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 «فروشیبازتعریف خرده»ها برای کتاب تحسین

 1آندره بالدو

   Ganni برند مدیرعامل

فروشی کالاهای لوکس، وخم مد و خرده در دنیای پرپیچ»

کنندگان، هایی نظیر انتظارات متغیر مصرفکه چالش

های فناوری، و مقررات در حال تغییر را در بر پیشرفت

ای نمایی بر فیلیپ همچون قطبگیرد، کتاب جوزپه و می

ها، ده اصل استوار آن. کندفروشان عمل میخرده

انداز دائماً در حال راهنمایی روشنگری را در میان چشم

کننده، فناوری، رقابت و تأثیرات تغییر رفتار مصرف

ده دهی به آینشکل این کتاب صرفاً در مورد شکوفایی نیست؛ بلکه در مورد انطباق برای. دهداجتماعی ارائه می

 .«فروشی استخرده

 

 2بروک پنی

  تجربه و بازاریابی ارشد مدیر

افزایی پویایی را که از ، هم«فروشیبازتعریف خرده»کتاب »

 نگر صنعتهمکاری یک نویسنده کارکشته و یک آینده

این همکاری، گفتمان . گذاردشود، به نمایش میحاصل می

حال پیشرفت است را به پیرامون صنعتی که دائماً در 

های ارائه شده در این بینش. دهدسطوح جدیدی ارتقا می

های تازه و اصول نوآورانه را برجسته کتاب، نیاز به نگرش

 «.از فرصت مشارکت در این کتاب بسیار خرسندم. سازدمی

                                                      
1 Andrea Baldo 
2 Penny Brook 
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 1کارپلز هانس

  Euronics گذارانبنیان از یکی و رئیس

ای از محصولات فروشی به معنای انتخاب و ارائه مجموعهدر اصل، خرده»

سازی ارزش پیشنهادهای شما، و خدمات، آموزش کارکنان برای برجسته

این کتاب، . است 4Pسازی نظیر، و بهینهخلق یک تجربه مشتری بی

فروشان و مدیران برند را به ابزارهای ضروری برای پیشتازی در خرده

 .«سازددیجیتال مجهز می دنیای پسا

 

 

 

 2فاوری لا دو استفان

  Estee lauder هایشرکت در گروه اجرایی رئیس

وکار که پیوسته در حال تغییر است، برندها در تمامی در دنیای کسب»

ا وکار باشند تهای نوین برای انجام کسبصنایع باید همواره به دنبال روش

بازتعریف »کتاب . موفقیت دست یابندجایگاه خود را حفظ کرده و به 

های ارزشمند و یک ، خوانندگان را با ارائه راهنمایی«فروشیخرده

 های دنیایآمیز با پیچیدگیدستورالعمل عملی برای رویارویی موفقیت

 .«سازدامروز، مجهز می

 

                                                      
1 Hans Carpels 
2 Stephane de la Faverie 
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 1فاگانی کریستیانو

  (جهانی لوکس ریباک و اروپا ریباک) ++NGGH مدیرعامل و Off White مدیرعامل

در دنیای پسا دیجیتال کنونی، مشتریان فارغ از تصمیمات تیم برند در »

ها، بر اساس شرایط و ترجیحات خود با برندها تعامل دفاتر مرکزی شرکت

فروشی در این میان نقش حیاتی دارد، زیرا هم امکان لمس خرده. کنندمی

م کند و هفراهم میهای فیزیکی و تجربه شخصی محصولات را در فروشگاه

این کتاب، . سازدعملیات روان و بدون دردسر خرید آنلاین را ممکن می

 .«ها و اصول راهنما در این زمینه استای ارزشمند از بهترین رویهمجموعه

 

 

 2هافمن گرگ

  سخنران و نویسنده نایک، سابق بازاریابی مدیر

قدرت هوش داده و ها، چگونگی ترکیب های اساسی سازمانیکی از چالش»

بازتعریف »کتاب . خلاقیت انسانی برای ارائه بیشترین ارزش به مشتریان است

دهد و به های بسیار ارزشمندی در این زمینه ارائه میبینش« فروشیخرده

 .«دهدهای مرتبطی میاین پرسش مهم پاسخ

 

 

 

 

                                                      
1 Cristiano Fagnani 
2 Greg Hoffman 
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 مجیداوقانیان
  (IMCcBM)دکترا مدیریت بازرگانی گرایش بازاریابی،بنیان گذار 

امروزه همه ما به عنوان یک انسان درگیر فرآیند ی انتخاب و خرید 

ا ستیم اگر به صورت خطی خرید خود رمحصولات مورد نیاز خود ه

انجام دهیم برای تهیه محصول مورد نیاز به عنوان مثال خرید اغذیه 

مایحتاج مدرسه فرزندان نظیر دفتر و مداد یا و تنقلات یا خرید 

خرید شارژر تلفن همراه خود به اولین فروشگاه محل زندگی خود یا 

یک فروشگاه که قبلا خرید می کردیم می رویم و محصول خود را 

خریداری می کنیم یا برای گذراندن آخر هفته به همراه خانواده به 

رویم هم نوعی گردش یک فروشگاه بزرگ یا هاپیر مارکت ها می 

است و هم خرید یا به قول معروف هم فال است و هم تماشا گاهی 

هم خرید این اولین بخش در فرآیند خرید است که بسیاری از 

بازاریابان بر روی آن تمرکز می کند فرآیند جذب مخاطب به واسطه تبلیغات برای خرید محصول از نزدیک ترین 

زاریابی به فروشگاه های کوچک و بزرگ ارائه دهنده محصولات به مصرف کننده فروشگاهای اطراف آنها ما در با

نهایی به اصطلاح خرده فروشی می گوییم یا به زبان تخصصی بازاریابی ریتیل مارکتینگ می گوییم.امروزه با توجه 

هوش مصنوعی با گسترش فناوری ها به خصوص در حوزه اینترنت و در فرآیند خرید و  Zبه روی کار آمدن نسل 

فرآیند خرید دیگر خطی نیست بلکه برای مصرف کننده بسیار جذاب است که خرید از دیگر فروشگاه ها را که 

الزاما در منطقه یا شهر یا کشور محل زندگی آن نیست را تجربه کند و حس خرید اینترنتی را تجربه کند به عنوان 

پاریس از داخل ایران یک حس شادی وصف ناپدیری را مثال خرید کیف دست دوز دیور از فروشگاه مرکزی در 

مصرف کنندگان تمام نسل ها خرید مایحتاج خود  11برای مصرف کننده به همراه دارد به لطف همه گیری کویید 

را به صورت اینترنتی آموختند این یعنی رقابت نفس گیر بین فروشگاه های عرضه کننده محصولات در تمام دنیا 

وزپه جدر این کتاب فیلیپ کاتلر به عنوان یک مدرس بازاریابی بیم المللی و را شروع کرده اند. برای جذب مشتری

نده ه کنضاستیلیانو  به عنوان یک کارآفرین در حوزه بازاریابی خرد به خوبی چالش پیش روی شرکت های عر

ب و کار خرده فروشی در دنیای محصولات را مورد بررسی قرار داده اند در جلد اول این کتاب به بررسی فضای کس

سا پکه دیگر از دیجیتال بودن گذر کرده و وارد عصر پسا دیجیتال شده است می پردازیم اینکه در یابیم عصر 

 .ارهای خرده فروشی که شدت مهم استچیست و چه ویژگی هایی دارد درک این مطلب برای کسب وک دیجیتال
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 مقدمه:

 تغییر، یگانه حقیقت پایدار است. 

 ها دگرگون شدند.ها احاطه داریم، به ناگاه تمامی پرسشپنداشتیم بر تمام پاسخمی درست زمانی که

               ماریو بندتی

 نویس و شاعر اهل اروگوئهنگار، رمانروزنامه

 

اینکه تغییر امری گریزناپذیر است، بر کسی پوشیده نیست. در حقیقت، ما از قرن ششم پیش از میلاد، از زبان 

ا و با این وجود، سرعت، ژرف«. تنها امر ثابت در زندگی، تغییر است»ایم که نانی هراکلیتوس شنیدهفیلسوف یو

گیری شتاب یافته و با نوسانات اقتصاد کلان وسعت تحولی که توسط فن آوری دیجیتال آغاز شده، به واسطه همه

 1VUCAهاست از مخفف وکار مدتکسبشود. جامعه تشدید شده، به عنوان یک تغییر الگوی انکارناپذیر مطرح می

ثبات، نامطمئن، پیچیده و مبهم( برای توصیف وضعیت سیالی که جایگزین حس اطمینان، ثبات و آشنایی )بی

ا تری دوران کنونی ما رکند. با این حال، سرواژه دیگری که به شکل مناسبپیشین مردم شده است، استفاده می

توسط  2۱1۲( است. این اصطلاح در سال  ناپذیرمضطرب، غیرخطی و درک شکننده،( 2BANIکشد، به تصویر می

بیش از پیش بر این نکته  BANIپژوه و نویسنده آمریکایی، ابداع شد. اصطلاح شناس، آینده، انسان3جمیس کاسیو

تبیین  یاین چارچوبی است برا»کند که تکیه بر مفهوم ثبات، امری نابخردانه است. به تعبیر کاسیو: تأکید می

ها نوسان یا پیچیدگی ساده، ابزارهای کافی برای درک آنچه شوند و در آنتر میهایی که روز به روز رایجموقعیت

 ثبات نیست، بلکه آشوبناک است.ها صرفاً بیهایی که شرایط در آندهند. موقعیتدر حال وقوع است، به دست نمی

ن بینی هستند. یا به زبان خاص ایند، بلکه به کلی غیرقابل پیشها، پیامدها صرفاً دشوار نیستدر این موقعیت

در واقع، آینده دیگر « ناپذیر است.دهد، صرفاً مبهم نیست، بلکه درکهایی که آنچه رخ میها، موقعیتچارچوب

ول قه در حال تحسابسازی جزئی گذشته نیست؛ بلکه سناریویی است پیوسته در حال تغییر که با سرعتی بیبهینه

                                                      
1 Voltil,Uncertain,Complx & Ambiguous 
2 Brittl,Anxious,Nonlinear & Incomprehensible 
3 Jamais Cascio 



 

 

را به عنوان واژه  siaircaepep، واژه 1، ویراستاران فرهنگ لغت انگلیسی کالینز2۱22است. به عنوان مثال: در سال 

 است.« ثباتی و ناامنییک دوره طولانی بی»سال برگزیدند که به معنای 

ای ریزی بررا در برنامهها کند و توانایی آنهای خصوصی و دولتی ایجاد میاین سناریو تهدیدی جدی برای سازمان

دت ها برقرار بودند، همگی به شهای ژئوپلیتیکی که دههکند. مفروضات اقتصاد کلان و قطعیتآینده تضعیف می

توانیم فرض کنیم که مرزها لزوماً غیرقابل نفوذند، مواد خام با هزینه معقول در دسترس اند. دیگر نمیمتزلزل شده

شده مانند، تأمین انرژی تضمینهای تأمین پایدار میدر هر جای دنیا انجام داد، زنجیره توانخواهند بود، تولید را می

، که 2شود، و رشد اقتصادی جهان توسط اقتصادهای نوظهور حفظ خواهد شد. پیتر اف. دراکراست، تورم مهار می

ایی برای جامعه در حال هعصر ناپیوستگی: دستورالعمل"شود، در کتاب به عنوان پدر علم مدیریت شناخته می

بینی آینده در شرایطی که تکیه بر روندهای فعلی، ما را به ، از اولین کسانی بود که به عدم امکان پیش"تغییر ما

 کشاند، هشدار داد.بیراهه می

به ذارند، داران در میان بگبینی دقیقی با سهامتوانند پیشناپذیری، مدیران چگونه میبینیدر چنین شرایط پیش

توانند. نتایج قابل اتکا دست یابند، و نیازهای مشتریان را بهتر از رقبا برآورده کنند؟ پاسخ کوتاه این است که نمی

توانند. مشکل اینجاست که مدیران امروزی های همیشگی استفاده کنند، نمییا حداقل اگر بخواهند از همان روش

جویی در مقیاس، گستره و ها برای دستیابی به صرفهر واقع، آناند. دثباتی آموزش ندیدهبرای رویارویی با بی

ثر گذاری را به حداکاند؛ شرایطی که حاشیه سود و بازدهی سرمایهیادگیری در شرایط نسبتاً باثبات آموزش دیده

ین ه حل اآموزند که چگونه با نوسانات شدید روبرو شوند. تنها راهای آموزشی به مدیران نمیرساند. اکثر دورهمی

پذیر در پیش بگیریم، در عمل بیاموزیم، و از است که با الزامات شرایط جدید هماهنگ شویم: رویکردی انعطاف

پذیرند. به قول دراکر، تنها راه درک این اند و ذاتاً انطباقاصولی پیروی کنیم که برای این جهان طراحی شده

 ن آن است.های بنیادیپیچیدگی، شناخت ماهیت عمیق ناپیوستگی

 فروشی: نگاهی دیگرخرده

سال پیش از میلاد، مبادله کالا به کالا را ابداع  ۲۱۱۱النهرین( در رودان )بینبا شروع از زمانی که قبایل میان

اشد کننده نهایی کالا بتواند مصرفکردند، منطق بنیادین تجارت، تبادل ارزش بین دو طرف بوده است. خریدار می

وکار ( و کسبB2Cوکار به مشتری )فروشد. ما معمولاً این دو سناریو را کسبآن را به دیگری میای که یا واسطه

                                                      
1 Collins English Dictionary 
2 Peter F. Drucker 
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فروشی به معنای تردید با مورد اول مرتبط است. در واقع، خردهفروشی بینامیم و خرده( میB2Bوکار )به کسب

فروشان کالا را از نهایی است. خرده کنندگانوکارها به مصرففروش کالا، خدمات، یا تجربیات از افراد یا کسب

 کنندگان نهاییها را با سود به مصرفخرند و سپس آنفروشان میفروشان، تولیدکنندگان، یا دیگر خردهعمده

های عملیاتی و ساختارهای سازمانی بسیار به لحاظ تاریخی مدل B2Bو  B2Cهای فروشند. در نتیجه، شرکتمی

کنندگان در تعامل نبودند و نیازی به فروشگاه نداشتند. مستقیماً با مصرف B2B. بازیگران اندمتفاوتی را اتخاذ کرده

کردند. از های هنگفت برای فروش و بازاریابی، بر تأمین، تولید و لجستیک تمرکز میبنابراین، به جای صرف هزینه

شده توانایی افزایش کیفیت درک بایست در خلق تجربه مشتری سرآمد باشند، زیرامی B2Cسوی دیگر، بازیگران 

ها بود. بنابراین، بر برندسازی، خدمات مشتری، ارتباطات بازاریابی و تبلیغات متمرکز محصولات، عامل موفقیت آن

( Procter & Gamble( ، پروکتر اند گمبل )Estee lauderهای مصرفی مانند کوکاکولا، استی لادر)شدند. شرکت

کنندگان و ها با استفاده از توزیعکردند. آنبه طور سنتی به صورت ترکیبی عمل می ( ،Unileverیا یونیلیور )

های بازاریابی فعالیت داشتند و از طریق تلاش B2Bکنندگان نهایی، در حوزه فروشان برای دسترسی به مصرفخرده

 گرفتند.را در پیش می B2Cخود، رویکرد 

ها )که به زودی بیشتر به آن 4.۱و  3.۱فروشی موج متوالی خرده با این حال، تحول دیجیتالی که در قالب دو

 ۰۱۱۱خواهیم پرداخت( تجربه کردیم، این دوگانگی و نقش تمام بازیگران این عرصه را به چالش کشید. برای 

فروشی نیازمند تعامل فیزیکی با مشتری بود، چه در بازار سنتی، چه در سال ، به استثنای سفارش پستی ، خرده

و  1114های ( در سالeBay( و ای بی)Amazonخیابان، و چه در یک فروشگاه فیزیکی. اما با تأسیس آمازون)

، دنیای تجارت دگرگون شد. حضور و مکان برای اولین بار از هم جدا شدند ، دیگر نیازی نبود برای حضور 111۱

توانست یک بازیگر کاملاً دیجیتال یا حتی یک فروش میمؤثر در جایی، واقعاً به آنجا بروید. از آن پس، یک خرده

 هایکند. و در دو دهه بعد، شتاب فزاینده فن آوری، فرصتباشد که با همتایان خود تجارت می "کنندهمصرف"

های با سابقه به همراه داشت. فراگیر های استراتژیکی را برای شرکتواردان را چنان تقویت کرد که چالشتازه

سابقه دسترسی اکثریت جمعیت جهان به محصولات و خدمات، صرف نظر از کنار امکان بیشدن تجارت ، در 

توانستند بدون می B2Bهای انداز رقابتی را دگرگون کرد. برای اولین بار، تولیدکنندگان و شرکتمکان ، چشم

نامیم. شدن می B2Cا کنندگان نهایی، بازار را کشف کنند. ما این تغییر رواسطه و با تعامل مستقیم با مصرف

کند، از راهبردهایی که فعالیت می B2Bطور سنتی در حوزه وکار یا سازمان که بهفرآیندی که طی آن یک کسب

کارگیری رویکردهای تواند شامل بهبرد. این فرآیند میمرتبط هستند، بهره می B2Cمعمولاً با تعاملات 

گذاری در مدیریت ارتباط با مشتری، روابط عمومی و سایر سرمایهمحور، ایجاد یا تقویت واحد بازاریابی، مشتری



 

 

با مشتریان خود در تعامل  B2Cهای کنندگان نهایی باشد، مشابه روشی که شرکتاشکال ارتباط مستقیم با مصرف

 هستند.

ن مدل است. در ای 1C2Dیا  "کنندهمستقیم به مصرف"درنگ این امکان جدید، استراتژی یکی از کاربردهای بی

فروشان یا واسطه و بدون نیاز به خردهها )مانند تولیدکنندگان( محصولات خود را بیوکار، شرکتکسب

ها و اطلاعات دهد تا دادهها امکان میرسانند. این رویکرد به شرکتکنندگان میفروشان به دست مصرفعمده

ری و نحوه توزیع محصولات خود داشته باشند. آوری کرده و کنترل بیشتری بر برند، تجربه مشتدست اول را جمع

با وجود  D2Cبا این حال، همانطور که در ادامه کتاب بررسی خواهیم کرد، این مدل مانند شمشیری دولبه است. 

 وکارهای با سابقه ایجاد کند.تواند نظم موجود در بازار را برهم زده و تهدیداتی جدی برای کسبپتانسیل بالا، می

جدید  وکارهای بازاریابی ساختارمندتر و در کل، متغیرهای یک مدل کسبازمند عملیات متفاوت، تلاشاین مدل نی

کنندگان هایی که برای تعامل مستقیم با مصرفاست. نکته حائز اهمیت در این برهه، این است که بسیاری از شرکت

توانید محصولی را به شدند. چگونه میهای جدید طراحی نشده بودند، ناچار به تغییر ساختار و توسعه مهارت

سایت فروش اید، وبمشتریانی آگاه و متصل به اینترنت بفروشید، در حالی که تصویر برند خود را بهبود نبخشیده

های اجتماعی ندارید؟ حتی اگر هدف شما فروش نباشد و صرفاً به آنلاین، خدمات مشتریان و حضور در شبکه

های ارتباط با مشتری های اجتماعی باشید، بدون توسعه مهارتای در شبکهجامعه دنبال تقویت برند و ایجاد

(B2Cچگونه می ،)تر از متخصصان صنعت تعامل کنید؟توانید با مخاطبانی گسترده 

ل در های دیجیتاوکارها باید این واقعیت را بپذیرند که در دنیای متصل امروزی ، جهانی که کانالدر نهایت، کسب

( و B2Bوکار )وکار با کسباند و مشتریان به فن آوری مسلط و آگاه هستند . مرز بین کسباگیر شدهآن فر

 ناپذیری در حال از بین رفتن است.( به طور برگشتB2Cکننده )وکار با مصرفکسب

را وادار  (B2Bوکار )وکار با کسبکارترین بازیگران حوزه کسباین یک نقطه عطف حیاتی است، زیرا حتی محافظه

های کاملاً جدیدی را در خود کننده نهایی، مهارتها برای مدیریت تعامل با مصرفکند تا به جای اتکا به واسطهمی

دهد تا علناً هر شرکتی را به چالش بکشد، ما ای امکان میکنندهکه اینترنت به هر مصرفپرورش دهند. ازآنجایی

فروشان قدیمی همچنین باید این واقعیت هستیم. خرده "فروشخرده"و  "فروشیخرده"ناگزیر به بازنگری تعاریف 

ها را در میدان رقابت به چالش سازی کنند و آنرا پیاده D2Cراحتی مدل توانند بهواردان میرا بپذیرند که تازه

رزش، مهندسی ها باید به اقداماتی نظیر تحکیم زنجیره ا، شرکتB2Cبکشند. بسته به میزان تغییر به سمت مدل 

                                                      
ا )مانند هوکاری اشاره دارد که در آن شرکتکننده( است و به مدل کسب)مستقیم به مصرف Direct TO Consumerاین اصطلاح، مخفف 1 

 رسانند.کنندگان میفروشان به دست مصرففروشان یا عمدهواسطه و بدون نیاز به خردهتولیدکنندگان( محصولات خود را بی
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های متفاوت، بازآفرینی مدل عملیاتی و حتی بازتعریف فرهنگ سازمانی مجدد فرایندها، استخدام کارکنان با مهارت

ده اصل  -جلد دوم کتاب با نام بازتعریف خرده فروشی 3طور مفصل در فصل خود دست بزنند. )این موضوع را به

 بررسی کرده و راهکارهای متعددی برای حل این مسئله مهم ارائه خواهیم داد.( پسا دیجیتالراهنما برای عصر 

 دو نکته اساسی در اینجا قابل ذکر است: 

فروش محسوب شود. به تواند خردهامروزه، هر نهادی که با مشتری نهایی )یا موکل( در ارتباط است، می .1

 ای خالص کلمه دیگر وجود ندارند. به معن B2Bهای عبارت دیگر، در دنیای متصل امروزی، شرکت

سازی نیز مطالعه، درونی B2Bهای کنند، باید توسط شرکترا هدایت می B2Cهای اصولی که شرکت  .2

نظر از اندازه، صنعت یا مکان ، یک راهنمای ها ، صرفکار گرفته شوند. این کتاب برای تمامی شرکتو به

 دهد.پس از دیجیتال ارائه میهای دنیای منعطف برای رویارویی با پیچیدگی

 پیوندد.: جایی که هیاهو به واقعیت میپسا دیجیتال

ل ها، تجربه بشری را در طوها، بلایای طبیعی و حتی پاندمیعلیرغم این واقعیت که بلایای مختلفی مانند جنگ

بر روی  شود، نهگذشته ساخته میایم. به بیان دیگر، آینده با اند، اغلب شاهد تحولات تدریجی بودهزمان شکل داده

آن. برای مثال، با وجود اینکه پس از دیجیتالی شدن، مصرف کاغذ به میزان قابل توجهی کاهش یافته است، 

ی سازشوند. اگرچه پخش آنلاین و ذخیرهطور گسترده استفاده میها و مجلات کاغذی کماکان بهها، روزنامهکتاب

های فیزیکی ذخیره های خود را در دستگاهست، اما بسیاری از افراد هنوز فایلابری به امری عادی تبدیل شده ا

کنند. درست های گرامافون وینیل منتشر میدی و حتی صفحهویهای موسیقی همچنان دیکنند و شرکتمی

فت. به رگاه از بین نخواهند های فیزیکی هیچاست که تجارت الکترونیک پیوسته در حال رشد است، اما فروشگاه

تاز بودند، اهمیت خود را از های پیشین که زمانی یکههای جدید، قالبعبارت دیگر، با ظهور محصولات و قالب

، به این است« پسا دیجیتال»گوییم عصر ما شوند. وقتی میطور کامل ناپدید نمیشبه یا بهدهند، اما یکدست می

های ما درباره دیجیتال به دست فراموشی سپرده خواهد شد. ایم که همه دانستهمعنا نیست که وارد عصری شده

ای که در آن مردم، پیوندد. مرحلهبلکه این اصطلاح به آغاز مرحله بلوغ اشاره دارد: جایی که هیاهو به واقعیت می

تر )حتی تنها چند دهه قبل( یک انقلاب فناورانه و مخرب به نظر آنچه پیشتر با ای پختهها، رابطهنهادها و شرکت

دانیم و بر خلق واقعیتی جدید ، این تحول عظیم را بدیهی میپسا دیجیتالکنند. در عصر رسید، برقرار میمی

 کنیم.تمرکز می



 

 

کارها و بازارها، هر دو ناگزیر و، این گذار را در سطح جهان تسریع کرد. کسب11-ناگفته پیداست که پاندمی کووید

های دیجیتال تکیه وآمد شدند و در نتیجه، )حتی( بیش از پیش به فن آوریهای رفتبه سازگاری با محدودیت

های مردد نیز مجبور شدند دست از تعلل بردارند و برای جلوگیری از ورشکستگی، به کردند. بسیاری از شرکت

، مفاهیمی همچون تجارت اجتماعی، تجارت 2۱2۱د. در آغاز سال سمت دیجیتالی شدن گسترده حرکت کنن

ن رسیدند؛ اما امروزه، اینگرانه به نظر میکنندگان، مفاهیمی آیندهصوتی و واقعیت مجازی برای بسیاری از مصرف

 اند.ناپذیر از تار و پود تجارت تبدیل شدهمفاهیم به بخش جدایی

کنند، اکثر ها و رقبای جدید، بازارها را دچار تحول میان که فن آوریشک، این پدیده تازگی ندارد. هر زمبی

های برداری از همان نوآوریها آمادگی بهرهافتند. آنهای قدیمی برای حفظ بقای خود به تقلا میشرکت

: چگونه عصر نمایی»در کتاب  1پذیرند، ندارند. عظیم اظهرطور ذاتی میای را که بازیگران جدید بهکنندهمتحول

 شکاف»، نسخه فعلی این پدیده را «گذارد و چه باید در مورد آن انجام دهیمفن آوری شتابان ما را پشت سر می

کار، وها در کسبنامد؛ شکافی عمیق میان اشکال جدید فن آوری  و رویکردهای نوینی که این فن آوریمی« 2نمایی

ه ای کها و هنجارهای اجتماعی با سابقها، کارکنان، سیاستهکنند و شرکتکار، سیاست و جامعه مدنی ایجاد می

 ها کاهش و دسترسیها، در حالی که قیمت آنمانند. سرعت فزاینده ابداع و گسترش فن آوریاز این قافله عقب می

 وصکند. قوانین موجود ما در خصتر مییابد، شکاف میان فن آوری و جامعه را تشدید و عمیقها افزایش میبه آن

های اکوسیستمی مانند آلفابت، اپل، آمازون یا قدرت بازار، انحصار، رقابت و مالیات، در مواجهه با عظمت شرکت

های استخدامی فعلی با انتظارات جدید کارکنان رسند. قوانین و رویهمتا، ناکارآمد و حتی منسوخ به نظر می

ای است که هم فروشی، به گونها، از جمله خردهههمخوانی ندارد. ساختار کنونی بازار در بسیاری از بخش

 کنند.گذاران و هم مدیران، بیش از هر زمان دیگری احساس ناتوانی میقانون

اند، کند، کسانی که در الگوی قبلی موفق بودهاما، باز هم، این موضوع تازگی ندارد؛ هرگاه الگوی جدیدی ظهور می

اند خواه کل زنجیره تأمین نمک از زمان استفاده ه بازآفرینی خود داشتهبرای جلوگیری از نابودی، همواره نیاز ب

سازی در وکار شمعسال قبل از میلاد باشد، یا کسب 2۱۱۱اولیه آن توسط مصریان برای نگهداری مواد غذایی در 

( PTG 3« )منظورهفن آوری همه»قرن بیست و دوم که با توسعه برق دچار اختلال شد. فن آوری اطلاعات یک 

واسطه تواند بر کل اقتصاد تأثیر بگذارد و به، اقتصاددانان، می4است که به تعبیر ریچارد لیپسی و کنت کارلاو

                                                      
1 Azeem Azhar 
2 Exponential Gap 

توانند  بر کل شود که میهایی اطلاق میمنظوره( است و به فناوری)فناوری همه  TechnologyGeneral Purposeاین اصطلاح، مخفف   3

 اقتصادی و اجتماعی موجود، ظرفیت دگرگونی اساسی جوامع را دارند. اواسطه تأثیرشان بر ساختارهاقتصاد تأثیر بگذارند و به
4 Richard Lipsey & Kenneth Carlaw 
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 هایتأثیرش بر ساختارهای اقتصادی و اجتماعی موجود، ظرفیت دگرگونی اساسی جوامع را دارد. از دیگر نمونه

 ، خودرو و البته رایانه اشاره کرد.آهنتوان به موتور بخار، راهمنظوره میفن آوری همه

های تاریخی قرار داریم که آغازگر عصری جدید است عصری که بر فرض ما این است که امروز در یکی از آن برهه

پایه عصر پیشین بنا شده است، اما پتانسیل آن را دارد که به سناریویی بسیار متفاوت منجر شود. نکته قابل توجه 

اند و بنابراین، تأثیر ها( به طور تصاعدی قدرتمندتر شدهGPTمنظوره امروزی )های همهاین است که فن آوری

، نویسندگان 2و ایوان ستیوان 1وان کارتاجایا انگیز باشد. فیلیپ کاتلر، هرماتواند شگفتها میکننده آندگرگون

پذیر ف بلوغ شش عامل امکان، معتقدند که این موج جدید به لط«: فن آوری برای بشریت۱.۱بازاریابی »کتاب 

 شده است: 

 افزایش چشمگیر قدرت محاسباتی .1

 ها در سراسر جهان دائماً در حال بهبود هستند باز که به لطف همکاری افراد و شرکتافزارهای متننرم  .2

 گسترش فراگیر اینترنت .3

 سازیافزار و فضای ذخیرهرایانش ابری به شکل دسترسی اشتراکی به نرم .4

 های همراهدستگاه فراگیر شدن .۱

 دسترسی آسان به کلان داده ها .۲

 

                                                      
1 Herman wan Kartajaya 
2 Iwan Setiawan 



 

 

 

 شش پیشران فن آوری آینده. ۱.1شکل 

 (2۱21، ۱.۱کاتلر و همکاران، با اقتباس از کتاب بازاریابی : برگرفته از)

 

ای از پذیری بیشتری دارند و چرخههای گذشته، قابلیت ترکیبها نسبت به فن آوریعلاوه بر این، این فن آوری

کنند که جهان کنونی ما را از نو تعریف خواهد کرد. این موضوع ما را به پرسش بنیادین یت متقابل ایجاد میتقو

ها، اکنون به تار و پود دنیای جدید تبدیل شده رساند: با توجه به اینکه تحول ناشی از ترکیب این فن آوریمی

نه تنها  ،پسا دیجیتالتوانند در این دنیای نه میفروشان و برندهای مصرفی چگوهای با سابقه، خردهاست، شرکت

 به بقای خود ادامه دهند، بلکه رشد و شکوفایی نیز داشته باشند؟
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ها اغلب به دو قطب مخالف گرایش دارند، عبور ما بر این باوریم که از مرحله اولیه و هیجانی، که در آن دیدگاه

 هاستها اشاره شد، دههای که به آنهای فناورانههستیم. تمام نوآوریایم و اکنون در حال ورود به مرحله بلوغ کرده

ها با واقعیت روبرو شوند و ارزیابی جامعی از این عصر که وجود دارند. زمان آن فرا رسیده است که بازارها و شرکت

در نظر بگیرید.  (، تولیدکننده خودروهای برقی لوکس، راTeslaجدید داشته باشند. به عنوان مثال، شرکت تسلا)

تریلیون دلار، رقبا را پشت  1.2، تسلا به نقطه عطف دیگری دست یافت: با ارزش بازاری بالغ بر 2۱22در آغاز سال 

سر گذاشت. اما تنها یک سال بعد، ارزش تسلا به شدت کاهش یافت و به کمتر از یک سوم ارزش پیشین خود 

یل اصلی این تغییر دیدگاه بازار نسبت به آینده تسلا، درک این دل»رسید. همانطور که در اکونومیست اشاره شد، 

به همین ترتیب، پس از «. واقعیت است که این شرکت یک خودروساز نسل جدید است... نه یک شرکت فن آوری

میلیارد  13.1ترین حامی این دنیای مجازی فراگیر جدید، پس از متحمل شدن هیاهوی متاورس، متا، سرسخت

 هایی، مجبور شد با واقعیت کنار بیاید و تغییر رویه دهد. حتی شرکت2۱22در سال  Reality Labsر دلار ضرر د

وکارشان های کسب( نیز، با وجود اینکه مدلAmazon( و آمازون)Microsoft(، مایکروسافت)Googleمانند گوگل)

ارهای ناشی از تورم، رکود و کاهش ذاتاً با شرایط جدید هماهنگی بیشتری دارد، مجبور شدند بپذیرند که از فش

 کلی رشد اقتصادی در امان نیستند.

وکار را به این درک عمیق برساند که تحول دیجیتال، پیش از هر چیز، یک تغییر بلوغ همچنین باید جامعه کسب

« ندیجیتالی شد»خواهند به درستی به این تحول دست یابند، نباید صرفاً به ها میفرهنگی است. اگر شرکت

پرداز به جای قلم و کاغذ و ارسال ایمیل به جای نامه( اکتفا کنند؛ بلکه باید یک روش کار جدید )استفاده از واژه

ترین تحولات دیجیتال دهه گذشته و همچنین گفتگوهای را به طور کامل بپذیرند. بر اساس تحلیل ما از موفق

نها توان ترسیم که بخش بزرگی از این تلاش را نمیه میمتعدد ما با مدیران ارشد در سراسر جهان، به این نتیج

 با تکیه بر فن آوری به دست آورد. 

 هایتحول دیجیتال باید توسط نیروی انسانی محقق شود. این به معنای آموزش، توانمندسازی و ارتقاء مهارت

های بازنگری در سیستم نیاز ضروری است، در کنار بازسازی ساختارهای سازمانی،کارکنان به عنوان یک پیش

های جدید کار. همه این موارد، برای آزادسازی های کلیدی عملکرد و توسعه روشروزرسانی شاخصانگیزشی، به

رود به یک سازمان وارد شود، ضروری هستند. فن آوری تنها ای که امید میپتانسیل کامل هرگونه نوآوری فناورانه

 شود.مد است و این حلقه ضعیف معمولاً شامل کاربران آن میترین حلقه خود کارآبه اندازه ضعیف

در نهایت، بلوغ به معنای پذیرش این واقعیت است که صرفاً توانایی انجام کاری، دلیل موجهی برای انجام آن 

ها ممکن نیست. در برخی موارد، یک تحول دیجیتال کامل ممکن است بهترین گزینه نباشد، زیرا برخی از شرکت

بندی نابع لازم برای انجام یک تحول پایدار را در اختیار نداشته باشند. شاید آنها بیش از حد کوچک یا بخشاست م



 

 

شده باشند؛ شاید رهبری آنها کاملاً متقاعد نشده باشد یا طرز فکر درستی نداشته باشد. در چنین مواردی، راه حل 

 جای دیگری نهفته است.

