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مدیریت بازاریابی در قرن 21
بندکفشتانرامحکمببندید
  سيد عليرضا حائري

خصوصی��ات ب��ازار، بازاریاب��ی و بخص��وص راهبرد 
بازاریابی در قرن بیس��ت ویکم چیست؟ پاسخ به این 
س��ئوال دش��وار تا حد زیادی طی دو دهه آخر قرن 
بیس��تم و در خ��لال زنجیره متوالی ح��وادث جدی 
کامل تر ش��ده است. به عنوان مثال افزایش رقابت در 
کش��ورهای در حال توسعه بسیاری از مدیران سنتی 
را در مؤسس��ات تجاری حی��رت زده کرد و به منظور 
پاسخگویی به قیمت هایی که غالباً 30% تا 40% زیر 
قیمت رایج بازار هستند، به ابداع  راهبردهای جدید 

متوسل کرد.
تغیی��ر رفتار ب��ازار در راس��تای تکنیک های تولیدی 
جدی��د حت��ی ش��کاک ترین مدی��ران را نس��بت به 
فرصت ه��ای گس��ترده و مزای��ای اقتص��ادی خل��ق 
محص��ولات تخصص��ی و خدم��ات ب��رای گروه های 
مختلف از نظر س��نی، درآم��د، تحصیلات، قوم، نژاد، 
ش��غل و فرهن��گ متقاعد و خوش��بین ک��رد. تغییر 
چرخه ه��ای زندگی ب��ر بازارها تأثیر گذاش��ت تا بر 
چگونگ��ی زندگی گروه های مختلف از لحاظ هزینه و 
تمام جنبه هایی که توس��ط رسانه ها پررنگ شده بود 
و از س��وی جنبش های مختلف سیاس��ی، اقتصادی، 
فرهنگ��ی و اجتماعی تح��ت تأثیر ق��رار گرفته بود، 

تمرکز کنند.
کوتاه ش��دن عمر محصولات در اثر گسترش و ازدیاد 
محص��ولات جدی��د و جری��ان پیوس��ته خیره کننده 
فن آوری ه��ای جدید مدیران را متقاع��د کرد درباره 
بخش های نوظهور و پیشین تحقیق کنند. آن شرایط 
به نوبه خود حتی باعث ش��د تلاش های بیشتری در 
م��ورد محص��ولات محکم تر، ارزان ت��ر و بهتر صورت 

پذیرد.
پافش��اری بر س��ودآوری و بهره وری، حرکت فراگیر 

به س��مت کوچک کردن محصولات، تعمیر و ساخت 
محص��ول خارج از کارخانه را ب��ه راه انداخت. نتیجه 
این امر شتاب تعداد زیادی از مدیران آینده نگر برای 
ایجاد س��ازمان های حس��اس بازار بود که متعهد به 

کسب رضایت کلی مشتری بودند.
همچنین در اواخر قرن بیستم یک ساختار قدرتمند 
جهانی ظهور کرد. غول های میان اقیانوسی، از قبیل 
دایملر، کرایسلر، بی پی آموکو و ... بر اساس تکنولوژی 
فزآینده، پیشرفت های فنون، صنعت کامیپوتر، کارگر 
ماهر ارزان قیمت از کش��ورهای حاشیه اقیانوس آرام 
و اروپایی شرقی، افزایش قیمت در تجارت اینترنتی، 
سرمایه گذاری های مالی کلان و اتحادیه های صنعتی 
جهانی، پا به عرصه گذاردند. این ش��رکت های جدید 
پرقدرت جهانی در راستای سایر غول های بین المللی 
از قبی��ل پروکت��ر و گمب��ل و کوکاک��ولا در مس��یر 
چگونگی به کار بستن اس��تراتژی بازاریابی در هزاره 
جدید گام گذاشتند و نه تنها مجتمع های بزرگ، بلکه 
س��ازمان های کوچک و متوسط نیز این دستورالعمل 
را س��رلوحه کار خود قرار دادند. یک مثال برجس��ته 
در خصوص بهترین روش ه��ای راهبردهای بازاریابی 
مرب��وط به یک س��ازمان در هزاره جدی��د، در مورد 

پژوهشی زیر مطرح می شود.

شرکت سیسکوسیستم
ش��رکت ی��ا مؤسس��ه توس��عه و عمران ش��بکه های 
فن آوری، نمونه یک ش��رکت بازاریابی است که برای 
نتای��ج س��ازمان دهی می کند و به فراخ��ور تغییرات 
بازار واکنش نش��ان می دهد و راهبردهای بازاریابی را 
مرتبط با نیازهای ت��ک تک خریداران ابداع می کند. 
شرکت سن جوز کالیفرنیا به جای یک سازمان داخل 

– خ��ارج )تولیدمحور( یک س��ازمان خارج – داخل 
)بازارمحور( است.

