفتاري تشكيل شده است: مشتري گرايي، رقيب گرايي و هماهنگي بين وظيفه اي. فرض اساسي پشت اين رويكرد اين است كه اين رفتارها منعكس كننده يك فرهنگ زير بنايي سازماني هستند. بنابراين ديدگاه فرهنگي تأثير قوي تري روي تعريف معيارهاي مربوط به بازارگرايي داشته است تا روي مفهوم سازي و توسعه آنها.اين رويكرد تمايز ميان لايه ها و سطوح متفاوت فرهنگ كه توسط محققان رشته فرهنگ سازماني به عنوان امري اساسي براي درك اين پديده پيچيده مورد تاكيد قرار گرفته است، را مد نظر قرار نمي دهد.تمايز ميان سطوح متفاوت فرهنگ سازماني بازارگرا، به طور ويژه به اين بحث مربوط است. زيرا تجزيه و تحليل روابط دروني و متقابل اين سطوح را ممكن ساخته است كه به نوبه خود در نهايت مي تواند به درك بهتر نيروهاي محرك رفتار بازارگرا منجر شود.بر اين مبنا سه سوال اساسي مربوط به اين بحث به قرار زير شكل مي گيرند:(1) كدام نوع از فرهنگ سازماني، رفتارهاي بازارگرا را تشويق كرده و به آنها پاداش مي دهد؟(2) آيا اين باورهاي خاص شمرده شده مربوط به مشتري گرايي در استنادات فرهنگي و تشريفات شركتها وجود دارند؟(3) چگونه اينها





به نوبه خود به رفتارهاي خاص بازارگرا مربوط مي شوند؟ساخت مفهوم بازارگراپذيرفته شده ترين تعريف از فرهنگ سازماني در رشته بازاريابي عبارت است از:(1) الگويي از ارزشها و باورهاي مشترك كه به افراد در درك كاركردهاي سازماني كمك كرده و بدان سبب هنجارهايي براي رفتار در سازمان براي آنها فراهم مي كند.(دشپند و وبستر،1989)اين تعريف سه سطح متفاوت از فرهنگ در سازمان شامل ارزشها و هنجارها و رفتارها را مورد تاكيد قرار مي دهد.در ادبيات فرهنگ سازماني، يك جزء ديگر براي فرهنگ سازماني معرفي شده است تحت عنوان «مصنوعات». اين مصنوعات شامل ترتيبات، تشريفات، و زبان مي شود. بسياري از صاحبنظران فرهنگ سازماني تاكيد مي كنند كه مصنوعات قابل مشاهده ترين سطح فرهنگ سازماني هستند.با وجود اين، تشريح و توصيف معناي مصنوعات معمولاً دشوار است. محققان رشته فرهنگ سازماني تمايل به پذيرفتن اين مطلب را دارند كه سطوح متفاوت اين ساخت، قوياً با هم ارتباط دارند.مفهوم فرهنگ سازماني بازارگرا به عنوان يك ساخت، شامل چهار جزء مي شود:(1) ارزشهاي مشترك اساسي در سطح سازمان كه بازارگرايي را مورد حمايت قرار مي دهند.(2) هنجارهاي بازارگرا در سطح سازمان.(3) مصنوعات قابل درك در راستاي بازارگرايي.(4) رفتارهاي بازارگرا.محققان بيان مي كنند كه در ميان اين چهار جزء از فرهنگ سازماني بازارگرا فقط رفتارها اثر مستقيم روي عملكرد دارند. اين امر كه ارزشها، هنجارها و مصنوعات اثر مستقيمي بر عملكرد بازار دارند مفروض نيست. به جاي آن فرض شده است كه آنها به طور غير مستقيم از طريق رفتارهاي بازارگرا بر عملكرد اثر مي گذارند.يكي از معتبرترين و قابل اتكاترين تحقيقات تجربي صورت پذيرفته براي آزمون دقيق ساخت فرهنگ بازارگرا، تحقيقي است كه هامبورگ و فلشر در سال





2000 انجام دادند و ساخت ارائه شده توسط آنها و همچنين اجزاي ساختشان مورد اقبال كلي قرار گرفته است.ساخت و نتايج تحقيق آنها كه در تحقيقات ديگران نيز به طور كلي تاييد شد،در شكل شماره يك آورده مي شود. (شكل 1)نوع تأثير متغير مداخله گر پويايي بازار: يافته هاي آن تحقيق نشان داد كه ظاهراً يك فرهنگ بازارگرا صرف نظر از تأثير متغيرهاي ديگر در محيط بازاري متلاطم به طور خاص پراهميت تر و كاراتر است.نكته: براساس نتايج اين تحقيق، اعتبار تشخيصي (discriminate validity) ميان اين سطوح متفاوت از فرهنگ سازماني بازارگرا به دست آمد. بنابراين، اگرچه اين سطوح متفاوت با هم ارتباط دروني و متقابل دارند، ولي در عين حال هم به طور مفهومي و هم به طور تجربي از يكديگر متمايزند.نتايج آزمون فرضيات اين تحقيقتمام فرضيه ها به جزء فرضيه Hb با درجه قابل قبولي تاييد شدند. يعني تأثير مستقيم ارزشهاي بازارگرا بر هنجارهاي بازارگرا، هنجارهاي بازارگرا بر مصنوعات بازارگرا، مصنوعات بازار گرا بر رفتارهاي بازارگرا، رفتارهاي بازارگرا بر عملكرد بازار و سرانجام عملكرد بازار بر عملكردهاي سازمان به اثبات رسيد. اما فرضيه Hb تاييد نشد، يعني تأثير مستقيم هنجارهاي بازارگرا بر رفتارهاي بازارگرا به تاييد نرسيد. به جاي آن محققان، تأثير غيرمستقيم هنجارهاي بازارگرا بر رفتارهاي بازارگرا را به اثبات رساندند. به اين صورت كه براي تأثير گذاري عملي هنجارهاي بازارگرا بر رفتارهاي بازارگرا، نياز به وجود مصنوعات مثبت بازارگرا است. يعني در صورت وجود مصنوعات مثبت بازارگرا (مصنوعات از نظر تأثير بر بازارگرايي به دو دسته مثبت و منفي قابل تقسيم هستند، يعني مصنوعات منفي، تأثير منفي و معكوس بر رفتارهاي بازارگرا مي گذارند)، هنجارهاي بازارگرا





از طريق اين مصنوعات مي توانند به بروز قوي تر رفتارهاي بازارگرا كمك كنند. اين امراهميت اين مصنوعات را براي محققان و بازاريابان خاطر نشان مي سازد. از آنجا كه در ادبيات بازاريابي به اين مصنوعات چندان پرداخته نشده است، توجه وتجزيه تحليل و مطالعات اكتشافي در مورد آنها به طور جد پراهميت مي نمايد.ارتباط سازمان با مفهوم بازاريابيپارادايم نمادگرايي سازماني، فرهنگ را به عنوان يك استعاره براي نماد ها و معاني مشترك مشاركت كنندگان سازماني مي نگرد. نمادگرايي سازماني از ايده درك سازمان به عنوان فرهنگ، و اينكه بايد با فرهنگ به عنوان «چيزي كه سازمان هست» به جاي اينكه«چيزي كه سازمان دارد» برخورد شود؛ حمايت مي كند.محققان بدون شناخت ماهيت نمادين مجموعه هاي انساني از قبيل سازمانها، قادر به درك اينكه در عمل در اين مجموعه ها چه اتفاقي مي افتد، نيستند.نمادها مصاديق توجه به علائق اساسي مشتريان و داستانهاي مربوط به تلاشهاي مصمم كاركنان براي برآورده ساختن نيازهاي مشتريان را ترسيم مي كنند. تشريفات و آدابي كه اهميت خدمت رساني به مشتريان را مستندسازي مي كنند، همگي شواهدي را براي يك فرهنگ مشتري گرا ارائه مي كنند. حال سؤال اين است كه: «چگونه مي توان اين نماد ها را ايجاد، توسعه و حفظ كرد؟»استفاده از نمادها براي اعمال مفهوم بازاريابييك نماد، احساسات يا ارزشهاي فردي اعضاي سازمان را متبلور يا هدايت مي كند، تا حدي كه هر عنصر از كاركردهاي زندگي سازماني به عنوان يك نماد عمل مي كند. بنابراين، نماد ها مي توانند اشكال متعدد را به خود بگيرند از جمله: فيزيكي يا مصنوعي، تشريفات، شعارها، اسطوره ها، ايدئولوژي ها، داستانها، آداب و رسوم، زبان وواژگان خاص، قهرمانان و ...به هر صورت به علت محدوديت فقط نماد هاي جامع و فراگير كه دراغلب مجموعه ها از قبيل





سازمانها وجود دارند در جدول شماره يك به نمايش در آمده اند.(جدول 1)نمادگرايي سازماني بيان مي كند كه بايد با فرهنگ به عنوان يك اهرم استراتژيك برخورد شود كه ممكن است بالا و پايين رود. اين ديدگاه ادعا مي كند كه فرهنگ بايد به عنوان يك سازمان مطالعه شود و برعكس. تمركز بر اين است كه چه چيزي به سازماندهي افراد منجر مي شود و چگونه يك ديدگاه شبه واقعي ايجاد مي شود. مفهوم بازارگرايي، اگر از اين ديدگاه نگريسته شود، بيشتر تبديل به فلسفه ارائه مي شود. بنابراين، مفهوم بازارگرايي به عنوان چيزي كه سازمان هست به جاي اينكه چيزي كه سازمان دارد نگريسته مي شود. درحالي كه تاكيد مي كنيم كه تغيير يك شبه اتفاق نمي افتد، اما هر روزي كه كاركنان تعهد مديريت به مشتريان به منظور كسب مشروعيت را درك كنند، با تمايل بيشتر به پذيرش كامل اين ارزشها نزديكتر مي شوند.سپس آن چيزي كه در اينجا از اهميت بالايي برخوردار است، اين است كه اگر مديران مي خواهند كاركنان از طريق اعمال نماد ها مشتريان را مد نظر قرار دهند، آنها بايد خود نيز چنين بكنند. نماد ها نه تنها به مديران كمك مي كنند تا يك فرهنگ را ايجاد كنند، بلكه همچنين در تفسير و تشريح آن نيز به آنها ياري مي رسانند. مديريت بايد در شناخت تفاسير چند گانه از رويدادها و فرايندهاي سازماني ماهر شود.استفاده دقيق از معاني نمادين همراه با اقدامات پشتيبانانه مديريت، مي تواند به ايجاد يك فرهنگ در راستاي اصول مفهوم بازاريابي منجر شود.فرهنگ بازار، فرهنگي متفاوتكويين و فريمن يك مدل چهار بخشي از فرهنگ سازماني، همان طور كه در شكل شماره دو نشان داده شده است، ارائه كرده اند.فرهنگي كه در ربع