وکار و عملیات منسوخ خود را بدون هیچگونه یم بگیرد مدل کسببرای مثال، یک شرکت ممکن است تصم

جارت فروش را در نظر بگیرید که تفرد تبدیل کند. یک ماهیروزرسانی فن آوری، به یک پیشنهاد ارزش منحصربهبه

ان یآورد و معادل دریایی محصولات خاص را به مشترکند و به فروشگاه فیزیکی خود روی میالکترونیک را رها می

 گذاری کند تا خدمات بسیار شخصیهای سنتی سرمایهگیرد در کارگاهدهد. یا مثلاً یک خانه مد تصمیم میارائه می

، 2مدیرعامل پیتاروسو 1و رو در رو را به مشتریان خاص با توان مالی بالا ارائه دهد. همانطور که مارچلو پیس

پذیرش دیجیتالی شدن قطعاً »شگاه در اروپا به ما گفت: فرو 2۱۱فروش پیشرو کفش ایتالیایی با بیش از خرده

وکار ما مهم است، اما باید در تخصیص منابع خود دقت کنیم، زیرا اکثر مشتریان ما هنوز یک مسیر برای کسب

خرید نسبتاً خطی و عمدتاً غیر دیجیتال دارند. این یک اشتباه بزرگ است که فرض کنیم آنها مایلند خیلی سریع 

های ارتباطی و وکار فعلی، کانالد آنلاین روی آورند. چالش ما در این است که ضمن حفظ مدل کسببه خری

 «فروش جدید را آزمایش کنیم و خود را برای نسل بعدی مشتریان آماده کنیم.

برای برخی، راهکار احتمالی در پیش گرفتن رویکردی تلفیقی است؛ یعنی به کارگیری ابزارهای دیجیتال به 

، مدیرعامل گروه انتشاراتی و 3بندی محصولات. سایمون فاکسهای گوناگون، متناسب با نوع خدمات یا طبقههشیو

، چنین سناریویی را با Reach-sharedای بریتانیایی و مدیرعامل پیشین هلدینگ رسانهFrieze نمایشگاه هنری 

 ما مطرح کرد:

های دیجیتال برای کشف، شناخت و خرید ز کانالگیری ادرک تمایز میان دیجیتالی شدن محصول و بهره

محصولات فیزیکی حائز اهمیت است. دیجیتالی شدن محصول به معنای تبدیل خود محصول به شکل دیجیتال 

دی به فایل دیجیتال. در مقابل، استفاده از پلتفرم دیجیتال برای یافتن است؛ مانند تبدیل آلبوم موسیقی از سی

های زنجیره تأمین است و درک عمیق نیازهای مشتری در ای متفاوت از مهارتمجموعه محصول فیزیکی، مستلزم

های کودکان، آشپزی و هنر همچنان در شکل بندی کتاب، کتاباین زمینه بسیار مهم است. برای مثال، در دسته

دل یا یتال روی کینهای داستانی اغلب به صورت دانلود دیجشوند، در حالی که کتابفیزیکی خود ترجیح داده می

                                                      
1 Marcello Pace 
2 Pittarosso 
3 Simon Fox 
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گیرند. بنابراین، همه چیز به درک مسیر مشتری، انتخاب ترکیب مناسب های مشابه مورد استقبال قرار میدستگاه

 ها و شناخت هدف هر خرید بستگی دارد.کانال

ا ی دیجیتالی شو»به طور خلاصه، این مرحله جدید از بلوغ، نیازمند پذیرش این واقعیت است که ما از طرز فکر 

ه توانند از اشتباهاتی کها میایم. در این مرحله، شرکتکه مشخصه آغاز قرن بیست و یکم بود، عبور کرده« بمیر

ناشی از تحول بیش از حد )به دلیل ترس از عقب ماندن( یا تحول بسیار اندک )به دلیل انکار واقعیت( است، 

 اجتناب کنند.

اندازی که در آن باید بپذیریم فن دهد؛ چشمها قرار میمردم و شرکتاندازی نوین را پیش روی این سناریو، چشم

ی تلاقی انبوهی از است. آینده تجارت در نقطه« نرمال جدید»آوری اطلاعات پیشرفته، شرط لازم و ضروری برای 

 ، واقعیت3(ML) ، یادگیری ماشینی2(LOT) ، اینترنت اشیاء1(AI) های حیاتی مانند هوش مصنوعیفن آوری

، بلاکچین 1(VI) کاربری صوتی ، رابط۲(NLP) ،پردازش زبان طبیعی۱(AR) ، واقعیت افزوده4(VR) مجازی

(Blockchainتوکن ،)های غیرقابل تعویض (NFT)۰ (و متاورسetaverseMقرار دارد. پیش از همه )گیری کووید-

ا ر« نرمال جدید»اما اکنون تار و پود ها حداقل یک دهه با فراگیر شدن فاصله داشتند؛ ، تمامی این فن آوری11

فروشان، تولیدکنندگان و برندهای مصرفی بسیار دهند. در نتیجه، پیامدهای این تحولات برای خردهتشکیل می

 عمیق است.

 رسیدیم 5.5فروشی چگونه به خرده

پذیر خواهد شد. اما کانها اشاره شد، امهایی که در پاراگراف پیشین به آنبا همگرایی فن آوری ۱.۱فروشی خرده

پیش از آنکه به جزئیات این عرصه جدید بپردازیم، بیایید سیر تحول چهار مرحله پیشین را مرور کنیم. برای این 

فروشی مواد غذایی : آینده خرده4.۱فروشی خرده»کینزی با عنوان شده در گزارش شرکت مککار، از چارچوب ارائه

گیریم. نکته مهمی که باید در ، بهره می1گ دسای، علی پوتیا و برایان سالزبرگ، نوشته پارا«در دنیای دیجیتال

                                                      
1 Artificial intelligence 
2 Internet of Things 
3 Machine Learning 
4 Virtual Reality 
5 Augmented Reality 
6 Natural Language Processing 
7 Vocal interface 
8 Non-Fungible-Token 
9 Parag Desai , Ali Potia & Brian Salsberg 



 

 

های بنیادین را در دنیای ای از دگرگونیهای مختلف تحولات، مجموعهنظر داشته باشیم این است که اگرچه موج

 گاه جدید جایگزین قدیمی نشد.فروشی رقم زدند، اما هیچخرده

 ی تجارتها: خاستگاه5.5فروشی خرده

سال پیش از میلاد مسیح در  ۲۱۱۱فروشی در توان گفت تجارت خردهتر اشاره شد، میطور که پیشهمان

النهرین( شکل گرفت؛ یعنی زمانی که نیاکان ما مبادله کالا یا خدمات را بدون استفاده از پول آغاز رودان )بینمیان

جهان این شیوه را در پیش گرفتند تا اینکه در بیشتر  های دیگر در سراسرکردند. پس از آن، بسیاری از تمدن

 اند از: موارد، پول جایگزین مبادله کالا به کالا شد. عناصر کلیدی این مرحله عبارت

 ضرورت ملاقات فیزیکی طرفین معامله برای توافق بر سر ارزش مبادله )بدون قیمت ثابت( .1

 فروشندهوجود نوعی عدم تقارن اطلاعاتی میان خریدار و  .2

 های فروشندگان نقش مهارت .3

سازی کردند، معامله را شخصیهای مثبت محصولات و خدمات خود تأکید میهر چه بیشتر بر ویژگی (

 )آوردند.کردند، ارزش بیشتری به دست میکردند و با مشتریانشان رابطه برقرار میمی

 یستم بود.این سازوکار، شکل غالب تجارت در سراسر جهان تا آغاز قرن ب 

 

 سرویس: سلف1.5فروشی خرده

ها مردم کالاهای مورد نیاز خود را نه با گشتن در راهروهای اید که در آنهایی را دیدهها یا فیلمشک نمایشبی

محور  فروشکردند. در این شیوه، خردهی پشت پیشخوان تهیه میها به فروشندهفروشگاه، بلکه با گفتن نام آن

به  1111در شهر ممفیس ایالت تنسی، مدل جدیدی متولد شد و در سال  111۲بود. اما در سال اصلی معامله 

ی فروشگاه مواد غذایی پیگلی گوییم. به گفتهسرویس مییا سلف« 1.۱فروشی خرده»ثبت رسید که به آن 

پرداخت ارائه کردند و های های باز و صندوقفروشی بودند که قفسهها اولین خردهآن»(، Piggly Wiggilyویگلی)

در این سناریو، عدم تقارن اطلاعات میان فروشنده و خریدار « تک کالاها را در فروشگاه درج کردند.قیمت تک

 بندی و اعتبار برندفروش صحنه را به خریدار واگذار کرد. عواملی مانند بستهشروع به از بین رفتن کرد و خرده

از آنکه شرکت پیگلی ویگلی مدل خود را به صورت فرانشیز ارائه کرد، تعداد تری پیدا کردند. پس نقش بسیار مهم

فروشگاه در سراسر کشور  2۱۱۱از یک فروشگاه به  1132های واقعی نیز به سرعت افزایش یافت و تا سال فروشگاه
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ته تفاوت، به کار گرفها، البته گاهی با اندکی رسید. این قالب از آن زمان در سراسر جهان و تقریباً در تمامی بخش

 شد.

 "همه چیز زیر یک سقف": 2.5خرده فروشی 

های مختلف زیر یک سقف، که توان ادعا کرد که تحول بعدی در دنیای خرده فروشی با متمرکز کردن فروشگاهمی

اند، نمایان شده است. اگرچه اولین ای شهرها برای تطبیق با فضای گسترده ساخته شدهاغلب در مناطق حومه

در ایالات متحده ساخته شدند، اما در نیمه دوم آن قرن در سطح جهانی  113۱و  112۱های مراکز خرید در دهه

الب، کننده موفقیت این قتر از سایرینرشد داشت. عوامل اصلی تسهیلرونق یافتند، هرچند در برخی مناطق سریع

دورتر دسترسی پیدا کنند و کالاها را حمل کنند؛ های داد به مکانفراوانی خودروهایی بود که به مردم اجازه می

تری در آنها توانستند برای مدت طولانیها و فریزرهایی که محصولات میکارگیری برق و در نتیجه یخچالبه

نگهداری شوند؛ و در نهایت افزایش تعداد زنانی که شغل تمام وقت داشتند و نیاز به خرید کارآمدتر از قبل داشتند. 

نتی های محلی سیبی این متغیرها به شکل چشمگیری تردد پیاده و دفعات خرید را کاهش داد و فروشگاهاثر ترک

 را ناگزیر به تجدید نظر کرد.

 : ظهور تجارت الکترونیک0.5خرده فروشی 

توان در شود. در آن زمان، اینترنت را میبا ایجاد تحولی شگرف آغاز می 1114فصل بعدی داستان ما در سال 

کیلوبیت بر ثانیه به هم  ۱۲میلیون نفر را با حداکثر سرعت انتقال  4۱احل ابتدایی خود در نظر گرفت تقریباً مر

مگابیت بر ثانیه  ۲۱۱۱تا  1۱۱میلیارد کاربر آنلاین امروزی که از سرعت بین  ۱.1کرد، در مقایسه با متصل می

فروش کتاب شروع کرد اما امروز همه چیز، از برند. جف بزوس به این عرصه پا گذاشت: کسی که با بهره می

این مدل  هایترین ویژگیرساند. دو مورد از نوآورانههای پلاستیکی، را به فروش میهای قلمی گرفته تا بستباتری

به »کینزی و شرکا آن را ، که مک«گر ، مشهور به اکنونموتور توصیه»هزینه یا رایگان و جدید، حمل و نقل کم

 111۱(، در سال eBayدانند، بودند. بازیگر دیگر، ای بی )می« ر چیز دیگری برای موفقیت آمازون مهماندازه ه

به یک واژه رایج تبدیل شده بود که نویدبخش عصر جدیدی از  'تجارت الکترونیک' 1111تا سال »تأسیس شد؛ 

ر نظر بگیرند و از یک بازار برای د« فروشخرده»توانستند خود را عصری که در آن افراد می«  خرده فروشی بود

فروشان در معرفی کالاهایشان یک گام دیگر به عقب فروش کالا به سایر افراد استفاده کنند و در آن نقش خرده

 های همتایان گم شد. ها در هیاهوی توصیهرانده شد و صدای آن



 

 

 : تجارت در همه جا2.5خرده فروشی 

به پایان  11-گیری جهانی کوویدشود و با همهاً با آغاز هزاره جدید شروع میتقریب 4.۱فروشی به اعتقاد ما، خرده

های هوشمند، همراه با های همراه ساده در ابتدا و سپس تلفنرسد. این مرحله با گسترش تدریجی تلفنمی

جا همهشود. در دو دهه اول این قرن، تجارت های فن آوری، مشخص میپیشرفت روزافزون اتصالات و زیرساخت

تواند به یک فروشگاه تبدیل شود. از فروش باشد و هر سطحی میتواند یک خردهحاضر شده است، هر کسی می

های غیرنقدی، رونق تجارت ، پرداخت1(P2Pتوان به تثبیت تجارت همتا به همتا)های این مرحله، میدیگر ویژگی

ی های دیجیتال و فیزیکو البته ترکیب فروشگاه کننده()مستقیم به مصرف D2Cالکترونیک از جمله پذیرش مدل 

گیری به اوج خود رسید که سه ماه های ناشی از همهاشاره کرد. این دوره با قرنطینه "2فیجیتال"در قالب اصطلاح 

ها حتی را در بر گرفت. این محدودیت میلیارد نفر  تقریباً نیمی از جمعیت جهان 4، تقریباً 2۱2۱پس از آغاز سال 

ان فروشان، تولیدکنندگکنندگان را نیز وادار به افزایش سواد دیجیتال خود کرد و همه خردهترین مصرفعلاقهبی

د توانستیهای دیجیتال خود را ارتقا دهند. در آن مرحله، یا میو برندهای مصرفی را مجبور کرد تا به سرعت مهارت

جدید  ای ایجاد کرد که راه را برای عصرین امر شتاب غیرمنتظرهتوانستید بفروشید. ایآنلاین بفروشید یا اصلاً نمی

 هموار نمود.

 

 : تجارت در عصر پسا دیجیتال5.5فروشی خرده

 کنیم.ما این دوره پیش رو را از چندین منظر متمایز بررسی می

ی از حسگرهای اتر خواهد بود. مجموعهتر اما حضور آن پررنگ، ردپای فن آوری کمرنگ۱.۱فروشی در خرده :1

هایی که قادر به دیدن، شنیدن کنند. رایانهآوری و پردازش میای مربوط به خریداران را جمعهای لحظهریز، داده

فروشان را متحول خواهند کرد و هر و ارزیابی جهان پیرامون خود هستند، شیوه ارتباط و فروش برندها و خرده

سازند. تا حدودی، رابطه بین عرضه شده برای هر مشتری میسازییتعاملی را متناسب با موقعیت و کاملاً شخص

ای شباهت خواهد داشت که در آن فروشندگان مشتریان را به صورت فردی شدهو تقاضا به مدل قدیمی و امتحان

سازی دهند. با این حال، در این مورد، توانایی شناسایی مشتریان و شخصیها پاسخ میشناسند و به نیازهای آنمی

                                                      
طور مستقیم با یکدیگر در ارتباط  بهگران برای خرید و فروش یک دارایی افتد که معاملهزمانی اتفاق می Peer to Peerیا  تجارت همتا به همتا1 

 ند و سفارشات خرید و فروشکنمعمولاً خریدار و فروشنده در یک پلتفرم ثبت نام می تجارتای وجود نداشته باشد. در این نوع باشند و هیچ واسطه

 رسانند.ثبت می بهخود را با قیمتی از پیش تعیین شده 
2 Phygital 
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، یابد. و به شکلی متناقضشود و به طور بالقوه بدون محدودیت گسترش میتجربه با هوش مصنوعی تقویت می

سازی انبوه به جای اینکه کمتر انسانی به نظر برسد، بیشتر انسانی تلقی خواهد شد، زیرا افراد به جای این شخصی

نند. این کو صدای خود با این فن آوری ارتباط برقرار می کلید و صفحه نمایش، با استفاده از بدناستفاده از صفحه

ها به ها یا سیستماست که در آن تعامل با دستگاه 1"رابط کاربری صفر"تر به نام جنبه بخشی از یک روند بزرگ

افتد و اغلب بر دستورات صوتی، حرکات، حسگرها، هوش مصنوعی و سایر اشکال تر اتفاق میتر و بصریطور طبیعی

زمینه محو شود و کاربران بتوانند تا حد امکان رایانش محیطی تکیه دارد. هدف این است که فن آوری در پس

 ها تعامل داشته باشند.ها یا سیستمدردسر با دستگاهآسان و بی

ه ها بها و نقاط تماس کلیدی پی خواهند برد. آنها به اهمیت تمرکز بر کانال، سازمان۱.۱فروشی در خرده :2

انگیز حضور در همه جا بیفتند که خطر پراکندگی منابع و کاهش کارایی را به همراه جای اینکه در دام وسوسه

خواهد داد، که به « حضور بهینه»دارد، منابع خود را بهینه خواهند کرد. مفهوم حضور فراگیر جای خود را به 

ها در نهایت منجر به د، جایی که وفور گزینهاجتناب کنن« تناقض انتخاب»دهد از مشکل ها اجازه میسازمان

 کنند وهای نوظهور این فرآیند را تسهیل میشود. فن آوریهای هوشمندانه میگیریکاهش توانایی در تصمیم

های جدید تعامل با مشتریان و در عین حال سنجش دقیق بازگشت بازیگران را در صنایع مختلف به کشف راه

کند ( ایجاد میB2Cو  B2Bای را برای برندهای تجاری و مصرفی )های تازهاین امر فرصتکنند. سرمایه تشویق می

 دهد.کننده که پیشتر به آن اشاره شد، کمک قابل توجهی میو به استراتژی فروش مستقیم به مصرف

 ه، فروشندگان وها را از جمله کارمندان، مدیران فروشگاها باید با در نظر گرفتن فن آوری، نقش انسانشرکت :0

 ها سپرد و آنچه که باید برایصندوقداران را بازتعریف کنند. یافتن تعادل مناسب میان آنچه که باید به ماشین

دهد. ها باقی گذاشت، موقعیت استراتژیک و مزیت رقابتی شرکت را تعیین کرده و تجربه مشتری را شکل میانسان

دهد کارکنانش در ( ترجیح میTrader JOESای تریدر جوز )زنجیره به عنوان مثال، در ایالات متحده، فروشگاه

ها را پر کنند تا فرصت تعامل با مشتریان را افزایش دهند و در صورت نیاز، در دسترس ساعات شلوغی فروشگاه

ه ئسازی کرده، آن را بهینه کنند و با اراتوانند تجربه خرید را شخصیباشند. با این رویکرد، فروشندگان می

 پیشنهادهای خرید مکمل، فروش را به طور بالقوه افزایش دهند.

های مجازی و فراگیر کند، حضور پایدار جهانهای حیاتی که این موج پنجم را متمایز مییکی دیگر از جنبه :2

ت های دیجیتال ما از جمله آواتارها اهمیهای روزافزونی از جمعیت جهان است. در نتیجه، هویتدر میان بخش

                                                      
1 Zero UI (User Interface) 



 

 

ای پول بیشتری را صرف محصولات دیجیتال و تجربیات مجازی بیشتری پیدا خواهند کرد. مردم به طور فزآینده

جارت ت»بعدی خواهد شد: فیزیکی، دیجیتال و مجازی. مفهوم خواهند کرد. سفر مشتری نیز در بسیاری از موارد سه

ز پیش گسترش خواهد یافت. در این سناریو، ها، بیش ا( با دسترسی بیشتر به این فن آوریB2C« )با مشتری

تواند به یک شخص، یک آواتار یا یک هوش مصنوعی اشاره داشته باشد )برای می "C"« مشتری» بسته به زمینه، 

پسا ده اصل راهنما برای عصر  -جلد دوم کتاب با نام بازتعریف خرده فروشی 1و۲،4،۱های اطلاعات بیشتر به فصل

 کنید(.مراجعه  دیجیتال

علاوه بر این، صرفاً به این دلیل که چیزی فیزیکی نیست، به این معنا نیست که واقعیت کمتری دارد. در  :5

، دیجیتال واقعی است و مجازی نیز به همان اندازه واقعی است. به این فکر کنید: اگر یک تراکنش ۱.۱فروشی خرده

شود. اگر قراردادی را به صورت دیجیتالی ما کسر می« اقعیو»از حساب بانکی « واقعی»دیجیتال انجام دهیم، پول 

امضا کنیم یا در یک تماس ویدئویی در آزمونی قبول شویم، این در دنیای واقعی اعتبار دارد. آنچه در ایمیلی که 

 هنویسیم، حکم یک توافق کتبی را دارد. اگر به شکل یک آواتار با دوستی ککنیم میبه فضای دیجیتال ارسال می

هزاران کیلومتر دورتر است یک بازی ویدیویی آنلاین انجام دهیم، نحوه رفتار ما بر رابطه با آن دوست در تمام 

گذارد: واقعی، دیجیتال و مجازی. اگر برای آواتار مجازی خود یک لوازم جانبی بخریم و با ارز دیجیتال ابعاد تأثیر می

به همان اندازه واقعی است که محصول دیجیتالی که توسط  از کیف پول دیجیتال خود پرداخت کنیم، آن پول

 ۲۱کند؛ تا جایی که شود. و ذهن آنالوگ ما این مفهوم را درک میآواتار مجازی روی صفحه نمایش پوشیده می

رند. خخرند، برای آواتارهایشان نیز میگویند همان محصولاتی را که برای خودشان میکنندگان میدرصد از مصرف

 بعدی مشتری بحث خواهیم کرد.خش دوم به تفصیل درباره سفر سهدر ب

های جدید و اصول برانگیزی، نیازمند طرز فکری متفاوت، مهارتطور خلاصه، موفقیت در چنین شرایط چالشبه

وکار است. همچنین زمانی برای تلف کردن وجود ندارد. های کسبراهنمای جدید برای بازنگری در تمامی مدل

 را در پیش بگیرند، بیشتر عقب خواهند ماند.« صبر کن و ببین»روشانی که رویکرد فخرده

 سفر پیش رو

م که پردازیای میهای محرکه، به تحلیل نیرو پسا دیجیتالعصر -درجلد اول کتاب با نام بازتعریف خرده فروشی

گفتگو با  12۱این موضوعات حاصل اند. فروشان، تولیدکنندگان و برندهای مصرفی ربودهخواب را از چشمان خرده

های گوناگون و استخراج اصول راهنمایی که کشور جهان است که با هدف ارائه دیدگاه 1۲مدیران ارشد در 

ده اصل  -اند. جلد دوم کتاب با نام بازتعریف خرده فروشیای داشته باشند، گردآوری شدهتوانند کاربرد گستردهمی
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دهیم که با دقت و وسواس اصل راهنما ارائه می 1۱، چارچوبی جامع مبتنی بر پسا دیجیتالراهنما برای عصر 

 ند.باش پسا دیجیتالآفرینشان به عصر فروشی و برند در سفر تحولبخش رهبران خردهاند تا الهامطراحی شده

از  داردویژه چارچوب ارائه شده در بخش دوم، برای طیف وسیعی از مخاطبان کاربرد محتوای این کتاب، به

روزرسانی بینش راهبردی خود هستند گرفته تا مدیرانی که در پی چارچوبی ای که مشتاق بهمتخصصان کارکشته

وکارهای کوچک و متوسط گرفته تا گردند، از کارآفرینان و مدیران کسبشان میهای روزمرهبرای پالایش فعالیت

ها مواجه زودی با آنرا از نیروهای محرکه بازارهایی که بهخواهند درک خود دانشجویان مدیریت و بازاریابی که می

کشیم، یک افق خیالی که در این کتاب به تصویر می ۱.۱فروشی خواهند شد، تعمیق بخشند. در حقیقت، خرده

وکار اند و قرار است شیوه کسباکنون در جریانها نیست، بلکه نتیجه نیروهایی است که همدر دوردست

 فروشان و برندهای مصرفی را دستخوش تحولی عمیق کنند.، خردهتولیدکنندگان

 

 ها هستیم، عبارتند از:برخی از سوالاتی که در این کتاب در پی پاسخ به آن

 

 فروشان،خرده که کنند ایجاد سازنده ایچرخه توانندمی سود و زمین سیاره مردم، هدف، چگونه 

جلد اول  2 فصل بیشتر، اطلاعات برای) شوند؟ مندبهره آن از همگی مصرفی برندهای و تولیدکنندگان

 را ببینید.( جلد دوم کتاب 2فصل و کتاب 

 

 

 عرصه به ورود آیا که دهیم تشخیص توانیممی چگونه چیست؟ «هاواسطه حذف» تهدیدات و هافرصت 

جلد اول کتاب  3( ایده خوبی است؟ )برای اطلاعات بیشتر، فصل D2C) کنندهمصرف به مستقیم فروش

 را ببینید.(

 

 از آن خود  پسا دیجیتالتوانند در دنیای را می هاییفرصت چه سنتی متوسط و کوچک فروشانخرده

 شود.(آغاز میجلد اول  4کنند؟ )پاسخ این پرسش از فصل 

 

 



 

 

 خود ریانمشت در را برند به وفاداری بینی،پیشغیرقابل و ثباتبی جهانی در توانندمی چگونه فروشانخرده 

جلد اول  1، ۱های ات بیشتر به فصلاطلاع برای) دهند؟ افزایش را هاآن عمر طول ارزش و دهند پرورش

 مراجعه کنید.( جلد دوم کتاب 1۱فصل و کتاب 

 

 آیا «( همه کانالهomnichannel»)ای یکپارچه از خرید در تمامی راهبردی تجاری با هدف ارائه تجربه

ارتباطی واقعاً قابل دستیابی و از نظر اقتصادی پایدار است؟ آیا الگوی جایگزینی وجود های فروش و کانال

 پی بگیرید.( جلد اول کتاب ۲دارد؟ )پاسخ این پرسش را از فصل

 

 مراجعان، مشتریان، با شدهسازیشخصی فوق تعاملاتی به توانندمی آنی هایبینش و هاداده چگونه 

جلد  ۰ و 1 هایفصل به بیشتر اطلاعات برای) شوند؟ منجر صنعتی شرکای و کارکنان کنندگان،تأمین

 مراجعه کنید.( جلد دوم کتاب1۱و  4 اول کتاب و فصل های

 

 تماکوسیس و مشتری سفر در نقشی چه فراگیر، و کشفقابل دیجیتال هایجهان دیگر و مجازی فضاهای 

جلد اول  ۰ و 1های فصل 1 هایفصل بیشتر، اطلاعات برای) کرد؟ خواهند ایفا فروشیخرده ترگسترده

 را ببینید.( جلد دوم کتاب1و  4 کتاب و فصل های

 

 ها است، نقش فروشندگان ای مملو از کامپیوترها، هوش مصنوعی و روباتفزآینده طوربه که جهانی در

 را ببینید.( جلد دوم کتاب1و  ۲ جلد اول کتاب و فصل های ۰ چیست؟ )برای اطلاعات بیشتر، فصل

 

 ر های نسل بعدی را دتوانند نوآوریبا سابقه چگونه میمصرفی  برندهای و تولیدکنندگان فروشان،خرده

 شود.(آغاز می جلد دوم کتابوکار سنتی خود بگنجانند؟ )پاسخ این پرسش از مدل کسب

 

 به این سفر خوش آمدید!

 

 

 



 بازتعریف خرده فروشی 19
 

 

 پسا دیجیتالعصر 
 

 اند.مند نشدهاندازه از آن بهره آینده همینجاست، فقط همه به یک

 ویلیام گیبسون

 

 پسا دیجیتالفروشان و برندهای مصرفی در عصر های اصلی خرده، به تحلیل چالشجلد اول این کتابدر 

پردازیم. تمرکز ما بر روندهای بازار، مسیر مشتری، نیازهای نوظهور مشتریان و رابطه پیوسته در حال تغییر می

 انسان خواهد بود.میان فن آوری و 

 

ها پیش از آنکه برای این ایده مدت»گوید: ویلیام گیبسون درباره اولین باری که این جمله را به زبان آورد، می

س کنم ابتدا به آن فکر کردم، سپنخستین بار به صورت عمومی بیان کنم، در ذهنم شکل گرفته بود... . گمان می

ترین حالت(. در آن ای آن را مطرح کردم ) محتملدر نهایت، در مصاحبهآن را با دوستانم در میان گذاشتم و 

ای به پاافتاده شده بود. نه آن را برای سخنرانی آماده کرده بودم و نه در مقالهزمان، این ایده برایم بدیهی و پیش

 «شده استآینده از راه رسیده است فقط هنوز به طور یکسان توزیع ن»برگرفته از « آن پرداخته بودم.

 

 

 

 

 

 



 

 

 فصل اول
 

 رو به عقب دویدن
 

دانیم از دویم. چرا که مییونانیان باستان بر این باور بودند که ما هنگام رویارویی با آینده، گویی رو به عقب می

های رویم و در این مسیر چه چیزهایی در انتظارمان است. وقتی پا به راهدانیم به کجا میایم، اما نمیکجا آمده

گیریم زیرا تمایل داریم تمام تصمیمات گذاریم، بیشتر در معرض خطر قرار میناشناخته و شرایط نامطمئن می

خود را بر پایه تنها امر مسلم، یعنی تجربیات گذشته بنا کنیم. در نتیجه، مهم نیست با چه احتیاطی پیش برویم، 

 واهیم کرد.احتمالاً شکست خواهیم خورد یا حداقل در مقطعی راه را گم خ

تر این مفهوم امروزه نیز مصداق دارد. اگرچه در مقایسه با یونانیان باستان، دید ما نسبت به آینده بسیار گسترده

بینی ای است که هر پیشبه گونه )ناپذیرشکننده، مضطرب، غیرخطی و درک BANI (شده است، اما شرایط فعلی

توان گفت در جهانی که با سرعت یک الگوریتم تغییر ، میبا حاشیه خطای قابل توجهی همراه است. در واقع

دویم. یرویم، بلکه به عقب میابد. بنابراین، ما نه تنها به عقب میکند، حاشیه خطا به صورت تصاعدی افزایش میمی

 بیم کهیاهای با سابقه امروزی به کار ببریم، درمیها و سازماناگر این استعاره را در مورد نحوه عملکرد شرکت

ها در ریزی بر اساس تجربیات گذشته، یکی از دلایل اصلی ناتوانی بسیاری از آنتمایل به تفسیر اطلاعات و برنامه

ثبات و به سرعت در حال تغییر، هرچه نامید. در دنیایی بی« موج بعدی»درک چیزی است که استیو جابز آن را 

لب تر خواهیم بود. مشکل اینجاست که اغبینی آینده ناتوانبیشتر به گذشته تکیه کنیم، در خواندن حال و پیش

آورد و ها سال دوام میاند؛ شرایطی که در آن یک مزیت رقابتی دهتر آموزش دیدهمدیران برای شرایط باثبات

برداری در نوسان باشند و بازگشت سرمایه مثبتی داشته توانند با اطمینان خاطر بین اکتشاف و بهرهها میشرکت

رایط اند، امروز خود را برای شکارگیری اصولی که دیگر کارایی ندارند، به موفقیت رسیدهباشند. مدیرانی که با به

شناختی این رویکرد سابقه قابل توجهی دارد اما مغز ما برای میانبر بینند. اگرچه از منظر زیستجدید آماده نمی

جویی در انرژی طراحی شده است اما در م قطعیت و صرفهشده، به حداقل رساندن عدزدن، حفظ الگوهای اثبات

 شود.، محیطی شکننده که تحت سلطه نوسانات است، بسیار خطرناک میپسا دیجیتالدنیای 
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ه ها به طور غریزی بیشتر بکند، و انسانهای ما تغییر میها و سازماندنیا با سرعتی بیش از توان انطباق شرکت

د تا گشودن مسیرهای ناشناخته خارج از محدوده امن خود. در نتیجه، اغلب حفظ وضع موجود تمایل دارن

های با سابقه در تقلا برای کنار آمدن با تغییرات مداوم و حفظ جایگاه خود در برابر رقبای نسل جدید و فن شرکت

 های نوظهور هستند.آوری

( ، اولین دوربین دیجیتال Kodak Eastman، مهندس برق شرکت ایستمن کداک )1، استیو ساسون111۱در سال 

نظر کرد. چرا؟ کداک دستی را اختراع کرد. اگرچه کداک این مفهوم را به ثبت رساند، اما از تولید تجاری آن صرف

توانیم دوربین را بفروشیم، اما این کار را نخواهیم کرد؛ چون فروش فیلم شرکت را ما می»به ساسون گفته بود: 

هر دوربین دیجیتالی که فروخته »به نیویورک تایمز گفت:  2۱1۱ور که ساسون در سال همانط« کند.نابود می

 این استدلال آنها بود. البته مشکل اینجاست که خیلی« برداری کمتر بود.شد، به معنی فروش یک دوربین فیلممی

رضه به شده برای عبینییشیکی دیگر از موانع، زمان پ« توانید فیلم بفروشید، و این نظر من بود.زود دیگر نمی

کنید، در حالی که سال آینده صحبت می 2۱تا  1۰وقتی با مدیران شرکت در مورد »گوید: بازار بود. ساسون می

گیرندگان کداک لنز اشتباهی تصمیم« شوند.زده نمیکدام از آنها دیگر در شرکت نخواهند بود، چندان هیجانهیچ

ت انتخاب کرده بودند. )هرچند آنها از ثبت اختراع این مفهوم سود بردند، اما در را برای ارزیابی پتانسیل آن فرص

 نهایت ورشکست شدند.(

با این حال، در بسیاری از موارد، حتی زمانی که مدیریت ارشد شرکت از روند بازار و زمان مناسب برای عرضه به 

 کند. تواند فرآیند نوآوری را کند، اگر نه متوقفبازار آگاه است، می

های بزرگ معمولاً مدیران شرکت"اند: به درستی اشاره کرده 2همانطور که کلیتون ام. کریستنسن و مایکل اوردورف

مچنین، کمبود بینند. هبینی تغییرات بنیادین را دارند و مسئله این نیست که آنها این تحولات را نمیتوانایی پیش

های بزرگ از مدیران و متخصصان بااستعداد، سبد ت. بیشتر شرکتمنابع برای مقابله با این تغییرات مطرح نیس

محصولات قوی، دانش فنی درجه یک و منابع مالی فراوان برخوردارند. آنچه مدیران اغلب فاقد آن هستند، توانایی، 

فرصت، اراده یا شجاعت اقدام است. شاید به این دلیل که شرکت خصوصی است و مالکان آن تمایلی به تغییر 

شان گره خورده است، ندارند. یا شاید به این دلیل که شرکت سهامی وکاری که عمیقاً با نام خانوادگیمسیر کسب

عام است و پیامدهای منفی بر ارزش سهام تا زمان ثمردهی این تغییر، برای سهامداران قابل هضم نباشد. یا به این 

مدیران ارشد به حدی بالاست که اکثر مدیران فعلی، پنج یا العاده رقابتی امروز، جابجایی دلیل که در بازار فوق

                                                      
1 Steve Sasoon 
2 Clayton M. Christensen & Michael Overdorf 



 

 

شش سال دیگر که معمولاً زمان لازم برای به بار نشستن یک اقدام راهبردی است، در همان شرکت نخواهند بود 

 ")همانند آنچه برای کداک اتفاق افتاد(.

توانایی تشخیص  است "1بلوغ دیجیتال" های عصر پسا دیجیتال، نیاز بهتوان ادعا کرد که یکی دیگر از ویژگیمی

گیری از فن آوری دیجیتال برای ایجاد تحول در یک ها در باب چگونگی و لزوم بهرهصداهای اصلی از پژواک

لوحانه است که وانمود کنیم تحول دیجیتال هیچ تأثیری بر نحوه عملکرد وکار. برای مثال، اگرچه بسیار سادهکسب

ما همانطور که در مقدمه اشاره کردیم، این نیز حقیقت دارد که هر شرکت، فرآیند یا یک شرکت نخواهد داشت، ا

وکاری به یک تحول دیجیتال کامل نیاز ندارد. در واقع، گاهی بهتر است یک نوآوری را به طور کامل مدل کسب

آنچه بسیاری از "در  2رسد. همانطور که فریک ورمولننپذیریم حتی زمانی که چنین تصمیمی منطقی به نظر می

وکارها، فن آوری در بسیاری از کسب"نویسد: می "کنندها در مورد اختلال دیجیتال اشتباه میاستراتژیست

کند، اما قطعاً همیشه آنها را به های با سابقه را تکمیل و تعدیل میهای موجود شرکتدیجیتال منابع و قابلیت

مکمل  هاینگام تدوین استراتژی، تمرکز باید بر شناسایی فن آوریطور کامل جایگزین نخواهد کرد. بنابراین، ه

 "باشد، نه فرض جایگزینی کامل.