گروهی از دانش��مندان دانشگاه استنفورد )کالیفرنیا( 
در س��ال 1984 دریافتند که سیسکو سالانه بالغ بر 
28 بیلیون دلار درآمد داش��ته اس��ت. پش��ت چنین 
موفقیت��ی عملک��رد راهبرد بازاریابی و توس��عه همه 

سازمان ها قرار دارد.
ایده اصلی پشت آن ش��یوه تمرکز بر مشتری مداري 
ب��ود. قابلیت تبدیل رویکرد خارج - داخل به واقعیت 
به منزله صدور مجوز برای مش��تریان اصلی شماست 
تا راهبرد ش��ما را انتخاب کنن��د. موضوع اصلی این 
اس��ت که خریداران بیش��تر از مدیران ارشد شما به 

نیازهای خود واقفند.
تأس��یس ش��بکه ف��ن آوری اطلاع��ات نوی��ن پیوند 
می��ان مش��تریان، تولیدکنندگان، ش��رکای کاری و 
کارمندان را محقق کرد. در نتیجه جریان چندسویه 
مس��تمر اطلاع��ات و فعالیت های داخل��ی و خارجی 
به طور هماهن��گ از مفهوم تولید به س��وی تحویل 
یک محص��ول درخواس��تی به یک خری��دار حرکت 
می کند. تمامی ای��ن فعالیت ها به نوبه خود در لفافه 
خدمات برتری که به حل س��ریع و کارآمد مشکلات 
می پردازند، قرار دارن��د. فن آوری اطلاعات، با کارایی 
ب��الا به عنوان یک راهب��رد بازاریابی رقابتی پرقدرت 
و الگ��وی تجارت کارآمد و پرب��ازده عمل می کند که 
شما را قادر می سازد هرچه بیشتر با تولیدکنندگان و 

مشتریان در دنیای مجازی ارتباط برقرار کنید.
ایجاد اتحادیه ها در برنامه راهبرد بازاریابی س��ازمانی 
اتحادیه ه��ا و س��ایر ش��رکت ها کلیده��ای موفقیت 
محس��وب می ش��وند. سیس��کو برای ایجاد ارتباطات 
کاری ی��ک ش��بکه به هم پیوس��ته و ب��دون مرز از 
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پیونده��ا از طریق تراس��ت های س��طح ب��الا در بین 
س��طوح مختلف مدیریت��ی ایجاد می کن��د تا توافق 

دوجانبه درازمدت و کوتاه مدت حاصل شود.
اس��تفاده از اینترن��ت به عنوان جزء س��ازنده راهبرد 
بازاریاب��ی تأثی��ر مس��تقیمی ب��ر عملک��رد س��نتی 
فروش��ندگان و خری��داران دارد. ب��ه عن��وان مثال، 
سیسکو بیش از50% کل درآمد حاصل از فروش خود 
را از تجهیزات گران قیمت اینترنتی به دست می آورد. 
به علاوه، با 7 نفر از 10 مش��تری خواستار پشتیبانی 
فنی به صورت الکترونیکی ارتباط برقرار می کند. در 
این روش سرعت رفع مشکل از ارتباطات رو در رو و 

حضوری بیشتر است.
مدی��ر کل سیس��کو، جان تی. چمبزر، معتقد اس��ت 
قوانین جدید رقابت مس��تلزم آن است که سازمان ها 
مبتنی بر تغییر باش��ند نه ثبات؛ به صورت شبکه ای 
سازمان دهی ش��وند، نه طی سلسله مراتب خشک و 
مقرراتی؛ مبتنی بر وابستگی های متقابل شرکا باشند 
و نه خودکفا؛ مبتنی بر برتری تکنولوژیکی  باش��ند، 

نه مصالح قدیمی.

موفقیت های بازاریابی 
ترکیب راهبرد بازاریابی با فن آوری جدید رمز موفقیت 
سیسکو اس��ت. ش��یوه اصلي سیس��کو قابلیت مهار 
اطلاعات و فن آوری در یک س��لاح قدرتمند رقابتی 
اس��ت. کانون اصلی این راهبرد، استفاده جنجالی از 
اینترنت اس��ت. ش��یوه اینترنت، با دارایی های مادی 
کمت��ر، ارتباط مس��تقیم با مصرف کنن��ده و عاری از 
س��اختار رسمی مدیریت، س��طح مهمی از سرعت و 
ثمربخشی عملی را ارائه می کند که در قابلیت ترویج 
سطوح عالی بازاریابی مرتبط با خریدار منحصر به فرد 

است.
ش��رکت هایی که در ش��اخه های خاص خ��ود ترقی 
ناگهانی داش��ته اند، به اتکای خود بر فروش کامپیوتر 
و گس��ترش س��ایر محصولات الکترونیکی تولیدشده 
از طریق بازاریابی با پاس��خگویی مس��تقیم و کاربرد 

اینترنت ادامه می دهند.
پرای��س لاین، اوریتز و هوتلز ب��ا فراهم کردن امکان 
برنامه ری��زی ب��رای س��فر و تنظیم خری��د اینترنتی 
بلیط ه��ای هوپیمای��ی، رزرو هت��ل و اتومبیل ه��ای 
کرایه ای برای مسافران، صنعت مسافرت را دگرگون 