پاييني و راست (بخش 3) وجود دارد، فرهنگ بازار است كه رقابت گرايي و كسب هدف را مورد تاكيد قرار مي دهد. معاملات و مبادلات به وسيله مكانيسم بازار مورد حمايت قرار مي گيرد. معيار كليدي اثر بخشي سازمان ميزان بهره وري حاصل از اين مكانيسم هاي بازار است. تاكيد روي مزيت رقابتي و برتري در بازار، شاخص و فرهنگ بازار است كه اين نوع فرهنگ احتمالاً بهترين عملكرد تجاري را نتيجه مي دهد.فرهنگ بازاريابي كالا و خدماتاجماع كلي ميان محققان اين است كه به علت چهار ويژگي منحصر به فرد خدمات يعني غيرملموس بودن، فسادپذيري، غيرقابل جدا بودن توليد و مصرف و نامتجانسي ، بازاريابي خدمات از بازاريابي كالا متفاوت است و تجزيه و تحليل آن شايد مشكل تر باشد. اين ويژگيها به نوبه خود هم مي توانند به مشكلات مديريتي منجر شوند و و هم فرصتها و تهديداتي را به وجود آورند. اگرچه تك تك ابعاد فرهنگ بازاريابي براي هر دو نوع شركتها (خدماتي و توليدي) نسبتاً مهم پنداشته مي شوند، اما به طور قابل توجهي هر بعد از اين ابعاد اهميت بيشتري براي شركتهاي خدماتي داشته است. يك دليل براي اينكه فرهنگ بازاريابي به طور خاص براي شركتهاي خدماتي از اهميت زيادي برخوردار است اين است كه همزماني تحويل و دريافت (توليد و مصرف) خدمات باعث مي شود كاركنان و مشتريان به طور فيزيكي و رواني به هم نزديك باشند. خط مشي ها و رويه هايي كه براي اين كاركنان مقرر مي شوند پيامدهاي ارادي و غيرارادي دارند، زيرا از چشم مشتريان دور نيستند. به عبارتي ديگر، هيچ مجال و فضايي براي «كنترل كيفيت رفتار كاركنان و رفتار خريد مشتريان» وجود ندارد. فرهنگ بازاريابي يك سازمان





خدماتي براي مشترياني آشكار است كه به آنها خدمت ارائه مي شود.* اين مقاله در ماهنامه تدبير به چاپ رسيده است. منابع 1. Gainer Brenda, Padanyi Paulette. The relationship between market-oriented activities and market-oriented culture. Journal of business research 58(2005)2. Homburg Christian, Krohmer Harley, workman p.John. A strategy implementation perspective of market orientation. Journal of business research 57(2004)3. Vecchio-sadus Angelica, Griffiths Steven. Marketing strategies for enhancing safety culture. Safety science 42(2004)4. Rosenbloom Bert, Larsen Trina. Communication in international business to business marketing channels,does culture matter? Industrial marketing management 32(2003)5. Holzmuller H.hartmut, Stottinger Barbara. International marketing manager"s cultural sensitivity. International business review 10(2001)6. Homburg Christian, Pflesser Christian. A multiple layer model of market-oriented organizational culture. Journal of marketing research(2000)7. Turner B.Georgy, Spencer Barbara. Understanding the marketing concept as organizational culture. European journal of marketing(1993)8. Deshpande Rohit, Farly U.John, Webster E.Frederick. corporate culture,customer orientation,and innovativeness in Japanese firms. Journal of marketing(1993)9. Webster Cynthia. What kind of marketing culture exists in your service firm? Journal of service marketing(1992)10. Deshpande Rohit, Webster E.Frederick. organizational culture and marketing. Journal of marketing(1989) 

The Rise of "Culture Marketing"Promo, By Betsy Spethmann

Brands should ride the "participation revolution" among consumers in order to gear their marketing for the upcoming "culture economy."That's the message that futurist Andrew Zolli and IEG President Lesa Ukman gave to attendees yesterday at the IEG Event Marketing Conference in Chicago.Consumers have become participants, controlling their interactions with brands and marketing messages (think TiVo). Meanwhile, marketing has evolved from selling commodities to products, then services, then experiences. Next up: a culture economy,





where brands fit consumers' perspective on society at large."The relationship between brands and society will be a major opportunity and chafing point for the next century," said Zolli, founder of New York-based think tank Z + Partners. "People deeply resist the idea that they're merely consumers. They are participants—and what's more, they are in control."Branded content is the first glimpse of the current crossroads between culture and marketing. As with TV programming, branded content can be worked into sponsorships to enhance consumer experiences, Ukman said."Rather than interrupting consumers' experiences, companies have an opportunity to enhance them," she said. "The big opportunity is to make people feel better about themselves because of a sponsorship."Strike a balance between "broadcast, where the media happens," and "conversation, where culture happens," Zolli said. Brands need to balance both kinds of marketing messages while remaining culturally authentic.He also warned marketers to watch their step as they inject marketing into culture, showing a photo of logo-laden police cars as a bad example."Companies are coming into the public space with the same logic they have in marketing spaces," he said. "Brands need to figure out how to act differently in public spaces."Brands need to find "a new way of humanizing capitalism," he said, and posits six questions brand marketers should consider for future strategy:* Can we be big and true at the same time? * How do we measure and reward behavior? * Is the public consumers, or participants? * Should quarterly growth be our foremost goal? * Do we need a longer





view? * Is profit only financial




بازاريابي اعتمادي

...marketingاعتماد بنياد مزيت رقابتي بلندمدت را فراهم مي سازددكتر كامران نوربخش 

مقدمه:نتيجه مطالعات به عمل آمده از سايت هاي علمي و نيز شركتهاي موفق كه بخشهايي از آن در اين مقاله آمده است نشانگر گرايشات جديدي در عرصه بازاريابي است. نكته حايزاهميت در اين مقاله، رويكرد جديدي است كه بويژه با ورود به عصر تكنولوژي هاي نوين شركتهاي معتبر در كشورهاي پيشرفته و صنعتي در امر بازاريابي موردتوجه قرار دارند. با ارائه پارادايم هاي جديد بازاريابي، ضرورت دارد شركتهاي كشور ما هم به تدريج با اين مفاهيم آشنا گردند. در اين زمينه وظيفه انديشمندان بازاريابي بسيار دشوار است. موضوع اعتماد بين خريدار و فروشنده امروزه به عنوان يك ام_____ر واجب مطرح مي گردد به طوري كه بازاريابي جديد بايد مبتني بر اعتماد باشد لذا (بازاريابي اعتمادي) نامگذاري شد.زمان ايجاد اعتماد مشترياگرچه اعتماد در جامعه و شركتها به نظر پايين مي رسد، اينك زمان خوبي براي شركتها است كه استراتژي بازاريابي مبتني بر اعتماد (بازاريابي اعتمادي) را پايه گذاري كنند. افزايش قدرت مشتري يك پارادايم جديدي براي بازاريابي به وجود مي آورد، پارادايمي كه مبتني بر جانبداري از مشتري با فراهم ساختن اطلاعات و مشاوره هاي صادقانه و درهاي باز است. درعين حال، اين قدرت مشتري اثربخشي شيوه هاي قديمي بازاريابي مبتني بر فشار را كاهش مي دهد. بنابراين، تغيير جهت به بازاريابي اعتمادي ممكن است بيشتر يك اجبار و الزام باشد تا اينكه فرصتي اختياري تلقي گردد.بازاريابي مبتني بر اعتماد چيزي بيش از صرف ميليونها دلار آگهي است كه شعار بدهد «به ما اعتماد كنيد» بلكه رويكردي است كه





رابطه بين شركت و مشت____ريانش را تعميق مي بخشد. مفروضاتي كه «بازاريابي مبتني بر اعتماد» درمورد مشتري دارد عكس ديدگاه «بازاريابي مبتني بر فشار» است.پارادايم بازاريابي سنتي مبتني بر فشار بر اين فرض است كه مشتريان نمي دانند چه چيزي براي آنها خوب است. تحت تاثير اين مفروضات قديمي شركتها محصولات و خدمات را به سمت مشتري جهت مي دهند. اين تقابل بين بازاريابي مبتني برفشار و بازاريابي مبتني بر اعتماد موازي تئوري X وY مك گرگور است. (جدول يك)(URBAN, 2003)قدرت درحال افزايش مشترياناگرچه ممكن است برخي اعتماد را به عنوان يك ايده زيبا بدانند كه در مقابل واقعيت بي رحم كسب و كار دنياي مدرن نمي تواند مق______اومت كند، اما خواهيم ديد كه اين كسب و كار است كه نمي تواند در مقابل نيروهاي جديد بي رحمي كه زيربناي اعتماد اجباري قرار گرفته اند تاب بياورند.مشتريان اينك ابزارهايي دارند كه به آنها كمك مي كنند خود تصميم بگيرند. هفت روندي كه تشريح مي گردد قدرت نسبي مشتريان را افزايش و قدرت نسبي اثربخشي استراتژي بازاريابي مبتن__ي بر فشار را كاهش مي دهد. يك همگرايي در بين نيروها وجود دارد كه قدرت مشتري را تشديد و توجه كردن به است___راتژي هاي مبتني بر اعتماد را الزامي مي سازد. (همان) 1 - اف__زايش دستيابي به اطلاعات: امروزه مصرف كنندگان از دستيابي وسيعي به اطلاعات مستقل درخصوص محصولات و خدمات برخوردارند. براي مثال شصت درصد خريداران اتومبيل در ايالات متحده از اينترنت براي جستجوي مدل، ويژگيها و قيمت به طور متوسط از هفت سايت مختلف ديدن مي كنند. بسياري جستجوي آن لاين (ON LINE) خود را دو





ماه قبل از اينكه قدم به يك نمايندگي خودرو بگذارن_د شروع مي كنند. شش درصد به طور متوسط 450 دلار در هر خودرو با استفاده از خدمات اينترنت ص____رفه جويي مي كنند.(MORTON,ET AL, 2001) استراتژي فشار در زماني كه مشتريان ابزارهاي مستقلي براي جستجو درمورد ادعاهاي يك شركت دارند كمتر موثر است.2 - دسترسي به گزينه هاي بيشتر: سايت هاي مقايسه اي و بررسيهاي آن لاين همگي مشتريان را قادر مي سازد كه بهترين محصولات را با نازلترين قيمت بيابند. براي مثال، گردشگران هم اينك مي توانند از تعدادي وب سايت كه دريافت__ن ارزانترين خط هوايي به آنها كمك مي كنند بهره گيرند. تعداد شهروندان آمريكايي كه معمولاً خدمات مسافرتي را از طريق سايت خريداري مي كنند به 75 درصد در سال 2001 افزايش يافت. گردشگران مرفه و بازرگانان به طور فزاينده اي از پرداخت هزينه هاي بالا اجتناب مي كنند كه اين امر به بروز مشكلات مالي در خطوط هواپيمايي منجر گرديده است.اينترنت بر معاملات املاك بدين شكل تاثيرگذاشته كه اطلاعات غني تر و گسترده اي دراختيار خريداران مسكن مي گذارد. معاملات مسكن آن لاين يك درصد تخفيف روي قيمت مي دهند و درنتيجه چهار الي پنج درصد كميسيون را كاهش داده و دهها هزار دلار در هنگام خريد مسكن به نفع مشتريان پس انداز مي شود.3 - سادگي بيشتر در معاملات: اينترنت معاملات را براي مصرف كنندگان ومشتريان صنعتي آسان مي كند. مشتريان اينك مي توانند مستقيماً با تامين كنندگان تماس گرفته و به راحتي كالا و خدمات را خريداري كنند.براي مثال، سفارش دهي آن لاين و حمل مستقيم امكان خريد كتاب و