 شتاب تغییر

. ی موفقیت یا شکست استکنندهگیری در مورد میزان، سرعت و شدت تطبیق سازمان شما، عامل تعیینتصمیم

طور ناگهانی به سمت دوربین دیجیتال  به عنوان مثال، در مورد ایستمن کداک، اگرچه منطقی است که آنها به

د. به ریزی کننتوانستند احتمال یک اختلال را بپذیرند و برای سناریوی جدید برنامهتغییر جهت ندادند، اما می

ای هستند که از عناصر متعدد ]که به های پیچیدههای رقابتی سیستموکار و مزیتهای کسبمدل"قول ورمولن، 

دهد، ها، تغییر با سرعت یک الگوریتم رخ میدر برخی موقعیت "اند. امل دارند[ تشکیل شدهطور همزمان با هم تع

و در برخی دیگر، تحول برای ایجاد نتایج مشهود به زمان نیاز دارد. مدیران باید اقدامات خود را با توجه به تمام 

 این متغیرها تنظیم کنند.

چارچوب منابع فرآیندها است که توسط کریستنسن و اوردورف  یک راهکار عالی برای درک این پویایی پیچیده،

های با سابقه حاصل تعامل منابع ملموس آنها )کارکنان، املاک و تشریح شده است. سازمان 2۱۱۱در سال 

ار، افزهای مشتری، نرمها، پول( و منابع ناملموس )برندها، دادهها، فن آوریمستغلات، سهام، وسایل نقلیه، کارخانه

                                                      
1 Digital Maturity 
2 Freek Vermeulen 
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کنند. این های سازمانی خاصی پیروی میکنندگان( هستند که از ارزشاختراعات، قراردادها، مشتریان، تامین

کنند های خود را تعیین میاستانداردهایی هستند که کارکنان بر اساس آنها اولویت"ها، به تعبیر نویسندگان، ارزش

ذاب است یا غیرجذاب، یک مشتری مهم است یا توانند تشخیص دهند که آیا یک سفارش جو به کمک آنها می

 "ای و غیره.اهمیت، یک ایده برای محصول جدید جذاب است یا حاشیهکم

المللی ارتباطات بازاریابی، بارها با این موقعیت مواجه های بینبه عنوان مدیر شرکت 1در تجربه جوزپه استیلیانو 

را دگرگون کرده بود و رقبای جدید که به صورت بومی در فضای وکار تبلیغات . از یک سو، اینترنت مدل کسبشده

کردند. اما از سوی دیگر، یک ناتوانی ذاتی در های سنتی وارد میکردند، فشار زیادی بر آژانسدیجیتال فعالیت می

شده تنیده از فرآیندهای تثبیتها بود آن ترکیب پیچیده و درهمواکنش وجود داشت که ناشی از فرهنگ سازمان

یافت.جوزپه بیان میکند در یک مورد خاص، فرصتی پیش آمد تا یک که توسط مدیران ارشد حفظ و تداوم می

های آنها را درونی کرده و یکی از خطوط خدمات را احیا کننده کوچک را خریداری کنیم و با این کار، مهارتتامین

شفاهی طرفین، این عملیات توسط شرکت مادر آژانس های لازم و توافق نماییم. با این حال، پس از اتمام بررسی

ای کننده تمام شرایط رسمی لازم را نداشت. علاوه بر این، توجیه اقتصادی این معامله به اندازهوتو شد زیرا تامین

رسید که قوی نبود که بتواند استثنا قائل شدن را توجیه کند: پتانسیل سهم بازار اضافی چندان بزرگ به نظر نمی

کننده توسط یکی از رقبا خریداری شد و این ادغام بعداً توسط رزش دردسر را داشته باشد. نه ماه بعد، همان تامینا

ترین خریدها در حوزه فن آوری بازاریابی ده سال گذشته مورد تجلیل قرار وکار به عنوان یکی از موفقجامعه کسب

شد و به لطف توانایی خود در برآورده کردن نیازهای  آپ نوپا در دل شرکت بزرگتر شکوفاگرفت. این استارت

شود: معیارهای قدیمی و از مد افتاده آن مشتریان، موجی از رشد را رقم زد. فرصت پشیمانی حتی بدتر هم می

توجه باشد. ( کاملاً بیM&Aهای بالقوه ادغام و تملک )ها نسبت به انواع فرصتآژانس، باعث شده بود که سال

رسیدند، در صورت برخورداری از زیرساخت مناسب سرمایه زیگران نوظهوری که ظاهراً ناکافی به نظر میهمه آن با

 توانستند به سرعت رشد کنند.پذیری کافی، میها توسط یک شرکت با بینش و انعطافو قابلیت

های رد که گزینهناپذیرتر باشد، احتمال کمتری وجود داتر و انعطافدر نتیجه، هرچه فرهنگ سازمانی خشک

 ناپذیر. در دوران پرآشوب، حرکتهای جبرانجایگزین بررسی شوند و استثناهایی قائل شوند گاهی اوقات با خسارت

 رو به عقب به سوی آینده، رویکردی نابخردانه است.

 

                                                      
1 Giuseppe Stigliano 



 

 

 بندیسؤالات تأمل برانگیز برای جمع

 

  ها( فرهنگ سازمان شما )منابع، فرآیندها، ارزشاگر شما عضوی از یک سازمان هستید، از خود بپرسید: آیا

 دهد در دنیای پسا دیجیتال شکوفا شوید؟به شما اجازه می

 

 آیا تیم مدیریت قدرت، توانایی، ابزار و شجاعت لازم برای به چالش کشیدن وضع موجود را دارد؟ 

 

 ییر اید تغاقدام، آیا آمادهی مشخص قبل از های گذشته و انتظار برای یک برنامهبه جای پایبندی به روش

 را بپذیرید، با عدم قطعیت کنار بیایید، تجربه کنید و شکست بخورید، و از طریق عمل بیاموزید؟

 

 ی در زندگ "لحظه کداک"توانید ذهنیت مناسب را برای شناسایی و در نتیجه اجتناب از یک چگونه می

 ای خود بپذیرید؟شخصی و حرفه

 

  کنند؟هایی را که در آنها عضویت دارید، هدایت میازمانشما و س "هاییارزش"چه 
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 فصل دوم

 

 هدف، انسان، زمین و در نتیجه سود

 

انگیز با میلیارد نتیجه رسیدیم؛ رقمی شگفت 1۱در گوگل، به بیش از « هدف»، با جستجوی واژه 2۱23در ژوئن 

 دهد. این گفته نشریه هاروارد بیزینسبه خود اختصاص میتقریباً نصف این تعداد را « آمیزش»توجه به اینکه واژه 

وکار، هدف همچنان یک مفهوم گیری ناگهانی آن در فضای کسببا وجود[ اوج»]ریویو را در نظر بگیرید: 

کارکردی که )»رود: شایستگی در سه معنا به کار می« هدف»؛ تا حدی به این دلیل که «کننده استسردرگم

خیر )»؛ و آرمان «(کنیموکار خود را اداره میقصدی که ما با آن کسب)»؛ فرهنگ «(دهدمحصول ما ارائه می

( Mercedes-Benzبنز ) هدف مبتنی بر شایستگی )مانند شعار مرسدس«(. »اجتماعی که ما به دنبال آن هستیم

کند. رکنان بیان می(، یک گزاره ارزشی روشن را هم برای مشتریان و هم برای کا"اول جهان را به حرکت درآور"

تواند همسویی و (، می"زندگی کن و شگفتی بیافرین"( Zapposهدف مبتنی بر فرهنگ )مانند شعار زاپوس)

در "( Patagoniaهمکاری درونی را با شرکای کلیدی ایجاد کند. هدف مبتنی بر آرمان )مانند شعار پاتاگونیا )

(، این ایده را "برای تسریع گذار جهان به انرژی پایدار"( Tesla) یا شعار تسلا "تجارت برای نجات سیاره خود

معنادار  چرایی»توانند یک توان با انجام کار نیک، به موفقیت دست یافت. هر سه نوع هدف میکند که میترویج می

 «خلق کنند.

« چرایی»یک ی این سه رویکرد)شایستگی،فرهنگ،آرمان(، در بطن ما بر این باوریم که ترکیب اصیل و یکپارچه

، داردهایی که پاس میمعنادار نهفته است؛ ترکیبی از عناصر قدرتمند، همچون دلیل وجودی یک شرکت، ارزش

ان را کنندگچگونگی مشارکت آن در امور اجتماعی، چرا کارکنان باید به کار در آن افتخار کنند، چه چیزی تأمین

، و چرا مشتریان باید از نظر احساسی با برند آن ارتباط برقرار کند تا شرکت ما را بر دیگران ترجیح دهندترغیب می

 های موجود برگزینند.کرده و پیشنهاد ارزشی آن را از میان انبوه گزینه

ما تعمداً ترتیب کلمات را در عنوان این فصل برگزیدیم تا تأکید کنیم که سود هرگز نباید بر هدف، انسان و زمین 

ضروری است، زیرا تا همین چندی پیش، پارادایم غالب دقیقاً عکس این بود. به عنوان  «نوین»مقدم باشد. این نظم 



 

 

دکترین فریدمن: مسئولیت »در نیویورک تایمز با عنوان  111۱در سال  1توان به مقاله میلتون فریدمنمثال، می

ده جایزه نوبل اقتصاد شد که تنها پنج سال بعد برن اشاره کرد. فریدمن« وکار، افزایش سود آن استاجتماعی کسب

تصریح کرد که یک شرکت هیچ مسئولیت اجتماعی در قبال جامعه ندارد و تنها مسئولیتش، بیشینه کردن سود 

ها مورد پذیرش عموم بود تا اینکه برای بسیاری آشکار شد که سود مشروع داران است. این دیدگاه تا مدتسهام

محیط زیست، یا افراد درگیر در زنجیره ارزش آن تمام شود. امروزه  هیچ شرکتی نباید به بهای آسیب به جامعه،

وکار باید به محیط زیست، )محیط زیست، جامعه و حاکمیت( برای اشاره به توجهی که یک کسب 2ESGاز سرواژه 

ها و عملکرد شرکت، به کند که رویهشود. این مفهوم تضمین میجامعه و حاکمیت خود داشته باشد، استفاده می

ای، تأثیر انتشار گازهای گلخانهگذارد؛ مسائلی از قبیل ردپای کربن، مصرف آب، مسائل اخلاقی گوناگون احترام می

 زدایی، تنوع، فراگیری و شرایط کار در سراسر زنجیره ارزش.بر تنوع زیستی، جنگل

 ضرورت اقتصادی

های با سابقه، استانداردهای جدیدی که هم به تدریج توسط نهادها الزامی شده و هم مورد اما برای اغلب شرکت

 :د ها بایکند. برای پایبندی مؤثر به این دیدگاه جدید، شرکتا تهدید میی آنها ری مردم است، ترازنامهمطالبه

 در جهت کاهش ابهام موجود در نظام تولید فعلی که پراکنده و از نظر جغرافیایی گسترده است، بکوشند .1

 شفافیت و میزان کنترل بر زنجیره تأمین را افزایش دهند  .2

 گذاری کنندساخته سرمایهی ردیابی مواد خام و محصولات نیمهدر زمینه  .3

 مصرف مشارکتی را ترویج نمایند.  در صورت امکان، .4

ند، کانداز، هرگونه تلاشی را برای حرکت در این مسیر تهدید میهای ناشی از این چشمافزایش چشمگیر هزینه

کننده به شکل اند و قدرت خرید مصرفها زیر بار بحران مالی کمر خم کردهویژه در شرایط کنونی که بودجهبه

قابل توجهی کاهش یافته است. یکی از مدیران اجرایی باسابقه در صنعت مد لوکس )که نخواست نامش فاش شود( 

من عمیقاً معتقدم که پایداری امری حیاتی است. مسئله این »کند: با اشاره به پایداری، این دیدگاه را تأیید می

محیطی، اجتماعی و حاکمیتی( ، ساختار )زیست ESGای جدید هتوان در عین اجرای سیاستاست که چگونه می

توانیم به سادگی های هنگفتی است. و ما نمیگذاریمدت نیازمند سرمایههزینه را حفظ کرد، زیرا در کوتاه
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در نتیجه، بسیاری از مدیران در تخصیص بودجه قابل توجه مورد « های اضافی را به مشتریان تحمیل کنیم.هزینه

 مدت، به امید بازگشت سرمایه در آینده، با مشکل مواجه هستند.در کوتاهنیاز 

 هایی که بهمدت و بلندمدت، بازگشت سرمایه روشنی برای شرکتدهند که در میانها نشان میبا این حال، داده

در دانشکده 1پارادایم جدید متعهد هستند، وجود دارد. تنسی ویلان، اولریش آتز، تریسی ون هولت و کیسی کلارک 

را  2۱2۱تا  2۱1۱های مقاله پژوهشی نوشته شده بین سال 1۱۱۱بازرگانی استرن دانشگاه نیویورک، بیش از 

محیطی، اجتماعی )زیست ESGکنند که بین رویکرد هدفمند به های کلیدی، تأیید میتحلیل کردند و تمام یافته

ای مثبت وجود دارد. پروفسور پائولو رابطه« سرمایه کمتر کارایی عملیاتی، عملکرد سهام، و هزینه»و حاکمیتی( و 

محیطی، اجتماعی و حاکمیتی(  )زیست ESGکند که ابتکارات نظران این حوزه، تأیید می، از دیگر صاحب2تاتیچی

 در تواند به یک مزیت رقابتیکربن میای کمویژه مدیریت برای آیندهارزش استراتژیک دارند و معتقد است که به

 صنعت منجر شود. به گفته او:

دهم، اغلب در مورد تضمین سودآوری این اقدامات ها مشاوره میالمللی که به آنبسیاری از مدیران بین

گذاری در این حوزه ضروری است، اما تأثیر آنی آن بر سود و زیان، کنند. با اینکه سرمایهاز من سؤال می

جام ی انعملی، از هزینهی بینهکند. در تمام این موارد، پاسخ من یکسان است: هزیبسیاری را منصرف می

های اخیر و ادعاهای قابل توجه اقدامات پیشگیرانه در زمان حال بیشتر خواهد بود. فراتر از هیاهوی سال

ویژه پایداری، باید به استراتژی تجاری بنیادین تمامی های مختلف، مسئولیت اجتماعی شرکتی و بهسازمان

ی هستند که شما به تصویر پسا دیجیتالانداز ایی در چشمهایی تبدیل شود که در پی شکوفشرکت

 اید.کشیده

موفق به دریافت و  ،فعالیت دارد پوشاک آمادهکه در حوزه  (Ganniگانی)، مدیرعامل برند دانمارکی 3آندریا بالدو

نبه شرکت تأثیرگذار مجله تایم قرار گرفته است، ج 1۱۱در فهرست  2۱23شده و در سال  Corp Bگواهینامه 

 دیگری را برای تأمل مطرح کرد. او اظهار داشت:

محیطی، اجتماعی و گذاری خصوصی، ملاحظات زیست های سرمایهدر طول پنج سال اخیر، شرکت

اند. این بُعد اکنون در کنار معیار بنیادین را در فرآیندهای ارزیابی خود گنجانده (ESG) حاکمیتی

ی هایگیرد. این تغییر، به شرکتسودآوری، که کماکان اهمیت خود را به وضوح حفظ کرده است، قرار می

                                                      
1 Tensie Whelan,Ulrich Atz,Tracy Van Holt &Casey Clark 
2 Paolo Taicchi 
3 Andrea Baldo 



 

 

گذاران بخشد، زیرا ما را برای سرمایهنظیر ما که به اهداف والاتری متعهد هستند، مزیتی راهبردی می

سازی آن برای آینده، وکار و آمادهسازد. در نتیجه، این امر به مثابه ابزاری برای تقویت کسبتر میجذاب

 کند.به ویژه در مواجهه با قوانین و مقررات دولتی آتی، عمل می

ر نظرسنجی ها دیدگاه کاملاً روشنی در این زمینه دارند. درسد آنکنندگان، به نظر میو اما در مورد مصرف

کنندگان درصد از مصرف WPP ،۲1المللی زیرمجموعه ، شرکت تبلیغاتی بین1شده توسط واندرمن تامپسونانجام

د، اندر سراسر جهان اعلام کردند که برای برندهایی که هدفی فراتر از فروش محصولات و خدمات دارند ارزش قائل

فروشان و برندهای دوستدار محیط زیست را انتخاب خردهدرصد اظهار داشتند که به طور فعال  ۲۱در حالی که 

 های سنی و کشورها تقریباً یکسان است.کنند. این آمار در تمام گروهمی

ها، امری توان نتیجه گرفت که رویکردی هدفمند به مسئولیت اجتماعی شرکتبا در نظر گرفتن تمامی موارد، می

 به عبارت دیگر، این به معنای پذیرش این واقعیت است که :لوکس و اختیاری نیست، بلکه یک الزام است. 

 وکاری تأثیراتی بر جهان پیرامون خود دارد که فراتر از مسائل مالی است هر کسب .1

هاست، از جمله به حداقل رساندن اثرات زیست ای از دغدغهو مدیریت مسئول رسیدگی به مجموعه .2

اعم از  وکار،چگونگی رفتار با تمامی افراد درگیر در کسبمحیطی و توجه به تنوع، شمول و حقوق بشر تا 

 کنندگان یا مشتریان.پیمانکاران فرعی، شرکا، تأمین

را « گهواره تا گهواره: بازنگری در شیوه تولید»کتاب مهم  2دونا، مایکل براونگارت و ویلیام مک2۱۱2در سال 

گوی را به ال« گهواره تا گور»ه الگوی خطی غالب کنند کمنتشر کردند. نویسندگان در این کتاب پیشنهاد می

که  «استخراج، تولید، دفع»تغییر دهیم. مفهوم اصلی این است که از فرایند سنتی « گهواره تا گهواره»چرخشی 

، شوند، فاصله بگیریم. در عوضگیرند و سپس دور ریخته میشوند، مورد استفاده قرار میدر آن منابع برداشت می

وکارها مفید باشد؛ یک سیستم احیاکننده و پایدارتر است که برای محیط زیست، جامعه و کسبهدف ایجاد 

سیستمی که در آن مواد و محصولات به طور پیوسته در یک چرخه بسته در گردش بوده و مجدداً مورد استفاده 

خواهد شد. همانطور که در آل، پذیرش این رویکرد به جهانی عاری از زباله منجر گیرند. در حالت ایدهقرار می

 یک»ها و استانداردها تعریف شده است: گزارش کمیسیون اقتصادی سازمان ملل برای اروپا در خصوص توصیه

ای پویا ای است که محصولات و خدمات در یک چرخه بسته عرضه شوند و چرخهسیستم اقتصادی زمانی دایره
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های زنجیره ارزش بدیهی است که بررسی تک تک حلقه«. ندکایجاد کنند که به طور بالقوه زباله را حذف می

مستلزم کنار گذاشتن الگوی خطی است. به عنوان مثال، طراحی یک محصول با این رویکرد به معنای در نظر 

توان یک محصول را پس از اولین چرخه استفاده مجدداً به کار گرفت، چه از هایی است که میگرفتن تمام راه

ارتقایی )افزایش کیفیت و ارزش اقتصادی محصول اصلی( و چه از طریق بازیافت تنزلی )کاهش طریق بازیافت 

ای نخواهد کهنگی، چه واقعی و چه القایی، دیگر مسئله آلکیفیت و ارزش اقتصادی(. به این ترتیب در حالت ایده

از طراحی و تولید گرفته  فرایند رود. همچنین مستلزم بررسی دقیق تأثیر کلبود، زیرا در واقع چیزی به هدر نمی

 تا توزیع و مصرف  بر همه ذی نفعان درگیر، اعم از مستقیم و غیرمستقیم، است.

ایجاد ارزش مشترک: »در مقاله مشهور  2۱11در سال  1این رویکرد آشکارا با آنچه مایکل پورتر و مارک کرامر

نشریه هاروارد بیزینس »  در نشریه« د را آزاد کنیمداری را از نو بسازیم و موجی از نوآوری و رشچگونه سرمایه

داران را ها باید مفهوم اولویت دادن به ارزش سهامها معتقدند که شرکتمطرح کردند، همخوانی دارد. آن« ریویو 

مند در پی ایجاد ارزش مشترک برای همه بازیگران در زنجیره ارزش باشند: نه تنها کنار بگذارند و به صورت نظام

کنندگان، شرکای تجاری، همکاران خارجی و مشتریان، بلکه جامعه و مانند کارکنان، تأمین« نزدیک»ی نفعان ذ

 محیط زیست به طور کلی.

توانند فروشان و برندهای مصرفی با آن مواجه هستند، این است که چگونه میبنابراین، چالشی که بسیاری از خرده

پذیر است را با های اقتصادی حاکم بر جهان کاملاً توجیهه با توجه به توفانمدت ک فشار برای ارائه نتایج کوتاه

 وکار خود، سازگار کنند.های مدیریتی هدفمند در قلب راهبرد کسبهدف ایجاد شیوه
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 بندیسؤالات تأمل برانگیز برای جمع
 

 چیست؟ شما شرکت هدف 

 

 ارزش همسو است؟در سرتاسر زنجیره ذی نفعان  تمامی با هدف این آیا 

 

 اید؟های ذی نفعان خود پرداختهآیا تاکنون به ارزیابی مجموعه ارزش 

 

  آیا راهبردESG مدت را با تحولات بلندمدت محیطی، اجتماعی و حاکمیتی(  شما نتایج کوتاه)زیست

 کند؟تلفیق می

 

 فعال مشارکت برای کامل تعهد از( ارشد مدیران و سهامداران) سطوح بالاترین از شما شرکت آیا 

 محیطی، اجتماعی و حاکمیتی(  برخوردار است؟)زیست ESG راهبرد در

 

 ها عضویت دارید، همسویی وجود دارد؟یی که در آنهاسازمان هدف و شما هایارزش میان آیا 

 

 کنید؟ ایفا نقش نوین رویکرد این به گذار در توانیدمی چگونه شما 
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 فصل سوم

 

 : شمشیری دو لبه (D2Cکننده )مستقیم با مصرفانقلاب تجارت 

 

. بوده است« مکان»از « حضور»کم در دو دهه اخیر، تفکیک ترین پیامدهای انقلاب دیجیتال، دستیکی از جذاب

گیری، مزایا و معایب این بود. در طول همه« حاضر»توان بدون حضور فیزیکی در محیطی خاص، در آن اکنون می

های مختلف، تعادل مطلوب میان کامل تجربه کردیم و امروزه همچنان در تلاشیم تا در حوزهطور تفکیک را به

خرید کالاها و خدمات از طریق  3.۱فروشی حضور فیزیکی و دیجیتال را بیابیم. اگر این فرایند را با امکانات خرده

ود، پی شنامیده می« هاحذف واسطه» خوبی به قدرت آنچه که عموماً توانیم بههای دیجیتال تلفیق کنیم، میکانال

اجتماعی  هایهای دیجیتال نظیر رسانهگیری از کانالتوانند با بهرهها میببریم. این فرایندی است که در آن شرکت

ن برداری از ایها را دور بزنند و مستقیماً با مشتری نهایی تعامل کنند. اگرچه بهرهو تجارت الکترونیک، واسطه

ویژه افزایش سودآوری و های خاص است، اما مزایای بالقوه آن بهها و قابلیتمستلزم توسعه مهارتفرصت نوین 

 انگیز است.های دست اول بسیار وسوسهدسترسی به داده

گذارد و به تمرکزهای جدید قدرت دامن زده های بسیار متنوعی تأثیر گذاشته و همچنان میاین پدیده بر بخش

(، دلیور eBay(،ای بی )Booking(، بوکینگ )Amazonهای جدیدی مانند آمازون )، واسطهاست. در برخی موارد

(Deliveroo( فارفچ ،)Farfetch( جاست ایت ،)Just Eat( تائوبائو ،)Taobao( وای ان پی ،)YNaP علی بابا،)

(Alibaba( ایر بی ان بی،)Airbnbو بسیاری دیگر را به وجود آورده است. در موارد دیگ ،) ر، این فرصت را برای

کردند، فراهم کرده است تا ( فعالیت میB2B« )وکاروکار به کسبکسب»تر تنها در حوزه هایی که پیششرکت

های ای مستقیم با مشتریان نهایی برقرار کنند؛ همچنین به بازیگران نوظهور این امکان را داده است تا مدلرابطه

 کنند.ای عمل میون هیچ واسطهوکار عمودی را طراحی کنند که بدکسب

([ فراتر از داشتن D2Cکننده)وکار آنلاین ]مستقیم به مصرفاندازی یک کسبراه»با این حال، باید توجه داشت که 

گذاران ، یکی از بنیان1ای است که تیم براوناین نکته« های اجتماعی است.یک فروشگاه آنلاین و تبلیغات در رسانه

کند. آلبردس تولید کننده کفش ، مطرح می2( ، به همراه جویی زویلینگرAllbirdsآلبردس)و مدیرعامل مشترک 

                                                      
1 Tim Brown 
2 Joey Zwillinger 



 

 

 B Corpهای پایدار با استفاده از موادی چون پشم مرینوس و اکالیپتوس است. این برند دارای گواهینامه و لباس

خود را به عنوان یک بازیگر تماماً  میلیارد دلار، فعالیت 1.1میلیون دلار و ارزش بیش از  1۱۱، با درآمدی بالغ بر 

تر حرکت نمود. این شرکت حضور فیزیکی خود را وکار سنتیدیجیتال آغاز کرد و سپس به سمت یک مدل کسب

شعبه دارد( و  ۱4، این شرکت 2۱23فروشی مستقیم )در زمان نگارش این متن در آگوست های خردهبا فروشگاه

( در بریتانیا و نوردستروم Selfridgesوشگاه بزرگ از جمله سلفریجز )ها فرفروشی )که به دهیک بخش عمده

(Nordstromدر ایالات متحده می )ها فروش آنلاین فروشد( توسعه بخشیده است. براون در توضیح اینکه چرا آن

را برای  های جدیدیفروشی، در کنار هم، فرصتفروشی و عمدهخرده»گوید: اند، میو آفلاین را توأمان برگزیده

ویژه با توجه به اینکه تبلیغات آنلاین در آورند تا به مشتریان جدید دست یابند بههای جوان فراهم میشرکت

ها برای پیشبرد در عصر جدید آوری پرهزینه شده است. پذیرش این کانالهای اخیر به طرز سرسامسال

 «فروشی حیاتی خواهد بود.خرده

ترین روش برای هدایت های اجتماعی همراه است، رایجبا حضور پررنگ در رسانه تبلیغات آنلاین، که معمولاً

ها های تجارت الکترونیک است و تا چند سال پیش نسبتاً ارزان بود. افزایش هزینهسایتترافیک به سوی وب

وکار اولیه خود بناگزیر به پذیرش ناپایداری مدل کس D2Cتواند بازدارنده باشد، از این رو برخی از برندهای می

های فیزیکی در نظر اند. فروشگاهتر برآمدههای سنتیاند و در عوض، در پی جذب مشتری از طریق کانالشده

بودن برندهایی هستند که زمانی کاملاً دیجیتال بودند. این امر باعث اطمینان « ترواقعی»خریداران، گواهی بر 

کند که مشتریان بتوانند در آن محصولات و خدمات ری را فراهم میشود و در عین حال، نقطه تماس دیگخاطر می

 کند.ای مثبت با آثار مثبت بر درآمد ایجاد میرا تجربه کنند. این موضوع به نوبه خود، احتمالاً چرخه

رافیک و کند، تدر بسیاری از موارد، به محض اینکه یک شرکت نوپای دیجیتال یک فروشگاه فیزیکی افتتاح می

(، یک شرکت Velascaیابد. این اتفاق خوشایند برای ولاسکا )ش آن چه آنلاین و چه آفلاین افزایش میفرو

کند، نیز دوز تولید میهای دست( که کفش و لباسD2Cکننده )ایتالیایی فعال در حوزه تجارت مستقیم با مصرف

های فیزیکی اطقی است که دارای فروشگاهها از منای از فروش آنلاین آنها دریافتند که بخش عمدهرخ داد. آن

دهای  های مختلف، احتمالاً بهترین راهکار برای برنرسد که استفاده ترکیبی از کانالهستند. بدین ترتیب، به نظر می

 مراجعه کنید.( 3.1فروشی، به شکل وکار سنتی  عمدههای کسبباشد. )برای مقایسه بصری  با مدل

( Glossierتر تأکید دارد گلاسیر )های سنتییگری که بر گذار از مدل کاملاً  به کانالنمونه موردی جالب توجه د

میلیارد دلاری تبدیل شد. در  1.۰ساله به یک شرکت  24نویس سال، از یک وبلاگ 11است؛ شرکتی که تنها در 
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های زیبایی را توصیهبود. او در کنار کار اصلی خود تصمیم گرفت  2دستیار مجله ووگ 1، امیلی ویس2۱1۱سال 

به اشتراک بگذارد. پس از موفقیت چشمگیر وبلاگ، ویس  Into the Glossاز طریق یک وبلاگ شخصی به نام 

کننده، که بر اندازی کرد. با وجود موفقیت خیرهراه D2Cبرند زیبایی خود را با نام گلاسیر برمبنای کسب وکار 

قابل انتظار است بنا شده بود، شرکت  D2Cوکار که تنها در یک کسب ایی صمیمانه با مشتریان رابطهپایه رابطه

هایی مواجه شد، از جمله تعدیل نیرو، شکایت از کمبود محصولات با چالش 2۱22تا  2۱2۱های در فاصله سال

های اشتباه استراتژیک که شرکت را از مسیر جدید، ادعاهای تبعیض نژادی و رفتارهای نادرست، و همچنین گام

گیری کرد و سکان هدایت شرکت را به کایل ، ویس از سمت خود کناره2۱22اصلی خود منحرف کردند. در می 

وکار اصلی شرکت را به سمت یک رویکرد ترکیبی ، مدیر ارشد بازرگانی وقت، سپرد. لیهی استراتژی کسب3لیهی

نیویورک افتتاح  Sohoبه در محله جان، این شرکت یک فروشگاه پرچمدار جدید و همه2۱23سوق داد. در فوریه 

ای (، پا به عرصه تازهSephoraای با غول فرانسوی صنعت زیبایی، سفورا)کرد و با همکاری استراتژیک جسورانه

شعبه سفورا در سراسر  ۲۱۱توانند تمامی محصولات گلاسیر را در هر یک از گذاشت. از آن زمان، خریداران می

 ند.ایالات متحده و کانادا بیاب

 

 

 

 

 

 

 

 (D2C« )کنندهمستقیم به مصرف»( با مدل B2B« )وکاروکار به کسبکسب»مقایسه مدل  3.1شکل 

                                                      
1 Emily Weiss 
2 Vogue 
3 Kyle Leahy 



 

 

های معمولاً در مدیریت ارتباط با جامعه مشتریان خود سرآمد هستند و در عین حال از داده D2Cهای شرکت

 های ارزشمندی که برایبرند؛ هم برای حفظ و توسعه مشتریان فعلی و هم برای استخراج بینشدست اول بهره می

ل، اگر شرکتی شواهدی وکارشان و اصلاح محصولات و خدماتشان ضروری است. برای مثابهبود استراتژی کسب

د با توانای از مشتریانش احتمال بیشتری برای خرید مدل خاصی دارند، میداشته باشد مبنی بر اینکه دسته

ه های مشابه دیگری کپیشنهادهای خاص و متناسب با سلیقه آنها به سراغشان برود و این پیشنهادها را به گروه

تبدیل  تر و نرختر باشد، مشتریان راضیچه پیوند با جامعه مشتریان قویترجیحات مشابهی دارند نیز ارائه دهد. هر 

 هر اقدام بازاریابی بالاتر خواهد بود.