کردند.
آمازون ب��رای اولین بار فروش اینترنتي کتاب را باب 
کرد. امروزه این ش��رکت کتاب های نو و دست دوم را 
تا 50% زیر قیمت روی جلد می فروش��د. این شرکت 
با وجود رقبایی که سعی می کنند از آن تقلید کنند، 
محصولات خود را به اسباب بازی، موسیقی، پوشاک، 
کالاه��ای مصرف��ی الکترونیکی، م��واد غذایی، لوازم 
خانگ��ی، محصولات آرایش��ی - بهداش��تی، و ابزار و 

لوازم ورزشی گسترش داده است.
چارلز شواب و ش��رکا در تجارت الکترونیک پیشگام 
ش��دند و در تصاحب بازار از پیشگامان سنتی صنعت 

به وسیله خدمات اینترنتی کمیسیون گرفتند.
م��ورد زیر نش��ان می ده��د چگونه یک س��ازمان با 
اس��تفاده از فن آوری به عنوان بخش اساسی راهبرد 
خود از یک ش��رکت کوچک به ی��ک نیروگاه جهانی 

تبدیل می شود.

تکنولوژی اینفوسیس با مسئولیت محدود
اینفوسیس به عنوان یک شرکت خدمات کامپیوتری 
ب��ا فعالیت محدود، در س��ال 1981 آغاز به کار کرد. 

در ابت��دا این ش��رکت با س��رمایه کم اداره می ش��د. 
اولین ش��انس بزرگ وقتی به اینفوس��یس روی آورد 
که یک ش��رکت در هند متعلق به گروه بوش آلمان، 
این ش��رکت را برای راه اندازی مرک��ز داده های خود 

استخدام کرد.
بتدریج ش��هرت اینفوس��یس در امری��کا پیچید و به 
واس��طه ارائه خدمات با کیفیت همراه با 50% تقلیل 
هزینه به یکی از شرکت های بزرگ امریکا تبدیل شد. 
در این برهه، اینفوس��یس به خط مقدم یک حرکت 
رو ب��ه جلو پیوس��ت. ش��رکت های غربی ب��ه تأمین 
قطعات خود برای طیف وس��یعی از محصولات دارای 
تکنولوژی ابتدایی و پیشرفته از مناطق ساحلی مثل 
هند و چی��ن روی آورند. این جریان اینفوس��یس را 
به اتحادیه های بزرگ مرتبط س��اخت. جنبش تأمین 
قطعات از خارج یک تغییر اساس��ی در ش��یوه رقابت 
شرکت ها در یک محیط رقابتی جهانی به وجود آورد. 
این تغییر ش��گرف به تغییر ش��کل الگوهای تجارت 

غربی منجر شد.

راهبردهای اینفوسیس
حتی وقتی اینفوس��یس با رشد بالا و تعداد روزافزون 
مش��تریان در سراس��ر جهان مواجه ش��د، ب��ا رقابت 
اجتناب ناپذی��ر از س��وی رقب��ا و گ��روه روزاف��زون 
ش��رکت های نوظهور روبه رو بود. این ش��رکت برای 
مقابل��ه ب��ا مش��کلات در راه حف��ظ ق��درت خود به 

اقدامات زیر روی آورد:
1 - به جای رقابت بر س��ر قیمت، خریداران خود را 
مجاب به ارس��ال کارهای پیچیده ت��ر کرد. در نتیجه 
پردازش اینفوسیس خارج از محل شرکت مشتمل بر 
مراکز تلفنی و سایر فعالیت های عادی فقط  4/5% از 

درآمد آن را نشان می دهد.
2 - یک تحقیق عظیم 500 نفره و بخش توس��عه در 
بنگلور ایجاد شد. این تحقیق نه تنها کارمندانی را که 
مستقیماً روی مس��ائل مشتریان کار می کردند، بلکه 
ق��وه ابتکار آنها را نیز دربرگرفت و فن آوری جدید در 
حوزه خود را نیز توسعه داد. مثلًا محققان، نرم افزاری 
را طراح��ی کردند که بانک��داری اینترنتی با هر گونه 
کامپیوتر دس��تی و س��ل فون را میس��ر می س��اخت. 
در س��ال 2005 این ش��رکت 58 پروانه س��اخت یا 
بهره برداری انحصاری اختراع را در امریکا اعلام کرد.

3 - اینفوس��یس برای حف��ظ برتری خود در بازار در 
جهت ارتقا و حفظ نیروی کار کارکش��ته متعهد شد. 
به این منظ��ور کارگران مجربی را که می توانس��تند 
طیف وس��یعی از کارهای پیش��رفته و پیچیده - اعم 
از برنامه ه��ای نرم اف��زاری - را ب��ه اج��را گذارند، به 
خدمت گرفت. اینفوسیس همچنین به صورت جدی 
فارغ التحصی��لان جدید کالج را نیز اس��تخدام کرد و 
آنه��ا را تحت رژیم آموزش��ی فش��رده ای قرار داد که 
آنه��ا را ب��ه نمادهای اطلاعاتی با ق��درت اجرایی بالا 

تبدیل کرد.
از مورد اینفوسیس دو اصل زیر استنباط می شود:

1- از رویارویی های مستقیمی که اوضاع را به سمت 
رقابت تنگاتنگ، جنگ های قیمت گذاری و مس��ائل 
مشابه می کشاند و شرایط را وخیم تر می کند، اجتناب 
کنید. راهبرد اینفوسیس حرکت رو به رشدی بود که 
تحرک و قدرت  مانور بیش��تر ب��رای ارائه محصولات 
خلاق تر و خدمات باارزش تر را میس��ر می ساخت. در 
این حوزه اقدامات پیش��گیرانه ای مطرح اس��ت که از 
افت��ادن در دام محصولات��ی که غالب��اً به جنگ های 
قیمت گذاری زیانبار ختم می شود، جلوگیری می کند. 