لوازم الكترونيك را در هر زماني بدون نياز به خروج از منزل فراهم مي سازد. بليت الكترونيكي خطوط هواپيمايي نياز به حضور فيزيكي جهت تهيه بليت را حذف مي كند. سادگي در معاملات به مشتريان اين امكان را مي دهد كه هم جستجو و هم خريد را از تع___داد بالقوه زيادتري از عرضه كنندگان انجام دهند.4 - ارتباطات بين مشتريان: درگذشته شركتهاي بد فقط يك بار مشتريان را از دست مي دادند. در بدترين حالت يك مشتري قديمي ناراضي ممكن بود تعداد محدودي از دوستان خود را متقاعد سازد كه از شركتي خريد نكند اما هم اكنون اينترنت دسترسي جهاني را براي افراد ناخشنود فراهم مي كند.رتبه بندي خدمات و ميزگردهاي مذاكرات فرايند انتخاب اصلح داروي______ن را شدت مي بخشد و باعث حذف محصولات خدمات و شركتهاي بد مي گردند. در برخي سايت ها مشتريان به طور عملي فروشندگان را رتبه بندي مي كنند و سرنخ قابل اعتمادي براي ساير خريداران فراهم مي سازند.درخصوص مسايل بهداشتي 110 ميليون آمريكايي براي كسب اطلاعات در سال 2002 به اينترنت مراجعه كردند (علاوه بر آن 48 ميليون در ژاپن 31 ميليون در آلمان و 14 ميليون در فرانسه). (HARRIS / 2002)5 - گسترش شك گرايي: آبروريزي شركتها، شايستگيهاي نظام كاپيتاليستي را متزلزل ساخته است. اوايل سالهاي 2000 ميلادي فساد مالي، كاهش ترازها، اخراج كاركنان، اتهامات متعدد در كسب و كار و تظاهرات ضدجهاني سازي را شاهد بوديم. درعين حال، جريان توصيه هاي خريد سهامهاي روب_____ه سقوط بدبيني مصرف كنندگان را تقويت كرد. هجوم همگاني اين وقايع، بي اعتمادي گسترده اي را نسبت به تجارت و كسب و كار





ايجاد كرده است.طبق يك بررسي در سال 2001 اكثر مصرف كنندگان استفاده از برخي محصولات را به دليل نگاه منفي رسانه ها متوقف كردند. ادعاهاي پرگزاف تبليغ كنندگان اثر كمتري در متقاعدسازي مشتريان دارد. اين مطالعه مشخص ساخت كه اگر مشتريان به شركتي اعتماد نداشته باشند بالغ بر 84 درصد از خريدن محصول آن امتناع خواهندكرد.(URBAN / 2003)6 - كاهش قدرت رسانه ها: مصرف كنندگان دنياي مدرن امروز بسيار سخت قابل دسترس هستند و كمتر از اجداد ساده لوح و قابل دسترسشان تحت تاثير قرار مي گيرند. از آنجايي كه مصرف كنندگان اطلاعات خود را افزايش داده اند، كانال هاي رسانه اي كه شركتها به وسيله آنها اطلاع____ات را به مصرف كنندگان تحميل مي كردند، ناكارآتر شده اند.ف____روپاشي رسانه اي، شك گرايي مصرف كننده، و فشارهاي زندگي مدرن براي شركتها كار عرضه محصولات مبتني بر فشار را دشوارتر ساخته است.در روزهاي خوش رسانه ها، هر فردي روزنامه محلي خود را مي خواند و 3 كانال ملي تلويزيوني را تم__اشا مي كرد. اما امروزه، روزنام__ه خوانها دراقليت قرار گرفته اند، شبك__ه هاي ملي سهم بازار خود را به نفع كانال هاي كابلي از دست داده اند، و اينترنت توجه را به سمت سايت هاي متعدد آن لاين تغيير جهت داده است. شبكه هاي پخش ملي كه قبلاً شن____وندگان زيادي داشتند مشاهده مي كنند كه تعداد طرفدارانشان نسبت به 1970، 50 درصد و بيشتر درقياس با دهه 1960، كاهش يافته است. بيش از 100 كانال ازطريق كابل يا ماهواره قابل دسترسي است و آنه______ا رسانه هاي تلويزيوني را متف_رق ك____رده اند.(JUPITER RESEARCH, 2002)براي بازاريابان سخت تر است





كه پيام خود را به چشم ميليونها نفري كه احيتاج دارند برسانند. اگرچه حتي مشتري در معرض يك تبليغ تلويزيوني قرار دارد، تنها يك سوم واقعاً آن را تم______اشا مي كنند، بقيه صداي آن را مي بندند، كانال را عوض و يا اتاق را ت___رك مي كنند.تبليغات در رقابت با سر يخچال رفتن، حمام كردن، صحبت با اعضاي خانواده، ساير كانال هاي تلويزيون، بازيهاي الكترونيك و اينترنت شكست مي خورد. متوسط زمان استفاده از اينترنت تقريباً به اندازه زمان تماشاي تلويزيون است درحالي كه 36 درصد مردم اظهار داشته اند كه كمتر تلويزيون مي بينند (همان). اثربخش____ي بازاريابي مبتني بر فشار به طور محسوسي تنزل كرده است.7 - ظرفيت زياد و اشباع بازارها: تغييرات اقتصادي تقاض__ا را كاهش داده است. برآورد مي شود كه ظرفيت توليد خودرو 33 درصد بالاتر از تقاضا است. بنابر گزارشات، فروش در كليه صنايع بالغ بر 75 درصد ظرفيت توليد است. اين ظرفيت زياد فشار مضاعفي بر سود و قيمت وارد مي سازد.رقابت افزايش مي يابد و بازارها با نامهاي مختلف تجاري اشب_____اع مي شود. بيش از 200 مدل خودرو وجود دارد. كوكاكولا 300 نوع نوشابه متنوع توليد مي كند (طعم، بسته بندي و...). با قدرت انتخاب بيشتر، مشتريان محصول موردنظر خود را كه اغلب قيمت ارزانتري هم دارد، به دست مي آورند. توليدكنندگان با انبارهاي مملو از كالا و كاهش رشد فروش مواجه شدند و به كاهش قيمت متوسل گردي____دند. نتيجه جنگ قيمتها (قيمت شكني) براي قيمت سهام و منافع شركتها مخرب بوده است.يونايتد ايرلاين و ساير خطوط هوايي شاهد بي ثباتي و كاهش قيمتها بودند كه به عقب





ماندن بيشتر از رقبا و كيفيت خدمات نازلتر، تقاضاي كمتر و درنهايت كاهش فروش و سود منجر شد.نكته اين است كه اينترنت يك قدرت زيادي به مص_______رف كننده مي دهد، مصرف كنندگان تحصيلكرده تر و مطلع تر از گذشته هستند. مصرف كنندگان هم اينك ابزارهاي بيشتري دراختيار دارند كه با آن ادعاهاي شركتها را بررسي كرده يا كالاها و خدمات بهتري را جستجو مي كنند. درهمين اوضاع، شركتها قدرت كمتري براي انتقال پيام به مشتريان دارند.درقبال چنين همگرايي توان كاه، شركتها بايد تصميم بگيرند چه كاري انجام دهند، يك پاسخ اين است كه با شيوه هاي بازاريابي سنتي «فشار بيشتر» جهت تحت تاثير قراردادن مشتري را اعمال مي كنند. انتخاب ديگر «بازاريابي مبتني بر اعتماد» و مشاركت با مشتريان است تا مشتركاً به موفقيت دست يابند.در عصر قدرت مشتري، شركتهاي غيرقابل اعتماد درمعرض از دست دادن مزيت رقابتي هستند. گريز پايي مصرف كنندگان اثربخشي تبليغات غلوآميز را كاهش داده و توانايي مشتريان جهت بررسي پيامهاي بازاريابان، استراتژي تبليغات غلوآميز را مخاطره انگيز كرده است. واقعيت بقاي اصلح داروين، به اين موضوع منجر مي گردد آن شركتهايي كه ارزش واقعي را به مشتريان عرضه نمي كنند از گردونه خارج مي گردند. درمقابل چنين روندهايي، شركتها هيچ ملجايي غير از تغيير رابطه با مشتريان را ندارند.اعتماداعتماد چيزي بيش از يك شعار است كه شركتها صرفاً در كنفرانسهاي خبري اظه__ار مي دارند. اعتماد يعني طرفداري از منافع بلندمدت مشتري. اعتماد سخت ب___ه دست مي آيد و راحت از دست مي رود، اما هنگامي كه شركتي آن را كسب كرد منافع مستمري را به دست مي آورد. اعتماد وفاداري





مشتري را افزايش مي دهد به طوري كه مشتريان راضي خريد را تكرار كرده و دامنه خريد محصول را گسترده تر مي كنند. اعتماد، من____افع كسب و كار را در چهار زمينه به وجود مي آورد:1 - هزينه هاي كمتر جذب مشتري: اعتماد به دو روش، هزينه ه___اي جذب مشتري را پايين مي آورد. نخست، هزينه جذب مشتري جديد را تقليل مي دهد. به جاي اتلاف پول در تبليغاتي كه جيب (صندوق) را خالي مي كند، شركتهاي مورداعتماد از شهرت دهان به دهان بهره مي گيرند. دوم، با اعتماد، شركتها ديگر مجبور نيستند مشتريان جديدي را براي جايگزيني مشتريان ناراضي بيابند.2 - حاشيه سود بالاتر: اعتماد، قيمتي كه شركتها م___ي توانند به مشتري ارائه دهند را افزايش مي دهد. «مشتريان تمايل به پرداخت بيشتر براي يك محصول با كيفيت از يك عرضه كننده قابل اعتماد و شناخته شده دارند» موردEBAY (1)نشان مي دهد كه چگونه شهرت بالا به افزايش 7/6 درصدي قيمت منجر گرديد. (RESNIC,ETAL,2002)3 - رشد: اعتم____اد همچنين به شركت كمك مي كند تا سهم خود را از مشتريان راضي گسترش دهد. اگرچه شركتهاي مبتني بر فشار مي توانند در فروشهاي مقطعي موفق باشند، شركتهاي مبتني بر اعتماد تا آنجا توفيق خواهند داشت كه مشتري به پيشنهادات و توصيه هاي آنها اعتماد مي كند.شركتهاي مبتني بر اعتماد احتمالاً از هر مشتري درك بهتري دارند و بنابراين، پيشنهادات معنادارتري ارائه مي دهند كه نرخ رشد بالاتري را منجر مي گردد.4 - مزيت رقابتي بلندمدت: اعتماد بنياد مزيت رقابتي بلندمدت را فراهم مي سازد. يك رابطه بهتر و مشاركتي با مشتريان باارزش، به شركت كمك مي





كند تا درجهت رهبري بازار، نوآور باشد. به جاي حدس زدن درخص__وص خواسته هاي احتمالي مشتريان، شركتهاي اعتمادگرا، درك بهتري از مشتريان و الگوهاي خريد آنان دارند. درهنگامي كه شرايط متلاطم است، مشتريان به موسساتي مي چسبند كه قابل اعتماد هستند.در بازاريابي صنعتي، 20 درصد نيروهاي فروش (فروشندگان) كه 80 درصد ميزان فروش را انجام مي دهند، بسياري از توفيقات خود را مديون برقراري ارتباط مبتني بر اعتماد با مشتريان مي دانند. فروش برخي كالاها ممكن است برمبناي توجه به هزينه و رويكرد فشار باشد، اما فروش مواداوليه و قطعاتي كه مستقيماً در كالاهاي ساخته شده به كار گرفته مي شوند موضوعي متفاوت است. درحقيقت، در يك زنجيره عرضه كه شركتها روابط بلندمدت با عرضه كنندگان استراتژيك خ_____ود برقرار مي كنند، اعتماد بسيار مهم است.به موازات حركت شركتها به سمت توليد انعطاف پذير، توليد به موقع (JIT) يا استفاده از توليدكنندگان خارج از سازمان (OUTSOURCING) ، آنه__ا بيش از پيش به عرضه كنندگان وابسته مي شوند. هم دربازارهاي صنعتي و هم در بازارهاي مصرفي، همگرايي نيروها و من______افع بالقوه تركيب مي گردند تا براي موفقيت بلندمدت در آينده اعتماد را به وجود آورند. - HARRIS, JEFF, FOUR NATION SURVEY SHOWS WIDESPREAD BUT DIFFERENTLEVEL OF INTERNET USE FOR HEALTH PURPOSES, HEALTH CARE NEWS, MAY 2002, V2, No11, P.15.- JUPITER RESEARCH, MARKETING AND BRANDING FORECAST, MARKETING AND BRANDING, V.2, NEW YORK, 2002.- MORTON, SCOTT, ETAL, INTERNET CAR RETAILING, THE JOURNAL OF INDUSTRIAL ECONOMICS, DECEMBER 2001, P.19.- RESNIC, PAUL, ETAL, THE VALUE OF REPUTATION ON EBAY: A CONTROLLED EXPERIMENT, WORKING PAPER, JOHN F.KENNEDY SCHOOL OF GOVERNMENT, JULY 6.