کنندگان جهانی که توسط واندرمن تامپسون منتشر شده است، مصرف« 2۱22گزارش خریدار آینده »بر اساس 

های پسندند، از جمله: برخورداری از قیمتمی های مختلفی از این رویکرد راکننده در این نظرسنجی، جنبهشرکت

ای کامل از محصولات و تر، و امکان بازگشت رایگان کالا؛ دسترسی به مجموعهتر و ارزانبهتر، تحویل سریع

 مندی از یک برنامه وفاداری با مزایایهای ترکیبی برای دریافت محصولات انحصاری و پیشنهادهای ویژه؛ بهرهبسته

 را ببینید(. 3.2و در نهایت، تجربه کلی بهتر مشتری )شکل قابل توجه؛ 

 کنندگان به خرید مستقیم از برندها.ی مصرفکنندهده عامل مهم تشویق 3.2شکل 

 (، واندرمن تامپسون«2۱22خریدار آینده »فلچر، برگرفته از گزارش : منبع)
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 فرصتی برای برندهای با سابقه

کننده شوند، با مدل فروش مستقیم به مصرفبه بازارهای با سابقه وارد میهای نوپایی که رسد شرکتبه نظر می

(D2Cشانس موفقیت بیشتری دارند. مثال )آلبردس  های ورزشیها کفشهایی ازاین شرکت(Allbirds)   لوازم ،

( Resident( و رزیدنت )Casper)کاسپر  تشک ( ،Warby Parker)واربی پارکر ، عینک  ( Glossier)آرایشی گلاسیر

( هستند. مزایای Peloton( ، و تجهیزات ورزشی پلوتون )Dollar Shave Clubدلار شیو کلاب )  ، لوازم اصلاح

، بیش 2۱11، این پتانسیل از سال  TechCrunchی تغییر وضع موجود قابل توجه است. بر اساس گزارش بالقوه

ی هنگفتی ت. با این حال، این مدل نیازمند بودجهگذاری خطرپذیر را جذب کرده اسمیلیارد دلار سرمایه ۰از 

زایش ی جذب مشتری را افبرای تبلیغات دیجیتال است تا بتواند در میان رقبا برجسته شود، که این موضوع هزینه

ی این طرح، موجی از رقبای جدید را در بازارهای مختلف به خود جلب کرده است. با این دهد. سودآوری بالقوهمی

های کلان را نیز به خود جذب های قدیمی و با سابقه با برندهای معتبر و بودجهوکار، شرکتین مدل کسبوجود، ا

ی نوشدنی در جهان، خدمات فروش (، بزرگترین تولیدکنندهAB InBevبوش اینبیو )-کرده است. شرکت آنهویزر

میلیون سفارش  ۲1به  2۱21و در سال دهد بازار ارائه می 11( خود را در بیش از D2Cکننده )مستقیم به مصرف

 و PantryShop.comاندازی کو، با راهمیلیون دلار دست یافته است. پپسی ۱۱۱آنلاین و درآمدی نزدیک به 

Snacks.com ت ی شرکفروشد. هاینز، زیرمجموعهکنندگان میها و تنقلات خود را مستقیماً به مصرف، نوشیدنی

( در بریتانیا، ایرلند و استرالیا 2۱23است که در حال حاضر )آگوست  Heinz to Homeکرفت هاینز، مالک پلتفرم 

، رئیس بخش 1کند و احتمالاً به زودی به کشورهای دیگر نیز گسترش خواهد یافت. ژان فیلیپ نیرفعالیت می

مدل فروش  گذاری درها برای سرمایهکند که دلیل استراتژیک آنتجارت الکترونیک در بریتانیا و ایرلند، تأکید می

ی در درجه»گوید: مدت از این طریق است. او می(، فراتر از افزایش فروش کوتاهD2Cکننده )مستقیم به مصرف

خود را به عنوان یک کانال بازاریابی و بینش داده در نظر بگیرند، نه صرفاً یک کانال  D2Cاول، برندها باید کانال 

 «وکار شما در بلندمدت سود بیشتری خواهد برد.فروش. با این رویکرد، کسب

استلانتیس  (، وMercedes-Benzبنز ) (، مرسدسBMWو )امهمچنین، بسیاری از خودروسازان مطرح، از جمله بی

(Stellantis) در حال گذار از مدل توزیع نمایندگی فعلی به مدل توزیع عاملیت هستند. این تغییر، کنترل بیشتری ،

کند. این تحول، به معنای فاصله ها فراهم میهای مشتریان را برای آنبر قیف فروش و دسترسی مستقیم به داده

نمایندگی فروش خودرو )در مقایسه با  سال قدمت دارد: اولین 13۱وکاری است که بیش از گرفتن از مدل کسب

در ریدینگ، پنسیلوانیا افتتاح شد. در سوی دیگر این معاملات  1۰۰1فروش خودرو و وسایل نقلیه با اسب( در سال 

                                                      
1 Jean Philipp Nier 



 

 

 مند خواهندها بهرهتر در تمام کانالهای شفافای یکپارچه و قیمتتوزیع عاملیت جدید، خریداران خودرو از تجربه

یا  کندوکار خودروسازی را برای آینده تضمین میز برای ارزیابی این که آیا این روش، مدل کسبشد. البته هنو

دهد که حتی در این صنعت، فروش خیر، زود است؛ اما آغاز این گذار توسط برخی از برندهای بزرگ، نشان می

 ( فرصتی است که باید به دقت بررسی شود.D2Cکننده )مستقیم به مصرف

یم، مفهوم وکار مستقی کسبی سنتی در عرصه های با سابقههای کاملاً دیجیتال با شرکتتلفیق شرکت در نهایت،

رویکردی   (Allbirds)آلبردس ( را تغییر داده است. قبلاً دیدیم که D2Cکننده )اصلی فروش مستقیم به مصرف

( ، که ابتدا تنها به Glossierگلاسیر) دوگانه، شامل فروش آنلاین و آفلاین را در پیش گرفت. همچنین دیدیم که

 کرد، به سمت فروش فیزیکی نیز حرکت کرد.صورت آنلاین فعالیت می

ی دیگر از این ترکیب آنلاین و آفلاین اشاره پردازد، به دو نمونهکه به این موضوع می FastCompanyای در مقاله 

کیفیت »سایتشان، با ( که طبق وبNordstrom/Everlane/ اورلین ) های نوردسترومها و اکسسوریکند: لباسمی

شوند؛ و محصولات هری تولید می« هایی با رعایت اصول اخلاقی و با شفافیت کاملاستثنایی و در کارخانه

(Harry's با شعار )«آراستگی سر تا پا، بازتعریف شده .»( در واقع، فروشگاه تارگتTarget به مقصدی محبوب )

کند. لولا های خود را در این فروشگاه عرضه می( ، تشکCasperه طوری که برند کاسپر )تبدیل شده است؛ ب

(Lola یک برند ، )D2C ( محصولات مراقبت زنانه با منشأ پایدار، والمارتWalmartرا به عنوان تنها خرده ) فروش

 Publicدر وبلاگ محصولات خانگی سازگار با محیط زیست  1آفلاین خود انتخاب کرده است. همچنین، تایلر کاسلو

Goods 2برند  چرا ما»دهد که ، توضیح میCVS فروشی محصولات خود انتخاب کردیمرا برای خرده.» 

شود. این های جدید نیز میالبته، این کمرنگ شدن هدف اولیه و مزایا و معایب ناشی از آن، شامل ظهور واسطه

( و برندهای D2Cکننده )شوند، برندهای فروش مستقیم به مصرفمانطور که اغلب نامیده می، ه«هادشمندوست»

گیری کنند. برای مثال: آیا باید تمام مشتریان را به کنند تا در مورد چندین موضوع مهم تصمیمسنتی را وادار می

ریم؟ تجارت الکترونیک بهره بب ی یک پلتفرمسایت خودمان هدایت کنیم یا از دسترسی گستردهخرید از طریق وب

توانیم کاهش سود را تحمل کنیم؟ آیا باید ها کمیسیون بپردازیم؟ آیا میاگر با یک شریک همکاری کنیم و به آن

های پیک( های شخص ثالث )مانند شرکتگذاری کنیم؟ خدمات را از شرکتدر بخش لجستیک خودمان سرمایه

ا حاضر ها بهره ببریم؟ آیالکترونیک همکاری کنیم تا از شبکه توزیع آن خریداری کنیم یا با یک پلتفرم تجارت

ی های محدود دربارهتوانیم با داشتن دادهی مشتری را به دیگران واگذار کنیم؟ آیا میهستیم کنترل تجربه

                                                      
1 Tyler Koslow 
2 Consumer Value Stores 
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وا و ارتباطی، محتی تبلیغات، ابزارهای مشتریانمان، به فعالیت ادامه دهیم؟ آیا منابع لازم )نیروی انسانی، بودجه

 غیره( را برای حضور در چندین کانال فروش داریم؟

دهد تا محصولات خود را به بهترین شکل ارائه دهند و بدیهی است که حفظ کنترل کامل به برندها اجازه می

و یک  D2Cی اصلی برندهای ارتباط خود را با مشتریان مدیریت کنند همانطور که دیدیم، این ویژگی، شاخصه

 ارایی ارزشمند برای هر شرکتی است.د

فروشی سنتی کار نمونه جذاب دیگر، شرکت نایک است. این شرکت در عمده دوران فعالیت خود، با مدل عمده

های کوچک ای، فروشگاههای زنجیرههای لوازم ورزشی، فروشگاهکرد. مشتریان محصولات نایک را از فروشگاهمی

( نیز درصدی از فروش نایک را تشکیل D2Cکننده )ته فروش مستقیم به مصرفکردند. البمحلی و ... تهیه می

نایک به تدریج استراتژی خود  2۱11داد، اما بخش کوچکی از کل فروش این شرکت بود. با این حال، در سال می

د فروشگاه عد 1۱4۲ها و را تغییر داد و بر روی اکوسیستم اختصاصی خود متشکل از فروشگاه اینترنتی، اپلیکیشن

نامید.  "1کنندهیورش مستقیم به مصرف"فروشی تحت برند خود متمرکز شد. این شرکت این استراتژی را خرده

دهی مستقیم به شتاب"، نایک این رویکرد را با شدت بیشتری دنبال کرد و نام طرح را به 2۱2۱در سال 

 تغییر داد. "2کنندهمصرف

 ها، از آمازونفروشی دیرینه خود با بسیاری از شرکتهای عمدههمکاری این تحولات باعث شده است که نایک به

ها جهت فروش محصولات نایک، مدل امانی مانده برای فروشگاه، پایان دهد. تنها گزینه باقی3گرفته تا زاپوس

ست. اجرا نی بر، برای بسیاری از فروشندگان قابلدهد. این مدل هزینهای است که حاشیه سود را کاهش میپرهزینه

دهد. شود که حاشیه سود برند نایک را بیش از پیش افزایش میها میاین کمیابی به نوبه خود باعث افزایش قیمت

ای دهد تا ارتباط مستقیمی با مشتریان برقرار کند و چرخهتسلط بیشتر شرکت بر فرآیند فروش، به آن امکان می

کند. بدیهی است که تنها راه تر میو فروش را کارآمدتر و اثربخشسودمند ایجاد نماید که استراتژی بازاریابی 

 گذاری کلانها سرمایهای، اتکا به ارزش ویژه برند قدرتمندی است که طی سالموفقیت در چنین اقدام جسورانه

نایک ، درآمد حاصل از فروش مستقیم 2۱22تا  2۱11های در بازاریابی ایجاد شده است. به عنوان مثال: بین سال

میلیارد  1۰.13( به 2۱11میلیارد دلاری در سال  34.3میلیارد دلار )از کل درآمد  1.۱۰( از D2Cکننده )به مصرف

 4خرید،  1۱( افزایش یافت. این بدان معناست که از هر 2۱22میلیارد دلاری در سال  4۲.1دلار )از کل درآمد 

                                                      
1 Consumer direct offense 
2 Consumer direct acceleration 
3 Zappos 



 

 

آمیز بود، نایک تصمیم گرفته است ن استراتژی موفقیتخرید از طریق کانال مستقیم انجام شده است. اگرچه ای

ود. شفروشان حفظ کند؛ تصمیمی که خود یک اقدام استراتژیک محسوب میکه روابط خود را با تعدادی از عمده

کل استراتژی ما این است که به "بیان کرد:  2۱22، مدیرعامل شرکت، در دسامبر 1همانطور که جان دوناهو

فروشی بخش مهمی از این استراتژی انتخاب بدهیم، آن هم به روشی یکپارچه و ممتاز،عمدهکنندگان حق مصرف

ما شاهد پویایی  "کند.است. این روش هم حضور فیزیکی قوی و هم حضور دیجیتال قدرتمندی را فراهم می

ان یورونیکس گذار، رئیس و یکی از بنیان2( هستیم. هانس کارپلزTCGمشابهی در صنعت کالاهای مصرفی فنی )

(Euronics رهبر بازار ، )EMEA  اروپا، خاورمیانه و آفریقا( در زمینه(TCG  کشور، به ما  31فروشگاه در  1۱۱۱با

شود. با این رود، به رقیب ما تبدیل می( میD2Cکننده )وقتی یک برند به سمت فروش مستقیم به مصرف"گفت: 

کنیم. ما به صراحت با تولیدکنندگان ارتباط برقرار استقبال میهای برابر حال، ما از رقابت منصفانه و فرصت

های خود به رسمیت بشناسند و دوماً از های توزیع را در پلتفرمخواهیم که اولاً کانالها میکنیم و از آنمی

الات پی در ایجی در اروپا و اچکند، خودداری کنند. الپیشنهادات انحصاری که ما را از چرخه فروش حذف می

دهند. در همین راستا، ما سعی فروشی را به وضوح نمایش میهای خردههای خوبی هستند که گزینهمتحده نمونه

روش، با پدیده نظیر پس از فکنیم با تمرکز بر آموزش کارکنان، ارائه تجربه استثنایی به مشتری و پشتیبانی بیمی
3 Showrooming  از فروشگاه آنلاین( مقابله کنیم.)بازدید از فروشگاه فیزیکی و خرید 

 مزایای مدل ترکیبی

ورده ای برای برآگری شده، راهکار بهینههای فروش مستقیم و واسطهتوان نتیجه گرفت که ترکیبی از کانالمی

 برداریکنندگان امروزی است. این راهکار در پی آن است که از مزایای تعامل مستقیم بهرهکردن نیازهای مصرف

ا فروشان و برندهگری را به حداقل برساند. این موضوع در مورد نایک و سایر خردهدر عین حال معایب واسطهکند و 

ارزش طول عمر مشتریانی که از طریق دو یا چند پلتفرم با »صادق است. به گفته جان دوناهو، مدیرعامل شرکت، 

های از آنجایی که هر شرکت و هر بازار ویژگی« است.کنند، چهار برابر بیشتر از سایر مشتریان ما ارتباط برقرار می

گری شده برای به حداکثر رساندن های فروش مستقیم و واسطهخاص خود را دارد، یافتن ترکیب مناسب کانال

 بازگشت سرمایه، بسیار مهم خواهد بود.

                                                      
1 John Donahoe 
2 Hans Carpels 

رید کنند، اما در نهایت خسی و مقایسه محصولات استفاده میهای فیزیکی برای برراین اصطلاح به رفتاری اشاره دارد که در آن، مشتریان از فروشگاه 3 

 دهند.های اینترنتی انجام میخود را به صورت آنلاین و از طریق فروشگاه
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ن های موجود و فختگیری از زیرسافرض کنید شرکتی برای به حداکثر رساندن دسترسی و فروش خود، با بهره

کند. پس از تعامل مستقیم با اش، محصولات خود را در یک فروشگاه آنلاین واسطه عرضه میهای پیشرفتهآوری

ها داشته باشد: برای مثال، با ارائه خدمات آن« جذب»تواند در مراحل بعدی سعی در مشتریان، این شرکت می

بندی یا در یک فروشگاه فیزیکی به آن دسترسی روی بسته کد QRپس از فروش که مشتری نهایی از طریق یک 

کند. هدف کلی این است که مخاطبان را درگیر کند، ترافیک را به سمت وب سایت خود هدایت کند، پیدا می

های با ارزش را مبادله کند، ارزش ویژه برند را تقویت کند و با پرورش رابطه با مشتری، ارزش طول عمر او را داده

 یش دهد.افزا

های در عین حال، توجه به تمامی تبعات ناشی از مالکیت تجربه مشتری بسیار حائز اهمیت است؛ از جمله بودجه

هنگفتی که برای تحریک تقاضا در یک بازار اشباع شده مورد نیاز است، و همچنین تأثیرات بالقوه آن بر زنجیره 

شده، با تغییر رویکرد خود به سمت فروش مستقیم به ارزش. در واقع، به محض اینکه یک تولیدکننده شناخته

های درگیر )مانند (، نظم موجود را بر هم زند، این احتمال وجود دارد که حداقل یکی از طرفD2Cکننده )مصرف

فروشی( واکنش نشان دهند و حداقل به نقض اعتماد و تضاد منافع اعتراض کنند. بدیهی است که شرکای خرده

 اند منجر به تضعیف روابط و آغاز یک جنگ قیمتی شود.تواین امر می

کننده( را در )فروش مستقیم به مصرف D2Cوکار( و )فروش به کسب B2Bهای توان مزایای مدلخوشبختانه، می

یک مدل ترکیبی ادغام کرد و از رقابت مستقیم اجتناب نمود. این رقابت مستقیم عمدتاً به معنای تلاش برای 

سازی این رویکرد ترکیبی، حفظ مشابه به مشتریان یکسان است. یک راهکار رایج برای پیاده فروش محصولات

فروشی فعلی( و در عین حال توسعه پیشنهادات متمایز و فروشی )و محصولات خردهروابط موجود با شرکای خرده

های های محدود، مدلخههای ویژه، نساست. این پیشنهادات ممکن است شامل مجموعه D2Cهای منحصر به کانال

د. تر محصول باشجدید محصولات موجود یا خدمات ارزش افزوده مانند پشتیبانی پس از فروش یا گارانتی طولانی

های مستقیم یا ارائه ها و اطلاعات به دست آمده از کانالگذاری دادهتوان با اشتراکبه موازات این اقدامات، می

 را تقویت کرد. B2Bفروشی، روابط های ویژه به شرکای خردهتخفیف

و  کننده، باید جوانب مثبتوکار به مدل مستقیم به مصرفبه طور خلاصه، در صورت تمایل به تغییر مدل کسب

 منفی این تغییر را به دقت بررسی کرد.

 ( عبارتند از:D2Cکننده )مزایای مدل فروش مستقیم به مصرف

 



 

 

 شود.ها، سود با دیگران تقسیم نمیذف واسطهبه دلیل ح افزایش بالقوه حاشیه سود: ●

عامل ها کنترل کاملی بر فرآیند فروش، تشرکت کنترل بیشتر بر قیف فروش، تجربه مشتری و هویت برند: ●

 با مشتری و تصویر برند خود دارند.

و  بهتر گیریهای دست اول مشتریان، هدفبا استفاده از داده های بازاریابی مؤثرتر:گذاریسرمایه ●

 یابد.گیری مجدد تبلیغات بهبود میهدف

تر یقریزی دقکنندگان به برنامهجیحات مصرفرها و تدرک بهتر از نیازها، خواسته ریزی تقاضا:بهبود برنامه ●

 شود.تقاضا منجر می

 ت و خدماتتواند فرآیند نوآوری را بهبود بخشد و به تولید محصولااین امر می تر:های بازخورد دقیقحلقه ●

 بهتر کمک کند.

ارتباط مستقیم با مشتریان، اعتماد و وفاداری به برند را افزایش  تر با مشتری:تر و صمیمانهروابط شفاف ●

 دهد.می

فت ر توان موجودی را بهتر مدیریت کرد و از هدرتر تقاضا، میبینی دقیقبا پیش تر:مدیریت موجودی بهینه ● 

 منابع جلوگیری کرد.

 ( عبارتند از:D2Cکننده )یب مدل فروش مستقیم به مصرفمعا

در این مدل، مزایای فروش عمده مانند کاهش هزینه جذب مشتری،  از دست دادن مزایای فروش عمده: ●

وکار بیشتر در معرض رود و کسبهای مرتبط با موجودی از دست میریزی مالی بهینه و کاهش ریسکبرنامه

 گیرد.نوسانات تقاضا قرار می

، نیاز به D2Cی مدل سازبرای پیاده های جدید و تغییر مدل عملیاتی:گذاری در مهارتنیاز به سرمایه ●

هایی مانند لجستیک، فن آوری اطلاعات و ارتباطات، منابع انسانی، های جدید در حوزهگذاری در مهارتسرمایه

 بازاریابی و فروش و همچنین تغییر مدل عملیاتی فعلی وجود دارد.

( به مدل B2B) وکارکسبروش انتقال از مدل فروش عمده به  به خطر افتادن روابط با شرکای تجاری: ●

 ( ممکن است روابط با شرکای تجاری فعلی را به خطر بیندازد.D2Cکننده )فروش مستقیم به مصرف
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ط فروشی توسکنندگان و شرکای خردهدر این مدل، ممکن است بهترین تأمین از دست دادن مزیت رقابتی: ●

 وکار مزیت رقابتی خود را از دست بدهد.رقبا جذب شوند و کسب

 خلاصه

فروشی ، در کنار افزایش سواد دیجیتالی پس از مرحله خرده3.۱فروشی تحول دیجیتالی آغاز شده در مرحله خرده

( D2Cکننده )وکار مستقیم به مصرفها بتوانند از مزایای مدل کسبای را فراهم کرده است که شرکت، زمینه4.۱

های آن مستلزم پذیرش ست: استفاده از فرصتمند شوند. با این حال، این مدل همچون شمشیری دولبه ابهره

 های فروش است.گذاری و آزمون و خطا برای یافتن بهترین ترکیب کانالها، سرمایهریسک

ار وکبر اساس مطالعات موردی و گفتگوهای ما با مدیران مختلف، دریافتیم که در بسیاری از موارد، مدل کسب

کند، پذیری مورد انتظار مشتریان در عصر دیجیتال را برآورده نمیاف( انعطD2Cکننده )کاملاً مستقیم به مصرف

یکپارچه  ایدهند که تجربهرسد. در این مرحله، مشتریان برندهایی را ترجیح میویژه هنگامی که برند به بلوغ میبه

سطه، هر آنچه را که دهند بدون نیاز به وادهند و به آنها امکان میهای مختلف ارائه میو بدون دردسر در کانال

نند و کبینند، بلکه برند را تجربه میها را نمیخواهند، در زمان و مکان دلخواه خریداری کنند. مشتریان کانالمی

های انتظار دارند این تجربه در تمام مراحل خرید یکسان باشد. این بدان معنا نیست که برندها باید در همه کانال

های مهم و مرتبط با مشتریان خود حضور پررنگ داشته باشند بلکه باید در کانال ارتباطی حضور داشته باشند،

 )در بخش دوم به این موضوع بیشتر خواهیم پرداخت(.

کند که نیازمند بررسی دقیق هستند. همانند سایر مسائل پیچیده، های متعددی را مطرح میاین سناریو پرسش

)شکننده، مضطرب، غیرخطی و غیرقابل  BANIدنیای پسا دیجیتال حل یکسانی برای همه وجود ندارد. در راه

 ثباتی شرایط موجود روبرو هستند،فروشان و برندهای مصرفی که با بیفروشان، خردهدرک(، تولیدکنندگان، عمده

 ها این است کهشوند. توصیه ما به سازمانهای نوظهور وسوسه میهای نهفته در فن آوریبه حق در برابر فرصت

رویکرد بهبود مستمر را در پیش بگیرند و پیوسته در جستجوی نقطه بهینه باشند. در بخش دوم کتاب، خوانندگان 

 ها آشنا خواهند شد.گیریبا اصول راهنمایی برای این تصمیم

 



 

 

 بندیسؤالات تأمل برانگیز برای جمع
 

 فعلی و بالقوه شما با فضای دیجیتال، انداز رقابتی، و میزان آشنایی مشتریان با توجه به بازار هدف، چشم

 ( چه مواردی هستند؟D2Cکننده )ها و تهدیدهای روی آوردن به مدل فروش مستقیم به مصرففرصت

 

  آیا منابع لازم برای اجرای کامل یا حتی بخشی از استراتژیD2C را در اختیار دارید؟ 

 

 

 ها کاهش داده یا حتی قطع ی خود را به واسطهای است که بتوانید وابستگآیا اعتبار برند شما به اندازه

 کنید؟

 

 کند؟به عنوان یک مشتری، چه عواملی شما را به خرید از فروشگاه تحت مالکیت برند ترغیب می 

 

 شود؟چه عواملی مانع از این کار می 
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 فصل چهارم

 محورهای تجربهشاخص

 

بودند که تنها با رقبای مستقیم خود در صنعت مشترکشان « ایآسوده»ها زمانی در فضای رقابتی شرکت

 کردند تا از آنها متمایز شوند اما آن دوران به سر آمده است. وپنجه نرم میدست

باید از » ،1کینزیها، به گفته مکگر هستند، بنابراین شرکتمشتریان امروزی بیش از هر زمان دیگری مطالبه

 «.کنند، بهتر عمل کنند]بسیاری از[ منابع الهامی که معیارها را برای مشتری شما تعیین می

بخش توسط برترین یا سیاست مرجوعی رضایت« مطلوب»به محض اینکه معیارهای مورد انتظار از زمان تحویل 

سابقه  های باهمه رقبا، از جمله شرکت شود،بازیگران هر حوزه، که اغلب بومیان دنیای دیجیتال هستند، تعیین می

 هایی از رده خارجو قدیمی، ناچار به تطبیق با این معیارها هستند. در غیر این صورت، به سرعت به عنوان شرکت

های اخصش»شوند و حتی وفادارترین مشتریانشان نیز ممکن است آنها را کنار بگذارند. ما این سازوکار را تلقی می

نامیم. برای مثال، فرض کنید شرکتی قصد دارد پلتفرمی برای تولید محتوا ایجاد کند تا مشتریان یم« محورتجربه

محوری که این شرکت ناگزیر باید علاوه بر رقبای های تجربهرا با محتوای برند خود درگیر و سرگرم کند. شاخص

(، Disney Plus(، دیزنی پلاس)Netflixهای پخش آنلاین مانند نتفلیکس)مستقیم خود در نظر بگیرد، پلتفرم

 ( یا تنسنت ویدئوYouTube Premium) ( ،یوتیوب پریمیومAmazon Prime Video)آمازون پرایم ویدئو 

(Tencent Video(آی چی یی ،)iQiyi( و یو کو )Youku در چین هستند. مشتریان انتظار دارند که این پلتفرم )

سازی شده، پیشنهادهای فعالانه و شخصی، ش آمدگویی شخصینیز همان تنوع و گستردگی محتوا، صفحه خو

ترین نقص، نوار جستجوی کارآمد و غیره را ارائه دهد. ارائه یک تجربه مشتری در سطح جهانی، مهمرابط کاربری بی

عرصه رقابت برای برندها در دنیای امروز است. مثال دیگر، اتفاقی است که برای صنعت بانکداری رخ داد؛ این 

ی مالی های فن آورآپهای دیجیتال و استارتبینی بود، با ظهور بانکنعت که زمانی بسیار باثبات و قابل پیشص

های موجود در زنجیره ارزش را پر کردند و به مردم امکان دچار تحول شد. این بازیگران جدید، شکاف 2تک()فین

، گری بانکدار بود. در این شرایطاجعه به بانک و واسطهدسترسی به خدمات مالی را دادند که پیش از این نیازمند مر

ای ندارند جز اینکه به سرعت دست به کار شوند و با ارائه محصولات بازیگران سنتی و غیربومی دنیای دیجیتال چاره

                                                      
1 McKinsey & Company  
2 Financial Technology 



 

 

ا رقبای ب ای مشابهو خدماتی مشابه، به مقابله برخیزند. آنها برای حفظ سهم بازار خود، باید با تلاش فراوان، تجربه

 دیجیتال برای مشتریان فراهم کنند.

ایم، که با تحول دیجیتال نامیده 4.۱فروشی در طول آنچه ما آن را عصر خرده در دو دهه نخست هزاره جدید

، 1های مشابهی تقریباً در تمامی صنایع رخ داده است. همانطور که برایان سولیسپویایی شودشناخته می

 هایی که برای همگام شدن با انتظاراتنوآوری یعنی تمام تلاش»کند: پژوه، بیان میآیندهشناس دیجیتال و انسان

ها، فرضیات، فرآیندها و معیارهای موفقیت دهید، نه اینکه آنها را با دیدگاهو آرزوهای در حال تغییر مردم انجام می

ای با سابقه در حال تغییر است. هانتظارات مردم با سرعتی بیش از نوآوری شرکت« قدیمی خود وفق دهید.

همچون تامین، تولید و تدارکات تمرکز کنند، « های بالادستیفعالیت»توانستند بر ها میروزگاری که شرکت

های کلان بازاریابی، تقاضا را تحریک کنند، به سر آمده است. محصولات جدید خلق کنند و سپس با صرف بودجه

، یعنی به «دستپایین»است و توجه به طور قطع به سمت « مدارییمشتر»در چنین فضای رقابتی، شعار 

 2گیرد، معطوف شده است. نیراج داوارشکل می چه آنلاین و چه آفلاین هایی که آیین تجربه مشتری در آنهاعرصه

 نویسد:در این باره در مجله کسب و کار هاروارد می

د مرتبط با تولید محصولات جدی« بالادستی»های فعالیتوکارها در پی کسب مزیت رقابتی در هاست که کسبدهه

وری و مواردی از این دست. اما این منابع تر، بهبود بهرهتر، یافتن مواد اولیه ارزانهای بزرگساخت کارخانه اندبوده

ابتی ناپذیر در حال از بین رفتن هستند و مزیت رق مزیت که به آسانی قابل کپی کردن بودند، به شکلی برگشت

وکارها را هدایت نهفته است. امروزه پرسش استراتژیکی که کسب یعنی در بازار«دستپایین»ای در به طور فزآینده

 :کند این نیست کهمی

 «توانیم تولید کنیم؟چه محصول دیگری می» 

 :بلکه این است که 

 « توانیم به مشتریان خود ارائه دهیم؟چه خدمت دیگری می» 

سرعت تغییر در بازارها بیشتر از آنکه ناشی از بهبود محصولات یا فن آوری باشد، از تغییر در در نتیجه اکنون 

 گیرد.معیارهای خرید مشتریان نشأت می

                                                      
1 Brian Solis 
2 Niraj Dawar 
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 استانداردهای رو به رشد انتظارات

کنندگان همواره به دنبال دریافت به چه معناست؟ اگرچه مصرف« تغییرات در معیارهای خرید مشتریان»اما این 

محور دانند معیارهایی تجربهپذیری را نیز ارزشمند میاند، اما اکنون راحتی و انعطافزش متناسب با پول خود بودهار

 های گزارش خریدارانکند. برای درک وسعت این گرایش، به یافتهکه تمامی صنعت را وادار به تطبیق با آنها می

کنندگان در درصد از مصرف 41، 2۱22در سال توجه کنید:  2۱22در سال  Wunderman Thompsonآینده 

درصد نیز انتظار تحویل  24ساعت به دستشان برسد؛  24سراسر جهان انتظار داشتند محصولاتشان در کمتر از 

ساعته و تنها  24درصد انتظار تحویل  3۱که  2۱21ساعت را داشتند! این ارقام در مقایسه با سال  2در کمتر از 

صبری به ویژه در ساعت را داشتند، نشان از یک افزایش چشمگیر دارد. این بی 2کمتر از  درصد انتظار تحویل 4

ساله انتظار  34تا  2۱درصد از افراد  21ساله و  24تا  1۲درصد از افراد  21میان جوانان بیشتر است، به طوری که 

 ها نشانعی رایگان، دادهدارند سفارششان ظرف دو ساعت به دستشان برسد. در خصوص تأثیر تحویل یا مرجو

درصد از آنها اذعان  31شود و درصد از کل سفارشات آنلاین خریداران در سطح جهان مرجوع می 23دهد که می

ل ترین دلیکنند. اما در مورد مهماند که با قصد بازگرداندن بخشی از سفارش، بیش از حد نیاز خرید میداشته

ر بوده است. این تأکید ب« ترتحویل سریع»کنندگان: از سوی مصرففروش نسبت به دیگری انتخاب یک خرده

شک نتیجه معیارهای تجربی است که بازیگران برتر این عرصه بی« آخرین مرحله تحویل»حدوحصر راحتی بی

 اند.بنیان نهاده

ان دیگر رینکته حائز اهمیت این است که پس از تعیین یک معیار تجربی جدید، تقریباً غیرممکن است که مشت

تر از این معیار هستند، بپذیرند. و البته در عصر حاضر که اطلاعات به محصولات، خدمات یا تجربیاتی را که پایین

شود، احتمال اینکه یک مشتری ناراضی نقدی منفی در فضای آنلاین منتشر کند، بسیار بالا سرعت منتشر می

 است.

ات مشتریان که ناشی از کاهش موانع ورود به صنایع مختلف )از جمله تردید، تغییر مستمر استانداردهای انتظاربی

ها تر( در کنار حذف واسطههای توزیع گستردهتر و کانالهای در دسترستر به سرمایه، فن آوریدسترسی آسان

 شود(مشاهده می D2Cکننده یا وکار مستقیم به مصرفهای ایجاد شده توسط مدل کسب)همانطور که در فرصت

کند. تغییر مدل عملیاتی های صاحب برند ایجاد میفروشان و شرکتهای قابل توجهی را برای خردهاست، چالش

تر است. اما وکارشان قرار دارد، آسانهای چابک که فن آوری دیجیتال در قلب استراتژی کسبآپبرای استارت

ها( بنا ها( به جای محصولات دیجیتال )بیتمتر، موفقیت خود را بر پایه محصولات فیزیکی )اتبازیگران سنتی



 

 

، مدیرعامل شرکت مد و سبک 1تواند تطبیق آنها با شرایط جدید را کند نماید. هولگر بلکراند، و این امر مینهاده

هدف اصلی ما این است که هر روز با ارائه یک مقصد تجربی جامع که به »،تأیید کرد: Breuningerزندگی آلمانی 

بخش مشتریان باشیم. مشتریان در قلب آمیزد، الهامهای آنلاین و آفلاین را در هم میرچه بهترینصورت یکپا

 کنیم. ما حقیقتاً به تبدیلنشدنی به آنها افتخار میعملیات ما قرار دارند و ما به ارائه مستمر تجربیات فراموش

 «فروش.شدن به یک مقصد اعتقاد داریم، مقصدی فراتر از یک خرده

 قابت )نا(عادلانهر

های ناشی از ورود بازیگران جدید های باسابقه که در تطبیق با چالشبا این وجود، توجه به دیدگاه برخی شرکت

اند، نیز حائز اهمیت است. در واقع، در گفتگوهای ما با مدیران ارشد در سراسر جهان، به بازار با مشکل مواجه شده

واردان چابک و کمتر مقید به قوانین، ا عادلانه است که اجازه دهیم تازهآی»یک پرسش به طور مکرر مطرح شد: 

های نوآور و مخل، اغلب با دور زدن این استدلال بر این فرض استوار است که شرکت« قواعد بازی را تغییر دهند؟

در مراحل  کمی ، دستاند. برای نمونه، بسیاری از میزبانان ایر بی ان بقوانین موجود، به مزیت رقابتی دست یافته

اندازی این پلتفرم، ملزم به رعایت تمامی مقررات حاکم بر صنعت هتلداری نبودند؛ امری که منجر به ایجاد اولیه راه

های سنتی شد. این اتفاق از آن رو رخ داد که ایر بی ان بی ، همچون دیگر مزیتی رقابتی ناعادلانه نسبت به هتل

ها قادر به تنظیم داد و دولت( ، قواعد بازی را تغییر میLyft( و لایفت )Uberنظیر اوبر)های اقتصاد اشتراکی پلتفرم

سریع سازوکارهای بازار جدید نبودند. در نتیجه، مشتریان معیار تجربی خود را در خصوص هزینه اقامت یک شبه 

 می بازار وارد نمود.یا زمان انتظار برای سفر تعیین کردند و این امر، فشار زیادی بر بازیگران قدی

فروشان جهانی و برندهای مصرفی به آن اشاره نمونه دیگری از مزیت رقابتی ناعادلانه که اغلب مدیران ارشد خرده

کنند، عدم امکان تداوم سیاست ارسال و مرجوعی رایگان است؛ سیاستی که به عنوان استانداردی جدید توسط می

یکی های فیزده است. به طور خاص، بازیگران سنتی که دارای فروشگاهفروشان آنلاین تعریف شبزرگترین خرده

یی این کنند، گوهای بزرگ تجارت الکترونیک در ارائه خدمات بسیار راحت انتقاد میمتعدد هستند، از رویه پلتفرم

و  و رایگانخدمات هیچ تأثیری بر ترازنامه و محیط زیست ندارند. این در حالی است که در واقعیت، ارسال سریع 

محیطی زیادی را به همراه دارد. های مالی و زیست برای بازگرداندن کالاهای مرجوعی، هزینه "لجستیک معکوس"

ارداری های انبای بزرگ با اعمال هزینههای زنجیرهبه همین دلیل است که، بنا بر گزارش واشنگتن پست، فروشگاه

 دهند:ود را تغییر میهای ارسال مرجوعی، رویکرد خیا برچسب مجدد و

                                                      
1 Holger Blecker 
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 (، ابرکرومبی اند فیچ H&M) (، اچ اند امZara) (، زاراAnthropologie) هایی مانند آنتروپولوژیفروشگاه" 

(Abercrombie & Fitchو جی کرو ) (J.Crew برای انبارداری مجدد کالاها بین )دلار هزینه دریافت  1.۱تا  4

خرید چندگانه،مشتریان چندین سایز از یک کالا را "ناشی از  "پردههای پشت جبران هزینه"برای  "کنند.می

 (، جی سی پنیFootlocker) فروشانی مانند فوت لاکرخرده "دهند تا ببینند کدام اندازه مناسب استسفارش می

(JCPenneyدیلاردز ،) (Dillardsو دی اس دبلیو ) (DSW بین )نند؛ کدلار هزینه اضافی دریافت می ۰.۱۱تا  ۲.11

 (، بث اند بادی ورکسJ.Crewجی کرو)"گیرد. علاوه بر این، درصد هزینه اضافی می 2۱( نیز Big Lotsبیگ لاتس)

(Bath & Body Worksو گپ ) (Gapو از جمله برندهای زیرمجموعه آن مانند آتلتا ) (Athletaاولد نیوی ،) (Old 

Navyو بانانا ریپابلیک ) (Banana Republicمهلت مرجو )اند.ع کردن کالا را کاهش داده" 

ویژه ارسال و مرجوعی های چنین شرایط فوق رقابتی )بهتوانند از پس هزینهاما رقبای نسل جدید چگونه می

( Alibaba) بابا( یا علیAmazonهای کلان مانند آمازون)رایگان( برآیند؟ برخی ممکن است بگویند که شرکت