2 - موقعیتی در بازار کسب کنید که وجهه شرکت، 
محصولات و خدمات شما برای برنامه ریزی درازمدت 
را تقویت کند. حتی اگر از یک برتری تکنولوژی بهره 
می برید، امنیت موقعیت رقابتی شما فقط به کیفیت 
کارکنان ماهر و تحت تعلیم مستمر بستگی   دارد که 
به وس��یله مدیریت کارآمد ترغیب و تهیج می شوند. 
اینفوس��یس سرمایه گذاری کلانی در کسب اطمینان 
از ارائ��ه آم��وزش کارکنان خود می کن��د و خود را با 
تأمین خدم��ات گران قیمت و باکیفیت در حوزه های 
مش��اوره، طراح��ی کامپیوتری، و تحقیق و توس��عه 
تطبی��ق می دهد. مدیریت همچنین همیش��ه به این 
امر واقف اس��ت که یک فرهنگ ش��رکتی درخشان 
از ملزومات اساس��ی برای کس��ب اطمینان از تطابق 
راهبرده��ای بازاریابی ش��رکت و جای��گاه در بازار به 

شمار می رود. 

یک چشم انداز 
اکن��ون زمان آن فرا رس��یده اس��ت که ریش��ه های 
تاریخی ش��کل گیری راهبردهای نوی��ن  بازاریابی و 
پیچیدن ش��هرت ش��رکت های متعدد نوپ��ا را که به 

غول های امروزی مبدل شده اند، مرور کنیم. 
توجه به این مس��ئله که چگونه طرح ریزی و راهبرد 
بازاریابی در طول چند دهه تکامل یافت، مي تواند در 
تعیین موقعیت سازمان شما در منحنی رشد منتهی 

به موفقیت در قرن بیست ویکم کمک کند. 

دهه 1950  
به موازات بازس��ازی آسیا و اروپا بعد از ویرانی جنگ 
جهانی دوم، دهه 1950 به مقطع  زمانی نفوذ شدید 
اقتص��ادی ایالت متحده در اکثر نق��اط جهان مبدل 
ش��د. در آن برهه از زمان برنامه ریزی گروهی بر اکثر 

شرکت های بزرگ امریکا سایه انداخت.
بیش��تر برنامه ه��ای تولیدی این ن��وع برنامه ریزی بر 
ارضای تقاضای س��یری ناپذیر کالاه��ای مصرفی در 
ای��الات متح��ده متمرکز بود و ب��ا عرضه محصولات 
صنعتی به کش��ورهای آس��یایی و اروپایی، که در اثر 
جنگ تخریب ش��ده بودند، به بازسازی اقتصاد آنها و 
نوسازی  بازارهای مصرف در آن کشورها کمک کرد. 
در بالاتری��ن س��طوح اداری، مقامات ارش��د با حفظ 
تمرک��ز مالی مقتدر، طرح  های مش��ترک را توس��عه 
دادند. مدیران س��طح پایین ت��ر، برعکس، برنامه های 
خود را با حداکثر به��ره وری برای ارضای کوتاه مدت 
تقاض��ای ب��ازار تطبیق دادند. در آن زم��ان بازاریابی 
ک��ه به عنوان یک کارمند بخش ب��ازار، بهبود تولید، 
تحقی��ق بازاریابی، تبلیغ��ات، ارتقاي فروش و فروش 

میدانی را پوشش دهد، وجود نداشت.

دهه 1960 
تقاضای زیاد محصولات در دهه 1960 شناخته شد. 
محی��ط تجاری با رش��د فزاینده  اقتص��ادی در اکثر 
کش��ورهای صنعتی توصیف ش��د، ام��ا رقابت جدی 
هنوز محدود بود. هیچ اضطراری برای تغییر رویه ها، 
بجز در مورد حفظ کارآمدی خطوط تولید، احساس 
نمی ش��د. در کل، هر آنچه تولید می ش��د، به مصرف 

می رسید. 
ع��لاوه ب��ر بازاره��ای در حال توس��عه کش��ورهای 
صنعتی اروپایی، کش��ورهای جهان س��وم به تدریج 
ب��ه مصرف کنن��دگان محص��ولات آنه��ا ب��رای رفع 
نیازهای اولیه زندگی مبدل ش��دند؛ محصولاتی مثل 
دس��تگاه های س��اده، چند نوع تجهیزات کشاورزی، 
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وس��ایل حم��ل و نقل عموم��ی از قبی��ل اتوبوس و 
دوچرخه از این دست بودند. 