2002.- URBAN, GLEN, THE TRUST IMPERATIVE, www. Ssyn.com/march 2003, p.13. پانوشت:1 - EBAY سايتي است كه توسط يك فرانسوي ايراني تبار به وجود آمد تا به دوستش در فروش دستگاههاي توزيع كننده كمك كند. در سال 2002 ازطريق اين سايت بيش از 10 ميليارد دلار از طريق حراجهاي اينترنتي (B2 B) مبادله گرديد. كليد موفقيت EBAY مكانيسم چندگانه آن است كه به خريداران و فروشندگان كمك مي كند به يكديگراعتماد كنند. EBAY حتي به قدرت عمده اي در فروش ماشينهاي دست دوم در آمريكا تبديل شده است (2/5 ميليارد دلار در سال 2002).




مديريت ضرر

... loss managementانتقال ريسك به بيمه گر 

مق______دمه :خطر كه پيشينه اي به قدمت تاريخ بشر دارد و حاصل كارش جز ويراني  ،  ضرر و زيان نيست از بدو خلقت انسان پيوسته همراه او بوده و موجب  دلمشغولي انسان بوده است . عموما با پيشرفت  تكنولوژي  و ورود فرآورده هاي صنعتي ، با وجود رفاهي كه براي  بشر به ارمغان مي آورد بالقوه خطرهاي جاني و مالي نيز در پي دارد .مهمترين و موثر ترين شيوه انتقال ريسك به بيمه گر است. نقش بيمه گر تشكيل اجتماع بزرگي از بيمه گذاران است كه در معرض ريسك يگانه اي قرار دارد بيمه گر با استفاده  از آمار و حساب احتمالات و تجربيات  گذشته هزينه ريسك يا حق بيمه فني را محاسبه و مبلغي را بعنوان هزينه عملياتي و سود معقول خود به آن اضافه مي كند تا حق بيمه تجاري بدست آيد ، اين رقم حق بيمه اي است كه بيمه گذار بابت انتقال ريسك به بيمه گر مي پردازد .بيمه نقش اساسي





در جبران آثار مالي ناشي  از تحقق خطر بيمه شده براي بيمه گذار دارد. بيمه تامين كننده امنيت مالي ، افزايش كارايي ، افزايش اعتبار و در نهايت ويژگي بيمه اطمينان بخشيدن به بيمه گذار در برابر خطر مي باشد.بيمه  : عقدي است كه بموجب آن يكطرف تعهد مي كند  در ازاء پرداخت  وجه يا وجهي از طرف ديگر  در صورت وقوع حادثه خسارت وارد بر او را جبران نموده و يا وجه معيني را بپردازد .بيمه گر : شخصيت حقوقي است كه در مقابل دريافت حق بيمه از بيمه گزار تعهد جبران خسارت يا تعهد او  و يا غرامت وارده بر او را بر عهده مي گيرد . بيمه گزار :  طرف  تعهد بيمه گر است كه با پرداخت حق بيمه جان ، مال و يا مسئوليت خود را تحت پوشش بيمه قرار مي دهد مي تواند  هم داراي شخصيت حقيقي و هم داراي شخصيت حقوقي  باشد.مورد بيمه : آن چيزي كه تحت پوشش بيمه قرار مي گيرد كه ممكن است شخص يا مال باشد.موضوع بيمه : خطراتي كه مورد تعهد بيمه گر است و يا به عبارتي خطراتي كه تحقق آنها موجب ميگردد بيمه گر خسارت وارده  را جبران نمايد.حق بيمه :  بخشي است كه بيمه گزار به بيمه گر پرداخت مي كند تا در صورت تحقق تعهد بيمه گر خسارت وارد بر او  و يا غرامت و يا تعهدات او را جبران نمايد.خطر : عاملي است كه دارايها و زندگي بشر را در هر مكان و در هر زمان  مورد تهديد قرار مي دهد   پس انسان براي جلوگيري و پيش گيري خطر





چاره اي مي انديشد كه آن بيمه است .خطر هايي كه مورد تهديد  بيمه گر مي باشد بايد متفرق باشد يعني در صورت تحقق خطر به چند مورد بيمه سرايت نكند و يا تناوب خطر يعني تحقق خطر بصورت متناوب باشد كه حق بيمه متناسب با ريسك تعيين شود.بازار: مجموعه اي از خريداران بالقوه و حقيقتي يك محصول كه در محل مشخص  قرار دارند البته در اين تعريف تجمع همه خريداران در يك محل خاص نبوده ، بلكه بدليل حرفه و فعاليتي كه دارند  يك مجموعه تعريف مي گيرند. بطور مثال محصلين سراسر كشور بعنوان يك بازار براي بيمه بحساب آمده و بيمه حوادث تحصيلي پوشش لازم را در زمان تحصيل براي كليه آنها فراهم ساخته استبازار يابي : مجموعه اي از مفاهيم ، ابزار ، تئوريها ، روشها و تجارب است.  تحقيقات بازار يابي بمنظور اطلاع از نيازها و مشكلات افراد جامعه آغاز گرديده و بر اساس نيازها اعلام شده و امكانات شركت ، بخش بازاريابي سعي در يافتن پاسخ مناسب از بخش صدور ادامه داده و تا زمانيكه يك  يك قرار داد بيمه پايان مي يابد از طريق واسطه هاي  فروش تماس با بيمه گزار و ارائه خدمات ادامه خواهد يافت. براي يك نماينده فروش فعاليتهاي بازاريابي با برنامه ريزي در ارتباط با مشتري يابي شروع و با مراحل فروش بيمه نامه، تماس  با بيمه گذار در فرصت هاي مختلف، حفظ بيمه گذار از طريق ارائه خدمات مناسب در ارتباط با بيمه نامه  و ساير خدمات تا پايان مدت قرار داد ادامه مي يابد.آميخته بازاريابي : بر اساس نظريه كلاسيك بازار يابي چهار





عنصر تشكيل دهنده آميخته بازار يابي عبارتند از :  محصول ، قيمت ، تبليغات و شبكه توزيعمحصول:  در بخش خدمات بخصوص خدمات بيمه اي اگر بيمه نامه را به تنهايي محصول يك شركت بيمه بحساب آوريم ، در عمل در جذب خريداران  بالقوه  موفقيت چنداني نخواهيم داشت آنچه  بيمه نامه را در نظر يك خريدار پر اهميت و با ارزش جلوه بنمايد نحوه ارائه آن توسط فروشنده بيمه و خدمات بعد از آن  مي باشد . يعني بيمه نامه يا بهترين شرايط و حق بيمه مناسب بخودي خود نميتواند در بازار  اثر گذارد . محصول عبارت است از ارائه بعضي از راه  حل هاي در پاسخ به برخي از نيازهاي مشتريان در يك برهه خاص از زندگي آنها .حق بيمه ( قيمت ) : اگر چه اين متغير در آميخته بازار يابي در بازار بيمه اي نقش بسزايي دارد،  ولي با توجه به اينكه شركتهاي بيمه در ايران دولتي بوده و از تعرفه مشتركي براي تعيين حق بيمه استفاده مي نمايند . لذا رقابتي از اين نظر وجود ندارد.  ولي در ساير  كشورها  كه رقابت آزاد وجود دارد با ارائه حق بيمه هاي مناسب  سعي در جذب مشتريان بيشتر نموده و سپس از طريق بهبود كيفيت در ارائه خدمات و شرايط بيمه نامه ها سعي در حفظ بيمه گذاران و جذب خريداران بيشتر دارند . تبليغات  و ارتقاء محصول:در دنياي امروز با گسترشي كه در شبكه ارتباطي بوجود آمده ، دسترسي به اطلاعات گوناگون  براي هر فردي در هر نقطه فراهم گرديده است، بطوريكه قرن ما را عصر انفجار  اطلاعات ناميده اند .معرفي محصول به





افراد جامعه با توجه به  درگيريهاي شغلي و گرفتاريهاي مختلف در زندگي روزمره آنها بصورت امري اجتناب ناپذير در آمده است فعاليتهاي شركتها و نوع محصول و خدمات آنها فقط از طريق تبليغات مي تواند براي مصرف كنندگان مفهوم واقعي خود را پيدا كند. اهدافي كه شركتها براي انجام  تبليغات دنبال مي كنند عبارتند از :1_ آگاهي عمومي از محصولات شركت2_ معرفي يك محصول خاص3_  كسب موقعيت بهتري در بازار و يا حفظ موقعيت بازارتبليغات بصورتهاي مختلف انجام مي گيرد  كه به ترتيب اهميت تلويزيون عبارتنداز:1_ تلويزيون         2_ راديو 3_ روزنامه4_ مجلات           5_ انجام فعاليتهاي عامل المنفعهاستفاده از تبليغات به روشهاي گفته شده نقش بسزايي دارد.  منجمله در شركتهاي بيمه تبليغات شايد به جرات بتوان گفت كه يكي از اصول  اساسي است چون تبليغات بهينه و موثر باعث جلب مشتري مي كنند و بيمه گزار حتي خود راغب آمدن به شركت مي شود و ديگر نيازي نيست كه بيمه گر به دنبال بيمه گزار خود باشد. امروزه در بيشتر كارخانجات و شركتهاي معتبر داراي سايتهاي مخصوص هستند كه مي توان  با آنها ارتباط برقرار كرد.شبكه توزيع:آخرين متغير آميخته بازاريابي كه در ارتباط با واسطه هاي فروش مي باشد شايد مهمترين نقش را در موفقيت يك شركت ايفا  مي نمايد . رابطه بين شركت و بازار يك رابطه دو طرفه مي باشد در قاعده هرم مهمترين عنصر موثر در موفقيت يك شركت بيمه مطرح گرديده است ، يعني اثر متقابل  بين خريدار و فروشنده بعنوان عامل تعيين كننده در توسعه بازار براي هر شركت بشمار مي رود.كسب دانش براي يك فروشنده بيمه امري الزامي بوده و