به  یا حتی با ضرر توانند با حداقل حاشیه سوداند که در این مورد میایجاد کردههای مختلف تنوع چنان در بخش

های مصنوعی ها را با قیمتها برخی از بخشفعالیت خود ادامه دهند. بر اساس این دیدگاه، بزرگترین هلدینگ

، از پا درآوردن رقبای خود کنند و هدف مشخص آنها از این کارکه برای اکثر بازیگران ناپایدار است اداره می پایین

های با حاشیه سود بالاتر، قادر به تحمل ضرر و زیان هستند. این رویه است. آنها به لطف درآمد حاصل از بخش

؛ این کار در بسیاری از کشورها ممنوع «1دامپینگ»ناعادلانه تغییر عمدی پویایی طبیعی رقابت، یک نام دارد: 

توانند در آن مداخله کنند. هدف ما بحث در مورد جزئیات یک موضوع کاملاً می المللیاست و نهادهای ملی و بین

ند اشاره فروشی هستخواهیم به پیچیدگی نیروهایی که در حال تغییر شکل دنیای خردهحقوقی نیست. ما صرفاً می

 ویژه با توجه به تأثیر شگرف معیارهای تجربی.کنیم، به

اند. آنها به برخورداری از ارسال و مرجوعی طلب بودهه نفع خریدار، کاملاً فرصتتاکنون، خریداران در این بازارِ ب

 پذیریرایگان، افراط در خرید چندین گزینه از یک کالا با هدف انتخاب و مرجوع کردن بقیه، و انتظار انعطاف

سیاری از مردم ترجیح گذرد، ندارند. باند و توجهی به آنچه در پشت صحنه برای تحقق این موارد میعادت کرده

های های متعدد فکر نکنند تقریباً یک سوم زبالهمحیطی ناشی از جابجایی مداوم بستهدهند به پیامدهای زیست می

شود. غول تجارت الکترونیک آمازون به بندی تجارت الکترونیک ناشی میجامد در ایالات متحده آمریکا از بسته

کنندگان همچنین کند. بسیاری از مصرفاکسید کربن منتشر میتنهایی به اندازه یک کشور کوچک دی

رانند یا پس از مرجوع ها را میکنند، کامیونبندی میها را بستهخواهند به دستمزد ناچیز افرادی که جعبهنمی
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تند. هس های واقعی این مزایای مطلوبکنند فکر کنند اینها هزینهشدن کالاها، موجودی انبار را دوباره تکمیل می

 کنند، پیش از فروش مجدد نیاز بهچرا آنها باید این نکته را در نظر بگیرند که برخی از محصولاتی که مرجوع می

بل فروخته شوند یا اصلاً قا "بازسازی شده"یا  "استفاده شده"ضدعفونی شدن دارند یا باید با تخفیف به عنوان 

اند که باید اهدا یا به نحوی دفع شوند؟ به همین دلیل، یل شدهفروش مجدد نیستند و به کالای بدون استفاده تبد

دهند کنند و به مشتری این احساس را میفروشی لحاظ میها اغلب هزینه حمل و نقل را در قیمت خردهشرکت

 پردازد. این رویکرد از دیدگاه روانشناسی مصرف و اقتصاد رفتاری کاملاً که برای دریافت کالا هزینه اضافی نمی

های کوچک را یکجا و به صورت تجمیع شده تجربه کنند، زیرا دهند ناراحتیها ترجیح میقابل درک است. انسان

ند، برتر است. به همین ترتیب، مردم از تجربه مزایای جداگانه لذت میتحمل همه آنها در یک زمان برایشان آسان

برند. واضح است که این چرخه معیوب منجر به عدم یزیرا از تجلیل از هر یک از آنها به صورت جداگانه لذت م

 تواند به طور بالقوه وفاداری مشتری را از بین ببرد.شود که میشفافیت می

 یک روش نوین برای بازار

( ،گفتگو کردیم. کالتزدونیا، شرکت Calzedonia، بنیانگذار گروه کالزدونیا )1ما در این مورد با ساندرو ورونزی

( و Falconeri) ( ،فالکونریاCalzedonia) (، کالزدونیاIntimissimi) برندهایی مانند اینتیمیسیمی خانوادگی مالک

کشور جهان توزیع  ۱۱فروشگاه فیزیکی در بیش از  2۱۱۱(است که محصولاتش در بیش از Tezenis) تزنیس

ان فروشدار این است که خردهشود و آخرین گردش مالی سالانه آن بالغ بر سه میلیارد یورو بوده است. او طرفمی

های هویژه درباره هزینو برندهای مصرفی با مشتریان خود کاملاً شفاف باشند. این به معنای ارائه اطلاعات دقیق، به

هایی مانند خرید چندین گزینه از یک کالا با هدف انتخاب و مرجوع کردن محیطی مرتبط با روشمالی و زیست 

تر جوعی رایگان است. هدف از این کار، افزایش آگاهی مشتری و تشویق او به رفتار مسئولانهبقیه، ارسال رایگان و مر

ای سازنده تبدیل کند و به حل است. این دیدگاه این پتانسیل را دارد که چرخه معیوب ذکر شده را به چرخه

 شود، کمک کند.یواردان تهاجمی تشدید مسود، که با رقابت تازهوکارهای کمهای پیش روی کسبچالش

فروش سرشناس در مکزیک اجرا نمونه جالب توجه دیگر در این زمینه، پروژه دکمه سبز است که توسط یک خرده

دند. شبرانگیز مواجه میهای تأملای از پرسشکردند، با مجموعهکلیک می« خرید»شد. وقتی خریداران روی دکمه 

های پایدار بود. برای مثال، یک پرسش این بود که آیا یرش رویههدف هر پرسش ارزیابی میزان تمایل آنها به پذ

های ارسال کندتر هستند یا خیر. پرسش دیگر اکسید کربن، حاضر به انتخاب گزینهآنها در ازای کاهش انتشار دی
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این بود که آیا خریداران در صورت کمک به نجات تعداد مشخصی از درختان، گزینه ارسال کندتر را انتخاب 

درصد از خریداران با ارسال کندتر  11وقتی گزینه درخت به آنها نشان داده شد، »کنند. جالب اینجاست که یم

 «موافقت کردند.

قبال تر از آن استکنندگان آگاهمحیطی پایدارتر است و مصرفتردید از منظر مالی و زیست هرچند این رویکرد، بی

 ها بدون دخالت یک نهاد ناظرای است که بعید است این رویهر به گونهخواهند کرد، اما فضای به شدت رقابتی بازا

 المللی به استانداردی فراگیر تبدیل شوند.بر تجارت بین

کنند وکار خود را تعریف میهای کسبها مدلکه فراتر از دنیای دیجیتال است، شرکت ۱.۱فروشی در عصر خرده

برابر رقبای سنتی صنعت، بلکه با چگونگی رویارویی مؤثر با استانداردهایی و ارزش پیشنهادی خود را نه با رقابت در 

شتریان سازی مسنجند. علاوه بر این، آگاهشوند، میکه پیوسته توسط بازارها بازتعریف و توسط نهادها تنظیم می

لی، اجتماعی و زیست های پایدار از نظر ماهای تاریک معیارهای تجربی به منظور ایجاد بهترین شیوهدرباره جنبه

 توانند به الگوی جدید بازار تبدیل شوند.ها میمحیطی، اهمیت روزافزونی خواهد یافت. این شیوه

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 بندیسؤالات تأمل برانگیز برای جمع

 

 خرید، خدمات و تجربیاتی آیا معیارهای تجربی شما به عنوان یک مشتری )بر اساس محصولاتی که می

 تان در گذر زمان تغییر کرده است؟کنید و غیره( در زندگی شخصیهزینه می که بابت آنها

 

 تان در گذر زمان تغییر کرده است؟ایآیا معیارهای تجربی شما به عنوان یک مشتری در زندگی حرفه 

 

 د، کننآیا تحلیل و پایش رقبا توسط شرکت شما، منابع الهامی را که معیارها را برای مشتریانتان تعیین می

 گیرد؟در بر می

 

  آیا برای حفظ رقابت در بازاری که به سرعت در حال تغییر است و معیارهای تجربی دائماً در آن بازتعریف

 شوند، آمادگی دارید؟می

 

 شده توسط آیا شما در تعیین سطح انتظارات در صنعت خود پیشگام هستید یا از معیارهای تعریف

 کنید؟واردان پیروی میتازه
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 فصل پنجم
 

 ایجاد تمایل در مردم برای چیزها کافی نیست.
 

 دانند. ما معتقدیمای زیرکانه برای ایجاد تمایل در مردم برای خرید کالاها میبسیاری از افراد، بازاریابی را شیوه

« ترویج» بازاریابی، یعنیگیرد، چرا که صرفاً بر یکی از ارکان چهارگانه این دیدگاه تنها بخشی از حقیقت را در بر می

 شود.غافل می« مکان»و « قیمت»، «محصول»تمرکز دارد و از اهمیت سه رکن اساسی دیگر یعنی 

توان ادعا کرد که بازاریابی های موجود به معادله، میبا در نظر گرفتن این رویکرد جامع و افزودن حجم عظیم داده

تولید »نیست، بلکه امروزه بیش از پیش به معنای « ای خرید کالاهاایجاد تمایل در مردم بر»دیگر صرفاً به معنای 

 های دست اول بهمشاهده کردیم، دسترسی به داده 3همانطور که در فصل «. خواهندکالاهایی است که مردم می

شده ارائه دهند. سازیوکار خود را از نو تنظیم کرده و پیشنهادهای شخصیدهد مدل کسبها امکان میشرکت 

 دهیآورند و در نهایت به شکلتر را فراهم میگیری مجدد دقیقگیری بهتر و هدفها همچنین امکان هدفاین داده

های ارزشمند تبدیل شوند، ها به بینشکنند. چنانچه داده( شرکت کمک میR&Dاستراتژی تحقیق و توسعه )

ت مشتریان همخوانی بیشتری دارند، توانند مشخص کنند کدام محصولات، خدمات و تجربیات با ترجیحامی

ها )بالاترین قیمتی که حاضر به پرداخت هستند( را آشکار سازند. بازاریابان با همچنین سقف قیمت احتمالی آن

فروش  هایترین کانالاتکا به این اطلاعات، قادرند حاشیه سود کلی شرکت را به طور بالقوه افزایش دهند، مناسب

ند و مشخص کنند کدام اقدامات تبلیغاتی بیشترین موفقیت را به همراه خواهد داشت. و این و ارتباطات را برگزین

 ها، نیازها و تمایلات مردم است.تر از خواستههای بیشتر، به معنای شناخت عمیقفهرست همچنان ادامه دارد. داده

ت. رزش است، به هیچ وجه جدید نیساین تفکر که نقش بازاریابی بیش از آنکه ترغیب افراد به خرید باشد، خلق ا

 چنین نوشت: 1113در سال  1پیتر دراکر

 .نیاز کردن از فروش استاما هدف بازاریابی، بی. توان فرض کرد که به میزانی از فروش نیاز خواهد بودهمواره می"

ای که محصول یا خدمات با او سازگار باشد و خود به هدف بازاریابی شناخت و درک عمیق مشتری است، به گونه
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، در این صورت. ای منجر شود که آماده خرید استآل، بازاریابی باید به مشتریدر حالت ایده. خود به فروش برسد

ا خدمات است، یعنی لجستیک به جای فروشندگی، تنها کاری که باید انجام شود، در دسترس قرار دادن محصول ی

دهد گرایی نشان میاما مصرف. شاید ما فاصله زیادی با این آرمان داشته باشیم. و توزیع آماری به جای تبلیغات

 ".باشد« از فروش به بازاریابی»وکار باید به طور روزافزون که شعار مناسب برای مدیریت کسب

ن سازی چهار رکها برای تعیین بهترین شیوه هماهنگ، هرچه بازاریابان بیشتر از دادهبه بیان دیگر، از این منظر

اصلی بازاریابی )محصول، قیمت، توزیع و تبلیغات( به منظور تنظیم دقیق عرضه و تقاضا بهره ببرند، احتمال 

ریابی و نوآوری ها افزایش خواهد یافت. از این منظر، بازاموفقیت محصولات، خدمات و تجربیات جدید آن

های مشتریان )حتی نیازهای کارکردهایی بسیار مشابه دارند. هر دو بر درک و پاسخگویی به نیازها و خواسته

ه ای است کنهفته( متمرکز هستند. نوآوری به معنای خلق محصولات، خدمات یا فرآیندهای جدید و بهبودیافته

کند. به همین ترتیب، بازاریابی در پی شناسایی را حل میها نیازهای مشتریان را برطرف کرده یا مشکلات آن

نیازهای مشتریان و تدوین راهکارهایی برای انتقال مؤثر ارزش محصولات یا خدمات به مخاطبان هدف است. به 

وکار، جذب مشتری است، تنها دو وظیفه اساسی برای از آنجایی که هدف کسب"همین دلیل دراکر معتقد بود: 

آورند؛ سایر موارد هزینه هستند. بازاریابی د: بازاریابی و نوآوری. بازاریابی و نوآوری نتایج را به ارمغان میآن وجود دار

 "وکاری است.وجه تمایز و عملکرد منحصر به فرد هر کسب

( در 1ROIشاید بتوان گفت این دیدگاه امروزه دوباره مورد توجه قرار گرفته است، چرا که بازگشت سرمایه )

ب به وکار این گفته منتستر از گذشته است. دیگر آن روزها گذشته که جامعه کسباریابی بسیار قابل سنجشباز

رود؛ مشکل این کنم، هدر مینیمی از پولی که صرف تبلیغات می»کرد: ( را تکرار می1122-1۰3۰) 2جان وانامیکر

های کلیدی گیری و شاخصیارهای قابل اندازهامروزه فعالان اقتصادی انتظار مع« دانم کدام نیمه.است که نمی

لوحانه است اگر بگوییم بازاریابی به یک علم محض تبدیل شده، اما ( قابل اطمینان دارند. سادهKPIعملکرد )

به ویژه از زمانی که معیارهای تبلیغات  شودحقیقت این است که امروزه کمتر از گذشته یک هنر محسوب می

ک، هزینه جذب مشتری، میانگین زمان حضور، نرخ تبدیل، بازگشت سرمایه تبلیغات و دیجیتال مانند نرخ کلی

 اند.ای تبدیل شدهمواردی از این دست، به بخشی از دستور کار هر هیئت مدیره

های باسابقه و نوپا فراهم کرده است. ها، فرصتی طلایی برای شرکتبرداری از آنها و امکان بهرهدسترسی به داده

ها آوری، پالایش، تحلیل و در نهایت کسب درآمد از این دادهن حال، توسعه )یا خرید( توانایی لازم برای جمعبا ای
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تر باشد که عادت دارند مزیت رقابتی خود را در تواند تهدیدی برای بازیگران سنتیضروری است. این موضوع می

د که میدان انو توسعه( ایجاد کنند و اکنون دریافته )مانند تامین، تولید، لجستیک و تحقیق "بالادستی"های حوزه

زند. البته این به معنای و در بازار است، جایی که مشتری حرف آخر را می "دستیپایین"نبرد در واقع در حوزه 

 پندارند وها را بدیهی میها همچنان حیاتی هستند، اما مشتریان آناهمیت شدن عوامل بالادستی نیست. آنبی

 توانند یک مزیت رقابتی پایدار ایجاد کنند.غلب موارد، این عوامل به تنهایی نمیدر ا

ارها وکپرسش استراتژیکی که امروزه کسب»نویسد: در مقاله خود در مجله هاروارد بیزینس ریویو می 1نیراج داوار

چه خدمات “است که بلکه این  "توانیم تولید کنیم؟چه محصول دیگری می"کند، این نیست که را هدایت می

دستی[ نیازمند بازنگری در این مرکز ثقل جدید ]در بخش پایین ”توانیم به مشتریان خود ارائه دهیم؟دیگری می

سنتی  هایتواند استراتژیستاین بازنگری به حدی گسترده است که می« برخی از ارکان قدیمی استراتژی است.

تواند به تنهایی و به صورت تصاعدی رشد کند، و دیگر در تی که نمیرا به وحشت بیندازد. چرا؟ اولاً، مزیت رقاب

شود. پس باید به کجا نگاه کرد؟ ثانیاً، نحوه رقابت دیگر ایستا نیست؛ برای بقا، باید ها یافت نمیدرون سازمان

ای مرتبط و ههای آنان( آگاه بود. این امر نیازمند دادههمواره از جهت وزش بادهای مطلوب مشتریان )یا هوس

ها. و ثالثاً، در نهایت این مشتریان هستند که تصمیم برداری از آنروز است و البته تخصص لازم برای بهرهبه

شود، نه بهبود در سرعت و تحول بازارها اکنون توسط معیارهای خرید متغیر مشتریان هدایت می»گیرند. می

 «محصولات یا فن آوری.

 هابخشی به دادهمعنی

تر به های عصر پسا دیجیتال که پیشهمانطور که خواننده گرامی متوجه خواهد شد، این سه نکته کاملاً با ویژگی

اند: از یک سو، تغییر پارادایم های با سابقه با چالش مواجهآن اشاره شد، همخوانی دارد. در چنین شرایطی، شرکت

د دانند که برای پذیرش این تغییر، نیازمنند؛ از سوی دیگر، میدانند که باید با آن کنار بیایکنند و میرا درک می

های مدیریتی خود را ارتقا دهند یا وکار و مدل عملیاتی خود هستند و باید مهارتبازنگری در استراتژی کسب

یاز ن های موردحتی مدیران خود را تغییر دهند. برای درک کامل ابعاد این تغییر، لازم است تأکید کنیم که مهارت

های سنتی های گذشته است. روشهای امروزی )و فردا( کاملاً متفاوت از مهارتبرای پردازش حجم و کیفیت داده

ها، دیگر پاسخگوی های کانونی و نظرسنجیهای عمیق، گروهنگاری، مصاحبهآوری داده، مانند تحقیقات مردمجمع

های برداری امروزی، نیازمند مهارتهای قابل بهرهداده نیازهای کنونی نیستند. با این وجود، ماهیت و ساختار

                                                      
1 Niraj Dawar 



 

 

ها، هوش مصنوعی، یادگیری ، مصورسازی و پاکسازی دادهHTMLای از جمله کار با مایکروسافت اکسل و پیشرفته

ها به های اجتماعی، مدیریت پروژه و موارد دیگر است. هدف نهایی، تبدیل دادهماشین، تحلیل وب، رصد رسانه

فرآیندی مبتنی بر »کند: ( آن را چنین تعریف میTechTargetاری است؛ شرکت بازاریابی تیک تارگت)هوش تج

کند تا در ها و ارائه اطلاعات کاربردی که به مدیران، کارکنان و کارگران کمک میفن آوری برای تحلیل داده

 ها باید به اطلاعات تبدیلکه داده این نکته بسیار مهمی است« های تجاری خود آگاهانه عمل کنند.گیریتصمیم

شوند. اما تفاوت در چیست؟ داده به خودی خود، نمایانگر عینی واقعیت است، نه تفسیری از آن؛ در حالی که 

 ها تنها زمانیشود. بنابراین، دادهها حاصل میاطلاعات، تصویری از واقعیت است که پس از پردازش و تفسیر داده

سپس  سازی، تحلیل وشوند که شناسایی، اعتبارسنجی، تجمیع، ارجاع متقابل، زمینهمیبرای یک شرکت ارزشمند 

 به اطلاعات توضیحی یا کاربردی تبدیل شده باشند.

ها برای استخراج اطلاعات به معنای ادغام منابع آنلاین و آفلاین با هدف ارائه یک تجربه یکپارچه گیری از دادهبهره

ها است. البته تحقق این امر در عمل دشوارتر از بیان آن است. )در و بدون اصطکاک برای مشتری در تمامی کانال

فروشان سنتی و برندهای مصرفی خواهیم پرداخت.( خردههای مختلف فصل بعد به طور مفصل به موضوع کانال

 نیافتنی بوده است چه برسدای فروشگاهی دسترسی دارند، به لحاظ تاریخی یک آرزوی دستهای لحظهکه به داده

تال جیهای دیهای آنلاین را نیز داشته باشند. استفاده از فن آوریهای آفلاین با دادهبه اینکه توانایی ادغام آن داده

حول ای از این تهای فیزیکی هستند، نمونههای هوشمند در فروشگاهمانند حسگرهایی که قادر به تعامل با تلفن

یی گیری از ترکیبی از بینایک سیستم خرید نوآورانه بدون صندوق است که با بهره Amazon Goاست. برای مثال، 

دهد بدون نیاز به فرآیندهای پرداخت سنتی در کامپیوتری، حسگرها و هوش مصنوعی، به مشتریان امکان می

ای های متعددی را فراهم کند، از جمله تبلیغات زمینهتواند فرصتهای فیزیکی خرید کنند. این امر میفروشگاه

شده که بر اساس معیارهای مکمل مختلف کاربر مانند موقعیت مکانی و سابقه جستجو و سازیهای شخصی)پیام

شود(، رضایت فوری )یعنی محتوای تبلیغاتی با هدف تحریک نرخ که به تلفن همراه او ارسال می مرور اینترنت آن

تواند شود(، و خرید فراگیر )یعنی زمانی که کاربر میتبدیل فوری که به تلفن هوشمند یک مشتری بالقوه ارسال می

ها همچنین برای پیدا کند(. داده دسترسی (AR) از طریق دوربین تلفن هوشمند خود به محتوای واقعیت افزوده

دهند از خدمات بسیار مورد تقاضا مانند شناسایی بهبود عملیات اهمیت ویژه ای دارند و به مشتری امکان می

 مند شود.ای یا رزرو یک محصول یا نوبت خاص بهرهموجودی لحظه



 بازتعریف خرده فروشی 55
 

 

هاست که های عملیاتی شرکتدر مدلها و تغییرات این فرآیند به ظاهر ساده، نیازمند یکپارچگی گسترده سیستم

گذاری مالی و زمانی مورد نیاز است که بسیاری یکی از دلایل اصلی عدم اجرای صحیح آن است. دلیل دیگر، سرمایه

 کند.وکارهای کوچک و متوسط را از این کار منصرف میفروشان، به ویژه کسباز خرده

وقتی به آنچه : »  Walgreens Boots Allianceریابی جهانی در، معاون استراتژی و تحول بازا1به گفته مت هارکر

شوید که کنید، چه محصول باشد، چه خدمات، محتوا یا پیام، به زودی متوجه میبرای افراد مهم است فکر می

به سرعت از عهده شما خارج خواهد شد. برای  گیرددر مقیاس ما که صدها میلیون نفر را در بر می سازیشخصی

ای که در لحظه و زمینه مناسب به دست افراد برسد، به کمک فن رسانی به گونهت و تنظیم محتوا و پیاممدیری

ها قادر خواهند بود دیدگاه مشتریان خود را در نظر بگیرند، با آنها آوری نیاز دارید. با انجام درست این کار، شرکت

 «های آنها را کاهش دهند.همدلی کنند و حتی نارضایتی

 دله حریم خصوصی و اعتمادمعا

با این حال، حتی زمانی که مدیران مصمم به پر کردن شکاف فن آوری برای دنبال کردن این فرصت هستند، مانع 

دارد آن مانع چیست؟ ها باز میعیار روی دادهگذاری تمامها را از سرمایهدیگری وجود دارد که بسیاری از شرکت

ای که یک رخنه اطلاعاتی یا استفاده نادرست فروشان از لطمه. خرده"صیحریم خصو"آن مانع چیزی نیست جز 

های حساسی کنندگان از حجم دادهکند، هراس دارند. و مصرفاز اطلاعات شخصی مشتریان به اعتبارشان وارد می

. مقررات دهند، نگران هستنداند، در اختیار دیگران قرار میپذیری که به آن عادت کردهکه برای حفظ انعطاف

دهد که وضع کند و نشان میها را تأیید می( نیز این نگرانیGDPRهای اتحادیه اروپا )عمومی حفاظت از داده

فروشان و برندهای مصرفی فرصتی است تا قوانین جدید در این زمینه ضروری است. این وضعیت برای خرده

عواملی که اساس و بنیان روابط تجاری آنها را تشکیل  شفافیت و اعتماد را در روابط خود با مشتریان افزایش دهند؛

ها نیاز جلب اعتماد مشتری است. فارغ از اینکه دولتها، پیشاستفاده مسئولانه از داده: »2دهند. به گفته ادوبیمی

ر اکنندگان از برندها انتظکنند، مصرفهای مشتری اقدام میوکارها با چه سرعتی برای محافظت از دادهیا کسب

درصد از مشتریانی که در  11دهد که با این حال، همین گزارش نشان می« دارند همین حالا دست به کار شوند.

هایشان هستند و ها از دادهنگران نحوه استفاده شرکت»اند، کشور مورد مطالعه، در این تحقیق شرکت کرده 1۱
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تال، تنها به نفع شرکت است و سودی برای شده از تعاملات دیجیآوریدرصد معتقدند که اطلاعات جمع ۲۱

 «کننده ندارد.مصرف

های دست اول اهمیت با توجه به اینکه سیستم فعلی در حال گذار به سیستمی جدید است، دسترسی به داده

های شخص ثالث را با روشی که بیشتر گوگل درصدد است تا کوکی«  Privancy Sandbox»یابد. ای میفزآینده

دهد تا علایق خود را گذارد، جایگزین کند. این روش به کاربران امکان میوصی کاربران احترام میبه حریم خص

بندی شوند. این تغییر، قواعد بازی را هایی دستهگردی، در گروهمدیریت کرده و بر اساس الگوهای مشابه در وب

سازی ارزش پیشنهادی و تجربه بهینهها، درک رفتار کاربران و گیری مشتریان توسط شرکتدر مورد نحوه هدف

آغاز  2۱24را در اوایل سال  Privancy Sandboxها را دگرگون خواهد کرد. گوگل قصد دارد تا عرضه کاربری آن

های شخص ثالث را به طور کامل منسوخ کند. بنابراین، شود که تا پایان همان سال، کوکیبینی میکند و پیش

 وسیستم تبلیغات دیجیتال هنوز مشخص نیست.تبعات این تغییر برای کل اک

های آنلاین و آفلاین دست یابند، فروشانی که با موفقیت بر موانع داخلی و خارجی فائق آمده و به ادغام دادهخرده

به دستاوردهای چشمگیری نائل خواهند شد: ایجاد مزیت رقابتی نسبت به رقبای مستقیم، تقویت اعتماد و وفاداری 

لف های مختمندی از سود بیشتر ناشی از خرید مشتریان از کانالوری، و بهرههای جدید بهرهشف حوزهمشتریان، ک

فروشان هوشمند فرصت خواهند داشت تا از تنها گوشه ای از این دستاوردها می باشد. علاوه بر این، این خرده

کارکنان فروش بر تعاملات ارزشمند  سرمایه انسانی خود به نحو احسن استفاده کنند و اطمینان حاصل کنند که

 با مشتریان تمرکز دارند.

ها، نیازها و آرزوهای مردم را دارند ها، بازاریابان قدرت تشخیص خواستهآیا ادعای ما این است که به لطف وفور داده

ی همچنان بازاریابهای خود را به موفقیت برسانند؟ قطعا نه. توانند صرفاً با پاسخگویی به این تقاضاها، شرکتو می

ترکیبی از هنر و علم است، هرچند نسبت این دو در مقایسه با گذشته تغییر کرده است. به قول استیو جابز، 

 "خواهند.کنندگان نیست که بدانند چه میوظیفه مصرف"

استراتژیک خود تواند هر تصمیم ها و زیرساخت فن آوری مناسب، میاما امروزه، یک تیم بازاریابی مجهز به مهارت

سال  ۱۱آلی دست یابد که پیتر دراکر تری استوار کند و به آن تنظیم دقیق و ایدههای بسیار مستحکمرا بر پایه

های پیش مطرح کرده بود. ایده این است که خلاقیت و شهود انسانی، با کمک فن آوری، باید بتواند نیازها و خواسته

 خواهند.بینی کند یا چیزهایی بسازد که مردم مییان شوند، پیشمردم را پیش از آنکه به صورت صریح ب
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 بندیسؤالات تأمل برانگیز برای جمع
 

 وکار قرار دهید؟ر اختیار یک کسبد مایلید اطلاعات شخصی خود را دح چه تا 

 

  ،ارید؟چه توقعی ددادن اطلاعات در مقابل 

 

 شود؟ نقض نباید هرگز قرمزی خط چه است، میان در خصوصی حریم پای وقتی 

 

 کنند؟می ایفا شما سازمان در نقشی چه هاداده 

 

 صی دارید؟مشخ استراتژی آفلاین، و آنلاین هایداده ادغام برای آیا 

 

 دهد؟ افزایش را مشتریان وفاداری و کرده اعتمادسازی ها،داده از گیریبهره با تواندمی چگونه شما برند 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 فصل ششم
 

 ( به سر آمده است.Omnichannel) عصر همه کاناله

 ( آغاز شده است.Optichannelدوران کانال بهینه )

 

اند به مناسبت نودمین سالگرد تولد مادربزرگشان دور هم جمع شوند. لوسی و خانواده پرجمعیتش تصمیم گرفته

خواهد است. لوسی میکنند، این فرصت مغتنمی برای با هم بودن از آنجایی که همه در شهرهای مختلف زندگی می

صورت آنلاین خریده است. چون ها قبل بهزودتر برسد و در تدارکات کمک کند، برای همین بلیط قطار را از ماه

نگران تعویض قطار در بین راه بوده، اولین قطار روز را رزرو کرده تا قطار بعدی را از دست ندهد. روز موعود فرا 

رسد، رود. اما همین که به ایستگاه میوبی گیرش بیاید، زود به ایستگاه میرسد و لوسی برای اینکه صندلی خمی

بیند که قطارش دو ساعت تأخیر دارد یعنی ممکن است قطار دوم را از دست بدهد. لوسی روی تابلو اعلانات می

ازی در فضای مجگیرد تا اش از تابلو عکس میریزی دقیق، از این اتفاق کلافه شده، با گوشیکه با وجود برنامه

اش را نشان دهد. اما قبل از اینکه این کار را تمام کند، آهن، گله و ناراحتیمنتشر کند و با تگ کردن شرکت راه

زین های سفر جایگتواند به باجه خدمات مشتریان مراجعه کند تا از گزینهگوید میآید که میپیامکی برایش می

تر ماند. در کمدود و با صبوری در صف منتظر میوده به سمت باجه میمطلع شود. لوسی با خوشحالی و خیالی آس

تواند با همین بلیط، سوار هر قطاری شود شود که میکند و متوجه میاز پنج دقیقه، با یکی از کارکنان صحبت می

ت عرود که فقط یک سارود. این خبر خیلی خوبی است؛ قطار بعدی مستقیم به شهری میکه به همان سمت می

با مقصد اصلی فاصله دارد و راضی کردن یکی از اعضای خانواده برای اینکه آنجا دنبالش بیاید، کار سختی نخواهد 

 بود.

اش خواهد. وقتی لوسی بلیط اصلیاش جا گرفت، مامور قطار از او بلیط میبعد از اینکه لوسی در قطار روی صندلی

ه دهد که چه اتفاقی افتادگوید این بلیط برای این قطار اعتبار ندارد. لوسی توضیح میدهد، مامور میرا نشان می

 های لوسیگوید این روال معمول نیست. تنها گزینهر میو متصدی خدمات مشتری به او چه گفته، اما مامور قطا

ای ا چارهشود، اماین است که در ایستگاه بعدی پیاده شود یا در قطار بماند و جریمه بدهد. لوسی خیلی عصبانی می

د کندهد، پیشنهاد میاش برای پرداخت جریمه ندارد. بازرس بعد از اینکه به او رسید میجز دادن کارت اعتباری
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با خط پشتیبانی شرکت تماس بگیرد و ماجرا را توضیح دهد، شاید بتواند مبلغ جریمه را پس بگیرد. لوسی با 

زند و انتظار دارد مدت زیادی معطل شود. اما در کند و به خط پشتیبانی زنگ میمیلی از مامور قطار تشکر میبی

شود که متصدی کند. او متوجه مید صحبت میبرخورثانیه با یک اپراتور خوش ۲۱کمال تعجب، فقط بعد از 

کرده و بازرس هم باید یک قانون جدید خدمات مشتری باید برای قطار دیگر یک بلیط جدید برایش صادر می

تواند با پر کردن و ارسال کرده. در نهایت، لوسی مینظر میکرده و از جریمه صرفرا اعمال می "بینی نشدهپیش"

 آهن موجود است، مبلغ جریمه را پس بگیرد.شرکت راه سایتفرمی که در وب

دهندگان خدمات ی ناهماهنگی رایجی است که همه ما در هنگام برخورد با ارائهآنچه بر سر لوسی آمد، نتیجه

سازی تواند دو جنبه داشته باشد: اول اینکه ما هزینه ناتوانی شرکت در هماهنگایم. این سرخوردگی میتجربه کرده

پردازیم؛ و دوم، که حتی های موجود )به کادر متن مراجعه کنید( و ارائه یک تجربه یکپارچه و منسجم را میلکانا

های متعدد تر است، این است که ما اغلب مجبوریم در هر بار تعامل با نقاط تماس مختلف در کانالآزاردهنده

 فروش و ارتباطی، از صفر شروع کنیم.

 

 

 

 

ل دهند، حاصها در اختیار مشتریانشان قرار میی نقاط تماس که شرکتعلت این گسستگی ساده است: گستره

بندی و انباشت است. زیرساختی فناورانه که زمانی مدرن بود، اکنون به میراثی منسوخ بدل شده است ها لایهسال

ن داری از آبری گزافی در پی دارد. کانالی که زمانی جدید بود و تیم فروش مشتاق بهرهاما جایگزینی آن هزینه

ی اجتماعی که تیم بازاریابی اصرار کننده از آب درآمد. جدیدترین شبکهبود، بیش از آنکه مفید باشد، سردرگم

رفت نتیجه نداده است. البته که بالاخره جدید طور که انتظار میداشت شرکت باید در آن حضور داشته باشد، آن

ها بالاخره دل به دریا بزنند، از این تر از اینکه شرکتیلی پیشباید جای قدیمی را بگیرد، اما مشتریان اغلب خ

دون شود بی جدید اغلب به یک سیلو مستقل تبدیل میاند. به علاوه، هر لایهراهکارهای نوآورانه استقبال کرده

 ز پرداختخواهد اها. برای مثال، برای مشتری )که میهیچگونه )یا با حداقل( ارتباط و یکپارچگی با سایر لایه

ه سایت یک برند خریده، بی ارسال مرجوعی اجتناب کند( کاملاً منطقی است که بتواند کفشی را که از وبهزینه

وکار است. کانال، بستر فیزیکی، دیجیتال یا امل با یک کسبی تعنقطه تماس، لحظه

گیرد. پس وقتی مشتری از متصدی مجازی است که این تعامل از طریق آن صورت می

دهد. خرد، این تعامل در یک نقطه تماس رخ میخدمات مشتری بلیط قطار می

 ایستگاه قطار یک کانال است.