کم کم س��ازمان ها به برنامه ری��زی تجارت به عنوان 
روش��ی ب��رای مدی��ران ارش��د ن��گاه می کردند که 
فعالیت ه��ای اساس��ی مثل تولید، تحقیق و توس��عه 
ف��روش و توزیع را ارائه می کردند. به عنوان بخش��ی 
از یک راهبرد درازمدت اقدام هوشیارانه ای در جهت 
ادغ��ام کارهای تجاری مختل��ف در قالب یک برنامه 
هماهن��گ عملیات��ی ص��ورت گرف��ت. علی رغم این 
پیشرفت در برنامه ریزی، طرح های درازمدت هنوز از 
انواع کوتاه مدت ارائه ش��ده توسط مدیران میانی جدا 

نگاه داشته می شدند.

دهه 1970 
این دهه یک مرحله انتقالی در برنامه ریزی و راهبرد را 
به وجود آورد. نتیجه نهایی اتمام فرآیند بازسازی پس 
از جنگ تاثیرگذار بر جهان بود. شرکت های اروپایی 
بازارهای جهان��ی را تصرف کردند ام��ا کارخانه هاي 
ژاپنی هوشمندانه ترین و ستیزه جویانه ترین رقابت را 
ایج��اد کردند. ضربه تمام عیار حمله رقابتی آنها عملًا 
به بعد صنعت پایه - از ماش��ین تراش کاری و وسایل 
الکترونیکی مصرفی گرفته تا صنعت اتومبیل س��ازی 
و فولادس��ازی - اصابت کرد. موقعیت جدید رقابتی 
جنبش رو به افزایش پذیرای برنامه ریزی بازاریابی و 

راهبرد رقابتی را تهییج کرد. 
راهب��رد بازاریابی به نوبه خ��ود، در طول دهه 1970 
نش��انه دوره شناسایی و توس��عه بازار بود. خریداران 
در امریکای ش��مالی متقاض��ی محصولات و خدمات 
متنوع تر بودند و نس��بت به پرداخ��ت هزینه آنها نیز 
رغبت داشتند. در پاسخ به مهاجرت مستمر جمعیت 
از ش��هرها، تجارت نیز خری��داران فزاینده مرفه را به 
س��مت توس��عه مراکز خرید حومه ش��هرها هدایت 
می ک��رد. در اروپای غربی و آس��یا افتت��اح بازارهای 
جدی��د ادامه داش��ت. از این رهگذر می��زان مصرف 

محصولات صنعتی و مصرفی افزایش یافت.
مدیران ش��کل تازه ای به س��ازمان های خود دادند و 
طرح ه��ای جداگانه خ��ود در خص��وص فعالیت های 
پراکن��ده مرتبط با تج��ارت کالا، تبلیغ��ات، ارتقاي 
فروش و ف��روش میدانی را با ی��ک راهبرد یکپارچه 
برای تشخیص و برآوردن تقاضاهای متغیر بازار ادغام 
کردند. طبق معمول، برنامه ریزی در طول یک س��ال 

توسط مدیران میانی توسعه یافت. 
مدیران در قالب طرح های مذکور بر بازارهای نوظهور 
جغرافیای��ی، کاربردهای ف��ن آوری جدید و بازارهای 
بین الملل��ی تأکی��د کردند. آنه��ا کارب��رد جامعی از 
ش��رح حال های جمعیتی  در جهت تعریف بازارهای 
دقیق ت��ر را متداول س��اختند. در ورای جمعیت یک 
رویک��رد جدی��د تعریف بازار ظهور کرد که از ش��رح 
حال روحی ش��خصیتی اس��تفاده کرد. یک سیستم 
شرح حال که ابعاد شیوه زندگی و اخلاق و روحیه را 
تشریح می کند. بازاریابی به عنوان یک رشته تجاری 
مس��تقل بس��رعت در برنامه های دوره لیس��انس در 

دانشگاه های دنیا اشاعه یافت. 
در راس��تای تکامل و تغییر ش��رایط بازار یک تعریف 
جامع از بازاریابی به وجود آمد. بازاریابی  یک سیستم 
کلی از فعالیت های تجاری تعاملی به شمار می رود که 
ب��رای تنظیم  قیمت، تبلیغ و توزیع کافی محصولات 
و خدمات مورد نیاز برای کاربران خانگی و س��ازمانی 
در ی��ک محی��ط رقابتی همراه با س��ود تدارک دیده 
شدند. تعریف فوق بر نیازهای حاکی از تفاهم خریدار 

و برنامه ه��ای جامع در حال توس��عه مبنی بر ارضای 
نیازهای بخش ه��ای مختلف بازار صح��ه می گذارد. 
به علاوه یک سیس��تم کلی متش��کل از فعالیت های 
تج��اری تعاملی نیازمند تلفی��ق فعالیت های مختلف 
تج��اری از قبی��ل  تولید، تحقیق و توس��عه، تبلیغ و 
توزی��ع بود. این تعریف به نوبه خود همچنین محتاج 
اس��تفاده از تیم های راهبردی متش��کل از افرادی در 
هر ی��ک از آن مهارت های مختلف ب��ود. این تعریف 
تلفی��ق یاد ش��ده در برنامه ریزی تجاری پیش��ین را 