حتي قبل از شروع فعاليت در اين رشته بايد اطلاعات كافي در مورد انواع بيمه نامه ها  و نحوه استفاده از آنها را براي بيمه گذاران كسب نمايد .فروشنده موفق = دانش كافي + مهارت كافي + برخورد مناسب + عادتحال  در اينجا به بررسي برخي استراتژي ها در رابطه با شركتهاي بيمه مي پردازيم.عوامل خارجي در شركتها را مي توان به دو دسته تقسيم نمود1_ فرصتها                       2_ تهديدات1_ فرصتها : آنچه را كه يك شركت در رابطه با موقعيت كار خويش بدست مي آورد  را فرصت گويند حال در يك شركت بيمه اي بايد گفت كه فرصت همان بازار ياب با تجربه يا مسئولين فروش بيمه نامه هستند كه بايد بدانند چگونه رفتار كنند تا جلب مشتري گردد.2_ تهديدات : يعني آن چيزهايي كه شركت را به ورشكستگي  يا شكست كاري منجر مي كند مانند : عدم برنامه ريزي ، اتحاد ، عدم ثبات قيمت بازار و ... در يك شركت بيمه بايد مدير با برنامه و تدبير خاص را پيش گيرد تا  اتحاد و همبستگي در بين اعضاء پديد آورم و همچنين در مورد قيمتها در بازار بايد آنچنان قيمت دهند كه مشتري رضايتمند باشد.شركت بيمه بايد اين تهديد ها را با بهره جستن از فنون جديد بيمه راه  را براي پيشرفت بيشتر خويش باز كند.عوامل داخلي در شركتها را مي توان به دو هر گروه تقسيم كرد:1_ نقاط قوت                               2_ نقاط ضعف1_ نقاط قوت شامل :  وجود نيروهاي انساني مجرب و دسترسي آسان به  بازار و محصول نگرش مثبت ديگر شركتها و سازمانها، جذب نيروي پر توان و با اطلاع كادر قوي





بازار ياب و مدير فروش را مي توان ذكر كرد.در شركت بيمه با وجود افراد و نيروهاي مجرب و آموزش ديده باعث مي شود ، كه عرصه بازارو ارائه خدمات را بدست آورد و باعث موفق شدن شركت خواهد شد.2_  نقاط ضعف شامل : وجود يكسري روابط داخلي سنتي ، عدم وجود مشاورين در شركت موقعيت مالي ،  و ... است در شركت بيمه وجود روابط داخلي سنتي و يا سخت گرفتن به افراد با همكاران باعث دل سرد شدن  در محيط كار خواهند شد و يا عدم وجود مشاور در كارها مثل مشاور حقوقي باعث مي شود كه شركت در بسياري موارد حقوقي بدون اطلاع تصميمي بگيرد كه باعث شكست شركت شود. و يا وضعيت نا مساعد مالي در شركت بيمه باعث ورشكستگي در كار مي شود. استراتژي SO  :در شركتهاي بيمه با استفاده از كادر قوي بازار يابي و فروش بازار مناسبي را بدست  آورند. و با نيروهاي انساني مجرب در بخشهاي مختلف مانند خسارت ، مالي ، صدور بيمه نامه و ... گام در جهت اعتلاي كيفيت بردارند و مديران زمينه هاي آرامش روحي را براي پرسنل فراهم كند و از سابقه و  فعاليتهاي پرسنل شركت خود و پيشنهادات آنها در جهت اخذ تصميمات براي بهبود شركت استفاده نمايند . استراتژيWO : در شركتهاي بيمه با استفاده از فرهنگ كيفيت از رقباي خود پيش افتادن و در بازار رسوخ كردن . بايد  ارائه خدمات آنها طوري باشد كه اين گونه براي همگان باشد كه اين شركت در ارائه خدمات بسيار كوشا هستند و با استفاده از تسهيلات مالي باعث بهبود وضعيت مالي





شوند. و همچنين در شركتهاي بيمه جديدترين فنون و علوم محاسباتي براي بيمه ها خود را داشته باشند . استراتژي ST : در شركتهاي بيمه اعمال استراتژي  تدافعي  ( مشاركت ) يعني شركتهاي بيمه اگر از لحاظ  سودهي بحث شود شركتهاي بيمه براي اينكه  رقيب خود را از ميان  در بياورند و از رقبا پيشي بگيرند سعي مي كنند كه سود حاصل از حق بيمه را بين شركت بيمه گزار و شركت خويش ( بيمه گر ) تقسيم كرده تا اينگونه پيروز بر رقبا گردد. استراتژي WT:در شركتهاي بيمه براي اينكه سرمايه خويش را افزايش دهند بايد در گرفتن بيمه نامه موفق باشند منجمله بيمه عمر و همچنين سرمايه گذاري در موارد پر سود باشد. تا با سود آن هم حفظ سرمايه شود و هم از لحاظ سود دهي بسيار بالا رود.اگر مديري تشخيص دهد بعضي از  هزينه ها مازاد است  بايد جلوي آن گرفته شود و هزينه  آن صرف مواردي كه ايجاد در آمد بكند شود . و همچنين در شركتهاي بيمه بجاي سرمايه گذاري نقدي مي تواند از طريق تبليغات جديد و همگاني اين سرمايه گذاري را بكند و يا با استفاده از تكنولوژي و فنون جديد اين سرمايه را افزايش  دهد .در پايان به مواردي هر چند كوتاه در رابطه با راه حل براي شركتي كه در بحران قرار گرفته است :1-                       استفاده از قانون اعداد بزرگ2-                       تعهدات را بالا بردن3-                       نپذيرفتن كارهاي پر ريسك و خطرو .....كه اينك به بررسي يك يك آنها مي پردازيم .1- قانون اعداد بزرگ :كثرت مورد بيمه نامه در دو جهت حائز اهميت مي باشد :الف)





در صورتي كه در پوششهاي بيمه اي از قانون اعداد بزرگ بهره نگيريم و يا به عبارتي به پوشش بيمه اي چند مورد خاص اكتفا كنيم در صورت تحقق خطر و ايجاد خسارت حق بيمه هاي دريافتي از چند مورد تكافوي خسارت وارده را نمي نمايد .ب) نظر به اينكه نرخ حق بيمه هاي مورد عمل منبعث شده از جداول آماري گذشته است تحقق آماري استخراج شده از جداول كه مبناي حق بيمه آينده قرار مي گيرد ممكن است منطبق با واقعيت نباشد زيرا وقايع گذشته به مبناي دقيقا تكرار آن در آينده نخواهد بود جهت نزديك شدن با واقعيت بايد از قانون اعداد بزرگ مدد گرفت .2) بالا بردن تعهدات : چون با بالا بردن تعهدات درصد ريسك يا خطر تا حدودي به حداقل مي رسد و شركت را  از بحران مالي نجات مي دهد . مثلا براي شركت ما در مورد بيمه ثالث كه بصورت اقساط صادرمي گردد باعث بحران مالي مي شود چون بيمه گزار بعد از دادن چك احتمال برگشت چك بسيار مي باشد مديريت باتدابيري كه مي انديشد مثلا دستور اينكه فقط بصورت نقد صادر گردد با تعهدات كامل باعث از بين رفتن ريسك يا خطر مي گردد .3)نپذيرفتن كارهاي پر ريسك و خطر :يعني اينكه شركتهاي بيمه سعي مي كنند مواردي كه بيمه كردن آن باعث مي شود كه خسارتها يي را پرداخت كند و امكان تحقق آن خطر بسيار است را نمي پذيرند يا اينكه همه جانب را در نظر گرفته و بيمه كردن آن را مي پذيرند . مثلا پذيرفتن بيمه بعضي از شركتهاي نساجي كه  ريسك





بالايي دارد و تحقق خطر در آن بسيار بالا بوده را با دقت و حسابگري خاص مي پذيرند . نتيجه گيرينتيجه اينكه در شركتهاي بيمه بايد مديران تدابيري بينديشند كه همه استراتژي هاي مربوط به شركتها را بكار بندند تا بتوان شركت را در راستاي اهداف موفق برساند. و همچنين تمام زمينه هاي موفقيت پرسنل خود را فراهم نمايد.منبع : سايت www.iran24h.com




اصول بازاريابي تلفني

يكي از راههاي بازاريابي مستقيم، ب__ازاريابي تلفني استphone marketingپرويز درگي 

چكيدهطبق تحقيقات به عمل آمده، با رقابتي تر شدن كسب و كارها، اهميت ارتباط موثر با مشتريان نيز بيشتر مي شود در اين فضا از بين شيوه هاي مختلف ارتباط با مشتري نظير تبليغات، روابط عمومي، فروش شخصي، پيشبرد فروش و بازاريابي مستقيم، شيوه هاي ارتباط دوطرفه نظير فروش شخصي و بازاريابي مستقيم موثرتر خواهند بود، و علت آن هم تعامل دوطرفه اي است كه بين بنگاه اقتصادي و مشتريان صورت مي گيرد. در اين ارتباط، علاوه بر اينكه بنگاه اقتصادي در شناساندن خويش به مشتري تلاش مي كند تا بتواند تقاضاي او را به سمت بنگاه سوق دهد، فرصتي فراهم مي شود تا صداي مشتري را نيز بشنود كه نتايج آن براي رقبا و گسترش كسب و كار حائزاهميت است به طوري كه بنگاه مي تواند مشتري را بشناسد و نياز او را بداند و در راستاي كسب رضايت مشتري با نگرش برد دوجانبه حركت كند. يكي از راههاي بازاريابي مستقيم، ب__ازاريابي تلفني است كه بهره گيري صحيح از تلفن علاوه بر نكات پيش گفته در راستاي مديريت زمان نيز به بازاريابان در دنياي شلوغ و پيچيده امروزي كمك مي كند. در





اين مقاله به بازاريابي تلفني و مهارتهاي لازم براي نيل به موفقيت درمذاكرات تلفني پرداخته شده است.مقدمهيكي از تاكتيك هاي مهم متقاعد كردن مشتريان آگاه امروزي كه حق انتخاب آنان به علت گسترش رقابت، پيوسته روبه افزايش است، ترويج (PROMOTION) است كه خود از پنج ابزار تبليغات، پيشبرد فروش، روابط عمومي، فروش شخصي و بازاريابي مستقيم تشكيل مي شود. ازطرفي، باتوجه به بالارفتن ارزش وقت و لزوم مديريت زمان براي نيل به اهداف بنگاههاي اقتصادي و همچنين اثربخشي بيشتر شيوه هاي ارتباطي دوطرفه (نظير فروش شخصي و بازاريابي مستقيم) در اين مقاله، به يكي از كانال هاي بازاريابي مستقيم يعني بازاريابي تلفني پرداخته شده است.بازاريابي تلفنياگر بدون وقت قبلي به محل استقرار مشتري مراجعه كنيد، زمان زيادي را در راه صرف مي كنيد و امكان دارد طرف در محل حاضر نباشد و يا اينكه ممكن است مدتي را در انتظار باشيد ولي بازهم شما را نپذيرد. پس بهتر است ملاقاتهاي حضوري حتي الامكان با وقت قبلي باشد. تلفن را دست كم نگيريد. از تلفن استفاده كنيد. اين وسيله سرعت كار شما را افزايش مي دهد و اگر هم مشتري نبود زمان اندكي را از دست داده ايد. بدانيد كه تلفن براي شروع ارتباط بسيار مناسب است (مگر براي مشتريان قديمي كه با تلفن سفارش مي دهند).براي برقراري ارتباط با افراد مهم يكي از بهترين زمانهاي تماس تلفني، صبح زود است و يكي آخر وقت كه منشي ها رفته اند. منشي ها بسيار خوب هستند اما بايد پذيرفت كه بعضي از مواقع مانع برقراري تماس مي شوند. بايد تكنيك هاي بازاريابي تلفني را ياد بگيريد و