 



 

 

نند توانند عذرخواهی کای تعریف نشده باشد، فروشندگان فقط میفروشگاه اصلی آن برگرداند اما اگر چنین رویه

رئیس سابق بخش تجارت الکترونیک نسپرسو  1مبلاردطور که سیریل لاو این درخواست را رد کنند. همان

(Nespressoو رئیس کنونی توسعه کسب )( وکار و اکوسیستم دیجیتال مواد غذایی در نستلهNestleمی ) :گوید

و « آنلاین»آنها برخلاف مدیران، بین رفتار  وآمد هستندمشتریان مدام بین دنیای دیجیتال و واقعی در رفت»

 «شوند.قائل نمی تمایزی« آفلاین»

دهد و نقاط آوری رخ میهای عملیاتی در عصر پسا دیجیتال، که نوآوری با سرعت سرسامی این ناکارآمدیهمه

روی ی خدمات و محصولات محکوم به دنبالهاند. در نتیجه، عرضهشوند، تشدید شدهتماس جدید پیوسته پدیدار می

واردهای چابک و بومی دنیای دیجیتال ی مشتری، توسط تازهتجربه از تقاضاست و این در حالی است که معیارهای

 شود.تعیین می

 (mnichannelOبه بازاریابی همه کاناله ) 2(Multichannelاز بازاریابی چندکاناله )

های شود، زیرا برای تعامل با مشتریان بر کانالشناخته می "(Multichannelچندکاناله)"این رویکرد با عنوان 

د آنلاین و آفلاین تکیه دارد. همانطور که دیدیم، مشکل این است که هر کانال به طور مستقل و در بخش متعد

کند. در سناریوی فرضی ابتدای این فصل، لوسی با یک شرکت از طریق نقاط تماس مختلف سازمانی خود عمل می

قطار، مرکز تماس و بار دیگر وبسایت های اجتماعی، خدمات مشتریان، واگن نظیر وبسایت، ایستگاه قطار، رسانه

ی کنندگان خارجتعامل داشت. کاملا محتمل است که میز خدمات مشتری و مرکز تماس این سناریو توسط تامین

مدیریت می شود. و چنین سازمان ناکارآمدی، در بهترین حالت، مشتریان خود را ناامید خواهد کرد. پیامد دیگر 

د شود و این پارادوکسی ایجاکه موفقیت هر کانال با معیارهای مستقل سنجیده می این رویکرد چندپاره، این است

های کلیدی دهد. یک چک لیست را تصور کنید که شاخصکند که به طور کاذب فوریت اقدام را کاهش میمی

 عملکرد در آن به شرح زیر باشند:

 مانع خرید بلیت توسط کاربران : جستجو و رفع مداوم هرگونه نقص فنی که برای مدیران وبسایت

 شود.می

 پاسخگویی به پیام مستقیم هر کاربر در کمتر از پنج دقیقه.های اجتماعیبرای تیم رسانه : 

                                                      
1 Cyril Lamblard 

 راهبردی تجاری با هدف ارائه چندین کانال ارتباطی مجزا و غیر یکپارچه به مشتریان.2 
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 های رسانی سریع و کارآمد به مشتریان در خصوص گزینه: اطلاعبرای کارشناسان خدمات مشتری

 آنها مختلف پیش رو

 مسافر بدون بلیت. : جریمه کردن هربرای مامور کنترل بلیت 

 حل ممکن.: آرام کردن مشتریان ناراضی و ارائه بهترین راهبرای مرکز تماس 

اگر تجربه لوسی را از این زاویه نگاه کنیم، متوجه مشکل شرکت نخواهیم شد. از خرید اولیه بلیت گرفته تا تماس 

حتی احتمالاً مدیران هر کانال در  او با مرکز پشتیبانی، هر بخش به وظایف خود به طور کامل عمل کرده است.

( که مشتری را در هر Multichannelپایان سال پاداش خود را دریافت خواهند کرد. اما این رویکرد چندکاناله)

ها و نقاط تماس کمتر قابل قبول بود به وضوح تر با کانالکند و در دنیایی با ثباتتعامل وادار به شروع مجدد می

ها نقطه تماس پراکنده مناسب نیست؛ بازاری که توجه مشتری در میان ده BANIثبات ه و بیزدبرای بازار شتاب

 ای یکپارچه، بدون دردسر و جامع از مشتری هستند.شود. خریداران در عصر پسا دیجیتال، خواستار تجربهمی

این اصطلاح اولین  )همه کاناله( شد. "OMNICHANNEL"شناسایی این مدل ناکارآمد، منجر به تحولی به نام 

، مطرح شد. او Bain & Company، از شرکای شرکت مشاوره مدیریت 1توسط دارل ریگبی 2۱11بار در سال 

ه شوند، بها توسط شرکت تعریف میبینی کرد که زمان آن رسیده است که از دیدگاهی که در آن کانالپیش

گذر کنیم. به عبارت دیگر، تمرکز بر روی آنچه که شوند، ها توسط مشتریان تعریف میدیدگاهی که در آن کانال

 ها بایدایم. ایده این است که شرکتتعریف کرده "دستارزش پایین"ما در فصل قبل به عنوان 

 محور را در پیش گیرندرویکرد مشتری .1

 خواهند در دسترس آنها باشد شناسایی کنندهایی را که مشتریانشان میتمام کانال .2

خواهند حضور داشته باشندخواه یک فروشگاه فیزیکی، یک جا( که مشتریان میدر هر جایی )همه  .3

 سایت، یک اپلیکیشن موبایل یا یک دنیای مجازیوب

شده، یکپارچه، روان و بدون مشکل را در سازیای شخصیاطمینان از این است که هر مشتری، تجربه .4

این نکته بسیار حائز اهمیت است زیرا مشتریان  (ها دریافت کند.نها و نقاط تماس مرتبط با آتمامی کانال

 )کنند.بینند، بلکه برند را به عنوان یک کل تجربه میها را به صورت مجزا نمیکانال

کند که مشتریان کدام کانال را برای آغاز تعامل خود انتخاب کنند؛ شرکت باید در این نگاه جامع، فرقی نمی

ای ایجاد کند که مشتریان ها به گونهآوری، پردازش و توزیع دادهوری لازم را برای جمعهای فن آزیرساخت

                                                      
1 Darrell Rigby 



 

 

کنند، به عنوان افراد منحصر به فرد هایی استفاده مینظر از اینکه در طول هر بار مراجعه به برند، از چه کانالصرف

، تمامی های موجودرداری از تمام پتانسیلبشناسایی شده و خدمات متناسب با نیازهایشان دریافت کنند. برای بهره

ای. برای مثال، یک خریدار ها باید به یکدیگر متصل و با هم هماهنگ شوند، ترجیحاً به صورت آنی و لحظهکانال

ای محصولات و حتی رزرو وقت ممکن است از تلفن همراه خود برای پیدا کردن فروشگاه، بررسی موجودی لحظه

های حاصل از منابع مختلف، شرکت قادر خواهد ار خیابان استفاده کند. با تجمیع تمام دادهبرای پرو یا تحویل کن

د. کنسازی بالایی را فراهم میبود یک پروفایل دقیق از هر مشتری ایجاد کند که به نوبه خود امکان شخصی

این، درآمد و سود بیشتر، بنابر تر و تبلیغات هدفمند به معنای نرخ تبدیل بالاتر استشدهسازیمحتوای شخصی

 شوند.تر منابع تبلیغاتی حاصل میهمگی به لطف تخصیص بهینه

(، تنها معیار کلیدی omnichannelآمیز یک استراتژی همه کاناله )توان گفت که در صورت اجرای موفقیتمی

ده به بهای نادی های کلیدی عملکرد عالی در یک کانال( رضایت کلی مشتری است. ارزیابی شاخصKPIعملکرد )

دهنده نقصی در هماهنگی سیستم است. یک تجربه گرفتن کانال دیگر، صحیح نخواهد بود، چرا که این نشان

 تک اجزای آن است.مشتری عالی، فراتر از جمع تک

( و سودآوری omnichannelای مستقیم بین موفقیت استراتژی همه کاناله )رسد رابطهعلاوه بر این، به نظر می

ای یک بانک منطقه"کینزی آمده است: ت وجود دارد. همانطور که در گزارشی از شرکت مشاوره مدیریت مکشرک

درصدی فروش  2۱های دیجیتال و سنتی خود، شاهد افزایش بیش از بزرگ پس از تقویت ارتباط بین کانال

راتی اروپایی با افزایش ها بود. همچنین، یک شرکت مخابمحصولات حساب جاری و وام شخصی در تمامی کانال

ها و افزایش بیش از درصدی هزینه 2۱درصدی استفاده از کانال خدمات آنلاین خود، موفق به کاهش بیش از  4۱

 "درصدی رضایت مشتری شد. ۱

هزار خریدار انجام شد، نشان  4۲بر روی  "هاروارد بیزینس ریویو"ای که توسط نشریه در ایالات متحده، مطالعه

درصد  1۱کنند، به طور متوسط (( استفاده میomnichannelهای مختلف )همه کاناله )انی که از کانالداد مشتری

رد استفاده، های موبا افزایش تعداد کانال"تر اینکه، دهند. جالبکانالی، خرید آنلاین انجام میبیشتر از مشتریان تک

کانال یا بیشتر استفاده  4ری که مشتریانی که از یابد به طومیزان خرید مشتریان در فروشگاه نیز افزایش می

شرکت  "کانالی در فروشگاه هزینه کردند.درصد بیشتر از مشتریان تک 1کردند، به طور متوسط می

انتظار تعاملات یکپارچه و هماهنگ "درصد مشتریان  ۰۱ها افزوده است: ( نیز به این دادهSalesforceسلزفورس)

 کنند.و این هماهنگی را با وفاداری به برند جبران می "را دارندهای مختلف شرکت بین بخش
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نقص در ( به عنوان یک راهکار بیomnichannelاما متاسفانه، هر گردی گردو نیست. اگرچه مفهوم همه کاناله )

یار ساند که عملی کردن این مفهوم بها به این نتیجه رسیدهوکار مطرح شده است، بسیاری از سازماندنیای کسب

 رسد.دشوارتر از آن چیزی است که به نظر می

 تر شدنشوند، اما این به معنای سادهوکارها محسوب میای ارزشمند برای کسبهرچند مشتریان راضی گنجینه

های اولیه هنگفت مورد نیاز برای آغاز این چرخه سودمند، گذاریمحاسبات پیچیده پشت صحنه نیست. سرمایه

تم ها از نظر پهنای باند، نیروی انسانی، سیسه موفقیت نیست. مشخص شده است که اکثر شرکتکنندلزوماً تضمین

عامل، بودجه تبلیغاتی یا تخصص فنی و تکنولوژیکی لازم برای برآورده کردن انتظارات مشتریان در فضای همه 

ی زمانی جذابیت خود را از (، ناتوان هستند. برای مثال، خریدهای آنلاین با تحویل حضورomnichannelکاناله )

های دهند که مشتریان مجبور باشند برای دریافت سفارش خود مدت زیادی منتظر بمانند. حتی شرکتدست می

شده به موقع موفق سازیهای کلان هستند، همیشه در ارائه تبلیغات شخصیگذاریپیشرو که قادر به سرمایه

که مشتری خرید خود را از جای دیگری انجام داده، تأثیری بر نیستند؛ تبلیغ یک محصول یا خدمات پس از این

 حسابداران نخواهد داشت.

های مختلف فعالیت داشته، با تأسف المللی در سمتیک مدیر اجرایی کارکشته که در چندین سازمان بزرگ بین

 اظهار داشت:

 " اگر بخواهیم . نیستحضور در همه جا فقط به این دلیل که مشتریان چنین انتظاری دارند، عملی

یا اینکه، ارائه  ".پاشدمحصولات خود را در تمام بازارهای موجود عرضه کنیم، زنجیره تأمین ما فرو می

با توجه به این که در برخی مناطق  بر خواهد بودساعته برای ما بسیار هزینه 4۰خدمات ارسال رایگان 

ها شامل کاهش سود این هزینه. امر را نداریم جغرافیایی، ما شبکه توزیع گسترده لازم برای تحقق این

های لکانا. شودترین نقاط تماس نیز نمیهای ارائه شده در محبوبهایمان با قیمتناشی از تطبیق قیمت

ری پذیحتی اگر بخواهیم امکان. شوندزنند و باعث کاهش سودآوری میمختلف ما به یکدیگر آسیب می

ها به این پروژه اختصاص دهم، زیرا گذار از کل تیم خود را برای ماهاین طرح را آزمایش کنیم، باید 

( نیازمند آزمون و خطاهای فراوان و تنظیمات lelahcilluM( به همه کاناله )leMnahcilluMچندکاناله)

( از مشتریان lelahcilluMپذیرم که ارزش مشتریان همه کاناله )بنابراین بله، من می. مداوم است

گذاری هاند، با سرماییشتر است، اما آیا سود حاصل از این مشتریان که به سختی به دست آمدهچندکانالی ب

ای، ها همخوانی دارد؟ و در چه بازه زمانی؟ برای دنبال کردن چنین پروژه بلندپروازانهلازم برای جذب آن

 های دیگر را متوقف کنم؟باید چه تعداد از پروژه



 

 

های گوناگون، نکته حائز اهمیت دیگری است که باید مد نظر قرار د، تعارض بین کانالکنهمانگونه که او اشاره می

نی های ارتباطی است، پذیرفتالعاده رقابتی امروز که مملو از کانالگیرد. از یک سو، این حقیقت دارد که در بازار فوق

 ه مشتریان ارائه دهیم. از منظر بازاریابیای ناهماهنگ بهای محدودی داشته باشیم یا تجربهنیست که یا تعداد کانال

آورد. اما از سوی دیگر، نظیر و غیرقابل انکار را فراهم می(، فرصتی بیomnichannelو فروش، رویکرد همه کاناله )

ها بیشتر باشد، پیچیدگی عملیات، لجستیک، فن آوری اطلاعات و مدیریت زنجیره تامین نیز هر چه تعداد کانال

مانند ادغام  هاسازی سیستمابد. علاوه بر این، حفظ روابط مثبت با مشتریان با توجه به نیاز به یکپارچهیافزایش می

افزار ، نرمشود. به علاوهبرانگیز میهای فیزیکی بسیار چالشهای کاربران از اپلیکیشن با پایگاه داده فروشگاهداده

ابع اختصاصی آنلاین و آفلاین و همچنین منابع شخص ثالث شامل من ها به یکدیگرلازم برای اتصال تمامی کانال

 ها میلیون دلار است.گذاری هنگفتی در حدود دهنیازمند سرمایه

( Multichannelهای سیستم چندکاناله)توان نتیجه گرفت که اگرچه رویکردی متفاوت برای غلبه بر محدودیتمی

وکار انتظار آلی که فعالان حوزه کسب( آن راهکار ایدهomnichannelامری ضروری بود، اما رویکرد همه کاناله )

ی را های دریافتهای متعدد، باید یکپارچگی بهینه دادهفروشان هنگام فعالیت در کانالداشتند، نبوده است. خرده

ری یتضمین کرده و چرایی و چگونگی تعامل مشتریان با هر کانال را درک کنند تا بتوانند از بروز تعارضات جلوگ

( مناسب را تخصیص دهند و سهم هر کانال را به طور دقیق ارزیابی KPIهای کلیدی عملکرد )نمایند، شاخص

توان همه چیز را برای همه افراد در همه جا فراهم کرد، راهکار مناسبی نیست. همانطور کنند. اما این تصور که می

 «رند.را ندا "دوستی با همه"در واقعیت، برندها توانایی »در یکی از گفتگوهایمان بیان کرد:  1که مارتین لیندستروم

ای نیز ( مزایای بسیاری دارد، اما با تهدیدات عمدهomnichannelفروشی همه کاناله )به طور خلاصه، اگرچه خرده

 همراه است:

 ابل های قگذاریسرمایهتر، بسیار بالا است. فروشان کوچکسازی، به ویژه برای خرده: هزینه پیادههزینه

های مختلف و ارائه نقص کانالسازی بیتوجه در منابع انسانی، فن آوری و لجستیک برای یکپارچه

 ای یکپارچه و هماهنگ برای مشتری در تمامی نقاط تماس، ضروری است.تجربه

 

 ک، ت الکترونیهای تجارسایتهای فیزیکی، وبهای متعدد، از جمله فروشگاه: مدیریت کانالپیچیدگی

های خاص خود را دارد. برای مدیریت های اجتماعی، پیچیدگیهای رسانههای موبایل و پلتفرماپلیکیشن

                                                      
1 Martin Lindstrom 
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د های جدیموجودی، تکمیل سفارشات و ارائه خدمات به مشتریان، نیاز به استقرار فرآیندها و سیستم

 است.

 

 سپس بازیابی، استخراج، پالایش،  سازی وآوری، سازماندهی، ذخیره: چالش جمعهامدیریت داده

 ها.های به دست آمده از منابع گوناگون به منظور کاربردی و سودآور کردن آنمدیریت و تحلیل داده

 

 سازی های مختلف، یکپارچههای رقابتی بین کانال: تعارض ناشی از مدیریت اولویتتعارض کانال

ای که افراد هایی با ساختارهای جزیرهویژه در سازمانهای کارکنان )بهسازی انگیزهها و هماهنگموجودی

های فیزیکی و مدیر برای مثال، مدیر فروش فروشگاه کنندهای همپوشان را مدیریت میمختلف، کانال

 فروش آنلاین(.

 شده توسط رقبای چابک و بومی : فشار ناشی از رقابت با معیارهای تجربی تعیینانتظارات مشتری

شده ازیس ای یکپارچه، شخصیضرورت پاسخگویی به انتظارات مشتریان برای تجربه فضای دیجیتال، و

 نقص.و بی

 (Optichannel( به کانال بهینه )Omnichannelاز همه کاناله )

ند سازی و شفافیت هستتوان این واقعیت را که مشتریان خواستار انتخابی روان، راهنمایی، شخصیحال، چگونه می

 ها چگونهها و نقاط تماس متعدد، سازگار کرد؟ و شرکتو پیچیدگی عملیاتی مدیریت کانال با دشواری مالی

های یز و گزینهانگتوانند به مشتریان کمک کنند تا در بازاری لبریز از محتوای برند، تبلیغات، پیشنهادات وسوسهمی

 فراوان، مسیر خود را بیابند؟

باشد:  "(optichannelکانال بهینه )"عادله پیچیده، گذار به مفهوم حل برای این مرسد بهترین راهبه نظر می

ای یکپارچه و ای که مشتری در کانون تجربهها و نقاط تماس موجود، به گونهآل تمامی کانالسازی ایدهبهینه

ان ایی را میافزدهد تا بیشترین همها به شرکت اجازه میجانبه از برند قرار گیرد، در حالی که ترکیب کانالهمه

نقاط تماس ایجاد کند. در این رویکرد، هدف حضور در همه جا نیست، بلکه حضور در جایی است که برای مشتری 

 وکار باید تمامی مسیر مشتریمناسب در زمان مناسب بیشترین اهمیت را دارد. برای دستیابی به این مهم، کسب

ها، سوابق خرید، ترجیحات پیشین، الگوهای رفتاری ی تراکنشهاشناختی، دادههای جمعیترا در نظر بگیرد و داده

را کنار  بازدههای کمتوان کانالای را با یکدیگر ترکیب کند. با در اختیار داشتن این اطلاعات، میو اطلاعات زمینه



 

 

نابراین، رد. بگذاری بیشتری کتر تمرکز و سرمایههای پربازدهگذاشت و در یک حلقه بازخورد مستمر، بر روی کانال

پذیرند، به جای اولویت دادن به گستردگی از نظر ای که این رویکرد را میکنندهفروشان و برندهای مصرفخرده

کنند تا تعاملاتی واقعاً معنادار خلق کنند. در پیشبرد این رویکرد، آنها ها و نقاط تماس بر عمق تمرکز میکانال

دهند: در واقع، هدف آنها ها را مد نظر قرار میکل مشتریان و تراکنشهمچنین عامدانه تصمیم به کاهش تعداد 

ای (، تجربهoptichannelتعاملات کمتر اما سودآورتر و افزایش ارزش طول عمر مشتری است. وعده کانال بهینه )

چگی یکپارتر( و معنادارتر برای مشتری است کاهش تعداد تعاملات، ارتباط و شده )و در نتیجه سادهسازیشخصی

اتی نیاز حیهای صحیح و توانایی پردازش آنها، پیشسازد. البته، دسترسی به دادهکامل این تعاملات را ممکن می

فروشی ، رئیس هیئت مدیره و مدیر عامل غول خرده1برای شکوفایی این کیمیاگری است. به قول برایان کرنل

 (:Targetآمریکایی، تارگت )

 

واحد مسئولیت پیشبرد هرگونه ابتکار عمل موفق را بر عهده داشت، به سر آمده روزهایی که تنها یک "

 از بخش دیجیتال ای استهای چندوظیفهدهیم، نیازمند هماهنگی قوی تیماست. هر کاری که انجام می

ها، همه نقشی اساسی دارند. و همه چیز با درک صحیح گرفته تا عملیات فروشگاه، بازرگانان و سایر بخش

 "شود.بندی درست آغاز میکننده و اولویتز انتظارات مصرفا

 

 

مستلزم ترکیب متناسبی از چند کانال و  پسا دیجیتالدر دنیای (« optichannelکانال بهینه)»داشتن رویکرد 

ها و بروشورهای کاغذی، و های حضوری، کاتالوگهای فیزیکی )مانند فروشگاهنقطه تماس منتخب است: کانال

های اجتماعی(، و های آنلاین، و شبکهها، فروشگاهسایتها، وبهای دیجیتال )مانند اپلیکیشنها(، کانالرویداد

های مجازی مثل متاورس(. در فصل آینده، به بررسی چگونگی های مجازی )مانند واقعیت مجازی و محیطکانال

 وکار خواهیم پرداخت.این استراتژی کسب گیری کامل ازها برای بهرهتحول سفر مشتری و اقدامات لازم سازمان

 

 

 

                                                      
1 Brian Cornell 
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سازی استراتژی کانال شمابهینه  

 ارائه چندین کانال ارتباطی مجزا و غیر یکپارچه به مشتریان.  چندکاناله:

ها به اشتراک گذاشته کند و اطلاعات بین آنهر کانال به صورت مستقل عمل می

کانال مجبور به تکرار اطلاعات و شروع شود. در نتیجه، مشتریان هنگام تغییر نمی

 شوند.مجدد فرآیند می

قاط ها و نارائه یک تجربه یکپارچه و منسجم به مشتریان در تمامی کانال کاناله:همه

 تماس.

شود و این امکان را برای ها به اشتراک گذاشته میاطلاعات مشتریان در تمامی کانال 

کانال انتخابی، تعاملات خود را ادامه دهند و از کند تا بدون توجه به ها فراهم میآن

 مند شوند.ای پیوسته و بدون وقفه بهرهتجربه

سازی شده به مشتریان از طریق انتخاب ای بهینه و شخصیارائه تجربه بهینه: کاناله

 ها و نقاط تماس.سازی هوشمندانه کانالو یکپارچه

نقاط تماس مرتبط و یکپارچه تعامل دارند در این رویکرد، مشتریان با تعداد کمتری از  

 شود.ها میتر برای آنبخشتر و لذتتر، سریعکه منجر به سفری ساده

 



 

 

 بندیسؤالات تأمل برانگیز برای جمع
 

 ای یکپارچههای مختلف آن تجربهتا چه حد برای شما مهم است که هنگام تعامل با یک شرکت، در کانال 

 و پیوسته داشته باشید؟

 

 های فروش و ارتباطی موجود دسترسی دارید؟های مربوط به تمامی کانالبه عنوان یک سازمان، آیا به داده 

 

 آیا سازمان شما شاخص( های کلیدی عملکردKPIبین )کند؟گیری میبخشی را تعریف و اندازه 

 

 ( آیا سازمان شما آماده است مزایا و معایب استراتژی فعلی همه کانالهomnichannel خود را ارزیابی )

 کاناله حرکت کند؟کرده و در صورت لزوم به سمت رویکرد بهترین

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 بازتعریف خرده فروشی 69
 

 

 فصل هفتم
 

 پسا دیجیتالسفر مشتری در عصر 
 

هدف یک »( به زیبایی بیان کرده است: 11۱4در سال )« عمل مدیریت»همانطور که پیتر دراکر، در کتاب 

تواند در این مسیر موفق شود، اما همانطور که در فصل قبل دیدیم، شرکتی نمی«. وکار، خلق مشتری استکسب

تر از آن، شرکت باید بداند که این مشتریان، های مشتریان بالقوه خود را درک کند. مهممگر اینکه نیازها و خواسته

کنند. درک رفتار مشتری یدر طول مسیر از لحظه آگاهی از نیاز تا لحظه رفع آن )یا عدم رفع آن( چگونه رفتار م

 وکار است.و ردیابی سفر او، از عناصر حیاتی بقای یک کسب

سفر مشتری همواره تحت تأثیر عوامل شخصی، اجتماعی و فرهنگی بوده است و به گفته کاترین ان. لمون و پیتر 

عوامل به نوبه خود بر  . این"کننده نیز در آن نقش دارندانگیزه، ادراک، احساسات و حافظه مصرف"، 1سی. ورهوف

ای شود، با جستجوی بهترین راه برگذارند. سفری که با تشخیص یک نیاز آغاز میفرآیند خرید مشتری تأثیر می

های موجود به تصمیم نهایی در مورد اینکه چه چیزی، چه زمانی، کجا، یابد و با ارزیابی گزینهرفع آن نیاز ادامه می

 3.۱فروشی ها و نقاط تماس از دوران خردهانجامد. به دلیل رشد فزاینده کانالیچقدر و چگونه خریداری شود، م

سابقه محصولات و خدمات جایگزین، سفر مشتری دیگر مانند گذشته خطی و قابل به بعد و همچنین وفور بی

وی اطلاعات تجشود و با جسبینی نیست. با این حال، این سفر همچنان با تشخیص یک نیاز یا خواسته آغاز میپیش

با  کنند وهای موجود را ارزیابی مییابد. مشتریان سپس گزینهادامه می "مناسب"برای یافتن محصول یا خدمات 

نهایت،  کنند. درنظر میگیرند یا از آن صرفدر نظر گرفتن عوامل شخصی، اجتماعی و فرهنگی تصمیم به خرید می

از خرید تجربه خواهند کرد. با این حال، پیچیدگی این فرآیند  بسته به تصمیمات قبلی، رفتارهای خاصی را پس

  :ها در تعیینبه حدی است که شرکت

 ترین تعاملات با مشتریمهم .1

 نحوه تأثیرگذاری بر سفر مشتری،   .2

                                                      
1 Katherine N. Lemon & Peter C. Verhoef 



 

 

 و در نتیجه،

 تخصیص بودجه تبلیغاتی خود به نقاط تماس مناسب .3

گیرد، اما های فیزیکی صورت میها در فروشگاهای از فروشبا مشکل مواجه هستند. اگرچه هنوز هم بخش عمده 

توانند ها عملاً در هر مکانی میدر شرایطی که تراکنش 2(POP) "نقطه خرید"یا  1(POS) "نقطه فروش"مفهوم 

شدن ابزارهای آنلاین و موبایل باعث شده است انجام شوند، دیگر معنای سابق خود را از دست داده است. فراگیر 

های فیزیکی را به عنوان مقصد اصلی خرید خود نبینند، بلکه آن را تنها یکی از نقاط تماس که مردم دیگر فروشگاه

 متعدد موجود در نظر بگیرند.

تجسم و تحلیل معرفی شده است، ابزاری کارآمد برای  4.۱(، که در کتاب بازاریابی 1.1)شکل  Aچارچوب پنج 

 رود.سفر مشتری به شمار می

تواند بسته به نوع محصول، صنعت، مشخصات مشتری و سایر عوامل متغیر شایان ذکر است که شکل قیف می

توان پیشرفت نسبتاً خطی را متصور شد که در آن تعداد باشد. برای محصولات سنتی، مانند کالاهای اساسی، می

یابد. اما در مورد محصولات لوکس، جریان کاملاً متفاوتی را شاهد هستیم کاهش میمشتریان بالقوه در هر مرحله 

که بیشتر به یک پروانه شباهت دارد تا یک قیف. در این حالت، بسیاری از افراد از برند یا محصول آگاهند و آن را 

اد کمتری اقدام به خرید پسندند؛ اما تنها تعداد کمی از آنها به دنبال کسب اطلاعات بیشتر هستند و تعدمی

کنند. با این وجود، بسیاری از افراد همچنان نظر مثبتی نسبت به برند یا محصول دارند و به شهرت آن کمک می

توانند از طریق هر نقطه تماس آنلاین یا آفلاین وارد قیف فروش شوند کنند. علاوه بر این، امروزه مشتریان میمی

ا، در یک محتو« همین حالا بخرید»گیرند )مثلاً با کلیک بر روی دکمه نادیده میو حتی گاهی برخی از مراحل را 

 شوند(.منتقل می« عمل»به مرحله « آگاهی»مستقیماً از مرحله 

 

                                                      
1 Point Of Sale 
2 Point Of Purchase 
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 (2۱1۲، 4.۱.، کتاب بازاریابی Kotler et alدر سفر مشتری )منبع:  Aپنج  1.1شکل 

شد و معیارهایی مانند حفظ مشتری و نرخ خرید جیده میبه طور سنتی، وفاداری مشتری با ارزش طول عمر او سن

رفت. اما در دنیای امروز که همه چیز به هم متصل است، وفاداری مفهومی فراتر مجدد برای ارزیابی آن به کار می

 یافته و باید پتانسیل عظیم افراد را در حمایت از یک برند )یا تخریب وجهه آن( نیز در بر بگیرد. هر چه ارتباط

های آن، وفادار ماندن به آن و تبلیغ آن ها به مشارکت در فعالیتتر باشد، تمایل آنعاطفی افراد با یک برند عمیق

رکت بازی در جهان، را در نظر بگیرید. این ششود. به عنوان مثال، لگو، بزرگترین تولیدکننده اسبابنیز بیشتر می

خود، در پی ایجاد پایگاه مشتریان وفادار و مستحکم است. لگو در  با ایجاد ارتباط صمیمی با طرفداران و مشتریان

های کند و با حمایت از سازمانگذاری میدهند، سرمایههای بازاریابی که خلاقیت و تخیل را ترویج میطرح

 ی( مانند یونیسف، بر اهمیت بازی و خلاقیت در رشد کودکان تأکید دارد. همچنین، با برگزارNGOنهادی )مردم

و های خود در مورد نقش لگرویدادها و مسابقاتی که مشتریان را به نمایش خلاقیت و به اشتراک گذاشتن داستان

کند. لگو با این اقدامات، شرایطی را فراهم کند، فراتر از فروش محصولات خود عمل میشان تشویق میدر زندگی



 

 

وفادار "، 2۱شوند. این موضوع را به تفصیل در فصل  آورد که مشتریان به صورت طبیعی به سفیران برند تبدیلمی

 ، بررسی خواهیم کرد."باشید

 سفر ترکیبی

های دنیای دیجیتال )و پسا دیجیتال( گسترش رفتارهای ترکیبی خرید و مصرف است. افراد یکی دیگر از ویژگی

راحل پردازند یا کل منترنت میهای هوشمند خود به جستجو در ایهای فیزیکی، با تلفندر حین بازدید از فروشگاه

کنند و در نهایت برای امتحان کردن لباس یا بررسی کیفیت پارچه، به سفر مشتری را به صورت آنلاین طی می

های بزرگ آغاز کنند، سپس دهند سفر خود را از فروشگاهکنند. برخی دیگر ترجیح میفروشگاه مراجعه می

ها، خرید خود را رده و در نهایت پس از مطالعه نظرات و مقایسه قیمتهای برندهای مختلف را بررسی کسایتوب

( Shorooming) "نمایشگاهی"فروش آنلاین چند برندی انجام دهند. این رفتارها را اغلب با اصطلاحات از یک خرده

 به معنای جستجوی آنلاین و خرید 1(Webrooming) "وبگردی"به معنای جستجوی حضوری و خرید آنلاین و 

 کنیم.حضوری، توصیف می

های دیجیتال و فیزیکی منجر به ایجاد اصطلاحات اختصاری متعددی برای عادت به استفاده متناوب از کانال

 توصیف رفتار مشتری شده است:

 

 

 

 

 

 

 

                                                      
کنند، اما در نهایت برای خرید این اصطلاح به رفتاری اشاره دارد که در آن، مشتریان ابتدا محصولات را به صورت آنلاین بررسی و مقایسه می 1 

 کنند.های فیزیکی مراجعه میبه فروشگاه

 SIPOB: ود(شخرید آنلاین، تحویل در فروشگاه )همچنین با عنوان کلیک و تحویل شناخته می 

 SIPOB :خرید آنلاین، تحویل در کنار خیابان 

 BORIS: خرید آنلاین، مرجوعی در فروشگاه 

 SISBOB: خرید آنلاین، ارسال از فروشگاه 

 SOBOB: جستجو در هر مکان، ارسال به منزل 

 SOBOO: خرید در فروشگاه، تحویل در هر مکان 

 SIPOB: شود(رزرو آنلاین، تحویل در فروشگاه )همچنین با عنوان کلیک و رزرو شناخته می 

 BIPOB: سازی آنلاین، تحویل در فروشگاهسفارشی 

 SIPOOB: )ساخت آنلاین، تحویل در فروشگاه )سفارش ساخت 
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، فضای دیجیتال و فیزیکی در هم آمیخته و یکدیگر را تقویت کردند و یک ترکیب 4.۱فروشی در دوران خرده

نامیده است. این مفهوم، چهارمین  "آنلاین زندگی"آن را  1لوچیانو فلوریدی دائمی را ایجاد کردند که پروفسور

 پسا دیجیتال عصربرای  اصل راهنما ده-اصل راهنمای ما را که در جلد دوم کتاب با نام بازتعریف خرده فروشی

موفق باشند  ۱.۱فروشی خواهند در عصر خردهها میدهد. از دیدگاه ما، اگر شرکتتشریح شده است، تشکیل می

را بپذیرند، باید یک بعد اضافی را به طور جدی در نظر بگیرند: دنیای مجازی. چه  "آنلاین زندگی"و به طور کامل 

ها، امکان تعامل مجازی افراد با یکدیگر و با برندها ای، واقعیت مجازی یا یکی از متاورسهای رایانهدر حوزه بازی

فروشان و برندهای مصرفی مچنان در حال رشد خواهد بود. بنابراین، خردهبه امری ماندگار تبدیل شده است و ه

ال و توانند فیزیکی، دیجیتها و نقاط تماس میبعدی را در نظر بگیرند که در آن کانالباید یک سفر مشتری سه

 مجازی باشند.

 کند:أیید می(، این رویکرد را تL'Oreal، مدیر ارشد دیجیتال و بازاریابی لورئال)2آسمیتا دوبی

دگان به کننزیبایی ترکیبی از دنیای فیزیکی، دیجیتال و مجازی خواهد بود، زیرا مصرف،ما معتقدیم که آینده "

پذیر امکان کنندگانتری از مصرفتر هستند و دسترسی به این تجربیات برای طیف گستردهدنبال تجربیات متنوع

کنیم، از پنج میلیارد کاربر آنلاین، نزدیک به سه میلیارد نفر به  های ویدیویی نگاهاگر به حوزه بازی. شده است

ای با گیمرها و اینفلوئنسرهای حوزه بازی داریم که آنها را های گستردهما همکاری. کنندنوعی بازی می

مکاری نگاه کنیم، مانند ه (AR) اگر به واقعیت افزوده. این یک جامعه قابل توجه است. نامیممی(« srriap)گلمر»

اما جایی که هر . در حال حاضر بسیار قابل توجه است( AA) واقعیت افزوده، حوزه  (ecaeirci)مدیفیس ما با 

های جدید و وری، دستگاههای غوطه، فن آوری(RA)روز شاهد رشد چشمگیری هستیم، واقعیت مجازی 

ه همه این تجربیات در کنار هم ب. کنندکه بر بستر بلاکچین فعالیت می هستند های فن آوری نوظهوریپلتفرم

 3هدف ما این است که از یک قرن تجربه و تخصص خود برای تقویت حضورمان در وب. تکامل خواهند رسید

(3BEW )با استفاده از فن آوری بهره ببریم و همچنان با خلاقیت به پرورش آن ادامه دهیم." 