مجدداً تأیید کرد. 
برنامه ری��زی راهبردی مبتنی بر طرح های ش��رکتی 
مال��ی درازم��دت متعلق به ده��ه 1960 بود که یک 
کانون راهبردی را به فرآیند مزبور افزوده بود. به طور 
دقیق ت��ر، برنامه ریزی راهبردی یک فرآیند مدیریتی 
در خصوص حفظ و توسعه یک تناسب راهبردی بین 
یک س��ازمان و فرصت های متغیر بازار آن محس��وب 
می ش��ود. این طرح به توس��عه مأموری��ت یا هدایت 
راهبردی، اهداف و آرزوها و راهبردهای رشد بستگی 

دارد.
ش��رکت ها هن��وز از اصطلاح��ات رای��ج برنامه ریزی 
راهبردی، برنامه ریزی ش��رکتی و برنامه ریزی تجاری 
اس��تفاده می کنن��د و مدیران، آنها را بخش��ی از یک 
واژگان تج��اری رایج  قلم��داد می نمایند. قطع نظر از 
واژه های مورد اس��تفاده، اینترنت نش��ان می دهد که 
عوامل متغیر محیطی، اقتصادی، صنعتی، مش��تری 
و رقابت��ی مس��تلزم یک فک��ر راهب��ردی فراگیرتر و 
منضبط تر برای برنامه ریزی کارآمدتر و توسعه راهبرد 

است.
دیگ��ر برنامه ری��زی ش��رکتی ده��ه 1950 از کل به 
ج��زء مبتنی بر تولیدگرایی مطل��ق کفایت نمی کند. 
ب��ازار جهانی در حال تکامل دهه 1970 یک گرایش 
دقیق تر بر مبنای برنامه ریزی راهبردی و بازاریابی را 
می طلبید. آن رویکردها به نوبه خود به عنوان سکوی 

پرتاب به سطح بعدی برنامه ریزی عمل کردند. 

دهه 1980 
ده��ه 1980 مرحله بعدی برنامه ریزی – برنامه ریزی 
بازاریاب��ی راهب��ردی – را برانگیخ��ت که دو ش��کل 
برنامه ری��زی را در ه��م ادغام کرد: ط��رح راهبردی 
درازمدت و طرح بازاریابی کوتاه مدت. دلایل متعدی 
برای توضیح عل��ت تکامل طرح بازاریابی راهبردی و 

ابداع این مرحله از چرخه برنامه ریزی وجود دارد:
1- در حالی که برنامه ریزی راهبردی مدیران را مجاز 
به ایجاد چشم انداز درازمدت  پیرامون چگونگی رشد 
یک سازمان س��اخت، اکثر بخش های این چشم انداز 
تحقق نیافت. یک نظرخواهی از س��وی دفتر مشاوره 
دلویت و تاوچ نش��ان داد در حالی که  97% از 500 
ش��رکت مالی طرح های راهبردی تهیه کردند، فقط 
15% از آنه��ا ب��ه مفاد طرح های مذک��ور جامه عمل 

پوشاندند. 
2- برنامه بازاریابی فقط فعالیت های مرتبط با مهارت 
بازاریابی را به یک طرح عمل گرا الحاق کرد که دوره 
برنامه ری��زی آنها معمولاً به یک س��ال محدود بود و 
هیچ روند رسمی طرح راهبردی بلندمدت تری را که 
مس��تلزم یک مرحله اجرایی بود به ط��رح بازارایابی 
کوتاه مدت ت��ری ک��ه یک چش��م انداز راهب��ردی را 

تضمین می کرد، تلفیق نکرد. 
3- معمولاً هر طرحی به طور مستقل در یک سازمان 
تهیه می ش��د. هیچ رویه ای اقدامات  برنامه ریزی را با 
تعریف بازاریابی مبنی بر یک سیس��تم کلی متشکل 

از فعالیت ه��ای تعاملی به منظ��ور برنامه ریزی برای 
قیمت، تبلیغ و توزیع محصولات مورد نیاز به کاربران 
خانگی و س��ازمانی در یک محیط رقابتی منسجم و 

یکنواخت هم تراز نمی کرد. 
تحت ش��رایط اس��تثنائی مذک��ور، ط��رح بازاریابی 
راهب��ردی ارائه ش��د تا ب��ه ایجاد یک ارتب��اط  بین 
طرح راهبردی با ط��رح بازاریابی بینجامد. این طرح 
کارکردهای داخلی س��ازمان را ب��ا تغییرات خارجی 
و متغی��ر یک محیط جهانی رقابتی مرتبط س��اخت. 
این طرح به نوبه خود به مخزن راهبردهای بازاریابی 

مبدل شد. 