از آنها استفاده كنيد.به موارد زير توجه كنيد و آنها را به كار ببريد:- كار با تلفن بايد هدفمند باشد؛- قبل از گرفتن شماره، خود را كاملاً آماده كنيد. اين آمادگي شامل سرحال بودن، به كاربردن عبارات كلي______دي مثبت نظير اينكه: الان مي خواهم يك بازاريابي تلفني موفق داشته باشم آراسته بودن، لبخند زدن، فراهم بودن ابزار كار نظي____ر قلم، اطلاعات موردنياز و... مي شود. معطل گذاشتن مشتري براي پيدا كردن خودكار، آمار و... پسنديده نيست. اطمينان داشته باشيد تمام ارقام و مدارك به روز است؛- صبح زود شروع كنيد، كسب و كار از ساعت 8 شروع مي شود، ضمن اينكه خيلي از مديران موفق قبل از ساعت 8 صبح در محل كارشان حضور دارند. سحر خيزباش تا كامروا شوي؛- يك عدد آئينه روي ميزتان قرار دهيد تا در هنگام مكالمه به آن نگاه كنيد و لبخند بزنيد. حالت چهره شما در صدايتان منعكس مي شود، به ياد داشته باشيد كه در بازاريابي تلفني تنها سلاح شما صداست، پس اين سلاح را درست به كار گيريد؛- براي هر يك از مكالمات تلفني خود از قبل برنامه ريزي كنيد، اول تمام مكالمه را در ذهنتان تمرين كنيد، مجسم سازيد كه پيشاپيش در اين كار موفق شده ايد و حالا فقط مي خواهيد اين موفقيت را تكرار كنيد؛- نام مخاطب را پرسيده و درست تلفظ كنيد؛- در مذاكرات تلفني مهم، ايستاده صحبت كنيد. در اين صورت آدرنالين بيشتري از مغز ترشح مي شود و تسلط شما را بالا مي برد؛- دست نوشته داشته باشيد. متني را از قبل آماده كنيد تا در شروع مذاكرات از آن استفاده





كنيد. اين متن بايد شما و شركت را معرفي كند، مقصود شما را از تلفن زدن بيان كند و مزاياي محصول و وجه تمايزتان را نشان دهد. چنان ماهرانه از متن استفاده كنيد كه طرف مقابل متوجه روخواني تان نشود؛- مشتري بايد در تن و لحن صداي شما شادابي را احساس كند. معايب تلفن به عنوان يك عامل ارتباطي شامل فقدان ارتباط چشمي و احتمال آماده نبودن طرف مقابل يا منحرف شدن توجه او به دليل ساير فعاليتها (يا شلوغي جاده در صورتي كه طرف در جاده باشد) مي شود. لذا تمام اين نقايص را بايد صداي گرم و جذاب شما جبران كند؛- با مشت____ري گفتگو كنيد نه اينكه به طور يك جانبه مطالبي را به آنها بگوييد؛- براي وقت مشتري ارزش قائل شويد و در صورت عدم تمايل او وقت ديگري را براي مذاكره درخواست كنيد؛- حوصله داشته باشيد؛- در هنگام صحبت با تلفن چاي نخوريد، سيگار نكشيد، روزنامه نخوانيد و... و حواس خود را فقط روي گفتگو متمركز كنيد؛- بي جهت روي بعضي از مواضع پافشاري نكنيد؛- به آداب و اعتقادات طرف مذاكره كننده احترام بگذاريد؛ - تلفن را درست نگه داريد تا صداي شما واضح باشد. كلمات را واضح و با تلفظ صحيح به كار ببريد؛- تصوير درستي از خود ارائه دهيد، نه خود را كوچك بشماريد و نه غلوآميز صحبت كنيد؛- با سرعت مناسب صحبت كنيد، به طوري كه تاثير خوبي داشته باشد؛ - اگر در مكالمه هاي تلفني طرف مقابل شما فرياد مي كشد و سر شما داد مي زند، هرگز مقاله به مثل نكنيد. بلكه آرام و نرم و





با ملايمت صحبت كنيد، در اين گونه مواقع هم بهتر است بايستيد و به مكالمه ادامه بدهيد؛ - شايد طرف صحبت شما سوالهاي غيرمرتبط و يا حتي خصوصي مطرح كند، خونسرد باشيد و عصباني نشويد، مديريت ارائه اطلاعات داشته باشيد، لازم نيست به همه سوالها پاسخ دهيد، گاهي خود را به نشنيدن بزنيد و مجدداً موضوع اصلي را پيش بكشيد و گاهي هم شوخي كنيد و سوالها را با ظرافت رد كنيد به هرحال، سعي كنيد مؤدبانه برخورد كنيد و با سياست و بازي با لغات مكالمه را به اتمام برسانيد. درهمه حال مواظب شخصيت مشتري باشيد، يادتان باشد هدف بازاريابي، رسيدن به تعامل است نه مشغول شدن به تقابل، كه نتيجه مثبتي براي كسب و كار ندارد؛- مراقب كلام خود باشيد، و در حذف كلمات كليشه اي و عباراتي كه تكيه كلام شما شده اند ولي خيلي پسنديده نيستند تلاش كنيد. خانمها از اصطلاحات مردانه و آقايان از اصطلاحات زنانه نبايد استفاده كنند؛ - هدف از بازاريابي تلفني گرفتن وقت از مخاطب براي ملاقات حضوري است، لذا از ارائه اطلاعات زياد خودداري كنيد در ملاقات حضوري شما علاوه بر صدا، ابزارهاي ديگري هم براي تاثيرگذاشتن بر مشتري دراختيار داريد نظير زبان، تاثيرات تيپ ظاهري، نمونه كالا، كاتالوگ، فيلم و... ، لذا هدف اساسي تان گرفتن وقت ملاقات باشد؛- صدايتان را ضبط كنيد و به آن گوش دهيد، اين كار باعث مي شود تا عيوب كارتان را پيدا كنيد و با تمرين و مهارت آنها را برطرف سازيد؛- سعي كنيد سوالها و اعتراضات مشتريان را پيش بيني كنيد و فهرست سوالهاي احتمالي خود را كامل





كنيد. جوابهاي آنها را آماده كنيد. اين كار ميزان آمادگي شما را در مذاكرات بعدي افزايش مي دهد؛- حرفه اي عمل كنيد، از تلفن به عنوان يك وسيله كاري استفاده كنيد، زود برويد سر اصل مطلب و از تعارفات كم كنيد. اختلالاتي را كه مكالمات تلفني در كارتان ايجاد مي كند را به حداقل برسانيد. وسط حرف مشتري ندويد، مهارتهاي سخنراني و گوش كردن را در خودتان بالا ببريد. پرشور باشيد، با اعتماد به نفس صحبت كنيد، از موضوع اصلي خارج نشويد؛- ويژگي محصولتان را بيان كنيد اما اين ويژگيها را با منافع و مزايايي كه براي مشتري دارد پيوند دهيد و تاييد ديگران را درجهت بالابردن اطمينان مشتري بيان كنيد تا اعتبارتان افزايش يابد؛- يادداشت برداري كني______د، اين كار باعث مي شود چيزي را از قلم نيندازيد اما مواظب باشيد يادداشت برداري به مذاكرات شما لطمه نزند.تندنويسي را تمرين كنيد و نكات كليدي را يادداشت كنيد؛ - تعداد تلفن زدن هايتان را افزايش دهيد، قرار نيست تمام تماسهاي شما به قرار ملاقات يا معامله منجر شود اما هر چقدر تعداد تماسهاي شما بيشتر باشد و تسلط تان بالاتر برود قطعاً تع___داد قرارملاقاتها و معاملات هم افزايش مي يابد، رابطه مستقيم بين مشتري يابي امروز و منافع فردا وجود دارد؛- مراحل مشتري يابي از طريق تلفن را فراگيريد. ابتدا توجه طرف مقابل را جلب كنيد، سپس خود و شركت را معرفي كنيد، آنگاه از يك عبارت كليدي مثبت استفاده كنيد و با قرار ملاقات گذاشتن مكالمه را به پايان برسانيد؛- به منشي ها خيلي احترام بگذاريد، اينها انسانهاي مهمي هستند و مي توانند دوست شما





براي برقراري تماس به مديرشان باشند يا اينكه مانع شما بشوند. در اولين تماسها با منشي جمله اي كه مي گويند، امري مؤدبانه و سريع باشد تا او را وادار به حركت سريع كند. نظير سلام، آقاي محسني، لطفاً . جمله شروع نبايد از ناحيه ضعف و با عبارات داراي بار رواني منفي مثل ببخشيد مزاحم شدم يا خسته نباشيد همراه باشد، به علاوه اينكه قاطع و با اعتماد به نفس صحبت كنيد و من و من نكنيد؛- در كت_____ابهاي نويسندگان خارجي تاكيد مي شود كه شما براي مشتري وقت ملاقات تعيين كنيد مثلاً بگوييد سه شنبه ساعت 5 بعدازظهر چطور است؟ يا سه شنبه ساعت 5 بعدازظهر من آنجا خواهم بود ولي اين روش در ايران جواب نم_____ي دهد و به مشتري برمي خورد. بهتر است از او بخواهيد وقت ملاقات را تعيين كندسپس به تنظيم وقت بپردازيد. يادتان باشد كه مشتري رئيس است؛- موفقيت و شكستهايتان را در بازاريابي تلفني تجزيه و تحليل كنيد و از آنها درس بگيريد، يكي از بهترين معلم ها تجربه است. هر بار كه گوشي را برمي داريد بايد خود را از نو بسازيد اجازه ندهيد تكراري بودن امور، شما را خسته كند، ب__ايد هر روز دوباره درمورد آنچه انجام مي دهيد فكر كنيد؛ خلاق باشيد؛- در پايان هر مذاكره سعي كنيد خيلي كوتاه خلاصه مذاكرات را بيان كنيد و براي آن از مشتري تاييديه بگيريد تا مبادا موضوعي برداشت مشترك نشده باشد؛- سوال كردن در جاي درست براي فهميدن صحيح موضوع، مناسب است و ايرادي ندارد؛- اطلاعات شما از رقبا ميزان حرفه اي بودنتان را نشان مي