 (AR)قابلیت واقعیت افزوده  2۱22فروش بازار عمومی در جهان، در سال ن بزرگترین خردهوالمارت، به عنوا

دهد نحوه قرارگیری مبلمان خریداری شده را را معرفی کرد که به مشتریان امکان می 3"نمایش در فضای شما"

اپلیکیشن  2۱11نیز در سال  (IKEAالمللی مبلمان ایکیا )هایشان مشاهده کنند. به طور مشابه، شرکت بیندر خانه

                                                      
1 Luciano Floridi 
2 Asmita Dubey 
3 View in your Space 



 

 

ARKit نما از مبلمان را در منازل مشتریان ایجاد کند. در هر دو مورد، اندازی کرد تا تصاویری واقعخود را راه

های خود، پیش از نهایی کردن خرید و بدون نیاز به مراجعه حضوری توانند با استفاده از دوربین دستگاهکاربران می

 شان تجسم کنند.ری اقلام مورد نظر را در فضای زندگیبه فروشگاه، نحوه جاگی

 مجازی "من"جالب توجه است که هر چه افراد زمان بیشتری را در قالب یک آواتار در دنیای مجازی سپری کنند، 

تواند بر تصمیمات خرید آنها تأثیر بگذارد. بر اساس گزارش تری در سفر مشتری ایفا کرده و میآنها نقش پررنگ

کنندگان مایلند محصولات مشابهی را درصد مصرف ۲۱"المللی ارتباطات بازاریابی، من تامپسون، آژانس بینواندر

رداری بفروشان در سراسر جهان نیز در تلاشند تا از این تمایل بهرهخرده "برای خود و آواتارهایشان خریداری کنند.

 کنند.

ترین محصول ای غذای سریع آمریکایی، تازهتوران زنجیره(، رسChipotle Mexican Grillچیپوتل مکزیکن گریل )

خود، استیک سیر گواخیلو را، از طریق سفارش آنلاین و اپلیکیشن موبایل در سراسر ایالات متحده و کانادا، و 

، عرضه کرد. این «ساز گریل چیپوتلهشبیه»( از طریق تجربه Robloxهمچنین در دنیای مجازی، روبلاکس)

طعم مجازی آن، روشی عالی برای ارتقای « تجربه»م کرد که آشنایی اولیه با این غذا در متاورس و رستوران اعلا

 های فیزیکی بوده است.تجربه چشیدن در رستوران

( هم به این قافله پیوست. این شرکت با فورتنایت Ralph Laurenحتی شرکت مدُ آمریکایی رالف لورن )

(Fortnite بازی ویدیویی آنلاین ،)ها و محبوب، برای خلق آواتارهایی با نشان تجاری رالف لورن که لباس

را به  111۱این برند از دهه « پولو اسپرت»و خط تولید « مجموعه استادیوم»های دیجیتالی برگرفته از اکسسوری

امی تن دارند، همکاری کرده است. این مجموعه دیجیتال منحصراً برای این پلتفرم طراحی شده است، اما تم

 های فیزیکی نیز در دسترس هستند.محصولات آن برای خرید آنلاین و در فروشگاه

بعدی مشتری هستیم که به طور یکپارچه دهند که ما در حال حاضر شاهد یک سفر سهها نشان میهمه این نمونه

ای ر مرحله و از هر نقطهتوانند در هآمیزد؛ جایی که افراد مینقاط تماس فیزیکی، دیجیتالی و مجازی را در هم می

برای توصیف نقطه تماس فیزیکی  "واقعی"اید، ما از واژه به این سفر بپیوندند. همانطور که احتمالا متوجه شده

، دیجیتال و مجازی به اندازه خود جهان پسا دیجیتالایم. دلیل آن بسیار ساده است در دنیای استفاده نکرده

های متصل را های مهمی وجود دارد، اما هرچه مردم بیشتر فن آوریتفاوت فیزیکی واقعی هستند. البته، هنوز

گذرانند، تصور دیجیتال و مجازی پذیرند و بیشتر زندگی فعال خود را به صورت آنلاین یا در جهان مجازی میمی

 شود.به عنوان غیر واقعی، بیشتر کهنه و منسوخ می
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اساساً به معنای مرتبط با ارقام )انگشتان دست یا پا(  "دیجیتال"ند. با این وجود، این دو به هیچ وجه یکسان نیست

شود. هنگامی که در حین انتظار برای قطار، از طریق تلفن هوشمند به یک است به این ترتیب، با انگشت انجام می

یم. کنیم، همزمان در جهان واقعی و جهان دیجیتال حضور دارسایت تجارت الکترونیک دسترسی پیدا میوب

های دیجیتال به آن وارد شویم. یک بازی ویدیویی توانیم از طریق دستگاهیک بُعد فراگیر است که می "مجازی"

ی وریک تجربه مجازی است؛ متاورس یک تجربه مجازی است. اگر از هدست مخصوص استفاده کنیم، میزان غوطه

 یابد.در جهان مجازی به طرز چشمگیری افزایش می

های مجازی این ظرفیت را دارند که با افزودن بُعدی سوم به نقاط تماس فیزیکی و فن آوری به طور خلاصه،

ها زندگی های کلیدی که این فن آوریدیجیتالی کنونی، تحولی شگرف در سفر مشتری ایجاد کنند. برخی از روش

 دهند عبارتند از:ما را تحت تاثیر قرار می

این امکان را برای مشتریان  (VR)و واقعیت مجازی (AR)دهواقعیت افزو های مجازی محصول:تجربه

 کنند تا محصولات، فضاها و تجربیات را به شکلی فراگیر و تعاملی مجسم کنند. فراهم می

 Google Mapsها اشاره شد، به قابلیت جدید تر به آنهای موردی والمارت و ایکیا که پیش)علاوه بر نمونه

بعدی و از راه دور دهد تا پیش از سفر، مقاصد خود را به صورت سهتوجه کنید که به کاربران امکان می

های هوشمند خود مشاهده ها را روی گوشیبعدی بناهای تاریخی و رستورانهای سهبپیمایند و مدل

 کنند.(

وشان فرا این امکان را برای خردههباتهای ویدئوکنفرانس، آواتارها و چتپلتفرم تعاملات مجازی انسانی:

 سازی شده ارائه دهند. کنند تا به مشتریان خود خدمات از راه دور و شخصیو برندهای مصرفی فراهم می

های اخیر توجه کنید. در چین، فروش های پخش زنده در سال)برای نمونه، به رشد چشمگیر پلتفرم

میلیارد دلار در  ۲23.21به  2۱11یلیارد دلار در سال م ۲2.3۱تجارت الکترونیک از طریق پخش زنده از 

درصد از کل فروش خرده فروشی  11.4درصد تا  3.۱که به ترتیب سهمی معادل  افزایش یافت 2۱23سال 

 این کشور را به خود اختصاص داده است(.

ن امکان را ابزارهایی مانند اتاق پرو مجازی، آرایش مجازی و عینک مجازی به مشتریان ای پرو مجازی:

دهند تا پیش از مراجعه به فروشگاه یا خرید آنلاین، محصولات را به صورت مجازی امتحان کرده و می

 تر کنند. فرآیند خرید را ساده

 و برندهای معروفی مانند ری بن (Warby Parker)فروشان از جمله واربی پارکر)بسیاری از خرده

(RayBanبا استفاده از فن آوری واقعیت ،) ( افزودهARدر وب )دهند تا سایت خود، به کاربران امکان می



 

 

( و Sephoraهای دیجیتالی محصولات را امتحان کنند. برندهای آرایشی همچون سفورا)مدل

اند؛ نیز قابلیت واقعیت افزوده را برای امتحان مجازی محصولات آرایشی ارائه کرده (L'Orealلورئال)

( نیز این امکان را از Cartier( و کارتیر)Farfetch(، فارفچ)Gucci(، گوچی)Pradaبرندهایی مانند پرادا )

 اند(.( فراهم کردهSnapchatطریق اسنپ چت)

توانند در بسترهایی جذاب و تعاملی همچون فروشان و برندهای مصرفی میخرده رویدادهای مجازی:

های مد مجازی و رویدادهای مجازی با مشتریان خود ارتباط برقرار کرده و های بازی، نمایشپلتفرم

محصولات جدید خود را رونمایی کنند. در برخی موارد، این رویدادها به صورت ترکیبی )آنلاین و حضوری( 

 شوند. رگزار میب

فروش آنلاین با نام با همکاری خرده Spring Studiosالمللی ارتباطات بازاریابی )برای نمونه، آژانس بین

اندازی کرد و به طراحان راه 2۱23(، اولین هفته مد هوش مصنوعی را در آوریل Revolve Groupری وولو)

، یک فضای فرهنگی در منطقه ترایبکا در Spring Placeدیجیتال امکان داد تا آثار مجازی خود را در 

لازم به ذکر است که جوزپه استیلیانو ، یکی از نویسندگان این کتاب، ]نیویورک، به نمایش بگذارند. 

 (.[است Spring Studiosمدیرعامل 

های بازی مجازی، که گاهی با حمایت برندها ها و پلتفرمگستره وسیعی از متاورس دنیاهای مجازی:

کنند. در برخی موارد، پشت هر آواتار یک شوند، امکان تعامل فراگیر با دیگر آواتارها را فراهم میجاد میای

شود. )همانطور که در انسان قرار دارد، اما در موارد دیگر، همه چیز توسط هوش مصنوعی هدایت می

تواند نیای مجازی می( مشاهده کردیم، دRalph Lauren( و رالف لارن )Chipotleهای چیپوتل)مثال

 فرصتی ارزشمند برای برندها باشد(.

تر و تر، راحتی مشتری را جذابهای مجازی این پتانسیل را دارند که تجربهدر مجموع، فن آوری

ای یکپارچه و بهینه را در تمامی نقاط تماس با ها امکان دهند تا تجربهتر کنند و به شرکتشدهسازیشخصی

فروشان و برندهای د. با این حال، با توجه به گسترش چشمگیر نقاط تماس با مشتری، خردهمشتری فراهم آورن

 هایی را تدوین کنند که انتظارات مشتریان را با منابع و اهدافشان همسو نماید.مصرفی باید استراتژی

صل به طور مف دیجیتالپسا ده اصل راهنما برای عصر -همانطور که در جلد دوم کتاب با نام بازتعریف خرده فروشی

ا مشتریان کنند تپردازند و تلاش مینگر به سفر مشتری میهای پیشرو با رویکردی کلبررسی خواهیم کرد، شرکت

های متفاوتی را ایفا شان به عنوان افرادی چندوجهی و پویا ببینند که هر روز نقشخود را در تمامی ابعاد زندگی

( در جلد دوم کتاب با استفاده از "انسان باشید") ۲( و "آنلاین باشید") 4های کنند. ما این رویکرد را در فصلمی
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رح شود( شنیز شناخته می "پرسونای بازاریابی"یا  "پرسونای خریدار"مفهوم پرسونای مشتری )که با عناوین 

های مجموعههای آرمانی از زیرنمونه"نامه گارتنر، های فرضی هستند یا به تعبیر واژهخواهیم داد. آنها شخصیت

این  "موجود در پایگاه مشتریان شما که اهداف، نیازها، انتظارات، رفتارها و عوامل انگیزشی مشابهی دارند.

، شناختی )سنگیرند و معمولاً شامل اطلاعات جمعیتها شکل میها و بینشها بر اساس تحقیقات، دادهشخصیت

ها( و رفتاری )عادات خرید، )باورها، علایق، ارزششناختی جنسیت، تحصیلات، درآمد، وضعیت تأهل(، روان

وکارها برای درک بهتر مخاطبان ترجیحات، مصرف رسانه( هستند. هدف از ایجاد پرسونای مشتری، کمک به کسب

 های بازاریابی مؤثرتر است.هدف و تدوین استراتژی

رفتار مشتری تأکید کردیم. از این رو، انداز بازار و در فصول گذشته، مکرراً بر نقش فن آوری در دگرگونی چشم

فروشان و برندهای مصرفی، تشخیص این است که کدام بخش از مسیر های اساسی پیش روی خردهیکی از چالش

ها کماکان باید توسط نیروی انسانی مدیریت شوند. نسبت مشتری باید به فن آوری سپرده شود و کدام فعالیت

 عامل انسانی چیست؟ بیایید بررسی کنیم.بهینه میان فن آوری پیشرفته و ت

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 بندیسؤالات تأمل برانگیز برای جمع

 

 های گوناگون تعامل خود با برندها بیندیشید. آیا این تعامل، مسیری خطی به عنوان یک مشتری، به شیوه

 است؟

 

 آیا تمامی نقاط تماس، فیزیکی یا دیجیتالی هستند؟ 

 

  گذارد؟رفتار شما تأثیر میدنیای مجازی چگونه بر 

 

 آل آنها چیست؟های مختلف مشتریان خاص خود، مسیر ایدهبا در نظر گرفتن شخصیت 

 

 افزوده واقعیت پتانسیل کاوش حال در مؤثر شکلی به آیا (AR،)  مجازیواقعیت(VR) های و فن آوری

 مجازی هستید؟

 

 چگونه باید مدل عملیاتی خود را متحول  بعدی مشتری،گیری کامل از پتانسیل یک مسیر سهبرای بهره

 کنید؟

 

 برداریهای میان فضای فیزیکی، دیجیتال و مجازی به طور کامل بهرهافزاییاید تا از تمامی همآیا آماده 

 کنید؟
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 فصل هشتم

 

 فن آوری پیشرفته در کنار تعامل انسانی بالا
 

 4۱۱مکرر هستم .از آن دسته افرادی که سالی تقریباً  جوزپه استیلیانو بیان می کند من یک مسافر پروازهای

شه شان، همیگذرانند. بیشترین تعامل من با مهمانداران هواپیماست که با وجود تمام سعیساعت را در هواپیما می

فاق تها واقعاً سخت است. اما یک روز اکنند. تلفظ این نام برای غیر ایتالیاییام را اشتباه تلفظ مینام خانوادگی

 جالبی افتاد.

به استقبالم آمد، "Stee-lee-YA-no"نقص نام منبرخورد که ایتالیایی نبود، با تلفظ تقریباً بیمهمانداری خوش 

شناخته است. همین لحظه ساده و صمیمی روزم را ساخت؛ باعث شد پرواز هفت طوری که انگار از بچگی مرا می

تنها به تمام خدمه پرواز، بلکه به برند هواپیمایی هم به کلی تغییر داد. ساعته برایم دلپذیرتر شود و نگاهم را نه 

خب، او چطور این کار را کرد؟ او از قبل حسابی روی تکنولوژی حساب کرده بود، اسم مرا در فهرست مسافران 

م را یاد بگیرد. سمپیدا کرده بود که با کامپیوتر تهیه شده بود، و شاید هم سری به اینترنت زده بود تا تلفظ درست ا

ای را صرف تمرین تلفظ اسم من کرده بود، اش تکیه کرد: شاید چند ثانیههای انسانیبعد از آن، کاملاً به مهارت

هایم نگاه کرد، به من خوشامد گفت و با لبخند قبل از اینکه به من نزدیک شود تبلتش را کنار گذاشت، به چشم

ترین تجربه من به عنوان مشتری. درست مثل عنوان یکی د به یادماندنییک نوشیدنی به من تعارف کرد و این ش

 ها دلنشین.ها جذابند، اما آدم: ماشین۱.۱های کتاب بازاریابی از فصل

 1مولنسازی مسیر مشتری اشاره کردیم. همانطور که رادنی مکدر فصل قبل به اهمیت تعیین بهترین حالت بهینه

ای هستیم که مزیت ما در حال حاضر در مرحله»گوید: وکار هاروارد می( در مجله کسبKrogerمدیرعامل کروگر )

های شخصی مشتری در مقیاس بزرگ و همچنین استفاده از آوری، تحلیل و استفاده از دادهرقابتی از توانایی جمع

 او اشاره کرد« د.آیسازی مسیر مشتری به دست میسازی و بهینههوش مصنوعی برای درک، شکل دادن، شخصی

                                                      
1 Rodney McMullen 



 

 

فروشی از جمله هوم های خردهتمرکز دارد. بسیاری از غول« سازییکپارچگی و شخصی»که کروگر بر ارائه 

( نیز Nike( و نایک)Starbucks(، استارباکس )JPMorgan Chaseپی مورگان چیس)(، جیHome Depotدیپو)

 اند.همین رویکرد را در پیش گرفته

هماهنگی میان فن آوری یکپارچه و تعامل انسانی  "پیشرفته در کنار تعامل انسانی بالافن آوری "منظور ما از 

تواند یک تجربه مشتری کاملاً متعادل ایجاد کند. اما، همانطور که معمولاً شده و ارزشمند است که میسازیشخصی

وامل آل به عدن به تعادل ایدهآل وجود ندارد. رسیآید، هیچ روش یکسانی برای رسیدن به این نقطه ایدهپیش می

وکار گرفته تا سطح سواد دیجیتال مخاطب. اما یک قانون کلی مفید مختلفی بستگی دارد از صنعت و نوع کسب

ها برای پاسخ سریع به باتاین است که بدانیم همیشه لازم نیست از فن آوری استفاده کنیم. برای مثال، چت

 آلیی ایدهوضعیت سفارش، ساعت کار فروشگاه یا موجودی کالا گزینه مثل پیگیری سوالات پرتکرار مشتریان

تواند ایجاد کند نسبتاً کم است. اما در یک ای که یک کارمند میها، ارزش افزودههستند. در این نوع فعالیت

 شده دارد، مثل پیشنهادهایسازیفروشگاه فیزیکی یا زمانی که پیچیدگی معامله نیاز به رویکردی شخصی

چه این تعامل به صورت حضوری باشد  اختصاصی یا توضیح جزئیات فنی، ارزش نیروی انسانی بسیار بیشتر است

 یا غیرحضوری.

سازی با استفاده از فن آوری طراحی و توسط یک شخص اجرا شود، کنیم، زمانی که شخصیباز هم تأکید می

( است که توسط Futureب اندام فیوچر)شود. یک مثال خوب اپلیکیشن تناسپتانسیل کامل آن آزاد می

تعریف شده است. « گری شخصی سنتی و فن آوری موبایل مدرنترکیب برنده مربی»(به عنوان Wiredوایرد)

های کاربران مربوط به تمرینات، خواب و سایر معیارهای فیوچر،یک پلتفرم فن آوری تناسب اندام است که داده

شوند ها توسط الگوریتم اختصاصی پلتفرم تحلیل میکند. سپس این دادهمی آوری و پیگیریها را جمعزیستی آن

 ای به کاربر پیشنهادشده ایجاد شود، که در کنار یک مربی شخصی حرفهسازیتا یک برنامه تمرینی شخصی

 و کارآموز ازدهد. مربی شود. این مربی به طور مداوم پشتیبانی، انگیزه و راهنمایی لازم را به کاربر ارائه میمی

توانند برنامه تمرینی را بر اساس نیازها و اهداف طریق اپلیکیشن به طور مداوم با یکدیگر در ارتباط هستند و می

تواند دهد که ترکیب درست فن آوری و نیروی انسانی تا چه اندازه میفردی تنظیم کنند. فیوچر به خوبی نشان می

 انقلابی و تأثیرگذار باشد.

طمینان حاصل کنیم که تلفیق این دو )تکنولوژی و نیروی انسانی( به دقت مدیریت شود. برای مثال، اگر اما باید ا

 دهد با یک انسان تعامل داشته باشد،ای از فرایند خرید را که مشتری ترجیح میوکاری تصمیم بگیرد مرحله کسب

زدن تعادل وجود دارد، که گاهی با پیامدهای  به صورت خودکار انجام دهد، خطر بزرگی در ایجاد نارضایتی و بر هم
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تبلیغات منفی "تواند از دست دادن یک مشتری یا بدتر از آن، منفی قابل توجهی همراه است. )این پیامدها می

باشد اگر آن مشتری تصمیم بگیرد نارضایتی خود را به طور گسترده با دیگران در میان بگذارد.(  "دهان به دهان

اید با یک ربات تعامل کنید در حالی که نیاز شما اید که مجبور شدهز این ناامیدی را تجربه کردهبدون شک شما نی

را در خود پنهان کرده )یا اصلاً ندارد(،  "تماس با ما"سایتی که گزینه وب تواند برطرف کندرا تنها یک انسان می

کند. واحد خدمات مشتری، شما را معطل می یا سیستم تلفنی خودکاری که به جای برقراری ارتباط فوری شما با

طبعی، حل مسئله خلاقانه، ها عاقلانه است که اطمینان حاصل کنند هرگاه نیاز به همدلی، خلاقیت، شوخشرکت

های مختص انسان باشد، امکان تعامل انسانی فراهم باشد. این پشتیبانی انسانی مدیریت ابهام و سایر توانمندی

ولیت وکار مسئارتقای تجربه مشتری حیاتی باشد. رهبران کسب "فقط"یک مشکل یا حتی تواند برای رفع می

تواند بهترین ها و هوش هیجانی خود، درک کنند که چه چیزی و در چه زمانی میگیری از دادهدارند که با بهره

دیر بازاریابی سابق ، سخنران برجسته، نویسنده و م1پاسخگوی نیاز مشتریانشان باشد. همانطور که گرگ هافمن

اند که فراتر از تصور ماست. اما بدون ها به ما شناختی از مشتریانمان دادهداده"نایک، با ما در میان گذاشت: 

کارگیری خلاقیتی که اغلب در نیمکره راست مغز نهفته است، در ارائه راهکارهایی که تنها نیازهای منطقی را به

مانیم. برای ارائه ارزشمندترین خدمات به مشتریانمان، نیاز به طفی، ناکام میکنند و نه نیازهای عابرآورده می

 "همکاری متفکران هر دو نیمکره چپ و راست مغز داریم.

لوگ و آل بین کاملاً آنابر این باوریم که در این عصر پسا دیجیتال، جایگاهی که یک شرکت در این پیوستار ایده

دهد، توانایی آن را در رشد و شکوفایی تعیین خواهد کرد. تمایز قائل ختصاص میبه خود ا مجازی کاملاً دیجیتال/

گیری شخصیت برند خواهد ترین عوامل تمایز در شکلشدن بین وظایف فن آوری و وظایف انسانی، یکی از مهم

 بود.

ا ترجیح  دیجیتال ربه بیان دیگر، در شرایطی که کارایی اهمیت بیشتری دارد، مشتریان احتمالاً یک تجربه کاملاً

ف های سلدهند، مثلاً برای تعیین وقت قبلی یا بازگرداندن کالا. این دقیقاً همان چیزی است که کیوسکمی

(در آمریکا Amazon Goهایی مانند آمازون گو)دهند. فروشگاههای کاملاً خودکار ارائه میسرویس و حتی فروشگاه

(  در کره از Eleven-7(در چین، و سون الون )Bingo Boxگ باکس)( و بینHema Frshو انگلستان، هیما فرش)

ادگیری های یها، اسکنرها، بینایی کامپیوتری و الگوریتمهای بدون صندوق، حسگرها، دوربینترکیبی از فن آوری

 کنند.دردسر و کارآمد استفاده میعمیق برای فراهم کردن یک تجربه خرید بی

                                                      
1 Greg Hoffman 



 

 

اگر تنها به فن آوری تکیه کنیم و از نبوغ انسانی غافل شویم، برندها در "ا گفت، طور که هافمن به ماما همان

م به عنوان مثال، اگر شرکتی تصمی "تفاوت به نظر خواهند رسید و وجه تمایزی نخواهند داشت.نهایت یکسان و بی

، باید در نظر بگیرد های فیزیکی خود را به جای فضاهای تجربی، به عنوان مراکز تکمیل سفارشبگیرد فروشگاه

طور ویژه آموزش دهد تا خدماتی ارائه دهند که ارتباط عاطفی خاصی با مشتریان کارکنان خدمات مشتری را به

ای است که توسط کارکنان برقرار کند. در واقع، اگر مزیت رقابتی یک شرکت بر اساس خدمات ارزش افزوده

ری باید به سایر مراحل تجربه مشتری محدود شود. این رویکرد گذاری در فن آوشود، سرمایهمتخصص آن ارائه می

، که )در میان سایر برندها( ++NGGH( و مدیرعامل Off White، مدیرعامل آف وایت )1توسط کریستیانو فاگنیانی

وید: گشود. او میکند، تأیید میکل تجارت ریباک در اروپا و تجارت لوکس ریباک را در سراسر جهان مدیریت می

ای تحت سلطه فن آوری است، هر برندی باید در بخشی از تجربه مشتری یک مؤلفه در دنیایی که به طور فزآینده"

 "یرد.گقوی داشته باشد، در غیر این صورت در معرض خطر تبدیل شدن به یک کالای معمولی قرار می "انسانی"

 را ببینید.( ۰.1های بیشتر، شکل )برای مثال

(، مطرح Estee lauderهای استی لادر)، رئیس گروه اجرایی شرکت2ع را با استفان د لا فوریزمانی که این موضو

 کردیم، او چنین بیان کرد:

 114۲او در سال  ".ایمشتری را لمس کن، نیمی از راه را رفته"خانم استی لادر جمله معروفی داشت: 

خواهند. او معتقد بود که باید با مشتری میدانست مشتریانش چه که برند خود را تأسیس کرد، دقیقاً می

ها نشان داد و محصولات را توضیح ارتباط مستقیم برقرار کرد، نتایج محصولات را روی پوستشان به آن

ا های مداد. این سرآغاز خدمات بسیار شخصی و صمیمانه این شرکت بود و هنوز هم در قلب تمام فعالیت

ای ارائه دهیم که ارتباطی عمیق با مشتریانمان ایجاد سازی شدهشخصی کوشیم تا خدماتقرار دارد. ما می

 کند.ها رقم بزند که برندهای ما را متمایز میانگیز را برای آنای خاطرهکند و تجربه

شود که نقش انسان غیرقابل جایگزین است در واقع، این نقش برای اجرای در این مثال به وضوح مشاهده می

 د حیاتی است.صحیح مراسم برن

 

                                                      
1 Cristiano Fagnani 
2 Stephane de la Faverie 
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 پشت صحنه

 

برداری از قدرت فن آوری دیجیتال و اتوماسیون در سراسر زنجیره تأمین وجود های متعددی برای بهرهفرصت

شود، فرصتی است نه تنها برای بهبود کارایی، بلکه برای آزادسازی زمانی دارد. هر آنچه در پشت صحنه انجام می

پربارتر اختصاص دهند. جای تعجب نیست که والمارت در این زمینه پیشگام  هایتوانند به فعالیتکه کارکنان می

متخصص فن آوری دارد که قابل مقایسه با مجموع کارکنان چهار  2۱۱۱۱است و نیروی کاری متشکل از حدود 

(می باشد. Zoom(و زوم )Spotify(، اسپاتیفای)Snap(، اسنپ)Pinterestشرکت فن آوری برجسته است:پینترست)

هایی برای استفاده از فرصت"والمارت، برای ما تشریح کرد که چگونه  ، رئیس و مدیرعامل1اگ مک میلوند

سازی و بازیابی در مراکز توزیع محیطی، مراکز توزیع مواد غذایی، مراکز تکمیل های خودکار ذخیرهسیستم

( یک MFCبا مرکز تکمیل بازار ) ".ها وجود داردمراکز تکمیل بازار در مجاورت فروشگاه های آنلاین وسفارش

، که والمارت برای اولین بار "که در داخل یا در مجاورت یک فروشگاه ساخته شده است 2انبار فشرده و مدولار"

آوری اقلام مختلف در انبار به جای آنکه کارکنان موظف به ردیابی و جمع اندازی کردراه 2۱11در اواخر سال 

اقلام را به کارمند  "چرخ دستی خودران"(کمک بگیرند. در این سیستم، یک Alphabotا)توانند ازآلفابباشند، می

 تواندبرد است: والمارت می-حل یک موقعیت بردکند. این راهبندی و تکمیل میدهد و او سفارش را بستهتحویل می

سازد استفاده کندکه آنها را قادر میهای )احتمالاً کمتر بازدید شده( خود به عنوان مراکز تکمیل سفارش از فروشگاه

 تا چه مشتری به صورت آنلاین خرید کند و چه حضوری، فروش را به طور کارآمد تکمیل کنند.

 

 

 

 

 

 

 

                                                      
1 Doug McMillon 

یت امدولار یا ماژولار بودن به طور کلی درجه ای است که اجزای یک سیستم ممکن است از هم جدا شوند و به صورت جداگانه فعالیت کنند و در نه 2 

 دوباره با هم ترکیب شوند.



 

 

 

 های بازاریابی در تجربه مشتری نوینهایی از کاربرد فن آورینمونه ۰.1شکل 

 (2۱21.  ۱.۱.،کتاب بازاریابی Kotler et al)منبع: 

 

د برهای پیشرفته در مراکز پردازش سفارش خود بهره میها، و فن آوریها، رباتشکلی زبانزد از انسانآمازون به 

ا خطرات ها یبخشی برای بهبود کارایی و بخشی برای حفظ ایمنی، به ویژه با در نظر گرفتن وزن قابل توجه پالت

از طریق یک مرکز فرمان چند مانیتوره بر  بالقوه یک سیستم نوار نقاله پیچیده و پرسرعت. )در واقع، مهندسان

توانید تور ویدیویی آمازون از یک مرکز پردازش سفارش کنند. برای کسب اطلاعات بیشتر، میفرآیندها نظارت می

در  "فروشی انجام دهندتوانند برای خردهها میآنچه ربات"را مشاهده کنید.( در خصوص افزایش کارایی، مقاله 

درصد  4۱اند تا ها به این شرکت کمک کردهبه گفته آمازون، ربات"کند که ریویو اشاره میهاروارد بیزینس 

، "فروش مواد غذایی آمریکابزرگترین خرده"(، Krogrموجودی بیشتری در مراکز خود ذخیره کند.شرکت کروگر)

، شرکتی پیشگام در حوزه ( Ocado(عقب نماند، با اوکادو )Amazon( یا آمازون)Walmartبرای اینکه از والمارت)

( Kroger Deliveryدلیوری) تجارت الکترونیک مواد غذایی، همکاری کرد تا مراکز تکمیل سفارش مشتری کروگر 
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گیری یکپارچگی عمودی، یاد"( را ایجاد کند. این مراکز با ترکیب CFCبا تمرکز بر استراتژی مرکز تحقق مشتری)

 هند.دصرفه ،کاربرپسند ، و سریع را ارائه میبهغذایی تازه مقرونیک سرویس تحویل مواد"ماشینی، و رباتیک

بدون شک، این انقلاب همین حالا هم بازار کار را دستخوش تغییر کرده است. به احتمال زیاد، بسیاری از مشاغل 

ارتقاء و گذاری کلانی برای ها خواهند داد، مشاغل جدیدی ظهور خواهند کرد، و سرمایهجای خود را به ربات

میلیون  3۱۱احتمالاً تا "، 1های نیروی کار صورت خواهد گرفت. بر اساس گزارش گلدمن ساکسبازآموزی مهارت

درصد از مشاغل در سطح جهانی به دست کامپیوترها  1۰وقت در سرتاسر جهان خودکار خواهند شد و شغل تمام

عادل بین بینی تپیش "نسبت به بازارهای نوظهور. تر در اقتصادهای پیشرفتهشوند، با تأثیراتی عمیقسپرده می

وکارها از اصول راهنمای درست بینی باور داریم که اگر کسبایجاد و جایگزینی مشاغل دشوار است، اما ما با خوش

های نوظهور ایفا کنند، مزایا احتمالاً بر معایب غلبه پیروی کنند و نهادها نقش خود را در تنظیم کاربرد فن آوری

سا پده اصل راهنما برای دنیای -واهند کرد. )برای اطلاعات بیشتر، جلد دوم کتاب با نام بازتعریف خرده فروشیخ

 مراجعه کنید.( دیجیتال

( به High-Touch( و رویکردهای مشتری مدار )High-Techدانیم: رویکردهای فن آوری محور )آنچه تاکنون می

های د فرصتتوانه نحوه ترکیب این دو رویکرد بستگی دارد. این ترکیب میوضوح مزایا و معایب متفاوتی دارند که ب

ای را نیز به های پیچیدهفروشان و برندهای مصرفی ایجاد کند و در عین حال، چالشچشمگیری را برای خرده

هادی پیشن ، ارزشپسا دیجیتالتوان نتیجه گرفت که در دنیای مراجعه کنید(. می ۰.1همراه داشته باشد )به جدول 

 :یک برند تابعی است از

 ترکیب رویکردهای فن آوری محور و مشتری مدار .1

 های بازارویژگی  .2

 دهند،معیارهای تجربی که انتظارات مخاطب را شکل می  .3

 های شخصیتی مشتریانی که با برند تعامل دارند. ویژگی  .4

فروشان و برندهای به ارمغان بیاورد و به خرده های هر دو دنیا راتواند بهترینایجاد تعادل بین این دو رویکرد می

 مصرفی امکان رشد و شکوفایی دهد.

                                                      
1 Goldman Sachs 



 

 

 

 

 نقاط قوت و ضعف رویکردهای مبتنی بر فن آوری پیشرفته و تعامل انسانی بالا. ۰.1جدول 
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 بندیسؤالات تأمل برانگیز برای جمع
 

 باقی بمانند؟ "انسانی"همچنان ه عنوان یک مشتری، کدام نقاط تماس را معتقدید که باید ب 

 

 کنید؟در چه مواردی از تعامل با یک ربات یا هوش مصنوعی استقبال می 

 

 وکار شما در پیوستار فن آوری پیشرفته در مقابل تعامل انسانی در کجا قرار دارد؟کسب 

 

 و  اداره شوند ها توسط انسانوکار شما باید با فن آوری آمیخته شوند و کدام حوزههای کسبکدام حوزه

 بالعکس؟

 

 استراتژی شما برای ایجاد بهترین ترکیب از این دو رویکرد چیست؟ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 فصل نهم

 پایان کار مراکز خرید
 

ند کنها یک مرکز امن فراهم میفروشی هستند. برای بسیاری، آنهاست که مراکز خرید بخشی از فضای خردهدهه

ویل شویی بدهند یا تحها را به خشکرا خریداری کنند، به آرایشگاه بروند، لباستا مردم بتوانند همه مایحتاج خود 

بگیرند، یا به راحتی با خانواده و دوستان خود وقت بگذرانند شاید با هم غذا بخورند یا فیلم ببینند. مراکز خرید 

 ای و دوردر مناطق حاشیهشوند، به ویژه هنگامی که اغلب به عنوان پیونددهنده جوامع محلی در نظر گرفته می

 از شهرها قرار دارند.