دهه 1990 
وقت��ی ش��رکت های ده��ه 1980 و 1990 دوب��اره 
س��ازمان دهی ش��دند و از وس��عت خود کاس��تند تا 
س��ازمان های مقرون به صرفه و کارآم��د با کارکنان 
کمتر را خلق کنن��د، یک ابتکار دیگر  به وجود آمد. 
این انتظ��ار از مدیران میان��ی می رفت که یک طرح 
راهبردی رس��می ب��رای محصول خدم��ات یا واحد 
تجاری خود مطرح کنند. با استفاده از برنامه بازاریابی 
راهب��ردی به عنوان یک طرح عملی، مدیران امروزی 
می توانند یک محصول را ب��ا یک مدیریت راهبردی 
درازم��دت ارائه کنند که بر خری��دار و نیازهای آتی 
بازار متمرکز اس��ت. یک مدی��ر می تواند تغییراتی را 
که در ساختار حوزه های محیطی، رقابتی، مصرفی و 
صنعتی رخ خواه��د داد و تغییراتی را که فن آوری ها 
در ش��یوه های تج��اری ب��ه وج��ود خواهن��د آورد، 
پیش بینی کند. به علاوه نرم افزارهای جدید می توانند 
نمونه های خریداران را شناس��ایی کنند و استلزامات 
آنها را تشریح نمایند. بنابراین راهبردهای بازاریابی را 
می توان با به حداکثر رساندن سودآوری تنظیم کرد. 

دهه 2000
در این دهه رقابت بین المللی متمرکز افزایش خواهد 
یافت، چین و هند به رشد خود ادامه خواهند داد و به 
قدرت های اقتصادی که بر بازارهای جهانی تأثیرگذار 
خواهند بود، مبدل خواهند ش��د. اتحادیه های عمده 
راهب��ردی و ابتکارهای بازاریابی مش��ترک کوچک تر 
به وس��یله س��ازمان های ب��زرگ و متوس��ط افزایش 
خواهند یافت. از یک دیدگاه مدیریتی کاربرد کارآمد 
راهبرده��ای رقابتی هم��ه زمان و ان��رژی آنها را پر 
خواهن��د کرد، در حالی که آنها را در اجرای عملیات 
کارآمد و پذیرش نوآوری ه��ای فن آوری جدید غرق 
می کنند. بر اساس تحقیق مکنزی، اکثر مدیرعامل ها 
ادعا کردند که می خواس��تند یک س��وم وقت خود را 
ص��رف راهبرد کنند. این زمان 80 روز در یک س��ال 

کاری معمولی را در برمی گیرد. 

تیم های راهبردي 
وقت��ی ب��رای بازاریابی و چالش ه��ای رقابتی در یک 
محیط بین المللی آماده می ش��وید، ضرورتاً بایس��تی 
خود و کارمندانتان به طور کامل مشتری مدار باشید 
و روندهای اطلاعاتی و فن آوری را که به ش��ما برتری 
رقابت��ی می دهد، بپذیرید و کارکنان خود را با انگیزه 
و آموزش دیده نگه دارید. در این چارچوب استفاده از 
تیم راهبردي به عنوان ساختار حمایت کننده سازمان 
شما بیشترین منفعت را برای شما به ارمغان می آورد. 
چنین تیمی  یک کمیته موقتی موردی نیست، بلکه 
بخش همیش��گی ساختار سازمانی به شمار می رود و 

در تمام سطوح و اندازه های سازمانی کاربرد دارد. 
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تیم ه��ای راهب��ردي با جدی��ت تم��ام در طول دهه 
1980 و در س��ازمان های آینده نگ��ری که به تعریف 
جدید بازاریابی به عنوان یک سیس��تم کلی متشکل 
از فعالیت های تجاری تعاملی  با منظور طرح قیمت، 
تبلیغ و توزیع کافی همراه با س��ود محصولات مورد 
نیاز برای کاربران خانگی و س��ازمانی ایمان داشتند، 

تکامل یافتند.
ای��ن تیم های کارب��ردی چندگانه توس��ط افرادی از 
قسمت های مختلف سازمان از قبیل تولید، بازاریابی، 
فروش، مالی، توزیع و تحقیق و توسعه تشکیل شدند. 
تیم های راهبردی  عناوی��ن مختلفی اعم از تیم های 
مدیریت بازرگانی، تیم های مدیریت تولید و تیم های 
مدیریت صنعتی داش��تند و هر ی��ک مبتنی بر یک 

بخش خاص از بازار بودند. 
و  وظای��ف  س��ري  ی��ک  از  تیم ه��ا  هم��ه  کل  در 

مسئولیت هاي مشترک برخوردارند. 
وظایف تیم راهبردي آن است که به عنوان یک عامل 
کمکی مهم به برنامه ریزی بازاریابی و جریان راهبرد 

با نقش های رهبری در موارد زیر عمل می کند:  
- تعریف تجارت یا مسیر راهبردی تولید 

- تحلیل شرایط رقابتی خریدار، صنعتی و محیطی  
- توسعه اهداف و راهبردهای درازمدت و کوتاه مدت  
- تعریف طرح های تولید، بازار، توزیع و کیفیت برای 

تحقیق راهبردهای رقابتی 
مسئولیت هاي تیم راهبردي عبارتند از:

- ایجاد و معرفی محصولات جدید و اضافی 
- تأیید تغییرات در خدمات و تولیدات یک محصول 
- طراح��ی و اج��رای راهبردها در ط��ول دوره عمر 