دهد و باعث مي شود در مديريت مكالمات تلفني قويتر عمل كنيد. اين اطلاعات مربوط به مواردي ازجمله محصولات آنها، قيمتهايشان، بازار هدفشان، پور سانتاژ بازارشان، تعداد نيروي فروش، ميزان تخفيف، استراتژي فروش، ديد رقبا نسبت به شما و... مي شود؛- در پايان مذاكرات تلفني شما بعداز طرف مقابل، گوشي را زمين بگذاريد؛- تاريخ، ساعت، مكان و هدف قرارتان را يادداشت كنيد؛- در كلاسها و سمينارهاي آموزشي بازاريابي تلفني شركت كنيد تا احتمال موفقيت خود را بالا ببريد. مطالعه پيوسته كتابهاي مربوطه هم فراموش نشود. درجلب رضايت مشتري از طريق تلفن كاملاً مهارت پيدا كنيد. ياد بگيريد مانند يك نوازنده ماهر كه با ساز خود هنرنمايي مي كند، شما هم با تلفن هنر بازاريابي تلفني خود را به نمايش گذاريد؛- بي ترديد در فرايند هر گفتگو ممكن است ايرادهايي از سوي مشتري مطرح شود. مسلماً هر ايرادي يك مانع است و بايد پاسخي براي آن طراحي شود. در چنين موقعيتي بيهوده دلواپس نشويد، سعي كنيد دلواپسي هاي خود را كنترل كنيد. در اغلب موارد مشخص شده است كه دلايل دلواپسي افراد را مي توان به نحو زير طبقه بندي كرد:الف) 40 درصد دلواپسي هاي افراد درمورد مسائلي است كه هرگز اتفاق نمي افتند؛ب) 40 درصد دلواپسي ها درمورد چيزهايي است كه نمي توان آنها را تغيير داد؛ج) 12 درصد دلواپسي ها درارتباط سلامتي است؛د) 8 درصد دلواپسي ها به طور اصولي صحيح و واقعي اند.بنابراين، ميان دلواپسي ها بايد فرق گذاشت و از آنجا كه در تماس تلفني نسبت به تماس حضوري تنها از كانالهاي مشخصي براي ارتباط استفاده مي كنيد، در آن صورت در





موقعيتهايي كه سرحال نيستيد، سريعاً صداي شم__ا حالت درونيتان را منعكس كرده و دلواپسي هاي شما را لو مي دهد. بنابراين، زماني كه ايرادي از شما گرفته مي شود، دلواپس نشويد و آن را يك حسن نظر تلقي كنيد، زيرا درهمين ايرادهاست كه مسائل و نيازهاي مشتري آشكار مي گردد؛- اقدام كنيد، بهترين راه براي غلبه بر شك و ترس حركت است. اقدامات فوق را رعايت كنيد و ابزارتان را آماده سازيد، با تمرين، ايرادتان را برطرف كنيد، مهارتهايتان را بالا ببريد، از دوستانتان بخواهيد شما را راهنمايي كنند، به صداي خود گوش كنيد و از همه چيز ياد بگيريد اما با تمام اينها تا اقدام نكنيد موفق نمي شويد، با آمادگي، گوشي را برداريد و شروع كنيد؛- فرم مذاكرات تلفني را تنظيم كرده و تاريخ تماس، ساعت تماس، نام مخاطب، شركت مخاطب، خلاصه مذاكره و اقدام بعدي كه بايد صورت گيرد را يادداشت كنيد. و در پيگيريها از اين فرم استفاده كنيد.نتيجه گيريبازاريابي تلفني يكي از كانال هاي بازاريابي مستقيم است كه در صورت كسب مهارتهاي لازم جهت استفاده صحيح از تلفن ميزان توفيق فروشندگان در نيل به اهداف فروش بازاريابي را افزايش مي دهد. در اين مقاله اصول بازاريابي تلفني جهت استفاده صحيح از زمان و تاثيرگذاري مثبت بر مشتريان موردبررسي قرار گرفته است.* ماهنامه تدبيرمنابع و مأخذ:1 - كاتلر، فيليپ، (1382). مديريت بازاريابي، ترجمه بهمن فروزنده، تهران، انتشارات آتروپات، چاپ اول.2 - فورسايت، پاتريك، (1381)، 101 راه براي فروش بيشتر ترجمه علي ضرغام، تهران، انتشارات قدياني، چاپ سوم.3 - تريسي، برايان. (1383)،رموز فروش موفق ترجمه اشرف رحماني و كورش طارمي، تهران، انتشارات





راشين، چاپ اول.4 - شيفمن، استفن. (1382)، فنون بازاريابي تلفني، ترجمه كامران پروانه، تهران، انتشارات ارديبهشت، چاپ دوم.5 - فورسايت، پاتريك. (1380)، فروش تلفني موفق، ترجمه گروه كارشناسان ايران، انتشارات كيفيت و مديريت، چاپ اول.6 - آتش پور، حميد. جنتيان، سميرا. (1382)، روانشناسي رفتار مصرف كننده، تهران انتشارات روزآمد، چاپ اول.7 - درگي، پرويز. (1383)، جزوه درسي مديريت فروش در دوره مديريت بازرگاني سازمان مديريت صنعتي.8 - حقگو، عليرضا. (1382)، هفت راز منشي موفق تهران، ناشر مؤلف، چاپ اول.9 - باترا، پرمودا. (1382)، راههاي ساده براي منشي حرفه اي، ترجمه طوبي يكتايي، تهران، انتشارات كتابسراي تنديس، چاپ اول.10 - ميرابراهيمي، سيدمحسن. (1381)، چگونگي منشي موفق باشيم، تهران، ناشر نويسنده، چاپ اول.11 - حيدري، مسعود. (1383)، جزوه درسي اصول و فنون مذاكره در سازمان مديريت صنعتي.12 - DOUGLAS J.DALRYMPLE, WILLIAM L.CRON AND THOMAS E.DECARLO, SALES MANAGEMENT, JOHN WILEY SONS, INC. U.S.A, 2004. 

10 Phone Marketing Mistakes

I hate making marketing calls. I don't know what to say and how to say it. I've been assigned to find new clients and in the past 4 weeks I brought in zero new clients."Do you ever feel this way?Are you tired of being turned down?Are you frustrated by your limited success selling on the phone?Making any of the mistakes below takes the fun out of your job and can kill your sales.1. Using Push Versus Pull MarketingMost of us don't like pushy people who talk about themselves all the time. Think about your marketing. Are you constantly pushing information out about yourself, your products and services? This may be





pushing prospects away when what you want to do is pull them in.Focus your marketing on prospects' concerns and offer them something they want. You'll help them, convert them to clients and increase your revenue.2. Not Generating Enough Qualified LeadsMarketing is about starting conversations with prospects so you can learn what they need and help them understand the solution you provide. To bring in more business, help more people understand what you do and prompt prospects to contact you.Does your marketing help you generate enough leads and start a conversation with prospects?With the right marketing message, advertising copy and online and offline strategy you can generate a steady stream of qualified leads.3. Responding To Inquiries With an




عوامل شكست بازاريابي

... marketingهيچكس جز خود آدمي چيزي به خود نمي دهد و از خود دريغ نمي كند 

هيچكس جز خود آدمي چيزي به خود نمي دهد و هيچكس جز آدمي چيزي را از خود دريغ نمي كندموفقيت چيست؟شك_ست چيست؟ شكست" نقطه ي مقابل "موفقيت" نيست. ترجيحاً بايد اظهار داشت كه بهتر است نقطه ي متضاد موفقيت را عواملي نظير بي تفاوتي و سهل انگاري در نظر بگيريم چراكه بي تفاوتي و بي مسئوليتي مي تواند ما را در جاده توهم و بي ميلي قرار دهد. در اين شرايط بيهوده تلاش مي كنيم و اهداف غير واقعي براي خود قائل مي شويم و متاسفانه نمي توانيم به خواست هاي خود جامه ي عمل بپوشانيم. از سوي ديگر اگر بخواهيم موفقيت را بررسي كنيم بايد اذعان داريم كه مقوله مذكور صرفاً در "رسيدن" و "ثمر يافتن" است كه مي تواند معنا





پيدا كند اصلاً مهم نيست كه با چه نوع محدوديت هايي روبرو هستيم و يا چه حدودي در پيش رويمان وجود دارد؛ اگر بخواهيم بر روي محدوديت ها و موانع برچسب شكست بزنيم، با اين كار خود ارزش ذاتي و وجوديمان را از بين مي بريم و توانايي تغيير شرايط را از دست خواهيم داد. بايد توجه داشت كه هنر فائق آمدن بر محدوديت ها را بيشتر ميتوان به عنوان يك تمرين معنوي و روحاني در نظر گرفت. اين امر به شما ارزش، احترام، و شان خاصي عطا مي كند، و سبب مي شود كه خودتان را به عنوان يك پيشرو در مسير سفر به سوي كسب موفقيت هاي بيشتر ببينيد..بسياري از افراد قضاوت هاي نا آگاهانه و نسنجيده اي از خود و توانايي هايشان دارند و قادر نيستند كه تصوير مناسبي از شخصيت فرديشان در ذهن بسازند. اين قبيل افراد مسير صحيح معنوي زندگي خود را پيدا نكرده اند و در برخي موارد شاهد آن هستيم كه پس مانده هاي عاطفي مسموم گذشته را به دوش ميكشند و به هيچ وجه قادر به زمين گذاشتن آنها نيستند. عموماً ماهيت وجودي افراد از دو جزء تشكيل مي شود. از يك طرف قسمتي از وجودتان هست كه به شما اجازه پيش روي نمي دهد و از سوي ديگر قسمت ديگري از وجودتان هم هست كه شما را تشويق مي كند تا موقعيت هاي جديد را در آغوش بگيريد. نيكوست تنشي كه ميان اين دو جزء ايجاد مي شود را نه تنها به منزله ي يك امتياز ويژه محسوب كنيد، بلكه بايد آنرا به عنوان نوعي عرصه





ي مولد كه حاوي گونه اي تعادل و آرامش است نيز در نظر بگيريد.اين قابليت به شما كمك ميكند تا بتوايند ارزيابي دقيقي از خواست ها و نيازهاي خود داشته باشيد البته رسيدن به تعادل و آرامش مبحثي نيست كه بتوان به راحتي و با سرعت زياد به آن دست پيدا كرد. براي رسيدن به مطلوب خود بايد يك روند معقول آن هم در يك بازه ي زماني معين را طي كنيد. اصولاً طبيعت پالايش و پاكسازي روح بدين شرح است: تبديل كردن همه ي محدوديت ها و تاريكي ها به روشنايي. همچنين طبيعت شفا و بهبودي نيز اين چنين است: ريشه كن كردن علائم و الگوهاي اخلاقي و رفتاري دست و پا گير و روشن كردن اين مطلب كه چه كسي هستيم و چه كسي مي خواهيم باشيم اما مسئله اي كه بايد بيش از پيش به آن توجه داشت اين است كه "شكست" متضاد "موفقيت" نيست. ترجيحاً مي توان اظهار داشت كه نقطه ي مقابل موفقيت، چيزي نيست جز بي تفاوتي و سهل انگاري.به اين خاطر كه بي تفاوتي ما را در جاده ي سهل انگاري و بي مسئوليتي قرار مي دهد، سبب مي شود تلاش بيهوده به خرج دهيم و اهداف غير واقعي براي خود در نظر بگيريم.موفقيت سراسر رسيدن و ثمر گرفتن است. گاهي اوقات شايد براي رسيدن به موفقيت لازم باشد عقب نشيني كنيم تا بتوانيم به آرامش و سكون بيشتري دست پيدا كنيم، و شايد گاهي اوقات لازم باشد از پيشروي هاي يك سويه به سمت ناشناخته ها دست بكشيم. اگر هدف مورد نظر خيلي فراتر از دست يابي