اما بسیاری از مراکز خرید، به ویژه در ایالات متحده، در حفظ جایگاه خود در عصر فن آوری پیشرفته ما با مشکل 

کنندگان و رشد تجارت الکترونیک است. در واقع،اگرچه اند.دلیل اصلی این موضوع، تغییر رفتار مصرفمواجه شده

شود، اما های فیزیکی انجام میکنندگان در فروشگاهفروشی مصرفهای خردهای از هزینهبخش عمده هنوز هم

دهند از طریق دانند و ترجیح میوگذار در یک مرکز خرید بزرگ را منسوخ میبسیاری از مردم امروزه ایده گشت

افراد کمتری تمایل دارند تمام های دیجیتال محصولات و خدمات جدید را کشف کنند. علاوه بر این، کانال

خریدهای خود را در یک سفر به یک مکان دورتر انجام دهند، شاید به این دلیل که به طور کلی زمان کمتری 

 وآمدهای کاری است.تر واقع در مسیر رفتهای کوچکبرای انجام کارهای روزمره دارند. این روند به نفع فروشگاه

در فضاهای باز آغاز کردند. اگر برخی از مراکز  1122مراکز خرید در ایالات متحده فعالیت خود را در اوایل سال 

که  "کاملاً سرپوشیده"رسد دو مرکز خرید را کنار بگذاریم، به نظر می 114۱خرید حومه شهر از اواخر دهه 

که  11۰۱سوتا افتتاح شدند. در دهه ر مینهد 11۱۲در ویسکانسین و در سال  11۱۱ترین آنها در سال قدیمی

مرکز خرید در ایالات متحده وجود داشت. این تعداد در سال  2۱۱۱دوران اوج مراکز خرید بزرگ و نمادین بود، 

 2۱۱مرکز خرید کاهش یافته است و طبق برخی برآوردها، ممکن است در دهه آینده به کمتر از  1۱۱به  2۱22

ترین مراکز خرید است و تعداد کل به ذکر است که منظور از مراکز خرید در اینجا، بزرگمرکز خرید برسد. )لازم 

مرکز است. همچنین توجه داشته باشید که آمارها بسته به منابع و متغیرهای  11۱۱۱۱مراکز خرید چیزی حدود 

، 11۰1در سال "ه مختلف، متفاوت است.( برای درک اهمیت اقتصادی مراکز خرید، کافی است در نظر بگیرید ک
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 ۰میلیارد دلار،  ۲1۲فروشی )حدود درصد از کل دلارهای خرده ۱۱مرکز خرید وجود داشت که بیش از  3۱۱۱۱

 "دادند.درصد از تولید ناخالص ملی( را به خود اختصاص می 13درصد از نیروی کار و 

فروش بزرگ این معنا که یک خردهبنا شده است، به  "1مستأجر لنگر"الگوی توسعه مراکز خرید بر اساس مفهوم 

های کند. این مشتریان سپس به فروشگاهکند و مشتریان را به خود جذب میو معتبر به عنوان جاذبه اصلی عمل می

زنند. با این حال، بحران این صنعت که با دوره طولانی قرنطینه تر اطراف این فروشگاه بزرگ نیز سر میکوچک

فروشان بزرگ را به ورشکستگی کشانده و چرخه تشدید شد، برخی از این خرده 11-گیری کوویدناشی از همه

هایی که زمانی پر رونق بودند های خالی فروشگاهمعیوبی را ایجاد کرده است. در برخی موارد، مراکز خرید با پوسته

ر موارد دیگر، مرکز خرید به اند. دگذارند، رو به زوال گذاشتهرا به نمایش می "برای اجاره"و اکنون تنها تابلوی 

توان آن را به هیولای فرانکنشتاین تشبیه کرد. همانطور نوعی مدل ناهمگون و ناهماهنگ تبدیل شده است که می

( یا Macysهایی مانند میسی)های خالی فروشگاهگزارش داد، پوسته 2۱22که اکونومیست در ژوئن 

اکنون در بسیاری از مناطق به فضاهایی مانند مدارس، دفاتر، ( که زمانی پر رونق بودند، Jcpennyپنی)سیجی

ناسب هایی مشوند. این فضاها برای چنین کاربریسینماها و حتی مراکز بهداشتی و درمانی تغییر کاربری داده می

ر، گاند که امکان توسعه چندانی ندارند. از سوی دیها در مناطقی ساخته شدههستند، زیرا بسیاری از بیمارستان

مراکز خرید فضای پارکینگ زیادی دارند و در مناطق حومه شهر، اغلب در موقعیت مناسبی برای جمعیت سالمندی 

 های نو نیاز دارند.های پزشکی بیشتری نسبت به کفشقرار دارند که به ویزیت

 ایهای منطقهتفاوت

پدیده تحت تأثیر عوامل متعددی قرار با این وجود، افول مراکز خرید در تمام مناطق جهان یکسان نیست. این 

ی زیرساخت دیجیتال، اقلیم، قدرت خرید، دسترسی به خدمات تحویل مدرن، دارد، از جمله تراکم جمعیت، توسعه

پویایی بازار خرده فروشی محلی، قوانین و مقررات، و فضای کلی تجارت. در بیشتر اروپا، که فرهنگ مراکز شهر، 

تا  دآیتر است، این کاهش به نسبت کمتر به چشم میهای مستقل در آن پررنگفروشیهای اصلی و خردهخیابان

حدی به این دلیل که از ابتدا تعداد مراکز خرید در این مناطق کمتر بوده است. به ازای هر مرکز خرید در اروپا، 

شهرهای اروپای غربی،  در اغلب"دهد که گزارش می RegioDataنزدیک به ده مرکز خرید در آمریکا وجود داشت. 

یا جنوب شرقی  رسد، در حالی که در شهرهای اروپای مرکزی و شرقیدرصد می 2۱سهم مراکز خرید حداکثر به 

درصد از کل حجم معاملات باشد. دو استثنای قابل توجه وجود دارد:  ۱۱تواند بیش از این میزان به راحتی می

                                                      
1 Anchor Tenant 



 

 

فروشی در مراکز شهری، تراکم بیشتری از ی و تمرکز کمتر بر خردهمنطقه اسکاندیناوی به دلیل شرایط آب و هوای

مراکز خرید دارد؛ و اروپای شرقی پس از فروپاشی نظام کمونیستی، در دوره توسعه خود شاهد رشد چشمگیری 

 در تعداد مراکز خرید بود.

میانه، مراکز خرید همچنان اما در اقتصادهای نوظهور مختلفی در آمریکای جنوبی، جنوب شرقی آسیا، چین یا خاور

، مدیر 1کنند. به گفته الخاندرو کامینودر حال شکوفایی هستند، زیرا نقش کلیدی در نوسازی و توسعه ایفا می

بسیاری از "دهندگان املاک تجاری در آمریکای لاتین: ، یکی از بزرگترین توسعهParue Arauco Peruعامل 

د برنضعیف، خدمات تحویل ناکارآمد، و فضاهای عمومی محدودی رنج میهای شهرهای آمریکای لاتین از زیرساخت

ها لذت ببرند. بنابراین، یک فضای خصوصی و امن مانند مرکز که مردم بتوانند در آن وقت بگذرانند یا از نمایشگاه

ظر را نیز در نشود. اگر موانع موجود بر سر راه سفارش آنلاین خرید، منبعی بسیار ارزشمند برای مردم محسوب می

شود مراکز خرید در برخی دلیل دیگری که باعث می "بگیرید، اهمیت چنین قالبی را بهتر درک خواهید کرد.

های این مراکز در ایجاد پلی میان خرید حضوری و مناطق همچنان اهمیت خود را حفظ کنند، توانایی فروشگاه

 ها.پذیرش مرجوعی ها و همهم از طریق تحویل سفارش تجارت الکترونیک است

ی ذکر شده در خصوص مراکز خرید، روند توسعه را شتاب کنندهدر بسیاری از اقتصادهای نوظهور، تأثیر مدرنیزه

اند. اکونومیست ی اخیر ساخته شدهبخشیده است. به عنوان مثال، اغلب مراکز خرید در آسیا در طی چند دهه

های تحمیلی ی طرح، معماری عظیم این منطقه تحت سیطرهتا اواخر قرن بیستم"کند که چگونه اشاره می

د مراکز خری"، در حالی که امروزه، "های دولتی امپراتوری، کمونیستی یا تازه تأسیس پسااستعماری بودهقدرت

کشانند، نشانگر یک گسست بزرگ معماری و فرهنگی ای و بتنی آسیا که شهرنشینان را به درون خود میشیشه

های قابل توجه واقع، از بزرگترین مراکز خرید جهان، هشت مرکز در آسیا قرار دارند. یکی از جذابیتدر  "هستند.

فرسا، به این مراکز این است که در برخی از این مناطق، به عنوان پناهگاهی در برابر شرایط آب و هوایی طاقت

ور، ایم که چین، تایلند، فیلیپین، سنگاپد بودهکنند. بر اساس تجربیات ما در زمینه مشاوره، شاهویژه گرما، عمل می

 اند.کره جنوبی و امارات متحده عربی اخیراً رونق چشمگیری در توسعه مراکز خرید داشته

فروشی سنتی پایبند هستند، به طوری های خردههای قابل توجهی از آسیا و آفریقا همچنان به قالبالبته، بخش

 های کوچک خانوادگی کماکان بر بازار تسلط دارند.محلی و مغازهکه بازارهای خیابانی، بازارهای 

                                                      
1 Alejandro Comino 
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توان استدلال کرد که مراکز خرید موفق در عصر پسا دیجیتال باید پیشنهاد های جغرافیایی، میگذشته از ویژگی

قع، وگذار معمولی گسترش دهند. در واهایی صرفاً برای گشتارزش خود را فراتر از مراکز توزیع کالا یا مکان

ای ارائه های پرطرفدار، خدمات ارزش افزودههای درجه یک و رستورانترین مراکز خرید، علاوه بر سرگرمیموفق

دهند که برای جوامع محلی جذاب و مرتبط هستند. این خدمات شامل میزبانی رویدادهای معناداری مانند می

های مخصوص ها، فعالیتها، جشنوارهزنده، کارگاههای فصلی، اجراهای های مد، جشنرونمایی از محصولات، نمایش

دهندگان املاک تأکید کرد که توسعه Parue Arauco Peruباشد. در گفتگوی ما، کامینو از کودکان و غیره می

 ی هر منطقه فراهمها، خدمات و تجربیات را متناسب با سلیقهتجاری باید با دقت، ترکیبی مناسب از فروشگاه

ی مشتری را با دقت مدیریت و موضوع صرفاً پر کردن فضاها نیست. ما باید کل تجربه"ر داشت: کنند. او اظها

کتاب، با عنوان  11)در فصل  "های مردم را در هر مکان خاص در نظر بگیریم.ریزی کنیم و نیازها و خواستهبرنامه

 باز خواهیم گشت.(فروشان به عنوان متولیان تجربه مشتری ، به مفهوم خرده"یک مقصد باشید"

 های کاربری مختلطتوسعه

تواند اثرات روند ذکر شده در بالا را کاهش داده یا از بین ببرد، توسعه کاربری مختلط یکی از راههایی که می

های ینها و زماستاندارد است یعنی تلفیقی از املاک تجاری و مسکونی که با فضای اداری و خدماتی نظیر باشگاه

تواند نقش بسزایی در توسعه جوامع دورافتاده، شود. این رویکرد میها و حتی مدارس تکمیل میرتورزشی، فودکو

توانند های زندگی،کار،تفریحی، در صورت اجرای صحیح، میتراکم، داشته باشد. این محیطبه ویژه در کشورهای کم

 به ایجاد جوامع کارآمد و کمابیش خودکفا منجر شوند.

ای های مختلط و منطقهدر لندن را در نظر بگیرید، محیطی وسیع با کاربری Canary Wharfتوسعه به عنوان نمونه، 

خودکفا که شامل مرکز خرید، دفاتر کار، امکانات تفریحی و یک مدرسه است. این مکان تنها در عرض چند سال 

های تی، مؤسسات مالی، شرکتهای چندملیترین مراکز تجاری جهان تبدیل شد و میزبان شرکتبه یکی از برجسته

ای گسترده نیز با مجموعه Canary Wharfهای فن آوری است. مرکز خرید دهنده خدمات تخصصی و شرکتارائه

های ای، فروشگاههای زنجیرههای پوشاک، فروشگاهفروشی، از جمله برندهای لوکس، فروشگاههای خردهاز فروشگاه

کند. در مورد سینمای چند سالنه، ان، شاغلان و بازدیدکنندگان را برآورده میها، نیازهای ساکنتخصصی و رستوران

 Canary Wharfتوان همین را گفت. یک مدرسه ابتدایی به نام کالج های هنری نیز میمراکز تناسب اندام و گالری

های در این منطقه وجود دارد و کالج دانشگاهی لندن، دانشکده مدیریت خود را در طبقه پنجاهم یکی از برج

Wharf  مستقر کرده است. همچنین، چندین ساختمان مسکونی بلندمرتبه در این منطقه ساخت شده است. با



 

 

ش به تجارت الکترونیک و دورکاری، های دوران پسا دیجیتال، به ویژه گرایاز پویایی Canary Wharfاین حال، 

به  وآمد سنتی پنج روزه به محل کارشود که آیا ممکن است کاهش رفتمصون نیست. )این پرسش مطرح می

واسطه انجام دورکاری یا کار درخانه، به نفع مراکز خرید حومه شهر باشد، زیرا ساکنان حومه در نتیجه زمان 

نند؟( علاوه بر این، خروج بسیاری از مؤسسات مالی از کشور انگلستان به گذرابیشتری را خارج از مرکز شهر می

شود. باید منتظر ماند و دید که آیا دلیل پیامدهای برگزیت، تهدید دیگری برای رونق این منطقه محسوب می

 تواند پایدار باشد یا خیر.انداز جدید میترکیب متفاوتی از امکانات و خدمات در این چشم

شناختی این پدیده پرداخت، اما لازم به ذکر است که این توان به تفصیل به پیامدهای جامعهجال نمیدر این م

شوند ( مصنوعی و برای افراد برخوردار از نظرتوان مالی تبدیل میEnclavesها اغلب به مناطق تحت پوشش )توسعه

ها گاه در شرایطی بسیار متفاوت با کنان آناند و ساگویی مکان هایی هستند که کاملاً از دنیای بیرون جدا شده

 تر است.کنند. البته این شکاف در کشورهای در حال توسعه و فقیر، عمیقدیگران زندگی می

در فایننشال تایمز اینگونه آغاز  2۱22ای در ماه می فروشی لندن، مقالهانداز خردهبا ادامه تحولات مداوم در چشم

فروشی توان زوال خردهکوتاه از خیابان اصلی در کرویدون، در جنوب لندن، میدر امتداد یک بخش »شود: می

این در حالی است که با وجود موفقیت آمازون در عرصه تجارت « دقیقه مشاهده کرد. 1۱بریتانیا را در کمتر از 

به  ۰ه در فصل های آمازون کشده از مرکز پردازش سفارشالکترونیک )لازم به ذکر است که تور ویدیویی هدایت

مراکز خرید کماکان مورد توجه جدی »برداری شده است(آن اشاره شد، بخشی از آن در بیرمنگام انگلستان فیلم

،توسط 2۱11که در اواخر سال Unibail-Rodamco شرکت فرانسوی »، از جمله «گذاران قرار داشتندسرمایه

wstfieldپنج سال بعد« میلیارد دلار خریداری کرد. 2۱ه مبلغ ، مراکز خرید در لندن و نیویورک این برند را ب 

Unibail-Rodamco-Wstfield هایش به میلیاردها پوند از مراکز خرید اروپایی خود را به منظور کاهش بدهی

 فروش رساند.

ی نظیر تجربه مشترکه در آن معیارهای تجربی، استانداردهای بی مورد بحث ما پسا دیجیتالدر نهایت، در دنیای 

کنند و سواد و دسترسی دیجیتال در بسیاری از اقتصادها همچنان در حال رشد است مراکز خرید باید را طلب می

ها به ای برای تلفیق فضای فیزیکی، دیجیتال و مجازی بیابند تا بتوانند مشتریانی را که برای مدتهای خلاقانهراه

 نمایند. اند، جذب کرده، درگیر کنند و حفظآنها وفادار بوده
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 بندیسؤالات تأمل برانگیز برای جمع
 

  چگونه خواهد بود؟ پسا دیجیتالآینده مراکز خرید در دنیای 

 

 تواند استراتژی مناسبی برای ترکیب محصول، خدمات و تجربه داشته باشد؟یک شرکت چگونه می 

 

 تواند از اکوسیستم مرکز خرید بیشترین بهره را ببرد؟شرکت شما چگونه می 

 

 های دیجیتال و مجازی، مردم در آینده چگونه های ارائه شده توسط فن آوریدر نظر گرفتن فرصت با

 خرید خواهند کرد؟

 

 های چند منظوره به یک روند غالب آیا در جهانی که دورکاری به یک رویه رایج تبدیل شده است، توسعه

 تبدیل خواهند شد؟

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 فصل دهم

 توفان سهمگین
 

گیری تأکید بر این نکته آغاز کردیم که هم حرکت رو به عقب و هم اتکا به تجربیات گذشته در تصمیم جلد اول را با

تواند خطرناک باشد. استدلال ما این بوده است که ای که به سرعت در حال نزدیک شدن است، میبرای آینده

ها بیشتر به حفظ وضع موجود تمایل انکند و انسها و نهادهای ما تغییر میتر از توان سازگاری شرکتجهان سریع

های با سابقه برای حفظ جایگاه دارند تا کشف مسیرهای جدید خارج از منطقه امن خود. بنابراین، اکثر شرکت

ها، بر برخی از های نوظهور با مشکل مواجه هستند. در این فصلخود در برابر رقبای نسل جدید و فن آوری

برانگیز دیگری ایم. اما لازم است عوامل چالشفروشان و برندها تمرکز کردهردههای پیش روی خترین چالشمهم

ند، و گذارفروشی تأثیر مینیز به بحث اضافه شود، از جمله فشارهای اقتصاد کلان که از بیرون بر صنعت خرده

هیم پرداخت، البته با این های درونی که با این نیروهای محرکه در تعامل هستند. در ادامه به این زوایا خواپویایی

فروشی با آن مواجه است، هرگز در یک کتاب توضیح که پیچیدگی اقتصاد جهانی و اختلالاتی که صنعت خرده

 پردازیم.ها میای از آنگنجد و ما تنها به گزیدهنمی

یک برند مطرح  فروشی جهانیبا مدیر خرده 2۱23عنوان این فصل پایانی جلد اول، از گفتگوهایی که در ماه می 

کالاهای مصرفی داشتیم، الهام گرفته شده است. او که نخواست نامش فاش شود، توضیح داد که بسیاری از 

ها فروشان امروزه با توفانی سهمگین ناشی از همگرایی شرایط نامساعد روبرو هستند که در ادامه به آنخرده

 پردازیم:می

 

 .عملیاتی هایهزینه فزاینده مارپیچ ●

 .11-کووید گیریهمه طول در و پیش فروشانخرده از بسیاری شدهانباشته بدهی ●

 .های بالای بهره در بسیاری از اقتصادهاو نرخ رکود اقتصادی مهلک ترکیب ●

 .هاها و جنگنطینهقر از ناشی تأمین زنجیره در اختلال ●
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 .کارکنان دورکاری افزایش ●

 .نیطولا کار ساعات و پایین حقوق تر،جذاب شغلی هایفرصت وجود دلیل به فروشیخرده در کار نیروی کمبود ●

است  ایگریزی و ساختارهای سازمانی جزیرههای عملیاتی نتیجه عواملی درونی مانند فرهنگ ریسکافزایش هزینه

ور نوظههای مثال، اکنون که فن آوریعنوانکه منجر به تعویق بسیاری از تصمیمات استراتژیک شده است. به

ز باید گریفروشان ریسکاند، خردهناپذیری از مزیت رقابتی بازیگران برتر تبدیل شدهروزگاری به بخش جدایی

وان تماندگی خود بپردازند. از دیگر عوامل درونی میگذاری هنگفتی را صرفاً برای جبران عقبهای سرمایههزینه

طورکلی های دیجیتال محدود، و بهها و قابلیتدانش، مهارتکنندگان، های مصرفبه استفاده ناکارآمد از داده

 فرهنگ همکاری ضعیف اشاره کرد.

تدا وکارهایی است که از ابها احتمالاً رشد تصاعدی کسبترین آنعوامل بیرونی نیز باید در نظر گرفته شوند. مهم

مل طور کاری، عملیاتی و فرهنگی بههای فن آواند و تحول دیجیتال را از جنبهصورت دیجیتال فعالیت کردهبه

( را در نظر بگیرید. بودجه سالانه تحقیق و توسعه این شرکت در Amazonاند. برای مثال، شرکت آمازون )پذیرفته

درصد  ۲2/3۱میلیارد دلار(  ۱۲.۱۱2) 2۱21میلیارد دلار بود که نسبت به سال  13.213، بالغ بر 2۱22سال 

، 2۱11درصد و نسبت به سال 1۱/31میلیارد دلار(  42.14) 2۱2۱ز نسبت به سال افزایش داشت، که این رقم نی

 توانند با این قدرت مالی رقابت کنند؟درصد افزایش یافته بود. چند شرکت در جهان می 1۱/1۰

ا را هآن 1ناپذیر و تأثیرگذار )که نسیم نیکلاس طالببینیای از رویدادهای پیشدر میان نیروهای بیرونی، مجموعه

اند. این رویدادها شامل حمله به ثباتی عمیق اقتصاد جهانی داشتهنامد( نیز نقش مهمی در بیمی "قوی سیاه"

گیری و همه 2۱1۲پرسی برگزیت در سال ، همه2۱۱۰، بحران مالی جهانی در سال 2۱۱1های دوقلو در سال برج

شی و برندها، یک عامل بیرونی دیگر نیز به طور مداوم فروشوند. اما در گفتگوهای ما با مدیران خردهمی 11-کووید

های ممتاز. در حقیقت، بسیاری از مطرح شده است: فشار ناشی از صاحبان املاک تجاری، به ویژه در مورد مکان

های بزرگ های تجاری جهان، در مالکیت شرکتهای اصلی پایتختفروشی پرطرفدار در خیابانهای خردهمکان

ی یکی از ها، به گفتهگذاری خصوصی است. این شرکتهای سرمایهک و مستغلات یا شرکتی املاتوسعه

 ها برایکنند که تأمین آنهایی نجومی طلب میشوندگان ما که نخواست نامش فاش شود، معمولاً اجارهمصاحبه

ها نتوار است که آوکار این مالکان بر این فرض اسیک فروشگاه بزرگ و فیزیکی بسیار دشوار است. مدل کسب

های آتی مستأجران بازپرداخت کنند و اغلب از خود ملک به عنوان توانند بدهی ناشی از خرید ملک را با اجارهمی

                                                      
1 Nassim Nicholas Talb 



 

 

ها باید به هر قیمتی بازگشت سرمایه را به کنند. به دلیل ماهیت این مدل، این شرکتی بدهی استفاده میوثیقه

های برتر، آور بسیاری از مکانهای سرساممدت تمرکز کنند. در نتیجه، اجارهتاهحداکثر برسانند و بر نتایج مالی کو

کند. این موضوع در دنیای تجارت الکترونیک امروزی که ترجیحات فروشان وارد میبه ناچار فشار زیادی را بر خرده

ند، کپیشنهادهایشان میروزرسانی مستمر ها را مجبور به بهکنندگان دائماً در حال تغییر است و شرکتمصرف

 شود.تر هم میدردناک

ی قابل توجه این است که برای اولین بار در تاریخ بشر، پنج نسل مختلف در حال زندگی، کار و مصرف آخرین نکته

(، 2۱۱۱تا  11۰1)متولدین بین  Yیا نسل  (، نسل هزاره2۱2۱تا  2۱۱1)متولدین بین  Zهمزمان هستند: نسل 

(، و نسل خاموش 11۲4تا  114۲(، نسل انفجار جمعیتی )متولدین بین 11۰۱تا  11۲۱ین )متولدین ب Xنسل 

ها و آرزوهای بسیار متفاوت، شناخت ناپذیر افرادی با پیشینه(. این همزیستی اجتناب114۱تا  112۱)متولدین بین 

، 2۱2۲شود که تا سال کند. برای مثال، تخمین زده میها را دشوارتر میشخصیت مشتریان ، ترسیم مسیر آن

های مربوط به کالاهای لوکس را به خود اختصاص دهند. برندها درصد از هزینه 1۱حدود  Zنسل هزاره و نسل 

های پیشین را متفاوت از نسل« تجمل»ها مفهوم ها بیابند، زیرا آنهای جدیدی برای تعامل با این گروهباید راه

هایی مانند پایداری اجتماعی و زیست ادیات وابسته است و بیشتر به ارزشها، تجمل کمتر به مبینند. برای آنمی

ی کالاهای لوکس نیز برای محیطی، فراگیری، برابری و سیالیت جنسیتی گره خورده است. فروش مجدد و اجاره

ر پذیرای شتکنند و بیاین گروه جذاب است، گروهی که معمولاً به صورت آنلاین با برندها تعامل کرده و تحقیق می

های تجاری دیگری نیز برای در طول فرایند خرید هستند. فرصت (AR)های مجازی و واقعیت افزودهفن آوری

ی ها شامل ارائهتر و ثروتمندتر مرتبط است. این فرصتفروشان و برندها وجود دارد که به نسل خاموش سالمخرده

، ی سلامتیشدهسازیهای شخصیحلبهداشتی، راهمحصولاتی مانند وسایل کمکی حرکتی، محصولات مراقبت 

های سرگرمی های مناسب سالمندان و گزینههای مسافرتی سفارشی، تورهای همراه با راهنما، اقامتگاهبسته

 شود.می
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 رویم؟به کدام سو می

 

فروشان دهکه حیات خر ناپذیرشویم ترکیبی آشکار از متغیرهای کنترلاینجاست که با تندبادی تمام عیار مواجه می

و برندهای مصرفی را به گردابی سهمگین مبدل کرده است. در نتیجه، از یک سو، مدیرانی را داریم که از فشار 

مدت و اثبات بازگشت سرمایه هر طرح ،پیش از آنکه فرصتی برای نمایش پتانسیل فزاینده برای تحویل نتایج کوتاه

ها و مدیران عامل از نیروی کاری داران، مالکان شرکتند. و از سوی دیگر، سهاممندواقعی پروژه داشته باشند، گلایه

 ناکارآمد که در رقابت با رقبای چابک و بومی دنیای دیجیتال درمانده است، شکایت دارند.

ها تجربه در حوزه مدیریت و مشاوره به ما آموخته است که هر دو دیدگاه در واقع معتبرند. هنگامی که در دهه

ها و معیارهای عملکرد میانه توفانی سهمگین قرار داریم، ناخودآگاه تمام تمرکز و توجه خود را معطوف به شاخص

ثباتی، کنیم و حتی ممکن است در این زمینه دچار وسواس شویم. این در ذات ماست: در مواجهه با بیخود می

دهد بخش است و عدم قطعیت را کاهش میشها به آنچه در گذشته کارآمد بوده است هر آنچه که آرامانسان

مان در خطر است، کمتر رغبتی به تجربه کردن و صبر کنیم زندگی یا معیشتزنند. وقتی احساس میچنگ می

و سردرگمی  ثباتیبرای نتایج بلندمدت داریم. به علاوه، طبیعی است که هنگام وقوع یک تغییر پارادایم، احساس بی

 کنیم.

ها برای شرایط ها کمی مدارا کنیم: اکثر آنر در کتاب اشاره کردیم، باید با مدیران شرکتهمانطور که پیشت

اند و بر اساس عملکردهای اند، به دلیل سبک رهبری خاص خود برگزیده شدهاقتصادی متفاوتی استخدام شده

و فضای چندانی برای بود، فارغ از هر شرایطی،  "دستور و کنترل"اند. مدل قدیمی پیشین خود ارزیابی شده

های نرم واقفند، وجود نداشت. و با توجه به عظمت تغییر پارادایمی که در آن رهبرانی که به اهمیت تلفیق مهارت

اند نتیجه توها نه تنها ممکن است کاربرد کمتری داشته باشد، بلکه در برخی موارد میقرار داریم، تجربه گذشته آن

های دیجیتال چند دهه اخیر به دور بوده باشند. اما حقیقت ن تجربیات از نوآوریعکس نیز بدهد، به ویژه اگر ای

ای آلود الگوهتوان در این برهه پرتلاطم انجام داد، ایستادن و تکرار تبترین اقدامی که میاین است که خطرناک

ه ب پسا دیجیتالعصر  ده اصل راهنما برای-شناخته شده است. )در جلد دوم کتاب با نام بازتعریف خرده فروشی

 این موضوع باز خواهیم گشت.(

ستر توانند بهای رهبری میبا توجه به خطر پیشگام بودن در مواجهه با کهنگی و منسوخ شدن، چگونه چنین تیم

توانند های با سابقه به آن نیاز دارند، فراهم کنند؟ سهامداران چگونه میلازم را برای تحول بنیادینی که اکثر شرکت

از  هایشان در دنیای پساند، قادر به هدایت شرکتانمود کنند که رهبرانی که برای جهانی کاملاً متفاوت برگزیدهو

 دیجیتال خواهند بود؟ 



 

 

ری گذاتوانند سهامداران را به صورت مؤثر متقاعد کنند که در شرایط رکود اقتصادی، سرمایهمدیران چگونه می

توانیم پویایی اهرمی را که باعث تغییر توازن فن آوری انجام دهند؟ چگونه میقابل توجهی روی نیروی انسانی و 

فروشی را گذاری خصوصی شده است و معادله خردههای سرمایهدهندگان املاک و شرکتقدرت به نفع توسعه

 ؟های مکانی ممتاز به ظاهر لاینحل کرده است، مهندسی معکوس کنیممند به موقعیتبرای برندهای علاقه

، چارچوبی جامع شامل پسا دیجیتالده اصل راهنما برای عصر -در جلد دوم کتاب با نام بازتعریف خرده فروشی

سازد تا سکان کشتی وکار را قادر میکنیم که به اعتقاد ما، رهبران و مدیران کسبده اصل راهنما را تشریح می

 نند.خود را در میان تندبادهای تغییر به سوی مسیر درست هدایت ک

 

 

 

 

 

 

ا پسدوستان،همکاران،دانشجویان و صاحبین کسب و کار ها به شما پیشنهاد می کنم برای حل چال های دنیای 

طالعه م پسا دیجیتالده اصل راهنما برای عصر -بازتعریف خرده فروشیحتما جلد دوم این کتاب را با نام  دیجیتال

ن نیز آتوسعه در راستای کسب و کار خود در کنار حفظ تکنولوژی امروزی نمایید تا بتوانید در دنیای پرطلاتم 

 قدم بردارید
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 شهر مدیریتی هزار سوم پاوان
 

  با ما ازپله های فرهنگ بالا بیایید

 از دروازه تمدن عبور کنید

 و،وارد شهری برای آموزش نسل آینده ایران شوید.

با نام مجموعه  131۰شکل گرفت و در سال  1311هزاره سوم پاوان در سال هسته ی اولیه مجموعه آموزشی شهر مدیریتی 

شهر مدیریتی پاوان فعالیت خود را آغاز نمود رسالت این مجموعه طراحی دوره های تخصصی در حوزه های مدیریتی در 

اتی ازار و تحقیقشاخه های مدیریت استراتژی ،مدیریت بازاریابی صنعتی و خدماتی،برندسازی شخصی و سازمانی ،رصد ب

بازاریابی نوین،توسعه محصول و روابط عمومی نوین می باشد. هدف این مجموعه طراحی دوره های تخصصی جهت آموزش 

باشد. مدیرانی که تخصص اصلی آنها رصد بازار، برند سازی محصول جدید و برندسازی مدیرانی با توانایی چند وجهی می

به بهترین شکل به مخاطب و همچنین برقراری ارتباط عمیق و قوی با مخاطبین  شخصی در قالب یک سازمان و اداره آن

رو در دل شهر مدیریتی پاوان کارگروهی به  در قالب روابط عمومی های نوین است پروش مدیرانی با رویکرد رهبری، ازاین

،بازاریابی صنعتی و خدماتی  ینام مرکز مدیرت راهبردی یکپارچه مشاوره،رفتارمصرف کننده، برندسازی شخصی و سازمان

 اندازی شد .راه IMCcBMبا نام  131۰و روابط عمومی نوین  در سال 
هجری شمسی با توجه بر رسالت مجموعه هدف بر ترجمه ،تالیف و نگارش کتاب ها ومقالات  13درآخرین سال قرن

ای با نام گرگ آلفا که هدفش توسعه و ژهتخصصی در حوزه های مدیریتی با رویکرد بازار در دستور کار قرار گرفت و پرو

رشد شخصیتی مدیرانی با رویکرد رهبری گرگ های خاکستری در هر سازمان و هدایت و پرورش آنها برای گرگ آلفا شدن 

رو تمام کتاب های تحت حمایت این مجموعه در قالب مجموعه کتاب های گرگ آلفا ارائه شروع به فعالیت کرد ازاین

 گرددمی



 

 

 لفاگرگ آ
گرگ ها از گونه  سگ سانان هستند گونه ای کاملاً اجتماعی با 

رفتاری غنی و پیچیده ی اجتماعی نسبت به دیگر حیوانات گرگ 

صورت گروهی و خانوادگی زندگی می نمایند آنها در راس ها به

شوند عنوان شکارچی راس هرم شناخته میهرم غذایی به

رصت ها را شدت چالاک و شکارچی بزرگی که فموجودی به

ازدست نمی دهند و در اصل اندازه شکار برای او معنای خاصی 

نماید در این صورت گله ای رفت و آمد میندارد این موجود به

گله یک نفر وظیفه ی هدایت و رهبری گروه را بر عهده دارد 

توان گفت آموزش های لازم را نسل به نسل در فردی که می

خود نیز تجربیات گذشتگان و سینه خود انباشته و به فرزند 

دهد این رهبر چالاک آلفا خودش از زندگی اجتماعی را هدیه می

یا یک  به رهبر گله شناسیدر علم کنشنام دارد جانواران آلفا 

ترین، شود. جانوران آلفا معمولاً قویگروه جانوران گفته می

 .ترین حیوانات گروه هستندترین و فعالباتجربه

 هایگگرشود. تحقیقات درازمدت بر روی گله رهبری می به نام گرگ آلفا های زیادی توسط یک آلفانیز سال های گرگهاگله

ت که در آن جانوران اس اجتماعی منظم و البته متفاوت با گله ای دیگر ساختار یک دارای هاگرگ گله که داده نشان آزاد

طور انفرادی یا به عبارتی ه به عهده دارند اما فقط در شرایط خاص بهطور اولی)والدین( رهبری گروه را به کننده گلههدایت

 .کننداستبدادی برخورد می

پروژه گرگ آلفا تلاش دارد  مدیرانی با قابلیت های یک گرگ آلفا را تربیت و تحویل جامعه دهد این مدیران آلفا یک وظیفه 

حوله فعالیت مینمایند و این توانایی را دارند تا خود و گروه صورت منظم و منسجم در امور مدارند ، تشکیل جوامعی که به

خود را برای پنچه به پنچه شدن با چاش های بازارهای جهانی آماده سازند و بتوانند نام برندها و سازمانهای ایرانی را در 

شده نیاز دارد طراحی دیده با آخرین متد هایرقابت های تجاری جهانی پرآوازه کنند و اعتقاد داریم یک مدیر آموزش

همواره خود را به روز نگه دارد پس نیاز به مطالب و آخرین نکات علمی دنیا دارد این رو در برای تحقق این رسالت با ارائه 

ترجمه و تالیف آخرین کتاب های حوزه های تخصصی ،و نوشتن آخرین تغییرات حوزه های تخصصی بازاریابی در قالب 

تواند دیدگاه مدیران را لفا را وارد بازار می نماییم و ایمان داریم که این مجموعه کتاب ها میمجموعه کتاب های گرگ آ

 همانند یک گرگ آلفا تغیر دهد.
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، بازاریابی صنعتی و خدماتی و  مجموعه مرکز مدیرت یکپارچه مشاوره،رفتارمصرف کننده،برندسازی شخصی و سازمانی

 عمومی نوین  با نام اختصاری روابط

 
IMCcBM: Integrated Management Center of Consulation, Consumer Behavior, Personal & 

Organizational Branding, Industrial & Service Marketing, New Public Relations 

    
وکارها و مشاوره های تخصصی در حوزه های کسبمیلادی بنیانگذاری گردید این کارگروه با هدف کمک به  2020در سال 

رو افتخار همکاری با صاحب نظران مدیریت ایران در امر باشد ازاینوکارها میتخصصی مدیریتی برای کمک به کسب 

ر وشود تا با کمترین هزینه مجموعه ای بی نظیر از مدیران راهبردی کشمشاوره را داریم و با به کارگیری این افراد تلاش می

 وکار در ایران را به مخاطبین عرضه نماییم.در قالب منتور ها و مشاورین کسب

 

 

 