محصول 
- توس��عه نقش��ه های کار برای ارتقاي موقعیت یک 

محصول در بازار 
- تش��خیص خواست های بازار و خلق فرصت در پرتو 

تغییر تقاضای مشتری 
- هماهنگی اقدامات با کارکردهای مختلف به منظور 

نیل به اهداف کوتاه مدت و درازمدت
- هماهنگ��ی اقدامات برای تبادل بازار یا فرصت های 
جدی��د تولید در کارکردهای مختلف از قبیل فروش، 

تولید، ارتقاي محصول، توزیع و تأمین منابع مالی 
- ایجاد یک طرح بازاریابی راهبردی 

بهترین روش ها 
در اکث��ر س��ازمان های بازارمحور مدی��ران با رقابت 
جهان��ی، رواب��ط در بازاریابی و کاربردهای س��ریع از 
ف��ن آوری اطالاعات مواج��ه خواهند بود. اس��تفاه از 
راهبردهای بازاریابی به عنوان یک جزء فراگیر نقطه 
مش��ترک تمامي اقدامات فوق الذکر به شمار می رود. 
کس��ب مهارت در اجراي راهب��رد بازاریابی در موارد 

ذیل خلاصه می شود: 
1- تمرکز بر خریدار 

خریداران هسته مرکزی مطالب و نکات فوق قلمداد 
می ش��وند که کلیه بخش های تولید، خدمات، تبلیغ، 
قیمت گ��ذاری و اقدام��ات مربوط ب��ه زنجیره عرضه 
بایس��تی حول آنها  حرکت کنند. نکته مهم آن است 
که مشتریان بیش��تر از مدیران شما می دانند به چه 

چیزی نیاز دارند. 
2- تأسیس شبکه ها 

از ف��ن آوری اطلاع��ات ب��رای ایجاد پیون��د و ارتباط 
بی��ن مش��تریان، عرضه کنندگان، ش��رکای تجاری و 
کارمن��دان اس��تفاده کنید. با کمک جریان مس��تمر 
اطلاعاتی در جریان ارتباطات  و اخبار جاری از تولید 

تا تحویل یک محصول درخواس��تی به مش��تری قرار 
خواهید گرفت. با اس��تفاده کارا از فن آوری اطلاعات 
ای��ن الگو به یک راهب��رد بازاریابی رقابتی پرقدرت و 
شیوه مؤثر بازرگانی مبدل می شود. این شیوه به شما 
اجازه می دهد ارتباط تنگاتنگ مجازی با مشتریان و 

تولیدکنندگان برقرار سازید. 
3- اتحادیه ها

فراخوان ه��ا، اتحادیه ها و س��ایر اش��کال مش��ارکت 
کلیده��ای موفقی��ت خوانده می ش��وند. جامه  عمل 
پوش��اندن به این اتحادیه ها، مستلزم اعتماد و رغبت 
بیشتری است تا در سایه آنها به اهداف کوتاه مدت و 

بلندمدت مورد توافق دست یابید. 
4- توجه به فرهنگ شرکتی 

درک ارزش ه��ای اصل��ی س��ازمان ش��ما، حفظ یک 
طرز فکر بیرون – داخل و پذیرش یک ش��یوه کاملًا 
مش��تری مدار ارکان اصلی راهبرد بازاریابی را تشکیل 
می دهند. فرهنگ  شرکت شما تحت عنوان ارزش ها، 
ایده ها و الگوهای رفتاری باید در ارتباطات س��الم با 

مشتری، تولیدکنندگان و کارمندان عینیت یابد. 

5- استفاده از تکنولوژی 
اینترنت یک بخش لازم در اکثر راهبردهای بازاریابی 
اس��ت که تأثیر عظیمی بر عملکرد  مؤثر فروشنده و 

کارکنان خدمات مشتری دارد. 
6- کسب موقعیت متمایز

ی��ک موقعیت متمایز در بازار کس��ب کنید که تعبیر 
غلط ب��ه وجود نیاورد و رقیب به اش��تباه با موقعیت 
ش��ما ش��ناخته نش��ود. با انتخ��اب جایگاه��ی که با 
موقعی��ت مؤسس��ه تج��اری و تخصص اصلی ش��ما 
مطابق��ت دارد، رقبای ش��ما بس��ادگی نمی توانند از 
عوامل مختص به شما تقلید کنند. همچنین وضعیت 
شغلی و تجاری خود را با لغات دقیق در مورد کاربرد، 
ارتقاي س��طح فروش و تبلیغات مشخص کنید. مثلًا 
وجه متمایز خود را نش��ان دهید، آیا ش��ما محصول 
خ��ود را با ی��ک مزیت جداگانه از قبی��ل پایین ترین 
قیمت، عرضه می کنید؟ آی��ا از یک برتری دووجهی 
اع��م از پایین ترین قیمت و بهترین پش��تیبانی فنی 
و ی��ا انتخ��اب یک موقعی��ت چندامتیازی مش��تمل 
ب��ر ارزان ترین قیم��ت، بهتری��ن پش��تیبانی فنی و 

پیشرفته ترین تکنولوژی استفاده می کنید؟ 