باشد و ما با تمام قدرتمان تلاش كنيم تا بتوانيم به آن دست بيابيم، مي توانيم نتيجه بگيريم كه موفقيت در همان تلاشي كه مي كنيم نهفته است، در همان طي كردن مسير، در توانايي تلاش كردن، در استطاعت رسيدن به مطلوب، در كمالي كه تماميت جسم، ذهن، و قلبمان را محصور كرده و آنها را با هم همسو ميكند تا هدفي را كه مي خواهيم دنبال كنيم..در راه رسيدن به رشد معنوي، ما نمي توانيم روند پيشرفت خود را از روي ميزان كارهايي كه براي انجام دادن باقي مانده است، ارزيابي كنيم. چرا كه ما هيچ وقت نمي توانيم بفهميم چه مدتي طول كشيده تا ما براي چالشي كه در حال حاضر با آن روبرو هستيم، آماده شويم. چالشي كه حتي اگر ساده هم به نظر برسد، باز هم كاملاً سخت است و بيانگر گامي مهم در بالغ سازي روح بشريت به شمار مي رود. نميتوان گفت كه ما در حال حاضر در كجاي اين مسير رشد واقع شده ايم. ما نمي توانيم جايگاه فعلي خود را در مقام مقايسه با جايگاه ديگران مشخص كنيم. دليلش كاملاً واضح است: شايد فردي را كه ما مي بينيم توانسته كارهايي را انجام دهد كه ما نمي توانيم با موفقيت به پايان برسانيم ولي شايد در حوزه هاي ديگري دچار مشكل باشد كه ما از آن بي اطلاع هستيم. چون نقاط ضعف آنها را به عينه نمي بينم، احساس مي كنيم كه اصلاً وجود ندارندهر كسي در مرحله ي رشد، بر چيزي غلبه مي كند و از يك سطح به سوي سطوح ديگر گام بر مي دارد





تا در مسير خود، رشد و تعالي عرفاني پيدا كرده و به نور و حقيقت دست پيدا كند. هيچ راه كمالي به غير از اين وجود ندارد. و اين مسئله چيزي نيست كه به شما بدهند يا اعطا كنند. بايد آن را بدست آوريد و اين امر تنها با يك تصميم ذهني كه با خود بگوييد: "من بايد آن را بدست آورم" ميسر نخواهد شد. روح شما بايد تمام مراحل تزكيه را تجربه كند..انتقال از شكست به موفقيت شامل چه مراحلي است؟سطوح گذر از شكست و رسيدن به موفقيت شامل چه مواردي مي شود؟ ابتدا بايد به خودتان آزادي بدهيد؛ افزايش موفقيت شما به شدت و كثرت ميزان آزادي هايي كه براي خود قائل مي شويد بستگي دارد.بايد ببينيد كه تا چه اندازه مي توانيد خودتان را از قيد و بندها و محدوديت ها نجات دهيد. موفقيت فردي، مسئله اي نيست كه تعريف خاصي داشته باشد، و يا بتوان براي آن استاندارهاي جهاني قائل شد و سپس براي رسيدن به آن استاندارها تلاش نمود. زماني به موفقيت دست پيدا خوهيد كرد كه با خودتان صادق باشيد. بايد اين جرات را پيدا كنيد كه خودتان باشيد و با تمام وجود درك كنيد كه در اعماق وجودتان چه چيزي نهفته است. بايد ببيند كه چشم هاي جهان به مقبوليت عام بيش از صداقت اهميت مي دهد. شايد تصور كنيد كه فرهنگ يا رسوم حاكم بر جامعه حيطه اي از موفقيت را نمايان مي سازد، ولي همين استانداردهاي مرسوم، براي سال بعد، نسل بعد، و دوره بعد تغيير پيدا مي كنند و ديگر به عنوان موفقيت محسوب نمي





شوند؛ اما استنباط ما از حقيقت و اينكه چه كسي هستيم هميشه مي تواند مبين موفقيت باشد، چرا كه با اين ديد كاري نكرده ايم جز اندازه گيري حقيقت و اين حقيقت جويي و حقيقت شناسي تنها آزادي هاي بيشتري را براي ما به ارمغان مي آورد، و ما را از روشنايي به سوي نورهاي تابنده تر هدايت مي نمايد.اگر با يكي دوبار غواصي كردن مرواريد صيد نكردي از اقيانوس ايراد نگير، بگرد نقاط ضعف غواصي خود را پيدا كن شايد هنوز به عمق كافي نرسيده اي.شكستي نيست مگر دست كشيدن از تلاشحال كه با مفاهيم شكست وموفقيت بيشتر آشنا شديد با هم عواملي را كه باعث ميشود ما در كارمان نتوانيم نتايج دلخواه را بگيريم ،بررسي ميكنيم1. ننوشتن اهداف ،نمي دانند از زندگي چه ميخواهند ، هيچ هدف يا آرزويي ندارند يا اهدافشان مبهم است.2. ميخواهند بهترين ها را به خدمت بگيرند بجاي اين كه خود بهترين باشند .3. نداشتن تعهد،  در نتيجه هيچ عملي انجام نمي دهند .4. بي نظم اند،( يك ميز بهم ريخته) .5. دفتر ثبت ندارند ، معاملات وردوبدل ها را نمي نويسند .6. فقط به فكر خودش است واهميت نمي دهد زيرمجموعه هايش چه مي كنند .7. پيغام گير تلفني ندارد ( قابل دسترسي نيست ).8. تلفنها را سريع پاسخ نمي دهد ( بلافاصله ) .9. نداشتن  اطلاعات كافي در زمينه بازاريابي در نتيجه بي علاقه وكسل مي شود .10. بد قول است و سر قرار دير مي آيد و توضيحي هم نمي دهد .11.  افرادي را كه دعوت مي كند پي گيري  نمي كند انگار اهميتي ندارد. 12.





خيلي زود دست مي كشد وتسليم مي شود ،( معمولا در 90 روز اول) .13. با بروز مشكلات و مسائل بي انگيزه مي شود ودچار ترديد، لذا سرعتش كم  مي شود .14. درمورد ساير سيستم ها ( شركتهاي ديگر ) بد دهني مي كند ولذا اعتبار خود را به عنوان يك انسان مثبت از دست مي دهد .15. واقعا در مورد كار جدي نيست .16. حرمت نفس پاييني دارد و با ماشين ولباس كثيف اين طرف وآن طرف مي رود (نمي داند كه همكارانش او را به عنوان مدير مي شناسند)   .17. تنبل است، مي خواهد بدون كار كردن دستمزد هاي خود را ازطريق كار كردن همكارانش بگيرد.18. سند هايي كه به ديگران مي دهد كثيف ،بد خط و ناخوانا است .19. شركت خود را نمي شناسد .20. نشناختن كالايي كه تبليغ  مي كند .21. به شكايت وگله گذاري هاي همكارانش توجه نمي كند .22. موفقيت هاي همكارانش را بيان نمي كند ( تشويق ؟؟؟؟؟؟) .23. كارهايش را روزانه انجام نمي دهد ( بجاي روزي 1 ساعت  هفته اي 7 ساعت كار مي كند ).24. از دستمزد گرفتن مديران خود ناراحت است .25. مدام  شركت ،مديران ، محصول ونحوه ذستمزد دهي را سرزنش مي كند ،    قر مي زند(نمي خواهد مسوليت قبول كند) .26. توقعات غير منطقي وغير واقعي در برابر تلاش كم خود دارد .27. بجاي همنشيني با افراد موفق ومديران ارشد با افراد منفي باف مي گردد(كبوتر با كبوتر باز با باز ......) . 28. اصلا صبور نيست ، مي خواهد بدون اين كه زير سازي كند شرايط را فراهم آورد و زود





به درآمد بالا برسد .29. اطلاعات جديد را به همكاران ويامديران خود سريع انتقال نمي دهد.30. مدام شكايت مي كند ،زود افسرده شده و بسيار ضعيف ظاهر مي شود . 31. مدام از اين شاخه به آن شاخه مي پرد ( از اين كار به آن كار ) .32. در گير نامه هاي زنجيره اي ، وسيستم هاي سرمايه گذاري  و ...... مي شود.33. بجاي تلاش فردي مي خواهد با زيركي، ديگران كار اورا انجام بدهند .34. از پرداخت هزينه هاي اضافي خوداري مي كند ( هزينه كاتالوگ ، جلسات آموزشي و .......).35. انتفاد ها را شخصي تلقي مي كند ،  نه  به معني  نه حالا است (دليلي به من بده تا بله بگويم) ، ولي او به آنها زنگ نمي زند .36. نمي تواند خود را با تغييرات شركت وفق دهد .37. اصلا كالاي خود را نمي شناسد ، فقط پول برايش مهم است .38. به راحتي تحت تا ثير اخبار و امواج منفي  از طرف دوستان و افراد  فاميل قرار مي گيرد و به اخبار مثبت هيچ توجهي نمي كند ( از خود نظري ندارد) .39. بجاي اين كه اكثر وقت خود را باهمكارانش باشد تنهاست .40. به مسئله مطلق گرايي زياد وابسته است و تحمل هيچ كم وكاستي را ندارد .41. اصلا برنامه اي براي موفقيت ندارد بلكه برنامه هايش براي شكست آماده شده است .42. ظاهري غير حرفه اي و غير شيك دارد .43. هميشه به دنبال بهانه تراشي است .44. فكر ميكند همه چيز را بلد است .45. مطالعه ندارد و اطلاعات خود را به روز نمي كند .46. از





نظر ظاهري در وضع مزاجي خوبي نيست و انرزي كافي ندارد .47.  در كار كم فروشي مي كند 48. به شايعات گوش مي دهد و ساده لوحانه با هر حرفي كار را متوقف مي كند .49. براي اين كه جالب به نظر برسد دروغ مي گويد .50. از همه  مهمتر واقعا باور ندارد  //      to be , its  up to me  if its  //    اگر قرار است  باشد بر عهده من است.به اين جملات توجه كنيد ، به انتهاي هر جمله كه رسيديد كمي تامل كنيدموفق خواهيد شد. هيچ وقت نگوييد كي كار آسان مي شود ، بگوييد كي من قويتر ميشوم اگر سنگ هاي ته جوي نباشند ، از آب صدائي بلند نمي شود به صعود خود ادامه دهيد . ممكن است تا قله قدمي بيشتر باقي نمانده باشدراه راست براي انجام كار اشتباه وجود ندارد اگر دير به ايستگاه قطار رسيده ايد ، شكايت نكنيد كه چرا قطار بدون شما حركت كرده استنمي توانيد مانع پرواز پرنده بر فراز سرتان شويد ، اما مي توانيد به او اجازه ندهيد كه روي سرتان فرود آيداگر مي خواهيد براي يك سال برنامه بريزيد ، ذرت بكاريد . اگر مي خواهيد براي سه سال برنامه بريزيد ، درخت بكاريد ؛اما اگر مي خواهيد براي ده سال برنامه ريزي كنيد ، آدم بسازيد                              همه دوست دارن كار مورد علاقه شان را انجام دهند نه كاري كه بايد انجام شودپروانه اغلب فراموش مي كند كه زماني كرم بوده است و هيچ بذري اگر رشد نكند به درخت تبديل نمي شودبا وجدان خود مصالحه نكنيد
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